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ABSTRAKT

Bakalarskd prace s nazvem Mystery shopping ve vybranych prodejnach je zaméfena
na osobni prodej a zkoumani jeho kvality pomoci vyzkumné metody mystery shoppingu.
Prace je koncipovana na teoretickou ¢ast, k jejimuz vytvoreni byla pouzita reSerSe odborné
literatury, ktera vymezuje zékladni pojmy v oblasti osobniho prodeje, jeho zésad a procesu.
Teoreticka Cast také vymezuje osobnost prodejce a chyby, které jsou pii osobnim prodeji
nezadouci. Soucasti teoretické Casti je rovnéz rozbor vyzkumné metody mystery shopping
a jejiho vyznamu v praxi. Prakticka ¢ast prace je zaméfena na aplikaci mystery shoppingu
v redlném prostiedi vybranych kamennych prodejen. Hlavnim cilem této prace je zhodnotit
kvalitu osobniho prodeje ve zvolenych maloobchodnich provozovnach. Zavér prace posky-
tuje vysledky na zéklad¢ vyzkumu. Vysledky jsou ve vét§ing oblasti osobniho prodeje na
vyborné urovni. V oblastech, kde neni dosazeno uspokojivych vysledkl stanovenych krité-

rii, jsou navrzeny doporuceni a opatieni.

Kli¢ova slova: osobni prodej, pultovy prodej, prodejce, osobnost prodejce, chyby pii osob-

nim prodeji, mystery shopping
ABSTRACT

The bachelors thesis titled Mystery Shopping in Selected Retail Stores focuses on personal
selling and the assessment of its quality using the research method of mystery shopping. The
thesis is divided into a theoretical part, which was developed through a review of professio-
nal literature defining the basic concepts of personal selling, its principles, and processes.
The theoretical section also outlines the personality traits of a salesperson and common
mistakes that are undesirable in personal selling. Additionally, it includes an analysis of the
mystery shopping research method and its significance in practice.The practical part of the
thesis focuses on the application of mystery shopping in the real environment of selected
brick-and-mortar stores. The main objective of this thesis is to evaluate the quality of perso-
nal selling in chosen retail establishments. The conclusion of the thesis presents the findings
based on the research. In most areas of personal selling, the results are of excellent quality.
In areas where satisfactory results according to set criteria were not achieved, recommen-

dations and corrective measures are proposed.

Keywords: personal selling, counter selling, personal seller, sales personality, sales mistakes

mystery shopping
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UvVOD

Kamenné maloobchodni prodejny zaméiené na specifické produkty zazivaji v dnesni dob¢
postupné zvyseni zajmu. Jejich pozice na trhu viak neni jednoducha. Zijeme v 21. stoleti,
kdy jsou technologie a s nimi spojené online prostiedi téméf na kazdém kroku a provazeji
nas kazdodennimi procesy. V oblasti maloobchodniho prodeje tomu neni jinak. Na internetu
zakaznik potidi téméf cokoliv a mtize tak uSetfit drahocenny cCas, energii a v mnohych pii-
padech také finan¢ni prostiedky. Hlavni devizou kamennych prodejen je osobni piistup,
ktery je nenahraditelny. Osobni jednani a samotny prodej vSak musi byt na profesiondlni
a kvalitni Grovni, jinak mize pisobit opacnym dojmem. V silné konkurenci nejen e-shopi,
ale také ostatnich kamennych prodejen, je ziskat zdkaznika a pfimét jej navstévovat praveé
danou kamennou prodejnu. Existuje mnoho marketingovych néstroju, které mohou ptildkat
zakazniky do prodejen. Nicméné, pokud se zékaznici jiz dostanou do prodejny, je zadsadni
nepromarnit tuto prilezitost Spatnym osobnim prodejem a servisem. Pokud se zakaznik
v prodejné neciti pohodIn€, nema pocit, ze dostal potiebnou péci, nebo odchazi nespokojeny,
je pravdépodobné, Ze se uz nevrati. Velkou roli v tomto hraji samotni prodejci, ktefi mohou
vyrazn¢ ovlivnit ndkupni chovani zédkaznik a jejich vérnost. Samotny zakaznik poskytuje

prodejné a jejim prodejciim tu nejcennéjsi formu reklamy, ale také zpétné vazby.

Samotny nakupni proces je pro nékteré jedince zdbavou, pro jiné nutnosti. Posuzovani kva-
lity prodeje a s tim spojené nakupovani vSak mize byt také zaméstnanim, které poskytuje
tolik dtleZitou zpétnou vazbu vedenim spole¢nosti. To je mozné diky metodé vyzkumu trhu
zvané mystery shopping. Tato metoda spociva v tom, Ze se fiktivni zdkaznici vydavaji
do rtiznych podnikii a hodnoti jejich sluzby podle pfedem stanovenych kritérii. Mystery
shopping je zajimava a flexibilni ¢innost, kterd podnikiim poskytuje cenny pohled na zékaz-

nickou zkuSenost.

Ugelem této bakalaiské prace je prozkoumat vyznam osobniho prodeje v kamennych malo-
obchodnich prodejnédch a zhodnotit jeho vliv na celkovou zédkaznickou zkuSenost. Prace se
zaméfuje na vyuziti metody mystery shopping jako néstroje pro objektivni hodnoceni kvality
poskytovanych sluzeb. Cilem této prace je komplexné zhodnotit uroven osobniho prodeje
na vybranych pobodkéach spole¢nosti Cokoladové kralovstvi a provést jejich vzajemné srov-
nani v rdmci Zlinského kraje. Analyza se zamé&fuje predevsim na kvalitu poskytovaného za-
kaznického servisu, troven osobni komunikace prodejniho personalu a celkovy ndkupni za-

zitek. Prodejny Cokoladového kralovstvi byly zvoleny zamérné, a to vzhledem k zasadnimu
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vyznamu osobniho prodeje v segmentu specializovanych ¢okoladovych vyrobki, kde ptima

interakce se zékaznikem hraje klicovou roli v rozhodovacim procesu a celkové spokojenosti.

Tato prace je strukturovéana do teoretické Casti, kterd byla vytvofena na zaklad¢ dikladné
reserSe odborné literatury. Tato reserSe definuje klicové pojmy v oblasti komunika¢niho
mixu, jehoz nedilnou soucasti je osobni prodej. Déle se zaméfuje na samotny osobni prode;j,
jeho zakladni principy a procesy. Teoretickd ¢ast rovnéz charakterizuje osobnost tspéSného
prodejce a identifikuje chyby, kterym je tieba se pii osobnim prodeji vyvarovat. Soucasti
této Casti bakalarské prace je také podrobné seznameni s problematikou mystery shoppingu,
vcetné jeho historického vyvoje a metodologie. Teoreticka ¢ast poskytuje komplexni prehled
o vsech kli¢ovych aspektech osobniho prodeje a mystery shoppingu, ¢imz vytvari pevny
zaklad pro praktickou ¢ast této bakalaiské prace. Prakticka ¢ast uvede pojem mystery shop-
ping do praktické tirovné. Pro absolvovani praktické &asti jsou zvoleny prodejny Cokoladové
kralovstvi provozované spole¢nosti Chocolaterie Chapeau, s.r.o. Bude zde proveden celkovy
proces této vyzkumné metody, mezi ktery bude patfit celkova ptiprava mystery shoppingu,
jeho uskute¢néni a naslednd analyza ziskanych dat. V zavérecné Casti prace budou shrnuty
hlavni poznatky a zjisténi z praktické ¢asti s pfihlédnutim k ziskanym informacim z teore-
tické casti prace, budou zhodnoceny pfinosy a vyznam mystery shoppingu pro zkoumani
a zlepSovani kvality sluzeb a budou nastinény mozné sméry pro dalsi vyzkum v této oblasti.
Préace bude zakonc¢ena zhodnocenim vlastniho pfistupu a postupu pii realizaci mystery shop-

pingu a reflexi vlastnich zkuSenosti a dojmi z této ¢innosti.
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1 OSOBNi PRODEJ

Osobni prodej predstavuje jednu z nejstarSich forem marketingové komunikace, ktera
siipies pokrok v oblasti digitalnich technologii stale uchovava své nezastupitelné misto
ve firemnich strategiich. Jeho podstatou je pfima interakce mezi prodejcem a zdkaznikem,
ktera zajiStuje okamzitou zpétnou vazbu a umoziuje flexibilné reagovat na individudlni pre-
ference a pozadavky klienta. Tento zptisob komunikace pfindsi vyznamnou konkuren¢ni vy-
hodu, nebot” osobni ptistup posiluje duvéru zadkaznika a vytvaii pevnéjsi obchodni vztahy.
Diky schopnosti ptizptsobit sdéleni konkrétnim potfebam se osobni prodej vyznacuje vyso-
kou efektivitou pfi realizaci obchodnich transakci a budovani loajality. Spravné realizovany
osobni prodej nejen podporuje loajalitu zdkaznika, ale rovnéz ptispiva k budovéni dlouho-

dobych vztahil, coz je zdsadni pro udrzeni konkurenceschopnosti na trhu (Karlicek, 2016).

Osobni prodej predstavuje piimou obchodni komunikaci mezi prodavajicim a kupujicim,
zahrnujici prumyslové transakce, mezifiremni obchod, distribuci a ptimy prodej. Realizuje
se v riznych prostiedich, od kanceléii a prodejen po domacnosti ¢i online platformy. Typic-
kym znakem osobniho prodeje je interaktivita, kterd umoznuje okamzitou reakci a pfizpi-
sobeni sdé¢leni potiebam zakaznika. Na rozdil od masové komunikace poskytuje okamzitou

wevr

nez u reklamnich kampani (Pfikrylova, 2019).

Osobni prode;j je jednim z nejucinnéjsich prvkl komunika¢niho mixu. Vyznacuje se pfimym
kontaktem se zakaznikem, ktery umoziiuje nejen flexibilné reagovat na jeho potieby,
ale také efektivné prizplisobit prodejni argumentaci. Tento typ komunikace vyuziva jak ver-
balni, tak neverbalni prvky a zahrnuje rizné formy interakce, jako jsou obchodni schiizky,
¢innost obchodnich zastupcii ¢i maloobchodni prodej. Zaroven poskytuje dilezité informace
o prodejnich ptileZitostech a aktivitach konkurence, coz usnadiuje optimalizaci obchodnich
strategii. Vyznamnou soucasti osobniho prodeje je také nasledna péce o zédkaznika, ktera
zahrnuje doplikové sluzby, nové nabidky ¢i feseni reklamaci. Tento ptistup podporuje loa-

jalitu a dlouhodobé obchodni vztahy (Vysekalova, 2023).

Osobni prodej piedstavuje kliCovy nastroj zaméfeny na piimou interakci mezi prodejcem
a zakaznikem. Tento proces probiha v realném Case a umoznuje okamzitou reakci na potieby
spottebitele, coz z n¢j Cini vysoce efektivni formu komunikace. Hlavnim cilem osobniho

prodeje neni jen realizace samotné transakce, ale také budovani divéry a dlouhodobych
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vztahll. Vyuziva se jak na spotiebitelskych trzich, tak v primyslovych a obchodnich sekto-
rech, kde ma zasadni vyznam. Diky moznosti pfimého kontaktu osobni prodej umoziuje
kacni nastroje nenabizeji. Piesto s sebou nese urcita rizika, zejména v podob¢ omezené kon-
troly nad prezentaci produktu a kvalitou poskytovanych informaci. Uspéch vyrazné zavisi
na profesionalité prodejniho personalu, ktery mize svym pfistupem pozitivné ¢i negativné

ovlivnit vysledny dojem a prodejni uspésnost (Volfova a Jaderna, 2021).

1.1 Prodejni pristupy hard selling a softselling

Hard selling Ize obecné definovat jako soubor prodejnich a reklamnich technik, které se vy-
znacuji asertivnim az natlakovym piistupem. Tyto strategie jsou zaméteny na to, aby zakaz-
nik ucinil okamzité nebo velmi rychlé rozhodnuti o ndkupu, ¢asto bez dostatecného prostoru
pro zvazeni nabidky. Hard selling v tradi¢ni podob¢, rozsiteny zejména v Evropé v 60.
a 70. letech 20. stoleti, se zamé&toval na dosazeni prodeje za kazdou cenu, bez ohledu na po-
tteby zakaznika. Tento agresivni pfistup v§ak nepodporoval budovani loajality ani spokoje-
nosti klientii. Naopak ¢asto vyvolaval pocit nespokojenosti a podvedeni, protoze zakaznici
kupovali produkty, které pro n¢€ nebyly relevantni ¢i zadané. Obchodni zastupci kladli diraz
predevsim na vlastni provize a osobni zisk, zatimco spokojenost zakaznikti nebyla prioritou.
Produkty byly prezentovany povrchné, bez hlubsi znalosti, a loajalita prodejct se asto od-

vijela pouze od vyse ziskané provize. (Riha, 2021).

Soft selling je prodejni strategie zaloZen4 na nenasilném a ptatelském piistupu k zédkazni-
kovi. Namisto natlaku vyuZziva jemnou komunikaci a odborné poradenstvi, ¢imzZ usiluje
o vyvolani pfirozené potieby nakupu. Tento pfistup, rozvijejici se od 90. let 20. stoleti, pro-
ménuje roli obchodniho zastupce na poradce, ktery se zaméfuje na budovani dlouhodobych
vztahl a spokojenosti zdkaznikid. Hlavnim cilem soft sellingu je posileni loajality zdkaznikt
a dosazeni vysSich vynost pfi sou¢asném odstranéni negativni povésti spojené s tvrdym pro-
dejem. Diiraz je kladen na divéryhodnost a plnéni slibii, naptiklad prostfednictvim zaruky

vraceni penéz nebo prodlouzené zaru¢ni doby, coz podporuje pozitivni image znacky.

Vyznamnou vyhodou je ziskani zakaznické diivéry a dobré reputace, zatimco rizikem muze
byt ztrata konkurenceschopnosti vii¢i firmam vyuzivajicim agresivnéjsi prodejni techniky

(Riha, 2021).

Soft seller se zamétuje na maximalni uspokojeni klienta, ¢asto za cenu dlouhych konzultaci

a Siroké¢ skaly nabidek. Tento piistup vSak mtze vést k tomu, ze zdkaznik ziistane ponechan
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sdm s rozhodnutim, které ucini spise z vycerpani ¢i soucitu nez z presvédceni. Prodejce sice
vnima svou praci jako uspésnou, nebot’ veti, ze poskytl potfebnou podporu, avsak vysledkem
byva Casto neefektivni strategie. Hlavnim problémem soft sellert je snaha vyhovét vSem,
coz vede k plochému jednani a nedostatecné rozhodnosti pfi uzavirani obchodu (Limbeck,

2014).

Moderni hard selling, nebo také novy typ hard sellingu, ptedstavuje kombinaci tradi¢niho
tvrdého prodeje a soft sellingu, vyuzivajici pfednosti obou pfistupi. KliCovym prvkem je
respektovani potteb a prani zakaznika, piicemz prodejce usiluje o vytvoreni partnerského
vztahu zalozeného na vzajemné duvéte. Tento koncept spojuje pfimou komunikaci s pozi-
tivnim pfistupem a diirazem na budovani dlouhodobych vztahi. Prodejce zde vystupuje ne-
jen jako poradce, ale 1 jako partner, ktery aktivné motivuje k ndkupu prostfednictvim hluboké
znalosti produktu a jeho pfidané hodnoty. Vyznamnou piednosti pfevzatou ze soft sellingu
je silna identifikace prodejce s nabizenym produktem. Diky firemnimu know-how dokéze
prodejce efektivné prezentovat vyhody a ptinosy pro zédkaznika. Tento pfistup vyzaduje pfi-

most, odborné znalosti a schopnost navazovat dlouhodobé vztahy (Riha, 2021).

Novy koncept hard sellingu klade diiraz na prodej jako primarni cil a zaméfuje se na rozvoj
prodejnich dovednosti. Hard seller aktivné motivuje zdkazniky k nakupu a zaroven buduje
efektivni vztahy s klienty. Tento pfistup je klicovy pro soucasné i budouci trzni podminky,
protoze usnadnuje ziskadvani novych zédkaznikli a uzavirani zakézek. Sebevédomi a styl jed-
nani prodejce navic vyvolava v zdkaznikovi pocit jistoty a tispéchu, coZ pozitivné ovliviiuje

celkovy dojem a posiluje obchodni vztah (Limbeck, 2014).

1.2 Pultovy prodej

Pultovy prodej je formou maloobchodniho prodeje, pii niz si zdkaznici sami vybiraji misto
nakupu. Nakupni chovani lze efektivné ovlivnit prostfednictvim marketingovych nastroji,
jako jsou letéky, predvadéci akce, vystavy, cenova zvyhodnéni ¢i promo akce pii zavadeéni
novych produktti. Tento typ prodeje zahrnuje poskytovani informaci o produktech a pfipravu
zakaznika na nakup. Kli¢ovym faktorem uspéchu je kvalifikovany prodejni personal, ktery
dokéaZe rozpoznat potfeby zakaznikii a adekvatné reagovat na riizné situace, ¢imz zvysuje
Sanci na uspeésny prodej. Kvalitni a vySkoleni prodejci vSak piedstavuji pro podnik vy-
znamné naklady. U bézného spotiebniho zbozi a zbozi denni potieby proto dochézi k od-
klonu od osobniho prodeje, coz podporuje rozvoj super a hypermarketli se snizenym nebo

minimalnim osobnim kontaktem (Ptikrylova, 2019).
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V tomto typu prodeje je zakaznik zcela oddé€len od zbozi, pficemz nabidka a vybér probihaji
prosttednictvim prodejniho rozhovoru. Tento pfistup ma pro zdkaznika jak vyhody, tak ne-
vyhody. Mezi vyhody patii moznost konzultace vybéru zbozi s prodavacem, ktery by m¢l
byt schopen poskytnout odborné rady. Nevyhodou je relativné pomaly proces nakupu. Z po-
hledu obchodnika je kli¢ové, Ze tento zplisob prodeje vyzaduje méné prodejni plochy pro
vystaveni zbozi, coz klade velky diraz na prezentaci ve vykladnich skiinich. Tento typ pro-
deje také klade vyssi naroky na prodavace, zejména na jejich znalosti, vzhled a vystupovani.
Pultovy prodej se ¢asto vyuziva u specializovanych vyrobku, luxusniho zbozi a produkti,

které vyzaduji obsluhu, naptiklad z hygienickych divodt (Mula¢ova a Mulag, 2013, s. 68).

Efektivni osobni prodej piedstavuje klicovy prvek tspésné obchodni strategie, a to jak pfi
osobnich schlizkach, tak pfi pultovém prodeji. Zékladem tohoto piistupu je ptizplisobeni
komunikace individudlnim potiebam zékaznika na zéklad€ peclivé analyzy jeho charakte-
ristik. Prodejce by mél disponovat detailni znalosti zakaznikovych preferenci a umét odhad-
nout jeho potieby jiz na zaklad¢ predchoziho prizkumu. Klicem k tispéchu je nejen samotny
prodej produktu, ale pfedev§im schopnost nabidnout feSeni, které odpovida zdkaznikovym
oc¢ekavanim. Tento piistup zajiStuje, ze zdkaznik ziska presné to, co skutecné potiebuje,
coz vede k jeho spokojenosti a dlouhodobé loajalité. Dlraz na budovani dlouhodobych
a oboustrann¢ vyhodnych vztahti zaloZzenych na davéie prispiva k trvalému zisku a pozitiv-
nimu vnimani firmy na trhu. Takové vztahy nejen podporuji opakované obchody, ale také
posiluji reputaci znacky a zajist'uji jeji stabilni postaveni v konkuren¢nim prostredi (Karli-

sek, 2016).
1.3 Proces osobniho prodeje

1.3.1 Proces osobniho prodeje podle Karlicka
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VYTIPOVANI ZiSKANI A PRIPRAVA , . . . . ||PONAKUPNE
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Obrazek 1 - Proces osobniho prodeje podle Karlicka — viastni zpracovani
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Podle Karlicka za¢ina tradi¢ni osobni prodej peclivym vybérem potencidlnich zakazniki.
Obchodnik analyzuje klientelu pomoci dostupnych zdrojt, jako jsou databaze, stavajici za-
kaznici nebo ucast na odbornych akcich. Klicové je ziskani zakladnich informaci o zdkazni-

kovi, které umoziuji cilené a efektivni osloveni spravné osoby ve vhodny cas.

Navazani kontaktu piedstavuje kritickou fazi, v niz je zasadni upoutat pozornost zakaznika
a vzbudit z4jem o dalsi komunikaci. Vzhledem k omezenému ¢asu je nutné strucné predsta-
vit sebe 1 firmu a zdroven zdiraznit hlavni benefity nabizeného feSeni. Nejcastéjsi metodou
prvniho kontaktu je telefonat, jelikoz e-mailova komunikace byva Casto piehlizena kvuli
velkému mnozstvi zprav. Vyuziti socialnich siti maze byt efektivni, avSak vyzaduje obe-

zietny piistup.

Pokud klient vyjadii ochotu k osobnimu setkani, obchodnik shromézdi podrobnéjsi infor-
mace o jeho potiebach a ptipravi strukturovany plan jednani. Osobni schtizka mtize prob¢h-
nout u zakaznika, na pracovisti prodejce nebo na neutralnim misté, pti¢emz volba prostredi

zavisi na konkrétni situaci a preferencich.

Samotné jednani zacind navazdnim osobniho vztahu, které je zasadni pro vytvoteni pozitiv-
niho prvniho dojmu. Obchodnik by mél vystupovat profesionalné, sebejisté, avSak bez na-
znaku arogance. Nasleduje prezentace nabidky s dirazem na aktivni naslouchani a cilené
pokladani otazek, coz umoznuje 1épe pochopit pozadavky zdkaznika a ptizplsobit prezento-
vané feSeni. V piipad¢ namitek ¢i pochybnosti je kliCové pohotove reagovat a presvédcive

argumentovat.

Po uzavteni obchodniho jednani nasleduje navazujici komunikace, kterd mize byt dlouho-
doba a zahrnovat nékolik mésict az rok. Proces prodeje je zavrSovan uzavienim smlouvy,

kdy jsou odsouhlaseny veSkeré podminky spolupréce.

Dtlezitou souc¢asti prodejniho procesu je pondkupni péce, ktera slouzi k dlouhodobému udr-
zeni zakaznika a posileni vzajemnych vztahii. Obchodnik se zaméfuje na pribézné feSeni
ptipadnych problémil a pravidelnou komunikaci prostfednictvim newsletterti, osobnich se-
tkani ¢i spolecenskych akci. Tim je zajiSténa kontinudlni spokojenost klienta a posileni jeho

loajality (Karlicek, 2016).
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1.3.2 Proces osobniho prodeje podle Konopace
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Obrazek 2 - Proces osobniho prodeje podle Konopdace — viastni zpracovani

ZjednoduSeny pohled na faze osobniho prodeje nabizi Konopa¢. Preferuje jednoduché po-

stupy a ndzvy. Pfedstavuje postup, ktery byl vyvinut béhem dlouhé kariéry v prodeji.

Ptiprava je podle autora klicovym faktorem, tvoii az 90 % tspéchu pii samotném prodeji.
Dulezité je vyhledani adekvatni cilové skupiny, jeji poznani a zjisténi potieb. Prace s infor-
macemi a jejich implementace do ptipravnych fazi je rovnéz zasadni. Stanoveni cili a jejich
efektivni dosaZeni je klicové, pti¢emz dlouhodobé cile by mély byt rozdéleny na kratsi tiseky
pro lepsi kontrolu a pfizplsobeni Usili. Méfitelné cile umoziuji 1épe hodnotit vykon a pfi-

padné prekrocit stanovené cile.

Ptibéh je dalsi klicovou slozkou prodejni strategie. Piibehy jsou oblibené, protoze propojuji
osobni a profesni zivoty zdkaznikl s produkty ¢i sluzbami. Aby byly efektivni, musi byt
uvéfitelné a rezonovat s posluchaci. Pfibeh v uvodu obchodniho jednani slouzi k ziskani

zajmu klienta.

