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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zamétuje na osobni prodej v oblasti cestovniho ruchu. Kvalita osobniho
prodeje v cestovnich kancelafich je zkoumana za pomoci mystery shoppingu. Nejprve jsou
ale definovany pojmy spjaté s cestovnim ruchem, marketingem, osobnim prodejem
a mystery shoppingem. Na zéklad¢ teoretickych poznatkli jsou stanoveny kritéria. Tato
kritéria jsou hlavnim pifedmétem hodnoceni mystery shoppera. Mystery shopping piinasi
zajimavé poznatky a umoznuje vytvorit realny obraz o stavu osobniho prodeje v cestovnich
kancelatich. Hodnoceno je Sest cestovnich kancelafich, které se zamétuji na prodej letni
dovolené. Na zadkladé vysledkll jsou vytvotfena doporuceni a ,,Desatero pro kvalitniho
prodejce®. To mlze byt ptinosné pro osoby, které v této oblasti zacinaji, ale 1 pro zkusené

jedince, ktefi se chtéji zdokonalovat.

Kli¢ova slova: osobni prodej, cestovni ruch, mystery shopping, prodejce, cestovni kancelat,

kvalita

ABSTRACT

The bachelor's thesis focuses on personal selling in the tourism. Quality of personal sales
in travel agencies is examined using mystery shopping. First, terms related to tourism,
marketing, personal sales, and mystery shopping are defined. Based on theoretical
knowledge, criteria are established. These criteria are the main subject of the mystery
shopper evaluation. Mystery shopping brings useful insights and allows to create a realistic
picture of the state of personal sales in travel agencies. Six travel agencies that focus
on selling summer vacations are evaluated. Based on the results, recommendations and ,,Ten
rules for a good seller" are created. This can be beneficial for people who are new to the field,

but also for experienced individuals who want to improve.

Keywords: personal selling, tourism, mystery shopping, salesperson, travel agency, quality
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UvVOD

Kazdy pottebuje mit néco, na co se muze tésit. Pro fadu lidi jsou to Vanoce a letni dovolena.
Pro mnoho jejich zdkazniki je dovolend nécim, na co se cely rok nejen t&si, ale stejné tak

1 dlouhou dobu Setii. Pfedevs§im pro rodiny s détmi se Casto jedné o velky vyda;.

S postupem c¢asu se rozviji i cestovni ruch a stale vice lidi si zafizuje dovolenou po vlastni
ose, at’ uz z finan¢nich divodi nebo protoze je to jednoduse bavi. Nékdo by si tak mohl
myslet, ze vyznam cestovnich kancelatich upada. Nebo ze pokud uz n¢kdo sluzeb cestovni
kancelafe vyuzije, tak vyuzije kontakt po telefonu nebo emailu. Pfesto jsou pobocky
cestovnich kancelafi stale hojn¢ navstévovany, a to 1 velmi mladymi lidmi, ktefi 1 v dneSni

dobé stale preferuji osobni kontakt.

I nadale tak zlstava duilezita role prodejce. A¢ ma tato pracovni pozice rizné nazvy, hlavni
napln prace zlstava stejna — osobni prodej. Prestoze se tato prace muze jevit snadnou, lidé,
ktefi ji alespoii n&jaky ¢as vykonavali, si uvédomuiji jeji naro¢nost. Casto je to prace naroéna
fyzicky, kdy musi byt prodejce cely den na nohou. Také ale psychicky, nebot’ musi prodejce
ovladat své emoce a komunikovat s riiznymi typy zakaznikt. Cim drazsi a exkluzivngjsi

produkt je, tim vy$s$i jsou naroky na prodejce a jeho schopnosti.

Tato bakalafskad prace se proto zabyva aktudlnim stavem osobniho prodeje v cestovnich
kancelatich. Zjisténi maji vést k navrhu doporuceni, jez mohou piinést uzitek pro osoby
vykonavajici tuto ¢innost. Teoreticka ¢ast je vénovana zédkladnim pojmiim cestovniho ruchu
a jejich definicim. Zaroven se zaméfuje na osobni prodej, jeden z nastroji komunika¢niho
mixu, ktery je i spolu s marketingovym mixem a marketingem cestovniho ruchu v této ¢asti

popsan.

Zamg¢fit se na kvalitu sluzeb v cestovnim ruchu je nezbytné. Sluzby jsou zndmé svou
nehmotnou povahou a zakaznik si je nemize pfedem vyzkousSet Ci osahat. Je proto nutné
zkoumat kvalitu jednotlivych ¢lankl cestovniho ruchu, mezi nimi i osobni prodej. Kvalita
osobniho prodeje je proto v praktické ¢asti této praci podrobena zkouSce v podobé mystery

shoppingu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 CESTOVNI RUCH

V poslednich desetiletich se stal cestovni ruch neboli také turismus oblibenou celosvétovou
aktivitou a soucasti zivota vétsiny lidi bez ohledu na jejich vek, pohlavi, narodnost ¢i socialni
postaveni. Stal se tak také jednim z nejrychleji rozvijejicich se odvétvi a ovliviiuje kazdou
zemi v mnoha ohledech, véetné toho ekonomického. Pro fadu zemi je dalezitym zdrojem
piijmt. Také je ale zdrojem rozsédhlého poctu pracovnich pozic a ovliviiuje tak nejen
jednotlivé zemé, ale 1 velkou cast populace (DluhoSova, 2017, s. 7). Vyznam tohoto odvétvi
vyzdvihuje 1 fada odbornych c¢lanki, podle kterych lze u cestovniho ruchu pozorovat
pomérné vysoky rust, a to i pfes narocna obdobi, kterymi v disledku udalosti poslednich let
prosel. Pravé po skonceni krize zacalo mnoho lidi utracet stale vice penéz za potieby spojené
1 s trdvenim volného ¢asu. To umoznilo a nadale umoziuje rozvoj sluzeb cestovniho ruchu,
napiiklad i v souvislosti s rozsifovanim nabidky exotickych destinacich (The Role of Travel

Agencies in Choosing a Tourism Destination. Online).

Ptinosy cestovniho ruchu popisuji i dalsi autofi. Zarovei ale vyzdvihuji, Ze rostouci tendenci
cestovniho ruchu nelze povazovat za samoziejmost. Nestaci proto nabidku sluzeb
cestovniho ruchu pouze rozsifovat, ale je nutné zaméfit se i na jeji kvalitu. Kvalita, se kterou
pak prichazi i spokojenost zdkaznikl, prispiva k uspésnému fungovani firmy (Vajénerova
a Ryglova, 2017, s. 16). Je tedy nezbytné zabyvat se kvalitou jednotlivych slozek, které jsou
soucasti procesu poskytovani sluzeb. V souvislosti s touto myslenkou je vhodné zdaraznit

téma této prace, ktera se zameétuje na jednu z téchto slozek, a to osobni prode;.

1.1 Definice cestovniho ruchu

Podle natizeni Evropské unie je cestovni ruch definovén jako ,,¢innost navstévniki, ktefi se
zOcastni cesty na misto urceni mimo své obvyklé prostiedi, a to na dobu kratsi jednoho roku
a za jakymkoli hlavnim ucelem, v¢etné sluZzebniho ¢i soukromého ucelu. Do cestovniho
ruchu nepatii pracovni pobyty, jejichz ucelem je hlavni pracovni naplin navstévnikt (hlavni
zdroj p¥ijmu je v misté pobytu)“ (Cesky statisticky tiad, 2024a). Mezinarodné je cestovni
ruch definovan dle Svétové organizace cestovniho ruchu jako ,.Cinnost osob cestujicich
do mist a pobyvajicich v mistech mimo své obvyklé prostiedi po dobu krat$i nez jeden
uceleny rok, za ucelem traveni volného Casu, obchodu a za jinymi Gcely nevztahujicimi se
k ¢innosti, za kterou jsou z navitiveného mista odméiovani (Cesky statisticky ufad,

2024a). Obe tyto definice vymezuji hranici jednoho roku a zaroven vylucuji pracovni tcely.
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Odlisny pohled na cestovni ruch pfinasi Vajénerova s Ryglovou (2017, s. 17), podle nichz
byva cestovni ruch né¢kdy charakterizovan jako ,,obchod s napliiovanim snii a predstav
cestovatelli prostfednictvim sluzeb®. Tyto sluzby vsak vzhledem k jejich nehmotné povaze

nelze pfedem vyzkouset ani vratit jako zbozi.

