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Abstrakt

Bakalaiska prace je zaméfena na podobu postkapitalistického osobniho prodeje. Vénuje se zejména
tématu budovani vztahu se zdkaznikem pfi prodeji, jakozto typi¢nosti postkapitalismu, a jeho vlivu
na prodejni ukazatele. V teoretickych vychodiscich je tento typ prodeje predstaven z pohledu
sociologil i zkuSené¢ho obchodnika. Pfedstaven je kontext jeho vzniku, jeho podoba i specifika a
zasady. Prace, na zaklad¢ jiz v minulosti provedené studie, vychazi z toho, Ze pro navazani vztahu
mezi prodejnim asistentem a zdkaznikem, a tim i celou spolecnosti a zdkaznikem, je dulezité ziskat
si zdkaznikovu divéru. Divéra se utvaii v procesu komunikace zpravidla v prostfedi prodejnich
mist. Tato komunikace mé sva dana pravidla v podobé standardl zdkaznického servisu v prodeji.
Pro ucely préace byla vybrana spole¢nost piipadové studie a na jejim piikladu piedstaveno, jak jsou
tyto standardy nastaveny ve smérnicich redln¢ fungujici spoleCnosti v oblasti retailu. Na jejich
prodejnach pak bylo méfeno dodrzovani téchto standardii v komunikaci se zadkaznikem s vyuzitim
metody Mystery Shopping vyzkumu. Vysledky Setfeni umoznily porovnat, zdali maji prodejny s
lepsimi vysledky Mystery Shopping vyzkumu i lepsi vysledky v navySovani prodejnich ukazateli
jako obrat, konverze, primérnd hodnota uctenek, primérny pocet kust na uctenkach a podil nové
zaregistrovanych do zékaznického klubu. Zjistovany byly také dalsi vstupujici faktory ovliviiujici

vysledky Mystery Shopping vyzkumu i prodejni ukazatele.



Abstract

The bachelor thesis is focused on the form of post-capitalist personal sales. It focuses mainly on the
topic of building a relationship with a customer in selling, as a typical phenomenon of
postcapitalism, and its influence on sales indicators. In theory, this type of sale is introduced from
the point of view of sociologists and experienced salesman. It presents the context of its origin, its
form and its specifics and principles. The thesis is based on the fact that it is important to gain
customer trust in establishing a relationship between the sales assistant and the customer and thus
the company and the customer. Trust is formed in the communication process, as a rule in an retail
environment. This communication has its own rules in the form of customer service standards in
sale. For a comprehensive view of the issue, a case study company has been selected and used as an
example of how these standards are set in the guidence of a real retail company. In its stores,
compliance with these standards in customer communication was measured by the Mystery
Shopping method of research. The acquired data of the survey made it possible to compare whether
stores with better results of Mystery Shopping research have also better results in increasing sales
indicators such as sales, conversions, average value of receipts, average number of receipts and
percentage of newly registered customers. Further input factors influencing the results of Mystery

Shoppig research and sales indicators were also found.
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Namét prace:

V mé bakalaiské praci se budu zabyvat dodrzovanim standardii zédkaznického servisu v
prodeji. Predmétem mého z4jmu bude osobni prodej, kdy komunikace prodejce se zakaznikem je
zalozena na urcitych stanovenych standardech. Tyto standardy urcuji pravidla prodejni komunikace,
chovani k zadkaznikovi, vystupovani prodejce a jeho vzhled za ucelem poskytnuti kazdému
zakaznikovi, co ve své roli oCekava a zaroven za ucelem udrzeni stejné urovné poskytovaného
servisu. Pro teoretické zpracovani tématu vyuZziji prace Lamberta (2005) o zdkaznickém servisu,
ktery jej popisuje jako proces, jeZ zvySuje hodnotu vyrobku nebo sluzby a €leni jej do tfech slozek:
predprodejni, prodejni a poprodejni. Samotny proces komunikace prodejce se zdkaznikem se dle
Tracyho (2003) d¢€li na fazi navazani kontaktu, urceni problému, prfedvedeni feseni. Konecnou fazi,
tj. uzavieni obchodu, popiSi na zaklad¢é Jobbera (2001). Dalsi casti prace bude ptipadova studie,
kdy dolozim teoreticky zpracované téma standardi zdkaznického servisu internimi pravidly, kterd je
povinné dodrzovat ve styku se zakaznikem, v siti prodejen spolecnosti piipadové studie (dale SPS).
Nasledné pak s vyuzitim vhodné vyzkumné metody probéhne kontrola na vybranych pobockach.
Analyzovéana bude informovanost, dodrzovéani firemnich standardii prodejci na prodejni ploSe a
prodejni dovednosti zaméstnancit SPS. Pii analyzovani vysledki jednotlivych ¢asti bude zamérem
identifikace nedostatkll pti servisu zakaznikovi a vysledkem pak ptehled o kvalit¢ poskytovanych

sluzeb.




Metody:

Pro empirickou ¢ast prace vyuziji kombinace dvou metod, a to desk research a mystery shopping
(resp. skryté pozorovani). V ramci desk research, neboli "vyzkumu od stolu" vyhledam a zpracuji
jiz existujici data o povinnych standardech zaméstnancl SPS, které maji byt dodrZovany na
prodejnach. S vyuzitim mystery shopping metody vytvofim scénaf navstévy prodejen a stanovim
zkoumané oblasti. Nasledn¢ v roli mystery shoppera (tj. fiktivniho zdkaznika) navstivim prodejny

za ucelem zjisténi trovné poskytovaného servisu.

Cil a prinos prace:

Cilem prace je porovnat skute¢né chovani zaméstnanci na prodejné¢ s nastavenymi standardy
obsluhy zdkaznika pfi prodeji v rdmci zvolené piipadové studie. Ovéfim, jaky vliv na troven
obsluhy zékaznika v jednotlivych ukazatelich ma vytizenost prodejny, jeji primérny denni obrat,
primérny pocet bonil denné€ a pocet prodejcii na prodejni ploSe. Dale jestli fluktuace na prodejné ¢i
zamé&stnaneckd pozice ma vliv na kvalitu poskytovaného servisu, tedy plnéni ukazatelii. Cilem také
je zjistit, zda kolisa uroven obsluhy v zavislosti na denni dob€. V neposledni fad¢ ovéfit hypotézu,

jestli jsou vysledky mystery shoppingu jednotlivych prodejen stabilni v Case.

HI: V ¢im pozd¢jsi denni hodinu probéhne navstéva prodejny, tim méné piijemny bude prvni

dojem (pozdrav do 1 minuty, usmév a o¢ni kontakt).
H2: Cim vétsi denni obrat prodejna ma, tim vice se prodluZuje doba osloveni zédkaznika prodejcem.
H3: Cim vice je zaméstnanci aktualné na prodejné, tim déle se vénuji obsluze zékaznika.

H4: Cim vyss$i zaméstnaneckou pozici prodejce ma (sales assistant, store manager assistant, store

manager), tim vice zasad servisu dle smérnic pii obsluze plni.

H5: Cim vice tétenek prodejna v dennim priméru ma, tim méné servisnich ukazatelii na kase je
plnéno dle smérnic (pochvaleni vybéru, nabidnuti dal§iho artiklu, nabidnuti klubové Kkarty,

vysvétleni klubovych vyhod, upozornéni na eshop, nabidnuti parfému).

H6: Cim niz$i fluktuaci ma prodejna, tim vysSiho celkového hodnoceni servisnich ukazateli

dosahuje.

H7: Cim vétsi je primérnd denni navstévnost prodejny, tim méne zasad obsluhy zédkaznika celkem

prodejci plni.



H8: Cim vyssiho vysledku pii prvni mystery nav§tévé prodejna dosahne, tim vyssiho dosahne i pii

navstéve dalsi.

Kvalita zakaznického servisu miiZze ovliviiovat reputaci znacky, jeji konkurenceschopnost i loajalitu
zakaznik. Prace pfinese sumarizaci zasad pii prodejni komunikaci se zakaznikem, které
napomahaji navazani a udrzeni dobrého vztahu se zdkaznikem. Zavéry praktické casti ukazi slaba a
silnd mista pii realizaci standardi obsluhy. Hlavnim pfinosem je odhaleni moznych diivodl, které
ovlivituji Grovenl plnéni jednotlivych servisnich ukazatelii. Pfindsi to ptehled o proménnych, které
vstupuji do prubéhu prodeje a maji vliv na kvalitu poskytovaného servisu. Bude pak mozné
ptizplisobit teoretické zasady vice praxi tak, aby se prodejci mohli jimi fidit napfi¢ rliznymi

prodejnami.
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Uvod

Prace Dodrzovani standardii zakaznického servisu v prodeji se zabyva tématem z oblasti
kazdodenniho Zivota. Roli zdkaznika zname divérné vSichni. Patrné tedy i situace, kdy se na vas
prodejni asistent sméje od ucha k uchu, nabizi své poradenstvi a n¢kolik dal$ich produkti navic,
které, jak tvrdi, jsou na miru pro vas. Neni to samoziejm¢ ndhoda ani dobrovolnd iniciativa
prodejnich asistentdl, ze at’ vejdete do témet jakékoliv prodejny, vénuji se vam a pokladaji sobé si
podobné otazky. Je vam povédomy dotaz ,,Mohu vam pomoci?" ¢i pochvala, jak dobfe jste si

vybrali?

Piesné tomuto soucasnému fenoménu budovani vztahu se zadkaznikem prostfednictvim komunikace
je vénovana tato prace. Za poslednich zhruba 40 let ziskal kli¢ovou roli v prodeji a jen za tu dobu o
ném bylo publikovano obrovské mnozstvi titull. Je typickym rysem postkapitalismu v oblasti
obchodu v podstaté opa¢nym vuci tomu, ¢im se vyznacovalo pfedchozi obdobi kapitalismu spojené
s odosobnénim a masifikaci. [Toffler 2001, s. 24] Nutnost budovat se zdkaznikem vztah ptimo
souvisi s prudkym rastem konkurence na trhu, kde nabidnout jen pfijatelnou cenu a kvalitu uz
dne$nimu naroénému zdkaznikovi nestaci. [Ditz 2014, s. 55-56] Muze si vybirat z nepfeberného
mnozstvi konkurenc¢nich spolecnosti, a ma tak vysoka ocekavani na doplikové sluzby, jez se mu
dostanou. Znacky si dobfe uvédomuji, ze jejich vztah se zdkaznikem je rozhodujicim faktorem o

jejich (ne)uspéchu na trhu, a jsou tim nuceny ho utvéret.

Funk¢ni marketingové strategie pro vytvoreni takového vztahu se zédkaznikem jsou zaloZeny na
poznatcich z psychologie a sociologie. Z téchto vychazi, ze zakladem je vzbudit v zakaznikovi
divéru s vyuzitim empatie a vyvolanim pozitivnich emoci. [Plank aj. 1999, Tracy 2003] Zakladem
je osobni kontakt a spravna komunikace [Plank aj. 1999, s. 62], jejiZz ndlezitosti jsou v této praci
pfedstaveny a néasledné ovéfeny v terénu. K osobni komunikaci dochazi zpravidla v prodejnich
mistech znacky, kde osobou, jez si bude nasledné zakaznik spojovat se spole¢nosti, je prodejni
asistent/ka. Stava se tak nezbytnym, aby cely proces od chvile, kdy zdkaznik vstoupi do prodejny,
az do chvile, kdy odejde, pro n¢j byl ptijemnym zdzitkem a vzbuzoval v ném diivéru nejen v prvni
fad¢ k prodejnimu asistentovi/prodejni asistentce, ale tim i k celé znacce. Aby bylo mozné udrzet
stejny standard poskytovanych sluzeb v celé siti prodejen, jsou nastavovany standardy

zakaznického servisu napfi¢ jednotlivymi spole¢nostmi. Tyto standardy jsou ovéfenou cestou, jak v



zakaznikovi vzbudit Zadouci pocit diveéry, jsou proto v préaci predstaveny nejen obecné, ale i na

konkrétni spolecnosti ptipadové studie a jsou hlavnim vychodiskem pro vyzkum.

Prace je rozdélena do ¢ty hlavnich ¢asti — teoreticka vychodiska, ptipadova studie, metodologicka
a analyticka ¢ast. V teoretickych vychodiscich je predstavena postkapitalistickd podoba prodeje
zejména v dile Boltanského [2007] a Hochschild [1983], vcetné historického kontextu. Konkrétné
osobni prodej je nasledné popsan s vyuzitim obchodnické literatury. [Tracy 2003] Ptipadova studie
je provedena na spolecnosti v oblasti retailu, jeZ vyuziva osobni prodej a zaklada si na poskytovani
zdkaznického servisu. Na piikladu této spolecnosti je ukazano, jak jsou obecnd doporuceni o
zakaznickém servisu vyuzita v praxi v podob¢ konkrétnich smérnic, které se dodrzuji na jejich
prodejnach. V metodologické ¢asti je predstavena vyzkumna metoda Mystery Shopping, obecny

rdmec vyzkumu a jeho plan. V analytické ¢asti je vyhodnocen vyzkum a hypotézy préce.

Cilem prace je s vyuzitim Mystery Shopping vyzkumu zjistit, nakolik jsou na prodejnach
spolecnosti ptipadové studie dodrZzovany standardy zékaznického servisu v oblasti komunikace se
zakaznikem. Na zakladé¢ vysledk tohoto vyzkumu pak sestavit jejich poradi v uspéSnosti a
porovnat jej s pofadim v UspéSnosti v navySovani prodejnich ukazatelii. Hlavnim vysledkem préce
je zjisténi, jsou-li na prodejnach s lepsim zdkaznickym servisem i lep$i prodejni ukazatele — tedy
ma-li komunikace se zdkaznikem na zdklad¢ nastavenych standardd spolecnosti, kterd cili na
vytvoreni pocitu divéry u zdkaznika, skutecné predpokladany vliv na efektivitu prodeje. VedlejSimi
zjiSténimi jsou, na které prodejni vysledky ma zékaznicky servis nejvetsi vliv; je-li uspéSnost v
Mystery Shopping vyzkumu ovlivnéna aktudlné pfitomnym pocétem zakaznikii na prodejné; ma-li
vliv primérny pocet uctenek na prodejné na jeji poskytovany servis na pokladn€; ma-li vliv
dopliikkovy prodej na primérny pocet kusti na uctenkach a primérné hodnoty uctenek prodejny a
pfinasi-li nabizeni registrace do zékaznického klubu vcetné vyjmenovani jeho vyhod vétsi podil

téch, kdo se do klubu zaregistruji.



1. Teoreticka vychodiska

1.1 Emoce v prodeji jako rys postkapitalismu

Prim budovéani vztahu se zadkaznikem na zaklad¢ divéry tu nebyl vzdy, souvisi se zménou hodnot ve
spolecnosti, je zalezitosti poslednich desetileti a jeho role roste. K ziskani davéry zakaznika za
ucelem zisku se dnes vyuziva vyvolavani pozitivnich emoci, zapojeni empatie a dalsi psychologické
aspekty lidského chovani, které diive byly spojeny pouze s osobni strankou Zivota. Pro tuto praci je
podstatné zahrnout kontext toho, kde se v prodeji vzala poptivka po emocich a jak na ni
nabidka reaguje, tedy jak se vyrovnava se zahrnutim téchto osobnich rysii do obchodu tak, aby
prodavaly. Jak piSe fada autorti [ Toffler 2001, Boltanski 2007, Ditz 2014, Hochschild 1983 a dalsi],
tento novodoby fenomén je typiCnosti postkapitalismu. Proto se cely prvni oddil prace vénuje
postkapitalismu a odhaluje kofeny nového fenoménu v piedchozich obdobich, tedy tradi¢nim a

kapitalistickém, jelikoZ dnesni podoba prodeje vznikla v podstaté v procesu vymezeni se viici nim.

