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ABSTRAKT

Prace je zaméfena na hodnoceni kvality prodejniho procesu v cestovnich agenturach. Ci-
lem teoretické Casti je priblizeni zékladnich pojmu z oblasti marketingového mixu, cestov-
niho ruchu, spotfebniho chovani zdkaznika a predevsim Mystery Shoppingu. Tomu je vé-
novana celd prakticka ¢ast. Prostfednictvim této vyzkumné metody autorka hodnoti kvalitu
prodeje v osmi cestovnich agenturdch ve mésté Hodonin€. Vyhodnocuje pfitom konkrétni
atributy prodejniho procesu a v zavéru prace pak uvadi moznd doporuceni a navrhy na

zlepSeni.

Klicova slova: Mystery Shopping, cestovni agentura, kvalita prodeje, marketingovy vy-

zkum, hodnoceni zaméstnancu.

ABSTRACT

The thesis is focused on the evaluation of the sales process in travel agencies. The theoreti-
cal part is aimed to present the basic concepts of marketing mix, tourist industry, consumer
behaviour and mainly Mystery Shopping, to which the practical part is dedicated. The aut-
hor evaluates the quality of sales at eight travel agencies in Hodonin using this method of
research. As well as evaluating specific attributes of the sales process, the author presents

possible recommendations and suggestions for improvement at the end of the thesis.

Keywords: Mystery Shopping, travel agency, quality of sale, marketing research, evaluati-

on of employees.
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UvVOD

Cestovni ruch patii mezi dynamicky se rozvijejici odvétvi ekonomiky, které vytvaii nova
pracovni mista, podili se na ristu HDP zem¢ a predstavuje rozsahly trh, ktery je v centru
pozornosti podnikatelil i statni a vetejné spravy. Jako takovy nabizi velky potencial. Na
druhou stranu se jednd o vysoce konkuren¢ni prostfedi s vyrazné sezénnim charakterem.
sluzby a bezchybny servis. Konkuren¢ni boj klade na poskytovatele sluzeb cestovniho ru-
chu vysoké naroky, které by se mély odrazet pravé v jejich trovni. Bakalarskéd prace je
proto zaméfena na hodnoceni kvality poskytovanych sluzeb prostiednictvim metody

Mystery Shopping, kterd patii v této oblasti k nejefektivnéjSim analytickym metodam.

V soucasné dobé je ve vétsing odveétvi zlatym pravidlem nejenom ziskani novych zékazni-
kt, ale zejména udrzeni stavajicich. Prodejce se ptitom stava hlavnim ¢lankem, ktery ma
na vytvoreni vztahu se zakaznikem zdsadni vliv. Rozhoduji samoziejmé i jiné faktory, ale
prodejce méd svym vystupovanim od zacatku do konce nakupniho procesu v rukou moc,
kterd spociva v ovlivnéni ndkupniho chovani zdkaznika, jeho rozhodovaciho procesu a
celkové spokojenosti s nakupem. Bohuzel uroven prodejci je riizna nejen v maloobchodg,
ale také ve sluzbach. Vstticné chovani a snaha vyhovét zdkaznikovi nejsou samoziejmosti
a je ukolem spiSe pro majitele provozoven jak prodejce spravné motivovat, aby se radost

z jejich prace odréazela i v pfistupu k zadkaznikiim.

Cilem vyzkumu je porovnat kvalitu poskytovanych sluzeb v pfedem vybranych pobockéach
cestovnich agentur ve mést€¢ Hodoniné, pravé s vyuZitim metody Mystery Shopping.
V teoretické casti bakalatské prace se autorka bude vénovat vysvétleni zékladnich pojmt z
oblasti marketingového mixu, v€etné jeho jednotlivych prvka. Dalsi ¢ast teorie se bude
tykat oblasti prodeje. Pfedmétem zajmu zde bude jak spotiebni chovani zédkaznika, tak ko-
bude vénovana vyhradné¢ Mystery Shoppingu. Na ten je zaméfena i celd praktickd ¢ast. V
ramci provedeného vyzkumu autorka prostiednictvim zdznamového archu podrobné analy-
zuje kazdou z navstivenych pobocek a ziskand data nasledné¢ vyhodnoti. Na zaklad¢é vy-
sledk Setfeni budou poté stanovena vhodna doporuceni a navrhy, které¢ by mohly vést ke

zlepseni kvality sluzeb v jednotlivych pobockéch.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY MIX V CESTOVNIM RUCHU

Cestovni ruch Ize definovat jako pohyb lidi mimo jejich vlastni prostfedi do mist, ktera
jsou vzdalena od mista jejich bydliste, za riznymi ucely, vyjma migrace a vykonu jejich
normalni denni prace. Jedna se o natolik specificky obor, Ze neni jednoduché stanovit uni-
verzalni marketingovy ptistup, ktery by Sel v cestovnim ruchu obecné uplatiiovat. Je napfi-
klad nutné odlisit marketing zafizeni cestovniho ruchu a marketing destinace cestovniho
ruchu. Obecné feceno, najdeme zde splet’ mnoha marketingovych pfistupi od marketingu
kulturnich zatfizeni, marketingu neziskovych organizaci, az po event marketing ¢i teritori-

alni marketing. (Jakubikova, 2012, s. 11,18)

Cestovni ruch je z hlediska marketingu sluZzbou, kterd je charakteristicka ur¢itymi vlast-

nostmi. Mezi hlavni charakteristiky sluzeb patii:

— nehmotnost — na rozdil od vyrobk si je nemizeme pied ndkupem prohlédnout,

— neoddg¢litelnost sluzby od osoby jejiho poskytovatele,

— proménlivost - kazdy poskytovatel poskytuje sluzbu svym zptisobem, ktery se mii-
ze lisit,

— pomijivost v ¢ase - spotteba je okamzita, sluzbu nelze skladovat,

nemoznost vlastnictvi — ptistup ke sluzbé¢ je jen po omezenou dobu
(Kotler, 2007, s. 712-717)

Marketingovy mix v jeho klasické podobé nazyvame "4P" podle pocate¢nich pismen an-
glickych nazvii jeho jednotlivych prvkd. Konkrétné se jednda o PRODUCT (produkt),
PRICE (cenu), PLACE (misto, distribuci) a PROMOTION (marketing. komunikaci).

Poprvé byl tento termin pouzit N. H. Bordenem v roce 1948, ktery zddraznoval, Ze marke-
tingové aktivity ve firmé by nemély byt uplathovany formou jednotlivych opatieni, ale
jako komplexni zélezitost s harmonickym propojenim jednotlivych prvkl. (Foret, 2006, s.

167)

V oblasti sluzeb cestovniho ruchu pouzivame rozsifeny marketingovy mix, kdy ke cty-
fem zakladnim prvkam pfifazujeme prvky dalsi. Rizni autofi pfitom dopliuji tyto prvky o
rizné proménné "P", pficemz zde neni jasnd shoda. Podle Jakubikové (2012, s. 188) rozsi-

feny marketingovy mix pro oblast cestovniho ruchu zahrnuje:

— people - lidé
— packaging - balicky sluzeb
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— programming - tvorba programi
— partnership - spoluprace, partnerstvi, koordinace
— processes - procesy

— political power - politicka moc

1.1 Product (Produkt)

Produkt z hlediska cestovniho ruchu mize byt chapan nékolika zplisoby. Mize se jednat
o produkt destinace, turisticky produkt, produkt cilového mista, produkt cestovni kancela-
fe, atd., dle toho jaké prvky jsou v ném z hlediska produktového mixu obsazeny. Spole¢-

nym rysem a jeho zdkladni podstatou je vSak ve vSech ptipadech uspokojeni potteb klienta.

Obvykle v sobé zahrnuje kombinaci nékolika vzajemné se dopliujicich sluzeb cestovniho
ruchu, které jsou nabizeny klientovi spole¢né v ramci komplexni nabidky za urcitou cenu.
Témito sluzbami je naptiklad v pfipadé cestovni kancelafe ubytovani, doprava, stravovani
a sluzby delegata. Pokud vsak klient nevyuzije nabidku cestovni kancelate, je pak pro n¢j
plnohodnotnym produktem kazda sluzba samostatné. Sestavovani produktovych balickt
nazyvame packaging. Cestovni kancelat mize vSak pfi tvorbé produktd vyuzit i tzv. pro-
gramovani - programming. Jednad se o propojeni a kombinaci fady sluzeb s orientaci na
potieby klientl pfi vyuZiti specializovanych ¢innosti, programi nebo udalosti, které zvySu-

ji objem prodeje. (Palatkova, 2013, s. 131).

Z hlediska marketingového pojeti produktu délime produkt do tfi vrstev:

Jadro produktu predstavuje zakladni uZzitek, ktery produkt klientovi poskytuje. V ptipadé
zajezdu to miZe byt odpocinek, relaxace, zazitek, poznani jiné kultury apod. Jednd se

o zékladni pfinos nebo-li hodnotu pro klienta.

Vlastni produkt je soubor realnych vlastnosti, které produkt klientovi poskytuje. Konkrétné
pro zajezd to muze byt nabidka sluzeb zahrnuta v cené z4jezdu. Jedna se naptiklad o kvali-

tu ubytovani, typ stravovani, pocet fakultativnich vyleti, apod.

Posledni vrstvou je rozsifeny produkt. Ten pfedstavuje piidanou hodnotu ¢i dalsi dopliiko-
vé sluzby, které zakaznik ziskava spolecné s nabidkou. V oblasti cestovniho ruchu to mize

byt sleva za v€asny nakup zédjezdu, plazovy servis zdarma, sleva na dalsi zajezd, apod.

(Jakubikova, 2012, s. 194-196)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 13

1.2 Price (Cena)

Cena je penézni Castka, ktera je uCtovana za vyrobek ¢i sluzbu. V SirSim pojeti je vSak cena
souhrnem hodnot, které¢ zakaznici vyméni za uzitek z vlastnictvi ¢i uzivani vyrobku nebo

sluzby. (Kotler, 2007, s. 748)

Cenova politika firmy patii k zdkladnim procestim, které maji vliv na celkovy dosahovany
zisk. Ovlivigje ji fada faktort, které ptichazi jak z vnitiniho tak i z vnéjSiho prostiedi fir-

my.

Vnitini faktory ovlivitujici rozhodnuti o cenéch - mezi zasadni vnitini faktory fadime mar-

ketingové cile, strategie marketingového mixu, naklady a organizaci.

— Jako hlavni marketingové cile mizeme uvést preziti, maximalizaci soucasného zis-
ku, maximalizaci podilu na trhu ¢i prvenstvi v kvalité produkti.

— Z hlediska strategie marketingového mixu je nutné pfi stanoveni cen posuzovat
marketingovy mix komplexn¢ a vzit pfitom v Uvahu pfedev§im skutecnost, Ze ne
vzdy se zakaznici rozhoduji jen podle ceny. Cast&ji posuzuji pomér celkového uzit-
ku, ktery jim produkt pfinese ve vztahu k vynalozené cené.

— Naéklady délime na fixni a variabilni. Fixni zistavaji neménné bez ohledu na objem
vyroby ¢i prodeje. Variabilni se méni v zavislosti na objemu vyroby. Celkové na-
klady pak pfedstavuji souhrn variabilnich a fixnich nékladi.

— Organizace ve firmé pfedstavuje stanoveni odpovédnosti za rozhodovani o cenach.

(Kotler, 2007, s. 750 - 757)

Vnéjsi faktory ovliviujici rozhodnuti o cenéch - mezi vnéjsi faktory mizeme dle Kotlera

(s. 757, 2007) zatadit napft. trh a poptavku, konkurenci a dal$i prvky vnéjs$iho prostiedi.

— Pro stanoveni ceny je nutné definovat, o jaky typ trhu se jedna. Z hlediska ekono-
mie rozliSujeme Ctyfi typy trhi, a to dokonalou konkurenci, monopolistickou kon-
kurenci, oligopol a ¢isty monopol.

— Ve vztahu k poptavce je nutné si uvédomit pifimou souvislost mezi cenou a popta-
vanym mnoZzstvi produktu.

— 'V ptipadé konkurence je potfeba zminit predevSim reakci konkurence na naSe ce-
nov¢ kroky. Je vhodné rovnéz znat ceny konkurenénich vyrobkt a ptipadné je pou-

zit jako vychozi bod pro vlastni cenotvorbu.
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— Mezi dalsi faktory vnéjSiho prostiedi mizeme zatadit napiiklad vladni instituce,
distributory, zprostiedkovatele Ci vliv socialnich otazek.

(Kotler, 2007, s. 757 - 763)

Existuje cela fada metod tykajicich se tvorby cen. Mezi nejznamé;jsi patii tvorba cen podle
nakladi, tvorba cen podle poptavky, tvorba cen podle konkurence ¢i stanoveni ceny na

zéklad¢ analyzy bodu zvratu.

Pti stanoveni ceny v cestovnim ruchu je nutné brat v ivahu charakter produktu, ktery casto

zahrnuje mnozstvi dil¢ich produkti. V oblasti cestovniho ruchu se proto pouzivaji zejména

nasledujici marketingové cenové strategie:

— diference cen podle segmentu klientely - podle mista, podle ¢asu, podle obchodniho
rozpéti - fadime sem zejména skutecnost, ze rizné segmenty plati za stejny produkt
riznou cenu, diference cen se tyka rovnéz poskytovani sezonnich slev,

— prinikové ceny - Gi€elem pocatecni nizké ceny je ziskat vetsi trzni podil,

— ceny sbirdni smetany - cilem pocatecni vysoké ceny je maximalizovat zisk,

— linkované ceny,

— psychologické ceny,

— jednotné ceny, aj.

(Jakubikova, 2012, s. 240)

1.3 Place (distribuce)

Distribuce patii stejné jako cena ¢i produkt k prvkiim marketingového mixu, ktery zahrnu-
je mnozstvi nejriznéjsich piistupt a soucasti. Jejim hlavnim cilem je piiblizit dany produkt
¢i sluZzbu co nejvice zakaznikovi. Patii zaroven k nejméné pruznym prvkiim marketingové-

ho mixu a nastaveni distribu¢ni cesty vyzaduje dlouhodobéjsi planovani a spolupréci.

V piipadé sluzeb vyplyva jiz z jedné jejich zakladni vlastnosti fakt, Ze spotiebitel sluzby se
musi dopravit na misto jeji spotfeby a nikoliv naopak, jako je to obvyklé u ostatnich pro-
duktii. Neplati to ovSem univerzalng a i v cestovnim ruchu jsou sluzby, kdy poskytovatel

putuje za zdkaznikem.

Dodavatelsky fetézec je mozné pomysiné rozdélit na dve Casti. Jedna je ta, diky které se

vytvaii odpovidajici sluzba. Zahrnuje informace, odborné ¢i financni sluzby a kooperaci
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fady slozek vedouci k vytvoreni sluzby samotné. Druhd pomyslna ¢ast distribucni cesty

spociva v distribuci sluzby kone¢nému zakaznikovi.
(Kotler, 2007, s. 956)
Je mozné rozlisit dvé zakladni formy distribuce:

1. pfima distribuce
vpted: vyrobce ¢i poskytovatel sluzby — zdkaznik
vzad: vyrobce Ci poskytovatel sluzby «—— zakaznik
2. nepiima distribuce

vyrobce ¢i poskytovatel sluzby - mezi¢lanek - zdkaznik

V ptipad¢ ptimé distribuce je vyhodou bezprostiedni kontakt se zdkaznikem, moznost
okamzité reakce na jeho pozadavky a také zpétna vazba. Tato forma distribuce je rychlejsi,
dovednosti. V ptipadé nepiimé distribuce vstupuji do tohoto procesu mezic¢lanky v podobé
prostiednikti a zprosttedkovatelii. Ti z vyrobce/poskytovatele ¢astecné snimaji odpovéd-
nost za dotazeni obchodu do zdérného konce. Naptiklad prostfednici piebiraji zbozi
do svého vlastnictvi a berou tak na sebe veskera rizika souvisejici s neprodejnosti ¢i po-
Skozenim zbozi. Typickym piikladem prostfednikl jsou velkoobchody a maloobchody.
V ptipadé zprostiedkovatelti se miize jednat o obchodni zastupce, makléte, ale i turisticka

informacni centra, kteti zboZi nevlastni a obvykle pracuji za provizi.
(Jakubikova, 2012, s. 220-221)

Tak zvany tradi¢ni distribucni systém v sobé€ podle Kotlera (2007, s. 964) zahrnuje jednoho
¢i vice vyrobct, velkoobchodnikii a maloobchodniki, ktefi jsou na sobé nezavisli a snazi

se maximalizovat sviij zisk, Casto 1 na ukor celého systému.

Obecné lze fici, Ze ¢im vice meziclankil vstupuje mezi vyrobce a zdkaznika, tim vice ztraci
vyrobce kontrolu nad svym zbozim, vzdaluje se od zakaznika, neni schopen reagovat na
jeho potieby a nema zpétnou vazbu. Na druhou stranu ovladnout komplexné velky trh by

bez potfebného mnoZstvi mezi€lanki nebylo mozné.

1.4 Promotion (Marketingova komunikace)

Komunikace patii mezi nejdiilezitéjsi ¢asti marketingového mixu a jako takova ma zasadni

vliv na kone¢né rozhodnuti klienti. Obecné fe¢eno pokud nés produkt nespliiuje pozadav-
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ky zékaznika, nebo je jeho cena pfili§ vysoka oproti zékaznickym ocekavanim, vzdy exis-
tuje jeSté moznost zvratit jeho rozhodnuti pravé pomoci dobfe nastavené komunikace. Je-
jim prostiednictvim mtizeme vyzdvihnout pfednosti produktu a presvédcit zakaznika o
vyhodnosti jeho koupé¢. Jejim cilem je tedy nejen informovat zdkaznika, ale zaroven ho

presvédcit a ptipomenout mu dalsi produkty, znacky a sluzby, které nabizime.
(Jakubikova, 2012, s. 246)

U fady podnikateli myln¢ dochdzi k omezeni pojmu marketingova komunikace pouze na
reklamu ¢i k pfecenéni vyznamu reklamy. Pfitom si mnohdy neuvédomuji silu a efekt dal-
Sich nastrojii marketingového komunika¢niho mixu jako jsou podpora prodeje, public rela-
tions, osobni prodej a pfimy marketing. Ve stale se zvySujicim konkurenénim prostiedi,
kde tfada produktli disponuje velmi podobnymi vlastnostmi, je zakladem tspésné marke-
tingové komunikace nejen ziskat zdkaznika, ale pfedev§im docilit jeho opakovaného na-

vratu a trvalého udrzeni zajmu a pozornosti vetrejnosti.
(Foret, 2006, s. 220)

Existuji rizné ptistupy k vyjadieni obsahu marketingové komunikace. Jmenovat mizeme

napiiklad model 5M, ktery obsahuje:

mission - poslani,

— message - sd¢leni,

— media - pouZiti média,
— money - penize,

— measurement - méfeni vysledkd.
(Jakubikova, 2012, s. 247)
Jeden z dalSich ptistupt k osloveni zdkaznika popisuje Foret (2006, s. 220):

1. KOMU je sd¢€leni uréeno,

CO mu chceme sd¢lit,

JAKY DOJEM by to v ném mélo zanechat,

JAKE FINANCN{ PROSTREDKY hodlame na celou akei vynalozit,
JAKYMI KANALY bude sdéleni doru¢eno,

jaké oCekavame od adresita REAKCE,

jak budeme celou akei fidit a KONTROLOVAT,

jak zjistime, CEHO JSME DOSAHLI.

e A
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K dosazeni cile, tedy ke zvySeni zisku a pfesvédceni zdkazniki ke koupi vyuziva propaga-
ce obecné dvou strategii a to strategie tlaku (push) a strategie tahu (pull). Tyto strategie

znazoriuji ptimé propojeni komunikace s distribu¢ni politikou firmy.

- strategie tlaku (push strategy) - je postavena pfedev§im na osobnim prodeji a podpofte
prodeje. Jeji podstatou je protlaceni produktu ptes distribu¢ni kandly ke kone¢nému uziva-
teli. Dulezité je presvédcit distributora o vyhodnosti produktu, aby ten mohl dale tlumocit

tuto vyhodu zakaznikim.

- pii strategii tahu (pull strategy) se jde opacnym smérem a marketingové aktivity jsou
zaméteny pfimo na zékaznika. Prostfednictvim reklamy se vyvola nariist poptavky po pro-
duktu, ktery pak zékaznici poptavaji u svych prodejcti. Vyuziva se také podpora prodeje.

Maloobchod pak déle pfedava pozadavky zakaznikii velkoobchodu ¢i ptimo vyrobetim.
V praxi vSak Casto dochazi k prolinani a kombinaci obou strategii.

(Foret, 2006, s. 228)

Déleni nastroji marketingového komunikac¢niho mixu:

ATL (nadlinkova komunikace) - reklama (TV, tisk, outdoor reklama)

BTL (podlinkova komunikace) - public relations, podpora prodeje, ptimy marketing, osob-

ni prodej

Kromé& uvedenych nastrojii marketingového komunika¢niho mixu, které lze povazovat za
urcity zaklad, existuje fada dalSich pfistupt a specializaci, které nékteti autofi povazuji za
samostatné nastroje, podle jinych jsou nedilnou a dileZitou sou€asti nastroji vyse jmeno-
vanych. Mezi nejpouzivanéjsi patii internet, digitalni a mobilni marketing. Za zminku vSak
stoji takeé viralni marketing, guerillovy marketing, product placement, propaga¢ni marke-

ting, event marketing a dalsi.

Vzhledem k tomu, Ze nejvice vyuzivanym prvkem marketingového komunikacniho mixu
je v ptipadé cestovnich agentur osobni prodej, bude nasledujici podkapitola vénovéna pra-

ve jemu.

1.4.1 Osobni prodej

Zakladem osobniho prodeje je osobni kontakt prodejce se zdkaznikem s cilem uzavieni
obchodu. Prodejce je v tomto ptipadé stézejnim clankem celého procesu, ktery plni roli

reprezentanta firmy, je dalezitym prvkem pro budovani pozitivnich vztahti se zdkazniky a
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zaroven je zdrojem cennych informaci o nich. Jeho vyznam spocivd v bezprostfednim
osobnim pusobeni, kdy nejen prodava, ale soucasn¢ zakaznika informuje o produktu a pii-

jimé od n¢j zpétnou vazbu.

Mezi zakladni cile prodejci muzeme zafadit:

— Sondovani - vyhledavani a navazovani kontaktu s novymi zakazniky
— Komunikaci - informovéani o sluzbach a produktech

— Prodej - prezentace a nasledny prodej produkti a sluzeb

— Sluzby - poskytovani zakaznickych sluzeb, konzultaci

— Ziskavani informaci - vyzkum trhu, zpravodajstvi
(Kotler, 2007, s. 909)

V pristupu prodejce k zakaznikovi existuji pti osobnim prodeji dva mozné zpisoby. Pii
tzv. zakaznicky orientovaném pristupu je snahou prodejce odhalit potfeby zdkaznika a
na tyto navazat vhodnou nabidkou. Zékaznikovy potieby jsou v tomto piipad¢ vnimany
jako prodejni piilezitosti. Odménou je spokojeny a vérny zakaznik, ktery ma pocit, ze pro-
dejce presné vi, co zakaznik chce a potiebuje. Tento pfistup je charakteristicky pravé pro
cestovni agentury, kde by prodejce mél byt tim, kdo mé zajem odhalit zdkaznikovy potieby
a vhodné na né€ reagovat. V prodejné orientovaném pristupu se naopak uplatiiuji tvrdsi
prodejni techniky, jejichZ pfedpokladem je domnénka, Ze zakaznici nakupuji pod tlakem.

(Kotler, 2007, s. 920).

Dle Craiga (2014, s. 171) je zasadni, aby prodejce vzbudil v zadkaznikovi diivéru a navazal
s nim ptatelsky vztah. Musi pfitom vé&dét, s jakou osobnosti ma co do Cinéni, jak zdkaznika

upoutat a jakou strategii pfitom vyuzit.

Kazdv prodeijni proces ma nékolik fazi:

1. Identifikace a hodnoceni zakaznikt
Piedbézné shromazd’ ovani informaci
Navazani kontaktu

Prezentace a predvadéni

Vyjasnéni namitek

Uzavteni obchodu

A A o

Poprodejni péce o zakaznika

(Kotler, 2007, s. 921)
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2 OBECNE ZASADY USPESNEHO PRODEJE

Jak Gspésné prodat s co nejvetsim ziskem a ziskat spokojeného zakaznika, ktery se k nam
rad znovu vrati. Touto disciplinou se zabyva fada marketingovych odbornikt a pfi zadani
pojmu prodej najdeme spoustu definic a odborné literatury s timto tématem. Na problema-

tiku tispéSného prodeje vSak lze nahlizet z mnoha thla pohledu.

2.1 Psychologické predpoklady zakaznika

Z psychologického hlediska je nutné brat v ivahu osobnostni typy jednotlivych zadkaznik,
kterym poté ptizpiisobujeme prodejni pfistup. Kazdy typ se projevuje urcitymi specificky-
mi rysy chovani a jednéni, kterymi se jednotlivi lidé od sebe li$i. Naptiklad podle Eysenc-
kovy teorie osobnosti lze rozlisit ¢tyfi zakladni typy, a to melancholika, flegmatika, chole-
rika a sangvinika. Existuje vSak fada pfistupt ke studiu osobnosti, které jsou odrazem od-
lisSného pojeti osobnosti u riznych psychologickych smérii. Neni naplni této prace je po-
drobn&ji rozebirat, proto budou dale uvedeny pouze pojmy jako naptiklad Ctvero zakotve-

ni, Velka pétka, behavioristicky ¢i psychoanalyticky pfistup.

Je mozné zminit rovnéz Maslowovu pyramidu potieb, podle které jsou potieby ve vysSim
stupni pyramidy zdrojem motivace aZ po uspokojeni potieb nizSich. To, co ovliviiuje nase
spotfebni chovani, je ale predevSim charakteristika kazdého jedince, konkrétné psychické

procesy jako je vnimani a pozornost, uceni a zapominani, pamét, potfeby a motivace.

Napriklad kvalitativni motivacni vyzkum nam napomaha odhalit divody zakaznika k na-
kupu. A to nejen uvédomované, tedy ty, které zakaznik sam rozpozna, ale pfedev§im neu-
védomované, které je mozné zjistit pouze pomoci psychologickych metod. Diky paméti si
zase dokaZeme vybavit napfiklad zkuSenost s ur€itym vyrobkem, kterd se ndm pfipomene
pii vybéru zboZi mezi regaly. K vybaveni informaci uloZenych v paméti rovné€z napomaha-
Ji asociace utvarené nejCastéji na zédklad¢ podobnosti, ¢asové blizkosti nebo vnimani kon-
trastu. Na vzbuzovani emoci, poskytovani informaci, nabidce hodnoty ¢i podpote pocitu
sounalezitosti s urcitou socialni skupinou se zase zamétuji marketingové komunikace, kte-
ré se diky témto stimullim snazi upoutat pozornost spotiebitele. V souvislosti se zapomina-
nim se dale marketingovi odbornici snazi vytvofit takové sdéleni, které bude pro spotiebi-
tele dostatecné aktualni. Na uvedenych ptikladech vztahujicich se k psychickym procestim

je patrné neoddélitelné propojeni psychologie a marketingu.

