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ABSTRAKT

Bakalafskd prace je zaméfena na hodnoceni kvality prodejcti v osobnim prodeji ve
vybranych skateshopech, takzvanou formou mystery shopping. V teoretické casti je popsan
osobni prodej a jeho riizné formy. Jsou vypsany piedpoklady tspésného prodejce, jeho
vlastnosti a dovednosti spjaté se spravnou komunikaci se zakaznikem a metody mystery
shoppingu. Prakticka ¢ast je vénovéana vybranym skateshoptim a jednotlivé vyhodnoceni

kvality prodeje. V zavéru prace jsou uvedené vysledky a vhodna doporuceni.

Kli¢ova slova: skateshopy, mystery shopping, snowboard, streetwear, osobni prodej,

vlastnosti a dovednosti prodejce

ABSTRACT

The thesis is focused on the evaluation of the sales process at chosen skateshops by method
called mystery shopping. The theoretical part explains the basic aspects of personal selling,
quality and skills of a shop assistant and methods of mystery shopping. The practical part is
focused on selected skateshops, evaluation of researches of single stores and of overall

assessment, and propose of appropriate solutions.

Keywords: skateshops, mystery shopping, snowboard, streetwear, personal selling, quality

and skills of a shop assistant
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UvVOD

Skateshopy patii mezi obchody se specifickym zbozim, urCenym pro milovniky
skateboardingu, snowboardingu a pro nadsSence tohoto typického stylu oblékani. Jelikoz je 1
autorka této bakalatské prace fanynkou streetwearu, rozhodla se zamifit fiktivni nakup prave

na tyto prodejny a zjistit kvalitu nabizenych sluzeb.

Ihned pii vstupu do prodejny zacina obchodni jednani a tkolem prodejce je co
nejlépe obslouzit zakaznika. Nabidnout pomoc pfi vybéru zbozi, zjistit jeho potieby, splnit
je a hlavné uspesné uzavtit obchod. Prodejci se snazi jak ziskat nové zakazniky, tak pecovat

o ty stavajici. Tyto faktory budou hodnoceny v podobé vyzkumu zvaném mystery shopping.

V teoretické ¢asti autorka charakterizuje osobni prodej a jeho rizné formy. Vypise
pfedpoklady tuspéSného prodejce, jeho vlastnosti a dovednosti spjaté se spravnou
komunikaci se zdkaznikem. Dale je teoretickd ¢ast vénovana kupnimu rozhodovacimu
procesu a spotfebnimu chovani. Budou popsany druhy vyzkumi se zaméfenim na samotny
mystery shopping a jeho historii, formy a realizaci. Posledni kapitola pojednéva o metodice,

uréeni vyzkumnych otazek a stanoveni cile celé bakalaiské prace.

Praktickd ¢ast bude zahdjena vhledem do historie skateshopd. Autorka vysvétli
pojem streetwear, kdy budou zminéni 1 autofi, ktefi stoji za vznikem stylu. Bude popsan
typicky vzhled obleceni a znacek. Nasledné se autorka zaméfi na samotny vyzkum,
kdy pfiblizi jeho pfipravu, ur¢i si scénaf fiktivniho ndkupu a vytvofi zdznamovy arch.
Jednotlivé piedstavi pét prodejen, které budou navitiveny v riznych méstech Ceské
republiky. Autorka popise prubéh vyzkumt, piedlozi vysledky a poda doporuceni pottebné
ke zlepSeni sluzeb. Na zavér autorka porovna vysledky prodejen a ur¢i poradi prodejen
od nejlépe hodnocené po nejhorsi. V piipadé z4jmu autorka predlozi své vysledky prace

a naslednéa doporuceni pro zlepseni kvality sluzeb jednotlivym prodejnam.
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I. TEORETICKA CAST
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1 OSOBNI PRODEJ

Osobni prodej muzeme povazovat za nejstarSi nastroj komunika¢niho mixu, ktery
siuchovava vyznamnou pozici v mnoha firmach a jejich marketingové komunikaci

navzdory vyvoji novych médii (Businessinfo, 2011).
Muzeme jej rozdélit do 3 kategorii:

e prodej na trzich B2B,
e prodej velkoobchodnikiim a distributorim,

e maloobchodni prodej a pfimy prode;.

Kazda tato kategorie se lisi svou jedineCnou metodou prodeje a prodejnimi postupy,

pro rozdilné typy zakaznikt (Karlicek a kol., 2016, s. 162).

Jedna se o pfimou komunikaci (face to face) mezi dvéma ¢i vice osobami, s cilem prodat
vyrobek nebo poskytovat sluzby. Dale udrzovat kladny vztah mezi firmou a zdkaznikem
a uspokojovat jeho potieby. Timto si firma buduje svou image a divéryhodnost (Bouckova

a kol., 2003, s. 233).

Kotler (2007, str. 905) popisuje obecné vnimani prodejct jakozto prodavact, obchodniki,
agentd ¢i prodejnich zastupct, ktefi se snazi vnutit zboZi a prodat jej. Toto vnimani je jiz
vSak zastaralé a prodejci jsou dnes vzdélani, vySkoleni a snazi se budovat dlouhodobé vztahy
se zékazniky. Jejich Uspéchem je kolika zdkaznikiim dokazali pomoct, nikoli kolik
zakaznik ptitahli.

Juraskova a Hornak (2012, s. 170) dopliuji charakteristiku prodejce jakozto osobu
se specifickymi znalostmi a dovednostmi, kterd zvlada reagovat na veskeré namitky, umi

vyjednavat a dokaze predlozit presvédCiveé argumenty ve fazi ovliviiovani v dob¢ prodeje.

Je vyuZivan hlavné na primyslovych trzich, ale vyskytuje se i na spotfebnich trzich,
napiiklad v podobé prodavaci v obchodech. Oproti reklamé, ktera je plosné orientovana
ama velky rozsah plsobeni na spotiebitele, je osobni prodej orientovany na vhodné

eventudlni zdkazniky (Zamazalova, 2010, str. 275).
Prodejce v dne$ni dobé musi brat zdkaznika jako jedine¢ného, jelikoz kromé& samotného
prodeje miize vyzadovat individudlni feSeni problémi a neobycejné jednani. Tudiz musi

prodejce zvladat odborné a socialni znalosti (Verweynen, 2007, str. 16).
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Osobni kontakt pomaha prodejci prizplisobit komunikaci podle typu konkrétniho
zakaznika a efektivné argumentovat. Okamzita zpétna vazba poméha prodejci upravit svou
komunikac¢ni strategii pro dal$si obchodni jedndni postavené na reakcich a odpovédich
zékaznika. AvSak nevyhodou osobniho prodeje je skutecnost, Ze velka ¢ast zdkazniki nema
rada, kdyz je oslovovana jakymikoliv nabidkami od prodejce, ktery je vyrusuje pii ndkupu.
Tento fakt vSak plati pfedev§im na B2C trzich, kdezto na B2B trzich je tato forma prodeje
stale jednou z nejpouzivangjSich. Dalsi zapornou strankou miize byt Cas, protoze prodejci
muze dlouho trvat, nez si vybuduje dobry vztah se zakaznikem. Musi vkladat velké usili a
finan¢ni prostfedky pro vznik dobrého, dlouhodobého vztahu. Prodejce potfebuje dostatek
¢asu pro pochopeni piani a potieb zdkaznika. Z druhé strany kupujici potiebuje také dostatek
¢asu pro rozhodnuti, zda nadkup uskutecni, a pod casovym tlakem reaguje ¢asto negativné a
produkt odmita. Najit dostatecné mnozstvi dobrych, kvalifikovanych prodejcii mize byt také
problémem. Maly pocet zaméstnancii firmu omezuje v prodeji. Firmy tento problém
vétsinou fesi vlastnim vyskolenim persondlu, ktery maji k dispozici. Obchodni jednani stoji
velmi na individualité a pfizplsobeni se zdkaznikovi, timto vSak mulze byt problémem
narocné kontrola persondlu. Ten se miize zachovat neeticky, Spatné¢ argumentovat, zatajit
nékteré informace, ¢i dokonce lhat a nabizet sluzby, které neni firma schopna splnit, a tim

ztraci na své tézko vybudované image (Businessinfo, 2011).

1.1 Formy osobniho prodeje
Heskova a Starchoni (2009, str. 37) uvadi &tyfi rizné formy prodeje:

e Pultovy prode;,
e Obchodni prodej,
e Prodej v terénu,
e Misionaisky prodej.
Pultovy prodej se objevuje v maloobchodnich jednotkach, kde dochédzi ke komunikaci

mezi prodejnim personalem a zdkaznikem.

Obchodni prodej zahrnuje velkoplo$né prodejny typu hypermarketi a supermarketi,

kde zakaznik provadi nakup volnym vybérem produkti.
Prodej v terénu je nejdrazsi a nejnakladnéjsi. Jedné se o pfimy osobni kontakt s klientem.

Misionaisky prodej je pouzit jako informacni a presvédCovaci proces, aby prodejci

uskute€nili ndkup nabizeného zbozi, které budou dale prodavat odbératelim.
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1.2 Zakladni predpoklady uspéSného prodejce

V této kapitole se prace zaméii na spravnou komunikaci prodejce a jeho ocekavané
dovednosti k uzavieni Gspésného prodeje, ktery se miize dal utvotit v dlouhodoby vztah

se spotiebitelem a vybudovani dobrého jména prodejce.

1.2.1 UspésSny prodej — komunikace se zakaznikem
Foret popisuje n¢kolik fazi spravné komunikace se zakaznikem:
Navazani kontaktu se zakaznikem

Byvé zpravidla nejprve vizualni. Prodejce by mél védét, jak zakaznika pozdravit a navazat
pozitivni vztah. Foret doporucuje vitat zdkaznika s ismévem a pratelskym postojem a dbat
o svij vzhled. Dale volit sprdvnd uvodni slova, kterd urCuji nasledny rozhovor

se zakaznikem.
Pomoc prodavace pri vybéru

Zjisténi pozadavkl a prani zdkaznika, aby prodejce mohl co nejlépe najit vhodny produkt
a doporucit jej. M¢El by védét o nabizenych produktech co nejvice. Musi pusobit
sebevédomé a dlivéryhodné. Informovat o prednostech vyrobka a doporucit nejvhodné;jsi

variantu.

Doporuceni doplitujiciho prodeje

Nenasiln€ a nendpadné upozornit na dalsi nabidky vyrobki, naptiklad v podobé& dopliki
k vybranému produktu.

Ukon¢eni prodeje

Meélo by byt gestem vyjadieni z4jmu o dalsi navstévu zakaznika. Prodavac zboZi co nejlépe

zabali, pod¢kuje a zdvofile se rozlouci (Foret, 2011, s. 365-366).

Karlicek (2016, s. 171) tyto kroky doplituje o poprodejni fazi, ktera je dtlezitad z hlediska
rozhodnuti, zda se zdkaznik vrati ¢1 prejde ke konkurenci. Prodejce by mél udrzovat staly
kontakt se zakaznikem, naptiklad skrz klubové karticky, zasilanim novinek a ujistovani se,
ze zvoleny ndkup byl sprdvny ¢i byt ochotny feSit problémy spjaté s produktem.

Cil je jediny, udrzet si zdkaznika.
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1.2.2 Vlastnosti a dovednosti prodejce

Komarkova (1998, s. 58) ve své knize charakterizuje uspésného prodejce jako osobu, ktera
se snazi poznat zédkaznika a jeho potieby a dokaze fesit rizné situace, které pii prodeji
vznikaji. Dulezitou roli hraje asertivita prodejce pii obchodnim jednani. Vlastni motivace

a presveédceni prodejce se dale projevuje v nadSeni a pozitivnim plisobeni na zédkaznika.

Stranka Businessinfo dopliiuje tyto dovednosti o dlouhodobou orientaci, kdy prodejce
uptfednostnuje dlouhodobou spolupraci se zakaznikem pted kratkodobou. Orientuje se vice

na dlouhodoby vztah a vzdava se rychlého uzavieni obchodu (Businessinfo, 2011).

O motivaci se také zminuje Verweyen, ktery ve své knize uvadi dalsi vlastnosti uspésného

prodejce:

Vérohodnost — ¢im vice je prodejce motivovan a piesvédcen o produktu, tim vérohodnéji

pusobi i na zakaznika.

Moderni argumentace — pro prodejce je dulezité se odlisit od konkurence, vymysli

zakaznikovi nové, nevSedni argumenty a snazi se hledat neobvykl¢, kreativni fesen.

Doporuceni — motivované¢ho, vérohodného prodejce, ktery je ochoten feSit problémy,

muze spokojeny zédkaznik doporucit svym kolegiim ¢i obchodnim partneram.

Kontakty — udrZzovani kontaktu se zdkaznikem vede k vytvofeni dobrého pouta. Prodejce
muze prubézné zasilat novinky, informace o rozsifeni sortimentu nebo novych aktivitach

(Verweyen, 2007, s. 34-35).

Webové stranka Mindset rozdéluje vlastnosti prodejce do nékolika bodil, kterymi jsou
psychicka odolnost prodejce, kdy si nepovedeny obchod nebere osobné a do dalsiho prodeje
vkraci opet sebevédomé. Musi mit dostatecnou vytrvalost, jelikoz nékteré produkty mohou
mit sloZit¢jSi charakter a prodejni proces trva déle. Musi umét dobie naslouchat a klast

spravné otazky, timto si vytvaii dobrou cestu k empatii (Mindset, 2011).
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2 SPOTREBNI CHOVANI

Mnoho autorti rozd€luje spotiebni chovani do nékolika riznych kategorii. Nejprve je nutné
si definovat pojmy spotiebitel a zakaznik. Spottebitel je pojem Sirsi, kdy spotfebovavame
ito, co jsme sami nekoupili. Spotfebiteli se stdivame v podstaté uz od narozeni. Zakaznik
je jednoduse teCeno ten, ktery zbozi vybere, objednd a zaplati. Kromé psychologie
se spotiebnim chovanim zabyva 1 sociologie, ekonomie ¢i kulturni antropologie.
Pfi nakupnim procesu ptisobi na zakaznika cela fada faktorti jako naptiklad cena, dostupnost
produktu ¢i sluzby, dale jeho osobni ocekdvani a postoje a v neposledni fad¢ vnéjsi faktory
— prostiedi, ve kterém zije, vliv rodiny, ¢i jeho finan¢ni situace (Vysekalova, 2011, s. 31-

34).

Svétlik (2003, s. 120) poukazuje na rozdilné spotiebni chovani podle kultury. Lidé preferu;ji
zivotni styl, ve kterém vyrostli a je jim blizky. Tyto hodnoty a postoje jsou od davné historie
trvalé a stabilni. Kulturni rozdily a nedtivéra viici jinym stattim jsou napiiklad z historického

hlediska stale silné.

Spottebni chovani zdkaznika ovliviiuje jeho osobnost, postoje, motivace a cela fada dalSich
faktordi. Nejvice na zdkaznika plisobi jeho vlastni potfeby a ptani. Dale se objevuje nakup
zvyklostni ve vztahu k produktu, podle preference znacky, ¢i s ohledem na kvalitu.
Jako dalsi faktor miizeme zaradit potfebu vyfeSeni problému. U tohoto faktoru nakupujici
vyhledava informace, hodnoti jednotlivé varianty a rozhodne se pro konkrétni nakup

(Vysekalova, 2011, s. 44-51).