1.1.1 Proména podoby prodeje v Case

Cela spolecnost, a s ni i prodej, si prosSly proménou v Case. V této subkapitole je predstavena
podoba prodeje ve tfech obdobich, a sice tradicnim, kapitalistickém a postkapitalistickém. Povazuji
za dulezité si uvédomit dlouhodobé vyvojové trendy procesu prodeje, jelikoZz z kazdého obdobi si
uchoval nékterou svou vlastnost az dodnes. Zaroven ale doSlo k jeho obrovskému pierodu a tato

zména bude nejvice patrna praveé v porovnani s predchozimi obdobimi.

Otazka podoby prodeje se objevila jiz v tradicnim obdobi, tedy pied industridlni revoluci, kdy
pievladalo zemédélstvi a femeslo.' Ac¢koliv se prodejny postupné zvétSovaly, stale byly vedeny v
tradicionalistickém duchu. Konkurence nebyla velika, nebylo nutné premlouvat zakazniky ke koupi,
kontakt s nimi probihal jen naptiklad v podobé¢ posilani vzorkli. Vyrabélo se tak jako vzdycky, rucné
a ne masové, a to pro své stalé zakazniky. Zivotni tempo obchodniktl bylo nenamahavé, pohodIné a
vztahy mezi nimi ptatelské. Nehnali se za ni¢im navic nez zit "z ruky do ust". [Weber 2009, s. 248]
V tomto obdobi tedy jesté nebyl ani ndznak budouciho nezbytného budovani vztahu se zdkaznikem.

Ten se pomalu zacal objevovat s ptichodem prvnich strojii, a tedy zefektivnéni vyroby, které

1 Detailngji je mozné do tradicniho obdobi nahlédnout v dile Webera Protestantska etika a duch kapitalismu [2009] ¢i
dile Tofflera Tteti vina [2001].



pfineslo nutnost byt konkurenceschopny. Rozkvét védy a technologii pfiSel koncem 17. stoleti.
Zavadély se stroje, obchodnici nabizeli vétsi paletu vyrobkil, zdkaznikovi zacali prezentovat zbozi,
z rolnikd udélali d€lniky a snazili se o ziskdvani zdkaznikd 1 cenovou politikou. Tak zapocal
konkurenéni boj a hromadéni majetki. Ke slovu se dostal ,,novy duch moderniho kapitalismu*.?
Sména se stala hlavnim ti¢elem produkce a honba za ziskem stale narlstala, byt lepsi znamenalo mit
vic.? [Ditz 2014, s. 31] Tato masifikace si vyzadala zefektivnéni, coz znamenalo vysokou délbu
prace, standardizaci, centralizaci a pohlcujici byrokracii. [Toffler 2001, s. 1-18] Tyto rysy
kapitalismu vedly k anonymizaci, dehumanizaci a neautonomii vétsiny téch, kdo se na produkci
podileli. [Boltanski 2007, s. 37]* Od 60. let 20. stoleti se zacala vést debata, zdali neni nékde strop.
Prispély k tomu i ropné Soky a uvédomeéni si vycCerpatelnosti zdroji. [Boltanski 2007, s. 184]
Zdvihla se vlna kritiky, a to slovni 1 v podobé konkrétnich ¢inl (stavky, absentismus, fluktuace,
nizkd pracovni moralka, nezdjem), na kterou musel kapitalismus reagovat a ktera ho pobidla ke
zméné. [Boltanski a Chiapello 2007, s. 169-173] Celkové vzato kritizovan byl trend materialistické
konzumni spolecnosti, kde jsou opomijeny lidské kvality a individualita. [Ditz 2014, s. 34]
Vseprostupujici standardizace sice umoznila rast a fungovani obrovskych firem, ale rigidita celé
organizace prace znemoznila rychlejsi reakce a uspokojeni specifickych pozadavkil spotiebitelil.
[Boltanski a Chiapello 2007, s. 97] Mnozstvi stale stejnych produktli piestalo byt uspokojujici.
Nespokojené hlasy se ale ozyvaly i ze strany zaméstnanci a volaly po odpovédnosti,
informovanosti a kreativité, které jim byly upfeny a soustiedény jen do rukou lidi na nejvyssich
pozicich. Kritika donutila kapitalismus k reflexi, ale jeho proménu urychlily 1 nové technologie,
diky nimZ se vice mechanické prace dalo svéfit strojiim, a zaméstnanci se presunuli do sektoru

sluzeb.’

Kapitalismus byl natolik robustni, ze se dokazal s kritikou vyrovnat, neutralizovat ji a Casto
postupné ustupky i vyuzit ve sviyj vlastni prospéch. [Marsalek 2008, s. 1058] Vedlo to ale k jeho
zasadni proméné v podobu, jez je nazyvana postkapitalistickd a ve které my ted’ zijeme. Je
spojovana s touhou Zit, vyjadfit se, byt volny 1 s odmitdnim umélych autorit. Tyto hodnoty se

projevily 1 ve sféfe prodeje. Zaméstnanci byli zapojeni do strategie spolecnosti a orientace na

2 Kapitalismus zde rozumim jako systém, ve kterém je mozné vytvaret zisk na zakladé kapitalu prostiednictvim
ekonomické investice. [Boltanski 2007, s. 4]

3 Bez ohledu na pfirodni krasy, ekologii, lidskou stranku ¢lovéka a jiné hodnoty nez zisk, ov§em dockal se tvrdé
kritiky. [Ditz 2014, s. 42]

4 Cely proces mél své socidlni dopady jako neosobni vztahy, kriminalita, Spatné Zivotni podminky (zivot se tak
obratil naruby oproti poklidnému ziti na vesnici).

5 Za piichod tfeti viny oznacuje Toffler rok 1955, kdy poprvé prekroc€il pocet zaméstnanych ve sluzbach a bilych
limeckl pocet manualné pracujicich a modrych limecku. [Toffler 2001, s. 19]
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produkt se pfeménila v orientaci na zdkaznika a mezilidsky kontakt.® Nové se u zaméstnancii zacaly
cenit 1 jiné kvality kromé technickych znalosti, jako kreativita, schopnost utvaret vztahy, schopnost
se nadchnout pro véc apod. Ocekava se, ze vlozi do své prace lidskou stranku — zapoji emoce,
budou se usmivat, budou empati¢ti — zejména v kontaktu se zdkaznikem, ktery pfestal byt
anonymni. Nov¢é se mluvi o ,trhu zdkaznika®, jelikoZ pro firmy se stalo nezbytnou schopnosti
naslouchat zajmim zakaznikid a ptizptisobovat se jejich poptdvce nejen v tom, jaké produkty jsou
jim nabizeny, ale 1 v tom, jak jsou jim nabizeny. [Boltanski 2007, s. 89 — 98, s. 170-182] Pfesun
dirazu ze strnulosti a jistoty na inovace, kompetence a flexibilitu pfinesl svobodu. [Marsalek 2008,
s. 1052]" Hierarchické byrokratické spole¢nosti byly nahrazeny spoleGnostmi siti, kde jsou
kompetence a zodpovédnost rozttistény a ,,(...) vSichni — bankéf, recepcni, prodejce, operator —

pfidavaji hodnotu.” [Toffler 2001, s. 58]

Lidské hodnoty jako jsou empatie, emocionalita a diivéra byly spojovany cist¢ se soukromym
zivotem, ovSem kapitalismus si je v reakci na kritiku v podstaté privlastnil, komodifikoval a
udélal z nich prednost nového typu kapitalismu — postkapitalismu. [Boltanski 2007, s. 464-466]
Diivéra se stala klicovym pojmem manazerské literatury 90. let, jelikoZ se stala i klicovou
hodnotou pro zakaznika, a tim padem i klicovou konkurenéni vyhodou na trhu. [Boltanski
2007, s. 457] Tento moment je divodem, pro¢ byla popsdna historickd linie vyvoje obchodu a
prodeje, neni to totiz nic obvyklého, aby se na urovni anonymnich vztahi v rdmci obchodu
objevovaly tyto lidské hodnoty, ale je to typi¢nosti pravé postkapitalismu objevujici se zhruba od

90. let.

Shrnuti, jaké zmény se udaly v oblasti prodeje, nabizi Prodejni model Tracyho [2003].* Popsal tuto
proménu velmi jednoduSe svym obchodnickym okem a zaméfil se Cisté jen na proces prodeje s
Stary model v prodeji fungoval od obdobi pfed druhou svétovou valku do konce 60. let, tedy v
obdobi moderniho kapitalismu. Novy model se postupné prosazoval od 70. let a plati dodnes, tedy

jedna se o model prodeje v obdobi postkapitalismu.

6 Stejné tak se obratila i orientace na kvantitu v orientaci na kvalitu. Postkapitalisticka ekonomika stoji spiSe na
produkci mozkt a masifikace ustupuje. [Toffler 2001, s. 28-33]

7  Boltanski mluvi o tom, Ze synchronizaci a unifikovanost nahradila az-1i/témétf anomie v podobé ad hoc prace,
multitaskingu, kratkodobych zavazkl v praci i osobnim zivoté. [Boltanski 2007, s. 421]

8 Brian Tracy je svétoznamym prodejcem, ktery se diky svym schopnostem v prodeji stal milionafem a skolitelem.
Vice informaci o ném je dostupnych napiiklad zde: http://www.databazeknih.cz/zivotopis/brian-tracy-3715.
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Obrazek €. 1 — Prodejni model.

Stary model MNovy model: .. . R
40 % Vztah - budovani atmosfery a duvéry
40 %
Uzavieni
obchodu Odhaleni potifeb
30 % 30 %

Prezentace zboZzi Prezentace zboZi

20 % 20 %
Kvalifikace

Kvalifikace
10 % 10 %
Vztah - budovani atmosféry a dlvéry

Zdroj: Tracy 2003, s. 324, vlastni zpracovani.

Z obrazku €. 1 je evidentni, ze doslo k uplnému pievraceni hodnot, kdy v kapitalismu bylo nejvétsi
usili prodejniho asistenta orientovdno na uzavieni obchodu (40%) bez ohledu na specifické
pozadavky jednotlivych zdkaznikd. Nejméné dualezité bylo vybudovani vztahu se zakaznikem
a uzavieni obchodu se stalo marginalni zalezitosti, jelikoz jednorazovy prodej v dnesni konkurenci

nestaci, je nutné ziskat stal¢ zakazniky, ktefi pravé diky vztahu budou loajalni. [Tracy 2003, s. 324]

Hlavnim sdé€lenim této Casti textu je, ze kapitalisticky proces prodeje a vyroby byl dlouha 1éta
kritizovan, nacez se proménil k nepoznani a dal vzniknout dneSni podobé. Z Casti se navratil ke
kotenim piedkapitalistického obdobi, ale pfedevSim si osvojil uplné nové hodnoty. Neosobni
prodej soustfedény na masifikaci a unifikaci se tak stal individualizovanym procesem se snahou
ziskat si davéru zakaznika. Tyto nové hodnoty v prodeji byly predmétem vyzkumu v ramci této

prace, kde zkoumané slozky prodeje vychazi z uvedené¢ho Tracyho Prodejniho modelu.

1.1.2 Prodejna nové jako prostor pro budovani vztahu se zikaznikem

Prodejna je prostorem, kde probihd nejdillezitéjsi ¢ast procesu budovani vztahu se zédkaznikem —
komunikace pii osobnim prodeji. Nastrojem je POP komunikace, ale také emocni management, coz

jsou dv¢ hlavni témata této ¢asti prace.

Jak bylo popsano v ptedchozi kapitole, nové se v poslednich desetiletich zacal klast diraz na

budovani vztahu se zdkaznikem, k némuz pfispivd jeho divéra. Tato davéra prameni ze



zakaznikovych dobrych zkuSenosti a zazitkil s firmou. [Applegate a Thomas 2012, s. 17-18] Do
osobniho kontaktu se zdkaznik obvykle dostane s firmou v misté jejiho prodeje, tedy v kamenné
prodejné. Tam se pak setkava se zastupci firmy, a sice prodejnimi asistenty ¢i prodejnimi manaZzery.
Pozornost se tak noveé upnula pravé na toto misto setkdvani — prodejnu, kterd je hlavnim
komunika¢nim kandlem a ma vliv na zédkaznikovy emoce a nasledné i jeho rozhodnuti. Podle
agentury POPALI ,,(...) az 75% nakupnich rozhodnuti je realizovano v misté prodeje.” [Bocek aj.
2009, s. 16] Vznikl tak novy obor in-store marketing (nebo také marketing at-retail ¢i POP
komunikace). Zabyva se v§im, co se d&je na prodejné¢ a ma vliv na zédkaznika — od jejiho vzhledu,
teploty, hudby, propagacnich materidlli, uspofadani prodejny az po kontakt s prodejnim asistentem.
[Pelsmacker aj. 2003, s. 420] Co se dé¢je na prodejné, je predmétem zajmu i této prace, ovSem
nesoustfedi se na marketingovou ¢ast pusobeni na zdkaznika, jako je reklama a POS materidly, které
se ho snazi piimét k impulzivnimu nakupovani, ale spiSe na oblast ziskdvani si zakaznika a
budovani vztahu s nim prostfednictvim osobni komunikace. Zajem je obricen na hodnoty v
osobnim prodeji jako je divéra a emoce, které si kapitalismus komodifikoval. Ackoliv vSechny
oblasti in-store marketingu, a proto jsou tu také zmin€ny, maji na zédkaznika vliv, osobni prodej je
stadle povazovan za nejefektivnéj$i nastroj marketingového mixu a diky nejvice osobnimu ptistupu
(oproti jinym marketingovym komunikacim) se nejvyznamnéji podileji na utvareni divéry
zakaznika k firm¢, a tim i na vytvofeni dlouhodobého vztahu, tedy loajality, ktera je dnes pro
ziskovost klicova. [Guenzi 2002, s. 749] Jeho dulezitost navic dale roste i s pifichodem
internetovych obchodl, kde oproti nim je osobni pfistup hlavni konkuren¢ni vyhodou. ,,V
navaznosti na nové fenomény nakupniho chovani zdkaznikli je tfeba zménit tradicni obchody, a
pfemeénit je na mista ptijemnych piekvapeni, zazitkd a personalizovanych sluzeb, kdy misto prodeje
musi zdlraznit to, co internet nenabizi, tzn. pfivétivou atmosféru a odborné znalosti prodejniho

personalu.* [Krofidnova 2014]

Utvareni vztahu zalozeném na davétre je tedy ukolem prodejniho asistenta v procesu osobniho
prodeje. Osobnimu prodeji a divéte se vénuji nasledujici kapitoly, ovS§em na tomto misté je jesté
kratce vénovana pozornost pouze ¢innosti prodejniho asistenta jako takové. Pfedmétem zdjmu ve
vyzkumu jsou prodejni asistenti v oblasti osobniho prodeje, kde naplni jejich prace je vzbuzovani
emoci u zdkaznikd za u¢elem manipulace. V sociologii se timto konceptem zabyva zejména Arlie
Hochschild, americka sociolozka, jez pro néj na$la pojmenovani emocni prdace.’ V knize The

Managed Heart [1983] upozornuje na novy trend, kdy emoce uz nejsou regulovany jen

9 Hochschild pouziva tfi pojmy — emotion work, emotion management a emotion laber. Emotion wok a management
pouziva jako synonyma, ov§em laber pokud chce zdiiraznit komeréni vyuziti. [Hochschild 1983, s. 551] Nastava tak
problém s prekladem.



spoleCenskymi normami, ale za¢inaji byt ur€ovany zamé&stnavateli prostfednictvim nastavovanych
standardii pro jednani se zakazniky, které jsou zdvazné a kontrolované. Mohou byt vyuzivany
dvéma zplisoby — bud’ pro zastraSovani (uvadi ptiklad vymahact pohledavek), anebo pro ziskani
loajality (uvadi ptiklad letusek). Emocni management je vyzadovan u stale vétStho mnozstvi
zaméstnanct, a proto si také ziskava svou pozornost. [Hochschild 1983, s. 79] Dilo Hochschild je
zde uvedeno proto, Ze pro tuto praci je podstatné uvazovani o vyuzivani pozitivnich emoci, se
kterymi pracuji 1 prodejni asistenti a které se zpen¢zuji podobné¢ jako jiné zbozi. Zajimavé také je,
jak se implementuji do ptirucek a smérnic natizeni tykajici se emocniho managementu tak, aby na
zakaznika pusobilo chovani prodejniho asistenta jako jedine¢né a spontanni, ackoliv vlastné¢ ma
scénaf a je preddefinované. Tedy pratelskost, empatie, sympatie a dalsi vstficné jednani, které
bylo dfive povaZovano za neziStné a dobrovolné, je dnes Fizeno, standardizovano a dokonce
povinnou naplni prace prodejnich asistentii, a to za icelem zisku. [Albrecht a Zemke 1985, s.