(Vysekalova, 2004, s. 12 - 25)
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2.2 Spotrebni chovani zakaznika

Pro potteby této kapitoly je nutné nejdiive rozliSit pojem spotiebitel a zakaznik. Za spotie-
bitele povazujeme toho, kdo dané¢ zbozi uziva, aniz by ho musel nakupovat a zakaznikem
oznacujeme Cloveka, ktery ptimo vstupuje do kontaktu s prodejcem, zbozi obvykle naku-
puje a zaplati. Kromé psychologie se spotfebnim chovanim zabyva cela fada obort jako
sociologie, kulturni antropologie, ekonomie a dalsi. K monitorovani spotfebniho chovani
rovnéz slouzi mnozstvi vyzkumt a marketingovych studii, které umoznuji lepsi orientaci
ve vnimani spotiebitelskych preferenci. Na zakaznika v jednotlivych fazich nakupniho
procesu puisobi celé fada faktord a stimulti, které maji vliv na jeho vybér i kone¢né rozhod-
nuti. Jedna se jak o jeho vnitini motivy postoje, o¢ekavani, tak vnéjsi faktory ve smyslu
vlivu rodiny, prostfedi, ve kterém Zije, socialniho okoli, stejné¢ jako momentalni stimuly

tykajici se ceny ¢i dostupnosti produktu. (Vysekalova, 2004, s. 31, 32, 34)

Pted vybérem zbozi, potazmo prodejny si v prvni fazi musime ujasnit, co vlastné chceme a
co od nakupu ocekavame. Poté vétSinou hledame informace a snazime se zjistit co nejvice
parametri o daném zboZi a jeho kvalité. Nasleduje hodnoceni ekonomické stranky a racio-
nalni tivaha, zda je pro néas vyhodné produkt zakoupit ¢i nikoliv. Toto je ovSem jen jeden
z moznych piistupii. Racionalni a ekonomicky faktor nemusi hrat vzdy hlavni roli. Casto
se rozhodujeme na zéklad¢ emoci ¢i okamzitého tsudku jednoduse proto, Ze se nam urcita
véc libi a nezkoumame ani odborné recenze, ani kvalitu. Nemalou roli hraje zvykové cho-
vani, kdy se pro opétovnou navstévu prodejny a nakup produktu rozhodneme na zakladé

predchozi kladné zkuSenosti. Neopomenutelna je pfitom také kvalita zbozi.

V souvislosti s ndkupnim rozhodovanim rozliSujeme &tyfi druhy ndkupu:

1. Extenzivni nakup - tyka se pfedevSim drazsiho zbozi. Kupujici neni pfedem roz-
hodnut, zda produkt zakoupi. Aktivné si proto pted nakupem zjiStuje informace,
které maji podpofit jeho rozhodovani.

2. Impulzivni nakup - jedné se o ndkup nepldnovany a rozhodnuti o ném je ucinéno
az na misté. VéEtSinou se jedna o zbozi bézné spotieby, kde neni nutné pfili§ pte-
myslet nad kvalitou ¢i dal§imi atributy jinak dalezitymi v nakupnim rozhodovani.

3. Limitovany nakup - pfi tomto druhu ndkupu vychizime z obecnych zkuSenosti
s produktem bez ohledu na znacku, kterou ¢asto ani nezname. Dulezité jsou pro nés
obecné parametry produktu jako napiiklad vydrz pii ndkupu baterie, svitivost Za-

rovky, délka hoteni vonné svicky, apod.
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4. ZvyKlostni nakup - jedné se pfedevsSim o nakup potravin ¢i tabakovych vyrobkd,
kde vybirame z osvédceného portfolia nasich oblibenych znacek. VétSinou nase ob-

libené produkty nakupujeme automaticky, aniz bychom se pfedem rozhodovali.
(Vysekalova, 2004, s. 52)

V ptipadé nakupu zajezdl se témét vzdy jednd o extenzivni nakup. Jen malokdy se stane,
ze jdeme kolem vylohy, kde néas upouta promo nabidka urcitého zajezdu, ktery hned im-
pulsivné koupime. VétSinou se predem rozhodujeme, radime s rodinou, zvazujeme alterna-
tivy, zjisStujeme informace o dané destinaci, pfipadné¢ porovnavame nabidky rtiznych ces-

tovnich agentur.

2.2.1 Model nakupniho chovani

Od vstupu ¢lovéka do prodejny az po jeji opusténi plisobi na zdkaznika mnoZstvi nejriz-
néjSich podnétl, na které kazdy z nds reaguje jinak v zavislosti na osobnosti, postojich,

nazorech, znalostech, motivaci, socialni roli a dalSich faktorech.

Zakladni model nakupniho chovani lze znazornit pomoci jednoduchého schématu:

Vstup do prodejny

\ 4

Orientace v prodejné

/\

Piisobeni nabidky Aktivni vyhledani urcitého zboZi

\/

Proces rozhodovani

Nékup

Obr. 1 - Zakladni model nakupniho chovani (Komarkova, Vysekalova, Rymes, 1998)
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Pted samotnym nakupem stoji pfed zdkaznikem fada rozhodnuti, kterd mtizou, ale i nemusi
vyustit v realizaci ndkupu. Poté, co zdkaznik vstoupi do prodejny, snazi se zde zorientovat,
aby nalezl poptavany produkt. Hlavni roli pfitom hraji komunikacni prostfedky v misté
prodeje, jako jsou POP materialy a nezastupitelnd je rovnéz iloha prodejce. Po vstupu do
prodejny tedy ¢loveék bud’ aktivné vyhledava poptavany produkt, nebo se necha vést nabid-
kou, kterd na n¢j v misté prodeje ptisobi. Nasleduje proces rozhodovani, pii kterém zakaz-

nik vyhodnocuje ziskané vjemy, informace a hodnoti jednotlivé varianty.

Jelikoz cestovni agentura neni prodejna v pravém smyslu slova, nelze tento model apliko-
vat pfimocaie. Pfesto vSak 1ze najit podobnost a ndkupni model tohoto typu aplikovat i pro
oblast cestovniho ruchu. Zasadnim rozdilem je skutecnost, ze pfi vstupu do pobocky agen-
tury jiz vétSinou mame piedstavu o tom, co budeme poptavat. Proto vliv aktudlnich nabi-
dek a dalsich faktort, které v ptipadé maloobchodu maji kli¢ovy vyznam, zde neni tolik

vvvvvv

klad POS materialy ma v tomto piipad¢ prodejce zajezdu.

Abychom mohli analyzovat spotiebni chovani zakaznikli cestovnich agentur, je nutné znat
nakupni a spotiebni zvyklosti v tomto segmentu, které jsou predpokladem pro pochopeni
motivl, které je vedou ke koupi. V piipadé zdjezdl to byva zejména odpocinek, relaxace,
touha po poznani, nacerpani novych sil, sezndmeni se s jinou kulturou, navstéva konkrétni

akce, apod.

2.3 Komunikace v ramci prodejniho procesu
Dle Foreta (2006, s. 346) 1ze rozdélit komunikaci prodejce se zakaznikem do Ctyt oblasti.

1. Prvni kontakt se zakaznikem
Vzdy zaleZi na vnimani prodejce, nakolik dokaZze zakaznika pfi prvnim kontaktu
odhadnout. Jiz v tomto momenté Ize vétSinou vypozorovat, zda se jedna o zadkazni-
ka ¢i koncového spotiebitele. Klicovy je zde predevsim vizualni vjem, ktery zahr-
nuje kromé upravy zevnéjsSku také mimiku, fec téla a dalsi aspekty nonverbalniho
chovéani. Prodava¢ by mél vitat zdkaznika s ismévem a vstiicnym postojem, po kte-
rém nasleduje pozdrav. Poté je mozné rozvinout verbalni komunikaci vicero sméry,
nejcastéji vSak nasleduje dotaz tykajici se zjisténi zakaznickych potieb. Zakaznik
by mél mit pocit, Ze je tam prodejce pro néj, pfipraven mu kdykoliv pomoci a ne,

ze je tim, kdo prodejce vyrusil pfi jeho diilezitéjsi Cinnosti.
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2. Pomoc prodavace pri vybéru
Velkou roli hraje v tomto piipad¢ znalost sortimentu. Prodava¢ musi védét o svych
produktech maximum, aby mohl pii prezentaci zbozi vyzdvihnout jeho kladné
stranky, stejné jako taktn¢ sdé¢lil nedostatky a dokazal pohotové reagovat na argu-
menty ze strany zdkaznikll. Zejména v piipad¢ drazsiho zbozi je diky dostupnosti
informaci béznou praxi, ze zakaznik nejen srovnava nabidky, ale zarovein si pred
nakupem zjisti o produktech maximum. Tuto skute¢nost by mél mit kazdy prodejce
na paméti a mél by se snazit byt vzdy o krok pted zakaznikem. Zakaznik vSak zcela
jisté oceni také citlivé doporuceni prodavace v pripadé nerozhodnosti. I pomoc
prodavace ma vsak své hranice a stejné jako je na Skodu netecny prodejce, miize
byt zdkaznikovi nepfijemna i1 pfehnana péce. Je proto nutné piizpiisobit svilj postoj
vzdy konkrétni situaci, byt rad¢ji decentné nablizku nez se vnucovat, kdyz o to za-
kaznik nestoji.

3. Doporuceni dopliiujiciho prodeje
V pripadé¢, ze se zakaznik rozhodne pro koupi konkrétniho produktu, mize mu pro-
dejce taktné doporucit doplilujici zbozi. V ptipad¢ odévii, mize jit tfeba o dopliky,
v piipadé bot se Casto jedna o prostfedky na udrzbu obuvi, apod. Prodejce mize za-
kaznika také upozornit na pravé probihajici akce nebo ho informovat o terminu do-
dani nového zbozi.

4. Ukonceni prodeje
Piedstavuje zaplaceni zbozi i jeho zabaleni. Spokojenost zdkaznika zvySuje napfi-
klad nabidka prodejce, zda si pieje zakaznik zboZzi darkové zabalit nebo ptidani
drobného darku, naptiklad v podobé vzorku urcitého produktu. Samoziejmosti je

rozlouceni se zdkaznikem s vyrazem dostate¢ného z&jmu o jeho dalsi navstévu.

Dle nazoru autorky by mélo byt soucasti prodejnich dovednosti rovnéz zvladani situaci,
kdy zakaznik vyzkousi zboZzi, vyslechne prezentaci a poté nakup nerealizuje. Profesionalni
prodejce by nem¢l dat na sobé znat zklaméni, ¢i zménit sviij postoj z pratelského na lhos-
tejny ¢i piimo nepiatelsky. Casto se totiz miize jednat o zakaznika, ktery potfebuje ke své-
mu rozhodnuti tak zvané dozrat a pldnuje se do prodejny vratit. Toto gesto Casto zvrati jeho
umysl a nejenze nepiijde, ale mize Sifit 1 negativni reference, které Zadné prodejné na po-

pularité neptidaji.
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3 MYSTERY SHOPPING

Marketingovy vyzkum piedstavuje pomérné rozsahlou oblast zahrnujici mnozstvi piistupt
a metod, které lze pfi jeho realizaci vyuzit. Dle Kotlera (1997, s. 107) je marketingovy
vyzkum "systematické uréovani, sbér, analyza, vyhodnocovani informaci a zavér odpovi-

dajicich urcité marketingové situaci, pted kterou spolec¢nost stoji."

Neni bohuZzel v obsahovych moznostech této prace vénovat se podrobné¢ vSem typim vy-
zkumu. Metodou, ktera je vSak pro tuto bakalaiskou praci stézejni, je Mystery Shopping.
V souladu se zasadami pro vypracovani prace uvedenymi uvodem, bude proto tato kapitola

vénovana resersi tohoto pojmu a zaroven objasnéni jeho vyznamu.

3.1 Vyznam pojmu Mystery shopping

Pojem Mystery Shopping znamena ve svém volném piekladu utajeny nakup. Rada autori
vSak toto anglické souslovi interpretuje rtizn€ a mizeme se proto setkat také s terminy fik-
tivni nakup ¢i testovaci ndkup. Zékladni znalost vykladu tohoto pojmu je pfitom nutnd
zejména kvili orientaci v dostupnych zdrojich literatury a internetu. Piestoze se jedna o
jednu z velmi t¢innych metod marketingového vyzkumu, neni mu vénovana takova pozor-
nost, jakou by si podle nazoru autorky prace zaslouzil. Nepodaftilo se proto bohuzel dohle-
dat ve zdrojich dostupnych autorce Zadnou literaturu zamétenou vyhradné na tuto metodu.
Vzdy je zminén pouze okrajové jako soucast ¢i dopln€k ostatnich vyzkumnych metod.
HIubsi analyzu a clenéni tohoto pojmu vSak nabizi online zdroje, jako napfiiklad
www.mystery-shoping.cz ¢i stranky n¢kolika vyzkumnych agentur, které tuto metodu apli-

kuji (Simar, Ipsos, NMS Market research a dalsi).

D4 se tici, Ze v jadru definice se vétsina autorti shoduje a pfi prochazeni jednotlivych pra-
ment literarnich ¢i online zdroji nenasla autorka vyraznou odchylku v popisu toho, o co se
v Mystery Shoppingu jedna. Cilem je ve vSech pfipadech odhalit slabiny ve sluzbach po-
skytovanych zédkaznikiim a na tyto zjiSténé vysledky pak adekvatné reagovat. Kromé piimé
interakce s prodejcem, kdy si Mystery Shopper v§imé zejména jeho komunikac¢nich a vy-
jednavacich dovednosti, pficemz vSak neopomene hodnotit ani jeho vzhled a celkové pi-
sobeni, je pfedmétem vyzkumu rovnéz pozorovani prodejniho mista, jeho Cistoty, doby
vyfizeni pozadavku ¢i dodrzovani standardii spole€nosti, patfi-li pobocka naptiklad k $irsi

prodejni siti.
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Mystery Shopping je mozné rozdélit do nékolika forem, dle zvolené techniky:

—

mystery navstévy,

mystery calling,

mystery pozorovani,

mystery email/fax,

mystery delivery,

mystery navstévy webovych stranek,
mystery flying,

mystery s realnymi zékazniky,

A e A

B2B mystery,
10. mystery audit.

(Simar, 2012)

3.2 Mystery Shopping jako jedna z metod marketingového vyzkumu

Z hlediska marketingového vyzkumu povaZujeme Mystery Shopping za jednu z metod
primarniho kvalitativniho marketingového vyzkumu, kdy tazatel vystupuje v roli fiktivniho
zakaznika, realizuje fiktivni ndkup a analyzuje pfitom chovani prodejniho personalu a Gro-

ven poskytovanych sluzeb.

Pro kvalitativni vyzkum je charakteristicky mensi vzorek respondentli a zaméfeni vyzkumu
1 otdzek vice do hloubky. SnaZi se patrat po pfi¢inach a ditvodech chovani lidi a Casto je
vyuzivan jako dopln€k pro kvantitativni vyzkum. (Foret, 2006, s. 116) Byva rovnéz ozna-
¢ovan jako psychologicky, ackoliv se nejedna o jedno a totéz. Opira se vS§ak mimo jiné o
psychologické metody. Dle Kozla (2006, s. 120) patii mezi zdkladni metody kvalitativniho
vyzkumu individuélni hloubkové a skupinové rozhovory a projektivni techniky. Mezi me-
tody psychologického vyzkumu vSak Kozel (2006, s. 128) tadi také pozorovani a experi-
ment. Jako dalsi vyzkumné techniky miizeme jmenovat konfliktni skupiny, nepifimy dotaz,

faktorovou analyzu, test barev, dopliiovani vét a dalsi.

Dle Foreta (2006, s. 116) je Mystery Shopping specifickou variantou hloubkového rozho-
voru, ktery je vedle focus groups, kvalitativniho pozorovéani a dalSich technik jednou
z metod kvalitativniho vyzkumu. Rozhovor je veden se zaméstnanci prodejny a dle pied-
métu ndkupu miize, zejména v piipadé vysoce specializovaného zbozi, trvat i pomérné

dlouhou dobu.
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Kozel (2011, s. 180) naopak tadi Mystery Shopping mezi jednu z pozorovacich technik.
Pozorovani patii vedle dotazovani a experimentu mezi zékladni metody sbéru primarnich

dat. Obecné rozliSujeme pét typtl pozorovani, a to:

1. pfimé a nepfimé - zda pozorovani probihd pfimo s pozorovanym jevem i az na-
sledné,

2. zjevné a skryté - zda pozorovany vi, Ze je soucasti vyzkumu ¢i nikoliv,

3. pfirozené a uméle vyvolané - zda se jedna o pfirozené prostiedi ¢i uméle vytvorené
podminky,

4. strukturované a nestrukturované - zda je vyzadovan piesny postup, rozsah a poky-
ny, ¢i je pozorovani zcela v kompetenci pozorovatele,

5. osobni a s pomickami - zda je pozorovatel ten, ktery pozoruje, nebo tuto ¢innost

vykondavaji zdznamova zafizeni.
(Kozel, 2006, s. 139)

Hlavni vyhodou pozorovani je nezéavislost na ochoté pozorovaného subjektu zucastnit se
vyzkumu. Zéaroven v ptipadé skrytého pozorovani je dilezita spontannost chovani pozoro-
vaného subjektu, ktery se tim, ze neni zatiZzen nervozitou z vyzkumu, zdmérn€ nesnazi
zkreslit urcité skutecnosti. Pozorovatel tak snaze odhali skutecny stav véci. Nevyhodou je
naro¢nost metody na osobu pozorovatele, ktery si pfi nasledné interpretaci dat do zazna-
mového archu, nemusi vybavit piesné¢ vSechny diilezité skute¢nosti a mize bohuzel dojit
ke zkresleni vysledku pozorovéani. DileZitou roli hraje pfiprava piesného scénafe, diky
c¢emuz lze tyto skutecnosti alespon ¢astecné eliminovat. Velmi Casto se pozorovani pouziva

soucasn¢ s jinymi metodami vyzkumu, jako naptiklad s dotazovanim. (Kozel, 2011, s. 179)

Rovnéz Kotler (2007, s. 410) fadi Mystery Shopping jako soucast pozorovani, kdy "clients

mystéres sleduji, jaké sluzby jsou jim poskytovany."

Agentura NMS Market Research definuje Mystery shopping jako "kontrolu pobo-
¢ek/obchodi specidlné vySkolenymi profesionaly, ktefi vystupuji v roli utajeného zékazni-
ka a jsou schopni dle pfedem pfipraveného scénare zméfit kvalitu poskytovanych sluzeb,
zhodnotit chovani a vystupovani persondlu..." Agentura prezentuje novou metodologii na-
zvanou Mystery Shopping 2.0 vychazejici z aktuédlnich trendi v manazerském rozhodovani
a fizeni zakaznického zazitku, ktera se snazi nabidnout pohled na zakaznicky servis z tzv.

inner perspective. (NMS Market Research, 2016)
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3.2.1 Standard pro Mystery shopping

Sdruzeni agentur pro vyzkum trhu a vetfejného minéni Simar vypracovalo Standardy pro
Mystery Shopping, které jsou urcitym etickym doporucenim pro vSechny, ktefi by tuto
metodu chtéli vyuzivat. Pti jejich kompilaci agentura vychdzela jak z mezinarodné plat-
nych kodexl a norem tykajicich se vyzkumu trhu a vetejného minéni, tak i z narodni legis-

lativy, zejména zdkona ¢. 101/2000 Sb. o ochran¢ osobnich udaji.

Zakladni zasady:

1. Zakladni zasadou je anonymita tazatele. Je dulezité, aby Mystery Shopper ztstal v
utajeni, nebot’ jedin€ tak nedojde ke zkresleni vysledkl prizkumu. Jeho odhaleni by
mohlo vést k prizptisobeni chovani prodejce a znehodnoceni vysledktl vyzkumu.

2. Mystery Shopping je ¢innosti platnou a legitimni pouze v piipadé, je-li zaruCovano
dodrzovani prav zkoumaného subjektu a profesionalita tazatele.

3. Je nezbytné zajistit divernost ze strany tazatele takovym zplsobem, aby ziskané po-
znatky neposkodily zkoumany subjekt v jeho zamé&stnani.

4. Nemén¢ podstatné je dodrzovani legislativy, zejména zédkona na ochranu osobnich
udaju. Je proto nutné vytvofit odpovidajici bezpecnostni zaruky jak u klienta, tak 1
na stran¢ vyzkumné agentury.

5. Samoziejmosti je postup dle platné legislativy a jurisdikce ve vSech ptipadech.

6. Prostrednictvim této metody nesmi byt uméle vyvolavana spotiebitelskd poptavka
po urcitém produktu nebo sluzbé. Zarovenn nesmi byt hodnoceni v rdmci Mystery
Shoppingu pouzito zaméstnavatelem jako jediny divod k propusténi nebo postihu
zameéstnance.

7. Dotazovani by neméli byt béhem prizkumu tadzani na nic nezékonného nebo citit ja-

koukoliv obavu o svou osobni bezpecnost.
(Simar, 2012)

Kromé¢ zékladnich zdsad mizeme na strankdch agentury najit také obecné pozadavky pro
vyzkumniky tykajici se technického a organizacniho zabezpeceni plnéni standardu. Jedna
se o souhrn konkrétnich doporuceni, které¢ by méli védét pred zahdjenim vyzkumu a na co
by si méli dat v jeho pribéhu pozor. Mimo jiné je zajimavosti napiiklad povinnost agentu-
ry informovat zadavatele vyzkumu o povinnosti informovani svych zaméstnancti, v ptipa-
de, Ze se jich vyzkum piimo tyké o tom, ze v urcitém obdobi bude tento vyzkum probihat,

jaky je jeho cil, zda bude na zaklad¢ n&j mozné identifikovat konkrétni osoby, apod. Dale
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jsou vyzkumnici upozornéni napiiklad na skutecnost, ze je-li zaméstnanec placen od vyko-
nu nebo je-li OSVC, nesmi byt doba Mystery Shoppingu zbyteéné prodluZovéna, aby kvili

Casové ztraté nepiiSel o zdkazniky a tim padem i o penize. (Simar, 2012)

3.3 Vyuziti a realizace Mystery shoppingu

Mystery Shopping lze aplikovat vSude tam, kde dochdzi k pfim¢ interakci prodejce se za-
kaznikem. Ackoliv prvotni myslenka svadi k aplikaci této metody pouze v obchodni sféie,
obchod je jenom jednou z mnoha oblasti, kde Ize Mystery Shopping vyuzit. Casté je jeho
vyuziti ve sluzbach, ve finan¢nim sektoru, v cestovnim ruchu, ve zdravotnictvi, stejn¢ jako
ve statni spraveé a samospraveé. Jeho mozna aplikace sahd vsude tam, kdy zakaznik, klient
¢i ptijemce sluzby ptichédzi do styku s lidskym faktorem v osobé& prodejce ¢i poskytovatele.
Casto se k této metod& uchyluji spole¢nosti, které napiiklad maji velkou sit' pobocek, jez
jsou povinny dodrzovat urcity eticky kodex ¢i vSeobecné standardy a smérnice spole¢nosti.

(Mystery shopping report, 2005)

Mystery Shopping mizeme, stejné jako vétSinu ostatnich vyzkumnych metod, rozdélit do

nékolika fazi:

3.3.1 Piiprava Mystery Shoppingu

V ptipravné fazi je nejdilezitéjsim tkolem stanoveni cilit vyzkumu. Je pfitom nezbytné,
aby realizator Mystery Shoppingu béhem této faze izce spolupracoval se zadavatelem a
definovani vyzkumného problému tak bylo jednozna¢né pro obé strany. Od toho se poté
odviji dalsi klicové body, jako jsou ptiprava scénate Mystery Shoppingu, tvorba Mystery
Story, vypracovani zaznamového archu, sezndmeni se s etickymi zdsadami, kalkulace na-
kladli a podpis smlouvy. Nezbytnou soucasti je stanoveni mist, kde bude Mystery Shop-
ping probihat a na to navazujiciho ¢asového harmonogramu. Pro agenturu je kli¢ovy rov-
neéz vyber a zaSkoleni vhodnych Mystery Shoppert, ktefi budou idealni volbou pro naplné-

ni cile projektu. Soucasti ptipravné faze byva také pilotni ndkup.

3.3.2 Vlastni realizace Mystery Shoppingu

V této fazi dochazi k realizaci utajeného nédkupu. Tajni zdkaznici na zaklad€ zvolené tech-
niky Mystery Shoppingu kontaktuji zkoumany subjekt, pfi¢emZ dodrzuji ptedem pfiprave-

ny scénar.
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Na rozdil od dotazovani, kdy je dotaznik fyzicky vypliovan soubézné béhem rozhovoru se
zakaznikem, v ptipadé Mystery Shoppingu je zdznamovy arch vyplnén az nésledné po roz-
hovoru s prodavajicim. Je pfitom nutné vyplnit jej pokud mozno bezprostiedné, aby nedo-
Slo ke zkresleni ¢i Spatné interpretaci ziskanych skute¢nosti. Cilem je tedy zaznamenat
celkovou efektivitu prodejniho procesu a z pohledu zdkaznika zjistit, jaka je redlna situace
z hlediska poskytovanych sluzeb a celkového piistupu. Pfedmétem vyzkumu nejsou v tom-

to ptipad¢ zakaznici, ale prodejci.

Vyplnéné zdznamové archy jsou poté predany agentute, ktera provede kontrolu.

3.3.3 Vyhodnoceni tajného nakupu a sestaveni zpravy

Zaveérecna zprava, jejiz vyhotoveni je jiz plné v rezii agentury, by méla obsahovat piesny
popis zjisténych skutecnosti, vyhodnoceni silnych a slabych stranek a pro lepsi pochopeni
vysledkl je moZné jeji doplnéni grafy. Je vhodné, aby byla soucasti zpravy také doporuce-

ni k napravé zjisténého stavu.

3.3.4 Prezentace vysledki zadavateli

Vystupem projektu byva prezentace vysledki v listinné podobé ¢i na CD, ktera byva do-
provazena osobni prezentaci. V rozporu s etickym kodexem SIMAR muzZe byt pozadavek

zadavatell k ptedlozZeni fotografii, audio ¢i video zaznamu z vyzkumu.