1.2 Clenéni cestovniho ruchu

Turismus neboli cestovni ruch nezahrnuje pouze samotné cestovani, ale také sluzby pro ty,
ktefi cestuji. Odvétvi cestovniho ruchu zahrnuje nékolik hlavnich sektort, mezi které patii
cestovni sluzby (mezi nimi naptiklad sluzby Zeleznic a leteckych spolecnosti), ubytovaci
sluzby ¢i zafizeni pro volny cas a zabavu (véetné divadel, muzei, galerii, zoologickych
zahrad...). Toto odvétvi zahrnuje také organizace cestovniho ruchu, které se zabyvaji
kvalitou a rozvojem turistickych regiond, at’ uz se jedna o narodni a regiondlni turistické
organizace nebo turistickd informacni centra. V neposledni fad¢ patii mezi hlavni sektory
zprostiedkovatelské sluzby vcetné cestovnich kancelafi a cestovnich agentur

(Dluhosova, 2017, s. 9).

Podle Palatkové (2014, s. 76-79) se vyskytuji v literatufe nejasnosti v souvislosti s ¢lenénim
cestovniho ruchu na formy a druhy, kdy autofi pouzivaji pfi vymezovani cestovniho ruchu
opacna hlediska. Sama proto ¢leni cestovni ruch na jednotlivé typy, které jsou vymezeny
dle osmi kritérii: mista realizace, vztahu k platebni bilanci statu, platce nakladt, zptisobu
zabezpeCeni cesty a pobytu, v&ku UcCastnikd, délky pobytu, ptevazujiciho
prostedi a pfevazujictho motivu. Podle Palatkové nelze ovSem tento vycet
povazovat za vycerpavajici, nebot’ jsou jednotlivé typy v Case proménlivé a z pohledu
turisty, jakozto ucastnika cestovniho ruchu, jsou znacné subjektivné vnimané

a specifikované.

V literature zabyvajici se tématy spojenymi s cestovnim ruchem zminuji autofi predevSim
uvedené Clenéni dle mista realizace. Beranek (2016, s. 15) vymezuje dva pojmy — domaci
cestovni ruch a mezinarodni cestovni ruch. Doméci cestovni ruch oznacuje cestovni ruch,
jehoz ucastnici neptekracuji hranici své zemé. Jedna se tedy o cestovni ruch domadciho
obyvatelstva na izemi vlastniho statu. V ptipad€ zahrani¢niho cestovniho ruchu jsou naopak
statni hranice pfekraCovany. Zahrani¢ni cestovni ruch se déle déli na vyjezdovy cestovni
ruch neboli outgoing a pfijezdovy cestovni ruch neboli incoming. Outgoing oznacuje

vyjezdy obfanl dané zemé do zahraniCi, zatimco incoming je oznaleni pro piijezdy

-----
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mezinarodni cestovni ruch. Mezinarodni cestovni ruch zahrnuje pohyby ucastnikil
cestovniho ruchu mezi staty bez konkrétniho teritoridlniho urceni. Lze jej tedy oznacit jako
zahrani¢ni cestovni ruch vice statt. Palatkova (2014, s. 80-81) pfi ¢lenéni turismu dle mista
realizace uvadi také tranzitni turismus, jakoZzto specifickou formu piijezdového cestovniho
ruchu, kterd oznacuje prijjezd zahrani¢niho G€astnika turismu pfes Gzemi sledované zemé,

ktera ale neni cilovou destinaci.
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2 MARKETING CESTOVNIHO RUCHU

Marketing je postaven na vztazich se zakazniky. DneSni marketing se zaméfuje nejen
na zakazniky samotné, ale i na jejich zapojeni do procesu. Lze jej popsat jako uvédomelé
a na trh orientované vedeni firmy, v niz sehrava hlavni roli zdkaznik. V marketingu se také
projevuje snaha dosahnout néceho lepsiho — lepsich sluzeb, lepsi spole¢nosti nebo i lepsich
vysledki. Tuto snahu Ize povazovat za hnaci pohon marketingu (Jakubikova a Janecek,

2023, s. 53-55).

Podle Dluhosové (2017, s. 97) lze popsat marketing v cestovnim ruchu jako uméni nabizet
ruzné sluzby ve spravny ¢as, na spravném mist¢, za spravnou cenu a spravnym zakaznikiim
tak, aby bylo dosazeno adekvétniho zisku. Marketing cestovniho ruchu je fazen do odvétvi
sluzeb. ,,Sluzbami se obecné rozumi ekonomicka cinnost, jejimz vysledkem jsou
nemateridlni hodnoty, které se projevuji jako uziteéné efekty pro spotiebitele sluzeb, nebo
také proces vynakladani préce, pii némz nevznika hmotny vyrobek, nybrz uzitny efekt
(Vajénerova a Ryglova, 2017, s. 74). Vastikova (2014, s. 30) popisuje sluzby jako
»samostatné identifikovatelné, ptfedev§im nehmotné Cinnosti, které¢ poskytuji uspokojeni

potfeb a nemusi byt nutn¢ spojovany s prodejem vyrobku nebo jiné sluzby*.

2.1 Vlastnosti sluZeb

Nehmotnost patii mezi zdkladni vlastnosti sluZzeb. Mezi dal$i vlastnosti sluzeb patii
neoddélitelnost, heterogenita (promeénlivost), zniCitelnost (pomijivost) a absence vlastnictvi
(Vastikova, 2014, s. 30-32). Tyto vlastnosti popisuje 1 Kotler s Armstrongem (2014, s. 260-
261). Nehmotnost sluzeb upira zakaznikovi mozZnost je vidét, ochutnat, citit, slySet
¢i ocichat. Neodd¢litelnost je dalsi specifickou vlastnosti sluzeb a vyjadiuje skutecnost,
ze jejich produkci a spotiebu od sebe nelze oddélit. Sluzby jsou produkovany
a spotfebovavany soucasné. Presto zakaznik zpravidla nemusi byt pfitomen po celou dobu
jejich poskytovani. Sluzby jsou také promeénlivé. Jejich kvalita se mlze znacné liSit
v zavislosti na tom kdo, kdy, kde a jak je poskytuje. Patrna je také jejich pomijivost, nebot’ je

neni mozné ulozit pro pozd¢jsi prodej nebo spotiebu.

Za nejcharakteristictejsi vlastnost sluZeb je ovSem povazovana nehmotnost. Od nehmotnosti
se odviji dalsi vlastnosti sluzeb. Absence fyzického vzhledu a nemozZnost produkt uchopit,
podivat se na n¢j nebo jej vyzkouset vzbuzuje v zakaznicich vysokou miru nejistoty a obav
spojenych s koupi (Vastikova, 2014, s. 32-35). Nejistota a také ocekéavani jsou dva faktory,

které jsou se sluzbami bezprostfedné spojeny. Firma poskytujici sluzby dava svym



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

zakazniklim pfislib toho, Ze se néco stane, aniz by jim to mohla dokéazat. Ocekéavani je
faktorem, ktery ovlivituje vnimani sluzby. Zakaznik jej ma pted tim, nez sluzby vyuzije.
Toto ocCekavani pak srovnava s tim, co dostane. Ocekavani se tak stavaji zakladem
pro hodnoceni. Lidé si o¢ekavani utvari na zaklad¢ informaci z riznych zdroji. V prvé fadé
od sebe samych, tedy z vlastnich zkuSenosti. Dulezitou roli hraji doporuceni od ptibuznych
a pratel. Zakaznik si ale také vytvari ocekavani na zéklad¢ svych zkuSenosti s konkurenci.
V posledni dobé jsou diilezité také reference, které si lidé miizou najit a precist na internetu.
V neposledni fad¢ ovliviiuje ocekavani také reklama. Aby zakaznik vidél firmu jako
poskytovatele kvalitnich sluzeb, musi splnit jeho ocekavani, v nejlepsim piipad¢ je predcit

(Vajénerova a Ryglova, 2017, s. 29).

2.2  MARKETINGOVY MIX

Cilem marketingového mixu a jeho nastroji je uspokojeni potieb zdkaznika a dosaZeni zisku
(Vastikova, 2014, s. 59—60). Marketingovy mix je ve své tradi¢ni podobé znamy jako 4 P.
Tento model zahrnuje produkt (product), cenu (price), propagaci (promotion) a dostupnost
(place). V obdobné podobé je také n€kdy pouzivan marketingovy mix, ktery se sklada ze 4 C
a lIépe vystihuje pohled zédkaznika. Témito 4 C je hodnota pro zdkaznika (costumer value),
naklady pro zédkaznika (costs), komunikace hodnoty (communication) a dostupnost hodnoty

(convience) (Karlicek, 2018, s. 760).

