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ABSTRAKT

GRIEGER, S. Vyuziti mystery aktivit ve firmé Sephora s.r.o. Ceské Budgjovice:
Vysoka skola evropskych a regiondlnich studii, o. p. s., 2017. 64 s. Vedouci bakalatské
prace : doc. Ing. Marie Heskova, CSc.

Kli¢ova slova: mystery aktivity, mystery shopping, marketingovy vyzkum

Cilem prace je provést analyzu obchodni firmy Sephora s.r.o. Pomoci Mystery
aktivit hledat rezervy v marketingovych cinnostech firmy a navrhnout feSeni pro

zvyseni efektivity.

Bakalatsk4 prace je ¢lenéna do dvou casti. Teoreticka Cast je zaméfena na
marketingové fizeni a aspekty mystery aktivit. Prvni kapitola praktické ¢asti obsahuje
zakladni informace zkoumanych pobocek a portfolio produktd, které firma poskytuje.
Dalsi kapitola popisuje planovany postup a naslednou realizaci marketingového
vyzkumu, dale faze mystery shoppingu s ¢asovym harmonogramem. V posledni ¢ésti se

nachdzi analyza vysledk, zdvéry a hodnoceni zjisténych informaci.



ABSTRACT

GRIEGER, S. Mystery Shopping Activities Usage-Sephora, s.r.o.: Ceské
Budéjovice: The College of European and Regional Studies, 2017. 64 p. Supervisor :
doc. Ing. Marie Heskova, CSc.

Keywords: mystery activity, mystery shopping, marketing research

The goal of this Bachelor’s thesis is to perform analysis of the company Sephora
Ltd. — to look for any potential drawbacks in the companys marketing activities by the

means of mystery activity, and to come up with a solution to raise effectivness.

The thesis itself consists of two parts. The teoretical part focuses on management
of marketing and the aspects of mystery activities. The practical parts first chapter
contains basic information about observed branches and the companys product
portfolio. The next chapter contains the process planning and realisation of marketing
research, mystery shopping phases and time schedule. The last part contains result

analysis, outcomes and rating of acquired information.
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Uvod

Dnesni svét je ¢im dal tim vice konzumni. Rist ekonomiky ma ptimy vliv na
zvySovani zivotni urovné obyvatel. ZvySuje se trzni spotieba. Zékaznici stale vice
realizuji nakupy i v nepotravinaiském sortimentu. Sortiment kosmetickych produkti
patii do oblasti zbytnych produktii - coz znamend, Ze jej hradime zcela dobrovolné a
s védomim toho, ze kazdy ndkup takového produktu je mozné neucinit, a to bez
jakychkoliv sankci. Prodej kosmetickych produkti se zaméfuje na stale SirSi okruh
zakazniki, kde jednim z primarnich kritérii je segmentace podle velikosti piijmu v uzké

souvislosti s targetingem zaloZeném na cené.

Bakalatska prace bude hledat rezervy v nabidce na trhu kosmetickych produkti,
konkrétné pomoci mystery aktivit. Jde o metodu, kde se zkouma kvalita a profesionalita
prace zaméstnancl, jejich pfistup Kk zakaznikiim, soustiedi se také na vzhled
zaméstnanci ¢i prodejny. Diky této metodé dokdze zameéstnavatel zjistit, zda
zamé&stnanec odvadi dobrou praci. Neni mozné, aby nadfizeny pracovnik mohl se
stoprocentni jistotou urcit, kdo pracuje dobfe a kdo se mén¢ snazi. Pred svym
zaméstnavatelem se zaméstnanec snazi vzdy chovat co nejlépe a vyvarovat se chyb.
Podniky jakéhokoliv druhu, by si mély uvédomit, ze zdkaznik je ten diky komu jsou
dané subjekty na trhu. Zakaznik se svou pozici na trhu rozhoduje, co se bude vyrabét a
co ne. Cilem je tedy vzdy poskytovani kvalitnich, profesionalnich produkti a sluzeb

s cilem uspokojit zdkaznikovu potiebu a nejlépe docilenim opakovanych nakupti.

Autorka sleduje obor zaméfeny na kosmetické produkty a sluzby poskytované
ve firmé Sephora s.r.o. | v kosmetickém oboru je dilezity kvalitni pracovnik, ktery
produkt klientovi nabidne a dokaze zakaznika piimét k akci, a to aniz by poruSoval
eticky kodex ¢i pravidla sluSnosti. Klienti vnimaji pozitivné nejen profesionalitu

zaméstnanct, ale i celkovy dojem — klicovym faktorem je napiiklad Cistota provozovny.



1 Cil a metodika bakalarské prace

Hlavnim cilem bakalafské prace je vyuziti metody mystery aktivit ve firmé
Sephora s.r.0. a formulace navrhli na zaklad¢ ziskanych informaci. Analyzovany budou
Ctyfi pobocky vSechny nachazejici se v Praze. Pobocky budou navstiveny ve stejny den
ato 21. 2. 2017. Cilem je posoudit kvalitu nabizenych produkti a sluzeb, hledat rezervy

v marketingovych ¢innostech firmy a navrhnout pfipadné zmény.

Prace je clenéna do ctyt kapitol. Prvni kapitola popisuje cil a metodiku

bakalarské prace.

Druha kapitola obsahuje teoretickou cast, ktera je zaméfena na marketingové
fizeni a aspekty mystery aktivit. Kde jednotlivé podkapitoly seznamujici Etenaie
s nejzakladnéj$imi pojmy a vyrazy marketingu a jeho nezbytné soucdsti, jednotlivé
metody sbéru dat, dale seznameni s Mystery aktivitami a jeho formy ¢i zasady. ReSerse

je zpracovana z domacich i zahrani¢nich pramend.

Ve treti teoretické kapitole autorka seznamuje ¢tenaie se spolecnosti Sephora,
Sjeji zajimavou historii, inovacemi ¢i hodnotou znacky, dale sjejimi produkty a

portfoliem nabizenych sluzeb.

Ctvrta Gast prace je Cistd prakticka a bude se zabyvat provedenim
marketingového vyzkumu pomoci mystery aktivit ve vybranych pobockach Sephory.
Nejprve vSak bude nastudovand piesnd metodika mystery aktivit tak aby byl dany

vyzkum efektivni. Tato prakticka ¢ast bude mit nékolik podkapitol.

V prvni budou charakterizovany vybrané poboc¢ky, ve kterych budou provedeny
mystery aktivity. V druhé podkapitole bude popsan dotaznik pro mystery aktivity, dale
jeho koncepce a také zplisob vyhodnoceni, nezbytny pro tento marketingovy vyzkum.
Tento dotaznik vypliiuje pouze autorka prace neboli mystery shopper, dotaznik bude
vlozen do priloh bakalafské prace. V tfeti Casti budou popsdny mystery aktivity
Vv jednotlivych pobockéch, vSe bude znazornéné tabulkou 1 grafem pro lepsi predstavu.
V této Casti bude autorka hodnotit: exteriér poboc¢ky, interiér pobocky, prodejce, jejich

komunikacni a prodejni dovednosti, dale ukonceni rozhovoru a hodnoceni a zavér. Po



ukonceni navstév dojde k celkové analyze zjisténych vysledka a k popsani pfipadnych

navrhli a doporuceni, dale bude nasledovat zavér marketingového vyzkumu.
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2 Marketingové Fizeni a aspekty mystery aktivit

2.1 Marketingové rizeni

Marketingové fizeni je nedilnou soudasti fizeni organizace. Rizeni marketingu
Ize definovat jako nepietrzity proces analyzy, planovani, implementace a kontroly. Jeho
smyslem je vytvoieni a udrzeni dlouhodobych vztaht s cilovymi zékazniky, ktefi
umozni podnikim a dal§im subjektim dosdhnout stanovenych cili.! Cilem
marketingového fizeni neni pouze nalézt dostateCny pocet zdkaznikd pro hotové
vyrobky, ale marketing se zabyva i ovliviiovanim vztahii se zékazniky. Firmy stale
usiluji o nové zédkazniky a o obchody s nimi, ale nyni se stale vice zaméfuji 1 na to aby

si udrZely stavajici zakazniky a aby s nimi vytvafely dlouhodobé pozitivni vztahy.

Rizeni marketingu lze definovat jako proces skladajici se z péti krokd, které lze

symbolicky znazornit takto:
V-SCP-MM—-R—K

V = vyzkum (marketingovy vyzkum — poznéni vychozi situace)

SCP = segmentace, cileni a prezentace nabidky

MM = marketingovy mix (Ctyfi P)

R = realizace

K = kontrola (ziskani zpétnych vazeb, vyhodnocovani vysledkd a zlepSovani
strategie segmentace, cileni a prezentace taktiky marketingového mixu).

Efektivni marketing zac¢ina od vyzkumu (V). Vyzkum urcitého trhu poté ukaze
rizné segmenty (S), které se skladaji z kupujicich s riznymi potfebami. Efektivni pro
podnik je, pokud se bude cilen¢ orientovat (C) pouze na ty segmenty, které je schopen
opravdu dobrym zpisobem uspokojit. Nasledné pro kazdy cilovy segment bude podnik
muset prezentovat (P) svou nabidku tak, aby uspokojil cilové zakazniky mimo i jiné
tim, Ze se bude jeho nabidka odliSovat od nabidek konkurenti. SCP tak piedstavuje
strategické marketingové mysSleni podniku. V dal§i f4zi podnik rozpracovava sviij
takticky marketingovy mix (MM), obsahujici kombinace produktu, ceny, mista a

propagacniho rozhodnuti. Nyni nésleduje realizace (R) tohoto marketingového mixu.

1 KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. 1.vyd. Praha: Grada, 2004, ISBN 978-80-247-0513-2.
s. 43.
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Konec¢né pak podnik vyuziva kontrolnich opatfeni (K) a to ke sledovani a vyhodnoceni

vysledki a zlepseni své strategie SCP a taktiky MM.?

2.2 Marketingovy vyzkum

Smith a Albaum definuji marketingovy vyzkum jako systematické a objektivni
hledani a analyzu informaci, relevantnich k identifikaci a feSeni jakéhokoliv problému

na poli marketingu.®

Svobodova dodava, ze se jedna o cilevédomy proces, ktery sméfuje k ziskani

urcitych konkrétnich informaci, které nelze opatiit jinak.

Hlavnimi charakteristikami marketingového vyzkumu jsou jeho jedinecnost
(informaci mé k dispozici pouze zadavatel vyzkumu), vysoka vypovidaci schopnost
(zaméfeni se na konkrétni skupinu respondentil) a aktualnost takto ziskanych informaci.
Zaroven je marketingovy vyzkum doprovézen relativné vysokou financni ndro¢nosti
ziskani informaci, déle vysokou naroc¢nosti na kvalifikaci pracovnikli, Cas a pouzité

metody.

Abychom se vyhnuli ndkladnym omylim, musi spravné provedeny
marketingovy vyzkum probihat podle urcitych zdsad. Zamétuje se predevSim na
objektivnost a systemati¢nost. Zaroven je tfeba vyzkum provadét tvircim zplsobem a
méli bychom hledat nové pfistupy, jak problémy fteSit. Davame piednost feSeni
problému pomoci kombinace vice metod a shromazd’'ujeme informace z vice na sobé

nezavislych zdroju.

Kazda analyza neni samoziejm& vyzkumem. Marketingovy vyzkum by mél
proto fungovat jako védecka metoda. Vyuzivame védecké postupy a aplikace, napf.
statistické, psychologické, sociologické, etnografické ¢i jiné. Pii vyuziti védecké
metody se pouze nedomnivame, Ze naSe intuice je spravna. Naopak vyuZijeme tuto
intuici, resp. jiz znamé informace ke tvorbé hypotéz, které pred kone¢nym rozhodnutim
musime potvrdit (pfijmout nebo odmitnout). Védecka metoda prosazuje systematicky

postup vyzkumu.

2 KOTLER, P. Marketing podle Kotlera. Praha: Management Press, 2000, ISBN 80-7261-010-4. s. 45.
¥ KOZEL, R., MYNAROVA, L., SVOBODOVA, H. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. Praha: Grada, 2011, ISBN 978-80-247-3527-6. s. 13.
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Systematicky postup marketingového vyzkumu znamené stanoveni, kdy bude
vyzkum vyuzit a jaké rozhodnuti ma ovlivnit, uréeni organizacniho zabezpeceni
vyzkumu, specifikovany rozsah pomoci urceni typu a metod vyzkumu a navrzeni

piiblizné ceny celého vyzkumu. Dale cti provazanost a navaznost fazi.