3.3.5 Implementace vysledki do ¢innosti zadavatele

Mnoho klientt jiz jako soucast Mystery Shoppingu vyzaduje, aby se v rezii agentury usku-
te¢nila 1 naslednd implementace zjisténych skutecnosti do ¢innosti zadavatele. V tomto
pfipadé¢ se jedna predevs§im o stanoveni zékladnich principl obsluhy zédkaznika a proSkole-
ni zaméstnanci. VSe musi byt zarovenn podpofeno nastavenim ucinného motiva¢niho sys-
tému, ktery podpoii snahu zaméstnanci pracovat na zlepSeni vztahti se zakazniky. Vhodné

je také opakovani prizkumu v ur€itém ¢asovém intervalu.

(Mystery shopping report, 2005)
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METODIKA

Obsahem nasledujici kapitoly bude charakteristika cilii prace, stejn¢ jako stanoveni vy-
zkumné otazky a definovani metody vyzkumu. Metodika bude uplatnovana na vzorku ces-

tovnich agentur nachazejicich se ve mést¢ Hodoning.

Pojem cestovni kancelaf a cestovni agentura je vymezen v zdkoné ¢. 159/1999 Sb., o n¢-
kterych podminkach v oblasti cestovniho ruchu. Tento zakonny piedpis rovnéz upravuje

podnikani v oblasti cestovniho ruchu.

Zatimco cestovni agentura je zivnosti vazanou a v oblasti cestovniho ruchu funguje jako
zprostiedkovatel, cestovni kancelar je zivnosti koncesovanou, kterd je opravnéna nabizet

a prodavat zdjezdy. Za jejich realizaci ptitom nese plnou zodpovédnost.

Dle Jakubikové (2012, s 24) jsou cestovni kancelafe zdkladnimi provoznimi jednotkami
cestovniho ruchu, jejichz pfedmétem ¢innosti je zprostfedkovani, organizovani a zabezpe-
¢ovani sluzeb souvisejicich s cestovnim ruchem. Funguji jako mezi¢lanek mezi poskytova-
telem primarniho produktu (dopravcem, ubytovacim zafizenim, stravovacim zatizenim a;.)
a koncovym zékaznikem ¢i cestovni agenturou. Cestovni kancelar je odpovédna za veskera

rizika souvisejici s prodejem.

3.4 Cil prace

Tématem prace je provedeni Mystery Shoppingu v cestovnich agenturach. Konkrétnim
cilem je tedy zhodnoceni kvality prodejniho procesu v osmi cestovnich agenturach, nacha-
zejicich se na izemi mésta Hodonina. Z velké ¢asti se jedna vyhradné o regionalni a mistné
pusobici agentury, které jsou si podobné jak z hlediska velikosti, tak i rozsahu nabizenych
sluZzeb a lokalit, na které jsou zaméfeny. Z tohoto diivodu se jevi jako vzajemné porovna-
telné. Jelikoz se nejednd o nékolik pobocek v ramci jedné sité agentur, kde by bylo chovani
prodejcii ohrani¢eno napfiiklad urcitych etickym kodexem a pravidly firemni kultury, 1ze
predpokladat urcité rozdily v pfistupu jednotlivych prodejcti. Bude proto zajimavé sledo-
vat, na kolik se jednotlivé agentury budou kvalitativné odliSovat. Autorka bude v loze
Mystery Shoppera podrobné hodnotit veskeré atributy tykajici se vystupovani jednotlivych
prodejcti a analyzovat komunikaci v rdmci prodejniho procesu. Na zaklad¢ zjisténych sku-
teCnosti poté budou navrzena vhodna doporuceni, kterd, by v ptipadé jejich uplatnéni,
mohla agenturdm pomoci zlepsit jejich vnimani v o€ich zékaznikli. Uvedena doporuceni

budou v pfipad¢ zajmu prezentovana majitelim konkrétnich agentur.
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3.5 Vyzkumna otazka
Pro konkretizaci cile byla zvolena vyzkumna otazka, ktera bude soucasti hodnoceni:

VO: Jak dobie ovladaji prodejci cestovnich agentur prodejni techniky a dovednosti?
Cilem této otazky je odhalit prodejni schopnosti zaméstnanct agentur, které maji zdsadni
vliv na rozhodnuti klienta vyuzit sluzeb konkrétni agentury. V rdmci této otazky se bude
autorka snazit poukazat také na negativa, ktera by bylo mozné identifikovat pravé v souvis-

losti s prodejnimi dovednostmi.

3.6 Metoda vyzkumu

Jak jiz bylo n¢kolikrat uvedeno, metodou vyzkumu bude Mystery Shopping, ktery je jed-
nou z metod primarniho kvalitativniho marketingového vyzkumu. Uvedena metoda je je-
dine¢na v tom, Ze umozni Mystery Shopperovi bezprostifedni kontakt s prodejcem, ktery se
chova pfirozené, aniz by byl zatizen védomim probihajiciho vyzkumu. Z konkrétnich fo-
rem Mystery Shoppingu autorka zvolila Mystery navstévu spojenou s Mystery pozorova-
nim, diky kterému bude mozné vyhodnotit vzhled a prostiedi jednotlivych prodejen. Sou-
¢asti navstévy bude rozhovor s prodejcem, jenz bude spole¢né s dalSimi parametry zazna-
menan do pfedem piipraveného zdznamového archu. Nésledna srovndvaci analyza poté
umozni vyhodnotit uroven sluzeb poskytovanych v jednotlivych pobockach cestovnich

agentur.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 CESTOVNI AGENTURY V HODONINE

Za ucelem naplnéni cile této bakalaiské prace, je nutné nejprve zjistit, jaké cestovni agen-
tury se ve mest¢ Hodonin¢ nachazi. Prestoze se jednd o malé mésto Citajici 26 tisic obyva-
tel, cestovnich agentur a kanceléfi je zde na prvni pohled cela fada. Aby vsak byly vysled-
ky objektivni, je nutné samostatné posoudit kazdou z nich a urcit, zda se svym charakterem
hodi pro tcely prace. Tedy zda nabizi takovy typ zajezdu, jaky autorka pozaduje a je po-
rovnatelnd s ostatnimi agenturami. Jelikoz nékteré agentury funguji pouze online, byla
zakladnim pozadavkem existence vlastni pobocky, nikoliv jen sidla podnikdni zapsaného v
obchodnim rejstiiku. Vytazeny tedy byly ty, které jsou provozovany pouze online, dale ty,
které se zamétuji pouze na organizaci détskych tdbort, détskych pobytd a pobytl pro Sko-
ly, stejné jako agentury nabizejici naptiklad pobyt pouze ve svém jediném hotelu ¢i ubyto-
vacim zafizeni, které maji v zahrani¢i smluvné zajisténo ¢i jsou pfimo jeho vlastnikem.
Autorka vyfadila rovnéz agentury s uzkou specializaci na jednu jedinou destinaci, jako
napiiklad na cesty do USA. Na zaklad¢ této selekce zlstalo osm subjekt, které budou
pfedmétem vyzkumu. Pfestoze ne vSechny informace lze dohledat, pokusi se autorka v
nasledujici podkapitole kratce charakterizovat kazdou z nich. Je nutné podotknout, ze s
zadnym pracovnikem z z4dné hodnocené pobocky neni autorka v piibuzenském, ani v ji-

ném bliz§im vztahu, vyzkum tedy bude provadén zcela nezaujaté a objektivné.

4.1 Cestovni agentura Marko

Cestovni agentura CA Marko je provozovana organizaci Méstska bytova sprava, spol. s
r.0. Hodonin a na trhu plisobi jiZ vice neZ patnact let. Jeji specializaci je prodej pobytovych
a poznavacich zajezdi v tuzemsku i1 v zahrani¢i od renomovanych cestovnich kancelafi.
Kromé toho je mozné zakoupit zde také vikendoveé a wellness pobyty a prodava rovnéz

z4jezdy na vybrané muzikaly. (M¢éstska bytova sprava, spol. s r.0. Hodonin, 2016)
Sidli v budové M¢éstské bytové spravy v Hodoninég, kde je jeji poboc¢ce vyhrazena mensi
mistnost hned u vstupu. Obr. 2 (str. 34) dokumentuje celkovy pohled na pobocku a jeji

vstupni prostor, véetné zplisobu oznaceni provozovny.
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Obr. 2 - Cestovni agentura Marko (vlastni zpracovani)

4.2 Cestovni kancelair KM Travel

Cestovni kancelat KM Travel patii ve mé&sté Hodoniné k nejdéle plsobicim subjektlim v
oblasti cestovniho ruchu, nebot” je na trhu od roku 1991. Zaroven se svymi jedendcti po-

bockami fadi k nejvétsim regiondlnim cestovnim kancelatim.

LETECKY  BRNO. OSTRAVA PRAHA
AUTOBUSEM isnd

Obr. 3 - Cestovni kancelar KM Travel (vlastni zpracovani)
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Plisobi soucasné jako cestovni agentura, takze pokud si klient nevybere z jejich nabidky
dovolenych, mohou zprostredkovat zajezd u nékterého ze svych smluvnich partnerd. Jejich
specialitou jsou pobytové zajezdy v Recku, Turecku, Bulharsku, Chorvatsku a v Italii.
Kromé toho nabizi také poznavaci zajezdy, vikendové pobyty a organizuji kolektivni 1
skupinové rekreace. Nabizi provéiené ubytovani, staly tym delegati a pro opakované za-

kazniky také fadu vyhod prostiednictvim klubu KM Travel.

Jejich hodoninska pobocka se nachazi v centru mésta na frekventované ulici, kde je do-
stupnd a snadno dosazitelna. Diky vyraznym barvam je neptehlédnutelna. Stejné tak sidli v
v¢, Olomouci, Prerové, Frydku - Mistku, Ostrave, Prostéjove, Uherském Hradisti a ve Zli-

né. (KM Travel, 2016).

4.3 Cestovni agentura EM Tour

Cestovni agentura EM Tour ptsobi na trhu od roku 2009. Jeji portfolio tvoii pobytové i
poznavaci zdjezdy, zajezdy sportovnich ¢i lyzatské, adrenalinové zazitky, ale 1 na miru Sité

rekreace. Klienti mohou vybirat rovnéZz z nabidek némeckych cestovnich kancelaii. Aktu-

alné ma cestovni agentura smlouvu se sedmdesati cestovnimi kancelafemi, které nabizeji

Obr. 4 - Cestovni agentura EM Tour, prostor pred pobockou (vlastni zpracovani)
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Jak je vidét na obrazku 4 (str. 35), jeji jediné poboéka se nachazi v budové autobusového
pobocku zrusila. Jedna se o prostor, kudy denné projde fada lidi cestujicich autobusem.
Bohuzel pro lidi, ktefi autobus nevyuzivaji, zistava skryta a mnozi tak o ni viibec netusi.
Zvenku totiz téméf neni patrné, ze se zde né&jaka pobocka vibec nachézi, navic neni nikde

zvetejnén ani jeji ndzev a celkove plsobi jeji oznaceni dosti nepiehledné.

G B D N Iunlﬂl‘rdlll . % m U&dOh _

Obr. 5 - Cestovni agentura EM Tour, pohled zvenku budovy (vlastni zpracovani)

4.4 Cestovni agentura REDO

Cestovni agentura REDO ma pomérné dlouhou historii sahajici az do roku 1992, kdy vSak
zacinala piisobit jako cestovni kancelat. Agenturou je od roku 2001. BliZsi specifikaci po-
byt nemaji na svych strankach uvedenu, ale z nabidky Ize vy¢ist Siroké spektrum zajezdi

pobytovych i poznavacich v tuzemsku i v zahrani¢i. (REDO cestovni agentura, 2016)
Jejich pobocka se nachédzi rovnéz v centru mésta Hodonina a na stalé adrese je jiz fadu let.
Je umisténa pii vstupu z hlavni ulice na pési zonu, pricemz se jedna o jednu z nejvice frek-

ventovanych lokalit ve mé&ste.
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Obr. 6 - Cestovni agentura REDO (vlastni zpracovani)

Jak je patrné z obrazku 6, pobocka je zfeteln¢ oznacena, takze je snadno identifikovatelna.

4.5 Cestovni agentura LIDO

Cestovni agentura LIDO piisobi ve mést¢ Hodonin€ jiZ vice nez 16 let. Zprostfedkovava
témer vSechny typy rekreaci od pobytovych, poznavacich z4jezdl, wellness pobytii, dovo-

lenych na chatach ¢i chalupach az po zajezdy némeckych cestovnich kancelafi.

Obr. 7 - Cestovni agentura Lido ( vlastni zpracovani)
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O sirokém portfoliu nabizenych zdjezdd sveéd¢i i dlouhodoba spoluprace s Sestactyficeti

cestovnimi kancelafemi. (Cestovni agentura LIDO, 2016)

Jeji kamenna pobocka se nachazi na frekventované tfidé v centru mésta Hodonina v bliz-
kosti Masarykova nameésti (Obr. 7, str. 37). V agentuie jsou dvé obsluznd mista, v dobé

Mystery Shoppingu vSak byla pfitomna pouze majitelka.

4.6 Cestovni kancelar Fischer

Cestovni kancelar Fischer ma za sebou bohatou historii a v oblasti cestovniho ruchu patii k
zavedenym stalicim. Do jejiho portfolia patii zejména letecké zajezdy k mofti, ale také ly-
zatské pobyty, eurovikendy, zajezdy do exotickych zemi a zimni dovolené u mote. Specia-
litou jsou rovnéz plavby na zaoceanskych lodich a golfové pobyty na miru. (Cestovni kan-

celar Fischer, 2016)

we “ﬁ& N

PRONAJMY
KANCELARI
ZDE

WL 602 57 909 62 TG 871

Obr. 8 - Cestovni kancelar Fischer, pohled zvenku budovy (vlastni zpracovani)

Jeji hodoninska pobocka je nové piest¢hovana, takze pro klienty, kteti ji dosud neznaji,
muzZe byt problém se zorientovat. Soucasné pisobisté (Obr. 8) se totiz nachazi sice v centru
mésta, ale v prvnim patie budovy, kde chybi jakykoliv vyvésni §tit a jedinou upoutavkou je
malé "acko" s nabidkami zjezdi pred vstupem do budovy, které se vSak po zaviraci dobé
uklizi. A¢koliv tedy denné€ prochdzi mistem spousta lidi, tento pouta¢ lze snadno prehléd-

nout a pobocku tak minout.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

4.7 Cestovni agentura Invia

Pobocka cestovni agentury Invia je jednou z deseti v celém Jihomoravském kraji, které
cestovni agentura v souc¢asné dobé provozuje. Nejedna se vSak o pobocku v pravém slova
smyslu, nebot’ spoluprace s cestovni agenturou, ktera patii mezi leadery na trhu online pro-
deje cestovnich zdjezdu, probihd na bazi franchisingu. Pokud néktera z cestovnich agentur
touzi zvysit svij zisk, mize se stat franchisantem Invie.cz, a.s., a to za ptredpokladu, ze

pusobi ve mésté, které ma alespon 8000 obyvatel a je umisténa na frekventovaném miste.
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Obr. 9 - Cestovni agentura Invia (vlastni zpracovani)

Tyto predpoklady hodoninskd pobocka zcela naplituje. Jeji umisténi naproti vlakového
nadrazi, které je navic uzlem pomyslné spojujicim dv€ ¢asti mésta, je idealnim mistem s
velkou koncentraci osob. Bohat4 nabidka Invie Hodonin zahrnuje zdjezdy do celého svéta,

wevr

1ati z Ceské republiky, Slovenska &i Némecka. (Invia, 2016)

4.8 Cestovni agentura Doména

Historie cestovni agentury Doména sahd do roku 1994. Nabizi pobytové, poznavaci a le-
tecké zajezdy do celého svéta. Bez blizsi specifikace uvadi spolupraci s cestovnimi kance-

latemi z celé Ceské republiky. (Cestovni agentura Doména, 2016)

Jak 1ze vidét na obrazku 10 (str. 40), pobocka cestovni agentury je umisténa velmi nest’ast-

n¢, zcela ukryta pted zraky vetejnosti. Nachazi se ve velmi zastaralé budove, kde je v pti-
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zemi obchod s kocarky a ve vyssich patrech pak sluzby vseho druhu (pojistovnictvi, kos-

meticky salon, tetovaci studio, advokatni kancelat, apod.).

\)
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Obr. 10 - Cestovni agentura Doména (vlastni zpracovani)

Diky velkému mnozstvi subjektil, z nichz kazdy ma u vchodu budovy vyvésni $tit, reklam-
ni ceduli, ¢i jinou formu propagace (Obrazek 11 nezndzornuje reklamni cedule vSech sub-
jektl), Ize snadno piehlédnout, Ze se zde agentura nachazi. Cedule s ndzvem je sice umis-
téna u vchodu do budovy, ale mezi mnoZstvim jinych zanikd. Nahodny chodec by si tak

pravdépodobné sidla spolecnosti viibec nevsiml.

Obr. 11 - Cestovni agentura Doména — pohled zvenku (vlastni zpracovani)
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5 PROVEDENI VLASTNIHO MYSTERY SHOPPINGU

Jak jiz bylo uvedeno v kapitole 3.3, realizaci Mystery Shoppingu Ize rozdélit do péti fazi.
V ramci této bakalarské prace budou realizovany tfi z nich. Jelikoz tento vyzkum nema
konkrétniho zadavatele a je realizovan pouze pro potieby bakaldiské prace, budou jeho
vysledky prezentovany pouze tém agenturam, které o né, po osloveni autorkou, projevi
zajem. Implementace vysledkli do jejich Cinnosti pak bude zalezet na nich samotnych.
Ptestoze bylo pied zahdjenim prace osloveno nékolik vétsich, celostatné plisobicich, ces-
tovnich kanceléfi s nabidkou bezplatné realizace Mystery Shoppingu v jejich pobockach,

nesetkala se tato nabidka s odezvou z jejich strany.

5.1 Priprava projektu

Kromé identifikace cilii vyzkumu byva soucasti piipravné faze rovnéz ptiprava scénaie
Mystery Shoppingu, véetné Mystery Story a vypracovani zaznamového archu. V redlu je
pak v ramci této etapy také vypracovana kalkulace vyzkumu a obvykle dochézi k podpisu

smlouvy mezi zadavatelem a agenturou.

5.1.1 Priprava Mystery Shoppera

V ramci ptipravné faze je sté¢Zejnim ukolem vybér vhodnych cestovnich agentur, kde bude
Mystery Shopping realizovan. Jak jiz bylo uvedeno, bude se jednat o provozovny podob-
ného typu a velikosti, aby nasledné srovnani bylo pokud mozno co nejobjektivné;si. Sté-
Zejnim kritériem je jejich regiondlni umisténi, konkrétn€ mésto Hodonin. Pfed zahajenim
vyzkumu bude nutné rovnéz zjistit nékolik zakladnich informaci ke kazdé z nich, zejména
zkontrolovat adresu a oteviraci dobu jednotlivych pobocek. Realizace vlastniho vyzkumu
se ujme autorka sama. V ptipadé, Ze v pobo€ce budou pracovat dva zaméstnanci, ndhod-

nym vybérem bude vybran jeden z nich, pfipadné ten, ktery autorku pfimo oslovi.

5.1.2 Scénar Mystery Shoppingu

V ramci uvodni faze je nutné vypracovat scénar rozhovoru s prodejcem, aby bylo ziejmé,
jaké konkrétni informace budou z hlediska vyzkumu podstatné a jakym smérem je nutné
vést ptipadnou diskuzi. Ptipravu scénatfe nelze podcenit a patii ke stéZejnim Castem vy-

zkumu.

Klientka bude poptavat rodinny rekreacni pobyt pro dva dospélé a dvé malé déti ve véku

jeden a tfi roky. Pozadovanou destinaci bude Chorvatsko nebo Italie z diivodu predpokla-
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dané niz$i ceny a dojezdové vzdalenosti vlastnim autem, aby bylo mozné v piipad¢ nena-
dalych nesnazi, naptiklad zdravotniho charakteru, kdykoliv odjet. Tato destinace byla zvo-
lena také proto, ze se jedna o nejbéznéjsi cil Ceskych turisti a vétSina cestovnich kancelaii
a agentur ji proto ma ve své nabidce. Celkovy finan¢ni limit ¢ini 25 000 K¢ za ubytovani a
stravovani. Termin dovolené je pfedbézné stanoven na prvni polovinu mésice zaii. Poza-
dovana délka pobytu ¢ini 7 - 10 dni, pficemz rodina upfednostiiuje pobyt trvajici deset dni
a ptipadné 1 delsi, pokud by se dovolena vesla do predem stanoveného finan¢niho limitu.
Co se tyka stravovani, rodina upfednostiiuje polopenzi, poptipad¢ ubytovani pouze se sni-
dani nebo zcela bez stravy, ale pouze za ptedpokladu, Ze je soucasti ubytovaciho zatizeni i
kuchynka, kde je mozné vatit. Vzhledem k finan¢nimu limitu predpoklada klientka ubyto-
vani nejspiSe v apartmanech ¢i mobilhomech, pokud by se vSak podaftilo najit odpovidajici
hotel, bude to urcité ptidana hodnota navic. Hlavnim kritériem v souvislosti s ubytovanim
je Cistota prostfedi a neméné dilezitd je rovnéz vzdalenost od plaze, kterd by neméla byt
veétsi nez 250 m. Prestoze Chorvatsko pfili§ mnoho takovych mist nenabizi, idealni by byla
piscita plaz s pozvolnym vstupem do mote, jelikoz obé déti jsou neplavci. Takové moznos-
ti nabizi naopak Italie. Zadné dal3i zvlastni naroky tykajici se ubytovani rodina nema, po-
kud by byl vsak soucasti ubytovaciho zafizeni bazén ¢i brouzdalisté, ptipadné détské hiis-
té, bude to zcela jisté ptfijemny bonus. Je nutné jesté¢ podotknout, Ze pro ro¢ni dité neni
potieba liizko navic, protoze rodina disponuje ptenosnou détskou postylkou. Zcela dosta-

cujici je tedy dvouliizko s pfistylkou.

Poptavka je zdmérné stanovena pouze rdmcové€, nebot cilem je, aby zaméstnanec svymi
dotazy navedl Mystery Shoppera k uptfesnéni nabidky, na zaklad¢ které poté navrhne néko-
lik moZnych variant feSeni. Klientka by nasledné ocenila ze strany zaméstnance cestovni
agentury pokud moZno co nejptesnéjsi informace k navrzenym variantdm tykajici se jak
ubytovani, tak i dané lokality, stran moZnosti, které dané misto nabizi ¢i pfimo tipy na za-
jimavosti v okoli. Rovnéz by bylo vhodné prfedem védeét, jaké fakultativni vylety je mozné
na misté podniknout a za jakou cenu, ptipadné jaké dal$i moznosti traveni volného Casu je
mozné v misté vyuzit. Samoziejmosti je uplna informace o cené zdjezdu véetné vSech po-

platkli navic.

Pti realizaci Mystery Shoppingu bude prodejci zamérné zamléena ¢ast skutenosti podstat-
nych pro kone¢ny vybér rekreace, a to z ditvodu povzbuzeni prodejce k doplitujicim dota-
zum tykajicim se specifikace nabidky. Konkrétnimi zaml¢enymi informacemi bude vék

déti a délka pobytu.
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5.1.3 Zaznamovy arch

vvvvvv

Diky nému je Mystery Shopper schopen identifikovat ukazatele a parametry, kterych si ma
behem navstévy vsimat a kterych nikoliv. Jelikoz rozhovor s prodejcem probihd stné bez
vyuziti jakychkoliv audiovizualnich pomucek, zjisténé skutecnosti jsou do zaznamového
archu zapsany az po absolvovani rozhovoru s prodejcem. Tato faze je velmi dalezitd a mu-
si byt provedena bezprosttedné po absolvovani Mystery Shoppingu. Pozd¢jsi zapis by totiz
mohl vést ke zkresleni informaci z toho divodu, ze by Mystery Shopper mohl opomenout

detaily, které mohou byt z hlediska vyzkumu dilezité.

Zaznamovy arch je pro potieby této bakalarské prace rozdélen celkem do sedmi stézejnich

oblasti zajmu, jejichz dil¢i hodnoceni dava dohromady celkovy pocet bodi:

a) Pfivitani/ obchodni jednéni

b) Zjistovani potieb

c) Informace k parametriim zéjezdu

d) Odpovédi na dopliiujici dotazy Mystery Shoppera
e) Tah na branku

f) Osobni pocity a domnénky

g) Interiér/exteriér

Vzorovy zdznamovy arch je v ptiloze PI. V dalSich pfilohach PII - PIX je mozné najit vy-

plnéné zaznamové archy, které byly potfizeny béhem realizace vyzkumu.

Ad a) Uvodni &ast vyzkumu je zamé&fena na prvotni kontakt prodejce se zakaznikem. Pivi-
tani je zaklad, ktery zahajuje proces komunikace a spole¢né s ismévem je prvnim vstiic-
nym gestem smérem k zdkaznikovi. V prubéhu obchodniho jednéani si Mystery Shopper
bude vSimat jak atributii nonverbalni komunikace, tak i celkové trovné projevu zamést-
nance a jeho chovani béhem obchodniho jednani. Rada hodnocenych atributi by méla vy-
plyvat uz jen ze zasad sluSného chovani mezi lidmi (pozdrav, usmév, vyzva k usazeni),
nckteré pak plynou ze standardnich zvykl v obchodnim styku, jako je naptiklad pfeddni

vizitky, pfedani propagacnich materiali, vyzadani kontaktu na klienta, apod.

Ad b) Cilem této faze je specifikace potieb klienta, na jejichZz zakladé bude pracovnikem
cestovni agentury vyhotovena nabidka odpovidajici klientovym pozadavkim. Jedna se o
to, aby zaméstnanec prostfednictvim vhodnych dotazl zjistil maximum informaci, které

mu pomohou zvolit pro klienta vhodny produkt. Tuto fazi Ize povaZovat za jednu z nejdi-
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vvvvvv

bec motivovan vytvofit pro klienta odpovidajici nabidku. Mystery Shopper bude béhem
vyzkumu hodnotit, zda se toto dotazovani ze strany cestovni agentury uskutecnilo, kolik a

jakych dotazl v ivodu jednani padlo.

V praxi je mnoho faktort, které¢ vedou k tomu, Ze je tato faze opomijena a neni ji vénovan
dostatecny vyznam. Muze se jednat napiiklad o ¢asové hledisko, kdy mé prodejce naspéch,
v poboc¢ce ma fadu klientli, proto je pro n¢j jednodussi vybavit klienta katalogy, at’ si vybe-
re sam, nez se mu snazit pomoci vybérem konkrétni dovolené. Tento zptlisob je sice pro

prodejce jednodussi, ale zaroven pro néj predstavuje vétsi riziko, ze se klient jiz nevrati.