Otazky ,,pro¢* béhem obchodni prezentace vychdzeji z potieb, zajma a obav klientli. Pro-
dejci by méli mit pfipravené odpovedi na pochybovacné otazky klientd, které vyjdou vstiic

jejich potfebam. Argumenty by mély byt spojeny s klientovym ,,pro¢®, nikoliv s ndmitkami.

Prezentace je klicovou ¢asti obchodniho jednani, kdy je klientim piedstavovana nabidka
a vysvétlovany vlastnosti a vyhody zbozi. Prezentace by méla byt zaméfena na srozumitel-
nost a udrzeni z4jmu klienta. PouZivani vizualnich pomticek a interakce se zékaznikem zvy-

Suje Sanci na uspéch. Reakce klienta by mély byt sledovany a prezentace pfizpisobovana.
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Uzavieni obchodu je dovednost, kterou je tfeba neustale zdokonalovat. Empatie a odvaha
jsou klicové vlastnosti tspéSného obchodnika. Empatie umoznuje vcitit se do mysleni za-
kaznika a aktivni naslouchédni projevuje zéjem o zédkaznika. Odvaha je nezbytna pro hledani
zékazniktli, prezentaci nabidky a pozadani o uzavieni obchodu. Pokud zakaznik potiebuje
¢as na rozmyslenou, je tieba zjistit, co mu brani v rozhodnuti. Metoda vyfazovani mize

pomoci eliminovat oblasti nespokojenosti a usnadnit uzavieni obchodu (Konopag, 2016).

1.3.3 Proces osobniho prodeje podle Ul¢ina

Pohled zaméteny na prodej v kamennych prodejnach nabizi ve své publikaci UlCin. Prodej
v kamenném obchodé se 1isi od jinych forem prodeje. Schiizky nejsou domlouvany, prodejce
¢eké na zakazniky a poskytuje vyjimecny zakaznicky servis, aby se zékaznici vraceli a do-
porucovali obchod. Kli¢ové jsou pocity zdkaznika v obchod¢, ovlivnéné ptistupem zamest-
nancl, vzhledem, vlni, atmosférou, osvétlenim a usporddanim. VSechny tyto faktory spo-

le¢né vytvareji prostiedi, které miize zadkaznika ptilakat nebo odradit.

Prilakani klient je dnes naro¢né kvuli konkurenci a online nakuptim. Je tieba hledat nové
zpusoby, jak uspét. Mnoho klientl preferuje piimy kontakt s obchodnikem a je ochotno
se setkat. Prace musi byt vykondvana na 100 % s ptfidanou hodnotou, aby zdkaznik obchod
doporucoval. Pokud nékteré metody nefunguji, je dilezité byt kreativni a vymyslet nové

ptistupy, které mohou ptinést tispéch.

Kazdy tkon pfi prodeji je dilezity. Pozdrav a pfijemné chovani mohou vyrazné ovlivnit
uspésnost prodeje. Formalni pozdrav jako ,,dobry den* je vzdy vhodny, zatimco méné for-
malni ,,zdravim vas* se hodi pro pravidelné klienty. Pfi pfedstavovani je dulezité uvést své
jméno, pfijmeni a pfipadné i firmu a pozici. Na pfivitani a pfedstaveni se ¢asto zapomina,
coz muze vést k negativnimu dojmu a ztrat¢ zakazniki. Staci vSak jednoduchy pozdrav

a usmev, aby se klient citil vitan.

Uvodni faze jednani je kli¢ova. Obchodnici si ¢asto vimaji véci jako vzezieni klienta, jme-
novky na dveftich, auta na parkovisti, ocenéni v kancelafi nebo vybéru knih v knihovné&. Tyto
informace mohou byt uzite¢né pro zahdjeni konverzace. Plynuly piechod do rozhovoru
by mél byt zaloZen na upfimném zajmu o klienta, zdvotilostnim komplimentu nebo zvéda-
vosti tykajici se néceho, co je klientovi blizké. Tato faze obvykle trva od tficeti sekund
do dvou minut. Pokud se konverzace protahne, je dillezité ptejit k dalsi fazi prodeje, aby kli-

ent védel, proc jste ptisli a jaky produkt nabizite.
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Prezentace produktu by méla byt stru¢na a vystizna, s diirazem na relevantni informace.
Meéné je nekdy vice. Po oznameni ceny muze dojit k potlaceni klientova impulzu. Je dilezité
piekonat piipadné obavy klienta a prezentovat diivody, proc je produkt pro né¢j vhodny. Po-
kud se klient stale nerozhodl, je vhodné mu sdé¢lit, kdo jiz produkt vyuziva a jaké vyhody
jim pfinasi. V pfipadé, ze klient projevi zajem a rozhodne se produkt zakoupit, je vhodné
hledat ptilezitosti k nabidce dalSich produktt.

vvvvvv

obavy klienta, prezentovat vyhody produktu a hledat ptilezitosti k nabidce dalSich produktt.
Cilem je udrzet s klientem obchodni vztah. Pokud se zd4, ze klient vaha pfilis dlouho nebo
si s vami zahrava, je dalezité mu to taktné naznacit. Pfesto je tfeba postupovat opatrné, nebot’
cilem je udrzet s klientem obchodni vztah. Timto zpisobem je mozné zajistit, Ze prodejni

proces bude efektivni a tspésny, pticemz se zohledni potieby a obavy klienta (Ul¢in, 2016).

1.4 Etika a osobni prodej

Etika je komplexni oblast, ktera si zaslouZi podrobné;jsi definici. Obecné je etika souhrnem
hodnot, jako jsou Cest, spravedlnost, Uicta k lidem a osobni diistojnost. Na rozdil od pravnich
norem, které jsou zavazné pro celou spolecnost, jsou etické normy vétSinou dodrzovany
na zaklad¢ dobrovolnosti. Neetické chovani tedy nemusi nutné znamenat protipravni jed-
nani. Pro lepsi orientaci na komunikacnim trhu existuji vSeobecné zasady komunikacéni
praxe, které kladou diiraz na slusnost, cestnost, pravdivost a spole¢enskou odpovédnost ko-

munikace (Volfova a Jaderna, 2021).

Osobni prodej se zaméfuje na budovani a udrzovani dlouhodobych vztahii se zakazniky,
coz je klicové pro dosazeni zisku vzhledem k vysokym pocatecnim nakladim. Dlvéra
a oboustrannd vyhodnost jsou zdkladem téchto vztahli. V praxi se Casto objevuji neetické
postupy, kdy prodejci uptednostiuji kratkodoby zisk pied budovanim dlouhodobych vztahd.
bez souhlasu zadkaznikii. Neetické chovani vSak neni vysadou pouze prodejcii. Samotni za-
kaznici mohou také pouZzivat manipulativni taktiky, jako je opétovné otevirani jiz projedna-
nych bodu ¢i ptidavani novych pozadavki tésné pred uzavienim dohody. Obrana proti témto
praktikdm spociva ve sluSném upozornéni na nepfiijatelnost takového jednani nebo v krajnim

pfipad¢ v preruSeni jednani (Karlicek, 2016).

Vyjednavani je nékdy vnimano jako manipulace nebo souboj. Je dilezité si uvédomit, Ze vy-

jednavani je zaloZeno na vztahu mezi lidmi. Pfed zahajenim vyjedndvani je proto nezbytné
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znat své etické a moralni hranice. Profesionalni vyjednavaci pouzivaji pét zdkladnich testo-
vacich otazek k ovéteni etického chovani pii vyjednavani. Pokud je na v§echny odpovézeno

odpovédi ,,ne”, je jednano spravné (Paiik, 2023):
e Test odkazu: Bude vam vadit, jak o vas bude protistrana po vyjednavani mluvit?
e Test publicity: Vadilo by vam, kdyby protistrana zveiejnila vas postup pii vyjedna-
vani v médiich?
e Test reciprocity: Byli byste nastvani, kdyby protistrana pouzila stejny ptistup jako

vy?
e Testdivérného ptitele: Styd¢€l by se vas nejlepsi ptitel za vas postup pii vyjednavani?
e Univerzalni test: Doporucili byste svilj postup pii vyjednavani ostatnim?

V Ceské republice se etikou béhem osobniho prodeje zabyva Asociace osobniho prodeje,
kterd je také autorem etického kodexu, aby zajistila spokojenost a ochranu zdkaznikii, pod-
porovala poctivou hospodaiskou soutéz a zlepSovala renomé piimého prodeje. Kodex posi-
luje standardy ochrany spotiebitele a transparentnosti, pricemz reflektuje digitalni vyvoj.
Kodex vyzaduje, aby piimi prodejci byli obeznameni s jeho obsahem jako podminkou ¢len-
stvi v distribu¢nich systémech spolec¢nosti. Dale je kladen diraz na adekvatni vzdélavani
a Skoleni pro etické jednani prodejcti. Kodex také stanovuje povinnost pravidelného vyucto-
vani prodeje, nakupu, vydélku, provizi, bonusi, slev, dodavek, zrusenych objednavek a dal-
Sich relevantnich informaci. Reklamy musi byt pravdivé a oteviené, a nepfiméfené investice
jsou zakazany. Timto zplsobem se Asociace osobniho prodeje snaZi zajistit, aby zakaznici
dostavali kvalitni produkty za férovych podminek a aby ptimy prodej fungoval na zakladé

etickych a transparentnich principt (Asociace osobniho prodeje, 2025).

1.5 Osobnost prodejce

Prodejce predstavuje klicovy prvek osobniho prodeje, nebot’ pfimo ovliviiuje efektivitu ko-
munikace se zékaznikem a tim i1 celkovy obchodni tispéch spole¢nosti. Vzhledem k této za-
sadni uloze je nezbytné peclivé vybirat prodejni personal, dbat na jeho motivaci a zajistit
systematické vzdélavani. Kvalifikovany prodejce vyznamné ptispiva k naplnéni obchodnich
cilt a posilovani firemniho image. Pro efektivni motivaci a spravedlivé odménovani je nutné
jednoznacné stanovit cile, které ma prodejce pti jednani se zdkazniky plnit. Jasné definované
pozadavky zvySuji vykonnost a usnadiiuji fizeni 1 hodnoceni prodejnich ¢innosti. Ackoli

hlavnim ukolem prodejce je realizace prodeje, jeho role pfesahuje pouhé uzavirani obchodu.
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Prodejce vystupuje jako zastupce spolecnosti a soucasné jako poradce, ktery aktivné pomaha
zakaznikovi najit vhodné feseni. Cilem je nejen Uspés$né prodat, ale predevsim ziskat diivéru
klienta a vytvofit dlouhodoby obchodni vztah, ktery podporuje stabilitu a rist podniku (Kar-
licek, 2016).

Uspéch osobniho prodeje a samotného prodeje je piimo spojen s dovednostmi a piistupem
obchodnika. Kvalitni prodejce mad hlubokou znalost produktu, véfi ve své schopnosti
a své nadseni dokaze pfenést na zakazniky. Kli¢ovou vlastnosti je také samostatnost a inici-
ativa, zejména u prodejcti pasobicich na rozsahlych tizemich, kde je nezéavislé rozhodovani
nezbytné. Motivace k praci je tizce propojena s postoji obchodnika. Pokud se pln€ ztotozni
s obchodnim cilem, dosdhne jeho splnéni pfirozené a s nasazenim. Pro zajisténi vysoké vy-
konnosti je nutné nabidnout nejen materialni, ale i moralni podporu. Spravné nastaveny mo-
tivacni systém posiluje soutézivost nejen vici konkurenci, ale i v rdmci prodejniho tymu,

&imz se vytvaii dynamické a inspirativni prostiedi (Riha, 2021).

Uspé&snost prodejcti bude i nadale zaviset nejen na disledném zaméfeni na uzavirani ob-
chodd, ale také na individudlnim fizeni vztahii se zakazniky. Piestoze se v mnoha firmach
¢asto mluvi o orientaci na zakaznika, realita byva odliSnd. V nadchézejicich letech si vSak
vsichni budou muset uvédomit svou odpovédnost vici zakaznikiim a podle toho jednat. Kli-
¢em k uspéchu bude také schopnost proddvat jako jeden tym, coz znamena efektivni spolu-
praci mezi vyvojem, prodejem, logistikou a servisem, aby spole¢nost mohla kazdému za-

kaznikovi nabidnout individudlni feSeni (Limbeck, 2014).
1.6 Vlastnosti a dovednosti dobrého prodejce:

1.6.1 Komunikace

Je piedpokladano, Ze si v§ichni uvédomuji, Ze se vlastné Zivi slovy a fe¢i. Cim srozumitel-
n¢ji, spisovnéji a jasnéji je hovoreno, tim je Sance na uspech veétsi. Nekterd povolani, jako
naptiklad operatofi v call centrech, pouzivaji pii praci pouze svlj hlas. Zpisob, jakym je
na schiizkéch s klienty hovoteno, tvoii dillezitou ¢ast komplexniho systému efektivni komu-
nikace pfi prodeji. Béhem prodeje je doporuceno zietelné artikulovat, mluvit plynule a po-
uZzivat vhodné tempo feci, které¢ odpovida tempu klienta. Pokud jsou pouzivany pauzy, mélo
by to byt cilené, aby zdkaznik nebyl zmaten. Je doporuceno najit si pfirozenou hlasovou

hladinu a co nejvice pracovat s intonaci hlasu tak, aby byly zdiraznény pfedevsim ty nejda-
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lezitejsi informace. Monoténnimu projevu by mélo byt vyhnuto, aby nebylo znéno jako ra-
dio. Je tfeba mit na paméti, ze mnoho klientli dokéze podle hlasu rozpoznat naladu, coz je

také velmi dulezitym aspektem (Ul¢in, 2016).

V komunikaci se zdkaznikem je Casto opomijeno, ze nasi zakaznici nemusi mit stejné zna-
losti jako my, coz vede k nedorozuménim. Pieskakovani mezi riznymi tématy a pouzivani
slozitych souvéti muze ztizit porozumeéni. Je sice dilezité informovat, ale tak aby byla fe¢
snadno srozumitelna. Dtlezité je pfizpiisobit uroven vyjadfovani publiku. Komunikace
by nem¢la byt pfilis technicka a odborna, jelikoZz to vede k frustraci zékazniki. Pro efektivni
komunikaci je tedy kli¢ové pouzivat jednoduché a srozumitelné véty a prizpisobit se zna-

lostem a potiebam posluchact (Filipova, 2010).

Kdyz se spoji potfeba komunikace a udrzeni zdkaznika v dobré naladé€, vyplyva z toho do-
poruceni komunikovat pozitivné a vyhybat se negativni komunikaci. To neznamena,
ze by mély byt klientiim sd€lovany pouze piiznivé zpravy nebo ze by se mélo lhat. Pozitivni
komunikace znamena vyhybani se negativnim vyraziim a minimalizaci negativniho naladéni
zakaznika. Negativni vyrazy by nemély ziistat v klientové mysli a byt spojovany s firmou
nebo vyrobky. Mozek uklada vyrazné momenty nebo slova, kterd se zdaji dilezité4, a nega-
tivni slova jsou spojovana s moznym nebezpecim nebo rizikem. Nezadouci je, aby byla firma
v hlave klienta spojovdna s né¢im Spatnym, coz mize zplsobit jiz jedno nevhodné slovo
nebo slovni obrat. Negativnimi jsou vnimana slova nebo vyrazy, které néco popiraji, jsou
obecné vnimany jako negativni nebo jsou spojovany s nepfijemnymi proZzitky ¢i skutec-

nostmi (Konopac, 2016).

Verbalni 1 neverbalni komunikace umoziuji sdileni slozitych vyznamt. Komunika¢ni do-
vednosti jsou zdkladnimi socialnimi schopnostmi. Kromé porozuméni emocim druhych
a vlastnim emocim a jejich regulace, je v mezilidskych vztazich dilezité umét své emoce
vyjadrit a diskutovat o nich. Je také dulezité zajimat se o emoce, pfani, ndzory a postoje
ostatnich a umét je motivovat a vést pomoci efektivnich komunikac¢nich strategii. Komuni-
kacni dovednosti se pfirozené rozvijeji v socidlnim prostiedi prostfednictvim napodoby
a osobni zkuSenosti. Tyto dovednosti 1ze také cilené rozvijet, napiiklad v souvislosti s poza-
davky na urcitou profesni pozici. Cileny rozvoj komunika¢nich dovednosti ma navic pozi-
tivni vliv na celkovy repertoar nasich schopnosti i mimo pracovni prostfedi (Boukalova,

Cerha, Sedlagek a Sirova, 2023).
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Neverbalni komunikace

Vzhled a obleceni jsou komunikovany jesté predtim, nez je promluveno. Ve velkych firmach
je Casto predepsan dress code, ktery urcuje vhodny typ a barvu odévu. V 1ét€ je doporuceno
mit deodorant a nahradni kosili, zatimco v zimé je diilezité, aby byly boty otieny, aby nebyl
zakaznik vystaven pohledu na Spinavého obchodnika. Vzhled obchodnikli by mél byt kon-
trolovéan pied kazdym jednanim, protoze kazdé¢ jednani je zacinano od nuly a kazdy zdkaznik
se chce citit jedinecné. Pokud jsou klienti piijimani, je dilezité, aby byl sttil Cisty a upraveny,
protoze 1 takové véci jsou soucasti neverbalni komunikace. Neverbalni komunikace je tvo-
fena celym komplexem signald, které by mély byt sledovany (Konopac, 2016).

Pro tspéch v prodeji jsou klicové komunikacni dovednosti, jak verbalni, tak neverbalni. Ne-
projevu. Priizkumy ukazuji, ze spéch komunikace zavisi z 38 % na vokalnich aspektech,
jako je prace s hlasem, a z 55 % na vizualnich aspektech, jako je fe¢ téla. Neverbalni komu-
nikace zahrnuje komunikaci bez slov nebo neslovni doprovod verbalni komunikace a je kli-
gova pro tspéch v prodeji. Neverbalni signaly jsou Gasto srozumitelné i beze slov (Slapak,

2023, s. 58).

Dobry obchodnik sleduje nejen svou neverbalni komunikaci, ale 1 neverbalni komunikaci
zakaznika. Zakaznici vétSinou nejsou Skoleni v kontrole své feci téla, proto je dilezité,
aby byla sledovana jejich gesta a mimika. Ignorovani negativnich gest zakaznika mize vést

k netispéchu, proto by na né¢ mélo byt reagovano (Konopac, 2016).

Dtlezity je také vyvazeny pomér mezi mluvenim a naslouchanim, aby zdkaznik nemél pocit,
ze je zahlcovan. Mluveni by nemélo byt pfili$ rychlé a hlas by nemél byt pod tlakem. Pii na-
slouchani je vhodné zvolit uvolnéné, ale pozorné drzeni téla a vnimat zdkaznika, protoze

kazda vtetina poskytuje cenné informace (Adamczyk a Bruno, 2013).

RozliSujeme dva typy neverbalni komunikace, a to komunikaci fonickou a mimo feovou.
Neverbalni fonické projevy zahrnuji riizné aspekty hlasu, které ovliviiuji komunikaci. Patii

mezi né (Slapak, 2023, s. 58-60):
¢ Hiasitost hlasu by méla byt pfizpiisobena situaci, obsahu feci a akustickym podmin-
kam mistnosti. Pfili§ tichd fe¢ mlze signalizovat vnitini napéti, zatimco piehnané

hlasity projev miZze budit dojem nejistoty nebo snahy o nadfazenost.
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Ton hlasu a rychlost mluveni jsou podle védcti indikatory inteligence. Vysoky hlas
je Casto spojovan s nejistotou a nedostatkem sebevédomi, zatimco snizeny toén hlasu
pusobi divéryhodnéji.

e Rychlost Feci by m¢la byt prizplisobena situaci. Pfili§ rychla fe¢ mtize ztracet poslu-

chacovu pozornost, zatimco pfili§ pomalé fe¢ mize uspavat.

e Pauzy v refi pomahaji 1épe porozumét obsahu a ovliviiuji potieby posluchaci.

Dobry komunikator pouziva pauzy k tomu, aby jeho fe¢ byla srozumitelna.

e Barva hlasu je vlastnost zvuku, kterou mluv¢i vydava, a miize informovat o emoci-

onalnim stavu mluvéiho. Unava, radost nebo vzruseni mohou ovlivnit barvu hlasu.

e Slovni diraz je kladeni sily na vyslovnost nékterych slov, coz mizZe zvysit zdjem

posluchact. V ¢eské komunikaci je dilezité dbat na spravné kladeni dirazu.

e Vyslovnost je zptsob, jakym komunikator vytvaii zvuky, z nichz se skladd mluvena

feC. Je ovlivnéna jazykem, oblasti, kde mluv¢i Zije, jeho piivodem, vzdélanim a osob-

nosti.

Hlas je povazovan za klicovou soucast vyjednavani. Dilezité je nejen to, jak je mluveno,
ale 1 jak mluvi protistrana. Afektovany projev, vysoky ton nebo drmoleni by mély byt vyva-
rovany. Mluveno by mélo byt klidnég, srozumitelné a pouzivany by mély byt jednoduché
véty. Pfi komunikaci by mélo byt vyvarovano pouZzivani slozitych terminii a cizich slov.
Mluveno by mélo byt tak, aby bylo rozuméno 1 patnactiletym. Pokud je ztracena pozornost
posluchaci, projev by mél byt zjednodusen a mluveno by mélo byt jasné a piimo. Pti vyjed-
navani by méla byt sledovana nejen slova, ale 1 fe¢ téla a ton hlasu protistrany. Pozorné
by méla byt sledovana mimika, gesta a intonace, aby byly odhaleny pfipadné nesrovnalosti
a 1zi. Podle profesora Alberta Mehrabiana je dlleZitost obsahu sdéleni 7%, ton hlasu 38%
a teC téla 55%. I kdyz tato teorie neni absolutni, zdlraziuje dilezitost neverbalni komuni-
kace. Ve vyjednavani je proto kli¢ové nejen to, co je fikano, ale i jak je to ¥ikano. Re¢ téla
a ton hlasu maji velky vliv na Gspéch vyjednavani. Slova nelze odd¢lit od neverbalni komu-
nikace. Pfi poslechu radia neni vnimdna fe¢ téla moderatora, proto je hlas ve vyjednavani

povazovan za zasadni (Patik, 2023).
Mimo feCovée projevy jinak oznacujeme jako fe€ téla. Signaly v feci téla, které naznacuji tlak
na prodej, by mély byt vyvarovany, aby se pfedeslo dojmu, Ze je zdkaznik nucen k nakupu.

Sebevédomy a klidny prodejce vytvaii piijemnou a uvolnénou atmosféru. Rovnovaha mezi
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napétim a uvolnénim je kli¢ova pro vzbuzeni zajmu zdkaznika. Zmény v drzeni téla zakaz-
nika mohou naznacovat zmény v jeho postoji k vyrobku nebo prodejci. Pokud jsou zazna-
menany vyrazné zmeny, je vhodné se zeptat, zda si zakaznik pteje dalsi informace (Adam-

czyk a Bruno, 2013).
Mezi mimo fe¢ovou komunikaci zafazujeme (Slapak, 2023, s. 60-62).:

o Gestikulace zahrnuje pohyby rukou a hlavy, které jsou klicové pro komunikaci. Ne-
dostatek gest ptisobi nepiesveédCive, nespravna gestikulace rusiveé. Paze by mély byt
pouzivany ucelné, s dlanémi nahoru.

e Mimika je dilezitym prostfedkem k vyjadfovani pocitii a poskytuje cenné infor-
mace. Vyrazy obliceje, zejména oci, jsou nejpravdivejsi.

e Pohled je klicovy pro navazani vztahu. O¢ni kontakt vytvari vztah, jeho nedostatek
brani. Vyraz o¢i vyjadfuje emoce.

e DrZeni téla sdéluje postoj ¢lovéka. Uzavieny postoj ma piekiiZzené ruce, otevieny
ruce volné. Pii sezeni je doporuceno dosednout na celou zidli a mit nohy na podlaze.

o Blizkost se zabyva vzdalenosti mezi lidmi. Vzdalenosti se li§i podle situace. Naru-

Seni osobni bubliny miiZze vyvolat neklid.

e Vzhled je dileZitou soucasti neverbalni komunikace. Obleceni a dopliiky pfispivaji

k autorité a prozrazuji informace o ¢lovéku.

e Dotyky sd¢€luji informace dotykem. Kratké a jemné dotyky vyjadiuji srdecnost. N¢-
kteti lidé se radi dotykaji druhych.

e Davani prednosti je dilezité pro dodrzovani spolecenskych pravidel. V pracovnich

situacich ma nadfizeny muZ autoritu nad podfizenou Zenou, ve spolecenskych situa-

cich je tomu naopak. Porozuméni neverbalni komunikaci je kli¢ové.
1.6.2 Charakteristika uspéSného obchodnika
Empatie

Jedna se o schopnost vcitit se do situace zdkaznika, porozumét jeho problémtim a nabidnout
vhodné feSeni je klicovou kompetenci spéSného obchodnika. Namisto pouhého prodeje
Casto poskytuje odborné rady a cenné informace, ¢imz upeviiuje svou roli konzultanta. V né-

kterych ptipadech dokonce doporuci zakaznikovi produkt nekoupit, pokud neni v souladu
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s jeho pottebami, ¢imz si buduje dlouhodobou divéru a strategickou pozici spolehlivého

partnera (Konopac, 2016).