Zamazalova rozdélila chovani spotiebitele do tii zdkladnich ptistupii:

Racionalni pristupy — zékaznik cilené zjiStuje informace o produktech, hodnoti jejich
uzitek, porovnava ceny, ohlizi se na sviij pfijem, anebo zjistuje dostupnost obchodu.
Psychologické pristupy — spotiebni chovani se zde vnima jako plsobeni podvédomi
a védomi, jaky ndkupni proces se zakaznici naucili, a podle toho jednaji.

Sociologické pristupy — vliv socidlniho prostiedi, ve kterém je zakaznik vystavovan

skupinovym cilim, zvyklostem, normam. Spotiebitel se mize snaZit zatadit do skupiny

a ziskat socialni status, hrat sociélni roli (Zamazalova, 2010, s. 116).

Rypacek ve svém clanku rozdéluje spotiebni chovani do nékolika Cinnosti, jez jsou
jednoduché nebo dulezité, nové nebo opakované, svobodné nebo omezené, individudlni

nebo ovlivnéné skupinou a emocionalni nebo racionalni. Jako ptiklad uvedl ¢innost ndkupu
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cokolady, ktera je jednoduchd, opakovand, svobodnd, individudlni a emociondlni. Oproti
tomu je ¢innost nakupu automobilu dulezita, prvni, svobodnd, skupinova a emocionalni

1 raciondlni (Rypacek, 2004).

Podle Komarkové ma zakaznik k ndkupu vzdy néjakou motivaci, ma divod pro svou
spotiebu, 1 kdyz byva velice individudlni. Kromé& potieb fyziologickych a biologickych

muzeme charakterizovat i potfeby socidlni, citové a intelektualni.
Z tohoto pohledu popisuje tyto podstatné potieby:

e Potreba afiliace — byt ptijat mezi ostatni lidi a byt s nimi,

e Potieba akvizice — mit véci pro vlastni potfebu a vnimat je jako hodnotné,
e Potieba prestize — byt piijiman druhymi lidmi a vzbuzovat respekt,

o Poti‘eba moci — kontrolovat ostatni, mit na né vliv,

e Potieba altruismu — pomahat a byt uzitecny,

e Potieba experimentace — objevovat a prozkoumavat nové prostredi.

(Komarkova 1998, s. 35).

2.1 Teorie motivace

Z psychologického hlediska miizeme rozdélit motivaci do mnoha kategorii. Poznani
a zjisStovani motivace zakaznika Komadarkovd odivodiluje jako moZnost vybudovani
vétSiho respektu, tcty a vétSiho individudlniho pfistupu ze strany prodejce k zédkaznikovi.
Diky témto informacim jsou na spotiebitele aplikovany UCinné apely, hlavné ze strany

propagace (Komarkova, 1998, s. 37).

Kotler ve své knize zminuje teorii podle Freuda, ktery popisoval motivaci jako
psychologické vlivy, které si zdkaznici neuvédomuyji a ovliviiuji jejich chovani. Jejich tuzby
a prani se objevuji ve snech, Casto se prefeknou, mohou mit obsesivni chovani nebo v
krajnich ptipadech trpi psychdézami. Svym motivacim plné nerozumi. Touto teorii se zabyva
mnoho vyzkum, kdy se marketéti snazi pochopit hlubsi chovani zakaznika. Jako dalsi teorii
uvadi Maslowa z roku 1943, ktery wuvedl, Ze lidské potteby jsou
Jakmile zédkaznik uspokoji svou zékladni potiebu, ztraci motivaci a snazi se splnit potiebu o
stupen vyssi. Kotler v§ak upozoriiuje na to, ze tato pyramida potfeb neni stejnd ve vSech

vvvvvv

kdezto obyvatele roméanskych zemi nejvice motivuje pocit bezpeci (Kotler, s. 325- 327).
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Obr. 1 - Maslowova pyramida potreb (Kotler, 2007)

Z pohledu plsobeni reklamy Vysekalovad popisuje tii teorie motivace. Prvni z nich
je hédonisticka teorie, kde se spotiebitel snazi délat véci, které mu délaji dobie a uspokojuji
jej, vyvolavaji pozitivni ndladu a snazi se vyhybat negativnim emocim. Z tohoto pohledu se
firmy pfedhani a snazi se nabidnout co nejvice pozitivni variantu. Dalsi je aktivaéni teorie,
kdy spotiebitel reaguje na vnéjsi pobidky, které ovliviiuji motivaci k nakupu. JelikozZ je
téchto pobidek hodné a spotiebitel vSechny nevnimé, nechdva se ovlivnit jen témi, které
podporuji jeho dosavadni zkuSenosti a motivaci ke koupi. Jako posledni uvadi expektacni

teorii, ktera pouziva tii veli¢iny, které vedou k zddoucimu motivacnimu chovani:

e [ (Instrumentalita) - zdkaznik ocekdva od vyrobku uspokojeni, které firma slibuje,
e V (Valence) - hodnota zboZi, kterou zakaznik vnima subjektivné,
¢ E (Expektance) - kupujici ocekava, ze vynalozena namaha pii koupi produktu vynese

oc¢ekavany vysledek (Vysekalova, 2012, s. 131-133).

2.2 Kupni rozhodovaci proces

Pfed uskutecnénim nékupu si zakaznik definuje, za jakym cilem jde nakoupit, jaky
problém potiebuje vytesit, co od nakupu ocekavé a o jaky druh nakupu jde. Rozpoznani
problému a splnéni potfeby urcuje, kde se nadkup uskutecni. Nasleduje hledani informaci,

kdy nakupujici vyuziva své dosavadni zkuSenosti a dale zjistuje charakteristiku vyrobku,
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jeho kvalitu a parametry. Nésledn¢ hodnoti vS§echny vybrané varianty. Hled4, ktera je pro
néj nejvyhodnéjsi z hlediska splnéni potieby a ekonomické stranky. Po uskute¢néni nakupu
nastupuje pondkupni chovani, béhem kterého zékaznik hodnoti svou spokojenost
s produktem a rozhoduje se, zda si vyrobek zakoupi znovu nebo si koupi dalsi vyrobek
od stejné znacky. Tato faze je pro firmu na trhu zésadni, jelikoZz zobrazuje tspésnost jejiho
marketingového postupu. Casto viak raciondlni chovéani zakaznik nevyuZije a uskuteéni

nakup z pohledu ptsobeni na emoce a okamzitého tisudku (Zamazalova, 2010, s. 140-141).

Dale je tfeba charakterizovat konkrétni druhy nakupii. Nékteré maji leh¢i pribéh z pohledu
bézného, méné finanén€ narocného ndkupu, ale na druhé stran¢ se vyskytuji také

investi¢né naro¢né produkty.
Ve spojeni s ndkupnim rozhodovanim mutZzeme tyto druhy rozdélit do Ctyt kategorii:

Extenzivni nakup — zdkaznik neni pfedem rozhodnut, zda ndkup uskutecni. Vyhledava
informace, vénuje pozornost v§em podnétiim, které mu pomutzou pii rozhodovani. Casto

se jedna o vyrobky a sluzby drazsiho typu, jako je koupé dovolené nebo automobilu.

Impulzivni nakup — jedna se o maly, nepldnovany nékup, kde zakaznik nakupuje vyrobky

pro béznou spotiebu, které mezi sebou nemaji zdsadni rozdil.

Limitovany nakup — zakaznik kupuje produkt na zaklad€ zkuSenosti a spokojenosti,

vétSinou si nepamatuje samotnou znacku, diilezité jsou pro néj obecné parametry.

Zvyklostni nakup — zdkaznik nakupuje produkty dle svého zvyku a nerozhoduje se.
Mize se jednat o ndkup oblibené znacky. VétSinou se tento druh vyskytuje u tabadkovych

vyrobkd ¢i potravin (Vysekalova, 2004, s. 52).

Kotler charakterizuje bézné nakupni chovani jakozto ndkup produktt nizké ceny, znacky se
nerozliSuji a netfeSi se rozdily v charakteru produktu. VétSinou se jedna o bezné
spotfebni zbozi typu sil ¢i kofeni. U spotiebniho zbozi se také mlze vyskytnout nékup,
u kterého je angaZovanost zdkaznika nizkd, ale pfitom vnimé rozdily mezi znackami.
Nakupuje jiné znacky, je zvédavy, chce zkusit néco nového a néasledné po koupi hodnoti
dany produkt. Typickym piikladem jsou sladkosti. Komplexni nékupni chovani
charakterizuje jako vysokou angazovanost a vnimani rozdilu mezi znackami z pohledu
zakaznika. Vyhledava co nejvice informaci o daném produktu, coz mize byt tieba koupe

nového pocitace (Kotler, 2007, s. 334-342).
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Pti rozhodovacim procesu hraji roli i informace o produktu a o zdroji, ze kterého
se spotiebitel o konkrétnim produktu dozvéde€l. Pred uskutecnénim nakupu zakaznik sbird
co nejvice informaci a doporuceni. Tyto zdroje mizeme rozdélit do Ctyt kategorii. Prvni jsou
osobni zdroje, tudiz informace ziskané od rodiny, pratel a zndmych. DalSimi jsou komeréni
zdroje, kde zakaznik ziska povédomi o produktu prostfednictvim reklam, prodejcti nebo
vystaveného zbozi na prodejnach. Jako tfeti je tfeba uvést verejnosti pristupny zdroj, coz
muzeme chapat jakozto nezavislé organizace propagujici sluzbu nebo produkt, ¢i hromadné
sd€lovaci prostiedky. Jako posledni zdroj je uvedena samotnd zkuSenost spotiebitele
s produktem. Dlouhodobé produkt nakupuje nebo pied uskute¢nénim nakupu si produkt
predem vyzkousi a nasledn¢ zhodnoti, zda uspokoji jeho potieby. Jednotliva hodnota zdroju,
kterou spotiebitel bere na védomi, zavisi i na samotném charakteru produktu. Pokud se jedna
o spotfebni zbozi, zakaznik klade mensi diraz na doporuceni, nez pti rozhodovani o koupi

napiiklad drahého automobilu (Horakova, 1992, s. 118-119).

Komarkova popisuje model ndkupniho chovani od chvile, kdy ¢lovék vstoupi do obchodu.
Nejdiive probihd orientace v prodejné, kdy mé zdkaznik urCitou ptedstavu o néakupu,
a pokud je to prodejna, kterou zné, co nejdiive zane pozadované produkty vyhledavat.
Jde cilen€ za svou volbou a uskute¢ni ndkup, ackoliv je obvyklé, Ze zbytek zbozi v prodejné
na n¢j zacne pusobit a zacind proces rozhodovani. Myslenkovité porovnava své ptivodni
predstavy s dalSimi nabizenymi produkty a hodnoti nejlepsi variantu. Pokud zadny novy
produkt neuspokoji jeho predstavu, vrati se ke své znacce. Po zhodnoceni a volbé vSech
produkti uskuteciiuje nakup. Oproti zdkladnimu modelu nakupniho chovani muze
nakupujici uskute¢nit spontdnni nakup, kdy zakaznik nema prvotni pfedstavu o nékupu,
ale vystupuji podnéty vedouci ke koupi. Od klasického nédkupu se 1i$i jen prvotni fazi, coz je

planovani ndkupu (Komarkova, 1998, s. 39-41).
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Podle Belka v dnesni dobé na trhu potiebuje marketingovy vyzkum kazdy jednotlivec.
Marketingovi zaméstnanci mohou fesit zavazné problémy, které mohou ohrozit budoucnost
firmy. Proto potfebuji zjistit konkrétni fakta na pfedem definované otadzky. Podstatou
vyzkumu je podavani relevantnich, kvalitnich a aktudlnich informaci, které napomahaji

snizovat rizika pfi uskutecnéni rozhodnuti (Belko, 2004).

Marketingovy vyzkum je systematické shromazd’ovani a vyhodnocovani dat,
které pomahaji pochopeni pozadavkl na trhu. Hleda informace, které se tykaji nakupniho
chovani, distribuce vyrobki, efektivity reklamy, cen produktt a dalSich faktorti (Matula,

2015).

3.1 Druhy vyzkumu

Pro zjisténi téchto informaci méme k dispozici dva zptsoby. Prvnim je vyzkum piimo
na konkrétnim misté. Tento zplsob poskytuje piesna, aktualni data, ale je Casove 1 financné
naro¢ny. Druhym zpisobem je oznacovan vyzkum od stolu. Firma zpracovava jiz zjisténé
zastaralé a netiplné. DalSim problémem muze byt neobjektivnost, jelikoz tato data mohla byt

obstarana v odliSném vyzkumu s cilem zjiSténi jiného problému (Belko, 2004).

Podle Jurdskové a Horndka mlZeme tyto dva zplisoby nazvat jako vyzkumy primérni

a sekundarni.

V primarnim vyzkumu jsou zdrojem dat jednotlivci, domécnosti, prodejny a organizace.
Tento zdroj popisuje chovani, postoje a pocity zédkaznikl. Tyto informace jsou ve vlastnictvi
toho, kdo primérni vyzkum provedl nebo nechal provést. Pro sbér téchto informaci zminuji
autofi tfi zplsoby. Prvnim z nich je dotazovani, které je pouzivané nejcastéji. Vyhodu
tohoto zplsobu vyzkumu je ptimé shromazd’ovani informaci prostfednictvim odpovédi na
rizné otdzky od respondenti. Nevyhodou vSak muize byt Spatnd formulace otdzek ¢i
neochota respondentll spolupracovat. DalSim zpisobem je pozorovani, pii kterém
ziskdvdme Zzadané informace v okamziku jejich vzniku prostiednictvim jinych osob.
Neochota pozorovaného nemusi v tomto ptipade hrat zddnou roli, jelikoz o tomto vyzkumu
nemusi ani védét a chova se pfirozené. Jako posledni zplsob je experiment, kdy se

shromazd’uji informace v uméle vytvorenych podminkach. Uvadi se novy testovaci prvek,
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napiiklad ve formé oball, nové reklamy ¢i nové chuté vyrobku, a pozoruji se reakce

zakaznika (JuraSkova, Hornak, 2012, s. 244 - 245).

V sekundarnim vyzkumu se marketingovi pracovnici zaméiuji na informace, které jsou jiz
znamé, publikované a byly shromézdény k jinému vyzkumu. Tyto informace mizeme ziskat
bud’to z internich zdrojt firmy, které si firma vytvofila pro svlij vlastni vyzkum v minulosti
a ma tyto vysledky ulozené, nebo je mizeme ziskat extern¢ od jinych organizaci. Takovéto
vysledky mohou obsahovat naptiklad rtizné statistiky, firemni publikace nebo odborné
¢lanky v Casopisech. Vyhodou tohoto vyzkumu je ispora financi i ¢asu, avS§ak musime brat
v potaz neaktualnost nebo nedostupnost téchto dokumentti ze strany konkurence. Proto tento
vyzkumu muizeme brat spiSe jako podpurnou metodu k dalSimu primarnimu vyzkumu

(Juraskova, Hornak, 2012, s. 244 - 245).