U marketingového mixu sluzeb jsou podstatné dalSi tfi nastroje, o které byl plivodni
marketingovy mix roz§ifen. Timto rozsifenim vznikl model 7 P. K plivodnim néstrojim
pfibylo materidlni prostfedi (physical evidence), 1idé (people) a procesy (processes).
Podle Dluhosové (2017, s. 98) je voblasti cestovniho ruchu pouzivan rozsSiteny
marketingovy mix 8 P. Kromé pilvodnich néstroji toto rozsifeni obsahuje dalsi &tyfi
nastroje: balicky sluzeb (packaging), programovani (programming), partnerstvi
(partnership) a lidé (people). Bali¢ky sluZzeb spojuji dohromady jednotlivé sluzby. Jejich
vyhodou je cena, ktera by méla byt pfi zakoupeni baliCku sluzeb vyhodnéjSi oproti
zakoupeni jednotlivé zakoupené sluzby. Programovani je vyuzivano z diivodu nutnosti
synchronizace poskytovanych sluzeb. I partnerstvi je v oblasti cestovniho ruchu dilezitym
prvkem. Pro sestavovani balickli a poskytovani jednotlivych sluZeb je nutna spoluprace

s hotely, delegaty, dopravci ¢i pravodci (Vajénerova a Ryglova, 2017, s. 68-73).

V nasledujici Casti prace jsou popsany jednotlivé néstroje dle vySe uvedeného modelu 7 P

podle Vastikové (2014, s. 61).
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2.2.1 Produkt

Produkt 1ze definovat jako cokoliv, co lze trhu nabidnout k pouziti, spotiebé€, uspokojeni
prfani a potfeb nebo za ucelem ziskani pozornosti. Produkty nejsou omezeny pouze
na hmatatelné objekty. V oblasti marketingu pojem ,,produkt® v Sirokém meéftitku zahrnuje
rovnéz sluzby, udélosti, osobnosti, mista, organizace, myslenky nebo jejich kombinace

(Kotler a Armstrong, 2014, s. 248).

Na zéklad¢ zjisténi potieb zdkaznikli by mél byt vytvoren odpovidajici produkt nebo sluzba.
Typickym produktem cestovnich kancelafi je zajezd, piipadné pozndvaci zajezd
(Dluhosova, 2017, s. 98). Zajezdem se rozumi soubor alespon dvou riiznych typa sluzeb
cestovniho ruchu pro Gcely téZe cesty nebo pobytu (Ministerstvo pro mistni rozvoj CR,
©2024a). Témito sluzbami je nejcastéji ubytovani, leteckd ¢i autobusova doprava

nebo najem motorového vozidla (Ceska obchodni inspekce, ©2024a).

2.2.2 Cena

Cena je dulezitou soucasti sluzby. Pro mnoho zakazniki se jedna o vyznamny faktor a mize
je bud’to odradit nebo pfitadhnout jako magnet (DluhoSova, 2017, s. 99). Jde o jediné ,,P*,
které pro firmu ptfedstavuje vynosy, ostatni ,,P* se poji naopak s néklady. Pro firmu je proto
existencné dulezité spravné stanovit cenu. Pfi cenotvorbé je nutné zvazit fadu faktort,
pficemz mezi nejvyznamnéjsi patii ndklady, ceny konkurence a vnimana hodnota produktu
zakazniky. Pfestoze muze cena zékaznika ovlivnit, nejedna se o jediny faktor ovlivitujici
kupni chovani. Pro spravné stanoveni ceny je nutné pochopeni vztahu mezi vnimanou cenou
a vnimanou kvalitou. U levnéjSich produktli je obecné ofekdvana nizsi kvalita. Naopak

u drazsich produktii se predpoklada kvalita vyssi (Karlicek, 2018, s. 883-890).

2.2.3 Propagace

Podle Dluhosové (2017, s. 99) patii rozhodnuti o tom, jak bude firma zdkaznika informovat
o svych produktech, mezi nejdilezitéjsi rozhodnuti manazera. Aby byla firma
konkurenceschopna a schopna vydélku, musi umét své produkty propagovat, at’ uz se jedna

o vyrobek nebo sluzbu.

Propagace je jednim ze Ctyt zdkladnich néstrojii marketingového mixu. Z tohoto ,,P* vychézi
propaga¢ni mix, taktéZ oznacovany jako komunikacni mix. Lze jej tedy oznacit
jako podsystém marketingového mixu. Komunikacni mix zahrnuje osobni a neosobni formy

komunikace. Mezi neosobni formy patii reklama, podpora prodeje, ptimy marketing, vztahy
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s vefejnosti a sponzoring. Osobni forma je zastoupena osobnim prodejem (Ptikrylova, 2019,

5. 142).

S postupem c¢asu a rozvojem marketingu se objevuji nové trendy a vznikaji nové nastroje
marketingové komunikace. Patii mezi né¢ napiiklad pfimy marketing (direct marketing),
internetova komunikace, komunikace na socidlnich sitich, marketing udalosti (event
marketing), guerilla marketing, virdlni (virovy) marketing a product placement. Tyto nové
nastroje vznikaji disledkem vyvoje informacnich technologii a nutnosti pfizpiisobovat se

zakazniktim se specifickymi potfebami (Vastikova, 2014, str. 404).

2.2.4 Dostupnost

Dostupnost neboli také distribuce ¢i anglicky ,,place vyjadfuje to, jak se produkt dostane
k zdkaznikovi. Nékteré podniky prodavaji pfimo zédkaznikiim. Napiiklad cestovni kancelaie
prodavaji z4jezdy koncovym zakaznikim. Na druhou stranu cestovni agentury prodéavaji

zajezdy cestovnich kancelafi jakozto zprostfedkovatelé.

Podle Ministerstva pro mistni rozvoj CR (©2024b) je cestovni kancelafi ,,podnikatel, ktery
je na zakladé statniho povoleni (tzn. koncese) opravnén sestavovat sluzby cestovniho ruchu
pro ucely zajezdu, nabizet a prodavat zajezdy nebo zprosttedkovat spojené cestovni sluzby*.
Cestovni kancelar maze také nabizet a prodavat jednotlivé sluzby cestovniho ruchu. Naproti
tomu cestovni agentura na rozdil od cestovni kancelafe nesmi organizovat nebo nabizet
zajezdy urcené koneénym zdkaznikiim. Muze pouze nabizet prodej a zprostiedkovani
prodeje jednotlivych sluzeb cestovniho ruchu nebo kombinaci jednotlivych sluzeb
cestovniho ruchu, které ale nejsou zdjezdem. Cestovni agentura tedy miiZze zajezd pouze

zprostiedkovavat, ale ne jej organizovat (Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, ©2024c).

Tento nastroj marketingového mixu odkazuje také na kanal, pomoci které¢ho se produkt
nebo sluzba prodava. Prodej mizZe byt uskuteciiovan napiiklad online ¢i v kamennych
prodejnach. Zarovein toto ,,P* odkazuje na to, jak muize prostiedi, ve kterém se produkt
prodava, ovlivnit prodej. Vhodna volba distribu¢nich kanald a jejich spravna kombinace
muZze predstavovat zasadni konkuren¢ni vyhodu. Hlavnim cilem distribuce a distribu¢nich
kanalh je dostat produkt nebo sluzbu na spravné misto ve spravny ¢as (DluhoSova, 2017,

s. 99).
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2.2.5 Materialni prostredi

Nehmotnost pfedstavuje jednu z nejzékladnéjSich vlastnosti sluzeb. V disledku nehmotnosti
nedokaze zakaznik posoudit dostatecné sluzbu piedtim, nez ji spotiebuje, ¢imz se zvysuje
riziko nakupu. Proto sluzby vyzaduji uziti rozSifeného marketingového mixu vcetné
materialniho prostiedi jakozto jednoho z jeho nastroji. Materialni prostiedi poskytuje dikaz
o vlastnostech nabizenych sluzeb. Jde naptiklad o budovu, kanceléat, brozuru ¢i firemni

obleceni zaméstnanct (Vastikova, 2014, s. 65-67).