Umoznuje prodejci 1épe rozumét perspektiveé zakaznikil, predvidat jejich potieby a ptizpu-
sobovat svlij pfistup. Timto zptisobem muze prodejce navazat diivéryhodny vztah se zakaz-

nikem (Das, 2024).
Sebemotivace

Sebemotivace je klicovym faktorem na cesté k osobnimu tuspéchu. Neustalé piijimani ukola,
stanovovani vyzev a uceni se z riznych situaci je nezbytné. Profesni kvalifikace sama o sobé
nestaci; dulezité jsou i socialni dovednosti a schopnost vést Uspésné prodejni rozhovory.
Sebemotivace je zakladem vSech prodejnich aktivit. Ukoly by mély byt chapany jako vé-
domé rozhodnuti, nikoli jako povinnost. Prodej by mél probihat s opravdovym zaujetim
a jasnym cilem. Zakladem uspéchu jsou motivace, nadSeni, vytrvalost, cilevédomost a zaro-
ven dasledna houzevnatost. Klicové je jednat s energii, sebevédomim a rozhodnosti, zacho-

vavat pozitivni pfistup a mit radost z vykonavané prace (Limbeck, 2014).

Dobry prodejce nepotiebuje vedouciho, ktery by ho motivoval. Dobré vykony vedou ke spo-
kojenosti. Prodejni strategie by méla zahrnovat rozpoznavéani motivi zdkazniki, oslovovani
jejich emoci a diisledné smétovani k podpisu zakézky. Sebemotivace je klicem k uspéchu

v prodeji i v Zivot&. (Riha, 2021)
Dalsi diilezité vlastnosti dobrého prodejce

Uspé&sny prodejce musi disponovat mnohymi vlastnostmi, které mu umoziiuji vynikat v jeho
oboru. Je to vaSen pro praci a samotny prodej. Tento atribut prodejci umoziluje neustéale
hledat nové ptileZitosti a zdokonalovat své dovednosti. Konceptualni mysleni je dalSim ne-
zbytnym atributem, protoZe umoznuje prodejci vidéet Sir§i obraz, rozumét slozitym situacim
a hledat inovativni feSeni. Zvédavost je rovnéz dilezitd, protoze motivuje prodejce k neu-
stalému poznavani trhu, produktii a potfeb zdkaznikill. Asertivita zase umoznuje prodejci se-

bevédomé jednat se zdkazniky a vyjednavat podminky (Schultz a Doerr, 2014, s. 141)

Mezi dalsi kliCové atributy v charakteristice ispéSného obchodnika bezesporu patii sebeve-
domi. Je jednou z nich, protoze diivéra ve vlastni schopnosti a nabizeny produkt posiluje
diivéru zakaznik a poméhd piekonavat piekazky. Dal§im atributem je odolnost, ktera je
nezbytnd pro zvladani odmitnuti, pfi¢emz schopnost rychle se vzpamatovat a vnimat odmit-

nuti jako pfileZitost k rlistu je neméné diilezita. Nesmi se v§ak opomenout ani zajem o obor
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a sebevzdélavani. Podrobnd a spravna znalost produktu umoznuje prodejci efektivné odpo-

vidat na dotazy a zmirnovat obavy zékaznikl (Das, 2024).

1.6.3 Nejcastéjsi chyby prodejcu

U osobniho prodeje se vSak setkdvame také s chybami, které mohou byt v urcitych ptipadech
ptehlédnuty, jindy vSak mohou zpusobit fatalni problémy ¢i dokonce neuzavieni obchodu.

Patii mezi n¢ (Limbeck, 2014):
e Nespolehlivost a nedochvilnost signalizuji zdkaznikovi nezajem prodejce.

e Nedostatek pozornosti a soustiredéni prozrazuje, ze prodejce mysli na néco jiného,

coz zakaznik vnima jako neupfimnost.

e Pomlouvani konkurence svéd¢i o nedostatku sebevédomi prodejce a vyvolava

otazky o kvalité jeho produktu.

e Monology misto dialogu mohou zikaznika odradit. Je dualezit¢ vést dialog,
aby si zdkaznik mohl sam formulovat pozitivni argumenty pro své rozhodnuti. Za-

kaznik, by nemé&l byt pferuSovan ani zahlcovéan zbyte¢nymi podrobnostmi.

e Nedostatek ocniho kontaktu pii hovoru si klient vyklada jako nezajem. Pribézné
udrZovani ocniho kontaktu je velmi dileZitym faktorem, a zakaznikovi tim davé na-

jevo, ze jej vnima. Nicméné, piehnany o¢ni kontakt mize byt zase nepiijemny.

Jednou z dalSich hlavnich chyb prodejcti je nadmérné zaméreni na strategii firmy nebo
prodeje, zatimco zcela opomijeji taktické kroky, které by mély vést k dosaZeni této strategie.
Prodejci ¢asto chybné predpokladaji, Ze problém spociva ve strategii, a snazi se ji zménit.
Ve vétsing piipadi je vSak strategie spravnad a je tieba se zaméfit na taktiku, ktera povede
k GspéSnému prodeji produktu. Dal§im chybovym faktorem je nedostatek ohleduplnosti.
Je znamo, ze jednou z vlastnosti uspésnych obchodniki je jejich riznorodé zaméteni a touha
byt neustale v pohybu. Tato vysok4 naklonost k aktivit¢ vS§ak nemusi byt vzdy Zadanou.
V praxi se Casto stava, Ze tito lidé jednaji dfive, neZ mysli. Naopak investice do vlastniho
rustu je chybou, u které se vsak tézko pfisuzuje vina. Vina mize byt na stran¢ prodejce,
ale také na stran¢ zaméstnavatele. Chybou je, pokud ptfesvédceni prodejce dosahne Girovné,
Ze se na své pozici jiz nemiiZze zdokonalovat. Stejnou mérou k této problematice miiZe pfispét

také zamé&stnavatel, ktery povazuje dalsi vzdélavani za zbytecné (Kahle, 2017).
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Chyby ze strany prodejce prameni z riznorodych situaci a samotného smysleni daného pro-
dejce. Mnohym lze vSak pfedchazet, anebo se z nich v nejlepSim piipadé poucit. Mezi dalsi

chyby prodejcti mizeme zaradit:

Prenaseni odpovédnosti predstavuje zdvaznou chybu s potencidlné dalekosahlymi dui-
sledky, vCetné ztraty divéry ¢i netispéSného obchodu. K této situaci dochazi, kdyz obchodni
zastupce ¢i prodejce, ktery si vytvoril osobni vztah se zadkaznikem, pfenese vinu za chyby
nebo nespokojenost na zaméstnavatele ve snaze znovu ziskat zakaznikovy sympatie. Takovy

piistup vSak podkopava divéryhodnost firmy a oslabuje jeji povést (Treace, 2012).

Nedoporuceni konkurence nebo jejiho konkuren¢niho produktu mize predstavovat vy-
znamnou chybu v osobnim prodeji. Na prvni pohled se miize zdat nelogické, aby prodejce
upozornoval na konkuren¢ni nabidku a tim riskoval ztratu zisku. Pfesto vSak tento pfistup
muze byt ve specifickych situacich pfinosny. Pokud konkurence nabizi vyrazné kvalitng;si
¢i vhodngjsi feSeni, otevienost a objektivni doporuceni mohou vybudovat pevny vztah zalo-
zeny na duvere. Takova transparentnost posiluje dlouhodobou loajalitu zdkaznika, coz miize

v kone¢ném diisledku ptinést vyhodu pro firmu. (Treace, 2012).

Nedodrzovani slibii a zdvazk je velkym problémem v oblasti budovéani dobrého jména a bu-
dovani zdkaznické divéry. Pokud prodejce slibi naptiklad slevu, ¢i potvrdi termin dodavky,
m¢l by tyto sliby dodrzet. V opacném piipadé to velmi poskozuje daveru zakaznika v pro-

dejce, ale také celou spolecnost (Treace, 2012).
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2 MYSTERY SHOPPING

2.1 Definice pojmu mystery shopping

Mystery shopping predstavuje moderni vyzkumnou metodu, ktera nachazi uplatnéni v riz-
nych sektorech. Jejim cilem je monitorovat a hodnotit kvalitu poskytovanych sluzeb a cho-
vani zaméstnanct ¢i obchodnich subjekta. Tato metoda se odliSuje od jinych forem vyzkumu
tim, Ze mystery shopper svou roli peclivé skryva, a to jak pred samotnym prizkumem,
tak i béhem néj. Diky tomu je zajiSténa nestrannost a autenticita vysledkd, coz umoziuje
spolehlivé posouzeni dodrzovani stanovenych standardl a kvality zdkaznického servisu.

(Mulacova a Mulac, 2013, s. 283-284).

Mystery shopping pfedstavuje ucinny nastroj pro hodnoceni trovné poskytovanych sluzeb
1 analyzu interakce zaméstnancti se zékazniky, véetné jejich vstiicnosti, zdvoftilosti a komu-
nikacnich schopnosti. Ziskané informace poskytuji manaZzeriim komplexni piehled o zakaz-
nické zkuSenosti, kterou by jinak neméli moznost ptimo sledovat. Kombinaci kvalitativnich
a kvantitativnich pfistupt Ize efektivné zhodnotit konkrétni parametry, jako je rychlost ob-
sluhy ¢i celkova atmosféra prostiedi, coz umoznuje presnéjsi optimalizaci procest a zlepSeni

zakaznického servisu (Tahal, 2017, s. 45).

Mystery Shopping je marketingovy nastroj vyuZivany spole¢nostmi pro priizkum trhu k hod-
noceni a méfeni kvality maloobchodnich sluzeb. Tyto spolecnosti najimaji tajné zadkazniky,
ktefi se vydavaji za bézné zakazniky. Mystery shoppeti zaznamendvaji informace jako dobu
¢ekani, kladené otazky a zpisob jejich zodpovézeni, obsluhu zdkaznikd, rychlost feseni re-
klamaci a kvalitu vyrobki. Jejich zpravy obsahuji objektivni navrhy a pfipominky. Cilem je
zlepsit kvalitu maloobchodnich sluzeb, zjistit konkuren¢ni postaveni a identifikovat oblasti
pro zlepSeni. Mystery shoppefi poskytuji objektivni pohled na produkty a sluzby a jejich
poznatky jsou ptedavany vedeni spolecnosti pro implementaci potiebnych zmén. Mystery
shopping pomaha odhalit nesrovnalosti v praci obsluzného personalu a zlepsit celkovou za-

kaznickou zkusenost (Odrni, 2017).

Mystery shopping je metoda, pfi niZ jsou vyskoleni zdkaznici vyuZzivani k hodnoceni pro-
voznich procest na zdklad¢ pfedem stanovenych kritérii. Tento postup se bézné pouziva
k hodnoceni zédkaznickych interakci, ale mtize byt aplikovan i na provozni aspekty podniku,

jako je merchandising a dodrZovani pravnich ptedpist. Firmy provadéjici mystery shopping
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funguji jako pracovni agentury, které¢ disponuji rozsahlymi terénnimi tymy schopnymi vy-
konavat riizné ukoly v riznych geografickych oblastech. Mystery shopping se tedy kromé
zékaznickych interakci vyuziva také ke (Di Pietro, 2017, s. 12-13).:

e Kontrole cen

e Kontrole skladovych zasob
e Analyze konkurence

¢ (Odhalovani podvodi

Profesni sdruzeni mystery shoppingu se k problematice mystery shoppingu stavi jako k pro-
cesu méfeni a zaznamenavani konkrétnich aspektti zdkaznické zkusSenosti. Tento proces re-
alizuji pfedem vyskoleni a kvalifikovani pracovnici, oznacovani jako mystery shoppefi.
Sdruzeni zdiraziiuje pfinos a vyznam mystery shoppingu pro oblast vyzkumu, pfi¢emz ob-
hajuje jeho kvalitu a efektivitu jako nastroje pro zlepSeni zakaznického servisu (MSPA,

©2025).

Mystery shopping, definovany vyzkumnym standardem SIMAR, piedstavuje efektivni na-
stroj pro zkvalitnéni zdkaznickych sluzeb a zlepSeni klientské zkuSenosti. Manazefi jej vyu-
zivaji k objektivnimu posouzeni kvality obsluhy a provoznich procesti. Vyzkum probiha
formou piimého pozorovani na misté prodeje ¢i poskytovani sluzeb a zaméfuje se na rizné
aspekty, jako je prehlednost a pfesnost informacnich systémil, uroven podanych informaci,
Cistota prostredi, cekaci doby, kvalita obsluhy, stav vybaveni a dodrZovani internich stan-
dardi. Klicovym prvkem je utajeni prizkumu, které zajist'uje autentické chovani personalu

a predchazi zkresleni vysledkli (SIMAR, ©2025).

2.2 Vyhody a nevyhody mystery shoppingu

Zména chovani zaméstnancli vyZaduje ptfesné stanoveni vychoziho bodu. Zavérecné kapi-
toly knihy se zaméfi na rtizné metody méfeni a jejich vzajemnou komplementaritu. Vzhle-
dem k omezenym rozpoctiim Casto neni mozné vyuzit vSechny dostupné nastroje, proto bude
predstaven ramec pro stanoveni priorit a rozhodovani o alokaci rozpoctu. Mystery shopping
ma unikatni vyhodu oproti jinym méficim nastrojim. Klicem ke zméné€ chovani zamést-
nancl je samotny proces mystery shoppingu. Pokud si zaméstnanci uvédomuji, ze kazdy
zakaznik mize byt mystery shopperem, budou ke vSem zdkaznikiim pfistupovat s vyssi

urovni sluzeb (Di Pietro, 2017, s. 9-10).
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Mystery shopping je metoda, ktera se ¢asto vyuziva k hodnoceni kvality sluzeb a zakaznické
zkuSenosti v riznych podnicich. Tato metoda ma své vyhody i nevyhody, které je dulezité
zvazit pii jejim zavadéni. Mystery shopping tedy nabizi cenné nastroje pro hodnoceni a zlep-
Sovani zakaznické zkuSenosti, ale je dulezité¢ zvazit jeho omezeni a naklady. Podniky
by mély peclive zvazit, jak tuto metodu nejlépe vyuzit, aby ziskaly co nejpiesnéjsi a nejrele-
vantnéjsi zpétnou vazbu. Jednou z hlavnich vyhod mystery shoppingu je nezavislost mystery
shoppera. Mystery shopper neni zaméstnancem podniku ani s nim neni pifimo spojen,
coz znamena, Ze jeho hodnoceni neni ovlivnéno zadnou zaujatosti. Tato nezavislost umoz-
nuje ziskat objektivni zpétnou vazbu, kterd mize byt velmi cenna pro zlepseni sluzeb

(McLeod, 2019).
Vyhody mystery shoppingu popisuje také Ipsos (Bares, 2023). A to néasledovné:

a) Mystery shopping poskytuje diilezité informace o samotnych procesech a nabidce

spolecnosti ve vnimani a chapani bézného zdkaznika

b) Odhaluje ptistup a chovani prodejniho personalu ke koncovému spotiebiteli
c) Ovétuje standardy spolecnosti v oblasti chovani k zdkaznikovi a samotnou zakaz-

nickou péci.

Pozorovani v oblasti sluzeb pfedstavuje vyznamny nastroj pro ziskavani hlubokého vhledt
do pociti a motivaci, které ovlivituji poskytovani sluzeb. Tento pfistup umoziuje detailni
porozumeéni emocim a motivacim zdkazniki, coz je klicové pro zlepSovani kvality sluzeb.
Pozorovani probiha v pfirozeném prostiedi, coZ zajist'uje autentické vysledky, které nejsou
zkreslené umélymi podminkami vytvofenymi pro potieby pozorovatele. Jednou z hlavnich
vyhod pozorovani je jeho schopnost slouzit jako efektivni néstroj pro fizeni a zlepSovani
standarda zékaznickych sluzeb. Na zékladé konkrétnich doporuceni ziskanych z pozorovani
mohou manazefi pfijimat opatfeni, kterd vedou k vyssi spokojenosti zdkazniki. Tento pii-
stup je idedlni pro detailni analyzu a zkoumani rlznych aspektl poskytovanych sluzeb,
coz umoziuje identifikovat silné a slabé stranky a nasledn¢ implementovat potiebna zlep-
Seni. Navic pozorovani slouzi jako manazersky nastroj pro zlepSeni fizeni lidskych zdroja,

coz prispiva k vyssi efektivité a produktivité zaméstnancti (Hudson, 2025, s. 322).

Mystery shopping ma i své nevyhody. Zaméstnanci mohou negativné reagovat na hodnoceni
mystery shopperem, pokud o ném védi, a mohou si zpétnou vazbu vzit osobné. To miiZe vést
k napéti a sniZzeni moralky na pracovisti. Dalsi nevyhodou je omezena reprezentativnost

mystery shoppingu. Hodnocenti je ¢asto omezeno na jeden den, jednu pobocku nebo jednoho
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asistenta zédkaznického servisu, coz nemusi plné reprezentovat podnik jako celek. Pfi hod-
noceni je také tieba pocitat s lidskou chybou, protoze mystery shoppefti jsou lidé s vlastnimi

pocity a nazory, které mohou ovlivnit jejich tasudek (McLeod, 2019).

Jednim z hlavnich etickych problémii je skutecnost, ze pozorovani Casto probiha bez védomi
pozorovanych osob, coz muze vyvolavat otazky tykajici se soukromi a etiky. Déle je pozo-
rovani zalozeno na urcitych ptedpokladech, které je nutné jasné definovat a fesit, aby byly
vysledky spolehlivé a relevantni. Dalsi nevyhodou je moznost zkresleni shromazdénych in-
formaci. Subjektivni vybér obdobi pozorovani nebo predsudky pozorovatele mohou vést
k nespravnym zévérim. Kromé toho mohou byt vyhody pro zlepseni sluzeb zékaznikiim
kratkodobé, pokud nejsou integrovany s dal$imi opatfenimi procesu poskytovani sluzeb.
V neposledni fad¢ je tfeba zminit, Ze proces pozorovani mize byt finanéné nékladny a ca-

sové naro¢ny, coz mize omezit jeho vyuZzitelnost v praxi (Hudson, 2025, s. 322-323).

2.3 Mystery shopper

Kli¢ovou soucasti procesu mystery shoppingu je mystery shopper, ktery obvykle piisobi jako
extern¢ najaty hodnotitel vystupujici v roli bézného zdkaznika. Tento hodnotitel projevuje
zajem o nabizené produkty a béhem navstévy se fidi pfedem stanovenymi scénati a pokyny
stanovenymi zadavatelem. Pro dosaZeni vérohodnosti je nezbytn¢, aby mystery shopper od-
povidal typickému profilu zdkaznika dané organizace, ¢imzZ se zvySuje autenticita celé eva-

luace (Hrabalova, 2015).

Mystery shopper, vystupujici v roli béZzného zakaznika, projevuje zdjem o nékup zbozi
¢i sluzeb a bez védomi prodavajiciho realizuje priazkum. Ziskana data jsou nasledn¢ analy-
zovana a vyuzivana pro dalsi Gcely, zejména pro hodnoceni kvality prodeje a optimalizaci

zakaznického servisu (Wagnerova, 2011, s. 71).

Mystery shoppefti se chovaji jako standartni zdkaznici a provadéji tajné nakupy. Fiktivnim
zékazniklim je sdélen scénaf, ktery je nutné nastudovat, a také otazky, které budou pfi uta-
jeném nakupu vyuzivat. Dllezitym aspektem je nejen nastudovani daného scénére, ale také
zachovani neutrdlnosti a chovani fadového zékaznika, jelikoz pravé utajeni vyzkumu je
v tomto procesu velmi dulezité. Mystery shopper mtiZete také vyvolat nestandartni situaci.
Na zakladé chovani persondlu v této situaci dokaze urcit spravnost vyhodnoceni a nasledné
aktivity samotného prodejce. Po uskutecnéni nakupu mystery shopper své poznatky zazna-
mena do dotazniku ¢i zdznamového archu, ktery byl pro tento ndkup vyhotoven a samotny

mystery shopper s nim byl diikkladné seznamen (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011).
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Pro efektivni zvladnuti tkolu musi mystery shopper absolvovat skoleni, které ho ptipravi
na specifika daného ndkupniho procesu. Podle doporuceni standardu SIMAR by Skoleni
mélo zahrnovat vSechny kli¢ové oblasti potiebné pro profesiondlni vykon této role. V tvodni
¢asti jsou mystery shoppefi sezndmeni s agenturou, jejim zamétfenim a ptisobenim na trhu.
Nasleduje prezentace cild, smyslu a pravidel mystery shoppingu, pficemz daraz je kladen
na dodrzovani etickych principi v souladu s ICC/ESOMAR Kodexem. Dulezitou soucasti
Skoleni je také objasnéni nezbytnosti ptesného dodrzovani technickych postupti a spravného
nakladani s daty. Mystery shoppefti jsou rovnéz obezndmeni s riznymi typy pruzkumi, které
mohou v praxi realizovat, a s metodami mystery shoppingu. Vyznamnou ¢ast Skoleni tvori
prace s metodickymi pfiruckami a aplikace doporucenych postupti. V zavéru jsou ucastnici
informovani o systému hodnoceni a odménovani, coz poskytuje jasnou zpétnou vazbu a pod-

poruje motivaci k dosazeni vysoké kvality vykonu (SIMAR, ©2025).

2.4 Proces mystery shoppingu
Priprava mystery shoppingu

Pti zahajeni hodnoticiho procesu je klicové presné definovat, jaké aspekty budou podrobeny
analyze. Mezi mozné oblasti hodnoceni patii naptiklad kvalita zdkaznického servisu, mira
dodrzovani stanovenych standardi znacky, efektivita a rychlost zpracovani objednavek,
¢i celkova atmosféra a prostiedi v dané provozovné. Dlkladné vymezeni téchto kritérii
umoziuje objektivni a systematické posouzeni jednotlivych slozek provozu, coZ je nezbytné
pro identifikaci silnych a slabych stranek a nasledné zlepSeni kvality poskytovanych sluzeb

(Laurinc, 2025).

Nasledné je vypracovan scénaf pruzkumu. Tento scénaf by mél obsahovat pouze body, které
klienta prizkumu pfiblizi vySe popsanym ciliim méteni. Poté je dileZité zaméfit se na Casova
omezeni projektu a dohodnout se na vhodném formé& mystery shoppingu. Scénafe mystery
shoppert by mély byt vérohodné a snadno pochopitelné a realizovatelné. Kazdy mystery
shopper by mél po navstéve vyplnit dotaznik, ktery je na zaklade scénate vytvoren (Wagne-

rova, 2011, s. 74).