81]

V souhrnu proména ,ducha kapitalismu®, jak o pfechodu od moderniho kapitalismu k
postkapitalismu mluvi Boltanski [2007], pfinesla nejen autonomné&j$i postaveni zaméstnancti, ale 1
jejich vétsi odpovédnost. Rozsifenou nové vyzadovanou kompetenci zaméstnanct, jez ptichazeji do
styku se zédkaznikem, je emocni management. [Hochschild 1983]. Tento koncept emocni prace, se
kterym pftisla Hochschild [1983], je pro tuto praci kliCovy, jelikoz prodejni asistenti, se kterymi byl
proveden vyzkum, jsou vykonavateli emocni prdce a pravé tato jejich kompetence na prodejnach

byla méfena v rdmci vyzkumu.

1.2 Osobni prodej

Ugelem této subkapitoly je definovat a klasifikovat osobni prodej, také popsat jeho roli v procesu

ziskavani si zakaznika.

Osobni prodej je jednim z typl prodeje, ktery je specificky tim, ze naplni prace prodejnich asistentti
neni jen péce o prodejnu i byt na pokladn&', ale pfedevs§im komunikovat se zdkaznikem. Role
osobniho prodeje vzrostla v obdobi postkapitalismu, kde je nezbytnou soucasti

konkurenceschopnosti mnoha firem. [Boltanski 2007, s. 220] Pokroc¢ilé technologie totiz jiz

10 Takovou roli ma prodejni asistent spiSe v obchodech se zakladnim zbozim a unifikovanymi vyrobky, které
uspokojuji masové potreby spise nez individualni.



umoziuji vyrabét kvalitni produkty na miru poptavky a osobni prodej je Casto jedinym prostorem,

kde se firmy mohou odlisit a nabidnout néco navic oproti konkurenci. [Bures 2006, s. 41]

Pojem osobni prodej se pouziva v literatuie o marketingu a prodeji jako oznaceni kontaktu tvari v
tvaf mezi prodejnim asistentem a zdkaznikem. Tato interakce je do jisté miry fizena standardy dané
firmy, které upravuji priibéh tohoto procesu. [Oakes 1990, s. 672] Cilem je navazat a udrzet vztah se

zakazniky. Karlicek [2011] rozliSuje tii1 typy osobniho prodeje:

1) prodej na B2B trzich — prodej vyrobnich prostiedki a materialli jinym firmam,

2) prodej velkoobchodnikiim a distributorim — prodej finalnich produktt, které pak piedprodaji

koncovému zakaznikovi,

3) maloobchodni prodej a piimy prodej — komunikace s koncovym spotiebitelem, tedy ve vztahu

prodejni asistent-zakaznik.

Cela prace je vénovana vztahu mezi prodejnim asistentem a zdkaznikem na maloobchodnich
prodejnéch, jednad se tedy o tfeti typ osobniho prodeje. Maloobchody vyuZivaji osobni prodej
zejména pokud se snazi o zédkaznicky orientovany piistup spiSe nez prodejné orientovany piistup.
Po stopach Boltanského [2007] jsem se zaméfila na manaZerskou literaturu'', abych zjistila, jaka
témata jsou Casto opakovana a na co je dnes v osobnim prodeji kladen diiraz. Dovolim si citovat

uryvek z knihy Tracyho [2016].

,,Lid1 neuspokojite zadnym zbozim. Lidé jsou emotivni a veskerou spokojenost Cerpaji ze vzajemné
komunikace s jinymi lidmi. Podle jedné harvardské studie plnych 68 procent neuspokojenych
zakaznikti z téch, ktefi zmeénili dodavatele, tak ucCinilo proto, ze ze strany spole¢nosti citili
se zakazniky, oby¢ejné v pisemné formé. Kazdy, kdo pro tyto organizace pracuje, je ptipraven

zakazniktim poslouzit podle svych nejlepSich schopnosti. [Tracy 2016, s. 93]

Dtlezitost osobniho prodeje prameni z nové zjisténého faktu, ze ¢lovek se rozhoduje asto emocné,
z ¢ehoz vyplyva, ze v rozhodnuti, zdali koupi nebo nekoupi ho ovliviiuje jeho momentalni dojem z

prodejny, kde se zrovna nachazi a rozhoduje. [Ditz 2014, s. 45] Plsobi na n¢j fada faktora, jak jiz

11 On vyuzival ve svém dile The New Spirit of Capitalism analyzu manaZzerské literatury 60. a 90. let pro porovnani
zmény témat, jelikoz podle néj je v manazerské literatufe nejvetsi koncentrace ,,ducha kapitalismu® dané doby.
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bylo uvedeno vyse, ale zejména pak ten, s kym je ve styku a kdo pro néj predstavuje celou firmu,
tedy prodejni asistent, ktery ma nejlepsi prilezitost vytvorit v zédkaznikovi dobry dojem. Kazda
navstéva prodejny utvaii zédkaznickou zkuSenost, jez se fetézi a ma vliv na loajalitu zdkaznika.
[Applegate a Thomas 2012, s. 17-18]

Z této subkapitoly je podstatné, Ze osobni prodej jako néstroj pro konkurenceschopnost ma své
standardy cilené na poskytnuti dobrého prozakaznického servisu, které jsou pisemné definovany. V
¢asti o ptipadové studii jsou pak pifedstaveny v praxi realné fungujici standardy zékaznického

servisu v osobnim prodeji. Cilem je vzdy piedevsim ziskat si loajalitu zdkaznika.

1.2.1 Role duvéry v prodeji

Podle fady autort ¢i studii [Gul 2014, Oakes 1990, Plank aj. 1999, Swan aj. 1988, a dalsi] se jedna
o duveru, kterd vede zdkaznika k jeho spokojenosti, a tim i k loajalité. Tedy s pomoci diavéry je
mozné si vybudovat se zdkaznikem dlouhodoby vztah. Tato kli¢ova role divéry byla zminéna jiz v
prvni kapitole, ovSem stale nebyl prostor pfedstavit, jak se tato diivéra ve vztahu prodejni asistent -

zakaznik utvaii. Je tomu tedy vénovana tato subkapitola.

V prodeji je divéra chapana jako produkt interakce mezi prodejnim asistentem a kupujicim, kdy
pribéh této interakce je planovany tak, aby cilené¢ divéru produkoval. [Oakes 1990, s. 675]
Definice se riizni, ale kuptikladu Boltanski divéru v prodeji definuje jako ,,(...) néco, co nasledné
otevie nebo uzavie pristup ke zdrojiim (uzivani véci nebo sluzeb, penéz, povesti).” [Boltanski 2007,
s. 131, ptelozeno autorkou] Duvéru Ize sice povazovat za neziStny vztah spojeny s emocemi, ovSem
postkapitalismus tuto hodnotu komodifikoval, jak jiz bylo vysvétleno vyse, a je firmami vyuZzivana
jako ovéfeny prostiedek k prosperité. [Boltanski 2007, s. 442-443]" Autenticita a pravé takové
lidské hodnoty, jako je diivéra, jsou zdkaznikem zadany. Chce byt centrem z4jmu, byt respektovan a
opecovavan, za coz vklada do prodejniho asistenta (a tim firmy) divéru, ze je schopen pochopit
jeho potfeby a predvést vhodné fesSeni, kterému mulze véfit. [Oakes 1990, s. 673] Pojistkou
kupujiciho je reputace firmy, na které¢ se smi podilet. [Boltanski 2007, s. 129] Firmy museji ziskavat
znalosti a zkuSenosti, které jim umozni poskytovat zakaznikovi to, co si zad4. Problémem je, Ze
davéra je ,,téZko pozorovatelna charakteristika kvalitativni/nefinan¢ni miry*. [Ngo a Nguyen 2016,
s. 103, ptelozeno autorkou] Jen stéZi se d4 vypozorovat, jsou-li takové nemétitelné charakteristiky

naplnény, ovSem tim se zabyva hned nékolik studii. Pro tuto préci je vychozi vyzkum Planka, Reida

12 To prirozené vyvolava novy typ obavy ¢i uzkosti, ktery vztah kdo buduje jako soucast planu a ktery mysli nezistné.
[Boltanski 2007, s. 447-456]
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a Pullinse [1999], ktefi se zaméfili na konceptualizaci divéry, z niz je vychazeno i ve vyzkumu
této prace. Prednosti jejich studie je, ze si polozili za cil divéru konceptualizovat Cisté v kontextu
osobniho prodeje. V jinych studiich se totiz pracuje s divérou obecné (i piesto, Ze je
multidimenzionalni) a konceptualizace jsou pfevzaté z jinych oblasti. [Plank aj. 1999, s. 61]

Duvéru zdkaznika rozdélili do tfech dimenzi, a sice diivéru k prodejnimu asistentovi, k produktu a k
podniku jako takovému. Vysledkem jejich studie je, Ze budovani divéry ve vztahu prodejni
asistent-zakaznik spoc¢iva pii osobni konverzaci na nckolika konkrétnich vétach ¢i otazkach, jez
polozi prodejni asistent zédkaznikovi a jeZ v ném vyvolaji poZadovany pocit divéry. Také na

naslouchani a pfedvedeni produktu.

K tomuto zjisténi dospéli v n€kolika krocich. Vychazeli z toho, ze chovani prodejniho asistenta
pfispiva k vytvareni divéry. Zamétili se na pozorovatelné jevy chovani prodejniho asistenta,
tedy komunikaci. Samoziejm¢ ne kazdé chovani ptispivd k budovani divéry stejné, rozhodli se
najit to nejucinnéjsi. Sestavili 21 indikatorti davéry (7 pro kazdou dimenzi) v podobé otazek a
nalezitosti komunikace, které pri komunikaci prodejni asistent-zakaznik maji probéhnout.
Nejprve se dotazovali respondentil (vysokoskolsti studenti a obchodnici), nakolik tyto indikétory
opravdu odpovidaji konstruktu. Timto ocistili indikatory na 15. V dal$im dotazovacim kole se
zam¢étili na spravné zatazeni do okruhu. Z vysledkli predvyzkumu se 111 kupujicimi s pomoci
exploracni faktorové analyzy zjistili, Ze nélezitosti komunikace v prodeji jsou srozumitelné a fadi se

do tfech dimenzi, jak ocekévali. [Plank aj. 1999, s. 63-64]

Tyto nalezitosti komunikace v prodeji spadaji do ¢tyt kategorii:
* ,prodejni asistent pokldda zvidavé/doplitkové otazky,
* prodejni asistent vyuziva dotazovani k zjisténi potieb,
* prodejni asistent pozorné nasloucha zékaznikovi,

* prodejni asistent piedvede vhodny produkt.© [Plank aj. 1999, s. 64, ptelozeno autorkou]

Zakaznikim byl po navstévé prodejny dan dotaznik, kde hodnotili, jestli byla nebo nebyla
jednotliva kritéria v rdmci komunikace s prodejnim asistentem naplnéna. Polovinu oslovenych
tvofili ti, kdo si od prodejniho asistenta zbozi koupili, druhou polovinu ti, kdo nekoupili. K
dispozici bylo 5000 kontaktli, dotaznik dorucili na 2315 ndhodné vybranych z mailing listu a

odpovédélo jim 568 z nich."? Vysledkem bylo, Ze vétsi naplnéni t&chto kritérii opravdu vedlo k vé&tsi

13 Moznost systematicky chybé&jicich odpovédi byla vyloucena. Respondenty, ktefi odpovédeli, byli v 66,5% muzi a
33,5% Zeny. Jednalo se o vyzkum na B2B trzich, kde respondenty byly v 76% firmy nad 100 zamé&stnanct.
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efektivnosti prodeje. Co je podstatné, vSechny tii dimenze duvéry (k prodejnimu asistentovi,
produktu i k podniku) se ukdzaly byt spojené s uspésnosti prodejniho asistenta v komunikaci se
zakaznikem. Mezi prodejnimi asistenty, kterym se podatilo a nepodafilo prodat, nebyl zjistén zadny
statisticky vyznamny rozdil v demografickych ukazatelich. [Plank aj. 1999, s. 64-65]

Plank a Reid tuto konceptualizaci divéry v prodeji pouzili znovu o nékolik let pozdéji v dalSim
vyzkumu a spolecné s novymi spolupracovniky opét ovérili, ze tento konstrukt odpovida
skutecnosti. [Plank aj. 2004] Nové¢ se jim také podaftilo zjistit, ze nejpodstatné;jsi vliv na efektivnost
prodeje ma divéra v prodejniho asistenta (nikoliv tedy produkt ¢i podnik). Vzbudit v zdkaznikovi
divéru je tedy opravdu cestou k efektivnosti prodeje, kterd spoc¢iva na komunikaci prodejniho

asistenta.

Popsana studie je klicova pro vyzkum této prace. Piebira totiz popsanou konceptualizaci divéry a
pozorovani je zaméefeno na plnéni predem stanovenych nalezitosti komunikace prodejniho asistenta
se zakaznikem. Nésledné je pak porovnano naplnéni téchto kritérii s efektivnosti prodeje dané
prodejny jako celku. Rozdil je tedy v tom, Ze je pouZita jind vyzkumna metoda, ovSem vychdzeno je
ze stejnych vychodisek. Je tak mozné porovnat, zda se opravdu opét ukdze spojitost mezi prodejni

komunikaci a prodejnimi vysledky, ovSem tomu se vénuje analyticka ¢ast prace.
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2 Pripadova studie

Doposud prace vychazela z teoretickych a obecnych poznatkii o podobé postkapitalistického
prodeje. Na tomto misté je ale predstaven konkrétni ptiklad z praxe, z redlné sit€¢ prodejen. Diky
laskavému souhlasu Sales Managerky a District Managera spole¢nosti ptipadové studie mohu v této
praci vyuzit interni materidly o zdkaznickém servisu, kterymi se fidi prodejni asistentky na
prodejnach spole¢nosti piipadové studie a také statistiky o prodeji, se kterymi budu pracovat v
analytické Casti prace. Spole¢nost nemohu jmenovat na jeji Zadost, nicméné piedstavim jeji obor
¢innosti, organizacni strukturu a sit’ prodejen. Zejména pak jeji nastavené standardy zdkaznického

servisu v prodeji, jelikoz budu posuzovat vliv jejich dodrzovani na prodejni ukazatele prodejen.

2.1 Predstaveni spolecnosti pripadové studie (SPS)

Spolecnost ptipadové studie (dale jen SPS) je jiz pfes 40 let damskou moédni znackou v oblasti
retailu, kterd mezinarodné provozuje hustou sit’ kamennych prodejen a nové 1 eshop. Neni pouhym
prodejcem, ale svou mddu si sama tvofi jiz od navrhu. Plsobi v 30 zemich s 670 pobockami a stale
roste. Na jejich prodejnach probiha osobni prodej orientovany prozakaznicky, a proto klade diiraz
na Skoleni svych zaméstnanct, ktefi jednaji s koncovym zakaznikem. Zaméstnanci jsou pro tento
kontakt pravideln¢ Skoleni a smérnice pro jednani se zdkazniky jsou stale aktualizovany,
zptehledilovany a vylepSovany. Aktivni poskytovani servisu je motivovdno propracovanym
systtmem prémii za dobré vysledky prodejen, soutézemi a také pravidelnymi Ctvrtletnimi

kontrolami na prodejnach prosttednictvim Mystery Shopping vyzkumu.