Formalizovany marketingovy vyzkumny proces je nejvyssi formou ziskavani

informaci, av§ak pozadované informace lze ziskat i1 jinymi postupy:
e soustavné nepiimé sledovani (bez udani konkrétniho cile),

e podminéné sledovani (je vymezena oblast sledovani opét bez

konkrétniho cile),

1, , c 1y . N
e neformalni vyzkum (omezené a nesystematické vyhledavani informaci).

2.2.1 Proces marketingového vyzkumu
Vysoké ndklady marketingového vyzkumu nuti zadavatele 1 vyzkumniky, aby k
nému piistupovali velmi zodpovédné a nedochazelo ke zbytecnym chybam, které¢ by

mohly cely proces prodrazit.

Jednotlivé metody marketingového vyzkumu vyuzijeme zpravidla tam, kde
vznikla informacni mezera. Tedy tam, kde chybéjici informace piinédseji problém.
Problém vznika, kdyz se planovany stav (odbytu, zisku, expanze) vyrazné 1isi od stavu
skute¢ného. Ukolem marketingového vyzkumu je 1épe rozpoznat marketingové

problémy.

Jelikoz se marketingovy vyzkum sklddd z mnoha c¢innosti, je nutné, abychom

dodrzovali uréita pravidla.

Kazdy marketingovy vyzkum je jedinecny. Je totiz pokazdé ovliviiovan jinymi
faktory, které vyplyvaji z riiznorodosti zkoumanych problému. I pfesto v procesu
kazdého vyzkumu miizeme definovat dvé hlavni etapy, které na sebe logicky navazuji.

Jedna se o etapu ptipravy vyzkumu a etapu realizace vyzkumu.

* KOZEL, R., MYNAROVA, L., SVOBODOVA, H. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. Praha: Grada, 2011, ISBN 978-80-247-3527-6. s. 13-14.
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Ob¢ etapy v sobé zahrnuji nékolik za sebou jdoucich fazi (kroki). Tyto kroky na
sebe navazuji, Gizce spolu souviseji a vzajemné se podminuji. Pokud nebudeme na jejich
vzajemnou zavislost pamatovat, mtizeme se dostat do jiz zminénych potizi (nedostatky
finan¢ni 1 faktické) marketingového vyzkumu vzniklych ptfi zanedbani ne¢kterého z dale

uvedenych krok, které obsahuje dv¢ etapy.
Pripravna etapa

1. definovéni problému, cile,
2. orienta¢ni analyza situace,

3. plan vyzkumného projektu.
Realiza¢ni etapa

sbér udajt,
zpracovani shromdzdénych tdaji,
analyza udaju,

interpretace vysledki vyzkumu,

a > w0 DN e

zavérecna zprava a jeji prezentace.

Abychom pfedesli nekterym nedostatkim, musime byt peclivi ptfedevSim v
pripravné etapé celého procesu. Zvlastni pozornost v ramci této etapy potiebuje spravné
definovani problému, které ptedstavuje hlavni ptfedpoklad GspéSnosti realizace vyzkumu

a ziskani relevantnich vysledk.

zdroju lidskych, ¢asovych i finan¢nich. Pokud neni tato faze provedena peclive, hrozi

nam ziskani nespravnych vysledki.”

2.2.2 Marketingovy mix
Soubor nastroji, které se v marketingovém konceptu vyuZzivaji k uspokojeni

potieb, pozadavkl zdkaznik.

Zékladnim standardem je mix 4P, ktery se stal vSeobecné vyuzivanym

vychodiskem k pohledu na marketingové nélstroje.6

¥ KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada, 2006, ISBN 80-247-0966-X. s. 70-72.
14



Produkt — vyrobek

Price — cena

Place — misto

Promotion — komunikaéni podpora.

Pii bliz§im pohledu zjistime, ze zakladni marketingové nastroje opravdu
zahrnuji prevaznou vétSinu moznosti, jak lze informovat a predklddat svou nabidku
zakaznikim. Kazdy z nich totiz obsahuje velmi pestré spektrum dalSich nastroju.
V soucasné dob¢ se v marketingovém fizeni firem vyuzivaji 1 rozSifené podoby
marketingovych mixd, napt. 6P, ktery je rozsifen o nastroj Lidé a Procesy. V literatuie

najdeme i dal$i nastroje materialni prostiedi, programovani, kooperaci a tvorbu balic¢k.
» Moznost produktu jako marketingového nastroje

PtedevSim je tfeba zdlraznit, Ze v marketingovém vyznamu se nejednd jen o

fyzické produkty, ale i o produkty nehmotné, napt. sluzby.

Dale pro marketingovou orientaci je dulezité¢ sledovat cely kontext, ktery je
s vlastnim produktem a jeho vnimdnim zakazniky spojen. Na jedné strané¢ jde o zasadni
vazbu k potiebam, které ma produkt uspokojit (jaké je jeho ,jadro). Na druhé strané
nejde jen o vlastnosti produktu, ale i o jeho znaceni, o obal, design apod. Kone¢né
v dal§i kontextudlni rovin¢ je tfeba do uvah zahrnout i to, jak na produkt nazird
zakaznik, 1 zaruky, sluzby s vyrobkem poskytované, dodani vyrobk. Celkové se takovy

pohled na vyrobek oznacuje jako komplexni nebo totalni vyrobek.

Podstatné je i to, v jak rozvinuté struktuie produktli jsou uspokojovany potieby a
pozadavky zdkaznikl. Zda jde o specifickou strukturu, ve které hraje klicovou roli jedna
vyrobkova fada vnitiné pomérné bohaté rozvinuta do celé fady typl, variant. Nebo
naopak je nabidka zaloZena na rliznych vyrobkovych fadéch, z nichz v kazdé vSak jde
jen o jeden ¢i nekolik malo typl. Tento systemizovany pohled na strukturu nabidky
podle vyrobkovych ftad byvd oznaCovan jako vyrobkovy mix. RozliSujeme
jeho:hloubku, sitku a délku. Takovy pohled umoziuje jasnéj$i vymezeni marketingové

strategie v oblasti fizeni produktu.

® MARUANI, L. Abeceda marketingu. Praha: Grada, 1995, ISBN 80-85603-95-0. s. 96.
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» MozZnosti ceny jako marketingového nastroje

Bliz8§1 moznosti formovani nabidky se v ptipadé¢ cen tykaji takovych rozhodnuti,

jako rozhodnuti o:

e cenovych hladinéch,
e metodéch stanoveni vysledné ceny,
e slevach a srazkach,

e zmeénach ceny.

» Moznosti mista a distribuce jako marketingového nastroje

Uvedenym nastrojem firma fesi jednak lokalizaci prodejni jednotky, mista firmy
a jednak zpiisob distribuce. U distribuce existuje n¢kolik riiznych variant, jakym firma

distribuuje produkt zakaznikovi. Jde v podstaté o nasledujici roviny:

rozhodnuti o typu distribucni cesty,

e rozhodnuti o jeji ¢lankovitosti,

e rozhodnuti o typech distributord,

e rozhodnuti o konkrétnich obchodnicich,

e rozhodnuti o metodach distribuce.

» Moznosti komunikacni podpory jako marketingového nastroje

Nejprve je tieba upozornit na zménu, kterou ptivodni oznaceni ¢tvrtého P proslo.
Pivodni termin Promotion se béhem casu zacal stale Castéji vyuzivat pro jednu
specifickou oblast. Pro cely soubor nastrojii komunikace se vSeobecné v soucasné dobé
uziva vyraz marketingova komunikace. Nastroje marketingové komunikace jsou pak

celkové oznaCovany jako komunikacni mix a ten ma dokonce dal$i vnitini ,,mixy*.7

Komunika¢ni mix je soucasti marketingového mixu a skladda se z nasledujicich ¢asti:

" KOUDELKA, J., VAVRA, O. Marketing principy a ndstroje. Praha: Vysoka $kola ekonomie a
managementu, 2007. ISBN 978-80-86730-19-6. s. 25.
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Reklamy: neosobni forma komunikace, kdy rtzné subjekty prostfednictvim
raznych médii oslovuji své soucasné a potencialni zakazniky s cilem informovat

je a presveédcit o uzitecnosti svych vyrobki, sluzeb ¢i myslenek.

Podpory prodeje: neosobni forma komunikace. Podpora prodeje predstavuje
jednoznac¢ny a konkrétni motiv koupé€. Je to soubor marketingovych aktivit,
kter¢ piimo podporuji kupni chovéani spotiebitele, zvySuji efektivnost

obchodnich mezi¢lankt nebo motivuji prodejni personal.

Osobni prodej: se definuje jako interpersonalni ovliviiovaci proces prezentace

vyrobku, sluzby nebo myslenky prodavajicim v pfimém kontaktu s kupujicim.

Public Relations: jde o fizenou, obousmérnou komunikaci ur¢itého subjektu s
vazbou na rizné druhy vefejnosti s cilem poznat a ovlivilovat jeji postoje, ziskat
jeji porozuméni a vybudovat dobré jméno a pozitivni obraz daného subjektu v

ocich vefejnosti.

Piimy marketing: jinak také direct marketing. Piedstavuje pfimou komunikaci
s peclivé vybranymi individualnimi zakazniky s cilem ziskat okamzitou odezvu

a vybudovat dlouhodobé vztahy se zakazniky.?

Jelikoz marketingové koncepce stavi na prvni misto spotiebitele, snazi se nékteti

autofi ptivodni koncepci marketingového mixu McCarthyho modifikovat. Zdivodnénim

J A

je, ze odrazi pohled firem, a nahrazuji ji novou koncepci pojmenovanou Robertem
Lauterbornem jako koncepce 4C. Je to velice zadouci doplnéni pohledu na strukturu
nastroji marketingového fizeni, umozZiujici 1épe pochopit smysl a cil jejich pouzivani a
vzdjemného kombinovani. Rozhodné to napomdha osvojeni zékaznického vnimani
managementem podniku a je velice vhodné pfi vytvafeni formovani systému fizeni

vztahil se zakazniky.

Customer solution, value: potieby zakaznika
Cost: naklady zékaznika
Convenience: dostupnost feSeni

Communication: komunikace.

8 PRIKRYLOVA, I., JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2010. ISBN
978-80-247-3622-8. s. 66-106.
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Jak bylo uvedeno pro specifické oblasti (napf. cestovni ruch, obchod,
bankovnictvi apod.) je vyuzivan rozSifeny marketingovy mix. Zakladem je

marketingovy mix sluzeb 7P, ktery zahrnuje néstroje.

Produkt: vSe co je spotiebiteli nabizeno k uspokojeni jeho potieb.

Cena: cena produktu a cenova politika podniku.

Marketingova komunikace (Promotion): zplisob propagace produktu.
Misto: zptsob distribuce produktu od vyrobce ke kone¢nému zakaznikovi.
Lidé: Jsou velmi duleziti. Jak zaméstnanci, tak zakaznici.

Procesy: vesker¢ aktivity, které souvisi s poskytnutim produktu zdkaznikovi.

Fyzické ditkazy (Physical evidence): velmi dileZity u nehmotnych produkta.®

2.2.3 Sekundarni data a primarni data

Sekunddrni data

Ziskavame je zpracovanim dat, jez byla zpravidla pivodné shromazdéna nékym
jingm pro odliSny el nez pro konkrétni problém, ktery pomoci marketingového
vyzkumu feSime. Dostavdme se k nim zprostfedkovan€. Sekundéarni data byvaji k
dispozici pfi zahajena vyzkumného projektu, primarné totiz byla sbirana diive. Jedna se
proto o opakované pouzitelnd data. Cena jejich pofizeni a ¢as vénovany této ¢innosti

byva vyrazné niz$i nez u primarnich dat.

Sekundarni zdroje dat jsou vétSinou volné dostupné vetejné nebo firemni zdroje

sekundarnich dat a informaci, jez Ize rozliSovat na:

= Vnitini (interni): vykazy nékladi a trzeb, vykazy ziskd a ztrat, finan¢ni

plany, atd.

= Vnéjsi (externi): podklady vladnich organt, legislativa, odborné publikace,
atd.
Vnitini zdroje dat prameni z béZného sledovani marketingové Cinnosti firmy,

Data (nejCastéji vyrobniho, obchodniho, finan¢niho nebo technického charakteru)

9 KOUDELKA, J., VAVRA, O. Marketing principy a ndstroje. Praha
: Vysoka skola ekonomie a managementu, 2007. ISBN 978-80-86730-19-6. s. 126.
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ziskdvame z provozni nebo jiné evidence firmy, pro niz je marketingovy vyzkum
zpracovavan. Kvalita dostupnych dat je zavisla na zdrojich dat, resp. Na vyspélosti

informacniho systému firmy a jejiho strategického fizeni.