Diilezitou soucasti je samotny vybér metody mystery shoppingu, kdy kazdy z nich vyzaduje
jinou aplikaci utajeného nakupu. Osobni mystery shopping vyZzaduje, aby mystery shopper
navstivil kamennou prodejnu a zhodnotil proces nakupu. Telefonicky mystery shopping je

zaméfen na podniky nebo oddéleni, kterd funguji prevazné prostifednictvim telefonické ko-
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munikace, jako jsou call centra nebo helpdesky. Mystery shopper vold do podniku, aby zis-
kal potiebné informace pro hodnoceni. Internetovy mystery shopping je uréen pro podniky,
které funguji pfevazné prostiednictvim e-commerce, nebo pro ty, které chtéji zhodnotit sviij
e-commerce kanal z pohledu zakaznické zkuSenosti. Mystery shopper navstivi webové
stranky podniku a hodnoti proces prochdzeni, ndkupu a nasledné komunikace. Multifunk¢ni
mystery shopping umoziiuje podnikiim s vice distribu¢nimi kanaly vyuzit kombinaci osob-
niho, telefonického a internetového mystery shoppingu k hodnoceni celé zakaznické cesty

od zacatku do konce (Premise, ©2022).

Aby byla zajisténa nestrannost vysledki, spolecnosti Casto zaméstnavaji nezavislé odbor-
niky, hodnotitele nebo cely projekt zadaji vyzkumné organizaci. Jsou upfednostiiovani hod-
notitelé s vynikajicimi komunika¢nimi a hereckymi schopnostmi ¢i dobrou paméti (Wagne-

rova, 2011, s. 75).
Sbér dat

Po piipravné fazi, kterd zahrnuje detailni planovani a koordinaci, nasleduje realiza¢ni faze.
Tato faze zahrnuje utajené navstévy, které jsou provadény pravé mystery shoppery, kteti
navstivi urenou provozovnu a jednaji podle pfedem ptipraveného scénéte, ktery zahrnuje
specifické kroky a postupy, jeZz maji byt dodrzeny. Mystery shopper, ktery je specidlné vy-
Skoleny pro tuto tlohu, navstévuje provozovnu a podle pfedem stanoveného planu sleduje
ruzné aspekty provozu. Mezi tyto aspekty patii kvalita obsluhy, Cistota prostfedi, chovani
personalu a celkova atmosféra v provozovné. Mystery shopper se zamétuje na detaily, které
mohou ovlivnit zakaznickou zkuSenost, a jeho pozorovani jsou klicova pro hodnoceni a zlep-
Sovani sluzeb poskytovanych smluvnimi zastoupenimi. Tento proces je dilezity pro zajisténi
vysoké urovné kvality a spokojenosti zdkaznikll. Po ukoncéeni navstévy inspektofi vyplni

podrobny dotaznik pro zpracovani zaveére¢né zpravy (TOPTEST, ©2025).
Vyhodnoceni dat a aplikace vyhodnocenych dat

Zpracovani shromazdénych tdajl je jednou ze zavéreénych fazi mystery shoppingu, spolu
s opétovnym vyuzitim zavért vyvozenych z vyzkumu. Tyto dva procesy lze spojit pro dalsi
rozvoj podniku a jeho zamé&stnancl. Vedeni spole¢nosti mlize vyuzit zpravy mystery shop-
perti k posouzeni situace, v niZ se spolecnost nachazi. Vysledky lze zpétné pouZit k zajisténi
uznani zaméstnancti nebo naopak k prosttedkiim vedoucim ke zlepSeni chovani samotnych
prodejcti. Zejména vSak mohou zpravy o vysledcich odhalit podrobnosti o poskytovani slu-

7eb v dané oblasti (Wagnerova, 2011, s. 75).
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Vedeni by mélo vysledky dikladné analyzovat a porovnévat je s predchozimi hodnocenimi,
coz poskytuje prehled o vyvoji kvality sluzeb v priabéhu casu. Tato analyza je nezbytna
pro pochopeni, zda zavedena opatieni vedla k ocekavanym zlepSenim nebo zda je potieba
piijmout dalsi kroky. Na zéklad¢ zjisténi z mystery shoppingu je dilezité zavést konkrétni
opatfeni, kterd povedou ke zlepSeni sluzeb. Tato opatieni by méla byt zameétena na identifi-
kované slabé stranky a méla by byt pravidelné revidovana a aktualizovana, aby byla zajisténa
jejich ucinnost a aktualnost. Pravidelné provadéni mystery shoppingu je zasadni pro sledo-
vani zmén a trendt v kvalité poskytovanych sluzeb. Tento proces umoziuje vedeni ziskat
cenné informace o aktualnim stavu sluzeb a identifikovat oblasti, které potfebuji zlepSeni

(Laurinc, 2025).
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3 METODIKA VYZKUMU

Pobocky Cokoladového kralovstvi provozujici spole¢nost Chocolaterie Chapeau, s.r.o.,
které se specializuji na prodej ¢okoladovych specialit a zaroven funguji jako kavarny, za-
znamenavaji vyrazny nartst prodejii. Cokoladové kralovstvi se stalo oblibenym mistem
pro milovniky ¢okolady, ktefi si zde mohou vychutnat Sirokou Skéalu ¢okolddovych delika-
tes, od tradi¢nich pralinek az po inovativni ¢okolddové napoje a dezerty. V reakci na tento
rust byly na pobocky piijaty nové posily na pozice prodejcti a baristl. Tito zaméstnanci jsou
peclivé vybirani a Skoleni, aby zajistili, ze zakaznici budou i nadéle spokojeni s kvalitou
servisu. Novi a stavajici prodejci se uci nejen o riznych druzich ¢okolady a jejich ptivodu,
ale také o spravné piipravé kavy a dalSich népoji, které jsou v nabidce kavaren. Diliraz je
kladen na to, aby kazdy zédkaznik odchdzel s pocitem, Ze byl obslouZen s maximalni péci

a pozornosti.

DalSim dtlezitym aspektem je vysSi narocnost klientely. Zékaznici dnes oCekéavaji nejen
kvalitni produkty, ale také vyjimecny servis a pifijemné prosttedi. To zahrnuje pohodIné se-
zeni, ptijemnou atmosféru, rychlou kvalitni obsluhu, ale také odborné poradenstvi. Navic je
tieba brat v uvahu problematiku stravovani a potravinovych omezeni a alergii. Stale vice
zakaznikd ma specifické dietni pozadavky, at’ uz jde o alergie na urcité potraviny, intoleranci
na laktozu nebo potebu bezlepkové stravy. Prodejny Cokoladového kralovstvi musi byt pii-

praveny tyto potieby uspokojit.

Vyzkum bude proveden v prodejnach ve Zlinském kraji, konkrétné v pobockach ve Vizovi-
cich a Luhacovicich. Tento vyzkum se zaméfi na hodnoceni osobniho prodeje, efektivitu
prodejct a celkovou atmosféru v kavarnach. Cilem je zjistit, jak se prodejci osveédc¢i v praxi

a zda dokaZou udrzet vysoky standard sluzeb, ktery je o¢ekavan.

Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je zhodnoceni kvality a analyza osobniho prodeje na pobockach Cokolado-
vého kralovstvi a porovnani jeho dvou prodejen, v ramci Zlinského kraje, v oblasti kvality

nabizeného servisu, urovn¢ osobniho prodeje a celkového nakupniho zazitku.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

Ulel vyzkumu

Vysledky prace budou piinosem pro spole¢nost Cokoladové kralovstvi. Poskytnou diilezité

informace, které povedou ke zkvalitnéni nabizenych sluzeb v oblasti osobniho prodeje.

Vyzkumné otazky
VOI1: Jak kvalitné vykonavaji svou praci prodejci Cokoladového kralovstvi?

VO2: Dokéze prodejce nabidnout odpovidajici produkt na zédklad¢ zakaznikovych specific-

kych stravovacich omezeni?

Metodika

Vyzkumnou metodou zvolenou pro tuto praci je mystery shopping. Tato kvalitativni metoda
vyzkumu byla zvolena z divodu minimdlniho zkresleni vysledk, jelikoz prodejce nevi,
ze je zkouman. Pravé diky tomu se predpoklada ptirozené chovani prodejci. Dalsi vyhodou
je ptimy kontakt a konfrontace se zkoumanou osobou. Mystery shopping bude fizen danym
scénafem a bude zaméfen jak na samotného prodejce, tak na prostfedi samotné prodejny.
Udaje budou nasledné vyhodnoceny ve zkoumanych oblastech samotnych prodejen i pro-

dejcu.

Rozpocet

Tento vyzkum je realizovan na bazi dobrovolnosti. Vzhledem k tomu, ze mystery shoppe-
rem je v tomto piipad€ samotny autor, nevznikaji mu néklady na realizaci. Veskeré ndklady

spojené s nakupem, které vzniknou, budou mystery shopperovi firmou proplaceny.

V ptipadé€ realizace mystery shoppingu komeréné vznikaji pfi realizaci ndklady za:

. Ptipravu scénafe a dotazniku pro mystery shopping, v¢etné konzultaci se zadavateli
vyzkumu
. Ohodnoceni mystery shoppera a to véetné nakladi za dopravu, samotny nakup a sa-

motné finan¢ni odmeény za realizovany nakup

. Vyhodnocené vyzkumu a navrh opatieni
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Podle nalezenych dat z agentur, které nabizeji mystery shopping, se ohodnoceni mystery

shoppera za provedeny nakup ve vétsin€ piipadi pohybuje v rozmezi 100-800 K¢.

Timing
Navstévy prodejen budou probihat v pfedem dohodnutych dobach na zdklad¢ informaci

od vedouciho dané pobocky, aby byl obsazen Siroky vzorek prodejcti a do vyzkumu bylo

zainteresovano co nejvice prodejcu.
Scénar a prubéh mystery shoppingu

Ptiprava scénare pro mystery shopping je velice dulezitd, a to z diivodu dodrzeni stejnych
podminek pro vSechny zkoumané osoby a objekty. Ze scénaie musi také byt zfejmé jaké
informace jsou z hlediska vyzkumu podstatné a jakym smérem je potieba s ubirat v diskuzi.
Analyzovani budou prodejci na pobockach Cokoladového kralovstvi ve Vizovicich a Luha-
covicich. Vyzkum bude probihat pfimo na prodejnach, a to na zéklad¢ ptredem dohodnutych
termintl s vedenim spole¢nosti.

Realizovano bude celkem 6 navstév. Z toho 3 navstévy ve Vizovicich a 3 navstévy v Luha-
covicich. Kazdé navstéva musi trvat miniméaln¢ 10 minut. Vystupem navstévy bude vypl-
nény dotaznik, kde bude ztetelné, jakych vysledktl dany prodejce, ¢i prodejna dosahly.
Ptfed samotnou realizaci mystery shoppingu probéhne dikladné sezndmeni mystery shop-
pera se scéndifem a samotnym zaznamovym archem, do kterého bude vysledky zapisovat
a shromazd’ovat. Po seznameni se scénarem, ktery vznikl ve spolupraci s vedenim spolec-
nosti Chocolateria Chapeau bude mystery shopper realizovat samotny nakup.

Vzhledem k vyzkumnym otdzkdm a zaméteni samotného mystery shoppingu bude zadanim
standartni nakup ¢okoladovych specialit, teplého napoje a specifického produktu, ktery je
zamé&fen na specifika stravovani. Bodové hodnoceni bude ptidéleno na zéklad¢ otazek, které
jsou pfi kladném vyhodnoceni ohodnoceny jednim bodem, v ptipade, Ze kritérium splnéno
neni bod neni pfidélen. Déle bude vyuZito Skalové hodnoceni, kdy je jeden bod nejnizS§im
hodnocenim a pét bodi hodnocenim nejvyssim. Ve vyhodnocenti je tedy primarni veli¢inou
vySe bodového skore. V dotazniku jsou pfitomny také oteviené otdzky, které v§ak maji in-
formativni ¢i dopliujici charakter a nejsou hodnoceny bodové. Hlavni pomtckou ke spravné
vykonanému nékupu je formulaf pro zaznamenani bodového hodnoceni, po jehoz nastudo-

vani spolec¢né se scénafem bude pfiprava na samotny mystery shopping dokoncena.
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Mystery shopper navstivi danou prodejnu v uréeném datu a ¢ase. Mystery shopper nejprve
prozkouma prodejnu z vngjsi asti. Cistotu prodejny zvenéi a celkovy vzhled. Po vstupu
do prodejny se rozhlédne a zhodnoti faktory jako celkova Cistota, viing€, Cistota stolti a cel-
kovy dojem — jak se na prodejné citi. Ve fazi vstupu je ocekavan pozdrav a ptivitani. Na-
sledné mystery shopper pfistoupi k pultu a zkontroluje doplnéni a umisténi produktd ve vit-
ring a pfilehlych prodejnich plochéch, a to véetné oznaceni cenami. Pro samotnou prodejnu
je dulezita estetika prezentace a také dostatecné mnozstvi produktli ve vitring.

U obsluhujiciho personalu si nasledn€ objedna 5 ks pralinek dle vlastniho vybéru, teply na-
poj (malou horkou ¢okoladu nebo kévu) a také specificky produkt dle potravinového ome-
zeni Ci alergie. Zde prichéazi na fadu dopliujici otazky, které byly taktéz ptedem domluveny
s jednatelem spolecnosti, a to z divodu mnozicich se dotazl prave z riiznych kategorii. Bé-

hem prodejniho rozhovoru budou poloZeny celkem 3 otazky z oblasti zboZiznalstvi:

1. Jakym zplsobem pfipravujete horkou ¢okoladu?

(Horké cokolada je vyrabéna roztopenim pecek z Belgické ¢okolady.)
2. Lze si objednat vétsi mnozstvi pralinek?

(Ano lze, je nutné predat kontakt na jednoho z jednateli.)
3. Mizu ziskat kompletni nabidku vaSich produkt?

(Existuje varianta letdCku s produkty, odkazat na webové stranky, prezentaci ,,Povi-

déani o ¢okoladé* nebo pfedani kontaktu na jednatele.)
Dale budou poloZeny 2 otazky z oblasti specifického stravovani:
1. Obsahuji vSechny produkty mléko?
(Vybrané produkty z hotké ¢okolady mléko neobsahuji.)
2. Nabizite n&jaky produkt pro osoby, které nekonzumuji Zivo¢isné produkty?
(Hotké cokolada a veganska cokolada.)

Po zodpovézeni otazek mystery shopper nakup zaplati, prevezme produkty ptipadné zkon-
zumuje objednavku, za predpokladu, Ze byla objednana na misté nikoliv s sebou. Béhem
navstévy bude mit k dispozici zaznamovy arch, do kterého vyplni poZzadované informace.

Tyto informace vyplni ihned po nédkupu produktli do mobilniho zatfizeni, aby byly udaje
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zaznamenany co nejdiive. Nakup bude ukoncen rozlou¢enim, opusténim prodejny a nésled-

ném doplnéni zaznamového archu mystery shoppingu a jeho odeslani.

Vzor mystery dotazniku (zaznamového archu), ktery byl vytvoien ve spolupraci s jednate-

lem spolecnosti, se nachazi v piiloze P I.

3.1 Pozadavky na prodejce v Cokoladovém kralovstvi

Cokoladové kralovstvi je znamé svou kvalitou a tradici ve vyrobé ¢okolady, pfi¢emz se opira
o tradi¢ni belgické a francouzské receptury. Firma klade diraz na peclivy vybér surovin

a rucni praci, coz zajistuje jedinecnou chut’ a vysokou kvalitu vyrobkd.

Zameéstnanci prochéazeji diikladnym tivodnim a pribéznym skolenim, které zahrnuje teore-
tické 1 praktické znalosti o ¢okoladé€ a jejim zpracovani. Pritbézné Skoleni pomahd neustéle
zlepsovat dovednosti a znalosti zaméstnancti, coz prispiva k udrzeni vysokych standardii

kvality.

Vysoké standardy prodejniho procesu zahrnuji profesiondlni a pratelsky ptistup personalu,

Cistotu a estetiku prodejnich prostor a rychlé vyfizeni objednéavek.

Potvrzeni o pozadavcich na prodejce na pobockach Cokoladového kralovstvi se nachazi
v ptiloze P II. Potvrzeni o absolvovani Skoleni potifebného k objektivnimu hodnoceni

mystery shoppingu se nachazi v ptiloze P III.

3.2 Parametry hodnoceni mystery shoppingu Cokoladového kralovstvi

Pro potfeby mystery shoppingu byl vytvofen zdznamovy formuladf pro mystery shoppera.
Na zékladé€ schiizek, které probéhly s jednatelem spolecnosti byly vytvoreny okruhy a para-

metry hodnoceni.

Vzhled prodejny

V této Casti se mystery shopper soustiedi na venkovni a vnitini prostiedi samotné prodejny.
Dtlezitymi aspekty jsou upravené a uklizené venkovni prostiedi a také samotnd viditelnost
pobocky. Nejveétsi zietel je vSak bran na Cistotu, potadek, dostatek vystaveného zbozi a Ci-

telnost propagacnich ploch uvniti prodejny.
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Prodejce, pozdrav, prvni dojem

Prodejce by mél byt vzdy Cisté a profesiondlné obleceny a upraveny vzhled signalizuje,
ze si vazi zakaznika a bere svou praci vazné. Ptivitani zdkaznika s ismévem a pratelskym
pozdravem ukazuje, ze prodejce je pozorny a ma zajem o zékaznika. Pratelsky a profesio-
nalni ton hlasu mize pomoci vytvotit daveéru a pohodli. Otevieny a ptivétivy postoj, jako
napiiklad lehky ndklon smérem k zdkaznikovi, mize signalizovat zajem a ochotu pomoci.

Praveé tyto aspekty budou hodnoceny v prvotni ¢asti mystery shoppingu.
Prodejni situace

V tomto ptipad¢ je zkouman samotny prodej sortimentu. Spole¢nost si zaklada na rodinné
atmosfére, Cemuz by mél také odpovidat prodej svou vielosti a zaroven profesionalitou. Za-
meéstnanci, ale také brigddnici musi nabidnout klientovi jak zékladni, tak dopliikové infor-
mace o nabizenych produktech nad ramec legislativy. Zékaznik by mél odchazet spokojeny

a zaroven s pocitem ptidané hodnoty.
Specifické dotazy

Béhem mystery shoppingu budou polozeny otdzky tykajici se zboziznalstvi a specifickych
potteb zakaznikli ve stravovani. Je proto klicové, aby zaméstnanci byli dobfe pfipraveni
a schopni poskytnout pfesné a uzite¢né informace. Zaméstnanci by méli mit dikladné zna-
losti o produktech, které prodavaji. To zahrnuje nejen zakladni informace o produktech,
ale také jejich vlastnosti, vyhody a slozeni. Kromé zboziznalstvi je dtlezité, aby zaméstnanci
byli informovani o rznych dietnich poZadavcich a preferencich zakaznikd. To zahrnuje zna-
lost alergii, intoleranci a specifickych diet, jako je veganska, vegetarianska nebo keto dieta.
Zamg¢stnanci by méli byt schopni doporucit vhodné produkty a poskytnout rady, jak nejlépe

vyhovét témto specifickym potiebam.
Kvalita produkti

Prodejce neovlivni kvalitu nabizenych pralinek, jelikoZ vyroba neprobihd na jeho zodpo-
veédnost. Ovlivnit v§ak vyrazné mize servis a ptipravu doplitkového sortimentu. V piipadé
pralinek se jedna o servis na misté, kdy jsou servirovany na talif vhodné zvoleny k poctu
pralinek. V pfipad¢ nakupu pralinek s sebou je zavedeno baleni do papirového ¢i celofa-
nové sacku, ktery je na zavér prelepen brandovou samolepkou. V ptipadé ndkupu vice druht
pralinek prodejce tento bali¢ek doplni o tiStény seznam druhii pralinek. Dal§i neméné dile-

zitou soucasti prodeje je horkd cokolada. Jeji servis probihd v piipadé konzumace na po-
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bocce ve slozeni: tac, horké ¢okolada, slehacka v malé misce, voda, ubrousek a 1zicka. V pfi-
padé odnosu ¢okolady s sebou je vyzadovan servis do kelimku. Slehacka se v tomto piipadé
pridava pifimo na Cokoladu. Pii servisu s sebou je téz vyzadovana jednorazova lzicka

a ubrousek.
Celkovy dojem z nakupu

Na zavér mystery shoppingu probéhne zhodnoceni celkového ndkupniho zazitku, a to véetné

rozlou¢eni. Bude hodnocena celkova prace prodejce.

Podrobn¢;jsi potieby, které vznikly na zéklade schlizek s jednatelem jsou popsany a vyuzity

pfimo v zdznamovém formuléfi (Pfiloha €. 1).

3.3 Vypocet uspéSnosti mystery shoppingu

Vyhodnoceni mystery shopping dotaznikli probiha na zéklad¢ pfedem stanovenych katego-
rii, které reflektuji kliCové oblasti hodnoceni zdkaznické zkuSenosti. Kazda kategorie ma
pfifazeny maximalni pocet bodu, ktery odpovida jejimu vyznamu v celkovém hodnoceni.
Vysledky jednotlivych navstév jsou zaznamendvany do dotazniki, v nichZ jsou jednotlivé

polozky bodové ohodnoceny podle pfedem definovanych kritérii.

Celkova uspésnost mystery shoppingu je vyjadiena v procentech, kdy je dosaZeny pocet
bodli vztazen k maximéalnimu moZnému bodovému zisku. Vypocet se provadi pomoci

vzorce:
Uspé&nost (%) = (DosaZené body / Maximalni po&et bodii) x 100

Maximalni pocet boda pro kazdou kategorii je uveden v ptehledné tabulce, ktera slouzi jako
referen¢ni ramec pro vyhodnoceni a srovnani jednotlivych navstév. Tento ptistup umoziiuje
objektivni a transparentni analyzu silnych a slabych stranek zakaznického servisu, a zaroven

poskytuje podklad pro nasledné opatieni ke zlepSeni kvality sluzeb.
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Tabulka 1 - Maximalni mozny pocet bodl v ramci mystery shoppingu dle kategorii

Vzhled pobocky a Cistota 16
Prodejce a prodejni situace-ptichod 6
Prodejni situace — pritbéh hlavniho prodeje 6
Specifické dotazy zboziznalstvi 3

2

3

Specifické dotazy stravovaci omezeni
Kwvalita pfipravenych produktt

Zaverecna Cast prodeje 12

Maximalni moZny pocet bodii 48

(zdroj: vlastni)
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II

PRAKTICKA CAST
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4 VYZKUM-MYSTERY SHOPPING

4.1 Predstaveni spoleCnosti

Prodejny nesouci nazev Cokoladové kralovstvi jsou provozovany spole¢nosti Chocolaterie
Chapeau s.r.0., kterd byla oficialné zalozena v roce 2011. Historie této firmy vSak saha mno-
hem hloubé&ji do minulosti, konkrétné do roku 1990, kdy ptivodni zakladatelky zacaly zkou-
mat a objevovat svét vyroby cokoladovych specialit. Spolecnost béhem svého vyvoje plso-
bila pod riznymi ndzvy a neustdle se rozriistala, az se postupné stala vyznamnym hra¢em

na ¢okolddovém trhu v ramci Moravy.

Chocolaterie Chapeau si béhem svého piisobeni vybudovala pevnou pozici mezi vyrobci
kvalitni cokolady a jeji prodejni vysledky to jen potvrzuji. Kazdoro¢né proda vice nez 9 tun
¢okolady a navstévnici jejich prodejen si vychutnaji pies 50 000 salkd kavy. Nabidka pro-
duktt je skutecné Sirokd — zahrnuje ptes 70 druhii ruéné vyrdbénych pralinek a vice nez
80 variant cokoladovych figurek, které se nabizeji nejen ve stalém sortimentu, ale i v sezon-
nich kolekcich. K vyrobé téchto specialit se pouziva vyhradné prava belgicka ¢okolada, po-
chazejici z nejstarsi evropské prazirny, pfiCemz vyrobni postupy vychazeji z autentickych
belgickych a francouzskych receptur. Dlraz je kladen na tradi¢ni ru¢ni vyrobu, ktera zajis-
tuje vysokou kvalitu a jedinecny charakter produkti. Spole¢nost sleduje nejnovéjsi trendy
v oboru a aktivné se vzdelava, aby udrzela svou pozici mezi Spickovymi vyrobei ¢okolado-

vych delikates.