Ad c¢) Béhem nésledujici fdze Mystery Shoppingu posuzuje fiktivni klient jiz konkrétni
informace k parametrim zé4jezdu. Zde se predpoklada, Ze na zaklad¢ predchozi specifikace
prodejce ptedlozi konkrétni nabidku, kterou klientovi prezentuje. Je pfitom dulezité se-
znamit zdkaznika se v§im, co mu usnadni rozhodovani, zdliraznit benefity nabidky, které
pomohou vyiesit jeho ptfipadnou nerozhodnost a odpovédét na vSechny jeho dopliujici
dotazy. Parametry zajezdu se mohou vztahovat k ubytovéni, stravovani, dopravé, cené za-

jezdu a poplatkti s tim spojenych.

Ad d) Je logickeé, Ze béhem prodejniho procesu se pta nejenom pracovnik agentury, ale
také klient. V piipadé€ tohoto vyzkumu jsou dopliujici dotazy predem dany a tykaji se vy-
baveni hotelli, vzdalenosti hotelu od mofte, tipi na volnocasové aktivity a informaci o nabi-

zenych fakultativnich vyletech.

Ad e) Dulezitym parametrem, kterého si Mystery Shopper béhem vyzkumu v§ima4, je rov-
n¢z "Tah na Branku," tedy schopnost prodejce pomysIné zautocit s cilem presvédcit zdkaz-
nika, aby akceptoval nabidnuté feSeni. V tomto piipad¢ Ize tah na branku posuzovat jak z
hlediska vhodnych ptedloZenych argumentt, tak jej l1ze vnimat také kvalitativné jako cel-
kovy pocit z aktivity prodejce. Prodejce miize naptiklad zdiiraznit uréitou cenové vyhod-
nou akci, ktera je terminoveé vazana, nebo muize ovétenim dostupnosti destinace zjistit, ze
je volny naptiklad uz jen jeden pokoj. VSechny tyto skutecnosti maji za cil motivovat za-

kaznika k tomu, aby dlouho neotélel a rychle se rozhodl.

V pfipadé, Ze je zdkaznik nerozhodny a véhavy, je v rukou prodejce ovlivnit jeho rozhod-
nuti vhodnymi argumenty a ptesvédcCit jej. NejlepSim argumentem je v tomto piipadé
osobni zkuSenost prodejce s danou lokalitou a dalsi informace nad ramec téch, které Ize

vycist z katalogu. Zakaznik oceni, pokud mu prodejce sdéli pravdu a d4 vhodna doporuce-
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ni, pfipadné mu ukéaze realné fotografie dan¢ho mista, které jsou mnohdy velmi odlisné od
oficidlnich a libivych prezentaci v katalozich. Dulezitou roli hraje také pomér kvality a
ceny, stejn¢ jako jakykoliv jiny parametr, ktery prodejce na zakladé iivodniho rozhovoru

vyhodnotil, Ze ma pro zédkaznika kli¢ovy vyznam.

Ad f) V této Casti zdznamového archu hodnoti Mystery Shopper nejen celkovy dojem z
prodejce, ale zejména skutec¢nost, zda by byl ochoten zakoupit si na zaklad¢ predlozenych
skutecnosti dovolenou ¢i nikoliv. Jedna se tedy o zhodnoceni celkového dojmu z celého

obchodniho jednani.

Ad g) Aby byl vyzkum uplny, je nutné vénovat pozornost také prodejnimu prostiedi. V
tomto pfipad¢ jsou hodnoceny piredem dané atributy interiéru i exteriéru pobocky (viz Pii-
loha PI), kterych si utajeny klient béhem Mystery Shoppingu v8ima. Mezi né fadime na-
ptiklad Cistotu prostoru pied pobockou, pfitomnost aktudlnich nabidek ve vyloze, stojany
s katalogy, pritomnost odpoc¢inkové zony pro zakazniky, vizitku na stole prodejce a dalsi.
Kromé toho v ramci vyhodnoceni jednotlivych pobocek komentuje rovnéz jejich dostup-

nost, zda ned¢l4 klientim problém je nalézt a identifikovat.

5.2 Realizace Mystery Shoppingu

Realizace spocCiva v samotné navstéveé agentur. Zde bude autorka predstirat potencialniho
zakaznika a vSimat si jednotlivych parametri specifikovanych v zdznamovém archu. V
ramci této faze vyzkumu bylo pfistoupeno k navstévé maximalné dvou subjekti béhem
jednoho dne, nebot’ ndvstéva vice cestovnich agentur soucasné by mohla zptsobit splynuti

nekterych skute¢nosti a jejich nepfesné zaznamenani.

Vzhledem k vlastnim ¢asovym moZnostem autorky byla vétSina navstév realizovana v od-
polednich hodinach, mezi 15.30 a 17.00 hodin. Tato doba byla zvolena ¢astecné i zdmérmné,
nebot’ fada prodejcti v dobé pred zaviraci dobou méni své chovani, spécha, snazi se zakaz-
nika mnohdy i odbyt, aby mohli jit co nejdiive domi. Toto je bohuZel velmi Castym jevem,
se kterym se 1ze setkat nejen ve sluzbach, ale prfedev§im v maloobchodé. VétsSina cestov-

nich agentur zavirala v 16.30, n¢které pak v 17 hodin.

5.2.1 Cestovni agentura Marko

Cestovni agentura Marko byla prvni z navstivenych pobocek, s oteviraci dobou do 16 ho-

din. Jelikoz autorka se piivodné¢ domnivala, Ze je zde oteviraci doba delsi, ptiSla az kratce
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po ¢tvrté. V tu dobu se pravé ve dvetich pobocky potkala s prodejkyni, kterd zrovna zamy-

kala a odchéazela.

Privitani/ obchodni jednani

Po uvodni konverzaci, kdy klientka navrhla, zZe ptijde jiny den dfive, prodejkyné okamzité
zareagovala, Ze to neni viibec nutné, a kdyz uz vazila cestu, Ze se vrati a vyhovi pozadavku
klientky. Toto ivodni gesto bylo velmi milé, na prodejkyni byla znat ochota a snaha po-
moci. Spole¢né se tedy vratily do pobocky, prodejkyné vybidla k usazeni a zacala fesit
samotny pozadavek klientky. Nonverbalni ¢ast projevu prodejkyné je mozné hodnotit vel-
mi pozitivné a spliiovala vSechny pozadované atributy. Rovnéz slovni projev byl srozumi-
telny, plynuly a pracovnice se snazila najit vhodnou alternativu, ktera by uspokojila poza-

davky klientky.

Zjistovani potieb

Béhem této faze zaméstnankyné nejdiiv kladla dotazy tykajici se specifikace zajezdu, tedy
vhodné lokality. Zajimal ji pocet a v€ék déti, stejné jako doprava ¢i stravovani. Navrhla, ze
vzhledem k véku déti bude vhodnéjsi zvolit polopenzi ¢i variantu bez stravovani nez all
inclusive. Rovnéz doporucila hledat takovd ubytovaci zafizeni, kterd budou v blizkosti

plaze, ne dale nez 300 m. Ptala se také na cenovy limit rodiny a délku rekreace.

Informace k parametriam zajezdu

Zamgéstnankyné navrhla piiblizné ¢ty varianty dovolené. Vzhledem k tomu, Ze méla jiz
vypnuty pocita¢, nemohla ukézat fotografie hotelli, proto si vystadila pouze s katalogy.
Sdélila rovnéZ informace k dané lokalité, spiSe obecného charakteru, doplnéné vsak o kon-
krétni zkuSenosti klientl. Klientka ocenila 1 to, ze prodejkyné upozornila na lokality, které
nedoporucuje napiiklad z toho ditvodu, ze s nimi nema s nimi dobré zkuSenosti, nejsou
vhodné pro déti, apod. Konkrétni nacenéni soucasti nabidky nebylo, cena byla fe¢ena pou-
ze orientacné. Prodejkyné vSak slibila, ze na email zaSle vypracovanou nabidku s cenou,

tak aby klientka méla veSkeré informace dulezité ke kone¢nému rozhodnuti.

Dopliujici dotazy Mystery Shoppera

Prodejkyné se snazila zodpovédét vsechny polozené otdzky. Smétovaly zejména k vyba-
veni a Cistoté jednotlivych lokalit, moznych alternativ vyZziti kromé& mote, moznosti fakul-
tativnich vylet. Co se tyka vyletid, konkrétni odpovédi vSak poskytnuty nebyly, pouze v

tom slova smyslu, ze vSechny informace poté poskytne delegat na misté.
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Tah na branku

Prodejkyné se snazila maximalné¢ vyhovét, nechala vSak klientce ¢as na rozmysSlenou a
netlacila na ni. Vyzadala si emailovy kontakt s tim, Ze zasle cenové varianty. Podotkla pfi-
tom, Ze je vSe samoziejme nezavazné, klientka si mize vsSe v klidu rozmyslet a neceka, ze
bude ihned na jeji email s nabidkou reagovat. V katalozich déle klientce oznacila varianty,
které spolu probiraly, a tyto katalogy ji nabidla. Také vyzvala klientku, aby ji v piipadé¢

jakychkoliv dalSich dotazli nevahala kontaktovat.

Osobni pocity a domnénky

Z hlediska komunikaénich dovednosti je prodejkyné velmi zkusend, empatickd, snazici se
navrhnout optimalni alternativu. Navic svym vzhledem je to upravend, usmevava Zena
pfijemného zevnéjsku.

Interiér/ Exteriér

Pobocka agentury se nachdzi v budové M¢stské bytové spravy, spol. s r.o. Hodonin, kde
ma samostatny vchod hned nalevo do pravého thlu od hlavnich dveti. Jelikoz dvete nejdou
napiimo vidét a musi se navic pfekonat nékolik schodi, jedinym atributem, ktery upozor-
fluje na existenci agentury, jsou dva poutace na fasdd¢ budovy. Zvenku budovy je rovnéz
umisténa prosklena uzamykatelna vitrina s aktudlnimi nabidkami z4jezdt. Ty jsou nalepe-
ny také na okn¢ agentury, kde vSak ¢lovék musi byt dostate¢né vysoky, aby si jich viibec
vSiml, natoz je jesté precetl. Interiér tvoii mald mistnost, které¢ dominuje stil se dvéma ob-
sluZzZnymi misty. PfestoZe velikost mistnosti neumoziiuje velkorysé pojeti interiéru, pisobi
prostiedi Gtuln€ a najde se zde misto i na maly stolek se dvéma misty, jakoZto ¢ekaci zonu

klientt. K dispozici je zde také automat na vodu.

Pobocka je bohuzel umisténa v boc¢ni ulici, stranou od rusné ttidy, takze klientd, ktefi sem
zavitaji jen ndhodou, Ze jdou zrovna kolem, je pravdépodobné méné. Rada lidi vSak na-
vstivi budovu Méstské bytové spravy, jejiz navstévnici tak mizou zavitat i do pobocky

cestovni agentury.

5.2.2 Cestovni kancelair KM Travel

Pobocka cestovni kancelafe a agentury KM Travel se nachazi dlouhodobé na stalém a
frekventovaném misté, navic je viditelné oznacena, takZe s jejim nalezenim neméla klient-
ka sebemensi problém. Navstivena byla v odpolednich hodinach, pfiblizné plil hodiny pted

zaviraci dobou.
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Privitani/ obchodni jednani

V dobé navstévy se nachdzel v pobocce jeden klient, ktery vSak prave koncil jednani a lou-
¢il se s prodejkyni. Mystery Shopper tedy zaujal jeho misto a po ivodni tazaci vété prodej-
kyné piredeslal sviij pozadavek dle scénare. Prodejkyni byla Zena stiedniho véku, silngjsi
postavy s brylemi, neptili§ vyrazného zevnéjsku. Z hlediska atributi nonverbalni komuni-
kace 1 celého dalsiho pribéhu jednani ji Ize hodnotit jako ochotnou a pfijemnou, prestoze z

hlediska osobnostniho ptisobila ne pfili§ pribojné a spiSe pasivne.

Zjistovani potieb

Béhem této faze jednani se hned v tivodu zajimala o vSechny diilezité skutec¢nosti k identi-
fikaci vhodné nabidky. Tedy dopravu, pocet osob, vék déti, termin rekreace, dopravu i
stravovani. Zajimala se také, jak daleko je klientka ochotna cestovat. Dalsi dotazy pak za-
znély v prubehu jedndni. Na zéklad¢é odpovédi navrhla vhodné zdjezdy jak v Italii — lokali-
tu Rimini, tak i v Chorvatsku. Zde nabidla ptivodné dv¢ lokality, pozdéji ale uptesnila, ze

jedna z nich je vilka, kde se musi piekonat hodné schodu, coz by nebylo vhodné pro déti.

Informace k parametram zajezdu

U kazdého z nabidnutych zajezdl poskytla veskeré informace k ubytovani a vSe navic do-
kumentovala fotografiemi z pocitace. Rovnéz sd¢€lila osobni zkuSenosti a zakladni infor-
mace tykajici se lokality samotné. VSechny ubytovaci kapacity byly piimo z nabidky této
cestovni kancelare, kde vSak tou dobou probihala Gprava ceniku, proto nebyla schopna
uvést presnou cenu. Informovala vSak, Ze konecné ceny by mély byt nizsi. Kladné 1ze hod-
notit skute¢nost okamzitého sdéleni dostupnosti poZzadovanych terminti. Bohuzel lokalita

v Rimini nebyla volnd v terminu preferovaném klientkou, ale o tyden pozdéji.

Dopliiujici dotazy Mystery Shoppera

Rada informaci k z4jezdu byla sdélena az na dotaz klientky, kterou, kromé dotazli ze za-
znamového archu, zajimaly rovnéz doplitkové informace vztahujici se k €istoté ubytovani,
obvyklému pocasi v daném terminu, moZnosti vyZiti pro déti apod. Na vSechny dopliujici
dotazy byla schopna odpovédét, a kde si nebyla jista, slibila, Ze zjisti a zavola. Tak se také
skutecné stalo a ze vSech agentur oslovenych v ramci Mystery Shoppingu byla tato jedi-

nou, kde zpétna vazba ze strany agentury probéhla.
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Tah na branku

Prestoze se prodejkyné maximalné snazila o zodpovézeni dotazii, ptiliSny tah na branku
nebyl béhem jednani zaznamenan. Stalo se tak az poté, kdy prodejkyné telefonovala, aby
klientce sdé€lila informace, které slibila vyhledat a ptala se, jestli uz klientka méla cas projit
si prezentované nabidky a jestli se uz o nich doma bavili. To uz bylo ale mimo zdznamovy
arch, cca tfi dny po jednani. Zaroven klientce sdélila, ze se dané ubytovaci kapacity oprav-

du rychle vyprodavaji a byva o né zajem.

Osobni pocity a domnénky

Ackoliv cestovni kancelai pisobi i jako agentura, prodejkyné nabizela vyhradné zajezdy
z nabidky kancelafe. Na ptimy dotaz klientky prodejkyné odpovédéla, Ze je pro né samo-
ziejmé lepsi, pokud si klient vybere zajezd od nich, ptestoZe jsou schopni zprostfedkovat i
zdjezd pres jinou cestovni kancelaf. Bohuzel nabidka zajezdii kancelafe KM Travel neni
pro pozadované lokality pftili§ Sirokéd, proto by si klientka pravdépodobné zadny nevybrala.
Prestoze v nékterych momentech se prodejkyné jevila spiSe jako pasivni, nelze fici, ze by

nejevila snahu klientce pomoci nebo najit vhodné feSeni.

Interiér/Exteriér

Pobocka cestovni kancelate KM Travel se nachazi v centru mésta na ruSné tiidé nedaleko
jinych agentur, které byly rovnéz soucésti vyzkumu. Je vyrazné oznacena, takZe ji nelze
piehlédnout. Navic se ve vyloze nachézi fada aktudlnich nabidek, které jsou lakadlem pro
kolemjdouci, jeZ se zde Casto zastavuji. Jednd se o nové zrekonstruovany prostor, ktery
pusobi piijemné a nepiehlédnutelne. Uvnitf jsou dva jednaci stoly a u kazdého z nich men-
$i ¢ekaci zona s zidlemi. Nechybi stojany s katalogy ani image plakaty. Pobocka piisobi

pfijemnym dojmem a aZ na drobnosti ji nelze nic zasadniho vytknout.

5.2.3 Cestovni agentura EM Tour

Navstéva této poboCky se uskutecnila v dopolednich hodinach, kratce pfed obédem.
Vzhledem k tomu, Ze na internetu byly pod touto adresou uvedeny dvé pobocky, a to EM
Tour a Nemo tour, nevédéla autorka do posledni chvile, kterd z pobocek se zde skutecné
nachazi. JelikoZ je pobocka uvnitf budovy autobusového néadrazi, nelze bohuZzel z vnéjsiho
pohledu identifikovat jeji nazev. Aktualni nazev pobocky je tedy EM Tour. Tak, jak je
zminéno rovnéz v Casti Exteriér/Interiér, je nutné poznamenat, ze oznaceni pobocky je

velmi matouci, coZ umociuji reklamni cedule a poutace na rizné cestovni kancelare, s
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nimiz agentura spolupracuje. Rovnéz zde stale visi cedule s ndzvem piedchozi pobocky

Nemo.

Privitani/ obchodni jednani

Po vstupu do pobocky byli uvnitf tfi lidé. Prodejkyné se vénovala zékaznikovi, ktery prisel
diive a jelikoz jednani jiz koncilo, prodejkyné vyprovazela doty¢ného muze ke dvetim.
Soucasné na zidli u jediného obsluzného mista, které¢ bylo "v provozu", sedéla Zena ve
sttednim veéku. Dle prvotniho odhadu se jednalo o dalsi zékaznici, ale poté co si klientka
vSimla hrnku s kavou, Ize usoudit, ze to byla spiSe kamaradka prodejkyné€. Thned poté co
skoncilo jednani s dotyénym muzem, obratila se prodejkyné s dotazem tykajicim se zjiSténi
potieb na praveé prichozi klientku. K divu Mystery Shoppera cela dalsi konverzace probi-
hala ve stoje za vstupnimi dvefmi, u stojanu s katalogy. Béhem obchodniho jednani se je-
denkrét prodejkyn¢ omluvila a pfijala telefonni hovor, ktery poté pted klientkou okomen-

tovala, ackoliv ta viibec netusila, o co se jedna.

Zjistovani potieb

Po dotazu "Co byste potiebovala?" kdy nasledoval popis situace dle scénafe Mystery
Shoppingu, zacala prodejkyné listovat katalogy. BohuZel snaha rozvinout konverzaci a
prostiednictvim doplnujicich dotazii navést Mystery Shoppera k ptesnéjsi formulaci poza-
davku byla ze strany zamé&stnankyné minimalni. Béhem celého jednani napftiklad ze strany

prodejkyné viibec nezaznél dotaz vtahujici se k délce rekreace.

Informace k parametram zajezdu

Klientka sd¢lila zakladni informace dle scénaie. Vzhledem k tomu Ze prodejkyné stéile
opakovala, ze Chorvatsko je velmi Siroky pojem, snazila se ji klientka pomoci tim, ze
upfesiiovala své pozadavky tak, aby bylo pro prodejkyni jednodus$i navrhnout vhodné
alternativy. Na variantu dovolené v Italii pfitom vibec nedoslo, pfestoZe je to jedina dalsi
moznost, kam se lze dostat piijatelnou dojezdovou vzdalenosti autem. Pravée vlastni dopra-
vu piitom klientka zdlraziovala s ohledem na déti a nutnost byt béhem dovolené mobilni.

Ze strany prodejkyné viibec nezaznél dotaz vtahujici se k délce rekreace.

Dopliiujici dotazy Mystery Shoppera

Jelikoz z st zaméstnankyné agentury nevzeSel Zadny konkrétni navrh, nebyly konkrétni

dopliujici dotazy dle zdznamového archu viibec vzneseny.
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Tah na branku

Prodejkyné se snazila celou situaci vyfesit tim, ze klientku zasobi vhodnymi katalogy, kde
by nalezla odpovidajici varianty. Rovnéz doporucila cestovni kanceléfe, s nimiz ma s ohle-
dem na danou lokalitu vyborné zkusenosti. Navrhla ji, at’ si doma vSe v klidu rozmysli a
kdyz bude cokoliv potfebovat, mize se na prodejkyni obratit. Rovnéz nabidla, Ze pomuze
zprostiedkovat zajezd od jakékoliv cestovni kancelafe, kterou si klientka najde, vcetné

nabidek na internetu, jelikoz spolupracuje se 70 subjekty.

Osobni pocity a domnénky

Nelze v zadném pftipadé fici, Ze by byla prodejkyné¢ odmeétena nebo nepiijemna zena. Sna-
zila se pomoci, ale jen do urcité miry a veskerou dalsi aktivitu prehazovala na klientku. Jeji
ptistup lze hodnotit spise jako pasivni. Velmi negativni dojem vzbudil fakt, Ze celé¢ jednani
se odehravalo vestoje za dvefmi pobocky, zatimco dal$i zena sedé€la u kavy a cekala, az

prodejkyné skonci a bude se ji opét vénovat.

Interiér/Exteriér

Autorka prace méla z pobocky velmi rozpacity dojem. Jednak si nikde nevSimla néapisu s
nazvem agentury, zaujaly ji vSak dominantni poutate Cedoku a Exim Tours piimo nad
vstupnimi dvefmi provozovny. Jedna se o partnerské cestovni kancelare, ale v prvni mo-
ment si autorka nebyla jistd, zda nahodou nevkrocila do pobo¢ky Exim Tours. Vpravo ode
dvefi byla umisténa velka tabule s oznaCenim Zajezdy k mofi, letenky, kde bylo nékolik

aktudlnich nabidek zajezdi.

Velkou nevyhodou je pro pobocku skutecnost, Ze nejde vidét z venku budovy. Ackoliv
jsou venkovni okna polepena plakéaty, jedna se o reklamu Exim tours a pfimo nad vstupni-
mi dvefmi do haly je reklamni cedule s Sipkou, "Nemo cestovni kancelaf - v hale". Vedle
obrovského napisu na hale CSAD Hodonin je pak velka cedule Cedok. V jednom prostoru
jsou tak umistény reklamni poutace tfi riznych subjektli, z nichz ani jeden neni agenturou,
ktera se v budové skute¢né nachazi. To je pro potencidlniho navstévnika velmi matouci. I
vzhledem k poloze autobusového nadrazi je tak pravdépodobné, ze vétSina klientl se re-
krutuje pravé z cestujicich, ktefi tudy denné€ prochazi.

Pomoci ndbytku byl interiér pobocky rozdélen do n€kolika zon, pfi¢emz zadni ¢ast poboc-
ky naproti vstupnich dvefi nebyla pfili§ dobfe osvétlena. Bylo vidét, Ze se vyuZiva spise

jako odkladaci prostor nez jako ¢ekaci zona, které byla prioritné urcena. Byly zde nevyba-
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lené katalogy a n€kolik dalSich pfedmétti. Pozornost upoutaly malované obrazy na sténéch,
které vSak nesouvisely s tématikou cestovniho ruchu a autorka si v§imla dokonce velkého

portrétu, ktery napadné piipominal prodejkyni a zfejmé tedy majitelku agentury.

5.2.4 Cestovni agentura REDO

Navstéva cestovni agentury Redo se uskutecnila kratce pted polednem. V pobocce byl v tu
dobu jeden klient, ktery podepisoval smlouvu na zdjezd do Bulharska. Mystery Shopper
tak necekal pftili§ dlouho, vzhledem k absenci odpocinkové zony to vSak bohuzel bylo ves-
toje u dveii. Uvniti pobocky byla jedina prodejkyné, ktery byla pravdépodobné zaroven
majitelka, nebot’ se jejim jménem piedstavila pozdéji do telefonu. Navic zde bylo pouze

jedno obsluzné misto.

Privitani/ obchodni jednani

Po odchodu doty¢ného klienta vyzvala prodejkyné Mystery Shoppera k usazeni. S dotazem

"Co byste si ptala" piesla rovnou do faze zjistovani potieb.

Zjistovani potieb

Béhem této faze vyzvala klientku ke specifikaci pozadavku. Ta dle scénafe projevila zajem
o pobytovou rekreaci v Chorvatsku nebo v Italii. Zeptala se ji na upfesnéni mista, coz kli-
entka uvedla jen velmi orientacné a obratila se na prodejkyni s prosbou o doporu€eni. Ta
sdélila, Ze s ohledem na déti by jednoznaéné volila Italii, nebot’ je tam pro déti rozhodné
vice moznosti vyziti nez v Chorvatsku. Dalsi dotaz zné€l na termin, nebot’ pocasi v riznych
konkrétni cestovni kancelaf, kterd v této lokalit¢ nabizi ubytovani v pfijatelnych cenéch.
Uvedla také lokality, které nedoporucuje s uvedenim diivodu, pro¢ tomu tak je. Pfedstava o
cen¢ byla dalSim z fady dotazt, které prodejkyni zajimaly, stejné jako délka dovolené. Lze
zhodnotit, Ze dotazy prodejkyné byly vécné a dostacujici k tomu, aby na zaklad€ nich vy-

brala adekvatni nabidku.

Informace k parametriam zajezdu

Doporucila dvé rekreace, které odpovidaly pozadavkiim rodiny. Kazda ptitom byla z na-
bidky jiné cestovni kancelafe. Do jedné z nich béhem jednéni telefonovala, aby ovéfila
informace uvedené v katalogu, dostupnost a cenu. Nabidla pobyty na 10 noci, které klient-

ka preferovala vice nez tydenni. Sdélila veskeré dostupné informace k danému typu ubyto-
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vani a doporucila jaky typ pokoje zvolit pro rodinu se dvéma détmi. VétSina informaci

vSak byla zaroven uvedena i v katalogu.

Dopliiujici dotazy Mystery Shoppera

Informace poskytnuté prodejkyni byly vcelku podrobné a k zdkladnim parametrim zéjezdu
bylo fe¢eno vSe podstatné. Klientku proto zajimaly zejména volnoCasové aktivity a nabize-
né fakultativni vylety. Prodejkyné odvétila, Ze sice v dané lokalit¢ byla, ale jeji manzel
travi Cas spiSe na plazi, proto fakultativni vylety neabsolvovali. Pfimo v misté je vSak
aquapark, ktery ihned nasla na internetu a ukazala video. Dalsi dotaz tykajici se delfinaria,
¢i podobnych atrakei jiz zodpovédét nedokdzala a odkazala na delegata, ktery da jisté
vhodné doporuceni. Mystery Shoppera rovnéz zajimala Cistota ubytovani, kdy podotkla, ze
horsi to byva zacatkem sezony, kdy nékdy zapomenou uklidit, ale jinak s ¢istotou problém
neni. Dalsi dotazy smétfovaly k nabidce téchto rekreaci formou last minute tésné pted ter-
minem, kdy dle prodejkyné zadné tyto akce na danou lokalitu nebyvaji. Zavérem jednani

se klientka zajimala o formu thrady, zptisob placeni a moznosti storna.