Vnéjsi zdroje dat pochazeji z vnéjsiho prostiedi firmy. MizZe se jednat o klasické
statistické prehledy, jez poskytuji statistické urady nebo ministerstva ¢i jiné organy
jednotlivych zemi nebo néarodnich celkt. K dispozici, zpravidla za uplatu, jsou data z
panelt domacnosti, prodejen nebo napiiklad od televiznich divak, kterd jsou vystupem

agenturniho vyzkumu.

Hlavnim externim zdrojem volné dostupnych sekundarnich dat a informaci je v
soucasnosti internet. V porovnani s ostatnimi zdroji sekundarnich dat umoznuje
pfedevs§im rychlejSi vyhledavéni, sbér a zpracovani potifebnych dat a nabizi ,,nulové®

finan¢ni naklady.

Primarni data
Pokud pii patrani po sekundarnich datech zjistime, Ze nikdo pied nami
pozadované informace neshromazdil nebo jsou tyto sekundarni informace nedosazitelné

¢1 nevhodné, piikro¢ime ke zjistovani primarnich dat a informaci.

Primarni informace obsahuji nova data, jez musi byt teprve shromazdéna pro
specificky ucel. Timto byva pomoc pii vyfeseni konkrétniho problému. Proto je vyzkum
provadén tzv. ,,na miru“ potiebam zadavatele vyzkumu, kterému poté patfi pofizena

data a informaci z nich ziskané.

Hlavni vyhoda primarnich dat spoc¢iva v jejich aktualnosti a konkrétnosti. Sbér
téchto dat je vSak vyrazné ndkladnéjsi a jejich ziskani je pomalejsi nez pii Cerpani dat ze
sekundarnich zdrojli. Zaroven vyzaduje odpovidajici pfipravu, aby vystupy ziskané ze

sbéru naplnily ocekavani, kterd ma zadavatel 1 V}'/Zkumnik.10

9 KOZEL, R., MYNAROVA, L., SVOBODOVA, H. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. Praha: Grada, 2011. ISBN 978-80-247-3527-6. s. 54-56.
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2.2.4 Kvantitativni a kvalitativni vyzkum
Kvantitativni a kvalitativni vyzkum trhu se 1isi charakterem jevu, které
analyzuji. Zatimco kvantitativni vyzkum se pta ,,kolik?*, kvalitativni vyzkum zkouma

,»proc?<, ,.Z jakého divodu?“.

Kvantitativni vyzkum se zabyva ziskdvanim tdaji o ¢etnosti vyskytu néceho, co
jiz prob&hlo nebo se dg&je pravé nyni. Ulelem kvantitativniho vyzkumu je ziskat
méfitelné ¢iselné udaje. Aby byly naplnény podminky shromazd’ovéani udaji a mohli
jsme ziskat statisticky spolehlivé vysledky, pracujeme s velkymi soubory respondentt v
procesu formélniho dotazovani, ptip. daje ziskdvame pozorovanim frekvence urcitych

jevi nebo analyzou sekundarnich udaji.

Kvalitativni vyzkum patra po pfiinach, pro¢ néco probchlo nebo se d&je.
Vétsina zjiStovanych udaji probihd ve védomi nebo podvédomi konecného spotiebitele,
proto pracujeme s VEtSi mirou nejistoty a potfebujeme casto psychologickou
interpretaci, tj. odbornou pomoc specialistli, resp. kvalifikovanéj$i soubor tazateld s
psychologickou pripravou. Ucelem je zjistit motivy, minéni a postoje vedouci k
ur€itému chovani. VyuZzivdme k tomu individualni hloubkové nebo skupinové

e ) . . “ 1
rozhovory a projektivni techniky. Pracujeme zpravidla s mensim vzorkem.

2.2.5 Typy marketingovych vyzkumi
Exploraéni vyzkum: Vyzkum, jehoZ smyslem je zmapovat pozadi problému, postihnout

jeho moZné zézemi, ptipadné zhodnotit 1 ucelnost dalsiho vyzkumu.

Deskriptivni vyzkum: Zikladnim rysem deskriptivniho vyzkumu je poznani vnéjSich
charakteristik, projevi, snaha poznat rozsah, miry, vyskyt. Odpovidd na otazky:

,»Kolik?*, jak Casto?, ,,kdy?* apod.

Kauzalni vyzkum: Nékdy a to pomérné Casto, je tfeba znat divody, jeZ vedou k ur€itym

vngj$im projevim. Pak je tfeba zapojit vyzkum, ktery se snaZi postihnout pficiny, dalsi

. C o ot iz . 12
skrytd podminéni, je smyslem kauzalniho, tedy ,,pfi¢inného* vyzkumu.

1 KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada, 2006. ISBN 80-247-0966-X. s. 120.
12 KOUDELKA, J., VAVRA, O. Marketing principy a ndstroje. Praha: Vysoka $kola ekonomie a
managementu, 2007. ISBN 978-80-86730-19-6. s. 99-100.
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2.2.6 Metody sbéru primarnich dat
RozliSujeme tii zékladni metody vyzkumu: pozorovani, dotazovani a experiment.

Pozorovani

Pozorovani byva velmi podcenénou metodou. Nevhodné pouziti vedlo az k jeji
diskreditaci. Krize poslednich let soustiedila pozornost marketingu na misto prodeje — i
proto nabylo pozorovani na vyznamu, protoze piindsi velmi cenné informace (naptiklad

sledovani frekvence zakazniki, konkuren¢ni nabidky v obchodech, ceny).

V podstaté je nepiimym nastrojem sbéru dat, protoze nevyjadiuje piimy kontakt
se zkoumanymi subjekty a neni zavislé na ochoté respondentt spolupracovat. Podstavou
pozorovani je zamérné, cilevédomé a planované sledovani prave probihajicich

skute¢nosti, aniz by pozorovatel néjak aktivné zasahoval.

Pozorovani se pouziva predev§im v kombinaci s jinymi metodami sbéru dat,
predevsim s osobnim dotazovanim. V roli pozorovatele vystupuje zpravidla ¢lovek, ale

uziva i rizné technické pomucky (kamery, magnetofony, chronometry apod.).

Vyhodou pozorovani je, Ze neni zavislé na ochoté pozorovaného spolupracovat
nebo odpovidat na otdzky. Pokud navic pozorovany nevi, zZe je pozorovan, chova se
spontanné¢ a nemuize sam zamérn¢ zmeénit své chovani stim zkreslit sledované

skute€nosti. Pfi pozorovani mizeme odhalit fadu souvislosti.

Pozorovani je velmi naro¢né na pozorovatele, pfedev§im na jeho schopnosti
interpretace takto ziskanych udaji. Ne&které sledované jevy se totiz dosti obtizné
zaznamenavaji a maze tak dojit ke zkresleni. Pro ziskani vérohodnych dat jsou proto

nezbytna Skoleni a kontrola pozorovatelil.

Podle subjektu pozorovani rozliSujeme osobni pozorovéani (pozoruje Clovek) a
mechanické pozorovani (zaznamenavaji technicka zatizeni). Pozorovatel se miiZe
spolehnout pouze na své smyslové organy. Nesmi zaznamenavat zjisténé udaje

subjektivné. M¢l by soucasn€ pozorovat a zaznamenavat.
Dotazovani

Predstavuje metodu sbéru primarnich dat zalozenou na pfimém (rozhovoru)

zprostitedkovaném (dotazniku) kontaktu mezi vyzkumnikem a respondentem podle
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pfedem piedepsané formy otazek, jez slouzi ke sjednocovani podminek a usnadnéni
zpracovani vysledkti. Vybrani respondenti, ktefi budou dotazovani, musi odpovidat

cilim a zamérim vyzkumu.

Podle zplsobu kontaktu rozliSujeme jednotlivé typy dotazovani. Vybér
vhodného typu dotazovani zdvisi na riiznych faktorech, pfedev§im na charakteru a
rozsahu zjistovanych dat, skupiné respondentl, casovych a finan¢nich limitech,

kvalifikaci tazatele atd. V praxi se vétSinou jednotlivé typy navzajem kombinuji.
Je rozdeleno na:

e osobni: dotazy predc¢itd a do formulafe dotazniku vypliuje tazatel,

o telefonické: dotazy predcCita a do formulare dotazniku vypliuje tazatel,

e online dotazovani: do formulafe predlozen¢ho prostfednictvim sité, internetu,
vypliiuje sam respondent (webova stranka, e-mail).

e pisemné: do predlozeného formuléie vyplituje sam respondent,

e kombinované: hlavni sméry lze kombinovat.
Experiment

Na rozdil od pfedchozich dvou metod jsou pfi experimentu informace Cerpany
nikoliv z jevli a procest trvale objektivné existujicich, nybrz z takovych skutecnosti,
které jsou pro ucely vyzkumu zvlast’ zorganizovany. V ramci experimentu procujeme
S vyuzitim experimentalni a kontrolni skupiny. Obecné feceno, v prib&hu experimentu
se vsouhrnu danych podminek, vytvafejicich prostfedi experimentu zavede urcity
testovany prvek (nezavisle proménnd) a vysledek jeho plsobeni se pozoruje a méfi na

jiném prvku (zavisle proménna).

Pti experimentu pozorujeme testovani, pfi némz se pozoruje a vyhodnocuje
chovani a vztahy vuméle vytvofenych podminkach, kdy jsou dopfedu nastaveny
parametry, podle nichz nasledné experiment probiha. Pro Gspéch experimentu mé velky
vyznam prostiedi experimentu, a proto se do néj zdmerné zasahuje, aby bylo dosazeno

stejnych podminek pro v§echny pokusné subjekty.

Proto sledujeme validitu Setfeni. Vnitini (interni) validita ptedstavuje schopnost

zajistit, aby vysledek neovlivnily jiné vstupy mimo testovany prvek. Vngjsi (externi)
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validita se tykd aplikovanosti vysledkd, tedy moznosti zobecnit vysledky a promitnout

je do reélné situace.

Laboratorni experiment: testy probihaji v umélém prosttedi vytvofeném specialné pro

ucely experimentu,

’ , . ;o 1.z S ’ v ’ r 13
Terénni experiment: testovani probiha v ptirozenych skute¢nych podminkach.

2.2.7 Zpracovani a prezentace vysledkii

Ptredposlednim krokem procesu je ucinit zaveéry ze shroméazdénych informaci.
Vyzkumnik utfidi data a zjisti Cetnost jejich rozSifeni. Spocitd priméry a hodnoty
rozptylu pro nejdtlezitéjsi proménné. Vyzkumnik rovnéz aplikuje nekteré pokrocilé

statistické techniky a modely rozhodovani v nadé&ji, ze zjisti dalsi skutec¢nosti.

V poslednim kroku pfedlozi vyzkumnik zavéry. Vyzkumnik by mél predat

roow ’ 01 vios . ’ ’ v Y .y » 14
zavéry relevantni k dillezitym marketingovym rozhodnutim, pied nimiz stoji vedeni.

2.3 Mystery aktivity

Relativné novym a rychle rostoucim sektorem priamyslu marketingového
vyzkumu je zahadné nakupovani. Zabyva se vice testovanim prodejnich metod ve
spotfebnich zafizenich neZ méfenim a vysvétlovanim. Je zde také obava, Ze Cetnost
vyzkumu by mohla byt zkompromitovédna tim, Ze vyzkumnici v tomto pfipadé maji za
ukol ptedstirat, Ze jsou nékym jinym. Nicméné hraje zdhadné nakupovani v celém
procesu vyzkumu spokojenosti zdkaznika velkou roli. Nékdy je mozné zjistit, do jaké

miry spolecnost zakaznika uspokojuje jen testovanim systému nakupu a zjiStovanim.

Zahadné nakupovani ma mnoha spoleénych faktort s praci v terénu. N&kdy
zédhadni nakupujici jen pozoruji, jindy provadéji opravdoveé vySetiovani. Existuji dve
zasadni odlisnosti od konven¢niho marketingového dotazovani. Za prvé si na sebe

tazatelé berou prevlek nakupujiciho nebo inkvizitora a zkouSeji prozkoumat efektivitu

¥ KOZEL, R., MYNAROVA, L., SVOBODOVA, H. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. Praha: Grada, 2011. ISBN 978-80-247-3527-6. s. 175-183.

Y KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-
1359-5. s. 152.
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procesu prodeje. Za druhé vypliuji dotazniky po skonéeni akce, ne béhem, coz miize

. . e, y.1: . 15
vyvolat nepfesnosti, zavinéné zapomnétlivosti.