Pti sbéru primarnich dat mize vyzkumnik pouzit také moderni technologie, které se zacaly
prosazovat na zacatku milénia. Tyto technologie umoznuji pozorovateli monitorovat
a zaznamenavat ¢innosti a reakce zakaznika. Jako prvni je zminéna o¢ni kamera, diky které
vyzkumnici mohou monitorovat trajektorii spotfebitelova zraku. Co zaujme jeho pohled,
v jaké vyskové urovni se pohybuje jeho zrak a na jak dlouho se zaméfi na jeden konkrétni
bod. Tato forma vyzkumu se objevu hlavné v prodejnach s regaly, kde jsou konkrétné
rozmisténé produkty. Vysledkem je takzvana heat mapa, ktera tyto informace zobrazuje na
konkrétnim regéle. Jako dal$i je face tracking, ktery se vyuziva hlavné u testovani
filmovych upoutavek a reklam. Ucastnikovi vyzkumu jsou poustény riizné spoty a jsou
nataCeny jeho vyrazy ve tvafi. Jako dalSi se objevuje neuromarketing, kdy pomoci
specidlné nasazeného zatfizeni je mozno zkoumat zdkaznikovo emocni zaujeti, které mozek
vytvari. Mlize byt pouzit pii testovani chutovych nebo ¢ichovych vjemi. V neposledni fadé
je zde zatazen mystery shopping, ktery se rozrostl diky elektronickym technologiim o

mystery mailing ¢i mystery calling (Tahal, 2015, s. 75-82)

Jakozto dal§i druhy vyzkumu mulzZeme uvést kvalitativni a kvantitativni. Kvalitativni
vyzkum zkouma pficiny a diivody chovani spotiebitelii. Pracuje s mySlenim spotiebitele
a zkouma nazory cilové skupiny na konkrétni problém. Mezi mozné techniky vyzkumu sem
patii hloubkovy rozhovor, skupinovy rozhovor a projekéni techniky. Kvantitativni vyzkum
zkouma konkrétni postoje a ndzory spotiebitele ke konkrétnimu produktu nebo sluzbé.
Zahrnuje velky pocet respondentt, kteti jsou pozorovani nebo zkoumani, nejcastéji v podobe

dotazniku. Oproti kvalitativnimu vyzkumu, kde se vysledky mohou individualng liSit u
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kazdého spotiebitele, obsahuje kvalitativni vyzkum meéfitelné a konkrétni vysledky (Belko,

2004).

Podle cile vyzkumu z hlediska ¢asu Zamazalové rozd¢€luje vyzkum na kratkodoby, neboli
operativni, kde vysledky pomahaji k uspokojeni stavajicich, kratkodobych pozadavkl
na trhu. Informace jsou ziskdvany od konecného spotiebitele pomoci dotazovani
nebo pozorovani. Jako druhy uvadi dlouhodoby, neboli prognosticky, kdy ziskané
informace ze soucasné situace mohou pomoci k vytvoreni budoucich pozadavki a potieb na
trhu. Data jsou ziskavana ze statistickych dat ¢i dotazovanim expertti (Zamazalova, 2010, s.

84-85).

3.1.1 Kdo vyzkum realizuje

Vyzkum mize realizovat bud’to jednotlivec, ktery je nazyvan vyzkumnikem ¢i realizdtorem
nebo vét§i vyzkumné agentury a skupina odbornikl. Pokud se jedna o vyzkum v podobé
osobni komunikace ¢i telefonického kontaktu, nazyvame vyzkumnika tazatelem. Pokud
probiha kvalitativni vyzkum, realizatora nazyvame moderdtor rozhovoru (Tahal, 2015, s. 5-

7).

3.2 Funkce marketingového vyzkumu

vvvvvv

uvést funkci poskytovani informaci o konkurenci, o potfebach zékaznikdi a o jejich
nakupnim chovéni ¢i o ocekavaném vyvoji trhu. Déle popisuje prileZitosti a hrozby spjaté
s prodejem, uskuteCiiuje proces sbéru informaci a analyzuje vysledky prodeje. Provedeni
marketingového vyzkumu doporucuje v Case, kdy firmé klesaji trzby a klesa podil na trhu
nebo organizace potfebuje mit informace ohledné reakce na novou sluzbu ¢i produkt.
Dale tento vyzkum muze firma pouZit pro zjisténi povédomi jeji znacky u zakaznikl

(Matula, 2015).
3.3 Faze marketingového vyzkumu

Postup marketingového vyzkumu Tahal rozdélil do Sesti zakladnich krokt:

e Definice zkoumaného problému — firma si musi ujasnit divod uskute¢néni
vyzkumu, musi konkrétn€ definovat zkoumany problém. Dale musi ur¢it, jak naloZi

s vysledky vyzkumu, komu budou dostupné a kdo s témito udaji bude moct pracovat.
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e Stanoveni metodiky vyzkumu — podstatnym faktorem je, za jakym ucelem bude
vyzkum provadén, dale jak moc je omezen ze strany financi a mnozstvi Casu
urceného pro vyzkum.

e Urceni poctu respondentii — po urceni metody vyzkumu se firma zaméti na zptisob
vybéru vhodnych respondentt a kolik dotazovanych bude potiebovat.

e Provedeni samotného vyzkumu — Sbér dat mtze probihat telefonicky, jinou formou
elektronick¢ komunikace nebo osobnim setkanim s respondentem. Tato faze
obsahuje vytvoteni dotaznikti, proskoleni tazatelli a samotny vyzkum, tudiz je tato
tazatel vyhnul chybam, které by mohly dany vyzkum zkomplikovat, a tim i ¢asové
prodlouzit.

e Vyhodnoceni vysledkii — U kvantitativniho vyzkumu se aplikuji statistické metody
na ziskand data. Faze kompletace, kodovani, tfidéni, analyzy a porovnani vysledki.
V kvalitativnim vyzkumu se pouziva analyza dat v sociologickém rozboru
informaci, jeho utfidéni a urceni zavéru.

e Prezentace vysledkii a doporuceni — pracovnici vyzkumné agentury prezentuji
nejpodstatnéjsi vysledky vyzkumu zadavatelské firmé a ¢asto dodavaji i doporucent,
jak s témito vysledky nalozit a zlepsit své sluzby (Tahal, 2015, s. 5-7)

Horakova dodéava podstatnou informaci ohledné vysledné zpravy, kterd musi byt
velmi peclivé zpracovana a byt na profesiondlni urovni. Text by m¢l obsahovat
prehledné tabulky, které budou nasledné pro rychlou orientaci v textu zpracovany do

grafil a diagramt (Horakova, 1992, s. 87).
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4 MYSTERY SHOPPING

V predesl¢ kapitole byly popsany jednotlivé mozné druhy marketingového vyzkumu. V této
kapitole se prace zamé&fi na samotny kvalitativni vyzkum v podobé mystery shoppingu.
Autorka kratce zmini historii vzniku mystery shoppingu, vysvétli zdkladni pojmy tykajici se
fiktivniho nékupu, vypise zakladni charakteristiku uspéSného mystery shoppera a shrne

jednotlivé faze nutné k piipravée a realizaci fiktivniho nédkupu.

4.1 Historie mystery shoppingu

Vznik mystery shoppingu se datuje kolem roku 1940. V této dobé byl pouzivan hlavné
v bankdch a maloobchodnich prodejnach, kde dochéazelo ke krddezim, a hledali se vinici.
Majitelé najimali soukromé detektivy, ktefi byli zafazeni jako zaméstnanci. Jejich
ukolem bylo kontrolovat poctivost personalu, zda nekrade ¢i neposkozuje dobré jméno
firmy. Od té doby mystery shopping uSel dlouhou cestu, od soukromych vySetfovatel
po velky primysl, kde mystery shoppefi hodnoti spokojenost zdkazniki v nékolika
odvétvich. V dnesni dobé vyuzivaji riznd audio a video zafizeni a pfedem piipravené
scénatfe. V druhé poloviné 20. stoleti po nastupu internetu se firmy prestaly obracet
na soukromé shoppery a zacaly vyhleddvat vyzkumné agentury, které jim tuto sluzbu
nabizely a zprostiedkovavaly. Mystery shoppefi si poté zacali vyhledavat praci v téchto
agenturach. V dneSni dob&€ se mystery shopping vyuziva spiSe ke zjiSténi potieb
a spokojenosti zdkaznika, sluzby zprostiedkované prodejcem, jeho profesionalitu a ochotu,
neZz pro kontrolu zamé&stnancti. Nyni je rozSifen po celém svété a jeho obrat tvoii 1,5 bilionu

dolarii (Jobmonkey, 2019).

4.2 Pojem Mystery shopping

V definici tohoto pojmu se spousta autorii shoduje, i kdyz se stézi daly najit publikace
vénované pouze problematice mystery shoppingu, vétSina autori se tomuto tématu vénuje

pouze okrajove.

Mystery shopping pomaha spolecnostem se zlepSovanim sluzeb pomoci ziskanych
informaci. Tyto vysledky obsahuji informace ohledné¢ sluzeb, které prodejci zdkaznikiim
nabizeji. Muze zahrnovat jednoduchd pozorovani v misté prodeje ¢i mystery shopper
pfedstavuje fiktivniho potencionalniho zakaznika. Cilem je zjistit nedostatky ve sluzbach

poskytovanych zakazniklim, které po piedlozeni vysledkii firma adekvatné vyuzije a zlepsi
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své sluzby. Mystery shopping se miize zaméfovat bud'to na vlastni organizaci zadavatele

nebo distributory, prodejce, finan¢ni poradce ¢i konkurenci (Simar, 2019).

Kozel zarazuje mystery shopping do pozorovaci techniky. Jako vyhodu zminuje
nevédomost prodejce, ze je pozorovan, tudiz na otdzky odpovidéa spontann€, nepiipraven¢ a

nezkresluje sledované obchodni jednani (Kozel, 2011, s. 179).

4.3 Formy mystery shoppingu
Mystery shopping mizeme rozdélit do nékolika technik:

Mystery navstéva, mystery calling, mystery pozorovani, mystery email/fax, mystery
delivery, mystery navstévy webovych stranek, mystery flying, mystery s realnymi

zakazniky, B2B mystery, mystery audit (Simar, © 2019).

4.4 Mystery shopper

Mystery shopperem se ve své podstaté¢ miize stat kdokoli. Stuckerové uvadi, ze shopperem
se muze stat jakykoliv plnolety muz nebo Zena. MuzZe byt zaméstnany, nezaméstnany
nebo student. Jediny podstatny rozdil od bézného zakaznika, ktery mystery shoppera
charakterizuje je ten, ze chce zlepsit sluzby poskytované zédkaznikim a vydé¢lat si trochu
pencéz. Agentura zdjemci poskytne Skoleni a ten nasledné vyhodnocuje osobni prodej
a chovani samotného prodejce. Vysledky na zavér odevzdava zadavatelim (Stucker, 2005,

5. 26-27).

Bouckova zmifiuje, Ze mystery shopper, neboli utajeny zakaznik, je osoba, kterd vykonava
samotny nakup a zjiStuje potiebné informace v pritbé¢hu vyzkumu. Mél by jevit zdjem
o produkt ¢i sluzbu a pilisobit vérohodné. Nakup musi byt provadén tak, aby nijak

neomezoval prodejce v jejich praci (Bouckova, 2003, s. 70).

Wagnerova ve své knize zminuje ti1 kategorie shoppert. Prvnimi jsou hodnotitelé, kteti
skryté¢ hodnoti své spolupracovniky. Nemusi vzdy byt zaméstnancem konkrétni firmy,
kde vyzkum vykonava. Hlavni podminkou je, aby danou profesi kdekoli jinde vykonéval
a rozumél ji. DalSi skupinou jsou experti, coz jsou externi pracovnici, kteti dany obor dobie
znaji a jsou nutné jejich odborné znalosti. Jako posledni jsou bézni zdkaznici v prodejnach,
které agentura oslovuje a 74da o spolupraci v konkrétnim vyzkumu. Déle dopliuje tyto
skupiny o vlastni, coz jsou mystery shopper experti, nezavisli externi hodnotitelé, kteii

jsou proskoleni pro dany vyzkum (Wagnerova, 2011, s. 81).
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Juraskova a Hornak charakterizuji pouze dvé skupiny zdkaznikd. Prvnimi jsou
profesionalové, ktefi maji pfedem ptipraveny scénaf a hraji roli zdkaznika. Jako druha
je skupina skuteénych zakazniku, kteti jsou vyskoleni a maji za ukol vypracovat podrobné

poznamky spjaté s nabizejici sluzbou a prodejcem (JuraSkova, Horiidk, 2012, s. 144).

4.5 Zaznamové archy

Tyto archy jsou nejCastéji zapracovany ve formé dotaznikl, které fiktivni nakupujici
pouzivaji k hodnoceni. Pii navstéveé obchodu jsou vsak tyto dotazniky doplnény o oteviené
otazky, které slouzi kvétsi prehlednosti mystery shoppera, ale také obsahuji
rating scales, coz jsou hodnotici numerické stupnice dopliiovany komentéti. Vyhodou téchto
archtl je snadnéjsi porovnavani vysledkt sluzeb jednotlivych prodejen (Wagnerova, 2011, s.

77).

4.6 Realizace fiktivniho nakupu

Projekt mizeme rozdélit do nékolika fazi:

vvvvvv

zadavatelem a agenturou. Nejdiive se stanovuji cile, které jsou ujasnény pro ob¢ strany.
Od toho se odviji dalsi planovani casového harmonogramu, urceni financni castky,
scénaf a dotaznik. Déle nasleduje vybér fiktivniho zédkaznika a pro néj podstatné urceni mist,

kde se budou nakupy realizovat. Pfiprava miZe byt doplnéna o pilotni nakup.

Vlastni uskute¢néni tajného nakupu — v této Casti dochazi k samotnému vyzkumu,
kdy mystery shopper navstivi danou prodejnu a chova se podle diive vytvotren¢ho scénére.
Na rozdil od dotaznikového Setfeni fiktivni zakaznik vypliuje z4znamovy arch
az po opusténi prodejny. Tento arch by vSak mél vyplnit bezprostfedné po navstéve, aby
se vyhnul zkresleni myslenek ¢i Spatnému podani informaci. Nasledné jsou archy predany

agentuie pro kontrolu.

Vyhodnoceni mystery shoppingu a sestaveni zpravy — souhrn zji§ténych skutecnosti
napsanych v hodnoceni agentura doplni o grafy, sepiSe vyhody a nevyhody prodejny

a soucasn¢ ke zpravé doda doporuceni pro zlepSeni nedostatkl spjatych se sluzbami.

Prezentace vysledku zadavateli — vysledna zprava je odevzdana zadavateli v listinné

podobé, na CD ¢i osobni prezentaci. Nékteii zadavatelé mohou pozadovat audio nebo video
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zaznam, ktery je v rozporu s etickym kodexem pro projekty mystery shopping od neziskové

organizace Simar.

Uplatnéni vysledki do ¢innosti zadavatele — agentury dale nabizi moznost
proskoleni zaméstnanct, stanovi zakladni principy obsluhy zdkaznika a snazi se prodejce
dostate¢né¢ motivovat pro zlepSeni jejich pracovniho nasazeni a zlepSeni vztahil
se zakazniky. Agentura dale doporucuje nasledné opakovani tajného nakupu a kontroly, zda

se pracovni piistup a nabidka sluzeb zlepsuje (Mystery Shopping Report, ©2005).
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METODIKY, CiL A VYZKUMNE OTAZKY

Nasledujici kapitola charakterizuje cil préace, ktery si autorka vymezila. Podrobnéji
definuje parametry vyzkumné metody a stanovuje vyzkumné otazky, které pomohou

v konkrétni oblasti vyzkumu.