Tah na branku

Prodejkyni v zddném ptipadé nelze upfit aktivitu a snahu pomoci. Pozitivné€ 1ze hodnotit
skutecnost, Zze vybranou lokalitu ihned vyhledala na internetu a ukdzala videa, ktera pftibli-
zila prosttedi a celkovou atmosféru mista. Zdiiraznila vyhodnost nabidky, ktera byla navic
na 10 dni s tim, Ze téchto nabidek je velmi malo, plati navic pro celou republiku a proto
budou brzy vyprodany. Celkoveé lze poznamenat, ze hlavnim trumfem prodejkyné kromé
poskytnutych informaci, byla ona videa, ktera piimo ldkala k tomu byt tam a odjet nejlépe
hned. Na zavér upozornila na kontakt uvedeny v katalogu s tim, ze se na ni klientka mize

kdykoliv obrétit, zavolat nebo napsat.

Osobni pocity a domnénky

Prodejkyni byla spiSe plnostihla zena ve stfednim véku, kterd ni¢im pfili§ nevycnivala,
neméla ani vyrazny make-up, ani obleceni. Pfimo z ni vSak vyzatovaly pozitivni emoce a

dobra nalada. Po celou dobu rozhovoru se usmivala, byla velmi pfijemna a ochotna.

Interiér/Exteriér

wvewr

kudy denné projdou stovky lidi. Z tohoto ditvodu lze usuzovat, zZe vétSina potencidlnich

klientd musi jeji existenci zaregistrovat, aniZ by ji cilen¢ hledali. Je viditelné oznacena a
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témet celou vylohu zakryvaji nasténky s aktualnimi nabidkami last minute zajezdl. Diky

velkému pohybu osob lze tak ¢asto zahlédnout lidi, ktefi se zastavi a ¢tou aktudlni nabidky.

Co se interiéru tyka, jednéd se o mensi mistnost, s ¢imz koresponduje pouze jedno obsluzné
misto, k némuz nalezi dvé zidlicky. Interiéru dominuje zajimava tematickd malba na sténé
znazornujici plaz a ¢lovéka odpocivajiciho pod palmami, kterd je dilem jednoho z mistnich
umélcili. Jiné motivacni a image plakaty zde nejsou. Thned po vstupu se napravo od dveii a
také naproti dvefim nachazi stojany s letdky. Mezi nimi v rohu mistnosti je vétsi kvétina.
Jinak zde nic jiného neni a interiér tak piisobi docela vzdusné a piijemné. Zazemi prodejce

se nachazi vzadu za pracovnim stolem, patrné¢ v mistnosti za dal§imi dvefmi.

5.2.5 Cestovni agentura LIDO

Cestovni agentura Lido byla navstivena v odpolednich hodinéch, piiblizné€ pal hodiny pted
zaviraci dobou. V tu dobu byl v pobocce zrovna star§i muz, ktery se vSak ihned po pticho-

du Mystery Shoppera rozloucil s prodejkyni, aby se mohla vénovat novému zakaznikovi.

Privitani/ obchodni jednani

Prodejkyné a zaroven majitelka cestovni agentury vyzvala klientku k usazeni a uvodnim
dotazem ji vybidla ke specifikaci jejiho pozadavku. Jednani probihalo v pfatelském duchu,

po celou dobu se usmivala, byla pfijemna a ochotna.

Zjistovani potieb

Béhem této faze se snaZzila zjistit maximum informaci ke specifikaci pozadavku klientky.
Ta projevila zdjem o Chorvatsko 1 Italii. K tomu prodejkyné uvedla, Ze klienti s détmi pre-
feruji prevazné Italii. Vyzdvihla vSak klady i1 zapory obou destinaci. Déle ji zajimal pocet
ucastnikl, veék déti, termin zdjezdu, zda klientka pozaduje ubytovani s bazénem ¢i bez ba-
zénu blize k mofi, vzdalenost destinace od mista bydlisté, varianta stravovani, ¢i cenovy
limit. VétSina dotazii zaznéla hned uvodem jednani, n¢které dalsi pak i v jeho prubéhu. Ze

strany prodejkyné byla patrna aktivni snaha pomoci klientce najit vhodnou alternativu.

Informace k parametriam zajezdu

Prodejkyné ptedstavila klientce v katalogu zajimavé lokality, které navic doplnila 1 foto-
grafiemi z pocitace. Po spolecném vybéru jedné z nich navrhla vhodnou variantu ubytova-
ni (typ apartmanu) s ohledem na pocet ¢lent rodiny. K ubytovani sdélila vSechny podstatné

informace v¢etné vzdalenosti od mote. Doporucila variantu bez stravovani, jelikoz ceny
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potravin jsou podobné jako v CR. Béhem jednani se snazila vSe vysvétlit, véetné informaci

k platbé&, na které se klientka zavérem ptala.

Dopliiujici dotazy Mystery Shoppera

Vétsina informaci zaznéla v priabehu jednani. Mystery Shopper se proto ptal predev§im na
vyuziti volnocasovych aktivit a fakultativni vylety. Prodejkyné zminila pouze moznosti
dané¢ho méstecka, ale k vyletim pfili§ mnoho informaci neposkytla a odkézala klientku na
delegaty piimo v misté. Klientka se ptala také napiiklad na vzdalenost od Rima a variantu

vyletu tam, coz ji, s ohledem na déti, ptilis nedoporucila, jelikoz je to daleko.

Tah na branku

Prodejkyni urcité nelze upfit aktivni pfistup a snahu vyjit klientce vstiic. Zdlraznila, Ze
cestovni kancelat, jejiz ubytovaci kapacitu doporucila, patii ke specialistim na tuto oblast
a prodejkyné mé s nimi velmi dobré zkuSenosti. Thned také propocitala cenu pobytu a vy-
zvala klientku, at’ ji, v pfipad¢ zajmu, nevaha kontaktovat na email uvedeny v katalogu

nebo telefonicky. Rovnéz uvedla, ze last minute nabidky na tyto destinace viibec nebyvaji.

Osobni pocity a domnénky

Prodejkyné byla pfijemnd, sympatickd Zena kolem 55 let, obleCena v halence neutralni
barvy se zajimavym Satkem kolem krku, decentné nali¢ena. Bylo vidét, ze vi, o cem mluvi,

mluvila plynule a zfeteln¢ a nebyla na ni patrnd jakakoliv znamka nervozity ¢i stresu.

Interiér/Exteriér

Pobocka se nachdzi jiz mnoho let na stejném a velmi frekventovaném misté, kterym denné
prochazi mnoho lidi. Diky tomu je pomérné zndmé a v Hodonin¢ jiz patii ke stalicim. A¢-
koliv z hlediska exteriéru nepatii k nejmodernéj$im, nalezneme zde vSechny podstatné
atributy komunikace jako je vyrazné logo, aktualni nabidky ve vyloze, 1 nabidky v pro-
sklenych vitrinch z pravé a levé strany vylohy. Casto lze spatfit lidi, ktefi si jejich prohli-
zenim krati volnou chvili. V interiéru pisobi pobocka pfijemnym a modernim dojmem. I I
pies mensi prostor je zde misto pro odpo¢inkovou zénu a stojan s katalogy. Mistnost piiso-

bila uklizené a Cisté.

5.2.6 Cestovni kancelar Fischer

PrestoZe jsou predmétem Mystery Shoppingu cestovni agentury, rozhodla se autorka zafa-

dit mezi n€ 1 tuto cestovni kancelaf. Diivodem je zejména skutecnost, ze v Hodonin¢, kde
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vyzkum probihd, neni cestovnich kancelafi tolik a stejné jako ostatni nabizi i CK Fischer

rekreace v Chorvatsku a Italii.

Najit tuto cestovni kancelar byl vSak trochu ofisek. Na piivodni adrese, kde se nachazela
mnoho let od svého zalozeni, nebyla a nikde jinde v Hodonin¢ ji Mystery Shopper neza-
znamenal. Jelikoz se noveé nachazi ve stejné ulici, jen na jiném Cisle, informace z webu

byla matouci, proto si jeji umisténi radéji klientka ovéftila telefonicky pfimo na centrale.

Privitani/ obchodni jednani

Klientka navstivila pobocku zhruba pul hodiny pted zaviraci dobou. Lezérni posed a pode-
pfena brada prodejkyn¢ davaly znat, Ze jiz necekala, ze nékdo touto dobou pfijde. Nicméné
rychle "nasadila" profesiondlni ismév a spravné drzeni téla, slusné ptivitala klientku a na-

dale se chovala profesionaln¢ a slusné.

Zjistovani potieb

Po uvodni prezentaci pozadavku dle scénére, byla znat urcitd davka nejistoty, kdy prode;j-
kyné premyslela, co vlastné nabidnout, na co se dale zeptat. Z hlediska zjisStovani potieb
byla spiSe pasivni, chybél ji pomyslny "drive" a snaha zjistit co nejvice informaci. Jelikoz
Italii a Chorvatsko nabizi dcefind cestovni kancelat spolecnosti Fischer - Nev Dama, Cer-
pala vyhradné z jejich katalogu. Dle Mystery Shoppera byly dotazy nedostate¢né a na né-
které¢ informace se UpIn€ opomnéla zeptat. V nékterych momentech to byl spiSe Mystery

Shopper, kdo vedl dialog, ackoliv by to mélo byt naopak.

Informace k parametram zajezdu

Piestoze klientka prodejkyni piedeslala, Ze by méla zajem o Palmovou riviéru, prodejkyné
navrhla destinaci Gargano. Na dotaz, do jaké oblasti Italie 1ze tuto destinaci z hlediska ge-
ografického umisténi zaradit a jak je to daleko, prodejkyné nedokézala odpovédét. Ukazala
vSak v mapé, kde se nachdzi. Déle klientce doporucila severni ¢ast Italie, nebot’ z4jezdy do
této Casti se dobfe prodavaji. Sdélila, Ze by tuto lokalitu urcité nezavrhovala. V katalogu
vybrala konkrétni rekreaci na Gargéanu, kde uvedla zékladni informace k ubytovani, které
viak lze vy&ist rovnéz v katalogu. Uplné pfitom byly vynechany napiiklad informace tyka-
jici se stravovani, stejné jako informace o lokalité samotné, ¢i moznych fakultativnich vy-

letech.
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Dopliiujici dotazy Mystery Shoppera

Béhem rozhovoru bylo nutné v nékterych momentech prodejkyni nasmérovat vice, nez v
piipadech jinych cestovnich agentur. Nelze v zadném ptipad¢ tvrdit, ze by prodejkyné byla
neochotna. PoloZené dotazy se snazila zodpovédét, avsak bylo znat, Zze v nékterych piipa-
dech si neni piilis jista svou odpovédi. Doplitujici dotazy se tykaly vzdalenosti z CR, moz-

nosti stravovani, vzdalenosti od plaze, moznosti vyziti pro déti.

Tah na branku

Z hlediska této faze lze tici, Ze snahu vedouci k piesvédcéeni Mystery Shoppera, aby uve-
deny zéjezd koupila, klientka nezaznamenala. Klientka postradala zejména urcitou "ptida-
nou hodnotu," kterd by pfispéla k tomu, aby ji dana nabidka vice zaujala. Ve srovnani s
ostatnimi agenturami to mohlo byt tfeba video, ¢i osobni zkuSenosti prodejkyné nebo
ostatnich klienti s touto lokalitou. Chybéla ji snaha presvédcit klientku pomoci argumentt

o vyhodnosti uvedené nabidky.

Osobni pocity a domnénky

Ackoliv byla prodejkyné po celou dobu jednani mild a usmévava, nebylo mozné ji upfit jiz
zminénou pasivitu. Z tohoto lze usoudit, ze pokud jde o klienta, ktery ocekava ze strany
pracovnika cestovni kanceldfe pomocnou ruku pti vybéru, véetné Uplné specifikace a in-
formaci nad rdmec katalogu, nebyl by pravdépodobné v tomto piipadé spokojen. Zejména
v iivodu jednani byla patrna snaha odkazat klientku pouze na katalog, at’ si sama vybere, co
je ji blizké. AZ pti namitce klientky, Ze je Casové velmi vytizena a oceni spiSe konkrétni tip

z jeji strany, jednani dale pokracovalo pfislusSnym vybérem.

Interiér/Exteriér

Co se tyka exteriéru, jiz v uvodu bylo popsano, zZe pobocku nebylo snadné najit. Ackoliv se
pobocka nachazi na velmi rusném misté€, kudy projdou denné stovky lidi (pfimo naproti
cestovni agentury REDO), klientka viibec netusila, ze zde je. Jedinym upozornénim je totiz
poutac "acko", ktery vSak Ize snadno ptehlédnout. V budové se nachézi fada dalSich pod-
nikatelskych subjektl. Po vstupu dovnitf, odkazuje Sipka na prvni patro. Zde je vSak realit-
ni kancelaf a Sipka pfitom sméfuje pravé sem. Klientka tedy vesla dovnitt s dotazem, jestli
je tady cestovni kancelat Fischer. Po pravé strané pak uvidéla oddélenou prosklenou mist-
nost, kde byl nahote nade dvefmi napis Fischer. Opravdu to byl docela Sok, najit kancelaf v

provozovné realitni kanceldie a 1 sama prodejkyné poté na dotaz klientky uvedla, ze lidé
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maji problém je najit a predchozi lokalita byla z tohoto hlediska vhodnéjsi. Podotykam, Ze
ptedchozi provozovna se nachédzela uvniti budovy podniku Moravské naftové doly. Jedna-

lo se vSak o nové reprezentativni sidlo, kde byla navic pobocka jiz zdalky viditelna.

Co se tyka interiéru, pobocka diky proskleni piisobila velmi vzdusné a prosvétlené. Pomér-
né velky prostor umoznoval dvé jednaci mista, ackoliv zde byla pouze jedna prodejkyné.
Katalogy byly umistény v nizkych sktiitkdch, samostatny stojan klientka nezaznamenala.
Prosttedi piisobilo Cisté a ptijemné.

Jedinym negativem tak z hlediska prostiedi ziistava adresa pobocky, ktera je pro potencial-
ni klienty a lidi jdouci kolem, téméf utajena. Navic zde chybi jakékoliv promo nabidky

aktudlnich zajezdi a zajezdu last minute, které by mohly oslovit dalsi klienty.

5.2.7 Cestovni agentura Invia

Cestovni agentura Invia byla v prizkumu ptedposledni navstivenou pobockou. Doba né-
v§tévy byla podobna jako v nékterych v predchozich ptipadech, tedy cca pil hodiny pred
zaviraci dobou. Prestoze je pobocka na uvedené adrese teprve kratce, klientka neméla pro-

blémy s jejim nalezenim, nebot’ se nachazi pfimo naproti budovy vlakového nadrazi.

Privitani/ obchodni jednani

Vzhledem k oteviraci dob& pobocky, do 17 hodin, pfisla klientka na poboc¢ku kratce po pul
paté. V pobocce se nachazely dvé zékaznice, které spolecné s prodejkyni fesily zajezd na
Kypr. Prodejkyné si sice v§imla dalSiho ptichoziho zakaznika, tuto skute¢nost vSak nechala
zcela bez reakce, bez pozdravu i bez vyzvy k usazeni. Klientka se tedy posadila do odpo-
¢inkové zony a cekala vice nez deset minut, az prodejkyné dokonc¢i prodejni ptipad. Bé-
hem obchodniho jednani pak puasobila prodejkyné mile a ochotné. Na konci jednani pak

vstala a rozloucila se s klientkou podanim ruky.

Zjistovani potieb

Prodejkyné vyzvala klientku dotazem "Jaké mate piani?" klientka pfisla, pozdravila, pro-
dejkyné nésledné pozdrav opétovala. Po uvodni specifikaci pozadavku se aktivity chopila
prodejkyné a pomoci dalSich doplnujicich dotazli se snaZzila upfesnit konkrétni parametry
pro vybér zajezdu. Otazky byly kladeny cilené a ptesné a béhem dotazovani si prodejkyné
délala poznamky. Byla znat profesionalita a snaha pomoci. Ackoliv bylo cca deset minut
pfed zaviraci hodinou, nebyl patrny tlak ze strany zaméstnankyné na rychlé vytizeni celé

transakce.
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Informace k parametram zajezdu

Byly vybrany dvé varianty v Chorvatsku a na pfimy pozadavek klientky i jedna varianta v
Italii. Prodejkyné preferovala spiSe Chorvatsko, nebot’ jak béhem jednani sd€lila, s Italii
nema osobni zkuSenost. K vybranym lokalitdm uvedla maximum informaci, vétSinu vycet-
la pfimo v katalogu, doplnila je vSak fotografiemi z mista, které ukazovala v pocitaci a
vlastnimi postiehy. Zdlraznila moznosti vyziti pro déti, které dané lokality nabizeji. Uve-

dené informace pfisly klientce pomérné dostatecné a vyhovujici.

Dopliiujici dotazy Mystery Shoppera

Dotazy Mystery Shoppera byly kladeny pribézné¢ beéhem celého jednani a aktudlné se
vztahovaly k tomu, o ¢em prodejkyné zrovna hovoftila. Mystery Shopper se vSak nesnazil
pomoci téchto dotazil usnadnit prodejkyni situaci v tom, Ze by ji cilené¢ navadéel k dalS§im
poskytovanym informacim. SpiSe se jednalo o reakce na to, co bylo feceno a aktivitu pre-
nechal Mystery Shopper nadéle na prodejkyni. Jeden z dotaz(i naptiklad znél, co by s ohle-
dem na déti vice doporucila, zda Italii nebo Chorvatsko. Jednozna¢nou odpovéd’ na tuto
otazku klientka nedostala. Dalsi dotazy se tykaly fakultativnich vyletd, kde prodejkyné
odpovédéla pouze Castecné a pouze pro jednu lokalitu. Dalsi dotaz se tykal napiiklad pla-

zového servisu a stravovani, jiné dotazy pak uptesnéni ceny.

Tah na branku

Béhem jednéni se nestalo, Ze by se klientka citila pod tlakem. Jako tah na branku lze vni-
mat napiiklad zdraznéni vyhodné ceny zajezdu do konce dubna, kdy je v kategorii first
minute. Rovnéz bylo zdiraznéno, Ze tyto zijezdy se pomérné rychle prodavaji a pokud
chce ¢loveék dobrou dovolenou za piijatelnou cenu, je nutné si pospiSit a necekat, Ze pozde-
ji sezene levngjsi last minute. Nabidla rovnéz zhotoveni cenové nabidky v ptipad¢, Ze by si

klientka vybrala z katalogu nékterou z jinych lokalit.

Osobni pocity a domnénky

Z hlediska snahy uspokojit poZadavky klientka lze prodejkyni hodnotit jako profesionalku
na svém misté. Pisobi piijemné, je ochotna a zaroven dobfe vypada. Uvodem jednani
mohla mozna zaznit zdvoftilostni formule tykajici se omluvy za delsi dobu ¢ekéni, ptipadné
hned pfi vstupu klientky méla pozdravit a fici naptiklad vétu "Vydrzte chvilku, hned se

vam budu vénovat". Ani jedno z toho bohuzel nezaznélo, a pokud by klient pospichal a
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nevidél ze strany prodejce zadny zajem, mohlo by ho to odradit od dalSiho ¢ekani. Zhodno-

time-li vSak cely dalsi prib¢h jednani, nelze to povazovat za zasadni nedostatek.

Interiér/Exteriér

Exteriér pobocky vyrazné a nelze jej prehlédnout. Modro oranzové polepy vylohy plisobi
vyrazng, ale ptitom decentné. Do pobocky se vchazi po schodech, coz je z hlediska bezba-

riérového piistupu minusem.

V interiéru zaujme vzduSnost a prostornost. Jednu celou sténu zdobi tematicka malba, ktera
znazoriiuje slunici se lidi na plazi. Na dalsi sténé je velkymi pismeny vymalovano logo
Invia. Pomérné€ velkoryse je pojata odpocinkova zéna. Neni zde klasicky stolecek s zidle-
mi, nybrz celd sedaci souprava s konferen¢nim stolkem. K jednomu obsluznému mistu
nalezi dvé zidle, po jejichz pravé strané (tedy mezi jednacim mistem a odpocinkovou ¢asti)
je zasténa, takze nejde vidét, kdo u stolku sedi. Pobocka plisobi velmi isté, vSe je na svém

misté a katalogy jsou umistény ve stojanech.

5.2.8 Cestovni agentura Doména

Néavstéva cestovni agentury Doména se uskutecnila nadvakrat. Pfedchazelo ji vyhledani
pfesného mista v mapé, nebot’ tuto pobocku Mystery Shopper dosud nezaregistroval. V
dobé€ prvni ndvstévy byla na dvefich informacni cedulka, ze po dobu dvou dnt je pobocka
uzaviena. Kromé toho byly dvete oznaceny ceduli se zdkladnimi informacemi k provozov-
n¢ veetné oteviraci doby, ktera byla uvedena do 17 hodin. Nasledujici pracovni den, proto
klientka navstivila pobocku kolem 16.30. Ke svému piekvapeni na dvetich objevila dalsi
oznamovaci cedulku, kde bylo napsano, Ze se provozni doba zkracuje do 16 hodin. Nastésti
pravé v ten moment vychézela z toalety prodejkyné, kterd se Mystery Shoppera dotazala,
zda jde za ni. Po ivodnim rozhovoru, kdy Mystery Shopper odivoditoval dobu navstévy

informacemi z piivodni cedule, pozvala prodejkyné klientku dal vétou "Tak pojd’te tedy."

Privitani/ obchodni jednani

Po vstupu do pobocky se klientka bez vyzvani posadila a dal$i aktivitu stran dotazli necha-
la na prodejkyni. Zejména zpocatku se prodejkyné zdala docela odméiena a pasivni. Bé-
hem jednani se téméf neusmivala a byl na ni patrny trochu spéch, coz se projevovalo pie-
devsim tim, Ze po celou dobu jednani velmi rychle mluvila. Pozdé&ji vSak tento pocit jiz
nebyl tak vyrazny. V nékterych momentech plsobila dost pfisn€, coZ umociiovaly nasaze-

né bryle.
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Zjistovani potieb

Béhem celého jednani se prodejkyné ani jednou nezeptala na v€k déti, ackoliv klientka
nekolikrat zopakovala, Ze déti jsou malé. Tato skutecnost je pfitom docela podstatnd v tom
smyslu, ze nékteré ubytovaci kapacity mohou poskytovat slevy na dité ¢i dokonce ubyto-
vani ditéte do urcitého véku zcela zdarma. Rovnéz opomnéla dotaz na délku zdjezdu a au-
tomaticky pocitala s variantou na tyden. Dotazy se jinak tykaly varianty ubytovani, stravy,
dopravy, terminu, mnozstvi osob. Pfestoze situace nabizela pestiejsi Skalu dotazi, prodej-

kyné se zeptala jen na zékladni minimum.

Informace k parametriam zajezdu

Ze zacatku jednani byly poskytnuté informace dosti netiplné. Prodejkyné mluvila o tom, ze
nejlepsi bude, vzit si katalog a podivat se, co konkrétniho by se klientce libilo, jelikoz obé
destinace, jak Italie, tak Chorvatsko nabizi spoustu moznosti. Opakovala, Ze variant je
mnoho a zalezi, co klientka ptfesn¢ hleda. Co ptesné vSak hledd, se jiz nezeptala. Klientka
se proto snazila dale rozvijet konverzaci, aby se prodejkyné dobrala ke konkrétni nabidce.
Nakonec po bliZsi specifikaci lokality ze strany klientky, bylo doporuc¢eno ubytovani. Byla
to spiSe klientka, ktera iniciovala vhodné dotazy, aby zjistila to, co ji zajimd, nez zZe by
sama prodejkyné poskytla informace v celé §iti spektra. Co se tyka ubytovani, informace
byly poskytnuty v maximalnim rozsahu. Prodejkyné pfitom zaroven porovnavala dvé uby-

tovaci kapacity, které by ptichazely v avahu.

Dopliiujici dotazy Mystery Shoppera

Jak bylo zminéno v predchéazejicim odstavci, klientka prostfednictvim dotazi zjistila
vSechny informace, kter¢ ji zajimaly. Aktivita prodejkyné informovat, aniz by byla tazana,
byla minimalni. Klientku zajimala kvalita pokoji, jejich vybaveni, poloha, pfitomnost vy-
tahu, vyhled, vzdalenost od plaZe, moZnost dokoupeni stravovani, €istota prostiedi a dalsi.
Zajimala se o zkuSenosti klientl s touto lokalitou, moZnosti traveni volného ¢asu jinde, nez

na plazi, fakultativni vylety a samoziejme i cenu a jeji splatnost.

Tah na branku

Je nutno podotknout, Ze prodejkyné bez jakékoliv znamky neochoty odpovédéla na kazdou
z poloZenych otazek. Dokonce také telefonovala do cestovni agentury, aby upiesnila dalsi

informace a poté€ upozornila klientku na moznost prodlouzené¢ho pobytu na 9 noci.
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Ocenit je nutno také skutecnost, ze prodejkyné znovu zapnula pocitac a klientce ochotné

ukdzala fotografie jak ubytovani, tak i lokality.

Osobni pocity a domnénky

Ackoliv ze zacatku byla patrna snaha vybavit klientku katalogy, v dalsi fazi jednani se
konverzace rozvinula a prodejkyné ochotné zodpovédéla vsechny dotazy, aniz by byl na ni
patrny stres ze spéchu. Rozhodné ji nejde ji upfit snaha vyhovét pozadavkiim klientky a
rovnéz pocatecni odmeéienost, kterou prodejkyné na klientku ptisobila, se pozd¢ji vytratila.
Lze tedy tvrdit, ze celkovy dojem z jednani se ke konci znacn€ vylepsil a prodejkyni Ize
hodnotit jako ochotnou, uz jenom tim, ze po zaviraci dob¢ stravila s klientkou vice nez

tficet minut.

Exteriér/interiér

Parametry tykajici se exteriéru a interiéru velmi kazi celkovy dojem z pobocky. Agentura
je umisténa sice v samém centru mésta, v budové, kolem které projde denné spousta lidi,
avsak diky velmi slabé propagaci o ni klientka az do provadéni Mystery Shoppingu viibec
netusila. Pfi vstupu 1 v priceli budovy je sice umisténa cedule s nazvem agentury, kterou
vSak lze diky velkému mnoZstvi subjekti sidlicich v budové, snadno piehlédnout. Jediné
voditko, kam dale jit, davaji dale smérovky. Po vstupu dovnitt se musi projit bocnim scho-
distém do patra, kde je mozné krom¢ cestovni agentury nalézt kosmeticky salon, pojisto-
vaci makléfe, tetovaci studio, advokaty a tadu dalSich sluzeb. Neutulna tmava chodba
skryva fadu kancelafi, pficemz o existenci agentury svéd¢i pouze cedule umisténa na dve-
fich.