2.3.1 Typy mystery aktivit
Existuje celd fada forem (typll) mystery aktivit. Na webovych strankach Ipsos,

které nabizi vyzkum metodou mystery shopping, se uvadi tyto formy:

Mystery shopping - je jednou z nejoblibenéjsich moznosti marketingového vyzkumu.
MS je oznacovan jako tajny nebo fiktivni ndkup. Jednd se v podstaté o marketingovy
vyzkum, pomoci néhoz, fiktivni zakaznik hodnoti konkrétniho pracovnika a jeho postup
pfi prodejnim procesu. V soucasnosti je tato metoda pfevazné uplatiiovana s cilem
zlepseni kvality zakaznického servisu a poskytovani sluzeb. Mystery shopping je
provadén ve formé& navstév fiktivnim zdkaznikem, takzvanym Mystery Shopperem.
Cilem vyzkumu je napiiklad kontrola persondlu (vzhled, chovéni, postoje
k zakaznikim), kvalita zboZi, Cistota provozoven, informovanost a v neposledni fadé

dodrzovani standardi ¢i predpist.

Mystery visit - hodnoceni vzhledu prodejny, prodejniho personalu, chovani prodejce,

komunikac¢ni schopnosti se zédkaznikem, prodejni drive.

Mystery call a mystery e-mail - zahrnuje sledovani doby odpovédi na telefonat ¢i e-

mail, zpétna volani, poradenstvi, plnéni standardi.

Mystery nakup - hodnoceni nabidky dopliikovych sluzeb a produkti (sleduji se slevy,

zpiisob baleni, plnéni pracovnich postuptll, budovani vztahu se zakaznikem).

Mystery Delivery - hodnoceni procesu objednanych zasilek z hlediska terminu dodani,

stavu doruéené zasilky, vystupovani kuryra a dojmem, jakym na zakaznika pasobil.

Mystery Audit - vyjadiuje hodnoceni prodejny z hlediska vybavenosti letiky a promo

materialy, pfipravenosti marketingové kampané.

Servisni mystery shoppig - hodnoceni rychlosti a zptisobu vytizeni reklamace, hodnoti

zjistovani dalSich potieb zakaznika, vraceni penéz, ochota.

“ HAGUE, P. Priizkum trhu: priprava, vybér metod, provedeni, interpretace vysledkii. Praha: Computer
Press, 2003. ISBN 80-7226-917-8. s. 147.
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Hodnoceni reten¢nich aktivit — hodnoceni aktivit vedoucich k udrzeni zakaznika,
ktery je rozhodnut pfestat vyuzivat produkt/sluzu nebo chce od spolecnosti zcela odejit.
Sleduje se naptiklad aktivita a snaha prodejce o udrzeni zakaznika, zjistovani divodi

odchodu, nabidnuti slev ¢i bonusti, reten¢ni nabidky.

B2B Mystery shopping a Competitive Intelligence Mystery shopping — hodnoceni
kvality sluzeb v podnikatelském prostfedi. Mystery shopping je také idealni nastroj ke
zjistovani informaci, které dokdzou =zlepSit znalost trhu, konkurence, naptiklad

sledovanim cenovych parametrt.

Mystery shopping s realnymi zakazniky — v roli Mystery shoppera vystupuje realny
zakaznik, ktery prijde na pobocku ¢i prodejnu s uréitym pozadavkem, postupuje podle

piredem pfipraveného scénare.

Customer journey mystery shopping — monitorovani Zivotniho cyklu zakaznika,

vy ’ v ’ v v v vr oo 1
zaméfuje se na cely cyklus, od zfizeni sluzby pies koupé a vyuzivani.*®

2.3.2 Hlavni pFrinosy mystery aktivit
Kazdy si od metody mystery aktivit slibuje jini pfinosy. Platné pro vSechny

skupiny zadavatelid jsou zejména tyto:

e ziskani pfinosnych informaci
e objektivni informace

e pozadavky na klienta

e zlepSeni prace firmy

e lepsi a kvalitngjsi produkt a zvyseni prodeje’’

2.3.3 Mystery shopper

Tajny nakupci se nazyva mystery shopper, ktery se osobné Uc€astni vlastniho
marketingového vyzkumu v prodejni jednotce. Tajny ndkupéi se v podstaté zdkaznik,
klient, ktery vchazi tajné do firem, obchodl, ndkupnich center a dalSich vyrobnich a

prodejnich subjektti a chova se jako kazdy druhy zakaznik, ale s tim cilem, ze poté

16 Mystery Shopping [online]. IPSOS s. r. 0. [cit. 2014-03-24]. Dostupné z WWW:
<http://www.ipsos.cz/metody-pristupy>.

17 DECKERS, R., HEINEMANN, G. Mystery Shopping mit Testkdufern Verkauf und Service nachhaltig
verbessern. Gottingen: Businesvillage GmbH, 2006. ISBN-10 3-938358-28-9. s. 93.
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dochdzi k vyhodnoceni nabizenych sluzeb ¢i kvality produktd a tyto zapisuje do
dotazniki, se kterymi jsou poté seznamovani manazeii a vedouci zaméstnanci. Kteii si

sluzby tajného nakupciho obj ednali.’®

2.3.4 Hlavni zasady Mystery aktivit dle SIMAR
1. Kli¢ovou charakteristikou Mystery shoppingu je, ze zkoumany subjekt neni
v dobé dotazovani obezndmen s tim, Ze je zkouman, protoze tato znalost by mohla vést

k jeho atypickému chovani a tim 1 k znehodnoceni vysledki studie.

2. Za ptedpokladu, ze je Mystery shopping veden profesiondlné a zarucuje

dodrzovani prav zkoumaného subjektu, je ¢innosti platnou a legitimni.

3. Vyzkumnici, provadéjici Mystery shopping, musi v kazdém mozném ohledu
zarucCit, aby byla respektovdna divérnost a aby ziskané poznatky neznevyhodnily ¢i

neposkozovaly zkoumany subjekt v jeho praci.

4. Mystery shopping musi vzdy odpovidat platné legislativé na ochranu
osobnich udaji. Proto musi byt vytvofeny odpovidajici bezpecnostni zaruky jak u
Klienta, tak ve vyzkumné agentufe, aby byly zabezpefeny osobni tdaje a nebyly

ptistupné pro neopravnéné subjekty.

5. Ve vSech pfipadech je zasadni postupovat podle platné legislativy a

jurisdikce.

6. Metoda Mystery shopping nesmi byt vyuzivana pro podporu distribuce ¢i
prodeje vyvolavanim zietelné spotiebitelské poptavky po vyrobku ¢i sluzbé. Vysledky z
mystery shoppingu nesmi byt pouzity jako jediny diivod k propousténi nebo postihu

zaméstnancu.

7. At je pouzit jakykoliv scénaf pro studie Mystery shopping, vZdy musi byt
zabezpeceno, aby dotazovani nebyli tdzani na cokoliv, co neni zdkonné nebo co by v
nich vyvolavalo psychickou obavu o jejich osobni bezpe¢nost, napt. co se tyce mista,

o . . . 1
nezpusobilosti, rodu, etnika.'®

8 FORET, M. Marketingovd komunikace. Brno: Masarykova univerzita, 2011. ISBN 97880251104186. s.
132.

19 Mystery Shopping [online]. SIMAR, 2013 [cit. 2014-01-15]. Dostupné z WWW:
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SHRNUTI

Prvni subkapitola pfinesla objasnéni marketingového fizeni a pfistup k trhu, ve
kterém se vSe odviji od zakaznika. Marketingovy vyzkum je vyznamnou aktivitou, ktera
poskytuje velmi podstatné informace pro marketingové rozhodovani. Z hlediska obsahu
je mozné jako hlavni marketingové aktivity uvést jednak ty, které ziskavaji potiebné
informace, vyhodnocuji a promitaji do marketingového fizeni, jednak ty, které
predstavuji formovani vlastni trzni nabidky a které se oznacuji jako marketingovy mix.
Nejbézngjsi struktura marketingového mixu je tvofena ¢tyimi skupinami nastroji:
vyrobkovym, cenovym, distribuénim a komunika¢nim, nebo z pohledu zakaznika:
hodnota pro zékaznika, naklady na jeho ziskani, pohodli a komunikace. Muze jich v§ak
byt vice, podle oboru, trhu nebo situace, vniz se podnik nachdzi. Proces
marketingového vyzkumu zac¢inad charakterizovanim problému. Podle toho jaky druh
informaci k feSeni problému ma vyzkum pfinést, je mozné ramcove rozlisit nekolik typt
vyzkumu: vyzkum explora¢ni (mapuje okolnosti zkoumaného problému), vyzkum
deskriptivni (zkouma jevovou stranku) ¢i vyzkum kauzalni (zkoum4 pficiny). Obvykle
je v konkrétnim vyzkumném projektu tyto typy do jisté miry prolinaji. V ramci
vymezeni problému se urcuji hlavni cile. Dals$im krokem procesu marketingového
vyzkumu je vlastni plan vyzkumu, ktery zahrnuje rozhodnuti o zapojeni zdroji
informaci, o metodach sbéru dat (dotazovani, pozorovani, experiment), o zpusobu
vybéru (ndhodny, kvotni, zamérmy apod.) a velikosti vzorku, o metodach analyzy
vysledki a druhu vystupli, o harmonogramu, personalnim a finanénim zajisténi.
Z hlediska metod je moZné rozliSit linii kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu.
V prvnim pfipadé je typické zapojeni dotazniku, v druhém piipadé se vyuZiva napf.

skupinovych rozhovori (focus groups).

Druha subkapitola se zabyva zahadnym nakupovanim. Mystery shopping je
kvalitativni metoda vyzkumu trhu. Méti hlavné maloobchodni kvalitu sluZzeb ale také
prostiedi pobo¢ek ¢&i vzhled a prodejni dovednosti zaméstnanct. Ukolem mystery
shoppera ¢i , fiktivniho zdkaznika* je predstirat ndkup urcitého produktu, mapovat
situaci v prodejné Ci predstirani pfedem dobie promysleného scénare. Hlavnim ukolem

je ziskani zpétné vazby. Mystery aktivity 1ze délit na: mystery shopping, mystery visit,

<http://www.simar.cz/standardy/kvalitativni-standardy/mystery-shopping.html>.
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mystery call, e-mail, delivery, audit atd. Mystery aktivity slouzi k ziskani pfinosnych

informaci prostiednictvim kterych lze zlepsit situaci v podniku.?

2 KOUDELKA, J., VAVRA, O. Marketing principy a ndstroje. Praha: Vysoka $kola ekonomie a
managementu, 2007. ISBN 978-80-86730-19-6. s. 112.

28



3 Sephora s.r.o.

Sephora je jednim z nejvétSich distribu¢nich fetézcli kosmetickych produktt
v Evropé. Byla zalozena ve Francii Dominiquem Mandonnaudem v roce 1970. Jméno
Sephora vzniklo spojenim feckého slova ,,Sephos* znamenajici krasu a jména Zipporah,
patticiho krasné MojziSové manzelce. Sephora nabizi nejen nové, rozvijejici se znacky,
ale 1 Siroké spektrum produkti své privatni znacky z kategorii péCe o plet, colour

(barva, makeup), ving, télo, dentalni péce (smile care), péce o vlasy atd.

K vytvoieni tymu profesionalnich a kvalifikovanych konzultanti vyvinula
Sephora tzv. ,,Science of Sephora® (véda o Sephoie). Tento program zajist'uje, Zze tym
Sephora je zkuseny a schopny identifikovat typy pleti, ma znalosti kozni fyziologie,

vvvvvv

jak komunikovat s riiznorodou klientelou.

Sephora je ve vlastnictvi LVMH (Louis Vuitton Moet Hennessy), pfedni svétové
skupiny luxusniho zbozi. Diky svému jedine¢nému sortimentu prestiznich vyrobkd,
sluzeb od kvalifikovanych odborniki a interaktivniho ndkupniho prostiedi plnych

inovaci je povaZovana za ,,prukopnika krasy*.

» Sephora provozovny — Sephora provozuje pfiblizné 1900 obchodt v 29 zemich
po celém svéteé, s rozsitujici se zadkladnou vice nez 360 prodejen v celé Severni
Americe a 600 obchodti v Evropé. Sviij prvni obchod v USA oteviela v roce
1998 v New Yorku. Centralni sidlo Sephory se nachazi v San Franciscu
s firemnimi kancelaremi v New Yorku a Montrealu.

» Sephora.com - Internetové stranky byly zalozeny v roce 1999 ve Spojenych
statech, v Kanad¢ v roce 2003. Stranky jsou povazovany za vzorové meéfitko co
do prodeje on-line kosmetickych produktt z hlediska obratu, jsou velmi
prehledné a dobte uspotradané.