Prodejny jsou ve SPS rozdéleny do &tyt distrikth s jinym District Managerem. Na prodejnéch se
nachazi Sales Manager, Casto také Assistant Sales Manager a pak né€kolik prodejnich asistentek,
zpravidla 4-8. Celkové ma SPS 4.500 zaméstnanct s primérnym vékem 28 let a 96% z nich tvori
zeny.'"* Celkové je v CR 56 prodejnich mist. Pro koordinaci si vyzaduji standardizaci, tedy at’ jdete
na prodejnu v Praze nebo v Olomouci, jeji rozmisténi i vylohy budou vzdy stejné, aktudlni kolekce
budou stejné 1 zdkaznicky servis, ktery se vam dostane, by mél byt stejny. Stejné urovné
zakaznického servisu je dosahovano s pomoci standardti zékaznického servisu, které jsou
spolecnosti nastaveny, kazdému zaméstnanci predstaveny a které jsou pro n¢ho zavazné, tedy je po

ném vyzadovano, aby je dodrzoval.

14 Z toho divodu je v celé Casti prace v souvislosti se SPS mluveno o prodejnich asistentkach, nikoliv asistentech.
Stejné tak je mluveno pouze o zakaznicich, nikoliv zakaznicich, jelikoz SPS tvofi pouze damskou médu.
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2.2 Standardy zakaznického servisu SPS

»Protoze chceme, aby naSe znacka byla v o€ich zdkaznic tou nejlepsi, musime ctit firemni pravidla.
Jen profesionalnim a zodpovédnym pfistupem kazdého ze zaméstnanci dokdzeme s konkurenci
udrzet krok a budovat znaCku tak, aby byla nejlepsi na trhu. Na prodejnach jste to Vy, kdo
prezentuje SPS, Vy koho vnima zdkaznik, proto je dilezité, abyste pravé Vy dana pravidla

respektovali a ctili.* [interni materialy SPS, jméno firmy nahrazeno autorkou zkratkou ,,SPS*]

Takto zacinaji smérnice SPS urcené pro prodejni personal. Jak bylo jiz vySe zminéno, je to on, kdo
pro zakaznici predstavuje celou spolecnost. SPS si to dobfe uvédomuje a vyse predstaveny in-store
marketing je pro SPS velkym tématem. ,,Je tfeba, aby zakaznice méla z kontaktu s odborné
vySkolenymi pracovnicemi v obchodé piijemny emociondlni zazitek. (...) Ale i design obchodu,
ptehlednd prezentace zbozi a inspirujici vylohy se v kazdém jednotlivém obchod¢ staraji o
pfijemnou atmosféru.“ [interni materidly SPS] SPS se snazi o individudlni obslouZeni kazdé
zakaznice, at’ uz tim, jaké produkty navrhuji, tim, jaké nabidky rozesilaji, ale pak zejména tim, ¢eho
se zékaznici dostane na prodejné. Z citace je patrné, Ze zdrojem emocionalniho zazitku jsou
predevsim prodejni asistentky. SPS se snazi, aby tento emociondalni zazitek byl tak pfijemny, aby se
zakaznice na prodejnu vracela a veelku se ji to dafi, jelikoZ celkovy obrat CR aktudlng tvoii zhruba
ze 79% stalé zakaznice." 1 z toho diivodu je dle mého nazoru jejich pristup dobrym prikladem, jak
ma vypadat komunikace prodejniho asistenta se zakaznici. Vzhledem k mnozstvi prodejen,
personalu a zdkaznikd ma jiz SPS svijj vyzkouseny pfistup, jak si zdkaznice, na které cili, ziskavat.
Tento postup je pak aplikovan na vSechny prodejny a je jim piedan v pisemné formé v podobé
smérnic s nastavenymi standardy zakaznického servisu, které museji byt v prodeji dodrzovany.
Materidly SPS, ze kterych je ve vyzkumu vychdzeno, slouzi k vytvofeni ideédlnich prozékaznickych
podminek na prodejnach. Zakladem jsou tzv ,,obecné smérnice, které slouzi pro pochopeni firemni
kultury a které pomahaji prodejnim asistentkdm fesit 1 nepfedvidané situace v souladu s hodnotami

SPS a které se uplatiiuji ve vSech fazich prodeje. Jednotlivé zasady znéji takto:

1. ,,Kazdy zdkaznik je Vasim hostem - Vzdy se k zakaznici chovejte jako k hostovi a zajistéte, aby

se tak také citila.*

Heslem pro prodejni personal SPS je "Zajistéte, aby se zdkaznice na prodejné citila jako doma".

15 Udaj je primérem z 9. az 12. tydne roku 2017. Stalé zédkaznice znamenaji ty, které vyuzivaji kartu klubu a nakupuji
tedy jiz minimalné po druhé. Redlné tedy muze byt stalych zékaznic jesté vice, jen kartu nemaji ¢i nepouzivaji.
[interni statistiky SPS]
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Tento piistup vychazi ze zminéného typicky postkapitalistického jednani se zakazniky, kde hlavni

roli hraje lidskost a osobni pfistup. Cilem je, aby se zakaznice citila hy¢kana.

2. ,,'Pohled z vrtulniku' - Vzdy se divejte kolem sebe a kontrolujte, co se déje v kazdé Casti
prodejni plochy.*

3. ,,Otevieny postoj téla - Vzdy ukazujte pozitivni ptistup a bud’te pfipraveni obslouzit vice nez
jednoho zakaznika."

4. ,,Zdvorila slova - S nasi Julii mluvte vzdy zdvorile.

Pracovné je v SPS zakaznice nazyvana Julii. Toto pojmenovani zdkaznice je dalsi z ptikladi snahy

o personalizaci svych zédkaznik.

5. ,,Laskavost a USMEYV - nikdy se nezapomeiite usmivat.“
Ptiklad emocni prace (viz kapitola 1.1.2 Prodejna noveé jako prostor pro budovéani vztahu se
zakaznikem) — prodejni asistent se musi dle natfizeni usmivat bez ohledu na skute¢né pocity, jelikoz

1 ismév se stal komodifikovatelnou grimasou. [Hochschild 1983, s. 79]
6. ,,Aktivni prodej - Vzdy vyuZijte prodejni pfiileZitost, pokud zdkaznice chce nakupovat.
Pamatujte si: nejste to Vy, kdo rozhoduje, kdy piestat s nabizenim zbozi, ale zakaznice.*

Prodejni asistentka musi nabizet doplikovy prodej v prostoru kabin i na pokladné. Efektivité

dopliikového prodeje je vénovan veétsi prostor v analytické ¢asti prace.
7. ,PFirozenost - Vzdy jednejte a komunikujte ptirozenym a diivéryhodnym zptisobem.*

Tento bod predstavuje pro sociology zajimavy moment. Celé jednani se zdkaznikem ma pusobit
jako pfirozené a daveéryhodné, ackoliv je preddefinovano. S vyuzitim Weberovych pojmenovani,
jednani prodejniho asistenta ma piisobit jako hodnotové raciondlni (neziStné, hnané emocemi,
etickymi motivy), ve skutecnosti se jedné o jednani ucelové raciondlni (tedy orientované na cil, kde

cilem je zisk). [Pechova 2001, s. 464] Tento jev je také pomérné novou zalezitosti postkapitalismu.
8. ,,Ambasador - VZdy reprezentuje nasi znacku s hrdosti a presvédcenim.*

9. ,,Kompetentni a prekypujici vaSni pro médu - Bud'te vZzdy informovani o nabidce naSich
vyrobki, mddnich trendech, materialech a dostupnych velikostech.*
10. ,,Multikanalovy pristup - Nikdy nezapomeiite pfipomenout nové multikanalové ptilezitosti (E-

shop...)* [interni materialy SPS]

V obecné roviné takto probihd jednani se zdkazniky SPS - tyto zasady jsou ve stejném duchu jako
postkapitalistickd podoba prodeje, jak jsem ji popsala v teoretickych vychodiscich. Pro vyzkum této

prace jsou podstatné predevs§im konkrétni nalezitosti jednotlivych fazi prodeje. Jejich posloupnost je
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pro pirehlednost fazena podle jejich situovanosti v ramci prodejny a tato posloupnost je dodrzena i v
této praci. (viz Obrazek ¢. 2) Zdrojem jsou smérnice, jez urcuji, jak ma idealné proces prodeje a
komunikace se zdkaznici probihat. Pro tuto praci je podstatna zejména preddefinovand komunikace,
jelikoZ na zéklad¢ studie [Plank aj. 1999], jez byla uvedena vySse, je komunikace hlavni cestou, jak
navazat se zdkaznikem vztah zalozeny na divéte. Ziejmé proto je i komunikace na prodejné presné

ur¢ovana smérnicemi, aby ptinesla kyzeny vysledek — dlouhodoby zisk.

Obrazek ¢. 2 — Rozmisténi prodejen SPS.

Zkusebni
kabinka

W PrOdej y
plocha

Zdroj: interni materialy SPS.
Kazda faze prodeje probiha zpravidla v konkrétni ¢asti prodejny. SPS pro zjednoduseni a snadné

zapamatovani vytvorila pro zaméstnance pomicku ,, AIDA®. (viz Obrazek 3) AIDA ma ¢étyfi body

odpovidajici ¢tyfem oblastem na prodejné, aby bylo jasné, co v které oblasti je podstatné.

16



Obrazek ¢. 3 — AIDA.

A ttention pritédhne pozormostzakaznika k vyrobku

I nspiration zajemzakanika o viastnosti vwrohku

D esire vzhizeni touhy u zdkaznika - potfebuje vyrobek, ktery miEe splnit jeho
potie by

A ction prode) danéhe vywrobku

Zdroj: interni materialy SPS.

1. Oblast vchodu - ,,Attention* - Vchod je mistem, kde je cilem upoutat pozornost a udélat dobry
prvni dojem. Zahrnuje atraktivni dekoraci vylohy, inspirujici vizualni merchandising, dekorace a na
prvni pohled viditelného prodejniho asistenta reprezentujiciho znacku upravenym vzhledem. Hned
pfi ptichodu do oblasti prodejni plochy je nutné zakaznici pozdravit, a to s Usmévem a navazanim
o¢niho kontaktu tak, aby se citila vitdna a vytvofilo se ,,spojeni se zdkaznikem od samotného
pocatku®. [interni smérnice SPS]

2. Oblast prodejni plochy - ,,Inspiration® - DalSim krokem je navazani kontaktu se zakaznici,
tedy oslovit ji, a to do dvou a ptil minuty po jejim vstupu do prodejny a nejlépe konkrétni otdzkou ji
na miru. Znamena to, ze ideélni je oslovit ji v ndvaznosti na to, co si zrovna prohlizi. Ve smérnicich
je uveden piiklad, kdy si zakaznice prohlizi svetr, pak ji prodejni asistentka oslovi ,,Svetr je
universalni, da se nosit jak k elegantnim kalhotam do prace, tak ke sportovnimu obleceni. (...)
Muizete ho vyzkousSet s tilkem, kouknu se Vam zatim po néjakém.” Naopak neni zddana otazka, na
kterou mize zdkaznice odpoveédét ,,ne” typu ,,Mohu Vam pomoci?* nebo ,,Tenhle svetr je z akrylu,
nechcete ho vyzkouset?*. Pokud zékaznice zatne komunikovat, pak je dilezité ji naslouchat a
pokladat doplnkové otazky k tomu, co shani, aby ji byl nabidnut co nejvhodnéjsi produkt.
Prikladové otazky ve smérnicich jsou ,,K jaké prileZitosti svetr hledate?* . Jakou velikost hleddte,
ja vam pomuizu, jeste mame jinou barvu, ukazu Vam ji.“. Nésledn¢ by mélo byt nabidnuto
vyzkouSeni a idedlné 1 zkousené produkty odneseny do zkuSebnich kabin.

3. Oblast zkuSebnich kabin - ,,Desire* - Podstatné je nepferusit kontakt a dat zakaznici najevo, ze
1 kdyz jde zkouSet, kdykoliv je tam prodejni asistentka pro ni. Pfikladovou vétou ve smérnicich
je ,,Wzkousejte ho, pokud budete potrebovat jinou velikost, jsem vam k dispozici.“ Béhem zkouseni
by prodejni asistentka méla zédkaznici vylakat z kabiny vétou jako ,,Jak Vam svetiik sedi?* ,,Venku

je vetsi zrcadlo, ve kterem se lépe uvidite.” a zjistit, jak se zakaznici zkouSeny produkt libi.
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Navrzené véty jsou ,,Jak se v ném citite? Velikost je dobra?*. V kabing je také dilezité nabidnout
dopliikkovy prodej, naptiklad ,,Mdame jesté do kombinace kosili, ktera se bude hodit pod Vas svetr.
Stoji jen 379,-..

4. Oblast pokladny - ,,Action“ - Pokud je na pokladné jind prodejni asistentka, pak je opét dilezité
pozdravit zdkaznici s Usmévem. Podstatné je ujisteni o ndkupu, tedy pochvileni vybéru,
naptiklad ,,7olik kouskii, za tak dobrou cenu.“. Opét se provadi doplikovy prodej jako ,,K tomuto
svetru mame ve stejné barve nausnice, stoji jen 119,- a podtrhuji jeho styl.“. Cilem je, aby zakaznice
nenakoupila naposledy a zddané tedy je ji za ndkup pod&kovat a k dal§imu ji pozvat. K tomu lze
vyuzit vétu jako ,,Dékujeme moc a budeme se tesit na priste.“ nebo ,,Déekujeme moc, v utery prijdou

slevy, tak se prijdte podivat.”. VEty jsou citovany ze smérnic.

Smérnicemi tedy nejsou upraveny jen nutné nalezitosti prodeje, ale je 1 pfesné¢ dano, kde se
odehravaji a jaké slovni formulace se pfi nich pouzivaji, aby bylo dosaZeno co nejvétsi efektivnosti.
Nakolik jsou tyto doporucené formulace skute¢né na prodejnach vyuzivany, bylo pozorovano v
ramcei vyzkumu. Tyto z4dsady komunikace tvofi zaklad zdznamového archu vyuzitého pii vyzkumu,

a proto tu byly i pfedstaveny.
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3 Metodologie vyzkumu

3.1 Mystery shopping (MS)

Tato subkapitola je vénovana metod¢ vyzkumu, jez byla vyuzita ke sbéru dat, a sice Mystery
Shopping vyzkumu (dale jen MS). SPS pravidelné kontroluje dodrzovani standardii zékaznického
servisu. Ke kontrole vyuziva sluzby externi vyzkumné agentury, ktera provadi MS plosné ve vSech
zemich, kde jsou prodejny provozovany, jednou za kvartal. Prodejni asistentky tedy pocitaji s tim,
ze mohou byt hodnoceny a znaji hodnocené oblasti v MS, které jsou zavazany dodrzovat a které
byly predstaveny v kapitole o ptipadové studii. Vyzkum této prace uzptsobuje hodnocené oblasti
vlastnimu tématu a jsou lehce odlisné oproti t€ém béznym v MS, ktery je v SPS provadén, nicméné
stdle odpovida smérnicim na prodejné a neocekava od prodejnich asistentek nic vic nez je naplni

jejich prace.'