Uvnitt se nachazi mala mistnost, po jejiz levé strané je mensi stolecek (odpocivaci zona) a
ostatni vybaveni, které pfipomina typickou kancelat. Jeji soucasti je rovnéz zdzemi prodej-

ce veetné rychlovarné konvice a policovych regall s katalogy.

5.3 Vyhodnoceni Mystery Shoppingu

Vyhodnoceni Mystery Shoppingu patii k zésadni fazi celého vyzkumu. Jeho zakladem
bude vypocet celkového poctu bodl, které ziskaji prostfednictvim zdznamového archu
jednotlivé cestovni agentury. Body budou ptidélovany dle odpovédi ( ano - 5 bodt, ne - 0
bodil) nebo tam, kde je to uvedeno v rozmezi od 0 do 20 nebo od 0 do 10 bodl. U nékte-

rych odpovédi je pocet bodl odstupiovan v zavislosti na mnozstvi poloZenych dotazu.
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Z uvedeného je mozné zjistit jednak skutecnost, kterd agentura ziskala nejvétsi pocet bodi,

ale lze se také zaméfit na konkrétni Casti zdznamového archu a tyto vzajemné porovnat.

Toto hodnoceni je mozné povazovat za objektivnéjsi z toho diivodu, ze dava piesné€jsi ob-

raz o tom, jak si ktera agentura po¢ind v konkrétnich oblastech. Zatimco jedna mulze mit

napiiklad bezchybnou prezentaci a vynikajiciho prodejce, celkovy dojem ji mlze zkazit

nevhodné a neodpovidajici prodejni prostiedi a naopak.

Vvsledné hodnoceni cestovnich agentur

CA CKKM|CAEM| CA CA CK CA CA
Marko | Travel Tour | REDO | LIDO | Fischer | Invia | Doména

Privitani/
obchodni 60 50 35 50 50 50 45 45
jednani
Zjistovani

9 30 30 20 30 30 20 30 30
potreb
Informace k
parametrim 38 35 0 39 38 12 39 37
zajezdu
Doplitujici
dotazy
Myst. Shop- 15 20 0 15 20 10 20 20
pera
LIEli ey 10 10 4 18 15 4 14 16
branku
Osobni poci-
ty a do- 10 0 0 10 10 0 10 10
mnénky
L0 40 40 35 35 | 45 40 40 20
exterier
CELKEM 203 185 94 197 - 136 198 178

Tab. 1 — Hodnoceni agentur na zéklad€ jednotlivych atributii (vlastni zpracovani)
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Koneéné poradi cestovnich agentur

Celkové poradi Body
1. CA LIDO 208
2. CA Marko 203
3. CA Invia 198
4. CA REDO 197
5. CK KM Travel 185
6. CA Doména 178
7. CK Fischer 136
8. EM Tour 94

Tab. 2 — Vysledné potadi hodnocenych cestovnich agentur (vlastni zpracovani)

Po provedeni vyzkumu lze konstatovat, ze Groven vétSiny cestovnich agentur v Hodoniné
je, az na par vyjimek, srovnatelna. Vyplyva to nejen ze subjektivniho pocitu Mystery
Shoppera bezprostiedné po realizaci projektu, ale zejména z bodovych soucti u jednotli-
vych agentur, kdy rozdily mezi nimi byly skute¢né¢ minimalni. Zatimco u jedné agentury
pobocky. Bohuzel se vSak klientka setkala také s tim, ze ani na pohled bezchybna pobocka

neni zarukou poskytnuti kvalitni sluzby.

Z hlediska celkového poctu bodu lze za nejlépe hodnocenou povazovat cestovni agenturu
LIDO. Jak je jiZz uvedeno v kapitole 7.2.5 tato agentura disponuje nejen zkuSenou a pfi-
jemnou prodejkyni, ale 1 odpovidajici pobockou splitujici pozadavky na vybaveni cestovni
agentury tak, aby se zde klient citil pfijemné. Prodejkyn€ ma navic prehled a je schopna a

ochotna navrhnout klientovi z Siroké nabidky zé4jezdi feSeni na miru jeho potieb.

NiZe se autorka zamé&fi na analyzu konkrétnich atribut zdznamového archu z pohledu cel-

kového vyhodnoceni bodovych souctl u jednotlivych agentur.

5.3.1 Privitani/ obchodni jednani

U tohoto atributu byla nejlépe hodnocenou agenturou CA Marko. Tato skutecnost byla
zpusobena piedevsim profesionalitou prodejkyné, ktera se chovala od zacatku jednéani
velmi vstiicné, a piestoze méla po zaviraci dobég, vratila se bez jakéhokoliv ndznaku neo-
choty zpét do pobocky, kde feSila prodejni ptipad klientky. VSe s tsmévem na rtech, aniz

by byla patrna z jeji strany jakékoliv nervozita ¢i spéch.
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Nejhorsi bodovy soucet 1ze naopak zaznamenat u agentury EM Tour. Ackoliv prostor po-
bocky nabizel misto k sezeni, jednani se uskutecnilo vestoje u dvefi pobocky, aniz by byl
klientce vénovan vétsi zajem Ci byla vyzvana k usazeni. Vzhledem k tomu, ze u stolku
prodejkyné sedéla dama s hrnickem kavy, lze piedpokladat, ze prodejkyni se navstéva kli-

entky pfili§ nehodila a proto se snazila uspisit jeji odchod.

5.3.2 Zjistovani potieb

Z hlediska tohoto atributu bylo hodnoceni pomérné¢ vyrovnané, nebot’ zalezelo na poctu
otazek, které prodejce polozi klientovi. Maximalni pocet bodii (30) ziskalo Sest hodnoce-
nych agentur, jejichz prodejci museli klientovi polozit minimalné pét dotazi. Tento pocet
lze povazovat za minimum, ma-li prodejce na jejich zaklad¢ stanovit vhodnou alternativu
pro uspokojeni poZadavku klienta. Jednalo se o agentury Marko, LIDO, REDO, KM Tra-
vel, Invia a Doména. V nékterych ptipadech zaznély dilezité dotazy hned na zacatku jed-
nani, a pokud ne, Mystery Shopper ¢ekal, zda se prodejce zeptd v jeho pribéhu. Napiiklad
ne vSichni prodejci se zajimali o délku pobytu. Néktefi automaticky vychézeli ze skutec-
nosti, ze 90 procent zajezdl je tydennich a delsi variantu ze strany klienta viibec nepiedpo-
kladali. Jinak smétovaly nej€astéjsi dotazy na lokalitu, vek déti, typ stravovani, termin za-

jezdu, dopravu a cenu.

To, zda se prodejce pta a zajima, svéd¢i o jeho zajmu néjakou nabidku vibec specifikovat
a predlozit. Ne kazdy klient je mluvny nebo vi, co vSe prodejce konkrétné potiebuje védet.

Je pak na prodejci, aby se snazil zjistit maximum.

U cestovni kancelare Fischer a agentury EM Travel bohuZel nedoslo ke zjisténi vSech do-
tazi, coz v ptipad¢ druhé yjmenované agentury vedlo k tomu, Ze prodejkyné ani nenavrhla
zadnou konkrétni nabidku. V ptfipadé CK Fischer sice k nadvrhu nabidky doSlo, ale tato

nebyla kompletni a n¢které zasadni informace zde zcela chyb¢ély.

5.3.3 Informace k parametrim zajezdu

V ptipad€ poskytnutych informaci ziskaly nejlepSi hodnoceni agentury REDO a Invia. V
obou pfipadech lze jednoznacné fici, ze prodejkyné védély, co nabizi a dokazaly to patfic-
né odprezentovat. V Mystery Shopperovi v obou pifipadech vzbudily takovou divéru a
dojem, ze by si byl dany zdjezd skute¢né koupil. Jen o bod méne mely agentury Marko a
Lido. Dojem z jednani prodejcii byl vSak i1 v tomto ptipad¢ velmi podobny a také zde se

vyznacovaly velkou profesionalitou a ptehledem o svém sortimentu nabizenych zajezdu.
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Nejméné bodl naopak ziskala stejn¢ jako v pfedchazejicim piipade cestovni agentura EM
Tour a kancelat Fischer. V piipadé EM Tour byl pocet boda 0, nebot’ prodejkyné nepted-
lozila zddnou nabidku. V ptipad¢ Fischeru pak byly informace netplné, navic zcela kopiru-

jici to, co lze vycist z katalogu bez jakékoliv piidané hodnoty.

5.3.4 Dopliujici dotazy Mystery Shoppera

Obsahem tohoto kritéria bylo hodnoceni schopnosti prodejce odpoveédét na specifické do-
tazy k nabidce zdjezdu za predpokladu, Ze nezazni z Gst prodejce diive. Bodovy soucet byl
op¢t celkem vyrovnany, piestoze maximalniho poctu bodi (25) nedosdhla zadna

z hodnocenych agentur.

Dvacet bodu ziskaly agentury LIDO, Invia, Doména a kancelat KM Travel. Ackoliv pro-
dejci vétSinou méli informace tykajici se ubytovacich kapacit, jejich vybaveni, vzdalenosti
od mote, apod., chybély jim znalosti k lokalité samotné. Ve vyhod¢ pfitom byli ti prodejci,
kteti lokalitu osobné navstivili. Specifikovat moznosti fakultativnich vylet tak nedokézal
témer nikdo a informace tohoto charakteru proto vétSinou ztstaly v obecné roving s odka-

zem na delegata pfimo na mist¢.

5.3.5 Tah na branku

Hodnoceni tohoto kritéria vychazelo pfevazné ze subjektivniho dojmu, kdy Mystery Shop-
per pridélil agenturdm body v rozmezi 0 — 20. SnaZil se pfitom brat v potaz pifedevsim cel-
kovou snahu prodejce a co vSe je prodejce ochoten udélat pro to, aby ziskal klienta na svoji
stranu. Rozhodovat pfitom mohou zdanlivé maliCkosti, jako naptiklad skutecnost zda pro-
dejce doprovodi svlij vyklad fotografiemi ¢i videoprezentaci, nebo zda nabidne né&jakou

cenové vyhodnou akci, ktera by mohla klienta motivovat k rychlejSimu rozhodnuti.

U tohoto atributu nejvice bodovala agentura REDO. Prodejkyné hovoftila o nabidce s ob-
rovskym nadSenim, lokalitu osobné navstivila, takZze vyklad doplnila svymi vzpominkami a
doporucenimi. Navic klientce pustila nékolik videi z You tube, které rovnéz patiicné oko-
mentovala. Béhem jednani také telefonicky ovéfila informace v potadajici kancelafi, aby
klient odchazel s co nejuplngj$i nabidkou. Dalsi v potadi byly agentury Doména a Lido
kde rovnéZ nechybély ukazky realnych fotografii z pocitace a kazdy z prodejcti navic o své
nabidce referoval s nadSenim a zdjmem, coZ se odrazelo ve zvySeném z4jmu klienta prave

o tuto nabidku. Také v CA Doména ovéfila prodejkyné telefonicky aktudlni informace.
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Nejslabsi hodnoceni (4 body) mély agentury EM Tour a CK Fischer. Klientka shledala ze
strany prodejcti minimalni zajem vyjit ji vstiic. Prioritni snahou bylo v téchto ptipadech
prenést zodpovédnost za hledani zdjezdu na klientku tim, ze ji vybavi mnozstvim katalogl
a dale se o jeji pozadavky nebudou zajimat. Nelze fici, ze by byly prodejkyné neochotné ¢i

pfimo nepfijemné, to urcité ne. Lze jim vSak vycist pasivitu a minimalni snahu.

5.3.6 Osobni pocity a domnénky

V piipadé této kategorie znéla otazka jednoznacné a to, zda by si klient na zéklad¢ tohoto
obchodniho jednani zajezd na této pobocce zakoupil ¢i nikoliv. V péti piipadech by se tak
skutecné stalo. Bohuzel u EM Tour, CK Fischer a KM Travel by Mystery Shopper volil
rad¢ji z nabidky jiné agentury. Zatimco u prvnich dvou jmenovanych subjektd nepiesvéd-
¢il klienta prodejce svym vystupovanim, v ptipad€ kancelatre KM Travel nezaujala klienta

prezentovana nabidka.

5.3.7 Exteriér/interiér

Vzhledem k tomu, Ze se jednalo az na vyjimky (CK Fischer, CA Invia) o Cisté regionalni
agentury, kde byl vétSinou majitel zaroven i prodejcem, nebyly tyto svdzany naptiklad ur-
¢itym dress codem ¢i kodexem stanovujicim pfedem dany jednotny vzhled pobocky. Pres-
toze variabilita pobocek nesla ptehlédnout, splitovala vétSina urcité obecné ocekavané atri-
buty, které¢ by provozovna cestovni agentury méla mit. Vysledky v této kategorii proto
byly vesmés vyrovnané a jediné vytky se tykaly umisténi pobocky jako takové, které vSak

nebylo pfimo soucasti hodnoceni v zdznamovém archu.

Zadna z agentur nedosahla maxima 55 bodi. Nejvyssi pocet bodii (45) ziskala agentura
Lido. Jeji pobocka je snadno dosazitelna, dohledatelnd, prezentuje nabidky zajezdl jak
prostiednictvim uzamykatelnych vitrin vedle pobocky tak i za vylohou a rovnéz uvnitf
pusobi Cisté a piijemné.

Nejhorsi hodnoceni z hlediska Exteriéru/Interiéru naopak méla CA Doména, nebot™ jeji
pobocka témét nejde najit. Chybi zde navic stojany na katalogy a jakékoliv dalsi prezenta-
ce zajezdl naptiklad ve formé vitriny ¢i nasténky. Ackoliv se navenek prezentuje jako po-
bocka, jedna se o obycejnou kancelar s neoddélenym zdzemim prodejce a s miniaturnim

prostorem uvnitf.
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6 SHRNUTI A DOPORUCENI

Ptestoze zadna z hodnocenych agentur nedosdhla maximalniho poc¢tu bodi, vétSinu z nich
Ize hodnotit pozitivné a je mozné konstatovat, ze v nich pracuji odbornici, ktefi jsou
z velké ¢asti schopni poskytnout klientim adekvatni informace k vybéru jejich dovolené. I
ptesto je vSak stale co vylepSovat a najde se mnoho oblasti, na kterych by mohly agentury
zapracovat. Obecné¢ Ize rozd¢lit hodnocené atributy na takové, které se tykaji pobocCky a ty,

které se vztahuji pifimo ke konkrétnimu prodejci a jeho chovani.

Pro ptfiznivy dojem je nutné, aby atributy, kterych si klient pfi navstévé pobocky vSimne,
byly pokud mozno vyvazené. Ptfestoze hlavni kouzlo a sila presvédceni tkvi v lidech sa-
motnych, ani sebelepsi prodejce nebude plsobit profesionalné, pokud jeho pobocka nebude
odpovidat ur¢itym obecnym ptedstavam o tom, jak by takova pobocka vypadat méla. Kva-
lita prostfedi se poté miize podvédomé odrazit v klientové predstavé o kvalité poskytované

sluzby, o kter¢ pak diky tomu mutize zacit pochybovat.

V ptipad€ pobocek je urcite¢ limitujicim faktorem velikost mistnosti, kde vétsi prostor
umoznuje velkorysejsi pojeti interiéru. Piesto existuje fada detailli, kde velikost prostoru
nehraje roli. Za Casty nedostatek I1ze povazovat napiiklad absenci grafickych prvkl podpo-
ry prodeje témet ve vSech pobockach, absenci vizitek ¢i jména prodejce na jednacim stole.
Dulezitym atributem je také Cistota a uspotfadanost prostoru a pofadek v katalozich. S timto
si vétSinou hodnocené pobocky poradily bez problému a zésadni nedostatek v této oblasti
Mystery Shopper neshledal. Atmosféru dovolené¢ a tim 1 chut’ klienta koupit si zajezd, se
majitelé pobocek snazi podnitit s mensim ¢i vétSim uspéchem. Na sténach nebyly vyjim-
kou staré kalendare, ptfipadné obrazy tematicky zcela odliné. JelikoZ si vétSina lidi spojuje
dovolenou s mofem, fada pobocek zvolila dominantni barvou interiéru modrou, kterd pi-
sobila pfijemnym dojmem. Zajimavym ozivenim byly také nasténné malby v ptipadé¢ CA
Redo a CA Invia. Dobrou volbou je umisténi stojanu s katalogy v blizkosti odpocinkové
zoOny, aby klient mél ptilezitost béhem cekéani prochéazet jednotlivé nabidky. NejpohodIngj-
$i odpocinkovou zoénu méla pobocka CA Invia, kde byla sedaci souprava vcetné stolecku.
Maly prostor v CA Redo naopak neumoznil ani umisténi zidle, takze klientka pti cekéani

musela stat.

Z hlediska prodejniho chovéni je velmi dualezitd osobnost prodejce a jeho nadsSeni pro véc.
Pokud prodejce prace nebavi, 1ze to béhem jednani snadno odhalit a velmi to kazi celkovy

dojem. V piipadé hodoninskych cestovnich agentur vSak fada prodejct byla zaroven maji-
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teli pobocek, proto zde tato skutecnost nebyla natolik vyrazna jako v ptipadech, kdy je

prodejce pouze zaméstnancem.

Co se tyka pravidel slusnosti, klient by mél byt v ivodu jednéni zfeteln¢ piivitan, vyzvan
k usazeni a dotdzan na své ptani. Pokud prodejce vidi, Ze je klient spiSe pasivni, m¢l by
ptrevzit iniciativu aktivné do svych rukou a byt tim, kdo jednani povede. Vybavit klienta
katalogy, aniz by se prodejce snazil ,,dostat* z klienta informace ohledné& jeho pfani, je pro
prodejce velkym zjednoduSenim. Miize se vSak obratit proti nému v tom, ze klient jiz ne-
piijde a nabidku si sjedna piimo u potadajici cestovni kancelafe. Tato snaha byla zazname-
nana jak u cestovni kancelare Fischer, tak u agentury EM Tour. V agentufe Invia napfi-
klad klientka zase dlouho ¢ekala, nez prodejkyné vyiesi ptedchozi prodejni piipad. Bohu-
zel toto ¢ekani probihalo bez jakéhokoliv zajmu prodejkyné, kterd se po celou dobu véno-
vala klientim, aniz by novou klientku naptiklad pozéadala o strpeni nebo jakkoliv jinak dala
najevo svilj zajem. Jelikoz ¢ekani trvalo vice nez deset minut, je mozné ze jiny klient by

takovou trpélivost nemusel mit a odesel by.

V Zadné z hodnocenych pobocek bohuzel prodejce nepodékoval za navstévu. Kladné vSak
lze hodnotit alespoii vstiicné gesto spocivajici ve vyzve ke kontaktovani prodejce v ptipadé
jakychkoliv dalSich dotazii. Misto pfedani vizitky vSak prodejci vétSinou odkazovali na
razitko uvedené v katalozich. Kontakt na klienta si vzaly pouze prodejkyné z CA Marko,
CK KM Travel a CA Doména. Ackoliv prodejkyné z CA Marko slibila zaslani vypracova-
nych cenovych nabidek na email, jiZ se neozvala. Kladné Ize hodnotit naopak telefonat
z KM Travel, kde se prodejkyné pfimo zeptala, zda klientku nékterd z nabidek zaujala.

Prodejkyné z CA Doména zaslala dle domluvy s klientkou odkaz na ubytovani z nabidky.

V ptipadé poskytnutych informaci a tahu na branku je nutno vyzdvihnout ty prodejce, ktefi
doprovodili vyklad ukazkami, at” uz video ¢i alespon realnymi fotografiemi z mista. Pro
klienta je pfi jeho rozhodovani velkym piinosem, pokud vidi redlny obrazek ubytovani ¢i
lokality neZ graficky zpracovany a upraveny katalog. Cenné jsou rovnéZ osobni zkuSenosti
a zazitky, které ptiblizi klientovi, co mize skutecné¢ na misté ocekdvat a na co se ma pii-
pravit. Toto je nutné zdiraznit zejména v CA Redo, jejiz prodejkyné byla béhem prezenta-

ce velmi aktivni a pohotova.

Soucasti této kapitoly je rovnéz zodpovézeni vyzkumné otazky, kde autorka prace shrne

ziskané poznatky.
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Vyzkumna otdzka: Jak dobie ovladaji prodejci cestovnich agentur prodejni techniky a

dovednosti?
Odpoved je jiz ¢astecné dana v kapitole 7.3 Vyhodnoceni Mystery Shoppingu.

Teoreticky lze fici, ze dobry prodejce by mél prostfednictvim vhodné kladenych otazek
rozkli¢ovat zékaznikovu potfebu, na kterou bude poté reagovat adekvatni nabidkou. Rozli-
Sit pfitom mizeme mnoho typd raznych otazek, které by mély pomoci z hlediska prode;j-

nich technik tuto potfebu odhalit.

Jak jiz bylo uvedeno, v souvislosti se zjistovanim potieb byly vysledky velmi vyrovnané.
Prodejci se snazili zeptat na vse, co bylo nutné k zakladni specifikaci nabidky. Dotazy se
velmi Casto opakovaly a byly vesmés totozné. Autorka vSak postradala jejich vétsi variabi-
litu a dle jejiho ndzoru mohla byt v nékterych ptipadech Skala otazek pestiejsi. BohuZzel
nasly se 1 pfipady, kdy musela byt v dotazovani aktivngjsi autorka, nebot’ prodejce mél
tendenci jednani ukoncit. Co se tyka zpiisobu prezentace konkrétni nabidky, je dulezité,
aby prodejce vyzdvihl jeji vyhody a pfinosy pro zakaznika. V piipadé dovolené byl mno-
hokrat zdliraznén ptinos lokality pro déti a pravé déti byly v tomto piipadé mocnym néstro-
jem, prostfednictvim kterého mohl prodejce ovlivnit rozhodnuti zakaznika ve svilij pro-

spech.

Nelze fici, Zze by hodnoceni prodejci byli mistry prodeje a pouzivali promyslenou taktiku
jak ziskat zadkaznika na svoji stranu. Nelze vSak ani tvrdit Ze by byly lhostejni k tomu, jak

zakaznik béhem jednani reaguje a zda jejich nabidku pfijme ¢i nikoliv.
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ZAVER
Cilem této bakalarské prace bylo zhodnoceni kvality prodejniho procesu v cestovnich

agenturach ve mésté Hodoniné. Vyzkum se tykal osmi cestovnich agentur, které se vyzna-

covaly podobnymi atributy z hlediska svého zaméteni, velikosti a poskytovanych sluzeb.

Jeho realizaci pfedchazelo nastudovani odborné literatury a teoretickych podkladi, které
jsou shrnuty v prvni ¢asti prace. Vyzkumnou metodou byl v tomto ptipadé Mystery Shop-
ping (konkrétné Mystery navstéva a Mystery pozorovani), kterému je vénovana samostatna

kapitola teoretické ¢asti.

Béhem osobni navstévy pobocek autorka prace hodnotila pfedem stanovené atributy na
zaklad¢ peclivé vypracovaného zdznamového archu a pfipraveného scénaie. V roli fiktivni
klientky poptavala rodinnou dovolenou a peclivé pfitom sledovala chovéni jednotlivych
prodejct, ktefi neméli o skutecném divodu jeji navstévy ani ponéti. Diky tomu se chovali

prirozené, coz vyrazné zvysilo objektivitu ziskanych dat.

Z vysledkt vyzkumu vyplynulo, Ze kvalita poskytovanych sluzeb a troven prodejniho pro-
cesu je ve vétSin€ hodnocenych agentur velmi podobné. Z celkového poradi jednotlivych
agentur uvedeného v kapitole 5.3, 1ze na zaklad¢ konecnych bodovych soucti vycist, ze u
prvnich péti agentur je bodové hodnoceni velmi tésné jen s minimalnimi rozdily. To svédc¢i
o srovnatelné kvalité prodejctl, jejichz vysledné poradi tak ovlivnily mnohdy detaily. Nej-
vetsi slabinu celého prodejniho procesu vidi autorka v nedostatecném dotazovani z jejich
strany, které je velmi dulezité pro specifikaci kone¢né nabidky. Piestoze vétSina z nich se
snazila zjistit v§e podstatné, v né€kterych ptipadech byli spiSe pasivni a pfenechdvali inicia-
tivu v kladeni dotaz( na klientce. Jindy méli tendenci odkazat klientku pouze na katalogy

cestovnich kancelafi.

Soucasti praktické casti bylo také zodpovézeni vyzkumné otadzky, kterd je uvedena
v kapitole 6. Autorka véfi, ze se ji podafilo naplnit cil prace. I pies uvedené nedostatky je
uroven cestovnich agentur v Hodoniné pomérné vysoka a lze tvrdit, Ze ve vetSin€ z nich

ziska klient sluzbu odpovidajici jeho pozadavkim.
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PRILOHA PI: VZOROVY ZAZNAMOVY ARCH

Ptiloha P1: Zaznamovy arch Mystery Shoppingu v cestovni agentuie

Datum navstévy
Adresa

Mésto

Cas navitévy: - od

Cas navstévy: - do

Hodnoceni

BODY | MAX | HODNOCENI
CELKEM 250 0%
Pfivitani/obchodni jednani 70 0%
Zjistovani potieb 30 0%
Informace k parametrim zdjezdu 40 0%
Dopliujici dotazy Mystery shoppera 25 0%
Tah na branku 20 0%
Osobni pocity a domnénky 10 0%
Interiér/exteriér 55 0%
Cekaci doba:
Cekaci doba déle nez 5 minut
Kolik bylo ¢ekajicich zdkazniki
Kolik bylo obsluznych mist
Kolik bylo na pobocce prodejcli
Klient byl pfi vstupu na poboc¢ku pfivitan

Informace o prodejci:

Pohlavi pracovnika

Pracovnik mél upraveny zevnéjsek

Volny popis

Privitani/obchodni jednani:

Usmév

Pozdrav

Oc¢ni kontakt pfi jednani

Vyzva k usazeni

Spravna fec téla a gestikulace
Chovani pracovnika bylo vstticné a trpélivé

DN |Dn|n|Wn




Slovni projev byl srozumitelny 5
Pracovnika hodnotim jako pfijemného a ochot- 5
ného pomoci
Pracovnik se ujistil, zda klient rozumi nabidce 5
Pracovnik predal propaga¢ni materialy 5
Pracovnik predal vizitku zdkaznikovi 5
Pracovnik si vyzadal kontakt na klienta 5
Pracovnik se na konci jednéani rozloucil 5
Pracovnik pod¢€koval za navstévu 5
Zjistovani potreb:
Pracovnik se zeptal na specifikaci zajezdu (veék
ucastniki, termin zdjezdu, délka zajezdu, misto 10
odletu, atd.)
Konkrétni dotazy ke zjiSténi potieb
Vyhodnoceni otazek:
5 a vice otazek (20) 20
4 otazky(15) 15
3 otazky (10) 10
2 otazky (5) 5
0-1 otdzek (0) 0
Informace k parametriim zajezdu:
Pracovnik informoval klienta o parametrech za-
jezdu (co vSe je zahrnuto v cenég, zda cena zahr-
N . . 0-10
nuje veSkeré poplatky, zda zahrnuje stravu, zptl-
sob uhrady, apod.)
Konkrétni poskytnuté informace
Prodejce zdiiraznil benefity nabidky 10
Vyhodnoceni:
5 a vice informaci (20) 20
4 informace (15) 15
3 informace (10) 10
2 informace (5)
0

0-1 informace (0)




Odpovédél pracovnik fundované na doplitujici dotazy Mystery Shoppera?