4.7 Cil prace

Cilem této prace je zjisténi kvality prodejniho procesu pii osobnim prodeji v péti
skateshopech, kde bude autorka pozadovat novy snowboard a vyhled4vat ten nejlepsi.
Vyzkum probéhne ve tfech méstech Ceské republiky, a to konkrétné v Praze, Zling
a Olomouci. Autorka v roli mystery shoppera bude hodnotit pfedem urcené atributy tykajici
se osobniho prodeje. Jako hlavni bude hodnoceno vystupovani prodejct, jejich znalosti a
dovednosti a styl komunikace. Ukolem prodejce je presvédéit zakaznika,
pfipadné jej zafadit do vernostniho klubu a prodat produkt. Pokud vysledky mystery
shoppingu tato fakta nepotvrdi, mohou byt nasledné vyuzity jakozto podklad ke zlepSeni
sluzeb, kvality pracovnikl a redukci nedokonalosti. Uvedena fakta budou v ptipadé zajmu
prezentovana majitelim prodejen. Vyzkum bude ze strany autorky proveden objektivné,

nezaujaté a anonymng.

4.8 Metoda vyzkumu

Jak jiz bylo zminéno, vyzkum bude probihat formou mystery shoppingu, ktery fadime
mezi primarni kvalitativni formu vyzkumu. Jedna se o formu pozorovani postavené
na zdkladé predem vytvoreného scéndfe. Vyjimecnost mystery shoppingu spociva
v bezprostifednim navazani kontaktu s prodejcem, zjisténi jeho dovednosti, ochoty
a okamzitych reakci na konkrétni otazky ze strany zdkaznika. Jelikoz si autorka zvolila
navstévu prodejen, bude moci hodnotit i vzhled prostiedi prodejny a jeji rozmisténi ¢i dress

code prodejce.
4.9 Vyzkumné otazky

VOL1: Motivuji dostate¢né prodejci zékaznika k uskute¢néni ndkupu v kamenné prodejné?

Cilem je zjistit, zda prodejci dostate¢né motivuji zdkaznika ke koupi produktu nebo sluzby

a zda se snazi k uspé€Snému prodeji vyuzit veskeré mozné prostredky.

VO2: Maji prodejci dostatecné znalosti a dovednosti k prodeji?
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Cil spo¢ivd v prozkoumani, zda maji prodejci dostatecné znalosti o pozadovaném
produktu, v tomto piipad¢ se jednd o snowboardy, a jestli dokdzi popsat veskeré jeho
benefity. Dale budou zkoumany dovednosti prodejct a jejich zkuSenosti spjaté s osobnim
prodejem. Bude sledovana jejich snaha zjistit zakaznikovy potieby a strategie prodejniho

jednani.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 HISTORIE SKATESHOPU

Skateshop neni typickym sport obchodem, jakymi jsou Sportisimo, A3 sport, Intersport
a dalsi. Obchody typu skateshopt se soustfedi hlavné na prodej sportovniho obleceni
a produktii zaméfenych na skateboarding a snowboarding. Zakaznik zde nenalezne véci
pottebné k vodnim sportim ¢i na raketové sporty. Cilem skateshopd bylo a je nabizeni
produktii ze svéta skateboardingu a snowboardingu propojené se stylem obleCeni zvany
streetwear, neboli pouli¢ni obleceni. Tyto obchody jsou urcené jak pro sportovce, tak i pro

fanousky, ktefi se jednoduse takto chtéji oblékat a tomuto druhu sportti fandi.

Tento styl oblékani se na pocatku nechal inspirovat punkem. Dalsi kofeny je vSak mozné
nalézt v hip hopu propojeném s basketbalem, kdy sportovni hvézdy ptinesly do ulic klubové
ksiltovky a bundy a byly inspiraci pro mladou generaci, ktera si hrdla na htistich, a tak se
mohly oblékat za své oblibené sportovce. Za zakladatele streetwearu se povazuje Shawn
Stiissy, ktery byl surfaiem a designérem. Kazdé své vyrobené prkno ru¢né podepsal a sviij
podpis zacal pouZzivat jako logo, které pozdéji zacal umistovat i na tricka, krat'asy nebo
ksiltovky. Tento sortiment zacal prodavat z kufru vlastniho auta, kdy jezdival po pobiezi
Kalifornie. Diky tomuto prodeji nasledné vznikla znacka znama jako Stiissy. Timto Gispésné
propojil hip hop se surfafskou kulturou. Nésledné se spojil se svym kolegou Frankem

Sinatrou mlads$im a roku 1988 expandovali do Evropy. (Block, 2017)

Co se tyce pfimo skateboardingu, historii 1ze nalézt v New Yorku, kdy James Jebbia zalozil
roku 1994 prvni maly obchod pro skateboardisty zvany Supreme. Jeho cilem byl maly
obchod s omezenym sortimentem, aby mu v prodejné nezbyly Zadné kusy obleceni. Tato
taktika byla uspésnd a zakaznici ¢ekéavali 1 hodiny pfed prodejnou, aby si mohli koupit

oblec¢eni z nové edice (D., 2019)

Mezi streetwear se fadi dZiny, tricka, tenisky a kSiltovky. Obleceni hlavné muselo byt lehkeé
a pohodIné pro pouli¢ni sporty. V dneSni dobé je trendem na téchto kusech obleceni velké
logo nebo jméno oblibené znacky. Mezi nejznaméjsi patii Vans, Horsefeathers, DC ¢i
Etnies. Co se tyce snowboardl a skateboardil, zakaznici mohou nalézt znacky Nitro, Roxy,

Burton a jiné.
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6 PROVEDENI MYSTERY SHOPPINGU

Jak jiz bylo zminéno, tajny nakup byl proveden ve stfech méstech Ceské republiky v pritbéhu
biezna roku 2019 na vlastni néklady autorky. Nékteré prodejny jsou partnerské, tudiz
autorka mohla posoudit rozdily v nabizenych sluzbach mezi jednotlivymi prodejnami, které
jsou propojené. Dal§im cilem bylo navstiveni velkych a malych prodejen a nasledné
zhodnoceni kvality sluzeb. Dvé prodejny se nachazely v hlavnim mésté Praha, patnact minut
od sebe vzdalenych. Dalsi dvé byly v Olomouci, jedna v Galerii Santovka a druh4, pét minut
vzdalend, se samostatnym vchodem v ptizemi moderni bytové ¢asti. Posledni prodejna se
vyskytuje ve Zlin¢ blizko rusné ulice Tiida Tomase Bati. Vyzkum nema konkrétniho
zadavatele a je pouzit pouze pro vyhotoveni bakalatské prace. Pokud firmy projevi z4jem,
nasledné vysledky a doporuceni jim budou nabidnuty a budou moci zhodnotit, zda budou

chtit zlepsit nabidku sluzeb a celkové obchodni jednani.

Tato kapitola je vénovana ptfipravé mystery shoppingu, vytvoreni zdznamového archu

a samostatnému vyzkumu, dale jeho vyhodnoceni spolecné doplnéné s doporucenim.

6.1 Priprava fiktivniho nakupu

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 4.6, v této ¢asti vyzkumu dochéazi ke spolupraci mezi
mystery shopperem a zadavatelem. Soucésti této faze je stanoveni rozpoctu. V ramci
bakalarské prace k této spolupraci nedoslo. Hlavnimi body bylo stanoveni scénéte, vytvoreni

zaznamového archu a mist, které autorka méla navstivit.

6.1.1 Priprava vyzkumu

Bé&hem pfiipravy prvni faze bylo potfebné urceni vhodnych skateshopi, kde byl fiktivni
nakup proveden. Jak bylo uvedeno, vyzkum byl proveden ve tfech méstech v Cechach
a na Moravé¢. Nasledovalo vyhledavani prodejen, zjiSténi informaci o kazdé pobocce a jejich
pfesna adresa a oteviraci doba. Byla také hodnocena dostupnost prodejny, blizkost MHD a
vzdalenost od centra mésta. V piipad¢ dvou a vice prodejcti na prodejné autorka vyckala na

pfimé osloveni jednoho z nich nebo si ndhodn¢ vybrala.

6.1.2 Mystery story autorky

V ramci tohoto fiktivniho ndkupu se mystery shopper, kterym je samotné autorka, rozhodla

pro nakup snowboardu. Do prodejny vejde s uschovanym zdznamovym archem a bez audio
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a video zafizeni, jako bézna zékaznice. Pocka si na pozdrav ze strany prodejce, pokud se tak
nestane, pozdravi zékaznice jako prvni. Zmapuje si prodejnu, jeji Cistotu a rozvrzeni. Po
zjisténi, kde se nachazi vystavené snowboardy, se vydava timto smérem a zacne si prohlizet
vystavené kusy. Tam postava a vyckava na osloveni ze strany prodejce. Po osloveni autorka
hodnoti dress code prodejce a jmenovku. Nésledné¢ zkouma jeho verbalni a neverbalni
projev, ismév a o¢ni kontakt. V kazdé prodejné po nabidnuti pomoci ze strany prodavace
autorka zmini, ze si chce koupit snowboard, ale je zaatecnik a nevi, ktery je pro ni vhodny.
Nasledné¢ pozoruje, zda prodejce poklada dalsi otazky ke zjisténi blizSich informaci ohledné
ptredstavy tohoto produktu ze strany zdkaznice. Po polozeni dostatecného poctu otdzek by
m¢él prodejce prizpasobit nabidku zadanym pozadavkim a specifickym informacim, které
autorka bez dotazu nesd¢li. Tyto dopliujici informace jsou: vyska a vdha zakaznice, velikost
bot a jeji cenova predstava samotného prkna — do 8 000 K¢&. Poté by mél prodejce podat
technické parametry prken, jejich vysku, tvrdost a vhodnost tvaru. Idealné se ihned zepta
také na velikost bot a nabizi rovnou i vazani a boty, potfebné pro snowboarding. Po
pfedstaveni snowboardii by mél, vzhledem k obdobi, vyzdvihnout benefity, jakymi mohou
byt  slevy ¢i moZnost sestaveni celého setu a jeho sefizeni pfimo na prodejné. Autorka
zacina hodnotit i vzhled a barvu prkna a ¢ekéa na reakci prodejce, zda je ochotny nabidnout i
vhodnou barvu vazani a bot. Po ziskani vSech informaci mystery shopper odchazi a
v dostatecné vzdalenosti od prodejny vse zacina zapisovat do zdznamového archu, dokud
ma informace co nejpodrobnéjsi. Tento arch je totoZny pro vSechny prodejny a je vypliiovan

az po samotné navstéve, kvili sniZeni rizika prozrazeni.

6.1.3 Zaznamovy arch

Tento dokument je kli€¢ovy pro vyhotoveni vysledki mystery shoppingu jak pro mystera
shoppera, tak i1 pro zadavatelskou firmu. Je vyplnén bezprostfedné po ukoneni navstévy
z diivodu vyhnuti se zkresleni informact, ke kterému by mohlo dojit, kdyby fiktivni zdkaznik
vypliloval dotaznik pozdé¢ji. Obsahuje n€kolik kategorii, které obsahuji hodnotici Skaly od 1
nesplnéni pozadavkd, 2 udavé splnéni pozadavki s velkymi mezerami, ¢islo 3 je primér
ohledné splnéni pozadavkd, 4 charakterizuje splnéné pozadavky s malymi vyhradami a ¢islo
5 uvadi maximalni spokojenost. Nasledné vysledky jsou uvedeny v procentech a slouzi

k lepSimu porovnéni sluZzeb mezi jednotlivymi firmami. Maximalni mozny ziskany pocet
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V ramci této bakalatské prace je zdznamovy arch rozdélen do sedmi casti, které¢ slouzi

k lepSimu vyhodnoceni.

v

Pro podrobnéjsi informace arch obsahuje informace o prodejci — zda mél jmenovku, jeho
pohlavi a volny popis. Dalsi informace jsou kolik bylo na prodejné zakaznikt, prodejcti a zda

autorka Cekala na osloveni déle nez pét minut.

Prvnim faktorem je obchodni jednéni, které se zamétfuje na samotného prodejce a jeho
chovani, které je podstatné pro cil uzavieni obchodu. V této oblasti autorka hodnoti prvotni
a dilezity pozdrav ze strany prodejce. Nasledn¢ jeho tismév, optimismus a dobrou naladu,
ktera tvoti celkovou atmosféru prodeje. O¢nim kontaktem podporuje své sebevédomi, které
je spjaté 1 se spravnou verbalni a neverbalni komunikaci. Bude hodnocena i jeho trpélivost,
a zda se bude snazit ujistit, Zze zdkaznik podanym informacim porozumél. Také by mél
v ramci spravného obchodniho jednani nabidnout propagaéni materialy, vizitku ¢i pozadat o

kontakt na zakaznika. Podékovat za navstévu a rozloucit se.

Navazuje ¢ast zjistujici potieby. Zde autorka hodnoti, zda prodejce nabidl pomoc pii vybéru
snowboardu a vypisuje konkrétni otdzky od prodejce a jeho snahu ohledné zjisténi potieb.
Dalsi odstavec obsahuje konkrétni poskytnuté informace o produktu. V této fazi je dilezité
piesné podani otazek a ziskané informace efektivné prevést do nabidky zbozi, které se na

prodejné vyskytuje. Cim vice otazek prodejce poda, tim vice bodii ziska.

Tato cast je dilezitd z toho divodu, ze néktefi prodejci spéchaji, maji vice zakaznikl
na prodejné a jen autorku poSlou k vystavenym kusiim a vice podrobnéjSich informaci
nepodavaji. Tato varianta mize zdkaznika odradit, nakup neuskutecnit, opustit prodejnu

a prejit ke konkurenci.

Po zjisténi potieb ze strany zdkaznika zdznamovy arch obsahuje kapitolu nabidky feSeni,
kdy se prodejce snazi efektivné nabidnout produkty splitujici parametry a zdiiraznit jejich
benefity. Dokument obsahuje prostor pro vypsani konkrétnich benefiti, které prodejce
zdaraznil. S touto nabidkou feSeni nasledné souvisi 1 duleZity tah na branku. CoZ lze
charakterizovat jako snahu a schopnost prodejce presvédcit zdkaznika ke koupi vhodnymi
argumenty a benefity. Hodnoti se celkova strategie prodeje. Prodejce muiize poukazat
na znacku a kvalitu snowboardu ¢i piipadné akéni ceny nebo nabidne slevu. Pokud se bude
autorka rozmyslet, je Sance zdkaznici presvédCit a prodejce mlze zdaraznit 1 vlastni

zkuSenosti a spokojenost s produktem. I v této casti archu je volna ¢ast pro vypsani
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konkrétnich informaci, diky kterym prodejce vyjadfoval tah na branku a snazil se uspésné

uzaviit obchodni jednéni.

Posledni hodnotici ¢asti je celkovy vzhled exteriéru a interiéru. Prvotni dojem z prodejny
hraje dalezitou roli pii rozhodovani, zda zakaznik prodejnu viibec navstivi. Hodnoti se jeji
prehledné uspotadani a Cistota, nebo zda se na prodejné vyskytla naSlapné grafika, stojany s

letacky i byly vystavené produkty a plakaty ve vylohach.

Samotny zdznamovy arch je umistén v ptiloze PI. Vyplnéné zdznamové archy jsou umistény

v ptilohach P IT - P VL.