V soucasnosti Chocolaterie Chapeau provozuje tfi kamenné prodejny, které najdete v Luha-
Covicich, Vizovicich a sezénné také v Buchlovicich. Praveé ve Vizovicich se nachazi také
vyrobni zazemi, kde vznikaji jedine¢né ¢okoladové vyrobky, ktery vyrabi sesterska spolec-
nost Carletti, s.r.o. Produkty z Cokoladového kralovstvi si viak zdkaznici mohou zakoupit

1 ve Valticich, kde tamni ¢okoladovna pievzala tento GspéSny koncept.

KaZzda z prodejen nabizi nejen Siroky sortiment ¢okoladovych specialit, ale také prémiovy
kavarensky servis, ktery klade diiraz na kvalitni kdvu a dokonaly zédkaznicky zazitek. Vedle
kamennych prodejen spole¢nost provozuje také e-shop, kde si zakaznici mohou pohodiné
objednat vSechny produkty, které¢ Chocolaterie Chapeau nabizi. V poslednich letech si vel-
kou popularitu ziskavaji darkova baleni pralinek a personalizované ¢okolddové vyrobky,

které se Casto vyuzivaji pro firemni ti¢ely v rdmci segmentu B2B.
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Spolecnost se aktivné zapojuje do podpory cestovniho ruchu a spolupracuje s mistnimi or-
ganizacemi, napiiklad Zlinsko a Luhacovicko o. p. s. V této oblasti se zamétuje na edukacni
a zabavné aktivity, mezi n€z patii interaktivni program ,,Povidani o ¢okoladé®, ktery se kona
na vizovické pobocce. Béhem této prezentace se navstévnici mohou dozvédeét zajimaveé in-
formace o vyrob¢ cokolady, sledovat proces odlévani ¢okoladovych figurek ¢i pralinek a sa-

moziejm¢ ochutnat rizné druhy ¢okolady.

Chocolaterie Chapeau tedy nabizi komplexni sluzby v oblasti ¢okoladového primyslu —
od vyroby cokoladovych specialit ptes jejich prodej az po distribuci jak koncovym zdkazni-
kim (B2C), tak i firemnim odbératelim (B2B). Diky své dlouholeté tradici a precizni ru¢ni
vyrobé predstavuje dilezitou soucast cokoladového femesla nejen na Moravé, ale v celé

Ceské republice (Cokoladové kralovstvi, ©2025).

Dalsi informace o spolecnosti a jejich aktivitach byly ziskdny béhem zaSkoleni a schliizek

zamétenych na realizaci mystery shoppingu s jednatelem firmy.

4.2 Vyhodnoceni mystery shoppingu

Data pro vyhodnoceni byla cerpdna z vyplnénych zdznamovych archli pro mystery shop-
ping, které jsou k dispozici v piiloze P IV. Uspé&snost je vyhodnocovana na zakladé celko-
vého poctu bodl v dané kategorii mystery shoppingu a je uvadéna v procentech. Kategorie

jsou vytvoreny na zakladé metodiky prace a v zdznamovém dotazniku jsou barevné odliSeny.

Tabulka 2 - Celkovy vyhodnoceni mystery shoppingu v procentech

Prumérna Gspés- | Prumérna Gspés- | Primérna uspés-
nost (%) pobocky | nost (%) pobocky | nost (%) obou po-
ve Vizovicich v Luhacovicich bocek
Vzhled pobocky a Cistota 100 93,8 96,9
Prodejce a ;V)’rodejm situace- 94,4 100 972
prichod
Prodejni s1’tuace — pmbeh hlav- $8.9 77.8 83,3
niho prodeje
Specifické dota%y zboziznal- 100 100 100
stvi
Specifické dotazy,stravovam 100 100 100
omezeni
Kyvalita ptipravenych produkti 100 100 100
Zaverecna Cast prodeje 94,4 86,1 90,3
Celkové hodnoceni 96,5 91,7 94,1

(zdroj: viastni)
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4.2.1 Vzhled prodejny a cistota

Tabulka 3 - Vyhodnoceni vzhled prodejny a Cistota

Pobocka Uspé$nost
Cokoladové kralovstvi Vizovice 100 %
Cokoladové kralovstvi LuhaGovice 93,8 %

Primérnéd uspéSnost v oblasti vzhled pro- | 96,9 %

dejny a Cistota

(zdroj: vlastni)

Vzhled poboéek Cokoladového kralovstvi, jak z vng&jsi, tak i vnitini perspektivy, byl na za-
kladé provedeného prizkumu vyhodnocen jako velmi uspokojivy a v mnoha ohledech nad-
standardni. Spolecnost si zakldda na estetice svych provozoven, aby co nejvice podpofila
celkovy zékaznicky zazitek. Peclivé upravené a udrZzované prodejny pftispivaji k pozitivnimu

vnimani znacky a podtrhuji kvalitu nabizenych produkti.

Z hodnocenych pobocek dosahla vynikajicich vysledkii zejména prodejna ve Vizovicich,
ktera béhem nékolika kontrolnich navstév obdrzela bezchybné hodnoceni. Tato pobocka pii-
sobi atraktivnim a udrZovanym dojmem — jeji vné&jsi ¢ast je dobie viditelna, Cista a esteticky
upravend, coz piispiva k celkove pozitivnimu dojmu na zédkazniky. Okoli prodejny je peclive

udrzované a vylohy jsou vkusné naaranZované tak, aby lakaly kolemjdouci k navstévé.

Ackoliv je interiér vybaven star§im zatfizenim, nebylo to vniméano jako problém, nebot’ pro-
dejna byla vzdy v perfektnim stavu — peclivé uklizenda, uspotadana a s charakteristickou,
pfijemnou vini ¢okolady, kterd podtrhovala atmosféru pravého ¢okoladového kralovstvi.
Vizudlni ¢istota interiéru i prostfedi prodejny bylo na vysoké Grovni, coz zahrnovalo nejen
samotny interiér, ale také veSkeré prodejni prvky, jako jsou vitriny, police a vystavni stolky.
Vitriny byly vzdy dokonale ¢isté, pln€ zasobené Cerstvym sortimentem a opatfené jasné vi-
ditelnym oznacenim cenou, stejné€ jako ostatni nabizené produkty pecliveé rozmisténé po pro-

dejné.
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Obrazek 3 - Interiér a exteriér prodejny Cokoladové krdlovstvi Vizovice, zdroj viastni

Pobocka v Luhadovicich rovnéz splituje vysoké standardy Cokoladového kralovstvi a nabizi
zakaznikim pfijemné prostfedi pro nadkup i posezeni. Interiér je vkusné zatizeny a ladény
do pfijemnych tond, které podtrhuji celkovou atmosféru prodejny. Veskeré vybaveni je

prakticky rozmisténé tak, aby zakaznici méli dostatek prostoru a citili se pohodIné.

P11 kontrolni navstéve bylo patrné, Ze interiér je dobfe organizovan a nabizi pfijemnou at-
mosféru, kterd vybizi k delSimu setrvani. Pro jesté lepsi zdkaznicky komfort by bylo vhodné
zaméfit se na drobné detaily, jako je pravidelngjsi uklid stold béhem rusné&jsich hodin, aby si
novi zékaznici mohli pohodIné uzit sviij pobyt ihned po ptichodu. Dal§im aspektem, ktery
by mohl jesté vice podtrhnout jedinecnost této pobocky, je posileni charakteristické viiné
cokolady. Vuné je jednim z klicovych prvkl zédkaznického zazitku a spravné zvolena inten-
zita dokaze umocnit celkovou atmosféru prodejny a navodit pocit, ze se zakaznik ocitl
v opravdovém cokoladovém rdji. I ptesto si prodejna zachovava svou jedine¢nou atmosféru

a nabizi Siroky sortiment kvalitnich produktd, které jsou peclivé prezentovany.
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Obrdzek 4 - Interiér a exteriér prodejny Cokoladové krdalovstvi Luhacovice, zdroj viastni

Celkové Ize Fici, Ze ob& pobocky Cokoladového kralovstvi poskytuji vysoky standard sluzeb
1 vizualniho dojmu. Luhacovickd pobocka ma skvély zaklad, na kterém lze dale stavét,
a drobnymi Gpravami mtize snadno dosédhnout stejné¢ vyborného hodnoceni jako prodejna

ve Vizovicich.

4.2.2 Prodejce a prodejni situace-prichod

Tabulka 4 - Vyhodnoceni prodejce a prodejni situace - ptichod

Pobocka Uspé&snost
Cokoladové kralovstvi Vizovice 94,4 %
Cokoladové kralovstvi Luhacovice 100 %

Primérnd GspéSnost v oblasti prodejce a | 97,2 %

prodejni situace - ptichod

(zdroj: vlastni)

Thned pfii vstupu do prodejen je patrnd pratelska atmosféra, kterou vytvaii ochotny a vstiicny
personal. Kazdy zakaznik je ihned po pfichodu srdecné pfivitan prodejcem, ktery se vénuje
pozdravu s usmévem a profesiondlnim vystupovanim. Tento prvni kontakt hraje klicovou

roli v celkovém dojmu zakaznika a v obou pobockach byl proveden s maximalni peclivosti.
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Pozdrav byl vzdy ptirozeny a ptizptisobeny situaci — pokud zdkaznik vstoupil s nadSenim,
byl mu vénovan energicky a viely pozdrav, zatimco v ptipad¢ klidnéjsi atmosféry byl ptistup
personalu adekvatné ptizplisoben tak, aby ptsobil piijemné a nenucené. Jediny mirnym ne-
dostatkem bylo nenavazani ocniho kontaktu na poboc¢ce ve Vizovicich, ktery vSak ptisuzuji

velkému naporu zakaznikd, ktefi navic byli vice nez hlu¢ni.

Kazdy prodejce okamzité projevoval sviij zdjem o zakaznika a ochotu pomoci. Tento prvek
komunikace je zdsadni pro budovani divéry a v obou pobockach byl zvladnut na vybornou.
O¢ni kontakt byl vzdy udrzovan v pfirozené mire, coz zdkaznikovi davalo pocit, ze je plné

v centru pozornosti a ze jeho potieby jsou prioritou.

Vizéaz personalu byla vzdy na vysoké trovni. Kazdy zaméstnanec byl upraveny, ¢isté oble-
ceny a pusobil reprezentativné. Firemni stejnokroj byl nejen dodrzovan, ale také perfektné
upraven, coz v§e podtrhovalo. Profesionalni vzhled celého tymu ¢i jeho upravenost hréla

diilezitou roli nejen ve vizudlni strance obchodu, ale také v celkovém dojmu

4.2.3 Prodejni situace — pribéh hlavniho prodeje

Tabulka 5 - Vyhodnoceni prodejni situace — pribéh hlavniho prodeje

Pobocka Uspésnost
Cokoladové kralovstvi Vizovice 88,9 %
Cokoladové kralovstvi LuhaGovice 77,8 %

Primérné uspésnost v oblasti prodejni situ- | 83,3 %

ace — prub¢h hlavniho prodeje

(zdroj: vlastni)

Na zakladé tfi navstév na kazdé pobocce lze fici, Ze obé pobocky poskytuji vysoky standard
pfi samotném prodeji. Obsluha se snazi o aktivni ptistup k zdkazniklim, rychlou pfipravu
objednavek a pfijemnou atmosféru béhem nakupu. V pribéhu navstév bylo patrné, Ze per-
sonal dba na profesiondlni a vstficné jednani, a 1 kdyZ je vzdy prostor pro drobnd vylepSeni,

celkovy dojem je velmi pozitivni.

Pobocka ve Vizovicich si drZi vysoky standard v obsluze zdkaznikl. VSechny navstévy pro-
béhly v piijemné atmosféfe a personal se snazil vytvofit pozitivni dojem. Obsluha je profe-
sionalni, ma dobré znalosti o nabizenych produktech a celkové ptisobi jisté a klidné. Drobné

problémy nastaly béhem dvou navstév ze tii. Kdy pfi prvni navstéve byla prodejkyné mirné
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nekomunikativni coz se vSak dalo prisoudit opravdu velkému poctu zakaznikii a také tadé,
kterd se za mnou tvofila. Po prolomeni ledi z mé strany jiz prob¢hl piijemny small talk

a prodejkyné se celkové uvolnila.

Pti druhé navstéve doslo k mirnému pochybeni, které nemusi plisobit na zakaznika spravne.
Jednalo se o to, ze béhem samotného prodeje prodejkyné odbehla do zdzemi za baristou
a komunikovala blize nespecifikovanou problematiku. Nemohu posoudit, zda se jednalo
0 osobni zélezitosti, nebo naptiklad upfesnéni urcité¢ objednavky. V ptipad¢, ze se jednalo
o upfesnéni objednavky je situace v poradku, jen je potieba na to zakaznika upozornit
a omluvit se za odb&hnuti. Reseni jiZ ptijatych objednavek nepovazuji za chybu, ale bohuzel

nedokéazu posoudit o jakou situaci se jednalo.

Tteti navstéva probéhla z hlediska samotného prodeje bez jakéhokoliv zavahani a vSe fun-
govalo zcela pfesvéd€ivym a piijemnym dojmem. Celkové si pobocka ve Vizovicich vede

velmi dobte. Pokud se podaii doladit drobnosti, které celkovy dojem opravdu mirn¢ zhorsily,

zakaznicky servis bude témét bezchybny.

Obrdzek 5 - Prodejni prostor a vitrina prodejny Cokoladové krdlovstvi Vizovice, zdroj
viastni

Pobocka v Luhacovicich si také drzi vysoky standard v pfistupu k zakaznikiim. Obsluha je
prijemna a vstiicnd, vZdy ochotna pomoci s vybérem. Pozitivni je i rychlost zpracovani ob-
jednavky, kterd byla pokazdé na velmi dobré Urovni. I zde se vSak objevily problémy,
a to hlavné v ptipad¢ prvni navstévy, kdy prodejkyné vénovala pozornost své kolegyni,
se kterou vedla osobni rozhovor. Zakaznik si tak miZe ptipadat bez zajmu. Prodejkyné vSak
zbylé aspekty prodeje splnila, doporucila produkt a plisobila celkové pfirozené. Je vSak di-

lezité si uvédomit, Ze feSeni osobnich zalezitosti patfi mimo pracovni plochu.
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Druha néavstéva se nesla ve velmi svizném a rychlém duchu. Nemysleno negativné. Prode;j-
kyné¢ se pohybovala velmi obratng, a i reakce byly velmi operativni. Jedinou vytku béhem
této Casti prodeje shleddvam v nedoporuceni produktu na mij dotaz. Je potieba podotknout,
ze cely prodej se nesl v odleh¢eném a pratelském duchu, avSak v ptipadé, ze zakaznik po-
zada o doporuceni produktu, prodejce by mél produkt doporucit. Odpovéd’ vsak byla: ,,Ne-
vim, co mate rad, vSechno je dobré.* Pokud vSak opomenu tuto nesrovnalost, prodej prob&hl

bez chyb.

Posledni navstéva na Luhacovické pobocce probéhla bez jakychkoliv vyhrad v oblasti sa-
motné prodejni situace. Byla to piijemnd navstéva, kde se prodejkyné ocividné vyznala
v dané problematice a ptsobila velmi pfirozené, piijemné a béhem celé navstévy se zakaznik
citil ve stfedu pozornosti. I pfes veSkeré splnéni aspektl v tomto bodu mystery shoppingu

vSak neutrpé€la rychlost prodeje. Jednalo se spolecné s tfetim ndkupem ve Vizovicich o ukaz-

kovou prodejni situaci.

Obrdzek 6 - Prodejni prostor a vitrina prodejny Cokolddové krdlovstvi Luhacovice, zdroj
viastni
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4.2.4 Specifické dotazy v oblasti zboZiznalstvi

Tabulka 6 - Vyhodnoceni specifické dotazy v oblasti zboziznalstvi

Pobocka Uspé$nost
Cokoladové kralovstvi Vizovice 100 %
Cokoladové kralovstvi Luhacovice 100 %

Primérné uspéSnost v oblasti specifické do- | 100 %

tazy v oblasti zboziznalstvi

(zdroj: vlastni)

Mystery shopping potvrdil vysokou troven odbornych znalosti zaméstnancti ¢okoladovny
na pobockach ve Vizovicich i v Luhacovicich. B€hem navstévy byli prodejci podrobeni testu
znalosti formou tfi kli¢ovych otazek zamétenych na piipravu horké ¢okolady, moznosti ob-

jednéni vétsitho mnozstvi pralinek a ziskani dalSich informaci o produktech.

Na otazku ohledné ptipravy horké ¢okolady poskytli zaméstnanci témet vzdy detailni odpo-
védi, veetné popisu pouzivanych surovin, zptisobu temperace ¢okolady a specifik rtizné kon-
zistence napoje. Jejich prezentace byla nejen presna, ale zaroven podana s nadSenim a zau-

jetim, coz zdkaznikim poskytlo jedine¢ny zazitek.

Dotaz tykajici se moznosti objednavky vétsiho mnozstvi pralinek byl rovnéz zodpovézen
profesiondln€. Prodejci jasné vysvétlili dostupné varianty a predali kontakt na vedouciho
dané prodejny. Bylo ziejmé, Ze maji perfektni piehled o logistickych a obchodnich aspektech
nabidky.

Treti otazka smétujici k moZnostem ziskani dalSich informaci o produktech byla doprova-
zena ochotou a doporuc¢enim nékolika zdroji — od tisténych materiali pres webové stranky
az po moznost navstivit pfednaSku o cokolad¢, kterou spolecnost poskytuje. Zaméstnanci

se aktivné snazili zékaznikovi poskytnout co nejvice relevantnich informaci.

Celkové mystery shopping potvrdil, Ze prodejci na obou pobockach disponuji perfektnimi
znalostmi z oblasti zboziznalstvi ¢okoladovych produktl. Jejich odborné kompetence,
vstticnost a schopnost pfedat informace poutavou formou vyznamné pfispivaji k vysoké

kvalité zakaznického servisu.
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4.2.5 Dotazy zamérené na specifika stravovacich omezeni

Tabulka 7 - Vyhodnoceni dotazy zaméfené na specifika stravovacich omezeni

Pobocka Uspé&$nost
Cokoladové kralovstvi Vizovice 100 %
Cokoladové kralovstvi Luhacovice 100 %

Primérné uspésnost v oblasti dotazii zamé- | 100 %

fenych na specifika stravovacich omezeni

(zdroj: viastni)

V ramci mystery shoppingu na pobo¢kach Cokoladového kralovstvi v Luhacovicich a Vizo-
vicich byla provétena odbornost zaméstnanct v oblasti alergenti a specifickych stravovacich
omezeni. Pfi utajeném nakupu byly poloZeny otazky tykajici se obsahu mléka v produktech

a moznosti pro osoby, které nekonzumuji zivocisné produkty.

Zameéstnanci obou pobocek prokazali vynikajici znalost sloZeni vyrobkil a schopnost poskyt-
nout spravné a podrobné informace o alergenech. Na otazku tykajici se obsahu mléka
ve vSech produktech odpovédéli jasné a spravné, pticemz uvedli konkrétni produkty, které
mléko neobsahuji. Ve vétsin€ piipadl vyzdvihli pfednosti hotké ¢okolady, ktera pfirozene
mléko neobsahuje V ptipadé poptavky po alternativach pro zakazniky nekonzumuyjici Zivo-
¢i8né produkty byli schopni nabidnout vhodné moZznosti, coZ dokazuje jejich dobré porozu-
meéni specifickym dietnim potfebam. Zde byla vzdy nabidnuta veganska ¢okolada v podobé

pecek, ktera je nejvhodnéjsi formou pro ty, ktefi nekonzumuji zivocisné produkty.

Je také potieba zminit, Ze béhem dotazil si prodejci z velké €asti vzali pomicku v podobé
tabulky s alergeny, coZ povazuji za velmi profesionalni, je totiz témef nemozné znat zpaméti
veskeré alergeny v produktech, vzhledem k obrovskému mnozstvi nabizenych pralinek
a dalSich cokoladovych vyrobki. Znalosti a ochota poskytovat relevantni informace pfispi-
vaji k vyborné kvalité¢ zdkaznického servisu, coz zajistuje divéru zdkazniki, zejména téch

se specifickymi stravovacimi poZzadavky.
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Obrazek 7 - Ukdazka zakoupenych veganskych produktii, zdroj viastni

4.2.6 Kvalita pripravenych produkti

Tabulka 8- Vyhodnoceni kvality pfipravenych produktii

Pobocka Uspé&snost
Cokoladové kralovstvi Vizovice 100 %
Cokoladové kralovstvi Luhacovice 100 %

Primérnéd uspéSnost v oblasti kvality pfi- | 100 %

pravenych produktii

(zdroj: vlastni)

Obé¢ pobocky dosahly maximalniho poctu bodii ve vSech sledovanych kategoriich, coz do-
kazuje konzistentné vysokou uroven poskytovanych sluzeb. Tento vysledek je vyznamnym
indikatorem nejen kvality pouzitych surovin, ale také profesionality a odbornych znalosti
personalu, ktery pii pfipravé napoji dodrzuje predepsané technologické standardy. Vyznam
téchto zjisténi spodiva v potvrzeni, ze Cokoladové kralovstvi klade diiraz na vysokou tirovei
pfipravy svych produktl, coz se pozitivn€é odrazi v celkové spokojenosti zdkazniki.
Také se ukazuje, Ze spravné nastavené interni procesy a kontrolni mechanismy umoziiuji
udrzet konzistentni kvalitu 1 napfi¢ riznymi provozovnami. Celkovée lze konstatovat, Ze ob&
pobocky splnuji vysoké pozadavky na kvalitu a jejich sluzby odpovidaji o¢ekavanim zakaz-
nikd. Tento vysledek potvrzuje, ze Cokoladové kralovstvi se fadi mezi podniky, které dbaji

na preciznost, detail a maximalni spokojenost svych klientt.
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Obrazek 8 - Ukdazka produkti pripravovanych na prodejndach — horka cokolada, kava s sebou
a kava konzumovana na misté, zdroj viastni

4.2.7 Zavérecna ¢ast prodeje

Tabulka 9 - Vyhodnoceni zavére¢na ¢ast prodeje

Pobocka Uspésnost
Cokoladové kralovstvi Vizovice 94,4 %
Cokoladové kralovstvi LuhaGovice 86,1 %

Primérna uspéSnost v oblasti zavérec¢na | 90,3 %

cast prodeje

(zdroj: vlastni)

Navstévy na Vizovické pobocce ukéazaly konzistentné vysokou uroven zakaznického ser-
visu, a ne jinak tomu bylo také pii zavérecné ¢asti prodeje. Ve vsech tiech pripadech pro-
béhlo rozlouceni s ismé€vem, pozdravem a o¢nim kontaktem, coZ piijemné uzavielo cely
prode;j. Proces platby byl ve vSech ptipadech bezchybny. Obsluha se vzdy zeptala na prefe-
rovany zpusob platby a po transakci zdkaznik obdrzel uctenku. Zakoupené pralinky byly
pokazdé¢ peclivé zabaleny tak, aby se minimalizovalo riziko poSkozeni pfi ptepraveé. Slabym
mistem, které bylo identifikovano ve vSech tfech navstévach, bylo zanedbani nabidky do-
plikovych produktti ¢i sluzeb. Ve dvou ze tii piipadl prodavac nevyuzil ptilezitost doporucit
zékaznikovi dalsi produkt z nabidky, coz je nevyuzity potencial pro zvySeni hodnoty nékupu.
Vzhledem k tomu, Ze Velikono¢ni obdobi je pro nakup tematickych cokolddovych pochutin

idedlni pfilezitosti, je to vyrazné nevyuzity potencial.
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Tti navstévy na Luhacovické pobocce potvrdily, Ze 1 zde je zdkaznicky servis na velmi vy-
soké urovni. I zde, az na jednu vyjimku, prob&hlo rozlouceni s usmévem, pozdravem a byl
udrzovan ocni kontakt. Proces platby byl vzdy profesionalni. Personal se zeptal na prefero-
vany zpusob thrady a po zaplaceni zdkaznik obdrzel uctenku. Balici standardy byly ve vSech
ttech ptipadech dodrzeny, pralinky byly precizné zabaleny tak, aby bylo zajisténo jejich bez-
pecné prendseni. Stejné jako ve Vizovicich, i zde byl zaznamenan nedostatek v oblasti na-
bidky doplnkovych produktii. Ani v jednom z ptipada obsluha nevyuzila moznost doporucit
zakaznikovi dalsi produkty, které by mohly rozsifit jeho ndkup. Timto zptisobem by mohla

byt podpofena nejen vyssi prodejnost, ale 1 spokojenost zakaznikd, ktefi by mohli objevit

produkty, o kterych ptivodné neuvazovali.