Metoda vyzkumu MS byla zvolena proto, ze se jedna o zpisob, jak zakusit redlnou zédkaznickou
zkuSenost. MS vyzkum je metoda zaloZena na skrytém standardizovaném zucastnéném pozorovani,
tedy pfindsi jedinecnou pfilezitost, jak zjistit, jak vypada bézna situace na prodejné, kdy prodejni
asistenti netusi, Ze jsou zrovna hodnoceni. MS vyzkum je oznacovan také jako tajny nakup, jelikoz
spociva v tom, ze tajny zékaznik (vyskoleny ,,Mystery Shopper®) podle ptedem piipraven¢ho
scénafe provede navstévu prodejny, kde vystupuje jako vSedni zakaznik, nicméné ptitom bedlivé
pozoruje predem stanovené charakteristiky s cilem zjistit, jakého servisu se zakaznikovi na prodejné
dostava. Bezprostiedné po navstéveé vyplni pfipraveny zadznamovy arch a ohodnoti jednotliva
kritéria, ktera jsou pro vSechny prodejny stejnd kvili porovnatelnosti. Hodnota zjisténi spociva v
tom, ze prodejni asistent, ktery utajené¢ho zdkaznika obsluhuje, nesmi zjistit skutecny ucel jeho
navstévy, tedy sbér dat, ale musi byt ponechan v domnéni, Ze se jednd o zakaznika jako kazdého
jiného. Diky MS vyzkumu se tak da zjistit, jakého servisu se zdkaznikovi na prodejnach dostava.
[Kozel 2011, s. 59-98] Druhym davodem, pro¢ byla zvolena metoda pozorovani, je, ze predmét
zdjmu, a sice proces utvareni vztahu mezi prodejnim asistentem a zakaznikem, je zaloZeny na
davéte. Divéra je dle vysSe popsané studie [Plank aj. 1999] v kapitole 1.2.1 (Role divéry v prodeji)

utvarena v procesu komunikace a ta je pozorovatelnou a méfitelnou charakteristikou. Ve vSech

16 Bézné je na prodejné SPS hodnocena uklizenost, teplota, hlasitost hudby, vyloha apod., ja se zaméfim ovSem pouze
na proces komunikace, jelikoz mym tématem je budovani vztahu mezi prodejnim asistentem a zakaznikem. MS
obecné je pouzivan pro zhodnoceni kvality poskytovaného servisu a prace prodejnich asistentii. Muze slouzit k
odhaleni slabych mist. [ESOMAR 2005]
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dostupnych studiich k tématu divéry v prodeji a jejiho vlivu na efektivitu prodeje byly vyuzivany
dotazniky rozeslané zakazniklim zpétné po jejich navstiveni prodejny, kdy oni sami hodnotili
komunikaci s prodejnim asistentem. V marketingovém vyzkumu se mize pro meéfeni emoci
vyuzivat emocni stopa. Autorka se rozhodla vyzkouSet nepouzitou metodu v tomto kontextu, a tedy

pravé MS vyzkum pro standardizované pozorovani komunikace prodejnich asistentek.

3.2 Research design

Vyse byla ptedstavena metoda vyzkumu, tato ¢ast je zaméfena na plan terénniho vyzkumu. Ptinasi
zejmeéna popis terénu, cilové skupiny i vyzkumnych instrumentii. Nechybi eticka rovina vyzkumu a

nastinéni zpusobu zpracovani dat. Podstatnou casti jsou také hlavni omezeni vyzkumnych zjisténi.

3.2.1 Vyzkumny ramec

Tak, jak jsou zasady osobniho prodeje vykresleny vyse, at’ uz pohledem obecné literatury nebo na
zaklad¢ konkrétnich piirucek redln¢ fungujici spolecnosti, by mély byt nastaveny tak, aby skute¢né
vedly k zefektivnéni prodeje'’, tedy k lepSim prodejnim ukazatelim. Cilem vyzkumu je porovnat
zdali se skutecné objevi provazanost mezi naplnénim téchto standardti zadkaznického servisu a
vysledky prodejen. Ke zjisténi, nakolik jsou standardy dodrzovany na prodejnach, byla vyuzita
metoda MS vyzkumu (viz vySe). Tyto vysledky byly nasledné¢ porovnany s vysledky prodeje
prodejen, kde byl MS vyzkum realizovan. Prodejni ukazatele prodejen, se kterymi bylo pracovéno,

jsou predstaveny v subkapitole 3.2.7 (Plan zpracovani dat).

3.2.2 Vybér a obdobi terénu

Prodejny SPS v CR jsou rozdéleny do étyt distrikttl s odlisnymi manazery. Vyzkum byl proveden v
jednom z nich, v tzv. East distriktu, jelikoz vysledky prodejen spadajicich pod tento distrikt, byly
autorce k dispozici. Do tohoto distriktu spadd 14 prodejen z celkovych 56 v CR. Vyzkum byl
proveden v 10 z nich. Vybér nebyl ndhodny, ale prob¢hl usudkem [Jefabek 2011, s. 12] na zaklad¢

dostupnosti prodejen a s cilem zatadit prodejny s riiznymi obraty, riznou schopnosti plnit prodejni

17 A to zejména v dlouhodobém méfitku, jelikoz jsou cileny na budovani vztahu se zakaznikem, tedy ziskani jeho
loajality.
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ukazatele a jak v centru meést, tak na perifériich, tedy s riznym vytizenim, aby bylo mozné
porovnani. Tyto jejich vlastnosti byly posouzeny na zékladé internich statistik SPS za posledni
jeden kvartal, tedy prvni tfi mésice roku 2017. Vybrané prodejny jsou z nasledujicich lokalit:

1) Brno-jih

2) Brno-Krélovo Pole

3) Brno-venkov

4) Brno-stied

5) Praha 4

6) Praha 10

7) Praha?2

8) Praha 9

9) Praha3

10) Kolin

Obdobi sbéru dat probehlo v 18. tydnu roku 2017. Vybrany byly cilen¢ vSedni dny nejdiive hodinu
po otevieni, maximalné do ¢tvrté odpoledni hodiny, kdy by prodejny nemély byt tolik vytizené jako
v pozdé&jsich hodindch a na prodejnach by mély byt pfitomny alespofi dvé prodejni asistentky. '
Mén¢ vytizend prodejni doba byla vybrana z diivodu, aby prodejni asistentky mély moznost si
vchazejiciho faleSného zakaznika vSimnout a mély Cas pro poskytovani servisu. OvSem kazda
prodejna je vice vytiZzena v jinych dnech a jinych hodinach, nebylo tak mozné zajistit, aby kontrolni
navstéva probéhla vzdy v idedlni dobu. Vzhledem k rozmisténi prodejen, ve kterych probehl sbér
dat, nebylo realné navstivit vSechny v jeden den. Dodrzena byla tak alespon podminka navstévy ve

vSedni dny stejného tydne a podobnych Casii za telem porovnatelnosti. [MRS, s. 10-12]

3.2.3 Cilova skupina

Cilovou skupinou jsou vSechny prodejni asistentky nachazejici se v prodejné, kde probihal MS

vyzkum. Nebyly hodnoceny zvlast, ale jako prodejni tym daného prodejniho mista.

18 Pfitomnost minimaln¢ dvou prodejnich asistentek je dtlezitd kvili jejich anonymizaci a nemoznosti spojitelnosti
vysledkt na dané prodejné s konkrétni osobou. Pokud by v dané prodejné byla jen jedna prodejni asistentka nebo v
konkrétnim dnu ¢i hodin€ navstévy, pak podle kodexu ESOMAR neni mozné studii nazyvat jako vyzkum, ale pouze
jako projekt. [ESOMAR 2005]
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3.2.4 Scénar

MS vyzkum je metodou standardizovaného pozorovani. Bylo dopifedu stanoveno, jak budou
pozorovaci situace probihat, a pfipraven scénaf obsahujici pfedem stanovené otdzky a urcujici, ¢eho
je nutné si vSimat. Scéndf zajiStuje standardizaci provedenych navstév za ucelem jejich
porovnatelnosti. Scénaf byl nastaven tak, aby situace hodnoceni nebyla neobvykla a odpovidala
chovani a pozadavkiim bézného zdkaznika. [MRS, s. 10-12] SnaZzi se samoziejmé pokryt co nejveétsi
rozmezi situaci, které by potencidlné¢ mohly na prodejn€ nastat. Scénaf na prodejné vychazi ze
smérnic o standardech zdkaznického servisu, které musi prodejni asistentky na prodejnach SPS
dodrZovat a které byly ptedstaveny v kapitole 3 (Pfipadova studie). Je strukturovan do stejnych Ctyt

¢asti jako zdznamovy arch a zminéné smérnice.

0) Pied vstupem do prodejny

- Ujistit se, ze mdm dikladné nastudovany scénaf a vim piesné, jak na prodejné jednat.

- Vstupovat na prodejnu sama.

- Zkontrolovat nahravaci zafizeni.

- Zaminka navs§tévy: Zakaznice shani Saty vhodné ke statni zkousce." Pokud se prodejni asistentka
doptava na detaily o materialu, stfihu, barvé, pak zakaznice prozradi, Ze Saty maji byt z prodySného
materialu, ktery bude pfijemny i v Cervnovém teplém pocasi, maji byt rad€ji 4¢kového stiihu a v
neutralni barvé jako bild, Cernd, tmavé modra a podobné. Ostatni detaily, na které by se prodejni

asistentka mohla zeptat, si zdkaznice vymysli, ale bude pouzivat na kazdé prodejné ty stejné.

I) Prvni dojem

Falesna zakaznice vstoupi na prodejnu a nezdravi jako prvni. Chova se pfirozené jako béZna
zakaznice. Prohlizi si prodejnu a vystavené zbozi. Ptiblizn¢ do jedné minuty po vstupu na prodejnu
by méla byt pozdravena alesponl jednou prodejni asistentkou, ktera by se pfi pozdravu méla na
zakaznici podivat a usmat se. Pokud neni pozdravena, zamysli se, jestli méla prodejni asistentka

moznost ji spatfit a ¢eké na osloveni, zatimco dale prochdzi prodejnou a prohlizi si zboZi.

19 Pouzit ve vyzkumu jako kupovany artikl pravé Saty ma dva dtvody. Prvnim je, ze SPS se orientuje zejména na
prodej ddmskych 3atii pro vSechny piileZitosti a povazuje velky vybér $atli za svou hlavni piednost. Saty jsou tedy
zvoleny proto, aby prodejni asistentka opravdu méla co nabidnout. Druhym divodem je, Ze v MS vyzkumu je
dalezité, aby nebylo riziko odhaleni, tedy situace musi byt co nejpfirozenéjsi a pokud bude autorka/Mystery
Shopper shanét $aty ke statni zkousce, pak nebude 1hat, jelikoz o né skute¢né ma zajem. Situace tak je ptirozenéjsi.
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IT) Prodejni plocha

Do dvou a ptl minuty by méla byt zdkaznice oslovena prodejni asistentkou s nabidkou pomoci, a to
bud’to konkrétni, nebo obecnou otdzkou. Pokud neni zakaznice do dvou a pil minuty oslovena,
vyhled4 prodejni asistentku sama a pozadé ji o pomoc. Vhodnou vétou je ,,Dobry den, mohu vds
pozadat o pomoc? Shanim Saty ke statnicim.* Zékaznice neprozrazuje vice, neZ je nutné, ponechava
prostor prodejni asistentce pro dopliikové otazky. Prodejni asistentka by se méla doptat na predstavu
o Satech, pfipadné jejich barvu, velikost apod. V idedlnim piipadé se zdkaznici projde prodejnu a
vybere ji n¢kolik vhodnych Satii. Zakaznice se u vybranych Satl zeptd na material a jak je prat.
Vs§ima si, jestli je prodejni asistentka schopnd kompetentné odpoveédét a jeji odpoved potom v
kabince zkontroluje na cedulce danych $atii, kde je zplsob prani i material uveden. Nasledné by ji
méla prodejni asistentka pobidnout ke zkouSeni s pfipomenutim, ze kdyZ néco bude potfebovat,
staci fict. Pokud se tak nestane a prodejni asistentka pouze ukdze, kde Saty najit nebo nepobidne

zakaznici ke zkouseni, zdkaznice si vezme minimalné dvoje Saty a odejde do zkuSebni kabiny sama.

III) ZkuSebni kabiny

Béhem zkouSeni by neméla prodejni asistentka ztratit kontakt se zdkaznici a méla by se ji zeptat, jak
ji zkouSené Saty sedi nebo jestli néco nepotiebuje. Také by se méla pokusit o vyldkani zdkaznice z
kabinky, aby s ni mohla 1épe komunikovat a ptesvédc¢it ji k ndkupu. Bud’ v oblasti prodejny predtim,
anebo ted’ v kabinach by mél probehnout doplitkovy prodej — prodejni asistentka by méla nabidnout
jakykoliv jiny artikl k poptdvanym Satim. Pokud prodejni asistentka v kabinach nekomunikuje, pak
si zékaznice dozkousi Saty a opusti kabiny. Vybere si jeden kus, se kterym jde na pokladnu, zbytek

vrati.

IV) Pokladna

Vybrané zbozi, které si zdkaznice kupuje, by prodejni asistentka méla pochvalit, aby ji utvrdila ve
vybéru. Na pokladné by opét mél probéhnout doplikovy prodej — mél by byt zdkaznici nabidnut
jakykoliv jiny artikl. Prodejni asistentka by se méla zdkaznice zeptat, jestli ma klubovou kartu.
Zakaznice odpovi jen ,,ne“. Prodejni asistentka by méla klubovou kartu nabidnout a fict minimalné
dvé vyhody Clenstvi. Zakaznice vyhody vyslechne, ale kartu si nezaklada. Prodejni asistentka by

méla za nakup podékovat a vyzvat zdkaznici k dal$Simu nékupu.

Scénaf byl nastaven tak, aby bylo mozné hodnotit vSechny slozky Nového prodejniho modelu, jak

byl v teoretickych vychodiscich pedstaven.*

20 Nejvice prostoru bylo vénovano navazani atmosféry a daveéry, dale odhaleni potieb, prezentaci zbozi a kvalifikaci.
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3.2.5 Zaznamovy arch

Zaznamovy arch se bézn€ vyuziva u MS vyzkumu a zahrnuje znaky a jejich kategorie, které se
budou pii pozorovani evidovat. [Kozel 2011, s. 60] Byl sestaven z jednadvaceti uzavienych otazek
z divodu snadného a presného vyhodnoceni. Dv€ otazky byly oteviené pro Ciselné zaznamendni
pritomného poctu prodejnich asistentek a zdkaznic pfi piichodu na prodejnu. OvSem u kazdé otazky
byla moznost vlastni poznamky v pfipad¢, ze by nastala situace potfebovala komentaf. Jeji role byla
dilezita také proto, Ze hodnocena byla komunikace, tedy moznost poznamky byla ur¢ena pfedevsim
pro piesny piepis slov prodejni asistentky v rtiznych situacich. Diky pozndmkam také byla moznost
k objektivnimu hodnoceni ptfidat vlastni subjektivni pohled. Zaznamovy arch je soucasti prace v

oddile ,,Ptrilohy* Ptiloha €. 1.

3.2.6 Role autorky

Autorka provedla osobné vSechny navstévy prodejen v ramci MS vyzkumu. Je tak zajiSténo, ze
nenastalo zadné vychyleni v tom, Ze by rlizni Mystery Shoppeti jednali pii nakupu a hodnotili
prodejni navstévu odlisné. Odpadla tak také nutnost Skoleni ptipadnych dalSich Mystery Shoppert.
Autorka nastavovala scénai navstévy sama a zna velmi dobfe prostiedi prodejen SPS i smérnice
prodejniho personalu, mohla se tak soustfedit pouze na co nejlepsi zaznamenani prubéhu navstévy.

Jeji v&k, pohlavi a konfekéni velikost odpovidaji cilové zdkaznické skupiné SPS.

3.2.7 Plan zpracovani dat

Ziskana data z MS vyzkumu byla porovnana s prodejnimi ukazateli prodejen SPS. Prodejnimi
ukazateli, se kterymi je v analytické Casti pracovano, jsou: obrat, konverze (podil zakaznikd, ktefi
vstoupili na prodejnu a ktefi uzavieli prodej), primeérna hodnota uctenky, primérny pocet polozek
na uctence a procento nov¢ zaregistrovanych do klubu. Tyto ukazatele byly pro porovnavani
vybrany proto, Ze odrazi snahu prodejnich asistentek v poskytovaném zakaznickém servisu. Pokud
dodrzuji smérnice, mélo by to vést k lepsim vysledkiim. Pokud maji dobré vysledky, pak ziskéavaji
prémie. Samoziejmé se nedaji ocekavat stejné obraty od prodejny v Kolin¢ jako od prodejny v
Praze v centru, proto je v této praci pracovéano s nartsty oproti o¢ekavané hodnoté, coz je vysledek

z minulého roku ve stejném dni na stejné prodejné. Tim se stird rozdil mezi (ne)vyhodnosti lokalit a
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dal$i nartst ¢i pokles uz je povazovan za vysledek Cisté schopnosti spravné komunikovat se

zakaznikem.