6.1.4 Realizace fiktivniho nakupu

Realizaci provedla samotna autorka a v§imala si jednotlivych bodi, které obsahoval predem
vytvoteny zaznamovy arch. Vzhledem k velké vzdalenosti jednotlivych mést mezi sebou,
autorka navstivila maximalné dvé prodejny béhem dne, coZz pomohlo i zabranit splynuti
jednotlivych informaci, kdyby autorka navstivila vice prodejen. Navstévy byly pokazdé
realizovany v polednim ¢ase mezi 11 a 13 hodinou. Tento ¢as byl zvolen z ditvodu ¢asu
obé&da a mozné neochoty ze strany prodejce zdkaznika obslouzit, poptipadé obchodni jednéni

provést velmi rychle.

Fiktivni zédkaznice nebyla odhalena a nevzniklo zadné podezieni ze stran prodejcti.
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7 VYHODNOCENI MYSTERY SHOPPINGU

V této kapitole je popsan samotny vyzkum a vyhodnoceni v kazdé jednotlivé prodejné
zvlast. Dale je sepsano doporuceni pro vylepseni sluzeb. Na zavér kapitoly jsou prodejny

vyhodnoceny kolektivné a je navrzeno obecné feseni pro vSechny skateshopy.

7.1 Mystery shopping v prodejné Easy Rider

Obchod Easy Rider se nachédzi na ulici Jugoslavskd na Praze 2, v blizkosti tramvajové
zastavky 1. P. Pavlova, tudiz se nachézi ve frekventované ¢asti mésta. Byl zalozen roku 1999
a ze zacatku nabizel produkty urené ke sportu, kuptikladu pro skateboarding c¢i
snowboarding. Pozd¢ji, kdyz se tento sportovni styl stal modou, Easy Rider zacal proddvat
také znamé znacky obleceni. Nechybély znacky jako Adio, Rusty a DC pro zakazniky, kteti
nesportuji, ale radi se takto oblékaji. Své internetové stranky maji piehledné a uvadi zde i
svij facebook a instagram. Easy Rider je prvni z partnerskych prodejen znacky Boardstar.cz,

ktera nabizi identické zbozi na svych webovych strankach.

Vyzkum byl proveden dne 7. bfezna 2019 v ¢ase od 12:30 do 12:57. Tento Cas si autorka
zvolila zamérng, jelikoz v dob& obéda prodejci nejsou prilis ochotni, jsou nervozni a snazi
se zakaznika odbyt s cilem vytouzené prestdvky na ob&d. Nicméné na vchodové dvete
prodejci nevyvésili zddnou ceduli s ndpisem poledni prestavky, tudiz zdkaznici mohli volné

vejit do prodejny.

7.1.1 Pribéh vyzkumu

Pti vstupu v case 12:30 byla autorka s usmévem piivitana. Po zmapovani prodejny
se autorka vydala smérem ke snowboardlim a zacala si produkty prohliZet. Béhem cekani se
v prodejné nachazeli tfi zdkaznici a tfi prodejci. Dva prodejci vybalovali a rovnali zboZi do
regalll, jeden obsluhoval zadkaznika u pokladny. Po rozlouceni s timto zdkaznikem se ihned

prodejce vénoval autorce a nabidl svou pomoc, tato ¢ekaci doba trvala zhruba 4 minuty.

Pracovnik, ktery nemél jmenovku, byl muz okolo 28 let. Mél kratké vlasy schované
pod ksiltovkou Vans a del§i vousy. Dale na sobé mél ¢ernou mikinu a modré kalhoty.
Od samého zacatku obchodniho jednani pisobil sympaticky a sebevédomé. Celé obchodni
jednani vedl s tsmévem a o¢nim kontraktem. Pfi zjiSténi, ze autorka hled4d novy snowboard,
thned reagoval dal$imi otdzkami. Po zjisténych informacich, Ze je autorka amatér a hleda

snowboard pro zacate¢niky, zavedl zdkaznici do zadni ¢asti prodejny, kde se nachéazelo pres
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25 snowboardl. Nasledovaly dalsi otazky ohledné vysky zakaznice, velikosti bot a jakou ma

cenovou piedstavu ohledné¢ snowboardu.

Nasledn¢ prodejce ochotné vytahl nékolik snowboarda v cenové vysi do 8 000 K¢ a zacal
prirovnavat vysku produktt k vySce zakaznice. JelikoZz bral ohled na nezkusenost zékaznice
se snowboardem, ochotné¢ nabizel produkty, které¢ byly ve sleve, ale zaroven vhodné pro
amatéry. Poskytl informace ohledné vytezli a prohnuti snowboardd vhodné pro rychlou jizdu
¢1 naopak pomalé sjezdy. Nejvice doporucoval prohnuti odborn€ zvané camber, pii kterém
se prkno ve své poloving lehce ohyba a nedotyka se celou svou plochou zemé a svymi vyiezy
1épe zataci.

Nasledné zékaznici pfizval k firemnimu pocitaci, kde ptedstavil jiz zminovany e-shop
Boardstar.cz, kde nalezli dalsi vhodné produkty, které se nenachézely pfimo na prodejné.
Nejvice nabizel snowboardy znacky Roxy, které jsou pro zacateCnika nejvhodnéjsi
a pohybuji se v cenovém rozmezi 7 000 K¢. Nasledné zacal nabizet rtizné druhy bot
ke snowboardu. Opakované bral ohled na cenové rozpéti a nabidl boty znacky Burton za
cenu 2 790 K¢. Zakaznice méla moZnost porovnat kvalitu téchto bot a bot znatky SNB
v hodnoté€ 5 190 K¢, které jsou v porovnani s botami Burton tvrdsi. Nasledné argumentoval
o dostacujici kvalit¢ bot Burton pro zacate¢nika. Ochotné také zminil vlastni zkuSenosti

se snowboardy a jeho dobré zazitky.

Jako dalsi benefit zminil moznost objednani celého setu pfimo na jejich prodejnu a setizeni
zdarma. V tomto piipadé by cena produktu byla dokonce o 1000 K& levngjsi, nez
na webovych strankach. Na zavér celého obchodniho jednéni, kdyz zdkaznice oznamila, Ze o
produktech jesté poptemysli, dostala informacni letacek s kontakty a byla pozvana k dalsi
navstéve prodejny. Nasledné byla doprovozena k vychodu a prodejce se i1 se zbytkem

personalu s usmévem rozloucil.
Interiér/exteriér

Prodejna je umisténa na frekventované ulici. Ve vylohach byly umistény rtizné produkty
a znackové obleCeni. Z ulice prodejna vypada mala, avSak po navstéveé zékaznik zjisti,
ze prodejna ma dalsi velkou mistnost v zadni ¢asti domu. Interiér byl Cisty, uklizeny a dobte
rozvrzeny, od letniho obleceni po zimni. Taktéz byly rozifazeny produkty urcené pro sport
urceny v l1ét€¢ az po produkty vhodné na zimu. U pokladny byly nésledn€ rozmisténé

doplitkové produkty jako penézenky ¢i opasky. Chybéla naslapna grafika a stojany s letacky.
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Vétsi pocet vystavenych produkt ve vylohach vSak branil vhledu do samotné prodejny a

omezil dostateéné osvétleni uvnitt. Prodejna byla potemnéla.

7.1.2 Vyhodnoceni

Prodejna byla hodnocena s tspéSnosti 72 %. MenSim problémem byla Spatna viditelnost
cenovek na produktech, které byly i poskrtané a nové napsané propiskou, tudiz to mohlo
vzbudit mensi zmatek v hlavé zdkaznika a vétsi soustfedénost na cenovky nez na samotny
produkt. Mystery shopper byl obslouzen rychle a s velkou ochotou prodejce. Prodava¢ m¢l
mnoho informaci o produktech a vyjadrfil i osobni zkuSenosti se snowboardy. Pfedstaveno
bylo vSak mozna az mnoho produktt, které byly podrobné popisovany, a zakaznik
se v produktech zacal ztracet. Informacni letacek a doporuc¢ené webové stranky vsak mohou
zakaznikovi pomoci si mySlenky urovnat a v klidu produkt vybrat z pohodli domova.
Nésledna nabidka sefizeni snowboardu zdarma na prodejné bylo dal§im piijemnym

benefitem. Pro milovniky téchto typti obchodt je tato prodejna vhodna.

7.1.3 Doporudeni

Prodejce byl profesiondlni a mél spousta informaci. Byl vSak pfili§ rychly ohledné
pfedstavovani produktli a moc se neujiStoval, zda zdkaznice vSemu rozumi. Z tohoto
hlediska by mohl byt prodejce vice trpélivy a podavat informace pomaleji. Dale by bylo
dobré vyleps$it umisténi cenovek na produktech a neSkrkat cenu propiskami ¢i fixami.
Také 1épe zviditelnit akéni nabidky, jelikoz zlevnéné zboZi bylo zafazeno mezi vyrobky
nezlevnéné a zékaznik je musel hledat. Jako posledni by se mohly odstranit n€které produkty
ve vyloze, aby byl umozZnén lepsi pohled do samotné prodejny a jeji dostate€né osvétleni

zvenku.

Obrazek 2 - Nabidnuté zbozi (boardstar.cz, ©2019)
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7.2 Mystery shopping v prodejné EL NINO

Obchod EL NINO se nachazi na ulici Palackého namésti na Praze 2, blizko tramvajové
zastavky Palackého namésti, blizko Vltavy, nedaleko prazské Néplavky. Tento kamenny

obchod ma 3 patra a patii mezi jedny z nejvétSich prodejen v Evropé.

V suterénu se nachazi panské obleeni, v ptizemi je prodejna skate obuvi a prvni patro

je vyhrazeno pro zeny. Déle v levé ¢asti budovy zdkaznici mohou nalézt sportovni vybavu.

Své internetové stranky maji rovnéz piehledné a uvadi zde 1 sviij facebook a instagram.
EL NINO je druhou z partnerskych prodejen znatky Boardstar.cz, ktera nabizi identické
zbozi na svych webovych strankach. Tuto skute¢nost mohla autorka prace vyuzit

k porovnani sluzeb téchto dvou prodejen, které jsou propojené jednou firmou.

Vyzkum byl proveden dne 8. bfezna 2019 v ¢ase od 12:15 do 12:28. Rovnéz v dobé obéda,
avsak ani zde prodejci neuvedli poledni pfestavku, a tak autorka prodejnu bez problémut

mohla navstivit.

7.2.1 Pribéh vyzkumu

Pti vstupu v Case 12:15 byla autorka pfivitdna. Po zmapovani prodejny se autorka vydala
opét smérem ke snowboardiim a zacala si produkty prohlizet. Behem ¢ekani se v prodejné
vyskytovala pouze samotna fiktivni zadkaznice a dva prodejci. Jeden nosil zbozi v krabicich
do prodejny a druhd prodavajici stala u poklady a alarmovala zbozi. Sle¢na okolo pétadvaceti
let neméla jmenovku a méla na sobé modrou zimni ¢epici a Cerné tricko. Vice nez 10 minut
si zakaznice prodavacka nevSimala a hovofila s kolegou o osobnich zaleZitostech. Autorka
tudiz musela piijit k pokladné a zeptat se na vhodny snowboard sama. Prodavacka ptisobila
neprofesionalné a zeptala se pouze, zda je zdkaznice zacatecnik a jaka je jeji vyska. Po
podani téchto informaci poslala zékaznici ke snowboardiim, které by mohly byti vhodné pro
amatéra, které jsou ve slevé a které znacky jsou oblibené. Samotnd prodejkyné vSak
nedoprovodila zédkaznici k produktiim, nybrz ziistala stat a dale alarmovala nové zbozi. Dale
podotkla moZnost vyhledat zboZi na webovych strankach Boardstar.cz. Nepodala Zadné
informace o tvaru a tvrdosti snowboardil, ani zadné jiné dopliiujici informace a benefity.
Dale si zdkaznice uz nevSimala a opét fesila osobni problémy s kolegou, ktery si zakaznice
taktéz nevSimal. Autorku neptizvali ani k navstéve ostatnich pater prodejny, 1 kdyz se o této
skutec¢nosti na svych internetovych strankach zminuji. Pfi odchodu byla zakaznice potichu

pozdravena.
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Interiér/exteriér

Prodejna je umisténa na rohu ulice Palackého namésti. Ve vylohdch mohou také zakaznici
nalézt vystavené produkty, av§ak kviili Spatnému osvétleni vylohy ptsobily piili§ potemnéle.
Popsana fasada od fixa také neptisobila ptilis sympaticky. Interiér byl uklizeny a srovnany.

Opét vSak chybély stojanky s letacky ¢i naslapna grafika.

7.2.2 Vyhodnoceni

Prodejna byla hodnocena s uspéSnosti 39 %. Zakaznice dlouho ¢ekala na obsluhu, kterou
nakonec musela sama oslovit. Dostala pouze informace o oblibenosti znacek produkti,
vhodnost pro zacate¢niky bez argumentd, pro¢ jsou pro amatéra vhodné. Prodavacka dale
zminila zlevnéné produkty, aniz by zjistila, jakou ma zékaznice cenovou piedstavu. Prodejci
nebyli nijak jinak ochotni zékaznici poradit a radéji fesili sviyj dialog. Neinformovanost a
neochota v této prodejn¢ razantné prevladala. Cenovky na produktech opét byly Spatné

viditelné a nékolikrat prepsané. Celkovy vzhled z ulice také nepisobil piili$ esteticky.

7.2.3 Doporudeni

Na misté je doporuc¢eni zmény vzhledu prodejny z ulice. Nasledné zlepSeni obchodniho
jednéni ze strany prodejcii. Bylo by vhodné zvysit ochotu a celkovy ptistup k zdkazniklim a
zlepsit informovanost o produktech. Tah na branku byl velmi nizky, zdiraznéni benefit

témef nulové. V porovnani s partnerskou prodejnou Easy Rider zcela neprofesionalni.

7.3 Mystery shopping v prodejné Subform

Obchod Subform se nachéazi na tf. TomaSe Bati ve Zlin€, u parku Komenského. I kdyZz
se nachazi blizko frekventované ulice, samotna prodejna je umisténa ve slepé uli¢ce a vchod
je do schodil, tudiz si kolemjdouci nemusi prodejny ihned vSimnout, ackoli ped odbockou
nalezneme plakaty pro upozornéni, Ze se zde prodejna nachdzi. Pfevazné tato prodejna
spolupracuje se znackami Meatfly a Nugget, ackoli na prodejné zadkaznik najde i spousty
jinych zna¢ek. Subform ma nékolik poboéek jak po celé Ceské republice, tak i na Slovensku.
Na svych webovych strankéach zadkaznik miiZe tyto pobocky jednoduse vyhledat a nechat se

navigovat.

Vyzkum byl proveden dne 12. bfezna 2019 v ¢ase od 12:01 do 12:14. Hlavni vchodové dvete

byly oteviené a autorka mohla bez problémt vejit a pozdravit.
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7.3.1 Priibéh vyzkumu

Ihned u vstupu v Case 12:01 byla zdkaznice pfivitdna a oslovena, s ¢im miize prodejce
pomoci. Prodejce, okolo tficeti let, byl vesely, plny energie a zékaznici tykal. Nem¢l
jmenovku a na sobé nosil modrou mikinu a cerné kalhoty. Po zjisténi potieb ze strany
zakaznice béhem tii sekund zékaznici dovedl ke zhruba 10 snowboardiim. Po zjisténi, ze je
autorka amatér, se zeptal na jeji vySku a hledal vhodny produkt. Vytadhl opét snowboard
znaCcky Roxy, ktery je u Zen popularni. Jakozto prvni prodejce zdlraznil 1 dulezitost vahy
sjezdaie a tvrdosti desky, aby se jezdilo co nejlépe. Nezminil vSak vhodny typ prohnuti
snowboardu. Thned se také zamétil na vhodné boty na snowboard. Jelikoz autorka neznala

anglické ¢islovani, ochotné nabidl svou pomoc.