2.2.6 Lidé

Spokojenost zédkaznikl i uroven poskytovanych sluzeb v cestovnim ruchu je ovliviiovana
lidskym faktorem (DluhoSova, 2017, s. 101). Podle Vastikové (2014, s. 65-66) jsou lidé
jednim z vyznamnych prvk marketingového mixu a maji ptimy vliv na aroven kvality
poskytovanych sluzeb. Firma by proto méla klast diiraz na kvalitu zaméstnanct a dbat
na jejich vybér, vzdélani i motivovani. Toto ,,P“ ovSem zahrnuje nejen zaméstnance,
ale 1 zdkazniky, ktefi jsou soucasti procesu poskytovani sluzeb. Ztoho vyplyva, ze

1 zdkaznici ovliviiuji kvalitu sluzeb.

2.2.7 Procesy

Procesy zahrnuji vSechny techniky, metody a mechanismy poskytovani sluzeb (Vajcnerova
a Ryglova, 2017, s. 30). Vyjadiuji zpisob, jakym jsou sluzby poskytovany. Cely proces
poskytovani sluzby musi byt dobfe zvladnut, aby bylo dosaZeno spokojenosti zakaznika.
Ke spokojenosti zédkaznikii pfispiva také zjednoduSovani jednotlivych krokl, z nichZ se
procesy skladaji. Proto je nutné je analyzovat, vytvafet jejich schémata a klasifikovat je

(Vastikova, 2014, s. 68).
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3 OSOBNI PRODEJ JAKO NASTROJ KOMUNIKACNIHO MIXU

Osobni prodej je jednim z nastrojit komunikacniho mixu. Jeho vyuziti pfinasi vyhody, stejné
tak se s nim ale poji i1 urCité nevyhody. Charakteristika osobniho prodeje a jeho vyhody
inevyhody jsou popsany v nasledujici Casti prace. Pro sprdvné porozuméni osobnimu

prodeji je nutné chéapat i jeho jednotlivé faze, které jsou v rdmeci této kapitoly také popsany.

3.1 CHARAKTERISTIKA OSOBNIiHO PRODEJE

Osobni prodej Ize podle Prikrylové (2019, s. 143) definovat jako ,,prezentaci vyrobku
nebo sluzby pfi osobni komunikaci mezi prodavajicim a kupujicim“. Jde o komunikaci,
ktera je pfima a oboustrannd. I definice jinych autor se s touto definici shoduji. Sharp
(2017, s. 664) popisuje osobni prodej jako jakoukoliv komunikaci, kterd je vedena pfimo
mezi prodejcem a potencidlnim spotiebitelem, pfiCemz zdmérem je uskutecnit prodej.
I podle Vastikové (2014, s. 420) je cilem osobniho prodeje dosazeni prodeje. Cilem této
formy komunikace je ovSem nejen prodej, ale také vytvareni dlouhodobého pozitivniho
vztahu se zdkaznikem a zaroven posilovani image firmy 1 produktu (Pfikrylova, 2019, s.

143).

Podle Piikrylové (2019, s. 143) je vyhodou osobniho prodeje okamzitd zpétna vazba
od zékaznika. Karlicek (2018, s. 1050) se v tomto ohledu s Pfikrylovou shoduje a je podle
néj navic vyhodou to, Ze prodejce mize nabidku ptizplsobit zdkaznikovi na miru. Prodejce
ma moznost si se zdkaznikem b&hem procesu prodeje vytvaret dlouhodoby vztah, ktery je
zalozen na davéte. Pro budovani tohoto vztahu je nezbytna znalost zdkaznikovych potieb.
Hlavnim tkolem prodejce je pfedevsim ziskavani davéry zdkaznika. PfestoZe pojem osobni
prodej naznacuje osobni kontakt, neni jeho podminkou fyzickd pfitomnost zicastnénych
osob. MiiZze byt realizovan telefonicky, prostfednictvim videokonference ¢i online pomoci

internetu (Piikrylova, 2019, s. 522).

Osobni prodej je ale zaroven nejdraz§im nastrojem komunika¢niho mixu (Karlicek, 2018,
s. 1050). Mezi dalsi nevyhody osobniho prodeje patfi naptiklad nedostatek kontroly
nad obsahem sdéleni a jeho piedanim, omyly prodadvajiciho, natlak na kupujiciho,
pomlouvani konkurence ¢i nesplnitelné sliby. Nevyhodou osobniho prodeje je také to,
ze nema vysoky dosah (Ptikrylova, 2019, s. 526). I pres tyto nevyhody a skutecnost,
ze naklady na osobni prodej jsou v poméru s jinymi formaci propagaci vysoké, ziistava
osobni prodej nejlepsi a nejefektivnéjsi formou prodeje pro urcité sluzby a produkty (Grewal

a Levy, 2018, s. 560).
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3.2 FAZE OSOBNIHO PRODEJE

Osobni prodej zahrnuje 7 fazi, pticemz v jednotlivych pfipadech mizou byt nékteré faze
zkraceny nebo vynechany. V prvni fazi jsou identifikovani vhodni potencialni zakaznici.
Ve druhé fazi jsou predbézné shromazd’ovany informace. Ve tieti fazi dochdzi k navazani
kontaktu prodejce se zdkaznikem. Nasleduje faze ctvrta, kdy prodejce prezentuje a predvadi
svou nabidku. V paté fazi musi prodejce vyjasnit namitky zakaznika. Sestou fazi je uzavieni
obchodu. Uzavienim obchodu ale osobni prodej nekonc¢i. Pro vytvareni dlouhodobych
vztahi se zakaznikem je dtlezitd posledni sedmé faze, kterou je poprodejni péce

(Karlicek, 2018, s. 1053).

Konopac (2016, s. 35-71) popisuje strukturu prodeje metodou 5 P, jez ptedstavuje pét bod,
ze kterych se struktura prodeje skldda. Témito 5 P jsou pfiprava, piibéh, proc, prezentace
a prodej. Pfiprava je podle n¢j zasadni pro dosahovani trvalych uspéchti v prodeji. Prodejce
ale neprodava zakaznikovi jen vyrobek nebo sluzbu. Prodava mu také uzitek, status a emoce,
které vyrobek nebo sluzba pifinasi. Proto je dualezity ptibeh. Diky vyzvé k akci se pak
z pfibéhu stava prodejni nastroj. ,,Proc souvisi se zvladanim nadmitek. Spravny prodejce by
mel umét zakaznikovi odpovédét na vSechna jeho ,proc¢“. Pfi prezentaci prodejce
predstavuje svou nabidku a vysvétluje vyhody a vlastnosti zbozi. Po dokonceni prezentace

a zvladnuti namitek nasleduje prode;.

Mezi modelem 5 P a 7 fazemi osobniho prodeje jsou patrné podobnosti. Konopactv (2016,
s. 35-71) model nezahrnuje identifikovani vhodnych potencidlnich zakaznikl. V ptipadé,
kdy vyhledd zdkaznik prodejce, je ale tato fidze vynechana, stejné jako shromazdéni
informaci. Naopak Konopa¢ zdiraziiuje ve svém modelu dutlezitost piipravy. V obou
ptipadech je zahrnuto navazani kontaktu se zakaznikem (v ptfipadé modelu 5 P je to
za pomoci piibéhu), prezentace nabidky a zvladnuti namitek. V piipadé sedmifazového
procesu je oproti modelu 5 P proces zakoncen nikoliv prodejem, ale poprodejni péci,

ktera by méla po prodeji ndsledovat (Karlic¢ek, 2018, s. 1053).

Slapak (2023, s. 79-80) demonstruje spravny postup k uzavieni obchodu pomoci prodejni
pyramidy, kterd predstavuje jedno ze zakladnich pravidel pro uspeésny prodej. Prodejce musi
se zékaznikem projit jednotlivymi Grovnémi pyramidy, aby bylo mozné dosdhnout jejiho
vrcholu, kterym je dosazeni souhlasu. Pfed dosazenim vrcholu prodejce predklada
zakaznikovi svou nabidku. Aby ale prodejce zakaznikovi nenabizel to, co zdkaznik
nepotiebuje nebo nechce, musi nejprve zjistit jeho potreby. Aby byl ale zakaznik ochoten

sdélovat své skute¢né potieby, je nutné ziskat od néj nejprve informace obecné, diky
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kterym prodejce odhali pravé jeho skutecné potieby. Predpokladem k tomu, Zze bude
zakaznik s prodejcem ochoten komunikovat, je splnéni prvni zasady, ktera predstavuje
zakladni cast pyramidy. Touto prvni zasadou je vytvoieni spravného vztahu neboli také

navazani kontaktu se zakaznikem.