Obrazek 9 - Ukazka zabaleni pralinek s sebou, zdroj viastni
4.2.8 Celkové hodnoceni mystery shoppingu

Tabulka 10 - Celkové hodnoceni mystery shoppingu

Pobocka Uspé&snost
Cokoladové kralovstvi Vizovice 96,5 %
Cokoladové kralovstvi Luhacovice 91,7 %
Celkova primérna Gspésnost 94,1 %

(zdroj: vlastni)
Na zéklad¢ provedené¢ho mystery shoppingu se 1épe umistila prodejna ve Vizovicich. Na-
vzdory zastaralejSimu vybaveni poskytuje zdkaznikiim ptijemné prostiedi, pfi¢emz je dobie

oznacena a jeji online firemni zépis odpovida skutecné poloze. V oblasti prodejnich procesu
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dosahuje nadprimérnych vysledki, ackoli byly zaznamenany drobné nedostatky v urcitych
fazich interakce s jednotlivymi zédkazniky. Kvalita nabizen¢ho sortimentu i Groven zékaz-
nického servisu jsou na vynikajici arovni. Tyto aspekty potvrzuji rovnéz vysledky mystery

shoppingu, které prodejnu hodnoti velmi pozitivné.

Pobocka v Luhacovicich rovnéz udrzuje vysoky standard kvality. Jedna se o mensi, avSak
moderngji piisobici provozovnu. Prezentace produktti, vizualni stranka prodejny i jeji ozna-
¢eni odpovidaji pozadované urovni, stejn¢ jako online firemni zapis, ktery reflektuje jeji
realnou polohu. Pribéh prodejnich situaci byl pfevazné bezproblémovy, avsak byly identi-
fikovany urcité nedostatky, naptiklad neuklizeny inventar na stolech, jenz komplikoval kom-
fortni usazeni zakaznikl. Kriticky lze hodnotit také nedostate¢nou profesionalitu obsluhy
v jednom z pfipadi, kdy byla primédrni pozornost vénovana kolegyni namisto zakaznika.
Ptesto vSak samotny ndkup probéhl bez zadsadnich komplikaci a kvalita i zdkaznicky servis

zUstavaji na vysoké urovni odpovidajici firemnim standardtm.
Hrubym nedostatkem v obou ptipadech je zanedbani doplitkového prodeje.

Spolegnost Cokoladové kralovstvi se vyznaduje unikatnim rodinnym konceptem, ktery si za-
slouzi uznani. Nabizi prvotiidni produkty i Spickovou uroven zakaznického servisu. Mezi
zaznamenan¢ nedostatky patii ptilezitostn€ nevhodné jednani nékterych prodejct a jiz zmi-
néna absence upsellingu a cross-sellingu. Celkové vSak prodejny spliuji vysoké kvalitativni

standardy, poskytuji vynikajici sortiment a profesionalni zdkaznickou péci, ktera odpovida

o¢ekavanim kladenym na provozovny tohoto charakteru.

Obrazek 10 — Ukazka Velikonocnich produktii vhodnych ke cross-sellingu, zdroj viastni
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4.3 Navrhy opatieni a doporuceni

4.3.1 Vzhled prodejny a Cistota
Zjisténé nedostatky:

- Nesklizeny inventaf

- Nedostatecnd viné

- Misty zastaraly a opotiebovany nabytek
Navrh opatreni

Cokoladové kralovstvi si udrzuje vysoky standard zakaznického zazitku prostiednictvim
peclivé udrzovanych a esteticky promyslenych pobocek. Kli¢ovym aspektem pro zachovani
této urovné je kontinualni diraz na vizuélni atraktivitu a ¢istotu provozoven, pravidelna
udrzba interiéru i exteriéru a strategické aranzovani vyloh s cilem maximalizovat jejich pod-
nétnost pro zédkazniky. V provozovné se vzdy nachézeji vzdy minimaln¢ dvé osoby, z nichz
jedna z nich je zodpovédna ptimo za prodej a druha ptipravuje produkty a zodpovida prave
za Cistotu. Resent je v zapojeni obou ¢lenti personalu a sjednani upozornéni ze strany vedou-
cich pracovniki a odpovédnosti vSech zaméstnanct ohledné Cistoty na pracovisti. A€ se ob-
jednavky provadi u prodejniho pultu a nelze je realizovat piimo u stolu, doporucuji proskolit
personal v oblasti Cast&j$i navstévy prostoru posezeni, kontroly a eventudlniho ¢astecného
debarasu po dokonceni konzumace ze strany zédkaznika — necekat aZ do chvile kdy zédkaznik
odejde, ale provadét uklid pribézné, ve chvilich, kdy je pro tuto €innost prostor. Pro tyto
potieby doporucuji zavést obsahlou napli prace a povinnosti, kterd by byla sou¢ésti pracovni

smlouvy.

Vyznamnym faktorem, ktery podporuje vnimani znacky a vytvafi ptijemnou atmosféru, je
také charakteristickd viiné cokolady, jejiZ konzistentni pfitomnost je Zadouci pro posileni
senzorického zéazitku zakaznikli. Vin€ vznika ptirozené, nicméné doporucuji ji dopomoct
jemnym tonem ovocné vine ¢1 vanilky, naptiklad pomoci difuzéru, kterd by zajiStovala sv¢-

Zest pobocek 1 v nevyhovujicich ptipadech, kdy se viin¢ ¢okolady nerozprostira pfirozené.

Prodejna ve Vizovicich dosahuje vynikajicich vysledkt, pficemz jeji starSi vybaveni neo-
vliviiyje celkovy dojem diky peclivé udrzbé a vysoké urovni potraddku. Presto by selektivni
modernizace vybranych prvk, jako je osvétleni ¢i nabytku, mohla dale zvysit komfort a vi-
zudlni atraktivitu prostfedi. Pobocka v Luhacovicich se rovnéz vyznacuje vysokym standar-

dem, avSak identifikované oblasti ke zlepSeni zahrnuji optimalizaci frekvence tklidu stolt
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b&hem rusnych hodin a posileni intenzity charakteristické viingé ¢okolady, coz by mohlo jeste
vice umocnit atmosféru provozovny.
4.3.2 Prodejce a prodejni situace — prichod
Zjisténé nedostatky
- Nenavazovani o¢niho kontaktu
Navrh opatreni

Prodejny se vyznacuji pratelskou atmosférou, kterou vytvari ochotny a vstiicny personal.
Zakaznici jsou vzdy srdecné pfivitani, coz vyznamné piispiva k jejich celkovému dojmu.
Pozdravy jsou prirozené a prizpuisobené situaci, a personal projevuje opravdovy zajem
a ochotu pomoci. Profesiondlni vystupovani je podtrzeno upravenym vzhledem zameést-

nanct a dislednym dodrzovanim firemniho stejnokroje.

Jedinym drobnym nedostatkem bylo nenavazani o¢niho kontaktu na pobocce ve Vizovicich,
pravdépodobné kvili velkému naporu zakaznikid. Pro zlepSeni této oblasti by bylo vhodné
proskolit personal na efektivni komunikaci ve stresovych situacich a pripadn¢ 1épe tidit za-

kaznicky tok, naptiklad posilenim tymu v exponovanych ¢asech.
Pro udrZeni vysoké urovné je diilezité pokracovat v budovani ptatelské atmosféry, zachova-
vat profesionalni vystupovani a dbat na vzhled zaméstnancti. Pravidelna skoleni v oblasti
zakaznického servisu a zpétnd vazba od zaméstnancli mohou pfispét k dalSimu zlepSovani
kvality obsluhy a spokojenosti zakaznikd.
4.3.3 Prodejni situace — pribéh hlavniho prodeje
Zjisténé nedostatky:

- Nezainteresovanost a nekomunikativnost

- Nevhodné komunikace béhem prace

- Nedostatecné doporuceni produkti
Navrh opatieni

Pro udrzeni nadprimeérného zakaznického servisu, ale také zlepSeni v urc€itych oblastech této
problematiky na obou pobockach doporucuji zaméfit se na nckolik klicovych oblasti.

V prvni fad¢ je vhodné posilit $koleni v oblasti zakaznické komunikace, zejména v aktivnim
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naslouchani a ptizptsobeni pfistupu podle situace. Dulezité je také trénovat zvladani streso-
vych situaci, kdy je provoz vytizeny, aby si obsluha udrzela profesiondlni a vstficné vystu-
povani. DalSim opatfenim je zavedeni standardizovanych postupti pro necekané situace, jako
je nutnost kratkodobého odchodu zaméstnance béhem prodeje. V téchto pripadech by mél
vzdy informovat zdkaznika a omluvit se. Zaroven je potieba zajistit, aby se osobni rozhovory
mezi zaméstnanci neodehravaly na prodejni ploSe, ¢imz se pfedejde dojmu nezajmu o za-
kaznika. Pro podporu je nutné klast diraz na aktivni nabizeni a doporucovani produkti podle
potieb zakaznikd. Pomoci mtize Skoleni v oblasti prodejnich dovednosti a vytvoieni prehled-
ného seznamu doporucenych produktovych kombinaci, aby obsluha méla lepsi orientaci
pii doporucenich. V neposledni fadé¢ je vhodné pokracovat v pravidelném monitoringu
a zpétné vazbé, napiiklad prostiednictvim mystery shoppingu, ktery pomuze sledovat po-
krok a poskytne cenné podnéty pro dalsi zlepSeni. Implementaci téchto opatieni Ize dosah-
nout témeét bezchybného zékaznického servisu a zajistit trvale vysoky standard na obou po-

bockach.

4.3.4 Specifické dotazy v oblasti zboZiznalstvi a dotazy zamérené na specifika stra-

vovacich omezeni
Zjisténé nedostatky
- Bez nedostatkti
Navrh opatreni

Na zaklad€ hodnoceni zaméteného na odbornost zaméstnancti cokoladovny bych doporucil
pokracovat v pravidelném $koleni personalu, aby byly udrZeny a prohloubeny znalosti o pro-
duktech, zeyjména v oblastech, jako je pfiprava horké ¢okolady, alergeny a specifické stra-
vovaci potteby. Je kladné hodnoceno, Ze zaméstnanci prokazali detailni znalosti o sloZeni
vyrobkll, coz vyrazné prispiva k vyborné kvalité zdkaznického servisu, a to zejména pro za-
kazniky s dietnimi omezenimi. Zaroven bych doporucil i nadale pouzivat pomucky, jako
jsou tabulky s alergeny, které se ukazaly jako velmi efektivni pfi poskytovani spravnych
a podrobnych informaci. Je vSak dilezité, aby zamé&stnanci byli pravidelné Skoleni 1 ve vy-
uzivani téchto pomuicek a nezlstavali na nich pfili§ zavisli. Doporucuji zajistit, Ze tabulky
budou vzdy aktualni a snadno pfistupné, coZ pomiiZze udrzet vysoky standard poskytovanych
informaci. Doporucuji také preddvat pochvaly personalu za dobfe odvedenou préci
a tim podporovat motivaci a jejich pozitivni ptistup k praci. Zapojeni a nadSeni pfi predavani

informaci zakaznikim je kliCové pro zajiSténi pozitivniho zazitku a opakovanych nakupt.
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4.3.5 Kbvalita pripravenych produktii
Zjisténé nedostatky

- Bez nedostatkli
Navrh opatreni

Na zaklad¢ hodnoceni, které potvrzuje maximalni pocet bodl ve sledované kategorii, je
ziejmé, ze obé pobocky Cokoladového kralovstvi dosahuji konzistentné vysoké tirovné po-
skytovanych sluzeb. Tento vynikajici vysledek svéd¢i nejen o kvalité pouzitych surovin,
ale také o profesionalité a odbornych znalostech personélu, ktery disledné dodrzuje ptede-

psané technologické standardy pfi piipraveé napoju.

Pro zachovéni tohoto vysokého standardu doporucuji pokracovat v pravidelném skoleni per-
sonalu, zaméteném na technologické dovednosti. Zaroven je vhodné provadét pravidelnou
analyzu a optimalizaci internich procest, ¢imZ se zajisti flexibilita a schopnost piizptisobit
se zm&nam na trhu. V oblasti surovin je nezbytné udrzet kvalitni vztahy s dodavateli, coz

ptispéje k stabilni a udrzitelné produkci.

4.3.6 Zavérecna ¢ast prodeje
Zjisténé nedostatky

- Nedostate¢na nabidka doplitkovych produkti

- Zanedbani prileZitosti k upsellingu a cross-selingu
Navrh opatreni

V obou pobockach byl identifikovan urcity nedostatek v oblasti nabidky dopliikovych pro-
duktti. Konkrétné byla zanedbana ptileZitost k doporuceni dalsich produktii, které by mohly
doplnit hlavni ndkup zdkaznikt. Tento prvek, zndmy jako upselling a cross-selling, by mohl
vyznamné zvysit hodnotu ndkupu a zaroven piispét k vyssi spokojenosti zakazniki, kteti
by diky doporu¢enim mohli objevit nové produkty, o kterych piivodné neuvazovali. Vzhle-
dem k tomu, Ze Velikono¢ni obdobi je idedlnim ¢asem pro prodej tematickych ¢okolddovych

pochutin, pfedstavuje tento nedostatek vyrazné nevyuzity prodejni potencial.

Pro eliminaci tohoto problému a zajisténi dlouhodobé vysoké tirovné zakaznické sluzby je
nutné prijmout nékolik opatfeni. Prvnim krokem je Skoleni persondlu zamétené na prodejni
dovednosti, pficemz diraz bude kladen na techniky upsellingu a cross-sellingu. Personal

by mél byt seznamen s tim, jakym zptisobem doporucovat doplikové produkty zdkazniktim
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a kdy je ideélni Cas na takové doporuceni. To zahrnuje i Skoleni o vyhodéach konkrétnich
produkt, které mohou byt vhodné doporuceny na zéklad¢ preferenci zakaznikti. DalSim
krokem je ptehodnoceni nabidky produktii a promo akci, zamétenych na sezonni a tematické
produkty, jako jsou napiiklad Velikono¢ni ¢okoladové pochutiny. Vytvoieni specidlnich ba-
lickd nebo tematickych nabidek umozni personalu vyuzit konkrétnich ptilezitosti k doporu-
¢eni dalSich produktt. Tyto produkty by mély byt jasn¢ zvyraznény v prodejnach, naptiklad
umisténim v blizkosti pokladen nebo pfi vybéru hlavniho produktu, coz usnadni jejich do-

poruceni zakaznikim.

Systém odmén a motivace pro personal, ktery aktivné vyuziva ptilezitosti k doporuceni do-
plinkovych produktt, mize dale zvysit motivaci a podpofit kvalitni prodejni ptistup. Personal
by mél byt hodnocen na zakladé téchto prodejnich aktivit, coz podpofti rozvoj prodeje a pfi-
nese vyhody nejen pro firmu, ale i pro zdkazniky, kteti budou moci objevit produkty,
jez by si jinak nevybrali. Jako motivaéni faktor mize byt zvolen naptiklad pocet prodanych
sezonnich produktl za pomoci nabidka zakaznikovi. Tato opatfeni mohou vyznamné piispét
k maximalizaci prodeje, zajisténi vysoké urovné zdkaznické spokojenosti a k udrzeni pozi-

tivni povésti pobocek, které jsou jiz nyni hodnoceny za nadstandartni zakaznicky servis.

4.3.7 Zavéreéné shrnuti

Na zaklad¢ provedené¢ho mystery shoppingu a analyzy jednotlivych aspektli provozu prode-
jen Cokoladového kralovstvi ve Vizovicich a Luhacovicich lze identifikovat nékolik kli¢o-
vych oblasti pro zlepSeni, které by mohly pozitivné ovlivnit zdkaznicky zéazitek, prodejni
procesy 1 celkovou efektivitu provozoven. Obé prodejny vykazuji vysoky standard kvality
jak v nabidce produktt, tak v oblasti zakaznického servisu, nicméné n¢které drobné nedo-
statky mohou ovlivnit celkovy dojem a piileZitosti pro zvy$ovani trzeb. Cokoladové kralov-
stvi nabizi vysoké standardy v oblasti zdkaznické péce a prodeje. Nicméné& implementace
vyse uvedenych doporuceni, zejména v oblasti Skoleni persondlu, zlepSeni prodejnich pro-
cestl a zvySeni Usili v oblasti doplitkového prodeje, prispéje nejen k dal§imu zlepSeni zakaz-
nického zazitku, ale také k posileni finan¢ni efektivity provozoven a celkové konkurence-

schopnosti znacky.
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4.4 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

VOI1: Jak kvalitné vykonavaji svou praci prodejci Cokoladového kralovstvi?

Prodejci Cokoladového kralovstvi vykonavaji svou praci na velmi vysoké urovni, pfi¢emsz
ob¢ pobocky, které byly soucésti vyzkumu, dosahuji vynikajicich vysledki. Prodejna ve Vi-
zovicich, pfestoze ma zastaralejsi vybaveni, poskytuje pfijemné prostiedi a kvalitni zakaz-
nicky servis. Dosahuje také nadprimérnych vysledkti v prodejnich procesech, ackoli byly
zaznamenany drobné nedostatky v interakcich se zdkazniky. Kvalita sortimentu a Groven

zakaznické péce jsou velmi dobré, coz potvrzuji 1 vysledky mystery shoppingu.

Prodejna v Luhacovicich, mensi, ale modernéjsi pobocka, rovnéz udrzuje vysoky standard.
Prezentace produktl, vzhled prodejny i zdkaznicky servis jsou na pozadované urovni,
ale byly zaznamenany drobné problémy, naptiklad s uklizenim inventafe a obCasnym neza-
meéfenim se na zdkaznika v urcité situaci. I presto nakup probihal bez komplikaci a kvalita

zustala vysoka.

Nicméné, oba obchody vykazuji slabiny v oblasti doplitkového prodeje (upselling a cross-
selling), coz je vyznamnym nedostatkem. Celkov¢ ale prodejci vykazuji silné profesionalni
schopnosti a poskytuji vynikajici produkty a sluzby, coz je patrné i z vysokého hodnoceni

vyzkumu mystery shoppingu (94,1 %).

VO2: Dokaze prodejce nabidnout odpovidajici produkt na zikladé zdkaznikovych spe-

cifickych stravovacich omezeni?

V ramci mystery shoppingu na pobockach Cokoladového kralovstvi v Luhagovicich a Vizo-
vicich byly provéteny znalosti a odbornost zaméstnancii v oblasti alergenii a specifickych
stravovacich poZzadavkl. Pfi utajeném ndkupu byly poloZeny konkrétni otazky tykajici

se obsahu mléka v produktech a moZnosti pro zakazniky, ktefi nekonzumuji Zivocisné pro-

vvvvvv

Zamgéstnanci obou pobocek prokazali vynikajici znalost sloZzeni vyrobku a byli schopni po-
skytnout jasné, spravné a podrobné informace o alergenech. KdyZ byly poloZeny otazky ty-
kajici se obsahu mléka, zaméstnanci odpoveédéli jednoznacné a uvedli konkrétni produkty,
které mléko neobsahuji. Zajimavé je, Ze vétSina zaméstnancti doporucila hotkou ¢okoladu,
ktera ptirozené¢ mléko neobsahuje, coz ukazuje na jejich hluboké porozumeéni slozeni pro-

duktt.
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V ptipadé zdkaznikl, ktefi nekonzumuji zivocisné produkty, zaméstnanci byli schopni na-
bidnout vhodné alternativy, coz svéd¢i o jejich dobré orientaci ve specifickych dietnich po-
ttebach. Ve vSech piipadech byla nabidnuta veganska ¢okolada v podobé pecek, ktera je
nejvhodnéjsi volbou pro osoby, jez se vyhybaji zivocisSnym produktiim. Tato schopnost na-
bidnout konkrétni produkty odpovidajici dietnim omezenim ukazuje, Ze zaméstnanci sku-
teCn¢ chapou potieby zakaznikll a jsou schopni reagovat na rizné pozadavky, coz vyrazné

zvysuje kvalitu poskytovaného servisu.

Zaméstnanci Cokoldadového kralovstvi v Luhadovicich a Vizovicich poskytuji vynikajici
uroven zékaznického servisu. Jejich odborné znalosti, ochota a schopnost nabidnout spravné
produkty pro zdkazniky se specifickymi stravovacimi omezenimi, jako jsou alergie nebo
vegetarianské a veganska strava, vyrazné prispivaji k vysoké kvalité sluzby. Tato profesio-
nalita a pfistup k potiebam zékaznikl vytvaii diivéru a zajistuje, Ze zdkaznici s t€mito ome-
zenimi se mohou spolehnout na to, ze najdou vhodné produkty, které odpovidaji jejich diet-
nim preferencim. Hodnoceni mystery shoppingu, které dosahlo 100 %, potvrzuje, ze zamést-

nanci Cokoladového kréalovstvi jsou v tomto ohledu velmi dobie pfipraveni.



68 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

ZAVER
Hlavnim cilem préace na téma Mystery shopping ve vybranych prodejnach bylo zhodnoceni
kvality a analyza osobniho prodeje na pobockach Cokoladového kralovstvi a porovnani jeho

dvou prodejen, v ramci Zlinského kraje, v oblasti kvality nabizeného servisu, irovné osob-

niho prodeje a celkového ndkupniho zéazitku.

Teoretickéa Cast prace se soustfedila na klicové aspekty osobniho prodeje, véetné jeho metod,
pristupt a etickych principti. Popsan byl proces osobniho prodeje podle vybranych autort,
stejné jako vyjedndvaci strategie a vyznam osobnostnich predpokladi prodejce. Pozornost
byla vénovana i nejcastéjsim chybam v praxi osobniho prodeje. Zavérem byla predstavena
metoda mystery shopping — jeji definice, pfinosy, omezeni a vyuziti pfi hodnoceni kvality

zakaznického servisu a prodejni efektivity.

Prakticka ¢ast predstavuje spole¢nost Chocolaterie Chapeau, ktera provozuje prodejny a ka-
véarny prodavajici Sokoladové speciality pod ndzvem Cokoladové kralovstvi. Déle se vénuje
samotnému procesu mystery shoppingu, jeho realizaci, vyhodnoceni a naslednému navrhu

opatfeni.

Byly stanoveny vyzkumné otazky: Jak kvalitn vykonavaji svou préci prodejci Cokolado-
vého kralovstvi? Dokéze prodejce nabidnout odpovidajici produkt na zaklad¢ zakazniko-
vych specifickych stravovacich omezeni? Pro ziskani relevantnich vysledkt v ramci vy-
zkumné metody mystery shoppingu bylo provedeno celkem Sest navstév, z toho tfi na po-

bocce ve Vizovicich a tfi na pobocce v Luhacovicich.