Nésledné se omluvil, jelikoZ nemél na prodejné moc zboZi a ¢ekal na nové dodéani. Zdiiraznil
vSak 30% slevy na snowboardy a boty. Poté doporucil webové stranky, kde si zdkaznik mize
zbozi objednat a vyzvednout na pobocce. Jako dalsi informaci, po zjisténi, ze zékaznice
nespéchd na snowboard na jest¢ stavajici zimni sezénu, zminil moznost zakoupeni
snowboardu az v 1ét&, kdy sice neni prodejni obdobi zimniho zboZi, ale naopak je v tomto
Case nejlevnéjsi a zékaznice mize usetfit.

Po pod¢kovani od zakaznice jako jediny také poradil moznost prvné si snowboard vypujcit
a zkusit, a poté se rozhodovat o koupi vlastniho. Nasledné€ se s ismévem rozloucil a pozval

zékaznici na dal$i navstévu, kdyz bude potiebovat poradit.
Interiér/exteriér

Jak jiz autorka zminila, prodejna se nachazi ve slepé ulicce a z hlavni ulice si ji nemusi
kolemjdouci v§imnout. Prodejna je do schodii a m4 malou vylohu s produkty. Na druhou
stranu vSak u vchodu disponuje velky ndpis Subform. Samotna prodejna je Cistd a uklizena.
Obsahuje pouze dvé uzké ulicky, ale produkty jsou dobfte, piehledné roziazené. Jelikoz

do prodejny jde malo svétla, musi byt uvniti cely den osvétlena umélym osvétlenim.

7.3.2 Vyhodnoceni

Prodejce ptisobil piijemnym dojmem a ihned u vchodu zacal se zékaznici obchodni jednani.
Me¢l dostatek informaci o produktech a zakaznici poradil 1 z vlastnich zkuSenosti. Podal
osobni rady ohledné koupé€ snowboardu, ackoli se tyto informace neshodovaly s celkovym
tahem na branku. Doporucil webové stranky s moznosti objednéni pifimo na pobocku. Dale

podotkl, kdy je produkt nejlepsi koupit ve vztahu k cené. Celkové atmosféra byla pratelska
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avesela. Jelikoz fiktivni zdkaznice neznala anglické ¢islovani bot, ihned ptiSel bez problému

poradit. Po rozlouceni autorku pozval k dalsi navstéve. Celkovy vysledek prodejny je 50 %.

7.3.3 Doporuceni

Po strance prodejni, konkrétné u tahu na branku, by se prodejce mél vice snazit a zkouSet
1épe produkty prodat. Rada prvotniho vypiijc¢eni snowboardu a jeho vyzkouSeni je sice

asertivni a spravné, ale z druhého pohledu zdkaznika timto odlaké a produkty neproda.

Obrazek 3 - Nabidnuté zbozi (subform.cz, ©2019)

7.4 Mystery shopping v prodejné Exilshop

Prodejna Exilshop se nachazi na ulici Svycarské ndbfezi v Olomouci, blizko Galerie
Santovka, ktera je vzdalena pfiblizné pét minut chiize. Pobliz se vyskytuje tramvajova
zastavka V Kotling, kterd je vzdalend 5 minut od prodejny. Exilshop je umistén v pfizemi
moderni bilé novostavby spolecné s dal§imi zhruba Sesti obchody. Jelikoz je skateshop
ze zadni strany od hlavni ulice a nejsou zde umisténé zddné plakaty upozoriujici na tento

obchod, musela autorka diim obchazet a skateshop hledat.

Exilshop se od ostatnich prodejen mirné lisi, jelikoz v samotné prodejné se nenachazi vetsi
pocet vyrobkl, nybrz jen par. Tento obchod spiSe nabizi variantu objedndni si zbozi ptimo
na prodejnu z pohodli domova. Po dorueni zboZi na prodejnu nasledné zékaznik pfijde,
produkt si mize vyzkouset a rozhodnout se, zda vyrobek chce ¢i nikoli. Pokud se zdkaznik
rozhodne, ze produkt chtit nebude, nemusi platit zddnou financni ¢astku za doruceni
na prodejnu. Jako druhou moZznost nabizi konzultaci pfimo s prodejcem, ktery zakaznikovi

poradi a zbozi nésledné objedna.

Vyzkum byl proveden dne 15. biezna 2019 v ¢ase od 11:29 do 11:42.
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7.4.1 Pribéh vyzkumu

Pii vstoupeni do prodejny pracovnik telefonoval, ale jakmile si zadkaznice vSimnul,
ihned telefon polozil, pozdravil a omluvil se za telefonat. Na prodejné se vyskytovala pouze
autorka a prodejce. Muz okolo 28 let, ktery na sobé mé¢l ¢ernou mikinu, bundu a cerné
kalhoty, ihned nabidl svou pomoc a sluzby. M¢l kratké, cerné vlasy a strnisté. Jmenovku
nem¢l. Po zjisténi, ze autorka hledd snowboard pro zac¢atecniky, ihned piesel k vystavenym
kustim a zeptal se na vysku autorky. Nasledné vytahl snowboard pro zacate¢niky znacky
Nitro, ktery svou vyskou dosahoval pod bradu zakaznice. Timto prvné argumentoval a
informoval o vhodnosti krat$iho snowboardu pro zacatec¢nici, jelikoz se s krat§im prknem
lépe zataci. Na rozdil od prodejce z obchodu Subform, ktery doporucil prkno tvrdsi
v zavislosti na vaze, tento muz doporucil mekéi prkno s argumentem, Ze takovéto prkno

bude mit pro amatéra mensi zat€z na nohy, nez prkno tvrdé.

Poté doporucil prkno rovné, odborné zvané flat, které se celou svou plochou dotyka zemé,
tudiz je stabilngjsi. Timto nazorem se opét lisi, tentokrat s prodejcem z Easy Rideru,
ktery doporucil jiz zmifiovany camber. Jako dalsi zminil boty znacky Flora v hodnoté¢ 3 240
K¢&. Opakované doporucil boty mekei a levnéjsi, diky kterym by zdkaznice méla mensi zatéz
na nohy. Ochotné zaSel pro tyto boty do skladu a donesl velikost 40. DalSim doporuc¢enim
bylo koupit o Cislo vétsi boty, nez je standartni velikost bot autorky. Pfedvedl nové, moderni,
jednodussi a rychlé zavazovani, oproti standartnim tkanickam. Po doporuceni webovych
stranek, kde prodejce vyhledal i vhodné vazani urené piimo pro snowboardy Nitro, udélal
kalkulaci celého setu v hodnoté¢ 10 500 K¢ plus sefizeni zdarma. Nicméné se nezeptal
zakaznice na jeji cenovou piedstavu. Snowboardy znacky Roxy, které se objevily na jinych

navstivenych prodejnach, tento obchod neprodava a klade diiraz na ceskou znacku a jeji

kvalitu, diky které je malo reklamaci produktii ze strany zdkaznik.

Pracovnik nasledné podotkl, Ze jestli si zdkaznice pockd na novou sezonu, budou mit
na prodejné novou kolekci a bude mozné se domluvit na slevé. Prodejce se po celou dobu
usmival a udrZoval neustdly o¢ni kontakt. Po rozlouceni s autorkou ji poptal krasny den

a pozval k dal§i navstéve.
Exteriér/interiér

Jak jiz bylo zminéno vySe, prodejna se nachéazela z druhé strany domu od cesty a nikde
se nevyskytovaly upozoriujici plakaty ¢i bannery, kde prodejnu muize zakaznik nalézt.

Samotna prodejna byla celd prosklenad a dobie osvétlend. Ve vylohach se nevyskytovaly
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zadné plakaty ani produkty, ale byl umoznén piimy vhled do prodejny. Interiér byl uklizeny
a Cisty jen s par vystavenymi produkty. V prodejné se nachazela také sedacka, kde se
zékaznik mohl posadit a pohodIn¢ si vybrat z nabidky produktti bud’to online na eshopu,
nebo z katalogu. Interiér byl celkové sestaven do svétlého, dievéného stylu, od zkusebni
kabinky, ptes policky az po pokladnu. Nevyskytovala se zde zadna naslapna grafika, ani

letacky.

7.4.2 Vyhodnoceni

Prodejce se ihned nové zakaznice ujal a ochotné predvedl snowboardy a boty. Doporucil
vhodny tvar a vysku prkna, velikost bot a jejich mékkost. Nabidl sefizeni setu a objednani
z eshopu nebo vybér z katalogu pfimo na prodejné. M¢l dostatek informaci a zkuSenosti
ohledné snowboardi a kladl dliraz na ¢eskou znacku a na zaver nabidl moznost domluvy na
slevé. Pasobil sebevédomé a snazil se byt i vtipny, coz celému obchodnimu jednani odlehcilo
atmosféru a ndlada byla vesela. Pratelsky pozdravil, a také se rozloucil. Interiér byl svétly,
uklizeny a pfijemné zatizeny. Cenovky na snowboardech byly dostate¢né viditelné, nepsané

ru¢né, ale tisténé. Celkova uspésnost této prodejny je 69 %.

7.4.3 Doporuceni

I kdyz na svych webovych strankach je dobie popsana cesta k prodejné, véetné adresy
a tramvajoveé zastavky, na kterou musi zakaznik dojet, nebylo by od véci umistit pobliZ
budovy upozornéni, kde se prodejna konkrétné nachazi, aby zdkaznici nemuseli prodejnu
hledat okolo celého bytového komplexu. Co se tyce prodejce, jedind vytka je ta,
ze se nezeptal autorky, kolik chce za komplet utratit, coZ by mél pfi pfistim obchodnim

jednéni zohlednit.

LCOYLIN

Obrazek 4 - Nabidnuté zbozi (exilshop.cz, ©2019)
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7.5 Mystery shopping v prodejné Nugget

Skateshop Nugget se nachazi na ulici Polska 1, v Galerii Santovka v prvnim poschodi blizko
fast foodové Casti, u vychodu na most. Nugget je ¢eska znacka, kterd vznikla okolo roku
2000 a ktera se snazi propojit snowboarding, skateboarding a styl volnocasového street
oblékani. Jak jiz bylo uvedeno, s touto znackou spolupracuji i prodejny Subform. Jako prvni
oteviela svou prodejnu v Brné na Behounské ulici. V Olomouci ptisobi od roku 2014. Krom¢
téchto prodejen se Nugget nachazi i ve svych partnerskych prodejnach Meatfly a Subform

po celé republice a v Bratislavé.

Vyzkum byl proveden dne 15. bfezna 2019 v ¢ase od 11:29 do 11:42.

7.5.1 Pribéh vyzkumu

Autorka vesla do prodejny v €ase 11:29. Na misté se nachazeli Ctyti zdkaznici a dva prodejci.
Jedna zadkaznice byla obsluhovand a ostatni zakaznici chodili po prodejné a prohlizeli si
zbozi. Druha prodejkyné, okolo 22 let, dopliiovala obleceni a béhem zatazovani odbihala
k pokladné obslouzit zékazniky. Po osmi minutach prodejkyné pfisla za autorkou a zeptala
se, zda mliZze pomoci. Oblecena byla do ¢erného tricka, modrych kalhot a dlouhé ¢erné vlasy
m¢ela dané do culiku. Po zjisténi pozadavku, jakou mé autorka cenovou piedstavu ohledné
snowboardu a ze je zacatecnik, ptredstavila Ctyfi snowboardy, které byly ve slevé, ale nebyly
pfimo vhodné pro zacatecnika. Prodavacka se omluvila, jelikoz byly produkty skoro
vyprodané, ale doporucila jejich partnerské obchody Meatfly, Subform a webové stranky.
Poté¢ ale nabidla vybér z obleceni ke snowboardu, na které se Nugget vice zamétuje. Zavedla
autorku ke snowboardovym bunddm a brylim. Poté vSak jiz autorku nechala o samot¢ a
nepodala Z4dné informace o kvalité tohoto obleceni, 1 kdyz se zdkaznice o tyto produkty

zacCala zajimat. Pti odchodu se prodavacka se zdkaznici nerozloucila, nybrZ jen jeji kolega.
Exteriér/interiér

Do prodejny Nugget l1ze vidét uz z mostu vedoucimu k hlavnimu vchodu, ktery vede
do Galerie. Ve vyloze byla jedna oblecena figurina. Ve vyloze nebyly vylepené plakaty.
Prosklend vyloha vSak umoznuje ptimy vhled do samotné prodejny, kterd byla ¢aste¢né
osvicena. Chybéla naSlapna grafika a stojany s letdcky. U vchodu pifed prodejnou
se nachézela cedule s logem Nugget upozoriiujici na obchod. Interiér byl uklizeny a Cisty.
Produkty byly dobfe sefazené, ale jelikoz byla prodejna velka a regély byly ve stejné vysce,

zakaznik Spatné€ vid¢l na druhy konec prodejny a produkty musel hledat po celé¢ mistnosti.
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7.5.2 Vyhodnoceni

Autorka byla pfi vstupu pfivitdna a po osmi minutach oslovena. Za nizky vybér snowboardl
se prodavacka omluvila a nabidla jiny druh zbozi, také potfebny ke snowboardingu. Avsak
neposkytla zadné podrobnéjsi informace o obleceni a tah na branku byl téméi nulovy. Jediné
doporuceni bylo navstiveni partnerskych prodejen a webovych stranek. Dale o zdkaznici
nejevila zajem. Ve velké prodejné neméla autorka dobry rozhled, jelikoz vétSina produktii
byla umisténa ve stejné vysi a kryly tak vyhled do zadni ¢asti. Informacni letacek autorka

neobdrzela. Pii odchodu byla pozdravena pouze kolegou, ktery obsluhoval dalsi zdkaznici.

Celkové hodnoceni prodejny je 43 %.

7.5.3 Doporudeni

Prodejna by se mohla usporadat prehlednéji, aby zdkaznik mohl mit rozhled po celém
obchodé¢. Nizké nabidka snowboardl neni chybou prodavacky a snazila se doporucit alespoil
jiné prodejny, avsak kdyz autorku zavedla ke snowboardovym brylim, mohla by podat
informace i o téchto produktech, jaka je kvalita a rozdil mezi jednotlivymi kusy a zkouset

tah na branku.