3.2.1 Navazani kontaktu se zdkaznikem a analyza poti‘eb

Pti navazovani kontaktu se zdkaznikem je dalezity prvni dojem. Prvni dojem muze ovlivnit
cely pribéh prodeje a kontakt s potencidlnim zakaznikem. Tvofi jej prodejctiv ptichod,
predstaveni se a prvni véty. Zakladni zasadou prodejce by mélo byt vyvarovat se vSeho,
co by mohlo na zakaznika pisobit negativné. Prvni dojem v samotném pocatku spociva
v celkovém dojmu, ktery prodejce vzbuzuje. Tento celkovy dojem utvarti naptiklad postoj,
chiize ¢i obleceni (Konopac, 2016, s. 162-169). Podle Jilka (2023, s. 13-14) zékaznik
pfi setkdni s prodejcem béhem chvile podvédomé zhodnoti nékolik zédkladnich boda: ismév
a Sarm, oc¢ni kontakt, jistotu a sebedivéru, pozdrav, drzeni téla a v neposledni tade

zevngjSek. Dbat na prvni dojem je podstatné i z toho diivodu, Ze se nasledné tézko méni.

V této prvni fazi osobniho prodeje je nutné predevSim analyzovat potfeby zakaznika.
Ke zmapovani potieb zédkaznika je nezbytné klast mu vhodné otazky. AZ poté je mozné
zakaznikovi pfedlozit nabidku, kterd bude odpovidat jeho potfebam (Karlicek, 2023, s. 698).
Diky pochopeni cilii a ptani zakaznika si s nim mtze prodejce budovat vztah. Budovani
vztahu se zakaznikem je vyhodou osobniho prodeje, proto je podstatné se na tuto fazi
zaméfit. Tato faze je Casto podcenovand, prestoZe je podstatna z hlediska nésledujiciho
pribéhu komunikace se zakaznikem. I podle Rihy (2021, s. 208-210) lze zakaznikovi
potieby zjistit diky kladeni otazek a aktivnimu naslouchéani. Cilem kladeni otazek je také
podpofeni komunikace. Pokud zédkaznik svéfuje prodejci své piani a problémy, prohlubuje

to vzajemny vztah. Obecné navic plati, Ze kdo vice hovofi, vice investuje.

Pro zjistovani zékaznikovych potieb je diilezité i aktivni naslouchani. Aktivni naslouchani
patii mezi zékladni dovednosti dobrého prodejce. Diky aktivnimu naslouchéni dava prodejce
zakaznikovi najevo, ze jej respektuje a ma o néj zajem. V rdmci aktivniho naslouchani je
podstatné, aby prodejce vnimal a slySel, co mu zakaznik fik4, ne to, co chce prodejce slyset.
Aktivni naslouchani zahrnuje nasledujici techniky: uznani, zrcadleni pocitu, ocenéni,
reflexe, povzbuzovani, objastiovani a parafrizovani (Riha, 2021, s. 249-250). Aktivni
naslouchani lze podpofit neverbalni komunikaci. Mize se jednat napiiklad o pokyvovani

hlavou ¢i naklonéni se k zdkaznikovi. Lze jej podpofit také vyrazy jako ,,hm, ano, rozumim,
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chapu®. Tato gesta a slova odliSuji aktivni naslouchani od poslouchani (Konopac, 2016,

5. 227).

3.2.2 Prezentace

Po navazani kontaktu se zdkaznikem a zjiSténi jeho potifeb nasleduje faze prezentace
nabidky. Ta by méla vychézet prave ze zjisténych informaci o zdkaznikovi. Podle Ul¢ina
(2016, s. 165) by méla byt prezentace produktti a sluzeb kratka, jasné a vystizna. Zaroven je
to faze, kdy ma prodejce moznost ovlivnit zakaznika tak, aby si z nabizenych moZnosti
na trhu vybral tu jeho. Motiv ovliviiovani uvadi i Piikrylova (2019, s. 520), ktera definuje
osobni prodej jako ,interpersonalni ovlivilovaci proces prezentace vyrobku, sluzby,

myslenky atd. prodavajicim v pfimém kontaktu s kupujicim®.

Prezentace oznacuje zplsob, jakym prodejce piedstavuje vyrobek nebo sluzbu, kterou
prodava a zaroven styl, jakym komunikuje se zakaznikem (Konopac, 2016, s. 287).
Komunikace je pro osobni prodej a dobrého prodejce klicova. Je dilezitd nejen

pro prezentaci, ale pro cely prubéh prodejniho rozhovoru.

3.2.3 Namitky

Némitky Ize vnimat jako pozitivni signal z&jmu. Zakaznik, ktery neméd Zadné namitky,
nechce nic koupit. Namitky navic Casto plynou znedostatku informaci ¢i Spatného
porozuméni (Limbeck, 2014, s. 655). Naopak podle Tomana (2022, s. 189) plati dobra
namitka = 7Z4dna namitka. Zakladem feSeni namitek je podle néj jejich prevence. Je tedy lepsi
jim predchézet, nez je nasledné muset fesit. Prevenci je mozné dosahnout pfinejmenSim

minimalniho mnozstvi namitek.

Prodejce musi také umét rozliovat mezi namitkou a stiznosti. Casto jsou za namitky
povazovany pouhé konverzacni povzdychnuti. Proto je mnohdy dostacujici, pokud prodejce
na zadkaznikovu stiznost, kterd se zdd byt namitkou, reaguje tim, Ze zakaznikovi pouze
vyjadii pochopeni a nésledné¢ pokracuje v prodejnim hovoru. Chybou prodejce je,
pokud na stiZznost reaguje jako na namitku. To mize zplsobit, Ze se ji pak skute¢né stane

(Cardone, 2017, s. 66).

Pro Gspésné zvladnuti namitek je nutné, aby umél prodejce na namitku zédkaznika spravné
reagovat. Spravné reakce prodejce na namitku zahrnuje Ctyfi kroky. Nejprve je potieba
namitku pfijmout. To znamena zdkaznika vyslechnout a projevit mu pochopeni. Poté je

potteba namitku konkretizovat, tedy ovéfit si, zda byla sprdvné€ pochopena.
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Az po konkretizaci namitky je mozné na ndmitku argumentovat. Poslednim krokem je
ovéteni zvladnuti ndmitky. V tomto poslednim kroku si prodejce ovéfi, zda byla jeho
argumentace dostadujici a zda je sni zdkaznik spokojeny (Riha, 2021, s. 226-227).
V souvislosti s namitkami a jejich zvladanim je nutné zminit 1 argumentaci, ktera je jednou
z pouzivanych technik zvladani namitek. Mezi dalsi techniky zvladani ndmitek patii aktivni
naslouchani (kdy si klient sdm namitku zodpovi), minimalizace ndmitky (prodejce zdiirazni
ojedinélost situace), pievraceni namitky (prodejce udéla z nevyhody vyhodu), pfedchazeni

namitce, vysvétleni namitky a popieni namitky (Jilek, 2023, s. 55-57).

3.2.4 Uzavreni obchodu

Prestoze mohou piedchozi faze prodejniho rozhovoru probéhnout velmi Gspésné, nemusi
k uzavteni obchodu dojit, pokud prodejce uméni uzavieni obchodu neovlada. Podle Tomana
(2022, s. 115) je z90 % divodem prodejnich neuspéchii Spatné nebo zaddné uzavieni
obchodu. K tomu vede podle n¢j piedevsim strach prozradit zdkaznikovi na zacatku cenu
a také strach pozadat o cizi penize. Schopnost prodejce uzaviit obchod a pozadat zdkaznika
béhem jednéni o objednavku je zasadni 1 podle dalSich autori (Tracy, 2014, s. 109). Cardone
(2017, s. 15-21) tomuto tématu vénuje celou knihu. Uzavirani je podle néj pfitom dovednost,
ktera je dilezita nejen pro prodejce a zarovein je Casto podceniovand. Uzavirani je mozné
vnimat jako vyménu, kdy dochazi k vymeéné véci, které predstavuji hodnotu pro obé€ strany.
Prezentace, ptistup prodejce a piedchozi faze prodeje jsou dulezité, protoze prave diky nim
je mozné zékaznika k uzavieni/vyméné piimét. Dokud ale ktéto vyméné nedojde,

nepiedstavuje usili a aktivita prodejce zddnou hodnotu.