Vysledek vyzkumu dokazuje, 7e prodejci v prodejnach Cokoladové kralovstvi dokazi po-
skytnout vysoce kvalitni prodejni a zdkaznicky servis. Vysoka uroven znalosti a prodejnich
dovednosti byla také prokazéna v problematice zboZziznalstvi a specifik stravovacich ome-
zeni. I zde je vSak diky zjisténym nedostatkiim prostor pro zlepSeni, a to v oblasti zakladnich
spravnych navykt pii osobnim prodeji. Z obchodniho hlediska postradaji prodejny §irsi vy-
uziti podplrnych metod prodeje jako je upselling ¢i cross-selling. Podniku byly doporuceny
kroky pro zlepSeni v potfebnych oblastech a také pro udrZzeni vysoké standartu v oblastech,
kde spolecnost vynika. Na zdklad€ komplexniho hodnoceni 1ze shrnout navrh opatteni do né-
kolika klicovych oblasti zajistujicich udrzeni a dalsi rozvoj vysoké urovné zdkaznického
servisu v Cokoladovém kralovstvi. Prioritou je diisledna pé&e o vizualni atraktivitu provo-
zoven, Cistotu a senzoricky zéazitek, ktery je podpofen nejen vini ¢okolady, ale i celkovou

estetikou interiéru. Vyznamnym faktorem je profesionalita a pfistup zaméstnanct, ktefi
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by méli byt pravidelné Skoleni nejen v odbornych dovednostech, ale i v oblasti komunikace,
zvladani stresovych situaci a prodejnich technik. Doporucuje se rovnéz zavést jasné defino-
vanou pracovni ndpln, podpofit aktivni piistup k zdkaznikovi v€etné prubézného udrzovani
potadku v prostorach pro hosty a vyuziti zpétné vazby, napiiklad formou mystery shoppingu.
V neposledni fad¢é by mély byt motivace a uznani za kvalitni vykon soucasti interni kultury,
coz prispéje k celkové spokojenosti zaméstnanci i zdkaznikdi a podpofi pozitivni image

znacky.

Prace dokazuje, Ze mystery shopping ptinasi dulezité poznatky v oblasti prodejnich doved-
nosti a zhodnoceni kvality servisu. Spravné vedeni tohoto vyzkumu pfinasi informace, které
pomohou predchazet ¢i v kratkém ¢asovém horizontu odstranit prodejni chyby, které nepfi-

spivaji dobrému jménu spolecnosti a zdkaznickému zazitku.

Byly také zodpovézeny vyzkumné otazky. Prodejci Cokoladového kralovstvi vykonavaji
svou praci na vysoké urovni. Ob¢ pobocky, jak ve Vizovicich, tak v Luhacovicich, prokazuji
kvalitni zdkaznicky servis a odborné znalosti. Vizovicka prodejna, ptestoze ma starsi vyba-
veni, poskytuje piijemné prostfedi a dosahuje nadprimérnych prodejnich vysledkd. Luha-
covicka pobocka je modernéjsi a udrzuje vysoky standard. Obé pobocky vykazuji drobné
nedostatky v oblasti interakci se zdkazniky a dopliikového prodeje. V oblasti specifickych
stravovacich poZadavkli zaméstnanci obou pobocek prokazali vynikajici znalosti, kdyZ byli
schopni doporucit vhodné produkty pro osoby s alergiemi nebo veganskou stravou. V kate-

gorii specifickych stravovacich pozadavki je hodnoceni na trovni 100 %.

Byl naplnén také cil vyzkumu, kterym bylo zhodnoceni kvality a analyza osobniho prodeje
na pobockach Cokoladového kralovstvi a porovnani jeho dvou prodejen, v ramci Zlinského
kraje, v oblasti kvality nabizeného servisu, trovné osobniho prodeje a celkového nakupniho

zazitku. Kvalita osobniho prodeje byla vyhodnocena jako vysoka.

Vysledky prace budou predany vedeni spole¢nosti Cokoladové kralovstvi. Diky témto zp&t-
nym informacim miize management Iépe identifikovat oblasti, které je tfeba zlepsit, a im-
plementovat kroky pro zajiSténi vyssi spokojenosti zdkaznikli a efektivnéjSiho fungovani

prodejen. Prace tedy potvrdila také jeji pfinos pro samotnou spole¢nost.
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PRILOHA P I: ZAZNAMOVY ARCH MYSTERY SHOPPING

ZAZNAMOVY FORMULAR PRO MYSTERY SHOPPING - COKOLADOVE KRALOVSTVI

ZAKLADNIi INFORMACE

Prodejna

Adresa

Datum navstévy
Cas prichodu
€as odchodu
Mystery shopper

TEMA NAVSTEVY
N&kup produktd v prodejnach Cokoladového kralovstvi

VZHLED PRODEJNY A CISTOTA PRODEINY

ANO/1 | NE/O

Byl prostor pred prodejnou upraveny cisty a zameteny?

Byly reklamni propagacni plochy byly cisté?

Byly reklamni propagacni plochy citelné a dobie viditelne?

Plsobi venkovni ¢3st dostateéné reprezentativné?

Byla prodejna byla ¢istd a uklizend - podlaha?

Byl ndbytek na prodejné porovnany a pfipraveny k piichodu hosta? ( stolky, Zidle)
Byla nabidkova vitrina Cista a skla vyledténa?

Byla nabidkova vitrina doplnéna?

Byly ostatni prodejni plochy se sortimentem doplfiené a reprezetativni?
Byly opatieny produkty cenovkami?

Vonéla pohocka?

NEGATIVNI 1 2 3 4 5 POZITIVNI
Celkovy dojem z pobocky

Volné slovni hodnoceni:

INFORMACE O PRODAVACI

Pohlavi prodavace
Volny popis prodavace

PRODEJCE A PRODEJNI SITUACE - PRICHOD
Pii pfichodu ze strany prodavace probéhly interakce/byly spIinény nasledujici body: ANO/1 NE/O
Usmév
Pozdrav
Ocni kontakt
Prodejce byl upraven a pisobil reprezentativné

Prodejce byl oble¢en do firemniho stejnokroje

Prodejce se vénoval pouze zdkaznikovi bez rudivych elementa

Volné slovni hodnoceni:




PRODEJNI SITUACE - PRUBEH HLAVNIHO PRODEJE

ANO/1

NE/O

Zeptal se prodejce na pfani/potiebu zdkaznika

Pfi vyzvé na doporuceni pralinky odpovédél a nabidl dany produkt

Pfi prijeti objednavky se ihned vénoval jeji pfipravé

Navazal béhem pripravy slovni kontakt se zakaznikem

Koverzace byla vhodna (small talk)

Neverbalni komunikace byla pfirozena a nerusila nicim

ANO/1

NE/O

Specifické dotazy v oblasti zboZiznalstvi (odpovédél prodejce dle doporuceni a
poZadavku spoleénosti?

Jakym zpusobem pripravujete horkou cokolddu?

Lze si objednat vétsi mnozstvi pralinek?

Jak se mohu se dozvédét vice o vasich produktech?

ANO/1

NE/O

Dotazy zamérené na specifika stravovacich omezeni (odpovédél prodejce dle
doporuéeni a poZadavku spoleénosti?

Obsahuji vsechny produkty mléko?

Nabizite nejaky produkt pro osoby, které nekonzumuji Zivocisné produkty?

KVALITA PRIPRAVENYCH PRODUKTU

ANO/1

NE/O

Napoj byl pfipraven technologicky spravné

Chut ndpoje byla dle ofekavani

Viné napoje byla dle o¢ekdvani

Volné slovni hodnoceni:

ZAVERECNA CAST PRODEJE

ANO/1

NE/O

Nabidl prodava¢ néjakou dopliikovou sluzbu/produkt?

Zeptal se prodavac na zpusob platby (hotové/kartou)?

Po zaplaceni predal Gctenku zakaznikovi?

Byly pralinky s sebou dobfe zabaleny?

Pfi odchodu ze strany prodavace probéhly interakce:l

ANO/1

NE/O

Usmév

Pozdrav

Oc¢ni kontakt

Volné slovni hodnoceni:

NEGATIVNI 1 2 3 4

POZITIVNI

Celkové hodnoceni prodejce




CELKOVE HODNOCENI MAXIMUM DOSAZENO BODU
VZHLED PRODEINY A CISTOTA 16 0
PRODEICE A PRODEJNI SITUACE - PRICHOD 6 0
PRODEJNI SITUACE - PRUBEH HLAVNIHO PRODEJE 6 0
SPECIFICKE DOTAZY ZBOZIZNALSTV] 3 0
SPECIFICKE DOTAZY STRAVOVACI OMEZENI 2 0
KVALITA PRIPRAVENYCH PRODUKTU 3 0
ZAVERECNA CAST PRODEIE 12 0
CELKEM 48 0




PRILOHA P II: POZADAVKY NA PRODEJCE PRODEJEN COKO-
LADOVEHO KRALOVSTVI

COKOLADOVE
KRALOVSTVP’“%

POZADAVKY NA PRODEICE COKOLADOVEHO KRALOVSTVI

Cokoladové krélovstvi je zndmé svou kvalitou a tradici ve vyrobé éokolady, pfitem? se opira o tradiéni
belgické a francouzské receptury. Firma klade diraz na peélivy vybér surovin a ruéni praci, coZ
zajistuje jedineénou chut a vysokou kvalitu vyrobki.

Zaméstnanci prochazeji dikladnym Gvodnim a pribé&inym 3kolenim, které zahrnuje teoretické i
praktické znalosti o €okolddé a jejim zpracovani. Priib&Zné Skoleni pomaha neustdle zlepiovat
dovednosti a znalosti zaméstnanci, coZ pfispiva k udrieni vysokych standardd kvality.

Vysoké standardy prodejniho procesu zahrnuji profesiondlni a pratelsky pfistup persondlu, gistotu a
estetiku prodejnich prostor a rychlé vyfizeni objednavek.

Poiadavky na prodejce v bodech:

1. Obsluha zdkazniki
®  Uvitani zdkaznikd a poskytovani asistence pfi vybéru produkta.
* Odpovidani na dotazy tykajici se produkta {typy Cokolady, sloZeni, alergeny, trvanlivost).
* Doporucovani vhodnych produktd na zakladé preferenci zakaznika.
®  Obsluha pokladniho systému a provadéni plateb (hotovostni | bezhotovostni transakce).
* MNabidka moZnosti personalizace vybranych produkta (napf. knihy, deniky, pralinky).

2. Znalost produktd
* Detailni znalost rozdild mezi jednotlivymi druhy Eokolddy a sloZeni pralinek.
» Schopnost vysvétlit vyrobni procesy a specifické techniky vyroby.
* [nformovani zékaznikd o novinkach a sezénnich produktech.

3. Péce o prodejni prostor
* Udrfovani Eistoty a estetického vzhledu vitrin a regald.
®  Sprdvné oznacovdani produktd (cenovky, popisy, informace o alergenech).
* Dopliovani zboZi dle potfeby a kontrola jeho kvality.

4. Ostatni povinnosti
* Poskytovani kontaktu na vedeni v pfipadé potfeby.
® Shirdni zp&tné vazby od zakazniki a jeji pfeddvdni vedeni.

V Uble 11. 1. 2025

Mgr. Adam Bartko
fednatel spoleénosti Chocolaterie Chapeau s.r.o.

&%



PRILOHA P III: POTVRZENI O ABSOLVOVANI SKOLENI

COKOLADOVE
KRALovswi@%

POTVRZENI O ABSOLVOVANI SKOLEN{

Timto potvrzujeme, e pan Martin ZoEek (isp&3n& absolvoval Zkoleni v oblasti prodeje na pobotkach
Cokolddového kralovstvi, které se konale ve dnech 18. — 19. 1. 2025 ve Vizovicich.

Skoleni zahrnovalo nasledujici oblasti:

Obsluha zdkazniki

Znalost produkti

Péte o prodejni prostor

Ostatni povinnosti prodejce

Poiadavky a upfesnéni pro vykonavani mystery shoppingu na poboékich Eokolddového
kralovstvi

Bip W

Ugastnik prokdzal(a) znalosti a dovednosti potfebné pro aplikaci ziskanych informaci v praxi.

Ve Vizovicich 19. 1. 2025

Mgr. Adam Bartko
Jjednatel spoleénosti Chocolaterie Chapeau s.r.o.



PRILOHA P IV:
SHOPPINGU

VYPLNENE ZAZNAMOVE ARCHY Z MYSTERY

ZAZNAMOVY FORMULAR PRO MYSTERY SHOPPING - COKOLADOVE KRALOVSTVI

ZAKLADNI INFORMACE

Prodejna Cokolddové kralovstvi Vizovice
Adresa Palackého Nam. 373/373, 763 12 Vizovice
Datum navstévy 20.3.2025
Cas pfichodu 15:00
Cas odchodu 15:15

Mystery shopper

Martin Zocek

TEMA NAVSTEVY

Nakup produkti v prodejnach Cokoladového krélovstvi

VZHLED PRODEINY A CISTOTA PRODEJNY

ANO/1 | NE/O

Byl prostor pied prodejnou upraveny cisty a zameteny?

Byly reklamni propagacni plochy byly cisté?

Byly reklamni propagacni plochy citelné a dobre viditelné?

Plsobi venkovni ¢ast dostatené reprezentativné?

Byla prodejna cista a uklizena - podlaha?

Byl nabytek na prodejné porovnany a pfipraveny k pfichodu hosta? ( stolky, Zidle)

Byla nabidkova vitrina cCista a skla vylesténa?

Byla nabidkova vitrina d

oplnéna?

Byly ostatni prodejni plochy se sortimentem doplriené a reprezetativni?

Byly opatieny produkty

cenovkami?

Vonéla pobocka?

[ I I

NEGATIVNI 1 2 3 4 5 POZITIVNI
Celkovy dojem z pobocky 5

Volné slovni hodnoceni:

Po pfichodu na prodejnu se zde nachazelo pfiblizné 5 osob ve fronté na objednavku. Zaradil jsem se do

fronty, Gekaci doba byla pfiblizné 5 minut. Mista k sezeni byly z velké ¢asti obsazené, personal prib&iné
uklizel pouzité nadobi. Prostor plsobil dobfe. Produkty byly dobfe viditelné. Pralinky nemaji cenovku, ale
jezde uvedene cenaza 1 kg.

INFORMACE O PRODAVACI

Pohlavi prodavace iena

Volny popis prodavace starii Zena, blond vlasy, mensiho vzristu

PRODEJCE A PRODEJNI SITUACE - PRICHOD

Pii pfichodu ze strany prodavace probéhly interakce/byly splnény nasledujici body: ANO/1 NE/O
Usmév 1

Pozdrav 1

Ocni kontakt 0
Prodejce byl upraven a pusobil reprezentativné 1

Prodejce byl oble¢en do firemniho stejnokroje 1

Prodejce se vénoval pouze zakaznikovi bez rugivych elementt 1

Volné slovni hodnoceni:

Privitani probéhlo dobre véetné Gismévu, avsak bez ocniho kontaktu, coz se

da pfisoudit ndvalu zdkaznikd, ktery se zacal kumulovat za mnou.
Prodejkyné byla upravena a oblecena ve stejnokrojové zastére.




PRODEJNI SITUACE - PRUBEH HLAVNIHO PRODEIE

ANO/1

NE/O

Zeptal se prodejce na pfani/potiebu zdkaznika

Pfi vyzvé na doporuceni pralinky odpovédél a nabidl dany produkt

Pfi prijeti objednavky se ihned vénoval jeji pfipravé

Navazal béhem piipravy slovni kontakt se zdkaznikem

Koverzace byla vhodna (small talk)

Neverbalni komunikace byla pfirozena a nerusila nicim

NE/O

Specifické dotazy v oblasti zboZiznalstvi (odpovédél prodejce dle doporuceni a
poZadavki spoleénosti?

Jakym zptsobem pripravujete horkou cokolddu?

Lze si objednat vetsi mnoZstvi pralinek?

Jak se mohu se dozvédét vice o vasich produktech?

NE/O

Dotazy zaméfené na specifika stravovacich omezeni (odpovédél prodejce dle
doporuéeni a poZadavki spoleénosti?

Obsahuji vsechny produkty mléko?

Nabizite néjaky produkt pro osoby, které nekonzumuji Zivocisné produkty?

KVALITA PRIPRAVENYCH PRODUKTU

NE/O

Napoj byl pripraven technologicky spravné

Chut ndpoje byla dle ocekdvani

Vané ndpoje byla dle oéekdvani

véetné napojil s sebou.

Volné slovni hodnoceni: Vzhledem k ndporu zékaznikl byly odpovédi kratks, ale odpovidaly na veskeré potfeby. Pocatecni

byla v pofadku. Vzhledem k velkému poctu zakaznikl v prodejné byl zvolena moznost vzit si produkty

ZAVERECNA CAST PRODEJE

ANO/1

NE/O

Nabidl prodava¢ néjakou doplfikovou sluzbu/produkt?

Zeptal se prodavac na zpasob platby (hotové/kartou)?

Po zaplaceni predal Gctenku zakaznikovi?

Byly pralinky s sebou dobie zabaleny?

Pfi odchodu ze strany prodavace probéhly interakce:l

NE/O

Usmév

Pozdrav

Oc¢ni kontakt

Volné slovni hodnoceni:

Rozlouéeni probéhlo s Usmévem a ofnim kontaktem. Prodejkyné se ihned po rozlougeni
zacala vénovat dalsim zdkaznikdm. Vzhledem k poétu zékaznikd, a tim velkému stresu na
prodejce, povaZuji tuto navstévu za Uspésnou a adekvatni.

NEGATIVNI 1 2 3

POZITIVNI

Celkové hodnoceni prodejce




CELKOVE HODNOCENi MAXIMUM DOSAZENO BODU
VZHLED PRODEINY A CISTOTA 16 16
PRODEJCE A PRODEJNI SITUACE - PRICHOD 6 5
PRODEJNI SITUACE - PRUBEH HLAVNIHO PRODEJE 6 5
SPECIFICKE DOTAZY ZBOZIZNALSTVI 3 3
SPECIFICKE DOTAZY STRAVOVACI OMEZENI 2 2
KVALITA PRIPRAVENYCH PRODUKTU 3 3
ZAVERECNA CAST PRODEJE 12 11
CELKEM 48 45




ZAZNAMOVY FORMULAR PRO MYSTERY SHOPPING - COKOLADOVE KRALOVSTVI

ZAKLADNI INFORMACE

Prodejna Cokolddové krélovstvi Vizovice
Adresa Palackého Nam. 373/373, 763 12 Vizovice
Datum navitévy 26.3.2025
Cas prichodu 14:00
Cas odchodu 14:20

Mystery shopper

Martin Zogek

TEMA NAVSTEVY

Nakup produkti v prodejnach Cokolddového kralovstvi

VZHLED PRODEINY A CISTOTA PRODEJNY

ANO/1 NE/O
Byl prostor pied prodejnou upraveny Cisty a zameteny? 1
Byly reklamni propagacni plochy byly ¢isté? 1
Byly reklamni propagacni plochy ¢itelné a dobre viditelné? 1
Plsobi venkovni ¢dst dostatecné reprezentativné? 1
Byla prodejna cista a uklizena - podlaha? 1
Byl nabytek na prodejné porovnany a pfipraveny k prichodu hosta? ( stolky, zZidle) 1
Byla nabidkova vitrina ¢ista a skla vylesténa? 1
Byla nabidkova vitrina doplnéna? 1
Byly ostatni prodejni plochy se sortimentem doplrfiené a reprezetativni? 1
Byly opatieny produkty cenovkami? 1
Vonéla pobocka? 1
NEGATIVNI 1 2 3 4 5 POZITIVNI
Celkovy dojem z pobocky H SH

Volné slovni hodnoceni:

Po prichodu na prodejnu éekalo ve fronté asi osm lidi, ale obsluha byla rychld a do deseti minut jsem byl

na fadé. VEtsina mist k sezeni byla obsazend, ale stale se dalo najit volné misto. Persondl byl ochotny,
usmévavy a dbal na Gistotu prostoru. Prodejna plsobila isté a pfehledné - i pies starsi wybaveni, které by
zasloudilo vyménu. Produkty byly dobfe vystavené. U pralinek chybély individualni cenovky, byla viak
uvedena cena za kilogram, jak je zvykem. Celkové pfijemna atmosféra.

INFORMACE O PRODAVACI

Pohlavi prodavade Zena

Volny popis prodavacde 7ena stiedniho véku, vyssi postava, blond vlasy, bryle

PRODEICE A PRODEJNI SITUACE - PRICHOD

Pii pfichodu ze strany prodavace probéhly interakce/byly spInény nasledujici body: ANO/1 NE/O
Usmév 1
Pozdrav 1
Ocni kontakt 1
Prodejce byl upraven a pasobil reprezentativné 1
Prodejce byl obleéen do firemniho stejnokroje 1
Prodejce se vénoval pouze zakaznikovi bez rusivych elementd 1

Volné slovni hodnoceni:

PFivitani probéhlo zcela spravné. Usmév, pozdrav, oéni kontakt. Vzhledem k

velkému mnoZstvi zadkaznikd bylo privitdni velmi rychlé, ale nepasobilo
odbyté.




PRODEIJNI SITUACE - PRUBEH HLAVNIHO PRODEJE

ANO/1 NE/O
Zeptal se prodejce na prani/potiebu zakaznika 1
Pfi vyzvé na doporuceni pralinky odpovédél a nahidl dany produkt 1
Pfi prijeti objednavky se ihned vénoval jeji priprave 0
Navazal béhem pfipravy slovni kontakt se zakaznikem 1
Koverzacel 1
Neverbdlni komunikace byla pfirozend a nerusila nicim 1

ANO/1 | NE/O

Specifické dotazy v oblasti zboZiznalstvi (odpovédél prodejce dle doporuceni a
poZadavki spolecnosti?

Jakym zptasobem pfipravujete horkou cokolddu? 1
Lze si objednat vétsi mnoZstvi pralinek? 1
Jak se mohu se dozvédét vice o vasich produktech? 1
ANO/1 | NE/O

Dotazy zaméfené na specifika stravovacich omezeni (odpovédél prodejce dle
doporuéeni a poZadavki spolecnosti?

Obsahuji vsechny produkty mléko? 1

Nabizite néjaky produkt pro osoby, které nekonzumuji Zivecisne produkty? 1

KVALITA PRIPRAVENYCH PRODUKTU

ANO/1 | NE/O

Napoj byl pfipraven technologicky spravné 1
Chut ndpoje byla dle ocekavani 1
Viné napoje byla dle oéekavani 1
Volné slovni hodnoceni: Zavahani béhem samotného prodeje shledavam v dofedovani objednavek s baristou, ktery pfipravuje

produkty. Diky tomuto se celkové prodej protahl a zdrzel. Nedokaiu posoudit dllefitost komunikace.
Zbyly pribéh prodeje byl jiZ dle standard(. Prodejkyné odpovédéla na specifické otdzky rychle bez
zavahani. PFi dotazu na vétsi mnozstvi pralinek predala kontakt na vedouciho pobocky.

ZAVERECNA CAST PRODEJE

ANO/1 NE/O
Nabidl prodavaé néjakou doplfikovou sluzbu/produkt? 0
Zeptal se prodavaé na zpasob platby (hotové/kartou)? 1
Po zaplaceni predal uctenku ziakaznikovi? 1
Byly pralinky s sebou dobie zabaleny? 1
Pfi odchodu ze strany prodavace probéhly interakce: | ANO/1 NE/O
Usmév 1
Pozdrav 1
Ocni kontakt 1
Volné slovni hodnoceni:

Ukonéeni prodeje bylo bez zavahani, ai na nabidnuti produktu navic - cross-selingu. Balenii
samotny servis absolutné bez problém. Velice pfijemna navitéva.