7.6 Celkové vyhodnoceni

U vSech prodejen byly vyhodnoceny jednotlivé ¢asti zaznamového archu. Obchodni jednani,
zjisténi potieb, vyhodnoceni otazek, nabidka feSeni, tah na branku, osobni pocity
a domnénky a jako posledni interiér a exteriér. Ve svém celkovém vysledku zobrazily
Gisp&$nost jednotlivych prodejen v ramci obchodniho jednani. Zadna z prodejen neziskala
nejvyssi mozny pocet bodi, ale ani nejnizsi. Jako nejlepsi vzesla hned prvni navstivena
prodejna Easy Rider sidlici v Praze, s uspéSnosti 72 %. Prodejce v této prodejné byl nejvice
ochotny fiktivni zdkaznici pomoci a mél dostatek informaci ohledné snowboardii, obohacené
vlastnimi zkuSenostmi. V této prodejné byla autorka nejvice motivovana k uskute¢néni
nakupu. Na druhém miste, s uspesnosti 69 %, se umistila olomoucka prodejna Exilshop.
Jednim vétsSim nedostatkem byly chybéjici informacni bannery, kde se prodejna nachazi, a
zakaznici musi prodejnu hledat. Samotné obchodni jednani probehlo bez vétsich problémil
a prodejce byl pratelsky. Na tfetim misté se umistila zlinska prodejna Subform s celkovym
hodnocenim 50 %. Prodava¢ m¢l dostatek informaci a zkuSenosti se snowboardem a vedl
ptatelsky dialog. Doporucil autorce koupi snowboardu v 1ét€, kdy budou tyto produkty

nejlevnéj§i nebo moznost prvotniho vypijceni a vyzkouSeni snowboardu a nasledného
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rozhodnuti, zda si tento produkt viibec koupit. Tyto rady se vSak rozchazely se samotnou
snahou ohledn¢ tahu na branku. Na pfedposlednim misté se nachazi prodejna Nugget, sidlici
v Santovce, s vysledkem 43 %. Maly poéet snowboardii a omluva ze strany prodavacky byla
piijatelna. Nicméné€ po nabidnuti jiného sortimentu, potfebného také ke snowboardingu, se
uz prodavacka autorce vice nevénovala. Na posledni misto se dostala prazska prodejna El
Nifo, s koneénym hodnocenim 39 %. Prodavacku musela oslovit samotna autorka, a co se

ty€e obchodniho jednani, nevyskytla se zde Zaddné snaha o tah na branku a Gspé$né uzavieni

obchodu.

Body | Max Hodnoceni
Celkem 72 [ 100 72%
Obchodni jednani 335 50 0%
Ziigténi potfeb 4 ! 5 80%
Vyhodnoceni otdzek 4 i 5 80%
Nabidka fedeni 4 5 80%
Tah na branku 5 ! 5 100%
Osobni pocity 2 dommnénky 5 ' 5 100%
Interiér/exteriér 15 : 25 60%
Celkem 30 | 100 30%
Obchodni jednani 18 1 50 36%
Ziisténi potieb 2 ! 5 40%
Vyvhodnoceni otdzek 2 i 5 40%
Nabidka feseni 2 ' 5 40%
Tah na branku 2 | 5 40%
Osobni pocity a domnénky 1 i 5 20%
Interiér/exterier 12 ! 25 48%
Celkem 50 . 100 50%
Obchodni jednani 24 l 50 48%
Ziisténi potfeb 2 ! 5 40%
Vyhodnoceni otazek 4 i 5 80%
Subform I
Nabidka feseni 3 ! 5 60%
Tah na branku 3 | 5 60%
Osobni pocity a domnénky 3 i 5 60%
Tnteriér/exteriér 11 : 23 50%
Celkem 69 [ 100 69%
Obchodni jednani 3 050 76%
Ziisténi potieb 4 ! 5 80%
. Vvhodnoceni otizek 3 i 5 60%
Exilshop k o ]
Nabidka fefen 3 ! 5 60%
Tah na branku 3 | 5 60%
Osobni pocity 2 domnénky 4 : 5 80%
Interiér/exteriér 14 ! 23 56%
Celkem 43 | 100 43%
Obchodni jednani 21 i 50 42%
Zjisténi potfeb 2 ! 5 40%
Nugget Vyhodnoceni otazek 3 . 5 60%
Nabidka fedeni 3 ! 5 60%
Tah na branku 1 ! 5 20%
Osobni pocity a domménky 1 i 5 20%
Interiér/exterier 12 : 25 48%

Tabulka 1 - Celkové vyhodnoceni (Vlastni zpracovani)
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7.7 Shrnuti a doporuceni

Co se tyCe porovnani menSich a vétSich prodejen, autorce se potvrdila domnénka,
ze v mensich prodejnach se prodejci vénuji zakazniklim vice a s vétSim nadSenim. Vyjimkou
byla jiz zmifovana prodejna Easy Rider, kterd i pies velikost prodejny putisobila
nejprofesionalnéji. Prodejce mél dostatek znalosti ohledné snowboardl a ochotné produkty
predvedl a popsal. Zakaznici ptizval k pocitaci, kde ukézal dalsi produkty a poukazal
na slevy a moznost sefizeni celého setu na prodejné zdarma. Celé jednani vedl pratelsky
a optimisticky. Poskytl informace ohledné webové stranky, piedal informacni letacek
a prizval autorku k dal$i navstéveé. Dalsi pozitivnim faktem je, ze na vétSin€ prodejnach
se prodejci automaticky zaméfili 1 na doplitkové zbozi jakozto vazani a boty, taktéz potiebné

k snowboardingu.

Na tyto faktory spojené se sluzbami by se mély zamétit vSechny velké prodejny. Vice
se snazit zakaznika uspokojit s jeho potfebami a zlepsit své chovani pfi obchodnim jednani.
Pro Gspé$né uzavieni obchodu hraje velmi dilezitou roli samotna osobnost prodejce. Jeho

profesionalita, ochota a pratelskost.

Dalsim doporucenim je vylepSeni vzhledu prodejny, ktery jako prvni plsobi
na potencionalniho zékaznika a jeho rozhodnuti, zda obchod navitivi. Zadna prodejna
neméla problém s Cistotou, tento fakt se uz tolik netykd samotnych vyloh a vystavenych
produktli v nich. Nem¢ély by byt pfesycené nabidkami, ale mély by také umozZnit ptfimy vhled
do prodejny.

V souvislosti se vzhledem prodejny souvisi i umisténi plakatu ¢i bannert, které upozoriuji,
kde se prodejna piesné nachazi. Tento problém byl u vétSiny prodejen, kdy autorka musela
prodejny vyhledavat a hledala informacni tabule. Bez téchto bannerti obchody navstivi
pouze zakaznici, ktefi si prodejnu vyhledavaji a jdou na navstévu cilené. Zakaznici,
ktefi prochazeji kolem, si prodejen ani nemusi vSimnout, a tudiZ je nenapadne obchody

navstivit.

Poslednim detailem je lep$i umisténi cenovek na produktech, které na zbozi v prodejnéach
byly Spatn¢ viditelné ¢i rucné piepsané. Zakaznik tudiz musel vytdhnou kazdy kus
a na cenovku se podivat blize.

7.8 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

VO1: Motivuji dostatecné prodejci zékaznika k uskute¢néni ndkupu v kamenné prodejné?
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Z pohledu tplného presvédéeni k uskuteénéni ndkupu tento fakt nastal pouze v prodejnach
Easy Rider a Exilshop. Prodejce dostatecné autorku motivovali ke koupi v podobé podani
podstatnych informaci, co se tyCe samotného snowboardu. Zdiraznili benefity, produkty
ochotné ptedvedli a prodejce z Easy Rideru autorku viibec nechtél pustit pry¢ a hledal dalsi
argumenty a benefity ohledn¢ nabizeného zbozi. Byly ji doporufeny webové stranky
av Easy Rideru autorka obdrzela informacni letdiCek a byla pfizvana k dal$i navstéve

a konzultaci.

U prodejny Subform se tato motivace ptiliS neprojevila, ackoli m¢l prodejce dostatecny
prehled a informace o produktech. Podal spiSe osobni rady a zkuSenosti. Ve skutecnosti

neprojevil snahu ohledné¢ uzavieni Gspesného obchodu.

V prodejnach Nugget a El Niflo nebyla motivace ze strany prodejcli dana najevo. Jediné

doporuceni, které poskytli, byly internetové stranky prodejen.
VO2: Maji prodejci dostate¢né znalosti a dovednosti k prodeji?

V pripadech, kdy prodejce autorku oslovil a nabidnul svou pomoc pii vybéru snowboardu
lze potvrdit, ze dostatecné prokazali svou informovanost a znalost ohledné vSech produktt
pottebnych ke snowboardingu. Nabidli vhodné prkno vyhovujici pro zac¢ate¢nika. Popsali
dostacujici délku, tvrdost, vyfez a tvar snowboardu. Thned poradili i s vybérem vhodného
vazani a bot, u kterych také poznamenali informaci ohledné diilezitosti jejich tvrdosti.
Neopomnéli zdlraznit benefity v podobé sefizeni zdarma, moznost slevy, akénich cen,
oblibenosti konkrétnich znacek a dodali osobni zkuSenosti. Prodejci méli piehled
o rozmisténi produkti na prodejné a neméli problém ihned danou znacku vyhledat. Projevili
dostate¢ny zajem o poznani potieb zakaznika poddnim minimalné tii otazek a snazili se co
nejlépe autorce vyhovét. Usp&iné prolomili podateéni ice break a viechna tato prodejni

jednéni se nesla v pratelském a veselém duchu.

Co se tyce prodejen El Nifo a Nugget, neni mozné potvrdit ani vyvratit, zda prodejci maji
dostate¢né znalosti o produktech. V téchto firméach spiSe ptevladla samotna neochota
prodejce ohledné nabidnuti pomoci pfi vybéru, coz lze charakterizovat jako nejpodstatné;si
meznik pii vybéru jakéhokoli zboZi, jelikoZ samotny zaméstnanec tvoii celkovou atmosféru,

ve které se bude prodejni jednani odehréavat.
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ZAVER
Cilem této bakalaiské prace bylo zjisténi kvality prodejniho procesu pii osobnim prodeji

v navstivenych skateshopech. Vyzkum probéhl v péti prodejnach. Konkrétné v Praze,

Olomouci a Zlin¢ v pribehu mésice biezna roku 2019.

Realizaci predchazelo nastudovani odborné literatury popsané v teoretické casti.
Charakterizuje osobni prodej, spotiebni chovani zdkaznika, druhy vyzkumi a podrobnéji
popisuje samotny mystery shopping. Jsou vypsany jeho formy a pojmy jakozto mystery
shopper a zaznamovy arch. Autorka si urcila cil a vyzkumné otdzky potfebné k realizaci

vyzkumu.

V casti praktické autorka popsala vznik skateshopll a vysvétlila pojem streetwear a jeho
historii. Nasledné se zaméfila na samotny vyzkum, kterému ptedchdzelo urceni scéndie
a priprava zaznamového archu. Postupné predstavila jednotlivé prodejny a popsala pribéh
kazdé fiktivni navstévy. Kazdé prodejné udélila hodnoceni a doporuceni, které v zavérecné
¢asti porovnala a urcila nejlépe hodnocenou prodejnu. V roli fiktivni zakaznice pozadovala
novy snowboard pro zacatecniky s cenovou piedstavou okolo 8 000 K¢&. JelikoZ nevzbudila
zadné podezteni, prodejci jednali pfirozené a autorka mohla bez problémti hodnotit nabizené
sluzby a poskytnuté informace ohledn¢ samotného produktu. S nejlepsim hodnocenim vysla
prazska prodejna Easy Rider, ktera ziskala 72 bodi. Prodejce vedl pratelsky dialog a nabidl
nejvice informaci a doporuceni. U ostatnich prodejen se vyskytly problémy, naptiklad nizky

pocet polozenych otazek, Spatné obchodni jednéni ¢i Giplnad neochota zdkaznika obslouZit.

Na zavér praktické Casti, v kapitole 6.10, autorka odpovédéla na své vyzkumné otazky. Co se
tyce cile této prace, bylo zjiSténo, Ze se prodejni schopnosti a dovednosti prodejcti v kazdé
prodejné 1i8i. Prehled a informace ohledné produkti méli dostacujici, avSak obchodni
jednani v kazdé prodejné probihalo jinym zplisobem. I kdyz prodejci jako prvni nabizeli
moznost navstiveni webovych stranek a nakupu online, nesmi zapomenout na fakt, Ze
prodejce tvoii celkovou atmosféru samotného osobniho prodeje a zélezi hlavné na nich,
jakym smérem se toto jednani bude odehravat. Béhem osobniho prodeje muze prodejce
nejlépe zaplsobit na zdkaznika a ma nejvétsi moznost pro vybudovani dlouhodobého vztahu

se zakaznikem.
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PRILOHA PI: VZOROVY ZAZNAMOVY ARCH

Ziznamovy arch

Prodejna
Datum navitévy
Adresa a mésto

Cas navitévy

Hodnoceni

Body Max Hodnoceni
Celkem 100 48%
Obchodni jednani 50 46%
Zjisténi potieb 4%
20%
60%
60%
60%
40%%

Vyhodnoceni otazek
MNabidka fedeni

Tah na branku

Osobni poeity a doménky

Lh LR LR LR LA

[}
L

Inteniér/exteriér

Informace o prodejei

Iméno pracovnika

Pohlavi

Volny popis

Cekaci doba

Cekaci doba déle nez 5 minut
Kolik bylo v prodejné zikazniki
Kolik bylo v prodejné prodejen
Liakarnik byl pi1 vstupu piivitan

Obchodni jednani Body

Pozdrav

Usmév

0éni kontakt pii jednani

Spravna fed téla a gestikulace

Prodejce se upstil, zda klient rozumél nabidee
Prodejce byl trpélivy a asertivni

Prodejce pfedal propagaéni matenaly
Prodejce Zidal kontakt na zakaznika

Prodejce podékoval za navitévu

hﬂhﬂhﬂhﬂhﬂhﬂhﬂhﬂ\.ﬂhﬂ?

Rozlouceni




Zjiiténi potieb

Prodejee nabid]l pomoe pfi viybéru snowboardu

Konkrétni otdzky prodejee pro zjidténi potfeb

Poskytnuté informace o produktech

Vyhodnoceni otizek

5 a vice otdzek (5)
4 otazky (4)

3 otazky (3)

2 otazky (2)

1 otazka (1)
Fadna otazka (0)

Nabidka Fefeni

Prodejee zdiuraznil benefity produktu

Arguementace Benfiti

Tah na brankua

Snaha prodejee uzaviit obchod

Jak prodejce vyjadioval tah na branku?

Osobni pocity a doménky

Iste osobné presvédéen’a, ze byste si v dusledku
tohoto prodejniho pripadu sluzbu nebo produkt
skuteéné pofidil/a?

Interiér/exteriér

Uspoiadini prodejny

Prodejna je uklizena

Naslapna grafika

Stojany s letacky

Plakaty nebo produkty ve vylohdch

L ™ IS R ]




PRILOHA P II: ZAZNAMOVY ARCH EASY RIDER

Lérnamovy arch
Prodejna Easy Rider
Datum ndvEtévy 1.32019
Adresa a mésto Jugoslivskd 15, Praha 2
Cas navitévy 12:30-12:57
Hodnoceni
Body Max Hoednoeeni
Celkem n 100 T1%
Obchodni jednidni 35 50 0%
Zjiiéni potieb 4 5 B0%a
Vyhodnoceni oldzek 4 5 B0%a
Mabidka fedeni 4 5 B0%a
Tah na branku 5 5 100%
Osobni pocity a domnénky 5 5 100%
Interiér/exteriér 15 25 60%
Informace o prodejei
Jmiéno pracovnika Pracovnik nemé] jmenoviu
Pohlavi Bz
Muz okolo 28 let, kratké viasy a deldi vousy.
Voluy popis Ma sobé mél cernou mikinu a kSiltovku znacky Vans.
Mél dobrou ndladu a pisobil sympaticky.
Cekaci doba
Cekaci doba déle nez 5 minut Ne
Kolik bylo v prodejné sikaeniki 3
Kolik bylo v prodejng prodejei 3
Fikaznik byl pii vstupu pfivitin Ano
Obchodni jedndni Body Manx
Poadrav Ano 3 5
Usmév Ano 4 5
O¢ni kontakt pii jedndni Ano 5 3
Sprivna fed (&la a gestikulace Ano 4 5
Prodejee se ujistil, zda klient rozumé] nabidee Ano E) 5
Prodejce byl trpélivy a asertivai Ang 4 5
Prodejee predal propagaéni materidly An 3 5
Prodejee zhdal kontakt na zdkaznika Ano l 5
Prodejee podékoval za ndvitévu Ano 3 5
Rozloudeni Ano 5 5




Zjisténi potieb

Body Max

Prodejce nabidl pomoc pfi vibéru snowboardu

Konkrétni otazky prodejce pro zjiténi potfeb

Poskytnuté informace o produktech

4 5
Jste zaCateCnik? Jakou mate vyiku? Mate oblibenou znatku?