Pfedpokladem pro uméni uzavieni obchodu je schopnost prodejce rozpoznat naznaky
v chovani zdkaznika, které ukazuji, ze zadkaznik zacini byt pfipraveny k nakupu. Tyto
naznaky jsou oznaCovany jako nakupni signaly. Projevuji se tim, co zdkaznik fika, ale také
jeho feci téla. Mezi hlavni signaly patfi piikyvovani, velké mnoZstvi dotazli i zdkaznikova
fe¢ o¢i. Nakupnim signalem je 1 to, Ze zdkaznik za¢ne mluvit tak, jako by uZ danou véc

vlastnil (Toman, 2022, s. 103).

Tracy (2014, s. 110-113) uvadi tfi techniky pomoci kterych je moZzné pozadat zdkaznika
o objednavku. Prvni technika ma nazev ,,Pozvanka®. Pokud jiZ nema zékaznik dalsi otazky
a vSemu rozumi, prodejce ho vybidne, aby sluzbu nebo produkt vyzkousel. Naptiklad
,Dobrd, co kdybyste to tedy vyzkousSel?. Zaroven se prodejce vyjadii, ze se postard

o veskeré nalezitosti. Druhd technika je nazvana ,,Pokyny*. Prodejce se nejprve ujisti, ze je
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zakaznikovi vSe jasné a dava mu to smysl. Néasledn¢ krok po kroku zakaznikovi popisuje,
co se bude dit dal a za¢ne vypliovat smlouvu. Jde o variantu techniky pievzeti odpovédnosti,
kdy prodejce se zakaznikem hovofti a jednd, jako by se uz zédkaznik rozhodl. Podstatou této
techniky je pievzeti iniciativy a kontrola nad celym prodejnim hovorem. Posledni tieti
technika se nazyva ,,Stvrzeni“. Poté, co se prodejce dvakrat opakované ujisti, Ze jiz zdkaznik
nema dalsi otazky, ptedlozi prodejce objednavkovy formuléf, ve kterém zaznaci misto,

kde se ma zékaznik podepsat. Nasledn¢ vybidne zakaznika k potvrzeni.

V souvislosti s uzaviranim prodeje je pro prodejce nutné uvédomovat si i dillezitost vyvinuti
priméteného tlaku na zakaznika. Tlak je Casto vniman jako néco S$patného. Schopnost
piekonani prvotniho odporu zékaznika pfitom o prodejci vypovida, ze je presvédcen
o kvalité produktu, ktery nabizi. Je si tak védom uzitku, ktery zakaznik jeho koupi ziska.

Proto je ochoten zdkaznikliv prvotni odpor piekonat (Cardone, 2017, s. 59).
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4 OSOBNOST PRODEJCE

V pracovnich inzeratech na pozici prodejce zajezdii jsou Casto zminované podobné
pozadavky. Jde naptiklad o komunikativnost, piijemné vystupovani, pfijemny mluveny
projev, zajem o praci v cestovnim ruchu, dobré orientace v geografii, prozakaznicky ptistup,
pozitivni piistup, profesionalita a také prodejni schopnosti, mezi které patii naptiklad tah
na branku. Nékteti lidé tvrdi, Ze obchodnikem se musi ¢lovék narodit. Moravec (2016, s. 33)
s timto tvrzenim nesouhlasi. Prodejce se podle néj muze v dovednostech, které jsou
pti obchodnim jednani podstatné, systematicky zdokonalovat. Naopak i ti nejlepsi prodejci

by na sob& nem¢li prestavat pracovat.

Podle Konopace (2016, s. 123) je diilezité, aby byl prodejce takovy, jakého ho jeho zakaznici
chtéji. Dobry prodejce by se tedy mél umét co nejvice ptiblizit zdkazniklim. Mezi zakladni
dovednosti dobrého prodejce patii podle n¢j komunikativnost, organizovanost, schopnost
naslouchat, uméni spoleéného téma rozhovoru, pozitivni pfistup, odborna zdatnost,
pfipravenost a spolehlivost. Pro zdkaznika je také dilezité, aby prodejce chépal, co je pro néj
dalezité a umél mu tak vyjit vstiic. To se projevi také tim, ze bude prodejce zakaznikovi
nabizet to, co skutecné potiebuje. Jedna se o zakladni dovednosti, jejichz dilezitost se odviji

od konkrétni profese a odvétvi, ve kterém se prodejce pohybuje.

Zasady pro spravné vedeni prodejniho rozhovoru a potazmo i nékteré prodejni dovednosti
vychazi z ptedchozi ¢asti prace, ve které jsou popsany jednotlivé faze prodeje. Jde napiiklad
o dovednost aktivniho naslouchani ¢i zvlddani namitek. Dals$i dovednosti a poZadavky

na prodejce rozebira nésledujici ¢ast prace.

4.1 VZHLED PRODEJCE

Jak jiz bylo zminéno 1 v pfedchozi kapitole, vzhled utvaii prvni dojem zékaznika o prodejci.
Zakladem vizaze prodejce je upravenost. Upraveného zevnéjsku lze u prodejcii ¢i prodejkyi
dosahnout diky upravenym vlasiim, oholenym voustim nebo lehkému make-upu (Jilek,

2023, s. 14).

U obleceni je dillezita predevsim cistota. Také by mélo odrézet pracovni prostredi a zbozi
¢i sluzbu, kterou prodejce nabizi. Zarovenn by mélo odpovidat tomu, s jakymi zédkazniky
prodejce pracuje (Konopac, 2016, s. 162-169). Vyhodu ptedstavuje, pokud maji prodejci
firemni obleceni, diky Cemuz je zdkaznik na ploSe obchodu jednoduSe identifikuje.

Podle Jilka (2023, s. 14) by mél mit navic kazdy prodejce jmenovku s kiestnim jménem.
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O dulezitosti vzhledu prodejce védél jiz Bat'a. U prodavact reprezentujici firmu Bat’a bylo
nutnosti, aby byl jejich vzhled zdkaznikovi pfijemny. Pfestoze firma zastdvala ndzor,
ze uspeésnym prodavacem muze byt clovek 1 diky osobnim predpokladiim, museli prodavaci
splnovat zakladni pozadavky pro vzhled. Nejednalo se ovSem o zakladni pozadavky
ve smyslu toho, jak jsou chapany dnes. Autofi v novodobé literatute se zamétuji predevsim
na upravenost a Cistotu. Prodavaci firmy Bat'a m¢li mit i odpovidajici postavu ¢i pfijemné
oblicejové rysy. Postava prodavace neméla byt ptili§ vysoka a ani pfili§ mala, ale také ne

obézni a ani piili§ hubena (Culik Koncitikova et al., 2015, s. 31-33).

4.2 POZITIVNI PRISTUP

Bez ohledu na reakci zdkaznika by si mél prodejce umét udrzet pozitivni pristup. Za kazdé
situace je pro prodejce nezbytné ziistat uvolnény, ochotny, vstiicny a profesiondlni. Clovék
nemiize ovlivnit, co se okolo n¢j d&je, ale mize ovlivnit, jak na situaci bude reagovat.
Pozitivita ma schopnost piekonat negativitu, a tak pokud prodejce reaguje na zakaznikovu
negativitu pozitivnim pfistupem, jeho atraktivita o to 1épe vynikne. Vnitini pozitivni ptistup
by se mél projevovat i navenek a to usmévem, ktery by mél pulisobit pfirozené

(Cardone, 2017, s. 79).