» Kosmeticky insider - vroce 2007 spustila Sephora vérnostni program pro
klienty jako pod¢kovani za jejich loajalitu prostfednictvim specialnich produkti,
exkluzivnich informaci a slev. Program Beauty insider je k dispozici celostatné

na www.Sephora.com. V roce 2009 zahgjila Sephora V.L.B. (velmi duleziti

kosmeticti insidefi) coz je prémiova uroven kosmetického insidera ktery ma

vvvvvv

k vybéru novych produkta.
29


http://www.sephora.com/

» Sephora uvnitt JCPENNEY - Sephora JCPENNEY se zacala otevirat
v obchodech v fijnu 2006 ve Spojenych Statech. Zavadéni téchto obchodi
probudilo velky zajem a stal se z n¢j fenomén. Tyto obchody jsou umistény
Vv centru obchodl s logem Sephora a klasickym vzhledem prodejny.21

» Spoleensky odpovédné podnikani — Spoleénost se celosvétoveé vénuje
spoleCensky odpovédné Cinnosti. Podporuje dlouhodobé nejriiznéjsi charitativni
projekty. Sephora Ceska republika neziistava stranou a jiz nékolikatym rokem
podporuje Nadac¢ni fond Pink Bubble, jehoz cilem je podpora a pomoc
onkologicky nemocnym détem, néactiletym a mladym dospélym po celé Ceské
republice v pribéhu 1écby, v dobé rekonvalescence a pifi nasledném navratu do

yivota.?

3.1 Historie spole¢nosti

V roce 1969 oteviel Dominique Mandonnaud ve Francouzkém mésté Limoges
svoji prvni parfumerii s nazvem Shop 8, parfumerii se zcela jedine¢nou koncepci
prodeje. Jeho filozofie spocivala v tom, koneéné umoznit zakazniktim, aby se produktt
dotykali, mohli si k nim pfivonét a svobodné je vyzkousSet. Tento krok byl oslavovan
jako revoluce v odvétvi krasy. Byl to odvazny a také uspé$ny napad. Model Sephora
zcela zménil maloobchodni prodej kosmetiky. Kdyz dnes vstoupite do jakékoli

parfumerie Sephora, ponofite se do smysIného, vzrusujiciho a zdbavného svéta.

Koncepce Dominiqua Mandonnaude zacala byt veleuspésna, a proto je o 10 let
pozdé&ji otevieno dalSich 12 prodejen Shop 8. Vroce 1993 kupuje Mandonnaud
spolecnost Sephora s jejimi 38 prodejnami. Toto spojeni bylo zacatkem sité parfumerii
Sephora. V 50 parfumeriich se tak krasa srala dostupnou Siroké veiejnosti. O 2 roky
pozdé¢ji byla oteviena vlajkova prodejna na slavné patizské tiidé Champs-Elysées, ktera

ma dnes diky svému pozoruhodnému rozvoji ro¢né vice navstévnikii nez Eiffelova véz.

Roku 1995 byla uvedena na trh privatni kosmeticka znacka Sephora se svou
debutujici koupelovou a télovou tfadou, exkluzivné dostupnou v parfumeriich Sephora.
Je to vyznamny milnik v historii spolecnosti. Tato privatni znacka, kterd dnes nabizi

Sirokou S8kélu produktl, je diky své kvalité¢ a originalité nejprodavangjsi znackou

2L www.sephora.com [online]. USA [cit. 2016-11-04]. Dostupné z: http://www.sephora.com/
2 Superbrands [online]. 2015- [cit. 2016-11-04]. Dostupné z:
http://www.czechsuperbrands.com/superbrands.php?m=180&k=6#prettyPhoto.
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Vv parfumeriich Sephora na celém svété. Sephora se stala soucasti prestizni skupiny
luxusnich znacek LVMH v roce 1997. V nasledujicim roce zacala jeji mezinarodni
expanze nejdiive do dalsich evropskych zemi (napf. Spanélsko, Italie) a pozdgji do
Ruska a na ostatni kontinenty — Severni a Jizni Amerika, Asie, Australie. V Ceské
Republice byla oteviena prvni parfumerie v roce 2002 v Praze v obchodnim centru
Novy Smichov. Po uspé$nych 13 letech ma sit’ 19 parfumerii po celé zemi, z toho 13

V Praze.

Dalsim milnikem v historii spolec¢nosti bylo uvedeni exkluzivni znacky
StriVectin v roce 2004, ktera byla nasledovana dalSimi znackami. V soucasné dobé

nabizi spole¢nost 50 exkluzivnich znacek vSech kosmetickych kategorii.

Od zacatku své historie klade firma velky diraz na upevilovani vztahl se
zdkazniky a na Spickové zdkaznické sluzby. Proto vroce 2003 vznikl kvalitni a

atraktivni vérnostni program Klub Sephora.

V Ceské republice nabizi svym vérnym klientim specialni benefity jiz od roku
2004. Spolecnost se vyviji a rozrlsta rychlym tempem. Ale plivodni mySlenka zGstava.
Poskytovat svym zdkaznikiim jedine¢ny zdzitek z nakupovani, misto pro objevovani,

smyslnost, zabavu i odborny piistup.?®

3.2 Portfolio nabizenych sluzeb Sephora s.r.o.

e Color profile- Jedna se o jedine¢nou technologii, kde Vam pomoci piistroje
Pantone Capsure zméii na oblic¢eji Pantone Skintone kod. Na zakladé toho jsou
schopni doporucit vhodny make-up a odstin, ktery je pro danou plet
nejvhodnéjsi.

e Make-up Bar- nabizi tyto sluzby li¢eni
Denni li¢eni: délka 30 min, cena 600 k¢.
Vecerni li¢eni: délka 45min, cena 800 k¢.

Slavnostni li¢eni: délka 60 min, cena 1000 k¢.

3 Superbrands [online]. 2015- [cit. 2016-11-04]. Dostupné z:
http://www.czechsuperbrands.com/superbrands.php?m=180&k=6#prettyPhoto.
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e VIP dny- pfedstavuji akce konané v ruznych pobockach Sephory kde jsou
predstavovany nové produkty luxusnich znacek. Je mozné ziskat urCitou slevu
na dany produkt a k nakupu ziskate drobné obcerstveni. Cena je obvykle
zdarma.

e Brow bar Benefit- Tato sluzba poskytuje Gpravu obo¢i, jeho barveni, trhani
voskem i pinzetou, nalepovani umélych fas. Pouziva produkty od znacky
Benefit San Francisco.

e Gift factory- sluzba gift factory slouzi k zabaleni darkd pro nase blizké. Jedna
se o zabaleni darku, které byly pofizeny v pobockach Sephory a cena je obvykle

zdarma.
e Nail Bar- sluzba poskytujici profesionalni upravu nehtli za pouziti pfirodni

kosmetiky znacky ORLY, ktera je zcela bez toxickych latek.?*
3.3 Sephora Internalional

Obchody Sephora se nachazi v téchto zemich:
Severni Amerika- USA, Kanada, Mexiko,
Jizni Amerika- Brazilie,

Evropa- Ceska Republika, Dansko, Francie, Recko, Italie, Polsko, Portugalsko,

Rumunsko, gpanélsko, Svédsko, Turecko,
Asie- Cina, Hong Kong, Indonésie, Malajsie, Stfedozemi, Filipiny, Singapur, Thajsko,

Australie- Australie, Novy Zéland.”

2 www.sephora.cz [online]. USA [cit. 2016-11-08]. Dostupné z: http://www.sephora.cz/
2 www.sephora.com [online]. USA [cit. 2016-11-04]. Dostupné z: http://www.sephora.com/
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3.4 Inovace spole¢nosti

Sephora je vzdy v ¢éele udavani novych trendd, inovativnich produktd i
Sephora neustale zdokonaluje sviij zékaznicky servis, ktery je na velmi vysoké urovni.
Vsichni beauty konzultanti spole¢nosti jsou nepietrzit¢ vzdélavani a jsou opravdovymi
experty v péci o plet’, znalosti viini 1 dekorativni kosmetiky. Své zkuSenosti a védomosti
predavaji klientim tim nejlep§im kvalifikovanym zptsobem, aby se citili krasnéjsi a
spokojengjsi. Sephora poskytuje svym zakaznikiim rizné typy sluzeb. Siroky vybér
zahrnuje Sephora Skolu liceni, kde se klient nauc¢i bezchybné nali¢it nebo upravit si
obo¢i v Benefit Brow Barech. Déle Sephora nabizi vybér kosmetickych produktl na
cesty v praktickém a efektivnim baleni, které zaberou malo mista a spliuji povinna
omezeni pii cestovani letadlem. Nabizi také bestsellery v menSich velikostech na
vyzkouseni. Kazda parfumerie Sephora v Ceské republice je vybavena specialnimi
prezenta¢nimi stojany Beauty To Go s velkym vybérem produkti na cesty ¢i na

vyzkouSeni.

V budoucnosti se Sephora v Ceské republice zaméii i na internetovy prodej,

vvvvv

distribuce si chece udrzet vedouci misto na ¢eském kosmetickém trhu.

2 www.sephora.cz [online]. USA [cit. 2016-11-08]. Dostupné z: http://www.sephora.cz/
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3.5 Rizeni a hodnota zna¢ky

Hodnoty a filozofie znacky jsou shrnuty pod pojmem Sephora DNA, genetickym
kodem, ktery vyjadiuje ptivod a charakter znacky. Sephora DNA ukazuje odliSnost od
konkurence, definuje strategii aktivit znacky a zajiStuje celosvétovou konzistentnost
znacky. Vzdy pracuje v souladu s koédy znacky, symbolizovanymi ¢ernobilymi pruhy,
plaminkem a dotekem Cervené barvy. Prvni ze stéZejnich hodnot Sephora Ize shrnout do
portfolio produktli na svéte, at’ uz se jedna o znacky selektivni, exkluzivni nebo privatni
znaCku Made in Sephora. Stale pfichdzi na trh s novymi trendovymi znaCkami a
produkty ve snaze potésit a ohromit své zakazniky a zachovat svou vyjimecnost. Pro
znacku je také charakteristicka svoboda experimentovat. Prodejny jsou mistem, kde
muze kazdy zdkaznik svobodné testovat, zkousSet a experimentovat. Spolecnost si klade
za cil fungovat jako misto pro zabavné objevovani. Zakaznici odhaluji v parfumeriich i
na Sephora socialnich sitich vSe o krase a trendech. V neposledni fad¢ je pro spole¢nost
klicové neustalé posouvani hranic. Sephora je obdivovana pro svého moderniho ducha,
smélost a neohrozenost. Jiz zakladatel spole¢nosti Dominique Mandonnaud provedl
vyrazné zmény v oblasti krasy zavedenim Sephora konceptu: luxus a svoboda zakaznika

poznavat a vybirat si napfi¢ vS§emi znackami.
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4 Provedeni marketingového vyzkumu

Tato kapitola bude zaméfena na vlastni marketingovy vyzkum vybranych
pobocek firmy Sephora s.r.0o. pomoci mystery aktivit, véetné navrhu dotazniku. Zjisténé
vysledky jsou popsany slovné ale i znazornény v tabulkdch a grafech pro lepsi
predstavu. Provedend analyza bude vypovidat o urovni sluzeb a personalu jednotlivych
sledovanych pobocek. Metoda mystery aktivit bude provadéna ptfimo v jednotlivych
pobockéch a vysledky téchto navstév se zaznamenaji do dotazniku ktery je konstruovan
tak, aby mohl pokryt dopIlnéné informace o celkovém pohledu na pobocku, jak interiér,

tak exteriér ale predevsim piistup k praci a vzhled prodejce.

4.1 Vybrané poboc¢ky
Firma Sephora ma v Ceské republice celkem 19 pobodek, ztoho se jich 13

nachdzi v hlavnim mésté¢ Praha. Pro marketingovy vyzkum metodou mystery aktivit

byly vybrané Ctyti pobocky v Praze:
» Sephora- Novy Smichov, Plzenska 8, 150 00, Praha 5
» Sephora- Quardrio, Spalena 2121/22, 110 00 Praha 1
» Sephora- Vaclavské namésti 19, 110 00 Praha 1

» Sephora- Palladium, Nam. Republiky 1, 110 00 Praha 1

4.2 Dotaznik pro Mystery Aktivity

Dotaznik pro mystery aktivity se od b&ézného dotaznikl li§i pouze tim, Ze
odpovédi na otazky zaznamenavd pouze mystery shopper. Dotaznik je z vétSi Casti
tvofen uzavienymi otdzkami, na které lze odpovédeét pouze ano, nebo ne. Nékteré
uzaviené otazky mohou byt doplilovany otazkami otevienymi, které jsou velmi dilezité

k celkovému vyhodnoceni prizkumu.