Jaki je Vade velikost bot? V jaké cené se cheete pohybovat?

Vhodny snowboard pro zatatecniky.

Kvalita konrétnich snowboardi a bot.

Rozdily kvality snowboardi levngjdich a draZ3ich.

Cena snowboardd. Cena kompletni sestavy na snowbard.

Mo#nost vybéru a koupé na e-shopu.

Vyvhodnoceni otizek

Body Max

5 a vice otazek (5)
4 otazky (4)

3 otazky (3)

2 otazky (2)

1 otazka (1)
Zadna otazka (0)

5

Nabidka Fedeni

Body Max

Prodejee zdiraznil benefity produkiu

Arguementace Benfitd

Ano 4 5
Levn&jsi cena snowboardu znatky Roxy pro zatdteCniky.
MoZnost sefizeni snowboardu zdarma.
MoZnost vyzkoudeni bot v riznych cenovych kategoriich a
poznani rozdild kvality mezi nimi.

Kvalitni snowboard znatky Roxy, ktery vydrzi minimalng 5 let.

Tah na branku

Snaha prodejee uzaviit obchod

Jak prodejce vyjadioval tah na branku?

5 5
Vyhledaval nejvhodnéjii snowboard pro zacatecniky.
Piedved! nékolik modeld piimo na prodejné.
Nabidl moZnost vyhledavini zbo#i i na e-shopu.
Pi1 objedndni zboZi na e-shopu a vyzvednuti na prodejné sleva.
MoZnost sefizeni snowboardu ptimo na prodejné,
Snazil se vyhledat boZi v cenové piedstavé zakaznika.
Prodejce vyjadiil své osobni zkudenosti s produktem.
Prodejce poskytl informaéni letatek pro dalii obchodni jednani.
Prodejce zdkaznika pozval na dalsi ndvitévu.

Osobni pocity a doménky

Jste osobné presvédien/a, Ze byste si v disledku

tohoto prodejniho pfipadu sluZbu nebo produkt Ano 5 5
skuteéné pofidil/a?

Interiér/exteriér

Uspofadani prodejny Ano 4 5
Prodejna je uklizena Ano 5 5
MNaslapna grafika Ne 1 5
Stojany s letaCky Ne 1 5
Plakity nebo produkty ve vylohach Ano 4 5




PRILOHA P III: ZAZNAMOVY ARCH EL NINO

Liaznamovy arch
Prodejna El Nifio
Datum navitévy 8.3.2019
Adresa a mésto Palackého namésti 2, Praha 2
Cas navitévy 12:15 - 12:28
Hodnoceni
Body Max Hodnoceni
Celkem 39 100 39%
Obchodni jednani 18 50 6%
Zji5téni potfeb 2 5 40%
Vyhodnoceni otazek 2 5 40%
Nabidka feSeni 2 5 40%
Tah na branku 2 5 40%
Osobni pocity a domnénky 1 5 20%
Interiér/exteriér 12 25 48%
Informace o prodejci
Jméno pracovnika Pracovnik nemél jmenovku
Pohlavi Zena
Volny popis Zena okolo 25 let, na sobé méla éerné tricko a
maodrou zimni éepici.
Cekaci doba
Cekaci doba déle nez 5 minut Ano
Kolik bylo v prodejné zakaznikh 1
Kolik bylo v prodejné prodejci 2
Zakaznik byl pfi vstupu phivitan Ano
Obchodni jednini Body Max
Pozdrav Ano 2 5
Usmév Ne 1 5
O¢ni kontakt pii jednani Ano 2 5
Spravna fed téla a gestikulace Ano 3 5
Prodejce se ujistil, zda klient rozumél nabidce Ne 1 5
Prodejce byl trpélivy a asertivni Ne 2 5
Prodejce pfedal propagatni materialy Ne 2 5
Prodejce Zadal kontakt na zikaznika Ne 1 5
Prodejce podékoval za navitévu Ne 1 5
Rozlouteni Ano 3 5




Zji5téni potfeb Body Max

Prodejce nabidl pomoc pii vibéru snowhoardu 2 5

Konkrétni otazky prodej ji5téni potfeb

CRETEL olazky procejee pro aisien pate Jste zalateénik? Jakou mate vyiku?

Vhodny snowboard pro zalatedniky.

Poskytnuté informace o produktech Snowboardy, které jsou ve sleve.
Doporuéené webové stranky.

Vyhodnoceni otdzek Body Max

3 a vice otazek (5) 5

4 otazky (4)

3 otazky (3)

2 otazky (2) 2

1 otazka (1)

Zadna otazka (0)

Nabidka Fefeni Body Max

Prodejce zdiraznil benefity produktu 2 5

Arguementace Benfith

Vhodny snowboard pro zafateéniky. Slevy.

Tah na branku

Snaha prodejce uzaviit obchod

Jak prodejce vyjadfoval tah na branku?

B8]
Liw

Oblibenost znatky Roxy. Slevy snowboardi.

Osobni pocity a doménky

Jste osobné pfesvédéen/a, Ze byste si v disledku

tohoto prodejniho pfipadu sluzbu nebo produkt Ne 1 5
skuteéné pofidil/a?

Interiér/exteriér

Uspofadani prodejny Ano 3 5
Prodejna je ukhzena Ano 4 5
Naslapna grafika Ne 1 5
Stojany s letacky Ne 1 5
Plakaty nebo produkty ve vylohach Ano 3 5




PRILOHA P1V: ZAZNAMOVY ARCH SUBFORM

Fhrnamovy arch

Prodejna Subform

Daturm ndvitévy 12. 3. 2019
Adresa a mésto tf. Tomase Bat 201, Zlin
Cas navitévy 12:01 -12:14

Hodnoceni

Body Max Hodnoceni
Celkem 50 100 50%
Obchodni jedndni 24 30 48%
Fjiitdni potieb 2 40
Vyhodnoceni otizek 4 B0%a
Mabidka FeSeni 3
3
3

Wh i m un
;%;%

Tah na branku

n
;%

Osobni pocity a domnénky
Interiér/exieriér 11 25 0%

Informace o prodejci

Jméno pracovnika Pracovnik nemél jmenoviu

Pohlavi MuZ

MuZ okolo 30 let, na sobé mél modrou mikinu a
derné kalhoty.

Volny popis

Cekaci doba

Cekaci doba déle ne? 5 minut
Kolik bylo v prode|né zikarniki
Kolik bylo v prodejng prodejei
Fikarnik byl pfi vstupu piivitin

F

Obchodni jednani

£

Pozdrav

Usméy

Oéni kontakt pii jedndni

Sprivna fed téla a gestikulace

Prodejee se ujisil, zda klhient rozumé] nabidee
Prodejce byl trpélivy a asertivil

FEEEEEQE "

£

Prodejee piedal propagacni materidly
Prode|ce Zidal kontaki na zikaznika
Prodejce podékoval za ndvitéva
Rozlouteni

o e I B R R PN G R P
WA LA LA LR LA LR LA LR LA LA

EEE




Zjisténi potieb

Body Mlax

Prodejoe nabidl pomoe pii vwbéru snowboardi

Konkrétni othzky prodejce pro zjisténi potieb

Poskytnuté informace o produktech

2 5
Jste zatdtednik? Jakou mdte vySku?
Jakd te Vade velikost bot? V jake cené se cheete pohvbovat?
Vhodny snowhboard pro zaditedniky. Dileitd tvrdost prkna.

Snowhboardy, kieré jsou ve slevd,

Doporudend webowvé strinky.

Vyhodnoceni otizek

Body Mlax

5 a vice otizek (5)
4 otdzky (4)

3 otdzky (3)

2 otdzky (2)

1 otdzka (1)
Fadna otizka (0}

4

Mabidka Fefeni

Prodejoe zdiraznil benefity produkin
Arguementace Benfiti

Vhodny snowhoard pro zacitetniky. Slevy. Tvrdost prkna.

Tah na brankw

Snaha prodejce uzaviit obchod

Jak prodejce vyjadioval tah na branku?

Sezdnni slevy snowboardd. Doporudend webowvé sirinky.

Osobni pocity a doménky

Jste osobné presvédéena, Ze byste si v disledku
tohoto prodejniho piipadu sluZbu nebo produkt
skutetng pofidilia?

Me 3 5

Interiér/exteriér

Uspofidini prodejny

Prodena je uklhizend

Miaslapnd grafika

Stojany 5 letadky

Plakiity nebo produkty ve vilohach

FEFEE

Wh Lh LA LA LA




PRILOHA P V: ZAZNAMOVY ARCH EXILSHOP

Liznamovy arch

Prode|na
Datum ndvitévy
Adresa a mésio
Cas navitévy

Exilshop
15 3.2019
Svycarské nibfe?i 802/6, Olomoue
11:29-11:42

Hodnoceni

Celkem

Obchodni jedndni

Ljisteni potfeb
Vyhodnoceni otizek
Mabhidka Feseni

Tah na branku

Osobni pocity a domnénky
Interér/exteriér

Body Max Hodnoceni
69 100 69%a

T

B

Lad

-r-\-hdhdhd-r-\-m

UIUIUIE
ﬂ‘ﬂ""

=

I_: LR I )

h o4

23 33
a= o "

Informace o prodejci

Jméno pracovnika

Pohlavi

Volny popis

Pracovaik nemé] jmenoviu

Mu

Muz okolo 28 let, na sobé mél fernou mikinu, bundu a &erné
kalhoty, Kritké Cemné vlasy a strnifté,

Cekaci doba

Cekaci doba déle ne 5 minut
Kolik byle v prodejné zikazniki
Kolik bylo v prodejné prodejed
Fikamik byl pfi vstupu piivitin

Me

Obchodni jednni

g

Pozdray

Usmév

Oéni kontakt pi jedndni

Spravna fel téla a gestikulace

Prodejce se ujpsol, zda klient rozumé] nabidee
Prodejce byl trpélivy a asertivii

Prodejce pfedal propagadni materély
Prodejee Zidal kontakt na zikaznika

Prodejce podékoval za ndviiéva

Rozlouteni
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Zjisténi potreb

Body

Prodejce nabid] pomoc pfi vwheéru snowboardu

Konkrémi otizky prodejce pro zjisténi potieb

Poskyinuié informace o produkiech

4 5
Jste maditednik? Jakou mdte visku?

Jakid je Vase velikost bot?

Vhodny snowhoard pro zacitecniky. Mékkost prkna a bot.
Snowboardy, které jsou ve slevé

Ceskd znatka snowboardii. Moinost objedndni online.

Dapam:'_‘-ené webové strinky. annm‘:ené oV Frknn_

Vyhodnoceni otizek

Body Max

5 a vice otizek (3)
4 otdzky (4)

3 otizky (3)

2 otdzky (2)

1 otdzka (1)
Zidna otizka (0)

5

Nabidka Fedeni

Body

Prodejce zdiraznil benefity produktn

Arguementace Benfitl

3 3

Vhodny snowhoard pro zaddtedniky. Mékkost prina.
Sefizeni 2zdarma.

Tah na branku

Snaha prodejce uzaviit obchod

Jak prode|ce vyjadioval tah na branku?

3 5
Kvalini ¢eskd macka. Moénd sleva. Cenovd dostupnost.

Sezdnni slevy snowhoardid. Doporudené weboveé strinky.

Osobni pocity a doménky

Jste psobné plesvidiensa, ke bysie s1 v disledku
tohoto prodejniho piipadu slufbu nebo produkt
skuteéng pofidil/a?

5

Interiér/exteriér

Uspofddini prodejny

Prodejna je uklizend

Maslapnd grafika

Stojany 5 letddky

Plakirty nebo produkty ve vohdch

G




PRILOHA P VI: ZAZNAMOVY ARCH NUGGET

FLirnamovy arch
Prodejna NUGGET
Datum navitévy 15.3.2019
Adresa a mésto Polzka 1, Olomoue
Cas ndvitévy 12:20 - 12:33
Hodnoceni

Body Max Hodnoceni

Celkem 43 100 43%
Obchodni jedndni 21 a0 42%
Zjiténi potieb 2 5 40
Vyhodnoceni otbzek 3 5 6l
Nabidka fedeni 3 5 6ila
Tah na branku 1 5 2070
Osobni pocity a domnénky 1 5 il
[nterér/exteriér 12 25 48%

Informace o prodejei

Tméno pracovnika

Pracovnik nemél jmenovku

Pohlavi Zena

Volg popis Zena okolo 22let, na sobé méla ferné tricko a
modré kalhoty. Dlouhé Servné viasy do culiku.

Cekaci doba

Cekaci doba déle neZ 5 minut Ann

Kolik bylo v prodejné sakamiki 4

Kolik bylo v prodejné prodejed 2

Fdkaenik byl pii vstupu piivitin Ano

Obchodni jedndni Body Max

Poedray Ano 2 h]

Usmév Ann 2 5

Oni kontakt pfi jedndni Ano 2 5

Spravna fec 1¢la a gestikulace Ano 3 5

Prodejee se wjistil, zda klient rozumél nabidee Ano 3 5

Prodejee byl trpélivy a asertivni Ann 3 5

Prodejee pfedal propagacni materiily Me 1 5

Prodejee #dal kontakt na sdkanika Me 1 5

Prodejee podékoval za niviigva Ann 1 5

Rozlouceni Ano 3 5




Zjisténi potieb

Body Max

Prodejee nabidl pomoc pii vitbéru snowboardu

Konkrétni otdeky prodejoe pro gisténi poifeb

Poskytnutd informace o produktech

2 5
Jste waditecnik? Jakou méte viyZku?
Vojaké cend se |__'l'u:|:[|: mhy'l'mva.l'."
Délka prikna.

Snowboardy, které jsou ve sleve.

Doporudend webove sirdnky. Mo#nost navstévy prodejny v Bmé.

Vyhodnoceni otizek

Body Max

5 avice otdzek (5)
4 otdzky (4)

3 otdzky (3)

2 othzky (2)

| otdzka (1}
#idna othzka (0)

5

Nabidka refeni

Prodejee adiraenil benefity produkiu

Arguementace Benfith

Vhodny snowboard pro zaditeéniky. Slevy.

Tah na branku

Snaha prodejoe wraviit obehod

Jak prodejee vwjadfoval tah na branku?

Sezdnni slevy snowhoardd. Doporudens webové strinky,

Osobni pocity a doménky

Isie osobné pfesvédien/a, de byste s1 v disledku

tohoto prodejnibo piipadu shofbu nebo produkt Ne 1 5

skutetné pofidila?

Interiér/exteriér

Uspofadini prodejny Ano 3 5

Prodejna je uklizend Ano 4 5

Mislapni grafika Me 1 5

Stojany s letacky Ano | 5
Ano 3 5

Plakity nebo produkiy ve vwlohiach
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