Pozitivni pfistup se projevuje 1 tim, Ze se prodejce vyhyba negativnim vyrazim a také
negativnimu naladéni zdkaznika. Negativni vyrazy a slova muZou zakaznikovi utkvét
v mysli. Zakaznik si je pak bude s prodejcem spojovat, prestoze mozna nevédomky. Tyto
asociace pak vytvari negativni obraz v mysli zdkaznika, jak v souvislosti s prodejcem,
tak v souvislosti s firmou i1 zbozim, ptipadné sluZzbou. Béhem komunikace se zdkaznikem
neni vhodné pouzivat naptiklad slova jako ,,problém* nebo ,,nebojte se ¢i ,,dlouho Vas
nezdrzim®. Strach ¢i problém by nemély patfit mezi klientovi asociace spojené s prodejcem
a produktem, ktery mu prodejce nabizi (Konopag, 2016, s. 321). Nutnost pozitivniho
vyjadfovani popisuje i Jilek (2023, s. 41). Negativni vyroky ztézuji komunikaci a zdkaznika
stresuji. Obraceji pozornost k problematickym tématim. Prodejce se proto musi naucit

nckteré negativni véci sdé€lovat pozitivné.
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4.3 KOMUNIKACE

V oblasti osobniho prodeje je komunikace klicovym faktorem. Lze ji popsat jako specificky
druh socialni interakce, kdy dochazi k vzajemnému predavani informaci, ndzora, myslenek
a pocitd (Riha, 2021, s. 18). Mezi komunikaéni predpoklady patii schopnost informace
utfidit, porozumét souvislostem a Uspé$né vést rozhovor. Pro prodejce je podstatné také
umeéni kreativniho formulovani, coz znamend, Ze je prodejce schopen konverzace
a pfiméfrené¢ho rozsifovani tématu. Toto uméni se prolind do vSech fazi osobniho prodeje,
at’ uz béhem analyzy potteb, prezentace nabidky ¢i argumentace. Naopak strohost prodejce

muze na zékaznika ptisobit negativné (Moravec, 2016, s. 27).

Podle Rihy (2021, s. 18) zahrnuje komunikace &tyfi funkce: informovat, instruovat (naudit,
navést), presveédcit (ovlivnit, ziskavat na svou stranu) a pobavit (rozptylit). V praxi vétSinou
dochazi ke kombinaci dvou ¢i vice funkci. Nejcastéji se komunikace ¢leni na verbalni
a neverbalni. Verbalni komunikace je komunikace za vyuziti slov. Moravec (2016, s. 26)
oznaduje slovni vyjadiovani jako pilit komunikace. Podle Rihy (2021, s. 18) by spravny
prodejce mél pti volbé jazykovych a vyrazovych prosttedku brat v potaz své posluchace.
Nem¢l by se snazit poukazovat svymi slovy na to, Ze je odbornikem ve svém oboru, ale mél

by se snazit o to, aby bylo pro zdkazniky to, co fikd, srozumitelné a pochopitelné.

Naopak neverbalni komunikace je komunikace beze slov za vyuZiti feci téla. Prodejce by ji
mél umét poZzivat nejen ve vztahu ke své osobé¢, ale mél by byt schopen vnimat 1 neverbalni
signaly zakaznika. Znalost neverbalni komunikace je podle Koudelky (2018, s. 75) dtlezita
pravé predevSim u osobniho prodeje. Zahrnuje projevy neverbalni fonické a mimotecoveé

(Slapak, 2023, s. 58).

Mezi neverbalni fonické projevy patii hlasitost, ton hlasu, rychlost fe¢i, pauza, barva hlasu,
slovni diraz a vyslovnost. Hlasitost je potieba piizplsobit situaci. Prodejce by nemél byt
prilis hlasity, ale ani hlasové nevyrazny. Stejné tak neni vhodny rozechvély nebo monotonni
hlas. Nedtvéryhodné plsobi i1 pfiliS hluboky nebo naopak vysoky hlas, ktery muze
vyjadfovat nejistotu. Divéryhodné prodejce plsobi, pokud ton hlasu snizi. Dulezita je
i rychlost feci. Pokud prodejce mluvi pfili§ rychle, ztraci zakaznikovu pozornost. Naopak
pfili§ pomald fe¢ miiZze zdkaznika uspavat. Na srozumitelnost projevu ma vliv i pauza, coz je
prestavka v fe€i. Barva hlasu je u kazdého Clovéka jind a mize na ni mit vliv emocionalni
rozpoloZeni mluv¢iho nebo jiné vlivy jako je tnava ¢i radost. Slovnim diirazem mtize mluvci

pfiloZit silu na vyslovnost nékterych slov. Vyslovnost je dalezitd kvili srozumitelnosti.
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Od prodejce se ocekava, ze bude vSechna slova vyslovovat tak, aby mu druzi rozuméli

(Slapak, 2023, s. 59-60).

Mimoftecové projevy jsou oznacovany také jako te¢ téla. Soucasti feCi téla je mimika
neboli vyraz obliceje, o¢ni kontakt, pohyby rukou neboli gesta, pohyby téla neboli kinezika
a prace s prostorem neboli proxemika. Re¢i t&la Ize chapat také ving a pachy. Prodejce by
mél byt citit predevsim Cisté, piipadné lehce a svéze. Nevhodné jsou silné nebo vyrazné viiné
a parfémy Ci télesny pach zpoceného téla nebo nevypraného odévu. Prodejce by mél plisobit
pozitivné, jeho vyraz obli¢eje by proto mel zahrnovat usmév. Vyhnout by se mél prodejce
zamracenosti, napéti v obliCeji, ale i zjevnému zvykani. Schopnost prodejce pracovat
s prostorem se projevi napiiklad i tim, Ze udrzuje vhodnou vzdalenost mezi nim
a zakaznikem (Jilek, 2023, s. 15). Riha (2021, s. 25-32) uvadi kromé& vyse uvedenych
projevu také haptiku, ktera zahrnuje komunikaci prostfednictvim dotykl. Béznym dotykem
pfi komunikaci, ptedevsim obchodni, je podéani ruky. I podani ruky mtize o protéjsku mnohé
prozradit. Pfili§ silny stisk evokuje v druhém ¢lovéku negativni pocit, nebot’ mize znacit
dominanci ¢i nadfazenost. Naopak slabym stiskem muze Clovek vyvolat dojem slabého
jedince. Neverbalni komunikace zahrnuje také posturiku neboli postoj. Jde o drZeni téla,
napéti ¢i uvolnéni téla, polohu rukou, hlavy nebo natoceni téla. V souvislosti s neverbalni
komunikaci autofi €asto vyzdvihuji o¢ni kontakt. Pro prodejce je velmi dualezité, aby se
naucili udrzovat s klienty klidny o¢ni kontakt. Nevhodné jsou vyhybavé ¢i roztékané

pohledy (Cardone, 2017, s. 72).
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5 MYSTERY SHOPPING

Podle Tahala (2017, s. 719) je mystery shopping technikou, ktera je vyuzivana piedev§im
pro monitorovani zakaznického servisu. Do ceStiny se nazev této metody nepieklada.
Podle Foreta a Melase (2020, s. 56) lze ale mystery shopping chapat jako predstirany,
klamny ndkup ¢iobchod. Tato technika vyuzivd dotazovdni vcetné osobniho
nebo telefonické rozhovoru ipisemny kontakt. Zaroven muze byt omezena pouze

na zacastnéné ¢i neztcastnéné pozorovani.

Micik (2022, s. 61-62) oznacuje mystery shopping jako jednu ze dvou hlavnich technik
strukturovaného  pozorovani.  Strukturované pozorovani je pouzivano v ramci
kvantitativniho vyzkumu. Jak vyplyva i ze samotného ndzvu, jde o pozorovani, které¢ ma
pfedem stanovenou strukturu. Tato struktura reaguje na vyzkumnou otazku. Strukturované
pozorovani ma za cil kvantifikovat néjaké chovani, naptiklad chovani prodavajiciho. Priibéh

pozorovani se odviji od pfedem ptipraveného scénare.

Mystery shopping ale neni vyuZivan pouze v rdmci kvantitativniho vyzkumu. Jde o techniku,
kterd spojuje kvantitativni a kvalitativni prvky. Cilem mystery shoppingu miize byt
kvantifikovat vyskyt stanoveného jevu. Napiiklad v kolika ptipadech nebyl zékaznik
v ur¢itém Case obslouzen. Mystery shopping se ale zabyva i subjektivnim vnimanim

zkoumaného jevu. V takovém piipadé€ se jedna o vyzkum kvalitativni (Tahal, 2017, s. 719).