3.2.8 Eticka stranka vyzkumu

Pokud je MS vyzkum provadén podle kodexu sdruzeni ESOMAR, tedy profesionalné a s respektem
k praviim subjektl, pak se jedna o legitimni a validni aktivitu. [ESOMAR 2005, s.2] Vyzkum v
ramci této prace byl provadén v souladu se zminénym kodexem. Vzhledem k tomu, ze prodejni
asistentky nevédély, ze jsou hodnoceny, je zachovana jejich anonymita — neni jmenovana firma ani
jména prodejnich asistentek za tfelem uchranéni jejich osoby a nemoznosti postihnutelnosti za
praci, kterou odvedly. Pii vyzkumu sice byly provedeny nahravky situaci, ale pouze pro
zaznamenani dat a ihned po jejich pfepsani byly odstranény bez pteddni jakékoliv jiné strané.
Casové a dalsi pozadavky na prodejnach byly minimalizovany a na raciondlni urovni tak, aby
nezdrzovaly prodejni asistentky od jejich prace.? Délka prodejni navstévy byla stanovena do
bez ¢eho by vyzkum nemohl byt proveden, je souhlas ze strany SPS, ktery autorka ziskala od Sales
Managerky SPS, nejen s poskytnutim materialii, ale i s provedenim MS vyzkumu ve vybranych

prodejnach.

3.2.9 Limity vyzkumnych zjisténi

Prace si neklade za cil postihnout celou komplexni realitu vztahu mezi zdkaznikem a prodejnim
asistentem. Soustfedi se pouze na komunikaci, ktera by podle jiz existujicich studii méla utvaret v
tomto vztahu divéru a vést k lepSim prodejnim ukazatelim. Autorka si uvédomuje, ze prodej je
velice slozity proces s mnoha proménnymi a jeho efektivitu neuruje pouze tento vztah, ktery je v
ramci vyzkumu zkouman. Vstupuji dal$i jevy jako jiné prvky POP komunikace, marketingové
aktivity, cena, akce, lokalita prodejny, kvalita zbozi a tak dale. Neda se proto od prace ocekavat, a
ani to neni jejim cilem, ze nalezne zaruceny kli¢ k efektivité prodeje. Predmétem prace je naleznout
vztah mezi plnénim standardi zékaznického servisu v komunikaci se zédkaznikem a prodejnimi
vysledky 10 prodejen jednoho prodejniho fetézce v oblasti retailu. Otdzka reliability a validity je tak
slozita. Vyssi reliability je dosahovano skrze jednotny design hodnoceni a odstranénim moznych

odchylek v pozorovani diky jedinému Mystery Shopperovi/autorce. ,,Obsahova validita se vztahuje

21 ,,Doba by méla byt pokud mozno co nejkratsi a nemélo by dochazet k vétSimu plytvani ¢asu nez pii dotazech
bézného zéakaznika. Pfijatelna délka straveného Casu se zaméstnanci je urena mistnimi zvyklostmi, neméla by
prekrocit 30 minut.“ [ESOMAR 2005]
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na relevanci pracovnich ,,dimenzi“, podle kterych je zaméstnanec hodnocen.” [Wagnerova 2005, s.
15] Tedy validita je otazkou, zda vybrané proménné méfi skute¢né to, co maji. Vzhledem k tomu, ze
vychézeji z teoretického zpracovani tématu a predstavené vyzkumné studie [Plank aj. 1999], pak
snad ano. Pokud by mély byt vysledky zobectiovany, pak pouze na fetézec prodejen SPS a bylo by

tteba vyzkum po urcitych ¢asovych intervalech opakovat.
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4 Analyticka cast

V této casti jsou predstaveny vysledky provedeného vyzkumu v ramci této prace. Nejprve je
vyhodnocen MS vyzkum obecné a stanoven souctovy index dosazenych bodi a na jeho zaklad¢ i
potradi prodejen dle jejich GspéSnosti. Stejné tak je stanoveno i1 pofadi prodejen na zéklad¢ jejich
uspésnosti v prodejnich ukazatelich. Nasledné jsou vyhodnoceny jednotlivé hypotézy, v jejichz
rdmci jsou porovnavana tato potradi a hledany dalsi vlivy na prodejni ukazatele a vysledky MS
vyzkumu. Hypotézy vychazeji z odborné literatury o postkapitalistickém prodeji 1 z aktualnich

obchodnickych piirucek a jsou nasledujici:*

Hlavni hypotéza prace:

H1: Cim lepsi ma prodejna vysledek MS vyzkumu, tim lepsi ma vysledky prodeje.

HI.1: ..., tim vét$si m& navySeni konverze (podil navstévnikii prodejny, se kterymi je uzavien
prodej).

HI1.2: ..., tim vétsi ma navySeni praimérného poctu kust na uctenkach.

H1.3: ..., tim vétsi ma navySeni primeérné hodnoty na aétenkach.

HI1.4: ..., tim vétsi mé procento zaregistrovanych do klubu.

H1.5: ..., tim v&t$i ma navySeni obratu.

Vedlejsi hypotézy — hledani dalSich vlivi:

H2: Cim vice zdkaznikli bylo na prodejné v dobé MS vyzkumu, tim horsi jeho vysledek prodejna
ma.

H3: Cim vice uétenek prodejna v dennim priiméru ma, tim méné servisnich ukazatelii na kase je

plnéno dle smérnic.

H4: Cim vice se prodejna vénuje doplitkovému prodeji, tim vétsi navyseni v primérmém poétu kust
na uctence i v pramérné hodnot¢ uctenek ma.

H5: Prodejny, kde pfi MS vyzkumu byla faleSné zakaznici nabidnuta registrace do klubu i feceny

jeho vyhody, maji v priméru lepsi vysledek poctu zaregistrovanych do klubu.

22 Hypotézy se lehce 1isi oproti ptivodnimu projektu prace, jelikoz se ukazalo byt zajimavym tématem zamérit se Ciste
na komunikaci prodejni asistent-zakaznik, proto nejsou pfi MS vyzkumu hodnoceny zadné dalsi slozky jako vzhled,
Cistota prodejny a tak dale.
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4.1 Vyhodnoceni MS vyzkumu

Tabulka ¢. 1 — Vysledky MS vyzkumu.

Vysledky Mystery Shopping vyzkumu Brno-jih| Bmo-KP | Bmo-venkov | Bmo-stied |Praha 4 | Praha 10| Praha 2 | Praha 9 | Praha 3| Kolin
1) Prvni dojem Pozdrav 0 0 1 0 1 1 0 1 0 0
1) Prodejni plocha  |Osloveni 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0
Doptavani-zjisténi potfeby 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1
Znalost materidlu 0 1 1 0 1 1 1 1 1 1
Vyzvani ke zkouSeni 0 1 1 0 1 1 0 1 0 0
IIl) ZkuSebni kabiny UdrZeni kontaktu 0 0 0 0 0 1 0 0 0 1
Vylakani ven z kabiny 0 1 0 0 1 0 0 1 0 1
Zjisténi postoje k Satim 0 1 0 0 1 1 0 1 0 1
Dopliikow prodej 0 1 0 0 0 1 0 1 0 0
IV) Pokladna Utwzeni whbéru 0 1 0 0 1 0 0 1 0 0
Klubova karta 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Dopliikow prodej 0 1 0 0 1 0 0 0 1 1
Podékovani 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Vyzvani k dal§imu nakupu 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Souctowy index 3 10 6 2 10 9 4 " 5 8
Celkowe procento Uspéchu |21,43% | 71,43% | 42,85% | 14,29% |71,23% | 64,28% |28,57% | 78,57% | 35,71% | 52,14%

Zdroj: vlastni zpracovani.

MS vyzkum byl proveden na deseti prodejnach, kde pét z nich je v Praze, ¢tyfi v Brné a jedna v
Kolin¢. V tabulce ¢. 1 jsou uvedeny ctyfi hodnocené oblasti — prvni dojem, prodejni plocha,
zkuSebni kabiny a pokladna, které maji své nalezitosti jako pozdrav, osloveni atd. Tyto nalezitosti
odpovidaji jednotlivym otdzkdm v zdznamovém archu (viz Ptiloha ¢. 1), kde byly mozné dvé
odpovédi — ano ¢i ne — podle toho, jestli prodejni asistentka danou nalezitost splnila. Dotaznik byl
vyhodnocovén s pomoci souctového indexu, kde za odpovéd’ ,,ano®, tedy splnény bod servisu, byl 1
bod, za odpovéd’ ,ne“ bylo 0 bodid. Bylo mozné ziskat také 0,3 bodu, jelikoz pozdrav ma tii
podotazky — samotny pozdrav, usmév a o¢ni kontakt. Cely bod prodejni asistentka ziskala pouze,
pokud splnila vSechny tii podotazky, ovSem to bylo splnéno vzdy. Stejné tak bylo bodovano
nabidnuti klubové karty, kde je nutné nejen nabidnout registraci, ale také fict jeji vyhody, to ovSem
bylo také splnéno vZdy. Podotazek bylo vyuZito vice. Celkem se souctovy index mohl pohybovat v

intervalu <0;14>. Ve spodnim tadku je pak dosazeni bodi pfevedeno na procentudlni uspésnost.
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Graf &. 1 — Usp&snost prodejen v MS vyzkumu.
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Zdroj: vlastni zpracovani.

Nejlepsiho vysledku v MS vyzkumu dosahla prodejna v lokalité¢ Praha 9, ktera splnila 78,57 % bodi
zakaznického servisu (11 z 14). Naopak nejméné boda zakaznického servisu splnila prodejna v
Brno-stied (14,29%) a jen o jeden bod vice (tedy 21,43%) méla prodejna v lokalit¢ Brno-jih.
Celkové v Brné byl poskytovan vyrazné slabsi zdkaznicky servis nez v Praze a to o 18,6

procentniho bodu v priaméru.
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Graf &. 2 — Usp&snost celkem v jednotlivych oblastech MS vyzkumu.
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Zdroj: vlastni zpracovani.

Jak plyne z grafu €. 2, celkové nejslabsim bodem zakaznického servisu na prodejnach, které byly
mistem sbéru dat, bylo vyzvani k dal§imu ndkupu. Neprobéhlo ani na jediné z prodejen. DalSim
problematickym bodem se ukazalo byt nabidnuti poradenstvi prodejni asistentkou jako prvni
(bod ,,Osloveni), které probéhlo jenom na dvou prodejnéach, stejné tak jen na dvou se prodejni
asistentka nabidla zékaznici, Zze je k dispozici kdykoliv bude z kabiny néco potiebovat (bod
,Udrzeni kontaktu®). Naopak bez vyjimky byla nabidnuta klubova karta véetné¢ vyjmenovani

minimalné dvou jejich vyhod a také pod¢kovano za nakup. Na deviti z deseti prodejen se prodejni

asistentka zajimala o potiebu zékaznice tak, ze kladla doplitkové otazky ke shanénému produktu
(bod ,,Doptavani®). V osmi piipadech také prokézala svou kompetentnost tim, ze dokazala

odpovédét jak prat Saty z daného materidlu. Pofadi prodejen podle jejich uspéSnosti v plnéni

ukazatelll zdkaznického servisu je nésledujici:
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Tabulka €. 2 — Potadi prodejen v MS vyzkumu.

Mystery Shopping wzkum
Souctow index | Poradi

Brno-jih 3 9.

Brno-Kralowo Pole 10 2,5.

Brno-venkov 6 6.

Brno-stied 2 10.

Praha 4 10 2,5.

Praha 10 9 4.

Praha 2 4 8.

Praha 9 11 1.

Praha 3 5 7.

Kolin 8 5.
Zdroj: vlastni zpracovani.
4.2 Vyhodnoceni prodejnich ukazatela
Tabulka €. 3 — Nartsty prodejnich ukazatelli prodejen.
Prodejni ukazatele — naruisty

Konverze |Poradi| Hodnota/Uétenka |Poradi| Kusy/Uétenka [Poradi| Klub |Pofadi| Obrat Poradi

Brno-jih +1,2p.b. | 47 -4,0% 9. -1,0% 75. |-17,9 pb.| 10. | -1,0% | 9.
Brno-KP -12,6 p.b. | 10. +4,0% 2,5* +6,0% 1. |+255p.b.| 1. [+150%| 2.
Brno-venkov | +1,1 p.b. 6. +3,0% 4. +2,0% 4. -5,0 p.b. 8. [+10,0%| 4.
Brno-stied 0,3 p.b. 9. -2,0% 6,5.* -3,0% 9. | +34pb.| 6. |+11,0%| 3.
Praha 4 +1,4 p.b. 2. +4,0% 2,5* +3,0% 3. | +60pb.| 4. |+70%| 6.
Praha 10 +1,2p.b. | 47 -2,0% 6,5.* 0,0% 6. | +52pb.| 5 |+40%| 8.
Praha 2 +1,2p.b. | 47 -14,0% 10. -11,0% 10. |-10,7p.b.| 9. |+8,0%| 5.
Praha 9 +0,9 p.b. 7. +7,0% 1. +1,0% 5 |+11,8pb.| 3. |+17,0%| 1.
Praha 3 +1,8 p.b. 1. -3,0% 8. -1,0% 75 | +1,9pb. | 7. |+6,0%| 7.
Kolin +0,6 p.b. 8. 0,0% 5. +5,0% 2. |+21,7pb.| 2. | 4,0% | 10.

*Kde se nachazeji shodné hodnoty, je pouzito priimémé poradi.

Zdroj: vlastni zpracovani.

V tabulce jsou uvedeny sledované prodejni ukazatele, na jejichz zakladé¢ pak bude stanoveno

primé&rné potadi kazdé prodejny podle toho, jak se ji daii jejich navySeni. S navySenim, jak jiz bylo

zminéno v metodologii, je pracovano proto, ze by mélo byt odrazem Cisté¢ zdkaznického servisu a

nikoliv jen vyhodnosti lokality prodejny a dalSich vstupujicich faktorii. Toto navySeni je ur€ovano

tak, ze SPS ma dany udaj dané prodejny z loniského roku, s nim porovnava aktudlni hodnotu a

o¢ekava navySeni diky dobrému zdkaznickému servisu. Kuptikladu hned prvni tdaj vlevo v tabulce

je konverze na prodejné¢ Brno-jih. Jeji navySeni bylo za prvni kvartal roku 2017 (sledované obdobi)

o 1,2 procentniho bodu. Znamena to, Ze loni méla tato prodejna tieba 30% konverzi* v prvnim

23 Toto ¢islo je naprosto smySlené a nesmyslné, jelikoz autorka nemé dovoleno sdélovat v praci absolutni hodnoty.
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kvartalu roku a tento rok v prvnim kvartalu se ji podafilo ji navysit na 31,2%. Stejnym zplisobem
funguji 1 ostatni ukazatele. Pro vysvétleni - konverze je procentudlni podil téch, kdo navstivili
prodejnu a byl s nimi uzavien prodej z celkového poctu vSech, kdo prodejnu navstivili. V konverzi
ma nejvyssi navysSeni prodejna v lokalité Praha 3, nejvétsi propad je naopak na prodejné v Brné-
Kralovo Poli. Dal§im ukazatelem je primérnd hodnota uctenek za sledované obdobi. Nejlepsi
vysledek ma Praha 9, nejhors$i Praha 2. V primérném poctu kust na uc¢tenkach za sledované obdobi
je nejhorsi opét Praha 2, nejlepsi ale Brno-Kralovo Pole. Predpoklada se, ze hodnota uctenek a
pocet kusti na uctenkdch odrazeji zejména prodejni dovednosti prodejnich asistentek a jejich
dopliikovy prodej. Ukazatel ,Klub®“ ptfedstavuje navySeni v procentnich bodech podilu nové
zaregistrovanych do zakaznického klubu (tedy podil téch, kdo klubovou kartu neméli a noveé si ji na
prodejné zalozili). Je to velmi dilezity prodejni ukazatel, jelikoz diky nému SPS ziskdva informace
o svych cilovych zékaznicich, mohou jim zasilat nabidky, a pfeménit je tak ve stalé zékaznice.
Nejlépe si umi zdkaznice pro registraci do klubu ziskat v Brné-Kralovo Poli, naopak nejvétsi propad
maji v Brné-jih. Poslednim ukazatelem, ktery bude pifi porovnavani hrat roli, je procentudlni
navySeni obratu. Nejvétsi navySeni obratu méa Praha 9 a Brno-Kralovo Pole, nejhorsi pak Kolin a
Brno-jih. Jak je vidno v tabulce, kazdé prodejné¢ bylo sestaveno potfadi podle jednotlivych
ukazateld. S timto pofadim bylo pak naklddano jako s body za jednotlivé oblasti a pofadi byla
seCtena v podobu souctového indexu za kazdou prodejnu. Tento index se muize pohybovat v
intervalu <5;40>, kde mén¢ znamena 1épe, realn¢ se pohybuje v rozmezi <16,4;39,5>. Na zaklad¢
tohoto kone¢ného indexu pak bylo stanoveno potfadi prodejen podle jejich UspéSnosti v prodeji

celkem.