4.2.1Koncepce, plan dotazniku

Dotaznik je rozdélen do nékolika ¢asti. Nejprve obsahuje identifikacni udaje
pobocky jako, adresu pobocky, datum provedeni mystery aktivit a cas navstévy na
pobocce, dale obsahuje identifikacni znaky provozovatele neboli mystery shoppera.
Které jsou pohlavi, v€kova kategorie a socidlni zafizeni. Prvni ¢ast dotazniku je

zaméiena na exteriér a interiér pobocky, druha ¢ast je zaméfend na samostatné prodejce
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jejich vzhled, komunikacni, prodejni dovednosti a ukonéeni rozhovoru. Posledni ¢ést je

vénovana kone¢nému hodnoceni a zavéru.

e Identifika¢ni znaky pobocky

e Identifika¢ni znaky provozovatele
e Exteriér pobocky

e Interiér pobocky

e Prodejci

e Komunika¢ni dovednosti

e Prodejni dovednosti

e Ukonceni rozhovoru

e Hodnoceni a zavér

Exteriér

V prvni ¢asti dotazniku se nachdzeji tfi otdzky na exteriér pobocky neboli vnéjsi
prostfedi pobocky, které se zaméetuje na dostupnost a dobré oznaceni pobocky a Cistotu

pobocky v jejim okoli.
Interiér

Interiéru pobocky jsou vénovany Ctyfi otazky, které mapuji, zda jsou produkty

dobte oznacené, zdali je pobocka Cista a ptehledna pro zakaznika.
Prodejci

V této ¢asti se zkouma chovani prodejcti. Dochézi zde k pfimému kontaktu mezi
provozovatelem vyzkumu a prodejcem. Ukolem mystery shoppera je jiz od piichodu do
prodejny mapovat pocet zaméstnancil, zda zaméstnanci slusné pozdravili zdkaznika a co
nejrychleji se aktivné vénuji jeho pianim. Dale se v této Casti také hodnoti, zda jsou
zameéstnanci odlisitelni od zékaznikil, zda jejich pracovni odév obsahuje vizitku. Také
se klade dlraz na atraktivni vzhled prodejct. Dalsi dulezitd vlastnost je vystupovani
prodejce. Je velmi dulezité, aby zaméstnanec na potenciondlniho zakaznika dobie

zapusobil a to vedlo k upevnéni dobrych vztahli a k dal$i navstéveé daného zakaznika.
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Komunikacéni dovednosti

Zde se hodnoti komunika¢ni schopnosti zaméstnance, zda pii rozhovoru

udrzoval se zakaznikem neustaly o¢ni kontakt, srozumitelnost projevu.
Prodejni dovednosti

Tyto otazky jsou zamétené na aktivni prodejni dovednosti zaméstnance. Zdali
ma zaméstnanec profesionalni znalost v§ech produktii i znacek (skin care, make-up, hair
care atd.). Kazdy prodejce by mél jevit zajem o potieby svého zdkaznika, mél by rychle

reagovat a nabizet dal$i produkty.
Ukonceni rozhovoru

Této casti jsou veénovany pouze dvé otazky a to, zda zaméstnanec fadné

podékoval za navstévu a rozloucil se se zakaznikem.
Hodnoceni a zavér

Zavére€na Cast zahrnuje tii otazky tykajici se celkové spokojenosti s pobockou a

je doplnéna otevienou otdzkou na celkovy dojem a ptipadna doporuceni na zlepSeni.

4.2.2 Vyhodnoceni dotazniku

Maximalni pocet bodt, které miize pobocka ziskat, je 26. Za kazdé ANO ziskava
pobocka jeden bod a za kazdé NE pak 0 bodi. Po seéteni bodti dochazi k vyhodnoceni
jednotlivych pobocek a na konci porovnani jednotlivych pobocek mezi sebou.

Maximalni pocet bodil v jednotlivych kategoriich:

Exteriér: 3 body

e Interiér: 4 body

e Prodejci: 7 bodl

e Komunikaéni dovednosti: 3 body
e Prodejni dovednosti: 4 body

e Ukonceni rozhovoru: 2 body

. 27
e Hodnoceni a zavér: 3 body

2" Vlastni vyzkum.
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4.3 Mystery aktivity v jednotlivych vybranych pobo¢kach
Vyzkum bude probihat ve ¢tyfech pfedem vybranych pobockach Sephora s.r.0.
V Praze (z nakladovych divoda byly vSechny prodejny zvoleny v Praze). Pozorovatel
stravi v kazdé prodejné minimaln¢ 30 minut a bude pomoci mystery aktivit mapovat
interiér, exteriér, chovani a dovednosti zaméstnancti. V kazdé prodejné zméii autorka
Casovy interval mezi svym pfichodem a pozdravem ze strany zaméstnancii — za timto

ucelem bude mit v kapse ptipravené stopky.

Mystery shopper - autorka vejde do prodejny, nejprve zamiti vzdy k regalu
zna¢ky Benefit, a bude mapovat situaci v prodejné, zdali jsou prodejci rozpoznatelni od
zékaznikl, zda maji vizitky, ptsobi-li upravenym dojmem atd. Dale bude také ptihlizet
na interiér pobocky, zda je Cisty, jsou-li dobfe viditelné znacky a ceny produktii. V této
fazi bude autorka Cekat, nez ho prodejce oslovi. Pokud do péti minut nikdo nepfijde,

oslovi pozorovatel prodejce sam.

Po osloveni prodejce se autorka nejprve zepta na znacku Tarte, kterou nabizi
sephora.com, ale ¢eska Sephora bohuzel ne. Po zjisténi danych informaci pozorovatel
poprosi 0 vzorek makeupu ,,Born this way* znacky Too faced, pfitom popiSe stav a typ
své pleti a své pozadavky. Bude zde ocekéavat profesiondlni vybér vhodného odstinu.
V této fazi se mize pozorovatel zaméfit zcela na prodejce, jeho komunikacni a prodejni

dovednosti. Také zde zjisti, zda ma zaméstnanec profesionalni znalost produktu.

Kazdou prodejnu navstivi pozorovatel pouze jednou a po odchodu z kazdé
prodejny okamzité zapiSe ziskand data a vyplni pfedem zpracovany dotaznik. Timto
zpiisobem ziskd sondu, kterou lze aplikovat na cely systém. Pozorovatel ocekava, Ze
exteriér a interiér bude v kazdé pobocce perfektné piehledny a organizovany, tudiz se

zamé&fi spiSe na zaméstnance, ktefi mohou vykazovat n¢které znamky nedostatk.

Po vyplnéni vSech dotaznikii a udéleni bodu podle otazek (vétSinou uzavienych)
bude sestaven graf a tabulky znazorfiujici hodnoceni jednotlivych pobocek V zavérecné
fazi budou vysledky jednotlivych pozorovanych provozoven porovnany a hodnoceny.

Dale bude navrZeno opatieni pro pfipadné zlepSeni provozu obchodni jednotky.

Autorka 22. 3. 2017 realizovala mystery zpravu, dotazovani ptes socialni sit’
(Facebook-SephoraCR), dotazovala se zda Sephora planuje do budoucna realizovat
pobocku i v Jiznich Cechach. Autorka byla velmi mile piekvapena rychlou odpovédi,
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ktera trvala pfesn€¢ 25 minut od odeslani zpravy a také formalni irovni zpravy. BohuZzel

Sephora neplanuje v blizké budoucnosti zadné rozgifeni poboéek do jiznich Cech.

4.3.1 Sephora s.r.o., Novy Smichov, Plzeiiska 8, 150 00 Praha 5
Vyzkum poboc¢ky probihal dne 21. 2. 2017. Cas navitévy byl 10:41 hodin.

V nasledujici tabulce jsou uvedeny vysledky navstévy.

Tabulka €. 1: Bodové hodnoceni Sephora pobocky Novy Smichov?®

Hodnocené prvky Bodové hodnoceni
Exteriér pobocky 3

Interiér pobocky
Prodejci

Komunikacni dovednosti
Prodejni dovednosti
Ukonceni rozhovoru
Hodnoceni a zavér
Celkem bodU 22

Wik fwwiu|bs

Exteriér pobocky

Pobocka se nachéazela v obchodnim centru OC Novy Smichov, ve velmi dobré
lokalité. Hned po ptichodu do obchodniho centra si kazdy vS§imne zietelného oznaceni
velkym bilym pismem SEPHORA na ¢erném podkladu, S ikonickymi Cernobilymi
pruhy po obou stranach vchodu. Prostor pied pobockou byl ¢isty, proto zde obchod
ziskal plny pocet bodu.

Interiér pobocky

Interiér pobocky pisobil prehledné a Cisté. VSechny regaly byly orientované do
¢erno-bilé kombinace, coz pisobilo velmi elegantné a high-end. Kazda znacka méla
vzdy svlij vlastni regal, ktery byl vZdy trochu poupraven podle desingu dané znacky.
Napiiklad od znacky Benefit v ruzové barvé pusobil retro stylem. Ceny danych
produktt byly dobie oznacené, jediné co by autorka podotkla, ze vzdy mensim pismem.

V pobocce se dalo pomérné dobfe orientovat.

%8 Vlastni vyzkum.
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Prodejci

Po prichodu do prodejny $la pozorovatelka prvni k regalu znacky Benefit, (ktery
vzdy vy¢niva svym designem), Sla okolo jedné ze zaméstnankyn, ktera zrovna licila
zakaznika. I pfesto Ze se na autorku podivala, nepozdravila. Ani nikdo jiny z prodejny.
Po pfichodu ke stojanu se pozorovatelka nejprve rozhlizela. Zaméstnanci prodejny
pusobili upraveng, byli v ¢erném odévu s vizitkou na levé stran¢ uniformy. Presné po 45
sekundach pfisla prvni zaméstnankyné s otazkou, jestli autorka nepotiebuje s néc¢im

pomoci. Prodejkyné na autorku pusobila velmi pfijemné a sympaticky.
Komunika¢ni dovednosti

Komunika¢ni dovednosti pracovnice byly na velmi dobré turovni,
zaméstnankyné piisobila velmi pozitivné a ochotné. Mluvila srozumitelné a po celou

dobu udrzovala o¢ni kontakt.
Prodejni dovednosti

Zde zaméstnankyné ukdzala okamzit¢ profesiondlni znalost produktt. Thned
vysvétlila pro¢ zde znacka Tarte neni distribuovana a nabidla jiny kontakt, kde mutze
autorka znacku Tarte sehnat. Zajimala se o potieby zakaznice (mystery shoppera) a
rychle dokazala reagovat na danou situaci. Jedinou vytku Ize k prodavacce mit, ze

nenabizela aktivné i dalsi produkty, ale jen ty produkty jaké autorka pozadovala.
Ukoncéeni rozhovoru

V této prodejné¢ dand zaméstnankyné podékovala za navstévu, ale nepoptila
autorce krasny den. Ostatni zaméstnanci prodejny se pii odchodu s autorkou

nerozloudili.
Hodnoceni a zavér

Celkové hodnoceni pobocky dopadlo pomérné dobie. Autorka by urcit¢ danou
pobocku navstivila znovu a jist€ ji i doporucila Svym znamym. Persondl této pobocky
pusobil velmi upravené¢ a profesionaln€é, prodejna ziskala celkovy pocet bodu 22

Z moznych 26 bodu.
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Graf & 1: Celkovy soudet bodii navitévy pobocky Novy Smichov?®
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4.3.2 Sephora s.r.o., Quadrio, Spalena 2121/22, 110 00 Praha 1
Vyzkum druhé poboc¢ky probihal 21. 2. 2017, v ¢ase 11:42 hodin. V nasledujici

tabulce jsou uvedeny vysledky navstévy.

2 Vlastni vyzkum.
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Tabulka & 2: Bodové hodnoceni Sephora pobo¢ky Quadrio®

Hodnocené prvky Bodové hodnoceni

Exteriér pobocky

Interiér pobocky

Prodejci

Komunikacéni dovednosti

Prodejni dovednosti

Ukonceni rozhovoru

R OIN|W | NN

Hodnoceni a zavér
Celkem bodu 14

Exteriér pobocky

I tato pobocka se nachazela v nakupnim centru, tentokrat v objektu Quadrio.
Pobocka byla zvenku oznacena totoznym stylem jako ptedchozi navstivend pobocka
v OC Novy Smichov. Plocha pfed pobockou byla perfektné Cista, avSak zde byla

pobocka velmi zastr¢end. Autorka musela pobocku hledat.
Interiér poboc¢ky

Interiér pobocky byl i v této prodejné velmi Cisty. Pobocka v Quadriu byla o
néco mensi nez prodejna v OC Novy Smichov a byla zde o to horsi orientace. Prodejna

nepusobila na autorku pfilis pfehledné, proto ziskala v této ¢asti pouze dva body.
Prodejci

Mystery shoppera - autorku pifi vstupu do prodejny nikdo nepozdravil. Po
ptichodu ke stojanu Benefit mapovala situaci v prodejné. Zaméstnanci méli Cerné
uniformy a pusobili upravené a ¢isté, v levé Casti na uniformé¢ méli umisténé vizitky.
Prodejci jsou velmi dobie rozpoznatelni od zéakaznikd. Az po minuté a dvaceti
sekundach k autorce pfisla zaméstnankyné s dotazem, zdali ma né&jaké prani. M¢la sice

piijemné vystupovani, ale autorka z ni neméla pfrilis dobry pocit.