NEGATIVNI 1 2 3 4 5 POZITIVNI

Celkové hodnoceni prodejce 5




CELKOVE HODNOCENI

MAXIMUM DOSAZENO BODU

VZHLED PRODEJNY A CISTOTA 16 16
PRODEJCE A PRODEJNI SITUACE - PRICHOD 6 6
PRODEJNI SITUACE - PRUBEH HLAVNIHO PRODEIJE 6 5
SPECIFICKE DOTAZY ZBOZIZNALSTVI 3 3
SPECIFICKE DOTAZY STRAVOVACI OMEZENI 2 2
KVALITA PRIPRAVENYCH PRODUKTU 3 3
ZAVERECNA CAST PRODEJE 12 11

CELKEM 48 46




ZAZNAMOVY FORMULAR PRO MYSTERY SHOPPING - COKOLADOVE KRALOVSTVI

ZAKLADNIi INFORMACE

Prodejna Cokoladové kralovstvi Vizovice
Adresa Palackého Nam. 373/373, 763 12 Vizovice
Datum navsitévy 28.3.2025
Cas piichodu 9:05
€as odchodu 9:20

Mystery shopper

Martin Zocek

TEMA NAVSTEVY

Nakup produktii v prodejnach Cokoladového kralovstvi

VZHLED PRODEINY A CISTOTA PRODEJNY

ANO/1 NE/O
Byl prostor pred prodejnou upraveny cisty a zameteny? 1
Byly reklamni propagacni plochy byly Cisté? 1
Byly reklamni propagacni plochy ¢itelné a dobie viditelné? 1
Plsobi venkovni ¢ast dostatecné reprezentativné? 1
Byla prodejna cista a uklizena - podlaha? 1
Byl nabytek na prodejné porovnany a pripraveny k prichodu hosta? { stolky, zidle) 1
Byla nabidkova vitrina ¢ista a skla vylesténa? 1
Byla nabidkova vitrina doplnéna? 1
Byly ostatni prodejni plochy se sortimentem doplriené a reprezetativni? 1
Byly opatieny produkty cenovkami? 1
Vonéla pobocka? 1
NEGATIVNI 1 2 3 4 5 POZITIVNI
Celkovy dojem z pobocky H SH
VolIné slovni hodnoceni:
Poprvé jsem zafil prazdnou prodejnu. Mozna diky dobé ihned po otevieni. Viné byla pfitomna po celé
prodajné. Personal pfipraveny, usmévavy. Viude €isto a pfipraveno pro provoz. Produkty doplfieny
doplna.
INFORMACE O PRODAVACI
Pohlavi prodavace Zena
Volny popis prodavacde mlada Zena, tmavé vlasy po ramena, tetovani na rukou

PRODEJCE A PRODEJNI SITUACE - PRICHOD

Pfi pfichodu ze strany prodavaée probéhly interakce/byly spinény nasledujici body: ANO/1 NE/O
Usmév 1
Pozdrav 1
Ocni kontakt 1
Prodejce byl upraven a plsobil reprezentativné 1
Prodejce byl oblecen do firemniho stejnokroje 1
Prodejce se vénoval pouze zdkaznikovi bez rudivych elementd 1

Volné slovni hodnoceni:

Privitani probéhlo doslova viele s sirokym tusmévem. Prodejkyné ihned
nasadila rukavice a s ismévem ¢ekala na sdéleni objednavky.




PRODEJNI SITUACE - PRUBEH HLAVNiHO PRODEIE

ANO/1 | NE/O

Zeptal se prodejce na prani/potiebu zdkaznika 1

Pii vyzvé na doporuceni pralinky odpovédél a nabidl dany produkt

Pii prijeti objednavky se ihned vénoval jeji pfipravé

Navazal béhem pripravy slovni kontakt se zakaznikem

Il Gl el

Koverzace byla vhodna (small talk)

Neverbdlni komunikace byla pfirozena a nerusila nicim 1

ANO/1 NE/O

Specifické dotazy v oblasti zboZiznalstvi (odpovédél prodejce dle doporuceni a
poZadavkd spoleénosti?

Jakym zpusobem pripravujete horkou cokolddu? 1
Lze si objednat vétsi mnoZstvi pralinek? 1
Jak se mohu se dozvédét vice o vasich produktech? 1
ANO/1 [ NE/O

Dotazy zaméFené na specifika stravovacich omezeni (odpovédél prodejce dle
doporuéeni a poZadavkii spoleénosti?

Obsahuji véechny produkty miéko? 1

Nabizite néjaky produkt pro osoby, které nekonzumuji Zivocisné produkty? 1

KVALITA PRIPRAVENYCH PRODUKTU

ANO/1 NE/O

Napoj byl pripraven technologicky spravné 1
Chut ndpoje byla dle oéekdvani 1
Vané napoje byla dle ocekavani 1
Volné slovni hodnoceni: Velmi pfijemny prodej, navazan small talk o pocasi. Odpovézeny viechny otdzky do podrobna, véetné

vysvétleni rozdildl v produktech. Prodejkyné plsobila uvolnéné, ale profesiondlné. VyGerpavajici
odpovédi - tak to ma byt. Polehéujici okalnosti je dpiné prazdna pobocka.

ZAVERECNA CAST PRODEJE

ANO/1 NE/O
Nabidl prodavac¢ néjakou doplrikovou sluzbu/produkt? 1
Zeptal se prodavac na zpasob platby (hotové/kartou)? 1
Po zaplaceni predal uctenku zakaznikovi? 1
Byly pralinky s sebou dobfe zabaleny? 1
P¥i odchodu ze strany prodavace probéhly interakce:l ANO/1 NE/O
Usmév 1
Pozdrav 1
Oc¢ni kontakt 1
Volné slovni hodnoceni: Rozlouéeni probéhlo i s familiernim zamavanim. Tento prodej nasadil latku opravdu vysoko.

Prodejnu se mi skoro nechtélo opustit. Probéhl také cross-selling v podobé nabidky
velikonoénich produktd. Je viak potfeba fici, Ze prodejkyné méla éas se vénovat opravdu
pouze me navitéve.

NEGATIVNI 1 2 3 4 5 POZITIVNI

Celkové hodnoceni prodejce 5




CELKOVE HODNOCENI MAXIMUM DOSAZENO BODU

VZHLED PRODEJNY A CISTOTA 16 16
PRODEICE A PRODEINI SITUACE - PRICHOD 6 6
PRODEJNI SITUACE - PRUBEH HLAVN{HO PRODEIJE 6 6
SPECIFICKE DOTAZY ZBOZIZNALSTVI 3 3
SPECIFICKE DOTAZY STRAVOVACI OMEZENI 2 2
KVALITA PRIPRAVENYCH PRODUKTU 3 3
ZAVERECNA CAST PRODEJE 12 12

CELKEM 48 48




ZAZNAMOVY FORMULAR PRO MYSTERY SHOPPING - COKOLADOVE KRALOVSTVi

ZAKLADNI INFORMACE

Prodejna Cokolddové kralovstvi Luhacovice
Adresa Doktora Veselého 178/178, 763 26 Luhacovice
Datum navstévy 20.3.2025
Cas piichodu 11:00
Cas odchodu 11:15

Mystery shopper

Martin Zocek

TEMA NAVSTEVY

Nakup produktd v prodejnach Cokolddového kralovstvi

VZHLED PRODEINY A C€ISTOTA PRODEJNY

ANO/1 | NE/O

Byl prostor pred prodejnou upraveny cisty a zameteny?

Byly reklamni propagacni plochy byly isté?

Byly reklamni propagacni plochy citelné a dobie viditelné?

Plsobi venkovni ¢ast dostatecné reprezentativné?

Byla prodejna ¢ista a uklizena - podlaha?

=] =

Byl ndbytek na prodejné porovnany a pripraveny k pfichodu hosta? ( stolky, Zidle) 0

Byla nabidkova vitrina ¢ista a skla vylesténa?

Byla nabidkova vitrina d

oplnéna?

Byly astatni prodejni plochy se sortimentem doplfiené a reprezetativni?

Byly opatieny produkty

=] ==

cenovkami?

Vonéla pobocka?

NEGATIVNI 1 2 3 4 5 POZITIVNI
Celkovy dojem z pobocky 4

Volné slovni hodnoceni:

Po pfichodu na pobocku prodejkyné odbavovala zdkaznika, ktery zrovna platil. Prostor plsobil upravéné, aZ na

neodnesené nadobi od prazdného stolku (jediny volny). Pobocka v tomto pFipadé nevonéla, spise naopak, tento
fakt prisuzuji sloZeni hosti, ktefi konzumaovali pfipravené napaje. Vitriny porovnané, doplfiené, opatfeny
cenami v pfipadé figurek a bonboniér. U samotnych pralinek ve vitriné opét umisté cedule s cenou za 1 kg.

INFORMACE O PRODAVACI

Pohlavi prodavace Zena

Volny popis prodavace 7ena stiedniho véku, tmaveé vlasy, stifedni postava

PRODEJCE A PRODEJNI SITUACE - PRICHOD

P¥i pFichodu ze strany prodavace probé&hly interakce/byly splnény nasledujici body: ANO/1 NE/O
Usmév 1
Pozdrav 1
Ocni kontakt 1
Prodejce byl upraven a pdsobil reprezentativné 1
Prodejce byl oble¢en do firemniho stejnokroje 1
Prodejce se vénoval pouze zdkaznikovi bez rugivych elementd 1

Volné slovni hodnoceni:

Privitani probéhlo standartné a veskeré aspekty byly spinény. Véetné
firemniho stejnokroje. Prodejkyné viak pasobile "zpomalenym dojmem®.




PRODEJNI SITUACE - PRUBEH HLAVNIHO PRODEIE

ANO/1 | NE/O

Zeptal se prodejce na piani/potiebu zdkaznika 1
Pfi vyzvé na doporuceni pralinky odpovédél a nahidl dany produkt 1
Pfi prijeti objednavky se ihned vénoval jeji pripravé 0
Navazal béhem pripravy slovni kontakt se zakaznikem 0
Koverzace byla vhodna (small talk) 0

Neverbalni komunikace byla pfirozena a nerusila ni¢im 1

ANO/1 | NE/O

Specifické dotazy v oblasti zboZiznalstvi {odpovédél prodejce dle doporuceni a
poZadavki spoleénosti?

Jakym zpusobem pripravujete horkou cokolddu? 1
Lze si objednat vétsi mnozstvi pralinek? 1
Jak se mohu se dozvédét vice o vasich produktech? 1

ANO/1 | NE/O

Dotazy zamérené na specifika stravovacich omezeni (odpovédél prodejce dle
doporuéeni a poZadavki spolecénosti?

Obsahuji vsechny produkty mléko? 1

Nabizite néjaky produkt pro osoby, ktere nekonzumuji Zivocisné produkty? 1

KVALITA PRIPRAVENYCH PRODUKTU

ANO/1 NE/O

Napoj byl pfipraven technologicky spravné 1
Chut ndpoje byla dle otekavani 1
Viné napoje byla dle o¢ekdvani 1
Volné slovni hodnoceni: Samotny prodej co se tyka aspektl, které maji byy naplnény prob&hl vesmés v pofadku. Nemohu viak

vynechat skuteénost, fe prodajkyné se b&hem prodeje bavila s druhou kolegyni. Jednalo se o osobni
rozhovor. Plsobilo to tak, e chce mit prodej rychle za sebou. U specifickych dotazd bylo odpovézeno
struéné na viechny otazky.

ZAVERECNA €AST PRODEIJE

ANO/1 NE/O
Nabidl prodavac néjakou doplrikovou sluzbu/produkt? 0
Zeptal se prodavac na zptsob platby (hotové/kartou)? 1
Po zaplaceni piedal uctenku zékaznikovi? 1
Byly pralinky s sebou dobre zabaleny? 1
Pii odchodu ze strany prodavacde probéhly interakce:l ANO/1 NE/O
Usmév 1
Pozdrav 1
Oc¢ni kontakt 0
Volné slovni hodnoceni:

Rozlouéeni probéhlo s Gsmévem bez oéniho kontaktu. Prodejkyné ila pfi rozlouceni do
zazemi ke kdvovaru, neotodila se. ZboZi Ghledné zabaleno. Cross-sellinf neprobéhl. Celkowy
dojem dobry, nikoliv vyborny.

NEGATIVNI 1 2 3 4 5 POZITIVNI

lCeIkové hodnoceni prodejce 4




CELKOVE HODNOCENi MAXIMUM DOSAZENO BODU

VZHLED PRODEINY A CISTOTA 16 13
PRODEICE A PRODEJNI SITUACE - PRICHOD 6 6
PRODEJNI SITUACE - PRUBEH HLAVNIHO PRODEJE 6 3
SPECIFICKE DOTAZY ZBOZIZNALSTV] 3 3
SPECIFICKE DOTAZY STRAVOVACI OMEZENI 2 2
KVALITA PRIPRAVENYCH PRODUKTU 3 3
ZAVERECNA CAST PRODEJE 12 9

CELKEM 48 39




ZAZNAMOVY FORMULAR PRO MYSTERY SHOPPING - COKOLADOVE KRALOVSTVIi

ZAKLADNI INFORMACE

Prodejna Cokolddové krélovstvi Luhacovice
Adresa Doktora Veselého 178/178, 763 26 Luhacovice
Datum navitévy 26.3.2025
Cas pfichodu 9:10
Cas odchodu 9:30

Mystery shopper

Martin Zocek

TEMA NAVSTEVY

Nakup produktti v prodejnach Cokoladového kralovstvi

VZHLED PRODEJNY A €ISTOTA PRODEJNY

ANO/1 | NE/O

Byl prostor pred prodejnou upraveny cisty a zameteny?

Byly reklamni propagacni plochy byly cisté?

Byly reklamni propagaéni plochy citelné a dobfe viditelné?

Pasobi venkovni ¢ast dostate¢né reprezentativné?

Byla prodejna cista a uklizena - podlaha?

Byl nabytek na prodejné porovnany a pfipraveny k prichodu hosta? (stolky, Zidle)

Byla nabidkova vitrina Cista a skla vylesténa?

Byla nabidkova vitrina d

oplnéna?

Byly ostatni prodejni plochy se sortimentem doplriené a reprezetativni?

Byly opatieny produkty

cenovkami?

Vonéla pobocka?

R Rr|Rrm]| =R =

NEGATIVNI 1 2 3 4 5 POZITIVNI
Celkovy dojem z pobocky 5

Volné slovni hodnoceni:

Pobocka upravend, Cistd a pfipravena na provoz. Stolky srovnané a ocividné cerstvé preleiténé. Pobocka
krasné vonéla éokoladou a produkty byly Ghledné porovnany.

INFORMACE O PRODAVACI

Pohlavi prodavace Zena

Volny popis prodavace 7ena, vyssi postavy, kudrnaté blond vlasy, bryle

PRODEICE A PRODEJNI SITUACE - PRICHOD

Pfi pFichodu ze strany prodavade probéhly interakce/byly spinény nasledujici body: ANO/1 NE/O
Usmév 1
Pozdrav 1
Ocni kontakt 1
Prodejce byl upraven a pasobil reprezentativné 1
Prodejce byl oblecen do firemniho stejnokroje 1
Prodejce se vénoval pouze zdkaznikovi bez ruivych elementd 1

Volné slovni hodnoceni:

PFi vstupu na pobocku prodejkyné pozdravila s tsmévem a navazanim

ocniho kontaktu. Zrovna lestila vitrinu. Prodejkyné se ihned zacala vénovat

meému nakupu.




PRODEJNI SITUACE - PRUBEH HLAVNiHO PRODEIE

ANO/1 | NE/O

Zeptal se prodejce na pfani/potiebu zakaznika 1

Pfi vyzvé na doporuéeni pralinky odpovédél a nabidl dany produkt 0

Pfi prijeti objednavky se ihned vénoval jeji pfipravé

Navazal béhem pripravy slovni kontakt se zakaznikem

R

Koverzace byla vhodna (small talk)

Neverbalni komunikace byla pfirozena a nerusila ni¢im 1

ANO/1 | NE/O

Specifické dotazy v oblasti zboZiznalstvi (odpovédél prodejce dle doporuceni a
poZadavki spoleénosti?

Jakym zptsobem pripravujete horkou cokolddu? 1
Lze si objednat vétsi mnoZstvi pralinek? 1
Jak se mohu se dozvédét vice o vasich produktech? 1
ANO/1 | NE/O

Dotazy zamérené na specifika stravovacich omezeni (odpovédél prodejce dle
doporuéeni a poZadavku spoleénosti?

Obsahuji vsechny produkty mléko? 1

Nabizite néjaky produkt pro osoby, které nekonzumuji Zivocisné produkty? 1

KVALITA PRIPRAVENYCH PRODUKTU

ANO/1 NE/O
Napoj byl pfipraven technologicky spravné 1
Chut ndpoje byla dle ofekavani 1
Viné napoje byla dle o¢ekavani 1
Volné slovni hodnoceni: Prodej byl velmi pfijemny a ai na asty problém nenabidnuti produktu navic a odbyté cdpovédi na

doporuéeni pralinky se slovy "Nevim co mate rad, viechno je dobré" (aé s Gsmévem a viipem - nejednd
se o doporudeni) probéhl zcela bez problémi. Piijemna prodejkyné, plsabila pfirozené, svizné a pfipadal
Jjsem si opravdu dobfe. Vegkeré dotazy byly dopodrobna vysvétleny.

ZAVERECNA CAST PRODEJE

ANO/1 NE/O
Nabidl prodavaé¢ néjakou dopliikovou sluzbu/produkt? 0
Zeptal se prodava¢ na zpisob platby (hotové/kartou)? 1
Po zaplaceni predal Gctenku zdkaznikovi? 1
Byly pralinky s sebou dobre zabaleny? 1
Pti odchodu ze strany prodavace probéhly interakce:l ANO/1 NE/O
Usmév 1
Pozdrav 1
Ocni kontakt 1
Volné slovni hodnoceni:

Prodej skon€il s smévem a vtipnou prupovidkou. Vie v pofadku aZ na zanedbani nabidnuti
produktu navic. Vzhledem ke kerasné vystavenym velikonocim figurkam je to 3koda. Celkovy
dojem to viak nepokazilo.

NEGATIVNI 1 2 3 4 5 POZITIVNI

Celkové hodnoceni prodejce 5




CELKOVE HODNOCENI MAXIMUM DOSAZENO BODU

VZHLED PRODEINY A CISTOTA 16 16
PRODEIJCE A PRODEINI SITUACE - PRICHOD 6 6
PRODEJNI SITUACE - PRUBEH HLAVNIHO PRODEJE 6 5
SPECIFICKE DOTAZY ZBOZIZNALSTVI 3 3
SPECIFICKE DOTAZY STRAVOVACI OMEZENI 2 2
KVALITA PRIPRAVENYCH PRODUKTU 3 3
ZAVERECNA CAST PRODEJE 12 11

CELKEM 48 46




ZAZNAMOVY FORMULAR PRO MYSTERY SHOPPING - COKOLADOVE KRALOVSTVI

ZAKLADNIi INFORMACE

Prodejna Cokoladové krélovstvi Luhacovice
Adresa Doktora Veselého 178/178, 763 26 Luhadovice
Datum navstévy 28.3.2025
Cas pfichodu 14:45
Cas odchodu 15:00

Mystery shopper

Martin Zogek

TEMA NAVSTEVY

N&kup produktd v prodejnach Cokoladového kralovstvi

VZHLED PRODEINY A CISTOTA PRODEJNY

ANO/1 NE/O
Byl prostor pred prodejnou upraveny cisty a zameteny? 1
Byly reklamni propagacni plochy byly cisté? 1
Byly reklamni propagacni plochy Citelné a dobre viditelné? 1
Pdsobi venkovni ¢ast dostate¢né reprezentativné? 1
Byla prodejna cista a uklizena - podlaha? 1
Byl nabytek na prodejné porovnany a pfipraveny k prichodu hosta? ( stolky, Zidle) 1
Byla nabidkova vitrina cistd a skla vylesténa? 1
Byla nabidkova vitrina doplnéna? 1
Byly ostatni prodejni plochy se sortimentem doplriené a reprezetativni? 1
Byly opatieny produkty cenovkami? 1
Vonéla pobocka? 1
NEGATIVNI 1 2 3 4 5 POZITIVNI
Celkovy dojem z pobocky H SH

Volné slovni hodnoceni:

Prodejna plsobila ¢ist&, vofiave a reprezentativné. Ve fronté byli 3 zakaznici. Na fadu jsem pfisel pfiblizné
po 5 minutach. Stolky k posezeni byly plné obsazeny. Cenowvé znaceni v poradku.

INFORMACE O PRODAVACI

Pohlavi prodavace 7ena

Volny popis prodavade 7ena nizsi postavy, blond vlasy

PRODEJCE A PRODEJNI SITUACE - PRICHOD

Pii pfichodu ze strany prodavace probéhly interakce/byly spInény nasledujici body: ANO/1 NE/O
Usmév 1
Pozdrav 1
Ocni kontakt 1
Prodejce byl upraven a pasobil reprezentativné 1
Prodejce byl oblecen do firemniho stejnokroje 1
Prodejce se vénoval pouze zdkaznikovi bez rugivych element( 1

Volné slovni hodnoceni:

Sympaticka prodejkyné& mé pfivitala s Usmévem i ocnim kontaktem.

Ustrojova kazer na jednicku. Velmi piijemné vonéla. Vénovala se &isté
prodeji, nezanamenal jsem Zadné rusivé elementy.




PRODEJNI SITUACE - PRUBEH HLAVNIHO PRODEJE
ANO/1 NE/O
Zeptal se prodejce na piani/potiebu zédkaznika 1
Pfi vyzvé na doporuceni pralinky odpovédél a nabidl dany produkt 1
Pfi prijeti objednavky se ihned vénoval jeji pfipravé 1
Navazal béhem pripravy slovni kontakt se zakaznikem 1
Koverzace byla vhodna (small talk) 1
Neverbalni komunikace byla pfirozena a nerusila nicim 1
ANO/1 NE/O
Specifické dotazy v oblasti zboZiznalstvi (odpovédél prodejce dle doporuéeni a
poZadavki spolecnosti?
Jakym zpusobem pripravujete horkou cokolddu? 1
Lze si objednat vétsi mnoZstvi pralinek? 1
Jak se mohu se dozvédét vice o vasich produktech? 1
ANO/1 NE/O
Dotazy zamérené na specifika stravovacich omezeni [odpovédél prodejce dle
doporuceni a poZadavki spoleénosti?
Obsahuji vsechny produkty mléko? 1
Nabizite néjaky produkt pro osoby, které nekonzumuji Zivocisné produkty? 1
KVALITA PRIPRAVENYCH PRODUKTU
ANO/1 NE/O
Napoj byl pfipraven technologicky spravné 1
Chut ndpoje byla dle ofekavani 1
Vané napoje byla dle ocekdvani 1
Volné slovni hodnoceni: Samotny prodej probéhl zcela bez chyby a to véetné servisu objednanych produktd, kters jsem v tomto

pfipadé poZadoval s sebou véetné horké Eokolddy. Produkty bez problémi a vyhrad. Prodejkyné rychld a
piijemna. Dotazy zodpovézeny bez zavadhani véetné predani letacku a vizitky.

ZAVERECNA CAST PRODEJE

ANO/1 NE/O
Nabidl prodavac néjakou doplrikovou sluzbu/produkt? 0
Zeptal se prodavac na zptsob platby (hotové/kartou)? 1
Po zaplaceni piedal uctenku zikaznikovi? 1
Byly pralinky s sebou dobfe zabaleny? 1
Pfi odchodu ze strany prodavace probéhly interakce:l ANO/1 NE/O
Usmév 1
Pozdrav 1
Ocni kontakt 1
Volné slovni hodnoceni:

Jedinou vadou na krase je opét nenabidnuti produktu navic. Vzhledem k pfitomnosti ditéte,
které jsem mél s sebou a doZadovalo se €okolady, bych éekal napriklad nabidnuti détského

lizatka. Jinak viak vie v pofadku véetné rozlouceni s vyzvou "Budeme se tésit pfisté”.

NEGATIVNI 1 2 3 4 5 POZITIVNI

Celkové hodnoceni prodejce 5




CELKOVE HODNOCENI MAXIMUM DOSAZENO BODU

VZHLED PRODEINY A CISTOTA 16 16
PRODEICE A PRODEINI SITUACE - PRICHOD 6 6
PRODEIN{ SITUACE - PRUBEH HLAVNIHO PRODEJE 6 6
SPECIFICKE DOTAZY ZBOZIZNALSTVI 3 3
SPECIFICKE DOTAZY STRAVOVACI OMEZENI 2 2
KVALITA PRIPRAVENYCH PRODUKTU 3 3
ZAVERECNA CAST PRODEJE 12 11

CELKEM 48 47