Tabulka €. 4 — Potadi prodejen podle prodejnich ukazateld.

Prodejni ukazatele

Souctow index | Poradi
Brno-jih 39,5 10.
Brno-Kralovo Pole 16,4 1.
Brno-venkov 26 4.
Brno-stied 33,5 8.
Praha 4 17,5 3.
Praha 10 29,5 6.
Praha 2 38 9.
Praha 9 17 2.
Praha 3 30,5 7.
Kolin 27 5.

Zdroj: vlastni zpracovani.
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4.3 Vyhodnoceni hypotéz
Hlavni hypotéza prace
H1: Cim lep3i ma prodejna vysledek MS vyzkumu, tim lep$i ma vysledky prodeje.

Vyse byly uvedeny tabulky s pofadim, ovSem pii vyhodnocovani této hypotézy bylo pro vétsi
pfesnost a prehlednost pracovano se souctovymi indexy jak MS vyzkumu, tak prodejnich ukazateld.
Tyto indexy se ovSem pohybovaly na jinych hodnotach, proto byly standardizovany do podoby z-
skoru, ktery ma primér 0 a smérodatnou odchylku 1. Tento postup je mozné pouzit, jelikoz
podminka normalniho rozloZzeni dat u souctovych indexi je splnéna. Tato podminka byla ovérena

Kolmogorov-Smirnovym testem (Tabulka ¢. 5), kde signifikance vysla vétsi nez 0,05, je tedy

mozné piijmou hypotézu tohoto testu, Ze rozlozeni je normalni.

Tabulka ¢. 5 — Test o normalité rozloZzeni proménnych.

Kolmogorov-Smirnov®
Statistic df Sig.
Index vysledkl prodeje ,182 10 ,200°

Kolmogorov-Smirnov®
Statistic df Sig.

Index vysledku MS vyzkumu ,152 10 ,200°
Zdroj: vlastni zpracovani.
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Graf €. 3 — Porovnani z-skoru tspés$nosti v prodeji a v MS vyzkumu jednotlivych prodejen.
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Zdroj: vlastni zpracovani.

Vytvorené z-skory jsou pro piehlednost vlozeny do sloupcového grafu (Graf €. 3), kde je vidét
porovnani z-skorh pro jednotlivé prodejny. Vedle sebe je umistén z-skor souctového indexu prodeje
1 z-skor souctového indexu vysledktt MS vyzkumu. Na zaklad¢ tohoto grafu je evidentni, ze spolu
tyto dvé hodnoty souvisi a ze ¢im lepsi maji prodejny prodejni ukazatele, tim leps$i maji i vysledek
MS vyzkumu. Neda se samoziejmé fici, Ze by tam rozdily v poradi nebyly, nicméné presvédcivé je
ptedevs§im to, Ze prodejny s nejlepsimi vysledky MS vyzkumu maji i nejlepsi vysledky v prodejnich
ukazatelich a naopak. Vyjimku pfedstavuji dvé prodejny, a to Praha 10 a Brno-venkov. Podle
¢istého potadi bez ohledu na to o kolik se prodejny lisi, je Praha 10 v MS vyzkumu na 4. pofadi a v
prodeji na 6., Brno-venkov ma tato pofadi pfesn¢ obracené. Nelisi se tyto vysledky tedy nijak

razantn¢, pouze o dvé mista v poradi.

Vztah mezi poskytnutym zakaznickym servisem a konecnym souctovym indexem uspés$nosti byl
modelovan také s vyuzitim linearni regresni analyzy. [Mares$ aj. 2015] Linearni model byl vyuzit
proto, Ze ma snadnou interpretaci parametri a na socialnévédni data je vyuZzivan nejcastcji.
Predpokladem této analyzy je opét normalni rozd¢€leni, které u indexu prodeje bylo ovéteno jiz vyse
a je splnéno. V regresni analyze je mozné pracovat pouze s dummy nebo kardinalnimi proménnymi,

¢emuz podoba proménnych odpovida - bylo pracovano s indexem a proménnymi s dichotomickymi
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hodnotami. V modelu nemohly byt pouzity proménné, které mély konstantni hodnotu (klub,
podekovani, vyzvani k dalsimu nakupu), dale pak proménné, které prekrocily kritickou hranici VIF

hodnoty. V modelu zbyly tfi proménné majici vliv na index prodeje.

Tabulka ¢. 6 — Regresni analyza.

ANOVA*
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 503,494 3 167,831 7,420 ,019°
Residual 135,715 6 22,619
Total 639,209 9

a. Dependent Variable: indexprodej Index vysledkl prodeje

b. Predictors: (Constant), Doplnék Doplrikovy prodej, doplnék1 Doplfikovy prodej, Pozdrav

Pozdrav
Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,8882 ,788 ,682 4,75595

a. Predictors: (Constant), Doplnék Dopliikovy prodej, dopinék1

Doplrikovy prodej, Pozdrav Pozdrav

Coefficients®

Standardized
Model Unstandardized Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
1 (Constant) 37,224 2,574 14,461 ,000
Pozdrav Pozdrav -8,585 3,380 -,526 -2,540 ,044
doplnék1 Doplfikovy prodej -7,045 3,513 -,404 -2,006 ,092
Doplnék Doplfikovy prodej -10,467 3,171 -,641 -3,301 ,016

a. Dependent Variable: indexprodej Index vysledkd prodeje
Zdroj: vlastni zpracovani.

vvvvv

spravny a alesponl jeden predikator ma statisticky vyznamny vliv na zavislou proménnou index
prodeje. S pomoci tohoto modelu je mozné vysvétlit 68,2% rozptylu, coZ je velmi pékny vysledek.
Ve vystupu ,,Coefficients* pak jsou tii proménné, které po selekci zbyly a maji nejvétsi vliv. Za
statisticky vyznamné vlivné v tomto vztahu Ize povazovat pozdrav a doplitkkovy prodej na pokladné.

Hodnoty indexu prodeje se pohybuji v intervalu <17;39,5>, kde mén¢ znamena lepsi vysledky
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prodeje. Konstantou je 37,22 (coz je stav, kdy by nebyl splnén zadny bod zédkaznického servisu) a
pokud probéhne v ramci komunikace se zdkaznikem na prodejné pozdrav, zlepsi se tento index o
8,59 nebo pokud je nabidnut doplitkovy prodej na pokladné, pak se zlepsi o 10,47.%* Vliv téchto
dvou ukazateli zdkaznického servisu na prodejni ukazatele je tedy opravdu vyrazny. Lze
predpokladat, Ze dodrzovani standardl zakaznického servisu v komunikaci se zdkaznikem skutecné

vede k lepsim prodejnim ukazateliim. Prvni a hlavni hypotéza této prace se potvrdila.
Subhypotézy
H1.1: Cim lepsi ma prodejna vysledek MS vyzkumu, tim vét§i ma navySeni konverze (podil

navstévniki prodejny, se kterymi je uzavien prodej).

Graf ¢. 4 — Porovnani pofadi v MS vyzkumu a v navyseni konverze.

H1.1 Porovnani poradi v MS vyzkumu a v navySeni konverze
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Zdroj: vlastni zpracovani.

Prvni subhypotéza Cist€¢ jen na jeden ukazatel prodeje se tyka konverze. Pro vyhodnoceni bylo
sestaveno potadi podle navysSeni v tomto ukazateli (viz Tabulka ¢. 1) a porovnano s potfadim
prodejen v MS vyzkumu (viz Tabulka €. 2). U téchto subhypotéz neni mozné pouzit z-skory, jelikoz

rozlozeni hodnot se ani neblizi normalnimu. Na zéklad¢ grafu ¢. 4 je vidét, ze poradi se naprosto

24 Podle regresni rovnice y=a (hodnota na y v pfipadé, ze x je 0) + b * x (hodnota na x).
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shoduji u prodejen Brno-venkov a Praha 10. Naopak velky rozdil je u prodejen Praha 9 a Praha 3 a
Brno-Kralovo Pole. Vyhodnoceni hypotézy probéhlo na zakladé rozdilti v potadi — prodejny, kde je
rozdil v pofadi o vice nez dvé mista jsou povazovany za ty, kde nelze hledat souvislost mezi
konverzi a zdkaznickym servisem. Pro vyhodnoceni, ze existuje souvislost, musi byt téméf shodné
pofadi u vice nez poloviny prodejen. Prodejen, kde je vétsi rozdil nez dvé mista, je 6 a prodejny,
kde je poradi téméf shodné, jsou 4. Subhypotéza H1.1 se nepotvrdila. Neni mozné ocekévat, ze by
lepsi plnéni standardii zdkaznického servisu v komunikaci se zakaznikem vedlo k vétSimu navysSeni

konverze dané prodejny.

H1.2: Cim lep$i ma prodejna vysledek MS vyzkumu, tim vét$i ma navySeni primérného poétu

kusa na uétenkach.

Graf €. 5 — Porovnani potadi v MS vyzkumu a v primérném poctu kusili na uctence.
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Zdroj: vlastni zpracovani.

Subhypotéza byla vyhodnocena stejnym zpusobem jako ta piedchozi. V grafu je vidét jasna
souvislost mezi uspésnosti v MS vyzkumu a primérném poctu kusti na uctence. Pouze u dvou

prodejen je v poradi vétsi rozdil nez dvé mista, a to u Prahy 9 a Kolina. Hypotéza H1.2 je pfijata.
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Da se ocekavat, Ze lepsi plnéni standardii zdkaznického servisu v komunikaci se zdkaznikem bude
mit pozitivni vliv na navyseni primérného poctu kust na uctenkéach. Patrn€ tedy jsou zakaznice

ochotny si nakoupit vice kusii najednou, pokud se jim prodejni asistentka vénuje.

H1.3: Cim lep§i ma prodejna vysledek MS vyzkumu, tim véti ma navySeni primérné

hodnoty na uétenkach.

Graf €. 6 — Porovnani potadi v MS vyzkumu a v navySeni primérné hodnoty na uctence.

H1.3 Porovnani poradi v MS vyzkumu a v navySeni pramérné hodnoty na uctence
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Zdroj: vlastni zpracovani.

Opét je jiz z grafu evidentni, Ze pofadi jsou si velmi podobnd. V tomto piipad¢ je dokonce u
poloviny prodejen jejich pofadi v MS vyzkumu a podle primérné hodnoty na uctence totozné.
Pouze u dvou prodejen - Brno-stied a Praha 10 - je rozdil vétsi nez dvé mista. Subhypotéza H1.3 je
piijata. Cim vice bodi zakaznického servisu je pInéno na prodejné, tim vétsi ma prodejna navyseni
v hodnoté uctenek. MlZze to znamenat, Ze pokud se prodejni asistentka vénuje zakaznici, pak je
zakaznice ochotna utratit v prodejné vice penéz, a tedy bud’to si koupit drazsi artikl, anebo vice

kust.
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H1.4: Cim lep$i ma prodejna vysledek MS vyzkumu, tim vét§i ma procento zaregistrovanych

do klubu.

Graf €. 7 — Porovnani potadi v MS vyzkumu a v navySeni podilu zaregistrovanych do klubu.
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Zdroj: vlastni zpracovani.

Znovu je naprosto evidentni souvislost mezi zakaznickym servisem a podilem zaregistrovanych do
klubu. Prodejny, kde je rozdil v potfadi vétsi nez dvé mista, jsou jen dvé, a to Brno-stied a Kolin.
Subhypotéza H1.4 je piijata. D4 se tedy ptredpokladat, ze pokud se prodejni asistentka vénuje
zakaznici, ziska si jeji diveéru a zdkaznice je ochotna se zaregistrovat do zakaznického klubu, tedy

vyplnit do registratniho archu své osobni udaje a svolit tak k zasilani pravidelnych nabidek.
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H1.5: Cim lep$i ma prodejna vysledek MS vyzkumu, tim v&t$i ma navySeni obratu.

Graf ¢. 8 — Porovnani poradi v MS vyzkumu a v navySeni obratu.

H1.5 Porovnani poradi v MS vyzkumu a v navySeni obratu
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Zdroj: vlastni zpracovani.
U této subhypotézy se u poloviny prodejen zda, Ze plati, ale u druhé poloviny jsou velké rozdily v

potadi. Hypotéza H1.5 nebyla pfijata. Neni mozné najit souvislost mezi UspéSnosti v plnéni

standardli prodeje a uspé€snosti v navySovani obratu.
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Vedlejsi hypotézy — hledani dalSich vlivii:

H2: Cim vice zdkazniki bylo na prodejné v dobé MS vyzkumu, tim hor$i jeho vysledek

prodejna ma.

Tabulka ¢. 7 — Pocet zdkaznikli na prodejné€ pii MS vyzkumu.

H2 Pocet zakaznik( pfi MS | Ocekavané poradi | PofadivMS | Rezidua

Brno+jih 11 0
Brno-Kralow Pole 5 6,5 2,5 4
Brno-venkov 0 1,5 6 4,5
Bmo-stied 14 DO o
Praha 4 4 5 2,5 2,5
Praha 10 5 6,5 4 2,5
Praha 2 8 0
Praha 9 0 0,5
Praha 3 3 4 7 -3
Kolin 2 3 5 -2

Zdroj: vlastni zpracovani.

Pro vyhodnoceni této hypotézy byla jedna otazka zaznamového archu zaméfena na pocet zdkaznikli
pfi zahajeni pozorovani v rdmeci MS vyzkumu. Na zéklad€ predpokladu, Ze ¢im vice jich bylo, tim
hor$i prodejna bude mit ve vyzkumu poradi v uspéSnosti, byla pfifazena ocekévana potradi.
Nasledné jsou ve ctvrtém sloupci (Tabulka €. 7) vypsand redlnd potadi dle toho, jak se prodejny
skute¢né umistily. Je vidéet, Ze posledni tfi prodejny, které mély nejhorsi vysledek MS vyzkumu jsou
zaroven ty, na kterych pii jeho priibéhu bylo nejvice zékaznikli. Zaroven prodejna, kde nebyl jediny
zakaznik a oCekavalo se tak, zZe se umisti mezi prvnimi, skute¢né prvni byla. Na druhou stranu na
prodejn¢é Brno-venkov také nebyl jediny zdkaznik a ta se umistila az Sesta. Nicméné podstatné je, ze
prodejny s nejvetsim poctem zékaznikll, mély 1 nejhorsi vysledek. Da se tedy logicky ocekavat, Ze
vytizenost prodejny snizuje moznost prodejnich asistentek vykonavat zdkaznicky servis. Hypotéza

H2 byla prtijata.
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H3: Cim vice tictenek prodejna v dennim priméru m4, tim méné servisnich ukazatelii na kase

je pInéno dle smérnic.