Informace o vybaveni hotelu 5

Informace o poloze pokoji

Vzdalenost hotelu od moie

Tipy na volnocCasové aktivity

|||

Informace o nabizenych fakultat. vyletech

Argumentace pro nabidnuté reSeni:

Zaznamenejte veskerou argumentaci k dané na-
bidce

Tah na branku:

Snaha prodejce uzaviit obchod 0-20

Jak prodejce vyjadroval tah na branku?

Osobni pocity a domnénky:

Jste osobné presvédcen/a, ze byste si v disledku
tohoto prodejniho ptipadu zdjezd na této pobocce 10
skutecné koupil/a?
Interiér/exteriér
Prostor pted pobockou je Cisty a uklizeny 5
Ve vyloze jsou plakaty s aktualnimi nabidkami, 5
vcetné uvedeni ceny
V pobocce jsou stojany s aktual. katalogy 5
V prodejné jsou vystaveny image plakaty 5
Na stole prodejce je vizitka 5
Prodejce ma uklizeny a Cisty stil 5
V pobocce nejsou vidét nevybalené katalogy 5
Na poboéce je "Cekaci zona" (posezeni pro klien- 5
ty)
V pobocce neni vidét zazemi prodejce, napft. ote-

W Do x: 5
viené dvete do kuchynky ¢i Satny
Pobocka je dobfe osvétlena 5
Je zde néslapna grafika 5




PRILOHA P II: ZAZNAMOVY ARCH CA MARKO

Pfiloha P2: Zaznamovy arch Mystery Shoppingu v cestovni agentuie

Datum navstévy 1.4.2016
Adresa Rodinova 691/4
Meésto Hodonin
Cas navitévy: - od 16:10
Cas navitévy: - do 16:32
Hodnoceni

BODY | MAX | HODNOCEN{
CELKEM 203 | 250 81%
Pfivitani/obchodni jednani 60 70 24%
Zjistovani potieb 30 30 12%
Informace k parametrim zajezdu 38 40 15%
Dopliiujici dotazy Mystery shoppera 15 25 6%
Tah na branku 10 20 4%
Osobni pocity a domnénky 10 10 4%
Interiér/exteriér 40 55 16%
Cekaci doba:
Cekaci doba déle nez 5 minut ne
Kolik bylo v pobocce zakaznikt 0
Kolik bylo obsluznych mist 2
Kolik bylo na pobocce prodejcli
Klient byl pfi vstupu na poboc¢ku pfivitan ano
Informace o prodejci:
Pohlavi pracovnika Z
Pracovnik mél upraveny zevnéjSek ano

Elegantni Zena kolem 45 let, Cerve-
né kozené sacko, dlouhé, tmavé,
rozpusténé, kudrnaté vlasy, dokona-
1y make-up, pésténé nehty, velmi
vstficné jednani bez naznaku aro-
gance ¢i neochoty.

Volny popis

Privitani/obchodni jednani:

Usmév ano 5 5
Pozdrav ano 5 5
Oc¢ni kontakt pfi jednani ano 5 5
Vyzva k usazeni ano 5 5




Spravna fec téla a gestikulace ano 5 5
Chovani pracovnika bylo vstiicné a trpelivé | ano 5 5
Slovni projev byl srozumitelny ano| 5 5
Pracovnika hodnotim jako ptijemného a

ochotného pomoci ano > >
Pracovnik se ujistil, zda klient rozumi na-

bidee amo| 5 | 3
Pracovnik ptedal propagacni materidly ano 5 5
Pracovnik ptedal vizitku zakaznikovi ne 0 5
Pracovnik si vyzadal kontakt na klienta ano 5 5
Pracovnik se na konci jednéani rozloucil ano 5 5
Pracovnik podékoval za navstévu ne 0 5
Zjistovani potreb:

Pracovnik se zeptal na specifikaci zdjezdu

(ve€k ucastnikil, termin zdjezdu, délka zajez- |ano| 10 10
du, misto odletu, atd.)

Konkrétni dotazy ke zjiSténi potieb

Mate né&jakou konkrétni predstavu?
Kam by to mélo byt? Pro kolik
osob? Na jak dlouho? Kdy asi byste
chtéli jet? S jidlem nebo bez? Jak s
dopravou? Jaka je vaSe predstava o

ceng?

Vyhodnoceni otazek:
5 a vice otazek (20) x | 20 20
4 otazky(15) 15
3 otazky (10) 10
2 otazky (5) 5
0-1 otdzek (0) 0
Informace k parametrim zajezdu:
Pracovnik informoval klienta o parametrech
zajezdu (co vSe je zahrnuto v cené, zda cena

. o . ano 8 0-10
zahrnuje veskeré poplatky, zda zahrnuje
stravu, zpusob thrady, apod.)

Konkrétni poskytnuté informace

Byly navrzeny 4 varianty 4 riiznych
mist, kde prodejce ukazal o jaky typ
ubytovani se jedna, popsal okoli, typ
plaze, u nékterého i vlastni zkuse-
nost s tim, Ze dodé cenu a dopliujici
informace emailem.

Prodejce zdiliraznil benefity nabidky

ano 10 10

Vyhodnoceni:




5 a vice informaci (20)

X 20 20

4 informace (15) 15
3 informace (10) 10
2 informace (5)

0-1 informace (0) 0

Odpovédél pracovnik fundované na doplitujici dotazy Mystery Shoppera?

Informace o vybaveni hotelu ano| 5 5
Informace o poloze pokoji ne 5
Vzdalenost hotelu od mote ano| 5 5
Tipy na volnoCasové aktivity ano| 5 5
Informace o nabizenych fakultat. vyletech ne 0 5

Argumentace pro nabidnuté reSeni:

Zaznamenejte vesSkerou argumentaci k dané
nabidce

Po podrobném popisu pozadavki doporuci-
la prodejkyné vhodné lokality s ohledem na
malé déti a naopak k nékterym, uvedla, Ze
tyto vylozené nedoporucuje z konkrétnich
divodt. Zminila osobni zkuSenosti klientt
s danymi lokalitami i s ohledem na zabavu
a vyziti prod déti. Slibila zaslani podrob-
nych informaci k nabidnutym feseni na
email.

Tah na branku:

Snaha prodejce uzaviit obchod

ano, v tom smys-
lu, ze slibila za-
slani podrobnych
informaci k na-
bidnutym feseni
na email a upo-

zornila na zajima-

vé nabidky v
katalozich

10 0-20

Jak prodejce vyjadioval tah na branku?

Snaha maximalné vyhovét veskerym poza-
davkum klienta, stejné jako okamzité rea-
govat na namitky a pfipominky.

Osobni pocity a domnénky:

Jste osobné presveédCen/a, ze byste si v di-
sledku tohoto prodejniho ptfipadu zdjezd na
této pobocce skute¢né koupil/a?

ano 10 10

Interiér/exteriér

Prostor pted pobockou je Cisty a uklizeny ano 5 5
Ve vyloze jsou plakaty s aktualnimi nabid-

AV . ne 0 5
kami, v€etn¢€ uvedeni ceny
V pobocce jsou stojany s aktudl. katalogy ano 5 5




V prodejné jsou vystaveny image plakaty ano

Na stole prodejce je vizitka ne

Prodejce méa uklizeny a Cisty stiil ano

V pobocce nejsou vidét nevybalené katalogy | ano

Na pobocce je "Cekaci zona" (posezeni pro

klienty) ano
V pobocce neni vidét zazemi prodejce, napf. A0
oteviené dveie do kuchynky ¢i Satny

Pobocka je dobfe osvétlena ano

Je zde naslapna grafika ne




PRILOHA P III: ZAZNAMOVY ARCH CK KM TRAVEL

Ptiloha P3: Zaznamovy arch Mystery Shoppingu v cestovni agentuie

Datum navstévy 1.4.2018
Adresa Narodni tida 452/30
Meésto Hodonin
Cas navitévy: - od 16:40
Cas navitévy: - do 17:05
Hodnoceni

BODY | MAX | HODNOCEN{
CELKEM 185 | 250 74%
Ptivitani/obchodni jednani 50 70 20%
Zjistovani potieb 30 30 12%
Informace k parametrim zajezdu 35 40 14%
Dopliiujici dotazy Mystery shoppera 20 25 8%
Tah na branku 10 20 4%
Osobni pocity a domnénky 0 10 0%
Interiér/exteriér 40 55 16%
Cekaci doba:
Cekaci doba déle nez 5 minut ne
Kolik bylo ¢ekajicich zdkaznikt 0
Kolik bylo obsluznych mist 2
Kolik bylo na pobo&ce prodejcti 1
Klient byl pfi vstupu na poboc¢ku pfivitan ano
Informace o prodejci:
Pohlavi pracovnika Z
Pracovnik mél upraveny zevnéjSek ano

Zena kolem 40 let, silngji postavy v
dzinach, volné&js$im svetru, s brylemi,

Volny popis zevngjSek nebyl nijak vyrazny a ani

mé nijak zvlast neupoutal, vstiicné
jednani.

Privitani/obchodni jednani:

Usmév ano 5 5

Pozdrav ano 5 5

Oc¢ni kontakt pfi jednani ano 5 5

Vyzva k usazeni ne 0 5

Spravna fec téla a gestikulace ano 5 5




Chovani pracovnika bylo vstficné a trpélivé |ano 5 5
Slovni projev byl srozumitelny ano| 5 5
Pracovnika hodnotim jako ptijemného a

ochotného pomoci ano > >
Pracovnik se ujistil, zda klient rozumi na-

bidce ne 0 >
Pracovnik pfedal propagac¢ni materialy ano| 5 5
Pracovnik ptedal vizitku zakaznikovi ne 0 5
Pracovnik si vyzadal kontakt na klienta ano| 5 5
Pracovnik se na konci jednani rozlouc¢il ano| 5 5
Pracovnik podékoval za nav§tévu ne 0 5
Zjistovani potieb:

Pracovnik se zeptal na specifikaci zajezdu

(v€k ucastniki, termin zdjezdu, délka zajez- |ano| 10 10
du, misto odletu, atd.)

Konkrétni dotazy ke zjisténi potieb

Co pro vas mohu ud¢lat? Pro kolik
osob? Jaky je vék déti? V jakém
terminu byste chtéli jet? S jidlem
nebo bez? Jak planujete dopravu?

Vyhodnoceni otazek:

5 a vice otazek (20) X 20 20
4 otazky(15) 15
3 otazky (10) 10
2 otazky (5) 5
0-1 otazek (0) 0
Informace k parametrim zajezdu:
Pracovnik informoval klienta o parametrech
zajezdu (co vSe je zahrnuto v cené, zda cena

. . . ano 5 0-10
zahrnuje veskeré¢ poplatky, zda zahrnuje
stravu, zptsob thrady, apod.)

Konkrétni poskytnuté informace

Klientka projevila zdjem o nabidku zajezdu
do Chorvatska a Italie. Byly doporuceny
konkrétni lokality, které ptimo spravuje CK
nebo s nimi mé uzavienou smlouvu, pro-
dejkyné ukézala fotografie mista i ubytova-
ni, popsala okoli, typ plaze, formu stravo-
vani. Problémem byla cena, nebot’ v sou-
Casnosti probiha uprava ceniku, takze neby-
la schopna reagovat na otazky tykajici se
ceny, slibila vsak, ze doda informaci emai-
lem. Hodné¢ informaci se musela klientka
"doptavat."

Prodejce zdiiraznil benefity nabidky

ano 10 10




Vyhodnoceni:

5 a vice informaci (20) X 20 20
4 informace (15) 15
3 informace (10) 10
2 informace (5)

0-1 informace (0) 0

Odpovédél pracovnik fundované na doplitujici dotazy Mystery Shoppera?

Informace o vybaveni hotelu ano| S 5
Informace o poloze pokoju ano| 5 5
Vzdalenost hotelu od mote ano| 5 5
Tipy na volnocasové aktivity ano| 5 5
Informace o nabizenych fakultat. vyletech |ne 0 5

Argumentace pro nabidnuté reSeni:

Zaznamenejte veskerou argumentaci k dané
nabidce

Po podrobném popisu pozadavkl doporuci-
la klientce vhodné lokality s ohledem na
malé déti a ukédzala realné fotografie vSech
nabidnutych mist. Zminila moZnosti stravo-
vani v ramci danych zajezdi a moznosti
dopravy. Zohlednila malé déti napt. v tom
smyslu, Ze nedoporucdila apartman, kde bylo
hodné schodl nebo kamenité plaze. Kladné
1ze hodnotit okamzité sdéleni dostupnosti v
pozadovaném terminu.

Tah na branku:

Snaha prodejce uzavtit obchod

10 | 0-20

Jak prodejce vyjadioval tah na branku?

PtiliSny tah na branku klientka nezazname-

nala, prodejkyné se zdala byt spise pasivni,

i kdyz se maximalné snazila o zodpovézeni
vSech doplnujicich dotazu.

Osobni pocity a domnénky:

Jste osobné presvédéen/a, ze byste si v di-
sledku tohoto prodejniho piipadu z4jezd na
této pobocce skutecné koupil/a?

ne 0 10

Interiér/exteriér

Prostor pted pobockou je Cisty a uklizeny ano 5 5
Ve vyloze jsou plakaty s aktualnimi nabid-

A . ano 5 5
kami, v€etn¢ uvedeni ceny
V pobocce jsou stojany s aktudl. katalogy ano 5 5
V prodejné jsou vystaveny image plakaty ano 5 5
Na stole prodejce je vizitka ne 0 5




Prodejce mé uklizeny a Cisty stul ne

V pobocce nejsou vidét nevybalené katalogy | ano

Na pobocce je "Cekaci zona" (posezeni pro

klienty) ano
V pobocce neni vidét zazemi prodejce, napf. ano
oteviené dveie do kuchynky ¢i Satny

Pobocka je dobie osvétlena ano

Je zde naslapna grafika ne




PRILOHA P1V: ZAZNAMOVY ARCH CA EM TOUR

Ptiloha P4: Zaznamovy arch Mystery Shoppingu v cestovni agentuie

Datum navstévy 8.4.2016
Adresa Sv. Cecha 3608/9
Meésto Hodonin
Cas navitévy: - od 11:08
Cas navitévy: - do 11:23
Hodnoceni

BODY | MAX | HODNOCEN{
CELKEM 94 250 38%
Ptivitani/obchodni jednani 35 70 14%
Zjistovani potieb 20 30 8%
Informace k parametrim zajezdu 0 40 0%
Dopliiujici dotazy Mystery shoppera 0 25 0%
Tah na branku 4 20 2%
Osobni pocity a domnénky 0 10 0%
Interiér/exteriér 35 55 14%,
Cekaci doba:
Cekaci doba déle nez 5 minut ne
Kolik bylo v poboéce zakazniki 1
Kolik bylo obsluznych mist 2
Kolik bylo na pobo&ce prodejcti 1
Klient byl pfi vstupu na poboc¢ku pfivitan ano
Informace o prodejci:
Pohlavi pracovnika Z
Pracovnik mél upraveny zevnéjSek ano

Zena kolem 45 let, silngjsi postavy,
dlouhé rozpusténé blond vlasy, bez

Volny popis make-upu volnd delsi halena, kalho-
ty.

Privitani/obchodni jednani:

Usmév ne 0 5

Pozdrav ano 5 5

Oc¢ni kontakt pfi jednani ano 5 5

Vyzva k usazeni ne 0 5

Spravna fec téla a gestikulace ne 0 5

Chovani pracovnika bylo vstficné a trpélivé |ano| 5 5




Slovni projev byl srozumitelny ano 5 5
Pracovnika hodnotim jako pfijemného a
. . ano 5 5

ochotného pomoci
Pracovnik se ujistil, zda klient rozumi na-

. ne 0 5
bidce
Pracovnik ptedal propagacni materidly ano 5 5
Pracovnik pfedal vizitku zakaznikovi ne 0 5
Pracovnik si vyzadal kontakt na klienta ne 0 5
Pracovnik se na konci jednani rozloucil ano| 5 5
Pracovnik podékoval za nav§tévu ne 0 5
Zjistovani potreb:
Pracovnik se zeptal na specifikaci zajezdu
(ve€k ucastnikil, termin zajezdu, délka zajez- |ano| 10 10
du, misto odletu, atd.)

Konkrétni dotazy ke zjisténi potieb

Co byste potiebovala? Kam by to
m¢élo byt? Jak jsou staré¢ déti?

Vyhodnoceni otazek:

5 a vice otazek (20) 20
4 otazky(15) 15
3 otazky (10) X 10 10
2 otazky (5) 5
0-1 otdzek (0) 0
Informace k parametriim zajezdu:
Pracovnik informoval klienta o parametrech
zajezdu (co vSe je zahrnuto v cené, zda cena

Ly . ne 0 0-10
zahrnuje veskeré¢ poplatky, zda zahrnuje
stravu, zptsob thrady, apod.)

Konkrétni poskytnuté informace

Ke konkrétni nabidce zajezdu se prodejky-
né vibec nedostala. Z jeji strany bohuzel
nezaznél zadny navrh konkrétni lokality

nebo apartmanu. Nesnazila se klientku
nikam nasmérovat nebo ji poradit. Pouze
pracovala s tim, co ji klientka na Gvod sdé-
lila a vybavila ji odpovidajicimi katalogy
cestovnich kancelati. Re¢ dogla na typ plaze

a na vzdalenost, do jakého mista Chorvat-

ska je rodina ochotna cestovat.

Prodejce zdiraznil benefity nabidky ne | 0 10
Vyhodnoceni:

5 a vice informaci (20) 20
4 informace (15) 15




3 informace (10)

10

2 informace (5)

0-1 informace (0)

0

Odpovédél pracovnik fundované na dopl

nujici dotazy Mystery Shoppera?

Informace o vybaveni hotelu ne 0 5
Informace o poloze pokoji ne 0 5
Vzdalenost hotelu od mote ne 0 5
Tipy na volnoCasové aktivity ne 0 5
Informace o nabizenych fakultat. vyletech | ne 0 5

Argumentace pro nabidnuté feSeni:

Zaznamenejte veskerou argumentaci k dané
nabidce

Ja nevim, Chorvatsko je velmi Siroky po-
jem, to je tézké takto fict. Toto prodejkyné
zopakovala asi tfikrat, aniz by se snazila o
blizsi specifikaci. K navrhu konkrétni na-
bidky tak bohuzel nedoslo. Sdélila vsak, ze

ji osobné se libilo na ostrové Vis, coZ je
vSak komplikovangjsi a delsi cesta vzhle-

dem k nutnosti pouziti trajektu.

Tah na branku:

Snaha prodejce uzaviit obchod

ano, v tom smys-
lu, ze klientku

vybavila katalogy

smluvnich cestov-
nich kancelafi

4 0-20

Jak prodejce vyjadioval tah na branku?

Na konci jednani prodejkyné upozornila
klientku na kontakt, ktery je uveden na
razitku v katalozich s tim, ze pokud ji néco
zaujme jak v katalogu, tak u jinych cestov-
nich kancelafi, pfipadné na internetu, muze
se na prodejkyni obratit. Ta poté zjisti dalsi
informace a vyfidi prode;j.

Osobni pocity a domnénky:

Jste osobné presvédCen/a, ze byste si v di-
sledku tohoto prodejniho ptipadu zéjezd na | ne 0 10
této pobocce skute¢né koupil/a?
Interiér/exteriér
Prostor pted pobockou je Cisty a uklizeny ano 5 5
Ve vyloze jsou plakaty s aktualnimi nabid-

A . ano 5 5
kami, v€etn¢€ uvedeni ceny
V pobocce jsou stojany s aktual. katalogy ano 5 5
V prodejné jsou vystaveny image plakaty ano 5 5
Na stole prodejce je vizitka ne 0 5
Prodejce mé uklizeny a Cisty stiil ano 5 5




V pobocce nejsou vidét nevybalené katalogy | ne

Na pobocce je "Cekaci zoéna" (posezeni pro

klienty) ano
V pobocce neni vidét zazemi prodejce, napf. ne
oteviené dveie do kuchynky ¢i Satny

Pobocka je dobie osvétlena ano

Je zde naslapna grafika ne




PRILOHA P V: ZAZNAMOVY ARCH CA REDO

‘ Priloha P5: Zaznamovy arch Mystery Shoppingu v cestovni agenture \

Datum navstévy 8.4.2016
Adresa Nérodni tfida 452/30
Me¢ésto Hodonin
Cas navitévy: - od 11:35
Cas navitévy: - do 11:57
Hodnoceni

BODY | MAX |HODNOCENI
CELKEM 197 250 79%
Ptivitani/obchodni jednani 50 70 20%
Zjistovani potieb 30 30 12%
Informace k parametrim zéjezdu 39 40 16%
Dopliujici dotazy Mystery shoppera 15 25 6%
Tah na branku 18 20 7%
Osobni pocity a domnénky 10 10 4%
Interiér/exteriér 35 55 14%
Cekaci doba:
Cekaci doba déle nez 5 minut ne
Kolik bylo v pobocce zakaznikii 1
Kolik bylo obsluznych mist 1
Kolik bylo na pobocce prodejcli 1
Klient byl pfi vstupu na poboc¢ku pfivitan ano
Informace o prodejci:
Pohlavi pracovnika 7
Pracovnik mél upraveny zevnéjSek ano

Zena kolem 45 let, spise plnostihlé po-
stavy, tmavé vlasy, upraveny zevné&jSek,

Volny popis velmi pfijemnd usmévava, pozitivné
naladéna.
Privitani/obchodni jednani:
Usmév ano 5 5
Pozdrav ano 5 5
Oc¢ni kontakt pfi jednani ano 5 5
Vyzva k usazeni ano 5 5
Spravna fec téla a gestikulace ano 5 5
Chovani pracovnika bylo vstticné a trpélivé |ano 5 5
Slovni projev byl srozumitelny ano 5 5
Pracovnika hodnotim jako pfijemného a ano 5 5
ochotného pomoci
Pracovnik se ujistil, zda klient rozumi nabid. | ne 0 5




Pracovnik pfedal propagacni materialy ano 5 5

Pracovnik ptedal vizitku zékaznikovi ne 0 5

Pracovnik si vyzadal kontakt na klienta ne 0 5

Pracovnik se na konci jednéani rozloucil ano 5 5

Pracovnik pod¢€koval za navstévu ne 0 5

Zjistovani potreb:

Pracovnik se zeptal na specifikaci zajezdu

(v€k ucastniki, termin zdjezdu, délka zajez- |ano 10 10
du, misto odletu, atd.)

Konkrétni dotazy ke zjisténi potieb

Co byste si prala? Kam by to mélo byt?
Jak velka rodina? Jak mate staré¢ dcti?
Maly bude v postylce? Planujete na
tyden nebo déle? V jakém terminu? Co
strava? V jaké cen¢ orientacné

Vyhodnoceni otazek:

5 a vice otazek (20) X 20 20
4 otazky(15) 15
3 otazky (10) 10
2 otazky (5) 5
0-1 otdzek (0) 0
Informace k parametriim zajezdu:

Pracovnik informoval klienta o parametrech

zé4jezdu (co vSe je zahrnuto v cené, zda cena

zahrnuje veSkeré poplatky, zda zahrnuje ano ? 0-10
stravu, zpusob thrady, apod.)

Konkrétni poskytnuté informace

Béhem jednani se prodejkyné snazila poskyt-
nout maximum informaci ke konkrétni nabidce
tykjicich se stravy, vzdalenosti od mote, spoko-
jenosti klientd s lokalitou. Konkrétn¢ pak mlu-
vila o ubytovani, typu pokoje, moznosti pristyl-
ky a postylky pro déti, cen¢ za déti. Aby zjistila
dostupnost a pfesnou cenu, telefonovala béhem

jednani do potadajici cestovni kancelate, kde

zjistila dalsi informace.

Prodejce zdiiraznil benefity nabidky ano ‘ 10 ‘ 10 ‘
Vyhodnoceni:

5 a vice informaci (20) X 20 20

4 informace (15) 15

3 informace (10) 10

2 informace (5) 5

0-1 informace (0) 0

Odpovédél pracovnik fundované na doplitujici dotazy Mystery Shoppera?
Informace o vybaveni hotelu ano 5 5

Informace o poloze pokojil ne 0 5




Vzdalenost hotelu od mote ano 5 5
Tipy na volnoCasové aktivity ne 0 5
Informace o nabizenych fakultat. vyletech | ano 5 5

Argumentace pro nabidnuté FeSeni:

Zaznamenejte veskerou argumentaci k dané
nabidce

Prodejkyné jednoznacné doporucila Italii. S
ohledem na déti je to podle ni lepsi volba nez
Chorvatsko, predev§im kvuli pis€itym plazim.
Z Ttalie nedoporucila severni Cast, ale navrhla

Palmovou riviéru, ktera je dle jejiho nazoru
hez¢i. Vsechna sva doporuceni ihned doprova-
zela videoprezentacemi z You tube, které kli-

entce ukazovala. Poukazala na spoustu moznos-
ti vyziti pro déti, jako je aquapark piimo v mis-
té apod.

Tah na branku:

Snaha prodejce uzavitit obchod

| 18 | 020 |

Jak prodejce vyjadfoval tah na branku?

Prodejkyné se snazila vyzdvihnout kvalitu uby-
tovani a zvolené lokality. Zduraznila, ze v da-
ném terminu je tam stale hezké pocasi. Dale
zjistila konkrétni cenu a poukazala na pozitivni
zkusenosti klietd s touto lokalitou. Navrhla
desetidenni pobyt a sou¢asné podotkla, Ze téch-
to pobytl je jen velmi malo, vétSina cestovek
nabizi pouze tydenni, proto je potfeba se rychle

rozhodnout.