%0 Vlastni vyzkum.
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Komunikaéni dovednosti

Projev prodejkyné byl srozumitelny a pomérné kratky, po celou dobu udrzovala

s autorkou o¢ni kontakt. Takze zde prodejna ziskala plny pocet bodii.
Obchodni dovednosti

V této casti zaméstnankyné opét ukazala dobrou znalost produktd a sluzeb,
bohuzel ale nejevila velky zajem o autorCiny potieby a nenabizela zadné dalsi produkty,
proto zde doslo k dalSimu strzeni dvou bodli. Dokazala ovSem rychle a srozumitelné

reagovat na pokladané otazky.

Ukoncéeni rozhovoru

Zde doslo k aplnému bodovému propadu, obsluhujici nepodékovala za navstévu
pobocky a ani se s klientkou nerozlougéila, hned po ukonéeni rozhovoru se otocila a §la

k dalsimu klientovi. Takze v této Casti ziskala prodejna 0 bodu.
Hodnoceni a zavér

Pobocka v nakupnim centru Quadrio, Spalena 2121/22 piisla autorce nejméné
pfehlednd a organizovand. Autorka by tuto poboCku znova jist€ nenavstivila ani
nedoporucila Svym znamym. Doba, za kterou se klientce zacal nékdo vénovat, byla
pomérn¢ dlouha, vzhledem k situaci, ze prodejna byla prazdna. Prodejci zde také

nepusobili tak ze by mély velkou ochotu pomoci.
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Graf & 2: Celkovy soudet bodii navitévy pobotky Quadrio®
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4.3.3 Sephora s.r.o., Vaclavské namésti 19, 110 00 Praha 1
Vyzkum druhé pobocky probihal 21. 2. 2017, v ¢ase 12:56 hodin. V nasledujici

tabulce jsou uvedeny vysledky navstévy.

Tabulka & 3: Bodové hodnoceni Sephora Vaclavské namésti*?

Exteriér pobocky
Interiér pobocky
Prodejci

Komunikaéni dovednosti

Prodejni dovednosti

Ukonceni rozhovoru

[N PN TR O I N NG OV

Hodnoceni a zavér
Celkem bodu 18

#! Vlastni vyzkum.
% Vlastni vyzkum.
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Exteriér pobocky

Tato pobocka se nachazi na hodné frekventovaném misté, pfimo na Vaclavském
namesti v Praze. Oznaceni pobocky zde bylo dobré stejné jako u piedchozich pobocek.
Autorka - mystery shopper zde ¢ekala, Ze prostor pred pobockou nebude pfili$ Cisty,

(nedopalky od cigaret, pouzité kapesniky atd.) ale opak byl pravdou.
Interiér pobocky

Tato prodejna byla ze vSech ¢tyf nejmensi, proto se zde dalo skvéle orientovat,
vSe bylo Cisté. Ceny a zbozi byly dobfe oznacené stejné jako v pfedchozich prodejnach.

Prodejna nabizela nejméné produktt naptiklad se srovnanim s prodejnou Smichov.
Prodejci

Pti pfichodu do obchodu se klient nedocka pozdravu. Zameéstnance vidi u
pokladny povidat si. Kdyz projde okolo prodavact u regalu, ihned se zepta, co
potiebuji. Prodavacky zde pusobily velmi upravené, byly hezky nalicené, coz je takovy
zaklad. Vsichny mély vizitku se jménem. Zaméstnankyné se klientce sice vénovala, ale

pusobila znudénym dojmem.
Komunikaéni dovednosti

Komunikaéni dovednosti byly na dobré urovni, zaméstnankyné udrZovala po
celou dobu s klientem oc¢ni kontakt a zodpovédéla na vSechny pokladené otazky velmi

srozumitelng.
Prodejni dovednosti

V této casti prodavacka ukazala znalost produkti na velmi dobré Grovni, fekla
Klientce i své osobni zkusenosti s danymi produkty. Zaméstnankyné sice jevila zajem o
zakaznikovy potieby, ale nenabizela dale Zadné dalsi produkty a ihned poté se zacala

vénovat dal$im klientim.
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Ukondéeni rozhovoru

Na zavér zaméstnankyné podékovala za navstévu prodejny, ale nerozloucila se
s klientem pozdravem a ptanim hezkého dne, coz by v pobockach, ve kterych se nachazi

tak drahé produkty mélo byt samoziejmosti.
Hodnoceni a zavér

V této pobocce prodavacky neplisobily moc pfijemné, spiSe znudeéné, bavily se
mezi sebou po celou dobu navstévy. Navstéva pro autorku byla pfinosna vzhledem
k danym informacim ale pobocku by opakované nenavstivila ani ji doporuéila svym
znamym. Autorka byla z hodnoceni této prodejny nemile piekvapena, cekala, ze
pobocka snejveétsi frekvenci zdkazniki bude vybavena témi nejlepSimi a

nejochotngj$imi pracovniky.

Graf & 3 : Celkovy soudet bodii navitévy pobotky Vaclavské namésti>
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4.3.4 Sephora s.r.o., Palladium, Namésti Republiky 1., 110 00 Praha 1
Vyzkum druhé pobocky probihal 21. 2. 2017, v ¢ase 15:35. V nasledujici tabulce

jsou uvedeny vysledky navstévy.

Tabulka €. 4: Bodové hodnoceni Sephora pobocky Palladium™

Hodnocené prvky Bodové hodnoceni

Exteriér pobocky

Interiér pobocky

Prodejci

Komunikacéni dovednosti

Prodejni dovednosti

Ukonceni rozhovoru

WiIN (AW U |~ W

Hodnoceni a zavér
Celkem bodu 24

Exteriér pobocky

Posledni navstivend pobocka se nachazi v nultém patru obchodniho centra
Palladium, ktery lezi nedaleko Vaclavského namésti v Praze. | tato pobocka byla
perfektné oznacena stejné jako kazda prodejna Sephory, a prostor pted ni byl jako vzdy

velmi Cisty.
Interiér pobocky

Interiér byl velmi pfijemny, piehledny. Pobocka méla obdobné parametry jako
pobocka OC Novy Smichov. Vse bylo perfektné €isté a prehledné. Mladistvym oblibené
a cenové dostupngjsi znacky jako Too Faced, Urban decay a Benefit se nachazely
Vv popfedi obchodu a naopak drazsi znacky jako Dior, Estee Lauder byly umistény

Vv zadni ¢asti obchodu, po strandch obchodu byly umistény viin€ a péce o plet’.
Prodejci

V této Casti doslo ke strzeni dvou bodi za to, Ze po ptichodu klienta do pobocky,
se klient nedockal pozdraveni ani okamzitému vénovani. Pobocka byla v danou chvili

pomérné plnd (okolo 15 ti némecky mluvicich lidi). Teprve po ¢tyfech minutich a

3 Vlastni vyzkum
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Ctyficeti sekundach k autorce pfiSla zaméstnankyné, kterd byla velmi piijemnad a

komunikativni, byla pohotova a rychle reagovala na autorky otazky a potieby.
Komunika¢ni dovednosti

Projev zaméstnankyné byl plynuly, na profesionalni urovni. Argumentace

prodavacky byla srozumitelna a podala pfesné informace.
Prodejni dovednosti

Tato zaméstnankyné meéla dobrou znalost produktl, které prodejna nabizi a
pohotov¢ reagovala na dotazy a pozadavky mystery shopperky. Byla velmi vstiicna a
ochotna. Jako jedind zaméstnankyné aktivné nabizela dal$i produkty a ihned je i
klientce dala vyzkouset na obli¢ej tim, Ze klientku nali¢ila danym produktem a pomohla

vybrat vhodny odstin make-upu pro danou kondici pleti.
Ukon¢eni rozhovoru

Pti ukonceni rozhovoru prodavacka slusné pozdravila a poprala klientce pékny
den stim Zze, kdyby autorka jest€¢ néco potiecbovala, ma se obratit na danou

zaméstnankyni.
Hodnoceni a zavér

Navstéva této pobocky byla pro autorku piijemnym piekvapenim. Kromé¢ dvou
strzenych bodii za pozdrav a okamzité vénovani ziskala tato pobocka plny pocet bodu.
Personal pobocky Ize hodnotit jako plné profesionalni s velkou védomosti
kosmetickych produktd a nejnovéjsich trendi. Klienti v této pobocce dostavaji nejlepsi
mozné sluzby. Pobocka ziskala ze vSech ostatnich nejlepsi hodnoceni. Autorka, mystery
shopperka pobocku znovu rada navstivi i jako zakaznice a doporucila by ji Svym

znamym.
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Graf & 4: Celkovy soudet bodii navitévy pobotky Palladium®
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4.3.5 Celkové hodnoceni mystery aktivit

Tabulka & 5: Celkové vyhodnoceni mystery aktivit™®

Vdclavské nam.

Palladium

Novy Smichov |Quadrio
22 14

18

24

% Vlastni vyzkum.
% Vlastni vyzkum.
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Graf & 5: Celkové vyhodnoceni mystery aktivit®’

m Novy Smichov

M Quadrio
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Palladium
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Z grafu €. 5 je zfejmé, Ze na prvnim misté se umistila, pobocka v obchodnim
centu Palladium. Zde byla upravenost a celkovy dojem ze zamé&stnanci a prodejny na
velmi vysoké tUrovni. Na druhém misté se umistila pobocka Sephora OC Novy
Smichov, kterd méla hodnoceni sice o né€co horsi nez pobocka v Palladiu, ale pfesto
byla autorka s navstévou v této pobocce velmi spokojend. Tyto dvé pobocky maji
skvélé hodnoceni jediné za co, zde dochazelo ke strhavani bodd, bylo za nepozdraveni

po ptichodu a okamzité vénovani se klientovi.

Dvé¢ zbylé pobocky dopadly mnohem hiife. Na tfetim misté se umistila pobocka
na Vdclavské namésti S osmnécti body, kde si zaméstnanci spolu povidali, misto aby se
vénovali aktivné svym klientim, dale zde prodavacky pusobily velmi znudéné a

otravene.

Posledni misto a nejhor$i hodnoceni ziskava pobocka Quadrio. Obchod byl

Vv ndkupnim centru na Spatné dostupném misté, pomérné zastréeny, Ze ho autorka

% Vlastni vyzkum.
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musela nékolik minut hledat, dale interiér nebyl tak piehledny a dobfe organizovany
jako u ptredchozich pobocek. Zameéstnanci zde také nepusobili pfilis aktivné a

odhodlanég.

Velmi negativnim zjisténim je, ze v ani jedné pobocce nedoslo pii prichodu
klienta, mystery shoppera k jeho pozdraveni a pouze v jedné poboéce zaméstnankyné
nabizela aktivné dalsi produkty. Dale autorku piekvapilo, Ze v ani jedné pobocce nebyla

pouzita pii vybéru vhodného odstinu make-upu sluzba Colour IQ ¢i jina sluzba zdarma.

Pozitivnim zjisténim bylo, Ze vSechny zaméstnankyné jsou profesionalné
proskolené, co se tyce liceni, péCe o plet’ atd. Dale bylo velmi pfijemné, ze vSichni
zaméstnanci jsou skvéle sladéni v Cernych uniformach, které se hodi k interiéru

pobocek. Dalsim plusem jsou opravdu ¢isté a uklizené prostory pred pobockami.

Jako skvéli ,,marketingovy tah“ je i to, Ze v kazdé prodejné Sephora je vzdy pied
pokladnou vyrobena cesta mezi regaly kterou musi zdkaznik projit, aby se dostal k
pokladné, kde jsou nabizeny takzvané travel sized produkty (neboli produkty na cesty) a
vzorecky dalSich vyrobku. Tato strategie napiiklad v obdobné prodejné jako je tieba

Douglas chybi.