Tabulka ¢. 8 — Poradi podle pocta uctenek na prodejné.

H4 Ocekavané poradi podle uctenek | Body | Pofadi vMS na pokladné
Brno-jih 1. 2 7.-10.
Brmo-Kralow Pole 6. 4 1.-2.
Brno-venkov 5. 2 7.-10.
Brno-stfed 10. 2 7.-10.
Praha 4 8. 4 1.-2.
Praha 10 3. 2 7.-10.
Praha 2 7. 2 7.-10.
Praha 9 2. 3 3.-6.
Praha 3 9. 3 3.-6.
Kolin 4. 3 3.-6.

Zdroj: vlastni zpracovani.

Tato hypotéza vychazi z predpokladu, ze pokud ma prodejna vétsi pocet tiétenek v dennim praméru,
pak je na ni vétsi tendence k tvoreni front a mensi prostor pro zakaznicky servis a komunikaci se
zakaznikem na pokladné. Ocekavané potadi bylo opét stanoveno tak, Zze kdyz maji vicero uctenek,
ocekava se u nich hor$i umisténi. ,,Body* jsou body ziskané na dané prodejné pii MS vyzkumu v
oblasti pokladny. OvSem jak je vidét v grafu, neni mozné vypozorovat zddnou pravidelnost, a proto

tato hypotéza H3 nebyla piijata.
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H4: Cim vice se prodejna vénuje dopliikovému prodeji, tim vétSi navySeni v primérném

poctu kusii na uctence i v priimérné hodnoté uctenek ma.

Tabulka ¢. 9 — Potadi podle navySovani indexu a primérné hodnoty Gctenek.

H4 Poradi v nawseni indexu | Dopliikow prodej x/2 | Pofadi v nawySeni hodnoty

Brno-jih
Brno-Kralowo Pole
Brno-venkov
Brno-stred

Praha 4

Praha 10

Praha 2

Praha 9

Praha 3

Kolin

Zdroj: vlastni zpracovani.

Na prodejné jsou dvé pfrilezitosti k dopliikovému prodeji, tedy nabidnuti dalSiho artiklu kromé
poptavaného, a sice na prodejni plose ¢i ve zkuSebnich kabindch a pak na pokladné. Dle smérnic
musi doplikovy prodej probéhnout pii obou z nich. M4 to své opodstatnéni, jelikoz i z tabulky (€.
9) je evidentni, Ze tfi prodejny, kde nebyl nabidnut viibec Zadny doplitkovy prodej, jsou zaroven tfi
s uplné nejhorsimi vysledky v primérmém poctu kusti na uctenkach a dvé s nejhorsimi vysledky v
hodnoté. Naopak jedina prodejna, kde byl doplikovy prodej nabidnut pii obou pfilezitostech, je
zaroven prodejnou nejlepsi v navySeni primérného poctu na uctenkdch a déli se o druhé misto v
navyseni hodnoty. Zarovent doplitkovy prodej vySel jako statisticky vyznamné vlivny na celkové

vysledky prodeje i v regresni analyze vySe. Hypotéza H4 je ptijata.

HS: Prodejny, kde pfi MS vyzkumu byla faleSné zakaznici nabidnuta registrace do klubu i

reCeny jeho vyhody, maji v priiméru lepsi vysledek poctu zaregistrovanych do klubu.

Posledni hypotézu neni mozné vyhodnocovat, jelikoz na vSech prodejnach byla nabidnuta karta

klubu 1 feceny vyhody registrace. Neni tedy mozné stanovovat potadi ani nic porovnavat.
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S Zavéry

Prace predstavila postkapitalistickou podobu osobniho prodeje, jak je vymezen v dilech ptednich
sociologil 1 svétozndmého obchodnika. Zaméfila se na jeho hlavni rys, a to budovani vztahu se
zakaznikem. Jak vyplynulo z piedstavené studie Planka aj. [1999], dilezitym prvkem v tomto
vztahu prodejni asistent-zakaznik je diivéra. Pokud si prodejni asistent ziska divéru, ziskava tak
divéru daného zdkaznika i cela spole¢nost. Diivéra se utvaii v procesu osobni komunikace, ktery
ma stanoveny piesné naleZitosti, a je tak pozorovatelnou a méftitelnou charakteristikou. Cilem prace
bylo najit souvislost mezi dodrzovanim standardi zakaznického servisu v prodeji s vyuzitim MS
vyzkumu a schopnosti navySovat prodejni ukazatele (konverzi, primérny pocet kusii na uctenkach,
pramérnou hodnotu uctenek, podil zaregistrovanych do zakaznického klubu, obrat). Vysledky prace

jsou nasledujici.

Skutec¢né se objevil vztah mezi tspeésnosti prodejen v provedeném MS vyzkumu a jejich Gspésnosti
v navySovani prodejnich ukazateli. Prodejny s nejlepsimi vysledky v MS vyzkumu byly zaroven
témi, které maji nejlepsi vysledky i v navySovani prodejnich ukazateli a naopak prodejny s
nejmensSim poctem splnénych standardli v komunikaci se zdkaznikem jsou té€mi, které jsou i
nejméne Uspésné v navysovani prodejnich ukazateli. Dé se tedy predpokladat, ze komunikace se
zdkaznikem na zaklad¢ standardi postkapitalistického prodeje, jak jsou nastaveny obecné i1
konkrétné podle smérnic SPS, je efektivni a skutecné vede k lep§im prodejim. Konkrétné se ukazal
vyznamny vliv poskytovani dobrého zdkaznického servisu na priimérny pocet kusi na uctenkach,
praimérnou hodnotu na uctenkdch, podil nové zaregistrovanych do klubu i obrat. Naopak
poskytovany zakaznicky servis nijak neovlivnil konverzi. Da se tedy logicky odvodit, ze pokud
pfijde zdkaznice s umyslem nakupovat, potom ma prodejni asistentka jedinecnou pfilezitost ji
dobrym zdkaznickym servisem piresvédCit k drazSimu nakupu o vicero kusech a také k
zaregistrovani do klubu. Nepotvrzeny vliv na konverzi ovSem ftika, ze pokud pfijde zdkaznice, ktera

nakoupit v umyslu nema, potom ji ani dobry zédkaznicky servis nepresveédci.

Vedlej$im cilem prace bylo najit dalsi vstupujici faktory majici vliv na prodejni ukazatele i na
uspésnost plnéni standardii zakaznického servisu. Dulezitym faktorem se ukazala vytizenost
prodejny. Pokud je prodejna vytizené€jsi, snizuje to schopnost prodejnich asistentek plnit standardy v

komunikaci se zakaznikem. JednoduSe pii vétSim poctu zakaznikl na prodejné vénuji Cas uklizeni
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vyzkouseného zbozi, markovani na pokladnég, a nestihaji tak fadné¢ obsluhovat. Bohuzel se to pak
ukazuje na jejich prodejnich ukazatelich. OvSem vytizenost konkrétné jen pokladny nema vliv na
to, jaky je na ni poskytovan zdkaznicky servis. Dale se ukéazal byt velmi vyznamny doplitkovy
prodej (aktivni nabidnuti dal$iho artiklu), jelikoz mé znaény vliv na priimérnou hodnotu uctenek i
primérny pocet kust na uctenkéach prodejny. Lze tedy opé€t odvodit, Ze pokud se prodejni asistentka
vénuje zdkaznici a doporudi ji i1 jiné zbozi, nez pouze to, pro které pivodné piisla, je zakaznice
ochotna si toto zbozi spiSe koupit, nez kdyby ji nebylo aktivné nabidnuto. S pomoci linearni
regresni analyzy bylo zjiSténo, zZe nejvétsi vliv na navyseni prodejnich ukazateli celkem ma z bodi
zakaznického servisu v oblasti komunikace pozdrav (s ismévem a o¢nim kontaktem) a dopliikovy

prodej na pokladné.

Hlavnim zavérem této prace tedy je, Ze osobni komunikace ve vztahu prodejni asistentka-zakaznice
s jejimi danymi néleZitostmi na zakladé smérnic SPS pozitivné ovlivituje schopnost prodejen SPS
navysSovat prodejni ukazatele. A to nejen ukazatele tykajici se zisku, ale co je podstatné, také podil
zaregistrovanych do klubu, coz by mohlo znamenat, Ze si svou komunikaci ziskaly divéru natolik,

ze je jednorazova zékaznice ochotna stét se stalou zdkaznici a na prodejny SPS se vracet.
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Summary

The bachelor thesis presented the post-capitalist form of personal sales, as is defined in the works of
leading sociologists and world-known salesman. It is focused on its main feature - building a
customer relationship. The aim of the thesis was to find a link between the observance of customer
service standards in sales using MS research and the ability to increase sales indicators. The results
are as follows. The customer service quality affects the sales, the average value of receipts, the
average number of items on receipts and the percentage of the newly registered in the club. It does
not affect conversion. The ability to provide good customer service affects the number of customers
currently present in the shop. The most important points of customer service are greeting and
complementary sales. Complementary sales has a significant impact on how many pieces and at
what price the buyer will buy. The main conclusion of this work is that personal communication in
the relationship sales assistant-customer with its given requirements on the basis of guidance
positively affects the ability of shops to increase sales indicators. Not only the earnings indicators,
but what is important, also the percentage of registered members in the club, that is, potential

permanent customers.
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Seznam priloh

Ptiloha €. 1 - Zaznamovy arch

Ptiloha €. 2 - Z-skory, vystupy SPSS
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Prilohy
Ptiloha & 1

Zaznamovy arch:

Lokalita prodejny:

Délka navstévy:

Cena a artikl nakupu:

I) Prvni dojem:
1. Kolik prodejnich asistentek bylo na prodejni plose v dob¢ vaseho ptichodu?

Poznamka:

2. Kolik zakaznikti kromé vés bylo na prodejné v dob¢ vaseho ptichodu?

Poznamka:

3. Byla jste pfi vstupu do prodejny pozdravena prodejni asistentkou?
a) ano — prejdete k 5. otdzce

b) ne

Poznamka:

DN | —

4. M¢la nékterd prodejni asistentka moznost v§imnout si vaSeho ptichodu na prodejnu? — ndsledné
rejdete k 7. otdzce

fayano e

'b) ne 2

Poznémka:

5. Usmala se na vas prodejni asistentka pii pozdravu, pfipadné pfi vstupu do prodejny?
a) ano |
b) ne

Poznamka:

6. Podivala se na vas prodejni asistentka pti pozdravu?

a) ano 1
b) ne
Poznamka:

IT) Obsluha:

7. Oslovila vas prodejni asistentka s nabidkou své pomoci jako prvni?
a) ano, do 2,5 minuty po mém piichodu na prodejnu

b) ne, musela jsem ji oslovit sama — prejdeéte k 9. otazce

Poznamka:

DN | —
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8. Jak vas oslovila prodejni asistentka?

a) obecnou otazkou typu ,,Mohu Vam pomoci?* / ,,Shanite néco?* apod.

b) konkrétnim dotazem k produktu, ktery jsem si zrovna prohliZela - ,,Smim vam najit
velikost?* ,,Moc pckné Saty, jsou z polyakrylu, takze dobte drzi tvar, libi se vam?*
apod.

DO | —

Poznamka:

9. Zajimala se prodejni asistentka o to, co potiebujete tak, ze polozila dopliikovou otazku? =
Zeptala se vas otazkou typu ,,Jaky stith by vam vyhovoval? / , Jakou velikost hledate?* / ,,Jaka

barva se vam hodi?* apod.

a) ano 1
b) ne

Poznémka:

10. Odpovédéla vam prodejni asistentka na otdzku, jak prat vybrané Saty z daného materialu ?
a) ano 1
b) ne — prejdeéte ke 12. otdazce 2

Poznamka:

11. Odpovédela Vam prodejni asistentka spravné? Zkontrolujte na cedulce piislusnych Sata.

\ a) ano

\b) ne
Poznamka:

12. Vyzvala Vs prodejni asistentka k vyzkouSeni zbozi? = Padla otadzka typu ,,Mohu vam je donést

do kabinky, abyste si je vyzkousela?“

1
| 2|

a) ano

1

b) ne

Poznamka:

13. Odnesla vam prodejni asistentka véci do kabiny ke zkouSeni?

a) ano

b) ne

N | =

Poznamka:

IIT) ZkuSebni kabiny

14. Nabidla se prodejni asistentka, Ze je stale k dispozici, i kdyzZ jste ve zkuSebni kabin¢? = Padla

véta typu ,, Vyzkousejte je, pokud budete pottebovat jinou velikost, jsem vam k dispozici.
a) ano

“apod.
1

b) ne

2

Poznamka:

15. Vyladkala vas prodejni asistentka ven ze zkuSebni kabiny? = Vyuzila otazky jako ,,Jak vam Saty

sedi? Mohu se podivat?* ,,Venku je vétsi zrcadlo a lepsi svétlo, nechcete se podivat tady? apod.
\ a) ano 1 \
'b) ne 2
Poznémka:
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16. Zjistila vas postoj ke zkouSenym Satiim? = Polozila otazku typu ,,Jak se v nich citite?* ,,Libi se
vam?“ apod.

a) ano 1
b) ne
Poznémka:

17. Probéhl na prodejni ploSe nebo v kabin¢ doplitkovy prodej? Nabidla Vam prodejni asistentka
jesté jiny artikl vétou typu ,,K Satiim by se vam hodil jesté svetiik.* apod.

a) ano 1
b) ne
Poznamka:

IV) Pokladna

18. Pochvalila vam prodejni asistentka na pokladné pti koupi vybér? = Padla véta typu ,,Jsou krasné
a za tu cenu.” ,,Vcera jsem si tuto kosili také koupila, vyborné sedi. apod
a) ano 1
b) ne

Poznémka:

19. Nabidla vam prodejni asistentka klubovou kartu?
\ a) ano

‘b) ne — prejdete dalsi otazku, prejdéte k 17. otdazce ‘ ‘
Poznamka:

N | —

20. Rekla vam alespon dvé vyhody &lenstvi v klubu?
‘ a) ano

b) ne 2]
Poznamka:

—

21.Prob¢hl na pokladné dopliikovy prodej?
a) ano

b) ne

Poznamka:

DO | —

22. Podekovala vam prodejni asistentka za nakup?
a) ano

b) ne

Poznamka:

DN | —

23. Vyzvala vas prodejni asistentka k dal§imu nakupu vétou typu ,,Budeme se téSit na piisté.« / ,,Ve
ctvrtek prijdou slevy, pfijd’te se podivat.” / ,,Prijd’te zas.” apod.?

\ a) ano \ 1 \
'b) ne 2
Poznémka:
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Priloha ¢. 2

Z-skoéry, vvstupy SPSS

Zindexprodej Zscore: Index vysledktl prodeje

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid -1,31593 1 9,1 10,0 10,0
-1,24473 1 9,1 10,0 20,0
-1,18540 1 9,1 10,0 30,0
-,17680 1 9,1 10,0 40,0
-,05814 1 9,1 10,0 50,0
,23850 1 9,1 10,0 60,0
,35716 1 9,1 10,0 70,0
,71314 1 9,1 10,0 80,0
1,24710 1 9,1 10,0 90,0
1,42509 1 9,1 10,0 100,0
Total 10 90,9 100,0
Missing System 1 9,1
Total 11 100,0
Zindexms Zscore: Index vysledki MS vyzkumu
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid -1,48842 1 9,1 10,0 10,0
-1,17833 1 9,1 10,0 20,0
-,86824 1 9,1 10,0 30,0
-,55816 1 9,1 10,0 40,0
-,24807 1 9,1 10,0 50,0
,37210 1 9,1 10,0 60,0
,68219 1 9,1 10,0 70,0
,99228 2 18,2 20,0 90,0
1,30236 1 9,1 10,0 100,0
Total 10 90,9 100,0
Missing System 1 9,1
Total 11 100,0
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