Osobni pocity a domnénky:
Jste osobné presvédéen/a, ze byste si v di-
sledku tohoto prodejniho pfipadu z4jezd na |ano 10 10
této pobocce skutecné koupil/a?
Interiér/exteriér
Prostor pted pobockou je Cisty a uklizeny ano 5 5
Ve vyloze jsou plakaty s aktualnimi nabid- |, J 5 5
kami, véetn¢ uvedeni ceny
V pobocce jsou stojany s aktual. katalogy ano 5 5
V prodejné jsou vystaveny image plakaty ne 0 5
Na stole prodejce je vizitka ne 0 5
Prodejce ma uklizeny a Cisty stil ano 5 5

« . . , ano 5 5
V pobocce nejsou vidét nevybalené katalogy
Na poboéce je "Cekaci zoéna" (posezeni pro ne 0 5
klienty)
V pobocce neni vidét zazemi prodejce, napf. A0 5 5
oteviené dvefe do kuchyiky ¢i Satny
Pobocka je dobie osvétlena ano 5 5
Je zde naslapna grafika (bezkontakt. karty) | ne 0 5




PRILOHA P VI: ZAZNAMOVY ARCH CA LIDO

‘ Priloha P6: Zaznamovy arch Mystery Shoppingu v cestovni agenture \

Datum navstévy 11.4.2016
Adresa Nérodni tfida 4
Me¢ésto Hodonin
Cas navitévy: - od 16:05
Cas navitévy: - do 16:32
Hodnoceni

BODY | MAX | HODNOCENI
CELKEM 208 250 83%
Ptivitani/obchodni jednani 50 70 20%
Zjistovani potieb 30 30 12%
Informace k parametrim zéjezdu 38 40 15%
Dopliujici dotazy Mystery shoppera 20 25 8%
Tah na branku 15 20 6%
Osobni pocity a domnénky 10 10 4%
Interiér/exteriér 45 55 18%
Cekaci doba:
Cekaci doba déle nez 5 minut ne
Kolik bylo v pobocce zakaznikii 1
Kolik bylo obsluznych mist 2
Kolik bylo na pobocce prodejcli 1
Klient byl pfi vstupu na poboc¢ku pfivitan ano
Informace o prodejci:
Pohlavi pracovnika 7
Pracovnik mél upraveny zevnéjSek ano

Volny popis

Prodavajici byla ptimo majitelka agen-
tury, zena kolem 55 let, $tihla, kratko-
vlasa tmavovlaska ptijemného vzhle-
du, oble¢ena v halence neutralni bar-
vy, kolem krku méla zajimavy Satek,

pusobila sympaticky.

Privitani/obchodni jednani:

Usmév ano 5 5
Pozdrav ano 5 5
Oc¢ni kontakt pfi jednani ano 5 5
Vyzva k usazeni ano 5 5
Spravna fec téla a gestikulace ano 5 5
Chovéni pracovnika bylo vstficné a trpélivé | ano 5 5
Slovni projev byl srozumitelny ano 5 5




Pracovnika hodnotim jako ptijemného a ano 5 5
ochotného pomoci

Pracovnik se ujistil, zda klient rozumi na-

bidce ne 0 5
Pracovnik ptedal propagacni materidly ano 5 5
Pracovnik ptedal vizitku zékaznikovi ne 0 5
Pracovnik si vyzadal kontakt na klienta ne 0 5
Pracovnik se na konci jednani rozloucil ano 5 5
Pracovnik pod€koval za navstévu ne 0 5
Zjistovani potreb:

Pracovnik se zeptal na specifikaci z4jezdu

(v&k ugastnikil, termin zéjezdu, délka zajez- | ano | 10 10
du, misto odletu, atd.)

Konkrétni dotazy ke zjiSténi potieb

Co byste si prala? Kolik maji déti let? Jak
planujete dopravu? Jak daleko byste asi chtéli
jet? Jak si piedstavujete stravovani? Preferuje-
te ubytovani s bazénem nebo bez bazénu nao-

pak blize k moti? Mate n&jaky cenovy limit?

Vyhodnoceni otazek:

5 a vice otazek (20) X 20 20
4 otazky(15) 15
3 otazky (10) 10
2 otazky (5) 5
0-1 otdzek (0) 0
Informace k parametrim zijezdu:

Pracovnik informoval klienta o parametrech

z4jezdu (co vSe je zahrnuto v cené, zda cena

zahrnuje veSkeré poplatky, zda zahrnuje ano 8 0-10
stravu, zpusob thrady, apod.)

Konkrétni poskytnuté informace

Klientka projevila zajem jak o Chorvatsko, tak
Italii. Prodejkyné se vyjadrila k obéma desti-
naim vyzdvihla jejich klady i zapory a sdélila,
ze klienti s détmi prevazn¢ preferuji Italii. Zde
ukazala v katalogu zajimavé lokality, coz
dokumentovala i fotografiemi z pocitace. Po
vybéru jedné z lokalit navrhla variantu ubyto-
vani, kterd splitovala pozadavky klientky.
Poskytla rovnéz informace k doporu¢enému
typu apartmanu a stravovani (zde doprocila
variantu bez stravovani s oduvodnénim, ze
ceny jsou zde podobé jako v CR)

Prodejce zdiliraznil benefity nabidky

ano‘ 10 ‘ 10‘

Vyhodnoceni:

5 a vice informaci (20)

X 20 20

4 informace (15)

15




3 informace (10) 10
2 informace (5) 5
0-1 informace (0) 0

Odpovédél pracovnik fundované na dopliujici dotazy Mystery Shoppera?

Informace o vybaveni hotelu ano 5 5
Informace o poloze pokojil ano 5 5
Vzdélenost hotelu od mote ano 5 5
Tipy na volnoCasové aktivity ano 5 5
Informace o nabizenych fakultat. vyletech ne 0 5

Argumentace pro nabidnuté reSeni:

Zaznamenejte vesSkerou argumentaci k dané
nabidce

Prodejkyné se snazila sdélit maximum infor-
maci k dané lokalité. Dale uvedla, Ze zvolena
cestovni kancelaf patfi mezi specialisty na tuto
oblast a ma s nimi velmi dobré zkuSenosti.

Tah na branku:

Snaha prodejce uzaviit obchod

| 15 [ 020

Jak prodejce vyjadroval tah na branku?

Prodejkyné ihned propocitala cenu za cely
pobyt a sdélila informace tykajici se platby.
Dale informovala, Ze last minute nabidky na

tyto pobyty viibec nebyvaji a je pravdépodobé,
ze se dany zajezd rychle vyproda. Pokud se
tedy klientka rozhodne, at’ ji kontaktuje tele-
fiicky nebo emailem ktery je uveden na razit-

ku v katalogu.

Osobni pocity a domnénky:
Jste osobné presvédéen/a, ze byste si v di-
sledku tohoto prodejniho ptipadu zdjezd na | ano 10 10
této pobocce skute¢né koupil/a?
Interiér/exteriér
Prostor pred pobockou je Cisty a uklizeny ano 5 5
Ve vyloze jsou plakaty s aktualnimi nabid- | , o 5 5
kami, véetn¢ uvedeni ceny
V pobocce jsou stojany s aktual. katalogy ano 5 5
V prodejné jsou vystaveny image plakaty ano 5 5
Na stole prodejce je vizitka ne 0 5
Prodejce ma uklizeny a Cisty stll ano 5 5

N . 1y , ano 5 5
V pobocce nejsou vidét nevybalené katalogy
Na pobocce je "Cekaci zéna" (posezeni pro ano 5 5
klienty)
V pobocce neni vidét zazemi prodejce, napf. A0 5 5
oteviené dvefe do kuchyiky ¢i Satny
Pobocka je dobie osvétlena ano 5 5
Je zde naslapna grafika ne 0 5




PRILOHA P VII: ZAZNAMOVY ARCH CK FISCHER

Priloha P7: Zaznamovy arch Mystery Shoppingu v cestovni kancelafi

Datum navstévy 11.4.2016
Adresa Nérodni tfida 267/16
Me¢ésto Hodonin
Cas navitévy: - od 16:40
Cas navitévy: - do 16:56
Hodnoceni

BODY | MAX | HODNOCENI
CELKEM 136 250 54%
Ptivitani/obchodni jednani 50 70 20%
Zjistovani potieb 20 30 8%
Informace k parametrim zéjezdu 12 40 5%
Dopliujici dotazy Mystery shoppera 10 25 4%
Tah na branku 4 20 2%
Osobni pocity a domnénky 0 10 0%
Interiér/exteriér 40 55 16%
Cekaci doba:
Cekaci doba déle nez 5 minut ne
Kolik bylo v pobocce zakaznikii 0
Kolik bylo obsluznych mist 2
Kolik bylo na pobocce prodejcli 1
Klient byl pfi vstupu na poboc¢ku ptivitan ano
Informace o prodejci:
Pohlavi pracovnika 7
Pracovnik mél upraveny zevnéjSek ano

Mlada Zena kolem 25 let, Stihla odbar-
vend blondynka s mikadem, upraveny

Volny popis vzhled make-up, oble¢ena v tmavém
triku.
Privitani/obchodni jednani:
Usmév ano 5 5
Pozdrav ano 5 5
Oc¢ni kontakt pfi jednani ano 5 5
Vyzva k usazeni ne 0 5
Spravna fec téla a gestikulace ano 5 5
Chovéni pracovnika bylo vstficné a trpélivé | ano 5 5
Slovni projev byl srozumitelny ano 5 5
Pracovnika hodnotim jako pfijemného a ano 5 5
ochotného pomoci
Pracovnik se ujistil, zda klient rozumi nabid. | ne 0 5




Pracovnik pfedal propagacni materialy ano 5 5
Pracovnik ptedal vizitku zékaznikovi ano 5 5
Pracovnik si vyzadal kontakt na klienta ne 0 5
Pracovnik se na konci jednéani rozloucil ano 5 5
Pracovnik pod¢€koval za navstévu ne 0 5

Zjistovani potreb:

Pracovnik se zeptal na specifikaci zajezdu
(ve€k ucastniki, termin zajezdu, délka zajez-
du, misto odletu, atd.)

ano 10 10

Konkrétni dotazy ke zjisténi potieb

Kam konkrétn€ byste chtéli? Kolik maji déti
let? Vlastni dopravou?

Vyhodnoceni otazek:

5 a vice otazek (20) 20
4 otazky(15) 15
3 otazky (10) X 10 10
2 otazky (5) 5
0-1 otazek (0) 0
Informace k parametrim zijezdu:

Pracovnik informoval klienta o parametrech

zéjezdu (co vSe je zahrnuto v cené, zda cena

zahrnuje veskeré poplatky, zda zahrnuje ano 2 0-10
stravu, zpusob thrady, apod.)

Konkrétni poskytnuté informace

Doporucila spise Italii, konkrétné navrhla
oblast Gargana a také severni ¢ast Italie, ktera
se pry dobie prodava. K ubytovani uvedla jen

zakladni informace.

Prodejce zdiiraznil benefity nabidky ne ‘ 0 | 10 |
Vyhodnoceni:

5 a vice informaci (20) 20

4 informace (15) 15

3 informace (10) X 10 10

2 informace (5) 5
0-1 informace (0) 0

Odpovédél pracovnik fundované na dopliiujici dotazy Mystery Shoppera?

Informace o vybaveni hotelu ano 5 5
Informace o poloze pokojii ne 0 5
Vzdalenost hotelu od mote ano 5 5
Tipy na volnocasové aktivity ne 0 5
Informace o nabizenych fakultat. vyletech ne 0 5

Argumentace pro nabidnuté reSeni:




Zaznamenejte veskerou argumentaci k dané
nabidce

Uvedla, jaké destinace nabizeji a doporucila
jednu z nich. Podotkla, ze Italie je pro déti
vhodnéjsi nez Chorvatsko, i kdyz kdo je zvyk-
ly na Chorvatsko miZze byt z mofte v Italii
trochu zklaman. V pfipadé nékterych odpove-
di se jevila mirné rozpacita a bohuzel prili§
presvédcivych argumenti neptedlozila.

Tah na branku:

Snaha prodejce uzaviit obchod

| 4 [o020]

Jak prodejce vyjadroval tah na branku?

Prodejkyné byla béhem jednéni spise pasivni.
Otazky byly kladeny pfevazné ze strany
Mystery Shoppera. Misto toho, aby nasmeéro-
vala klientku na urc¢itou nabidku a vyzdvihla
jeji klady, snazila se ji spiSe nabidnout kata-
log, kde by si vybrala destinaci na zakladé
svych vlastnich preferenci.

Osobni pocity a domnénky:

Jste osobné presvédéen/a, ze byste si v du-
sledku tohoto prodejniho ptipadu z4jezd na | ne 0 10
této pobocce skutecné koupil/a?
Interiér/exteriér
Prostor pfed pobockou je Cisty a uklizeny ano 5 5
Ve V}'Ilovze jsvou plaké,ty s aktudlnimi nabid- ne 0 5
kami, véetn¢€ uvedeni ceny
V pobocce jsou stojany s aktual. katalogy ne 0 5
V prodejné jsou vystaveny image plakaty ano 5 5
Na stole prodejce je vizitka ano 5 5
Prodejce ma uklizeny a Cisty stil ano 5 5
9 . . ] ano 5 5

V pobocce nejsou vidét nevybalené katalogy
Na pobocce je "Cekaci zona" (posezeni pro ano 5 5
klienty)
V pobocce neni vidét zazemi prodejce, napf.

Y N DN ano 5 5
oteviené dvefe do kuchyiky ¢i Satny
Pobocka je dobte osvétlena ano 5 5
Je zde naslapna grafika ne 0




PRILOHA P VIII: ZAZNAMOVY ARCH CA INVIA

Priloha P8: Zaznamovy arch Mystery Shoppingu v cestovni agentuie

Datum navstévy 14.4.2016
Adresa Wilsonova 2169/14
Meésto Hodonin
Cas navitévy: - od 16:35
Cas navitévy: - do 17:08
Hodnoceni

BODY | MAX | HODNOCEN{
CELKEM 198 250 79%
Pfivitani/obchodni jednani 45 70 18%
Zjistovani potieb 30 30 12%
Informace k parametrim zajezdu 39 40 16%
Dopliiujici dotazy Mystery shoppera 20 25 8%
Tah na branku 14 20 6%
Osobni pocity a domnénky 10 10 4%
Interiér/exteriér 40 55 16%
Cekaci doba:
Cekaci doba déle nez 5 minut ano
Kolik bylo v pobocce zakaznikt 2
Kolik bylo obsluznych mist 1
Kolik bylo na pobo&ce prodejcti 1
Klient byl pfi vstupu na poboc¢ku pfivitan ne
Informace o prodejci:
Pohlavi pracovnika Z
Pracovnik mél upraveny zevnéjSek ano

Stihla Zena kolem 40 - 45 let, kratsi
hnédé vlasy, tmava halenka. Bylo
vidét, ze o sebe dba, spiSe nevyraz-
Volny popis ny make-up pro bézné noseni, vypa-
dala elegantné a upravenég. Po celou
dobu jednéni sedéla za stolem. Byla
ochotna a piijemna.

Privitani/obchodni jednani:

Usmév ano 5 5
Pozdrav ne 0 5
Oc¢ni kontakt pfi jednani ano 5 5




Vyzva k usazeni ne 0 5
Spravna fec téla a gestikulace ano 5 5
Chovani pracovnika bylo vstiicné a trpélivé | ano 5 5
Slovni projev byl srozumitelny ano 5 5
Pracovnika hodnotim jako ptijemného a

ochotného pomoci ano > >
Pracovnik se ujistil, zda klient rozumi na-

bidce ne 0 >
Pracovnik ptedal propagacni materidly ano 5 5
Pracovnik ptedal vizitku zékaznikovi ano 5 5
Pracovnik si vyzadal kontakt na klienta ne 0 5
Pracovnik se na konci jednani rozloucil ano| 5 5
Pracovnik podékoval za navstévu ne 0 5
Zjistovani potreb:

Pracovnik se zeptal na specifikaci z4jezdu

(ve€k ucastnikil, termin zdjezdu, délka zajez- |ano| 10 10
du, misto odletu, atd.)

Konkrétni dotazy ke zjisténi potieb

Jaké mate ptani? Kolik dospélych,
kolik déti, jak jsou staré? Jakou ma-
te predstavu o jidle? Mate limit, co
se tyka kilometrti na dojezd z Hodo-
nina? Preferujete spiSe hotel nebo
apartman? V jakém terminu chcete
jet? Do jaké ceny se mame vejit?

Vyhodnoceni otazek:

5 a vice otazek (20) X 20 20
4 otazky(15) 15
3 otazky (10) 10
2 otazky (5) 5
0-1 otdzek (0) 0
Informace k parametriim zajezdu:
Pracovnik informoval klienta o parametrech
zéajezdu (co vSse je zahrnuto v cené, zda cena

Y . ano 9 0-10
zahrnuje veskeré poplatky, zda zahrnuje
stravu, zpusob thrady, apod.)

Konkrétni poskytnuté informace

Byly navrzeny tfi varianty, dvé v Chorvat-
sku, jedna v Italii. Byly poskytnuty infor-
mace k terminiim, cen€, ubytovani, stravo-
vani, vzdalenosti od plaze, konkrétni speci-
fikaci ubytovani, vybaveni komplexi a
moznostem traveni volného casu.




Prodejce zdtiraznil benefity nabidky

ano 10 10

Vyhodnoceni:
5 a vice informaci (20) x | 20 20
4 informace (15) 15
3 informace (10) 10
2 informace (5)

0

0-1 informace (0)

Odpovédél pracovnik fundované na dopliujici dotazy Mystery Shoppera?

Informace o vybaveni hotelu ano| 5 5
Informace o poloze pokoji ano| 5 5
Vzdalenost hotelu od mote ano| 5 5
Tipy na volnoCasové aktivity ano| 5 5
Informace o nabizenych fakultat. vyletech | ne 0 5

Argumentace pro nabidnuté feSeni:

Zaznamenejte veskerou argumentaci k dané
nabidce

Prodejkyné navrhla ubytovani v mobilho-
mech ¢i bungalovech, kde je vSak zaroven
polopenze a u jednoho dokonce all inclusi-
ve, to vSe v cené v ramci stanoveného ce-
nového limitu. Uvedla vzdalenost od centra
meésta a zaroven upozornila na mozny vybeér
jiné lokality, ktera je naopak mimo centrum
a je o néco klidné&jsi. Upozornila na mozné
aktivity pro déti v babyclubu, ktery je sou-
¢asti ubytovaciho komplexu. S ohledem na
déti vybirala lokality s bazénem a v té€sné
blizkosti plaze. Jistéjsi si byla v pfipadé
Chorvatska, o Italii uvedla, Ze tam nebyla.

Tah na branku:

Snaha prodejce uzaviit obchod

ano, zduraznila
vyhodnost nabid-
ky v poméru kva-
lita/cena a po-
dotkla, Ze tyto
14 0-20 lokali'ty se rychle
plni a je tedy
nutné jednat rych-
le. Sdélila, ze
zadné last minute
akce na tyto dovo-
lené nebyvaji.




Jak prodejce vyjadfoval tah na branku?

Nabidla, Ze zjisti dostupnost pfipadnych
dalsich vybranych lokalit, a upozornila, ze
ceny v katalogu jsou bez slevy, tedy ve
skutec¢nosti niz§i. Do konce dubna je totiz v
platnosti akce v rdmci first minute. Zaroven
upozornila na skutecnost necekat a vybrat
dovolenou co nejdiive, nebot’ kvili situaci
ve svété se lokality jako Italie a Chorvatsko

rychle vyprodavaji.

Osobni pocity a domnénky:
Jste osobné presvédEen/a, ze byste si v di-
sledku tohoto prodejniho ptipadu z4jezd na |ano| 10 10
této pobocce skutecné koupil/a?
Interiér/exteriér
Prostor pfed pobockou je Cisty a uklizeny ano 5 5
Ve vyloze jsou plakaty s aktudlnimi nabid-

A . ne 0 5
kami, véetn€ uvedeni ceny
V pobocce jsou stojany s aktudl. katalogy ano| 5 5
V prodejné jsou vystaveny image plakaty ne 0 5
Na stole prodejce je vizitka ano 5 5
Prodejce mé uklizeny a Cisty sttl ano 5 5
V pobocce nejsou vidét nevybalené katalogy | ano 5 5
Ne} pobocce je "Cekaci zona" (posezeni pro ano 5 5
klienty)
V pobocce neni vidét zadzemi prodejce, napf. Ao 5 5
oteviené dvete do kuchyiiky ¢i Satny
Pobocka je dobfe osvétlena ano 5 5
Je zde néslapna grafika ne 0 5




PRILOHA P IX: ZAZNAMOVY ARCH CA DOMENA

‘ Priloha P9: Zaznamovy arch Mystery Shoppingu v cestovni agenture \

Datum navstévy 19.4.2016
Adresa Nérodni tfida 298/22
Me¢ésto Hodonin
Cas navitévy: - od 16:32
Cas navitévy: - do 17:07
Hodnoceni

BODY | MAX | HODNOCENI
CELKEM 178 250 1%
Ptivitani/obchodni jednani 45 70 18%
Zjistovani potieb 30 30 12%
Informace k parametrim zéjezdu 37 40 15%
Dopliujici dotazy Mystery shoppera 20 25 8%
Tah na branku 16 20 6%
Osobni pocity a domnénky 10 10 4%
Interiér/exteriér 20 55 8%
Cekaci doba:
Cekaci doba déle nez 5 minut ne
Kolik bylo v pobocce zakaznik 0
Kolik bylo obsluznych mist 1
Kolik bylo na pobocce prodejcli 1
Klient byl pfi vstupu na poboc¢ku pfivitan ano
Informace o prodejci:
Pohlavi pracovnika V4
Pracovnik mél upraveny zevnéjSek ano

Volny popis

Stihl4, upravena zena kolem 55 let, s
kratkymi vlasy v tmavé halence s de-
centnim Satkem kolem krku. Ackoliv
byla jinak velmi ochotn4, zejména na
pocatku jednani ptisobila odmétené a
chvilemi 1 hodné& pfisné obzvlast, kdyz
si nasadila bryle. Znak, ktery nesel
ptehlédnout byla jeji velmi rychla

mluva.

Privitani/obchodni jednani:

Usmév ne 0 5
Pozdrav ano 5 5
Oc¢ni kontakt pfi jednani ano 5 5
Vyzva k usazeni ne 0 5
Spravna fec téla a gestikulace ano 5 5
Chovani pracovnika bylo vstticné a trpélivé |ano 5 5




Slovni projev byl srozumitelny ano 5 5
Pracovnika hodnotim jako ptijemného a

ochotného pomoci ano 5 5
Pracovnik se ujistil, zda klient rozumi na-

bidce ne 0 5
Pracovnik ptfedal propagacni materialy ano 5 5
Pracovnik ptedal vizitku zékaznikovi ne 0 5
Pracovnik si vyzadal kontakt na klienta ano 5 5
Pracovnik se na konci jednani rozloucil ano 5 5
Pracovnik pod¢€koval za navstévu ne 0 5
Zjistovani potreb:

Pracovnik se zeptal na specifikaci zajezdu

(v€k ucastniki, termin zdjezdu, délka zajez- |ano 10 10
du, misto odletu, atd.)

Konkrétni dotazy ke zjisténi potieb

S ¢im mizu pomoci? Vlastni dopra-
vou? Hotel nebo apartméan bez stravy?
Pro kolik osob? V jakém terminu?

Vyhodnoceni otazek:

5 a vice otazek (20) X 20 20
4 otazky(15) 15
3 otazky (10) 10
2 otazky (5) 5
0-1 otazek (0) 0
Informace k parametrim zijezdu:

Pracovnik informoval klienta o parametrech

zajezdu (co vie je zahrnuto v cené, zda cena |41 7 0-10
zahrnuje veSkeré poplatky, zda zahrnuje

stravu, zpusob thrady, apod.)

Konkrétni poskytnuté informace

Prodejce poskytl informace o charakteru vyti-
povanych lokalit jak v Chorvatsku, tak v Italii.
Dalsi informace poté byly poskytnuty na za-
kladé dotazl kladenych ze strany klientky.
Zajimala ji kvalita ubytovani, vybaveni poko-
ja, vyhled, poloha pokoji, piitomnost vytahu,
vzdalenost od mofe, Cistota prostfedi, ceny
potravin v obchodech, moznost fakultativnich
vyletd, zda je v cen¢ ubytovani zahrnut plazo-
vy servis, splatnost ceny. Na tyto dotazy kli-
entka dostala odpoved'.

Prodejce zdiiraznil benefity nabidky

ano| 10 | 10 |

Vyhodnoceni:

5 a vice informaci (20) X 20 20
4 informace (15) 15
3 informace (10) 10
2 informace (5) 5




0-1 informace (0)

|| 0 |

Odpovédél pracovnik fundované na dopliujici dotazy Mystery Shoppera?

Informace o vybaveni hotelu ano 5 5
Informace o poloze pokoju ano 5 5
Vzdalenost hotelu od mote ano 5 5
Tipy na volnocasové aktivity ano 5 5
Informace o nabizenych fakultat. vyletech ne 0 5

Argumentace pro nabidnuté FeSeni:

Zaznamenejte veskerou argumentaci k dané
nabidce

Prodejkyné doporucila ubytovaci zafizeni, se
kterym ma ona sama i dalsi klienti velmi pozi-
tivni zkuSenosti. Kromé toho poskytla infor-
mace rovnéz k nékolika podobnym ubytova-
cim kapacitam v okoli. V§e dokumentovala
realnymi fotografiemi z mista, které ukazovala
v pocitaci. Vyzdvihla zajimavosti dané lokality
a upozornila také na moznost prodlouzeného
pobytu na 9 noci.

Tah na branku:

Snaha prodejce uzaviit obchod

16 | 020 |

Jak prodejce vyjadroval tah na branku?

Tah a branku vyjadfovala prodejkyné vhod-
nymi argumenty a informace podeptela foto-
dokumentaci. Rovnéz telefonovala do cestovni
kancelare, kde ovéfovala urcité informace
tykajici se ubytovaci kapacity. Klietnka kladla
spoustu dotazil a témef na vSechny dostala

odpoved.

Osobni pocity a domnénky:
Jste osobné presvédCen/a, ze byste si v di-
sledku tohoto prodejniho ptipadu z4jezd na |ano 10 10
této pobocce skute¢né koupil/a?
Interiér/exteriér
Prostor pied pobockou je Cisty a uklizeny ano 5 5
Ve vyloze jsou plakaty s aktualnimi nabid- | | o 0 5
kami, v€etn¢ uvedeni ceny
V pobocce jsou stojany s aktudl. katalogy ne 0 5
V prodejné jsou vystaveny image plakaty ne 0 5
Na stole prodejce je vizitka ne 0 5
Prodejce ma uklizeny a Cisty st ano 5 5

M . . i ne 0 5
V pobocce nejsou vidét nevybalené katalogy
Na pobocce je "Cekaci zona" (posezeni pro ano 5 5
klienty)
V pobocce neni vidét zadzemi prodejce, napft. e 0 5
oteviené dvere do kuchyiiky ¢i Satny
Pobocka je dobie osvétlena ano 5 5
Je zde naslapna grafika (bezkontakt. karty) ne 0 5