4.4 Navrhy a doporuceni
Po realizovaném a zhodnoceném vyzkumu by autorka navrhla nékolik

doporuceni ke zlepseni poskytovanych sluzeb. Vyzkum nam ukazal, ze zde nedostatky
existuji, a bylo by vhodné se nad nimi zamyslet a odstranit je. VylepSenim politiky
prodeje se navysi také spokojenost zakaznikii, o které by spolecnosti meélo jit

predevsim.

Zaméstnanci poboc¢ek Sephora by se méli neustale z(castiiovat $koleni v oblasti
vizazistiky, kosmetiky a komunikace se zakazniky. Neustale vznikaji nové produkty a

trendy li¢eni, proto je dileZzité, aby pracovnici v tomto ohledu nezastavali.

Nasledné navazuje problém s prodejnimi dovednostmi, kdy by se méli opravdu
vSichni pracovnici snaZit pfimét zdkaznika k akci, aniz by porusili eticky kodex ¢i
zéklady slusnosti. Dale by prodavaci méli aktivné nabizet dalsi produkty a sluzby tak,

aby zakaznik navstivil prodejnu rad a znovu. ZlepS$it direct marketing, ktery je
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orientovan na piimy kontakt se zakaznikem, se kterym chce podnik navazat silngjsi a

0sobngjsi vztah.

Déle by bylo vhodné zlepsSit zékladni pravidla profesionalniho chovani
prodavacu, nebot” faze ptivitani zakaznika pfi vstupu do prodejny dopadla katastrofalné.
Autorka se nedockala jediného pfivitani. Pozdrav a pfivitani je pomérné dulezity aspekt,

ktery ovliviiuje prvni dojem a ma vliv na opakovanou navstévu zakaznika.

Ke zvysSeni profesionality chovani pracovniki prodejen je nutné organizovat
tréninky obchodnich dovednosti, které reaguji na zjisténé nedostatky, a to
v pravidelnych intervalech, minimaln¢ jednou ro¢né. Daéle v souvislosti s obménou
prodavaného sortimentu je vhodné realizovat trénink pro zvysSeni zboziznaleckych
znalosti prodavacli. Samostatné je nutné trénovat pracovniky pro nabidku dal$iho zbozi,
tzv. metoda cross sellingu. Prodej souvisejicich produkti je nékdy oznaovanych jako
metoda nabidky komplementarnich nebo alternativnich, doplitkovych produkti
stavajicim zakaznikim. Autorka by dale doporucila provést i dalsi metody mystery
aktivity souvisejici s prodejem produktl na internetu a funkénosti zdkaznického servisu.
Naptiklad prostfednictvim mystery call, ¢i mystery email kdy dochazi k hodnoceni
telefonni a emailové obsluhy. Hodnoti se formalni troven, doba odpovédi, sdélené

informace, pocet dovolani se atd.

Posledni doporuceni je déle nabizet i bezplatné sluzby, které sice Sephora
propaguje na svych socialnich sitich, ale v prodejné je zaméstnanci sami od sebe
nenabizeji. Naptiklad kdyz chtéla autorka poradit s vhodnym odstinem make-upu,

zadny zaméstnanec nezvolil bezplatnou metodu pomoci pfistroje Colour 1Q.

Pro zvySeni efektivity marketingu lze vyuZit novych marketingovych trendd,

jako napftiklad viralniho marketingu, WOM marketingu, online marketingu. Zakaznik je

vewr

faktori (jako cena, kvalita, slozeni, testovani na zvifatech atd.).

Dals§im zvySenim efektivnosti marketingu je aplikace event marketingu pomoci
kosmetickych akci. Event marketing vyuZzivaji firmy hlavné pro posileni a upevnéni

vazeb s ur€itymi zakazniky.
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Podpora prodeje neboli promotion je v podnicich Sephora na velmi vysoké
urovni. Napiiklad ke kazdému nakupu dostane zakaznik néjaky vzorek zdarma, dale
rizné slevové akce na vyhrazené produkty, soutéze, ¢i darek zdarma k produktim.
Podpora prodeje se piesunula hlavné na internet, zejména na socialni sité jako Facebook
¢i Instagram. Sephora CR ma na svém Facebooku 15445485 sledujicich a na
Instagramu ptes 37 tisic, pficemz pocet sledujicich porad roste. Také s klubovou kartou

Sephora sbira zékaznik urcité body, za které bude mit v budoucnosti jisté vyhody.

Velkym plusem je také znackova reklama Sephory, ktera se o Vanocich 2016
»Wonder Christmas® stylizovala do komiksu, aby zaujala zakazniky. Aktudlné bézi

reklama na kolekci Excessive Colours.
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Zavér

Analyzovanou firmou byla firma Sephora s.r.o. pomoci metody mystery aktivit.
Sephora méa v Ceské republice celkem 19 pobocek, ztoho 13 pobodek se nachazi
V hlavnim mésté Praha. Je to velka, celosvétové znama firma, kterd je soucasti skupiny
LVMH (skupiny sdruzujici znacky luxusnich produktii) a pohybuje se na trhu

dekorativni kosmetiky.

Trh dekorativni kosmetiky existuje od nepaméti, protoze zeny se po staleti
chtély zkraslovat. Kosmetika se posouva dale a vymysli se stale nové a inovativni
produkty, které¢ maji za ukol pfitdhnout co nejvice zakaznikli. Dekorativni kosmetika je
zamétena spiSe na Zeny, 1 kdyz ¢im dal vice zajimd i muze a hlavné ¢im dal nizsi

vékovou kategorii.

Pomoci metody mystery aktivit se autorka hledala rezervy v marketingovych
¢innostech firmy. Navstivila celkem ¢tyfi pobocky v Praze, pomoci kterych ziskala

sondu, ktera se da aplikovat na vSechny pobocky tohoto fetézce.

Rezervy se objevily hlavné€ na strané zaméstnancu. Ti se potiebuji neustale skolit
a zvySovat svilj osobni prodej, ktery dopadl mimo jednu pobocku velmi Spatné. Dal§im
velkym minusem bylo, Ze nedochdzelo k pfivitdni zakaznika ze strany zaméstnancii.

Néavrhy na odstranéni nedostatkti obsahuje text predchozi kapitoly.

Pozitivnim zjiSténim ze strany zaméstnancii byl vzdy perfektné upraveny vzhled
a Cisté, moderni uniformy sladéné s desingem pobocky. Dal§im plusem byla znalost
produktli na profesionalni irovni. N&kteti pracovnici by v§ak mohli zlepsit sviij eticky a

pracovni pristup.

Na prvnim mist¢ se umistila pobocka nachazejici se v obchodnim centru
Palladium s 24 ziskanymi body. Tato pobocka byla jak ptehlednd, organizovand a Cista,
tak méla i pfijemné, aktivni a profesiondlni zaméstnance. Na druhém misté se umistila
pobocka Sephory v OC Novy Smichov se 22 body. O néco horsi hodnoceni ziskala
pobocka na Viaclavském namésti s 18 body, kde selhali zaméstnanci. Nejhiife dopadla
pobocka v obchodnim centru Quadrio ve Spalené ulici s pouhymi 14 body. Tato

pobocka nebyla na pfili§ dobrém misté, také uvniti nebyla pfehledna a zaméstnanci
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nebyli moc aktivni. Zjisténé informace byly zpracovany a znazornény do tabulek a

grafli, nasledné byli zpracovany navrhy a doporuceni.

Doporucena opatieni pro zvyseni efektivity marketingu je davat prednost novym
marketingovym trendiim, jako je napiiklad virdlni marketing, kdyz si lidé feknou o
vyrobku ¢i sluzbé mezi sebou (takzvany ,,pass-along™ neboli predavani) ¢i WOM
marketingu pomoci osobni komunikace (tzv ,,Word of Mouth*), které ma silny vliv,

protoze spotiebitel spiSe ptihlédne na osobni doporuceni.

Dalsim trendem pro zvySeni efektivity marketingu je tzv. Online marketing,
neboli internetovy marketing. Ten v dekorativni kosmetice funguje pfevazné pomoci
Youtube, Instagramu, a dalSich socialnich siti a blogi. Vlivem velké nabidky produktt
si zakaznik rad&ji zjisti pozadované informace pies rtizné recenze a teprve poté se
rozhodne, zda dany vyrobek koupi. Narocnost spotiebiteli pouze stoupd; nékteii
pozaduji veganské vyrobky, jini nezdvadné slozeni (bez parabenti, formaldehydd,
toluenu atd.). Poptavka se zvySuje i po tzv. Cruelty Free produktech, které nejsou

testované na zvitatech.

Ke zvyseni efektivity ve firmé Sephora mize dojit 1 pomoci €ast&jsiho vyuZiti
Event marketingu neboli zinscenovani zazitki pomoci riznych kosmetickych akci.
V prodejné¢ Sephora se muze zdkaznik zucastnit tzv. VIP DAYS, kde mu budou
predvedeny nové produkty, a ziska urcitou slevu. Je to skvély zptisob zvysSeni efektivity

marketingu.

Bakalatské prace byla pro autorku BP ptfinosem pro aktivni vyzkouSeni zajimavé
marketingové metody vyzkumu mystery shoppingu. Vybér sortimentu pro bakalaiskou
praci nebyl nahodny, protoze se autorka chce v budoucnosti pohybovat v oblasti
dekorativni kosmetiky. Vysledky mystery shoppingu jsou vzdy dualezité pro zkoumanou
firmu ¢i pro jiné subjekty, které chtéji zlepsit svou prodejni politiku a chtéji se na danou

problematiku podivat z pohledu zdkaznika.
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Ptiloha ¢. 3%
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Priloha ¢. 4

Dotaznik Mystery aktivity ve vvbranvch lz)oboékz'lch41

Adresa pobocky:
Datum provedeni mystery aktivit:

Cas navstévy na pobocce:

Identifikaéni znaky pozorovatele:

1. Jste:
= Muz
=  Zena

2. Do jaké vékové kategorie patiite?

* Méné nez 20 41 —50
= 21-3051-60
»= 31-40 Vice nez 60
3. Jaké je vaSe soucasné socialni zatrazeni?

* Student Nezaméstnany/a
= Zaméstnany/a Dlichodce

Exteriér pobocky:

1. Je pobocka umisténa na dobrém a dostupném misté?

= ANO
= NE
2. Je prostor okolo pobocky Eisty?

= ANO
= NE
3. Je pobocka dobie oznacena?

= ANO
= NE

! Vlastni vyzkum
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Interiér poboc¢ky:

1. Jsou ceny a zbozi v prodejné dobie oznacené?

= ANO
= NE
2. Je pobocka prehledna?

= ANO
= NE
3. Je interiér pobocky Cisty?

= ANO
= NE
4. Dokazete se v pobocce dobie orientovat?

= ANO
= NE

Prodejci:
1. Pozdravili V4s zaméstnanci po ptichodu do pobocky?

= ANO
= NE
2. Vénoval se Vam n€kdo okamzité po ptichodu do pobocky?

= ANO
= NE
3. Pusobili na Vas zaméstnanci prodejny upravené a ¢iste?

= ANO
= NE
4. Byl zaméstnanec rozpoznatelny mezi zékazniky?

= ANO
= NE
5. Mél zaméstnanec na svém odévu vizitku?

= ANO
= NE
6. Mé&l zamé&stnanec piijemné vystupovani?

= ANO
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= NE
7. Mél jste z osoby prodejce dobry pocit?

= ANO
= NE
Pokud ne tak pro€? ......cccoevvviiiiiiiiiiie e,

Komunikaéni dovednosti:

1. Byl k Vam zamé&stnanec piijemny?

= ANO
= NE
2. Byl zaméstnanctiv projev srozumitelny?

= ANO
= NE
3. Udrzoval s Vami po celou dobu hovoru o¢ni kontakt?

= ANO
= NE
Prodejni dovednosti:

1. Ukazal profesiondlni znalost produktii nabizenych v pobocce?

= ANO
= NE
2. Jevil prodejce zajem o Vase potieby?

= ANO
= NE
3. Byl prodejce aktivni v nabizeni dalSich produktt?

= ANO
= NE
4. Um¢él zaméstnanec rychle reagovat na VaSe potteby?

= ANO
= NE
Ukonceni prodeje:

1. Pod¢koval Vam prodejce za Vasi navstévu?

= ANO
= NE
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2. Rozloudil se s Vami prodejce pozdravem a piranim pékného dne?

= ANO
= NE

Hodnoceni a zavér:

1. Navstivil byste tuto pobocku opétovné na zéklad¢ Vasich zkusSenosti?

= ANO
= NE
2. Byla pro Vs navstéva piinosna vzhledem k Vasim pozadavkiim?
= ANO
= NE
3. Doporucila byste navstévu Vasim znamym?

= ANO
= NE

Vypracoval/a dne:

Podpis:
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