I dalsi autofi fadi mystery shopping mezi techniky pozorovani. Pozorovani je jednou
ze zakladnich metod primarniho vyzkumu. Lze jej popsat jako systematicky proces
zaznamenavani vzorcti jevl nebo chovani bez obvyklého dotazovani nebo komunikace
s osobami, kterych se vyzkum tyka. To ale neplati u mystery shoppingu, ktery je v tomto
pfipad¢ vyjimkou, nebot’ vyzkumnik v roli mystery shoppera se zicastnénymi osobami
(vétSinou prodejci) komunikuje. Interakce mezi mystery shopperem a pozorovanou osobou
nejsou povazovany za rozhovor, nebot ucelem komunikace je pozorovani reakci
a komentaii pozorovaného (Burns a Veeck, 2020, s. 162). Klicovou charakteristikou
mystery shoppingu je, Ze objekt zkoumdni si neni védom faktu, Ze je zkouman, aby se
predeslo moznému zkresleni vysledk v disledku atypického chovani (SIMAR, ©2024).
Pro uspé$nost vétSiny typill pozorovani je nutné, aby byly splnény nasledujici dvé podminky.
Zjistované a potiebné informace musi byt pozorovatelné a chovani, které je predmétem

zajmu pozorovani, musi mit relativné kratkou dobu trvani (Burns a Veeck, 2020, s. 162).
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V ramci mystery shoppingu sehrava dilezitou roli fiktivni zdkaznik, ktery je oznacovan jako
mystery shopper. Pfestoze se jedna o fiktivniho zdkaznika, vystupuje jako bézny zakaznik.
Béhem mystery shoppingu postupuje dle pfedem stanoveného scénaie. Jeho ukolem muze
byt naptiklad kladeni specifickych otazek nebo nakup produktu (Micik, 2022, s. 61-62).
Scénat, podle kterého mystery shopper postupuje, zahrnuje konkrétni pokyny. Tyto pokyny
upfesiiuji, jak se md mystery shopper chovat, na jaké aspekty se ma zaméfit, co ma
pozorovat, co ma po personalu pozadovat, na co se dotazovat nebo u jakého vyrobku
¢i sluzby vyjadiovat preferenci. Mystery shopper, jakozto vyzkumnik, by mél byt schopen
improvizace, ale zaroven by se mél snazit piili§ neodchylit od stanoveného scénare. Je navic
nezbytné, aby se dokazal do své role vtélit a aby se scénaf i ptipadné dotazy na obsluhu
naucil zpaméti. Neni totiz obvykle mozné, aby mohl vyzkumnik béhem rozhovoru nahlizet
do podkladii. Po skonceni mystery shoppingu je do predem piipravené¢ho strukturované¢ho
formuléfe zapsan zaznam pozorovani. Formulaf by mél popisovat jednotlivé kroky navstévy
mystery shoppera a byva doplnén o stupnice pro zdznam subjektivniho hodnoceni

pozorovanych jevi (Tahal, 2017, s. 722-723).

Tradi¢ni formou mystery shoppingu je osobni navstéva provozovny, kdy jsou hodnoceny
prodejni, odborné a komunika¢ni schopnosti prodejcti dle predem pfipraveného scénare.
V dnesni dobé jsou jiz pouzivany 1 dalsi formy jako napiiklad mystery e-mailing, mystery
calling, mystery delivery, online mystery, e-shop mystery ¢i dokonce mystery covid, kdy je
béhem osobni navstévy provozovny hodnoceno dodrzovani hygienickych opatieni
a pravidel s ohledem na pocit bezpe¢nosti zakaznika (Market Vision, ©2024). Mystery
shopping vyuzivaji firmy pfedevsim za ucelem zlepsit sviij prodej ¢i fungovani personalu
s diirazem na personal v prvni linii. Umoziuje firmé zjistit jak v soucasnosti jeji personal
a prodejna funguje a co je tfeba zménit. Mystery shopping lze také vyuzit pro ziskani

informaci o prodejnich technikach konkurence (NEUBERT, ©2024).
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6 METODIKA

Tato kapitola se zabyvd vymezenim cile prace, stanovenim vyzkumnych otazek,
ale 1 vyzkumné metody, ktera byla pro ucely vyzkumu vyuzita. Zaroven slouzi k upiesnéni

informaci o stanoveném vybérovém souboru.

6.1 Cil prace

Cilem préace je zjistit soucasny stav osobniho prodeje v cestovnich kancelafich a navrhnout

doporuceni na jeho zlepseni.

6.2  Vyzkumné otazky
Za ucelem naplnéni cile prace byly stanoveny nasledujici vyzkumné otazky:

VOI: Je pribéh osobniho prodeje v jednotlivych cestovnich kancelafich v souladu

s teoretickymi zasadami?

VO2: Jak ovladaji prodejci cestovnich kancelafi prodejni techniky a dovednosti v porovnani

s ostatnimi hodnocenymi CK?

6.3  Vyzkumna metoda

Vzhledem k povaze cile price a vyzkumnych otdzek byl zvolen mystery shopping,
jakozto jedna ztechnik pozorovani, které patii mezi zakladni metody priméarniho
marketingového vyzkumu. Jak uvadi pfedchozi kapitola, mystery shopping mlize mit prvky
jak kvantitativniho, tak i kvalitativniho vyzkumu. V ptipadé mystery shoppingu cestovnich
kancelafi, ktery je pfedmétem této prace, se projevuji predevSim prvky kvalitativniho
vyzkumu. Pfi provadéni kvalitativniho marketingového vyzkumu jsou zjistovany predevs§im
slovni proménné. U zjistovanych informaci neni kladen diraz na jejich mnoZstvi,
ale na jejich kvalitu (Simova a BureSova, 2022, s. 32). Mystery shopping, jakoZto jedna
z technik pozorovani, m4 pomoci ziskat redlné informace o pribehu osobniho prodeje
v cestovnich kancelafich a o kvalité jejich prodejct. Diky tomu, Ze si pozorovani nejsou
pozorovani védomi, Ize ziskat nezkreslené¢ vysledky. Zkresleni mtze byt ale zplisobeno

subjektivnim vnimanim mystery shoppera. Je nutné se tomuto vyhnout.
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6.4  Vybérovy soubor

Kvili néro¢nosti ziskavani informaci pracuje kvalitativni marketingovy vyzkum s malym
poctem respondenti  (BureSova a Simova, 2022, s. 32). [ zobecného
hlediska u marketingového vyzkumu plati, ze obvykle dochazi k zavérim o velkych

skupinach pomoci sledovani malého vyberového souboru (Vastikova, 2014, s. 205).

Mystery shopping bude uskute¢nén v Sesti vybranych cestovnich kanceléii v ramci jednoho
krajského meésta, jehoz ndzev neni zamérné uvadén, stejné jako nazev jednotlivych
cestovnich kancelafi. Vybrany byly cestovni kanceléfre, které 1ze ve vétsiné piipadii oznacit
jako tradi¢ni ve vztahu k méstu, ve kterém bude mystery shopping uskuteénén. V piipadé
vétSiny vybranych cestovnich kancelafi (5 z 6) jde o znamé cestovni kancelaie s pobockami
po celé Ceské republice. Jen v jednom piipadé se jedna o mensi cestovni kancelaf, ktera ma
pobocku pouze v jednom mésté. Vzhledem k dlouholeté tradici a 1 zkuSenosti cestovni
kancelafe nelze tuto skute¢nost povazovat za limitujici. Vybérovy soubor zahrnuje i cestovni
kancelar, kterd ma ve vybraném mésté noveé otevienou pobocku. Jednd se ale o cestovni
kancelat, ktera v Ceské republice funguje vice neZ tficet let. Ani v tomto piipadé nelze tedy
tento fakt povazovat za limitujici ¢i omezujici. VSechny vybrané cestovni kancelafe jsou

umistény na frekventovanych mistech a zamétuji se na prodej letni dovolené.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

33

II. PRAKTICKA CAST
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7 AKTUALNI SITUACE NA TRHU CESTOVNIHO RUCHU

Cestovni ruch poznamenaly v poslednich letech predev§im nésledky Covidové pandemie,
jez zasahla mnoho odvétvi ve svété i v Ceské republice. Cestovnich ruch patii mezi odvétvi,
které byly ovlivnény nejvice. Vyrazné klesl i1 podil cestovniho ruchu na tvorbé hrubého
doméciho produktu zemé a zaroven poklesl i jeho podil na celkové zaméstnanosti

(Cesky statisticky Giad, 2024b).

Po celém svéte byl zasazen predevSim preshrani¢ni turisticky ruch. V roce 2020 se snizil
pocet turistickych cest oproti roku 2019 o 73 %, v roce 2021 byl propad oproti roku 2019
dokonce 0 85 %. Nasledky se méné projevily u tuzemského cestovniho ruchu v Cesku, kdy
se jiz v Cervnu 2021 celkové pocty pfenocovani dostaly na data pied pandemii. Do roku 2019
se vyjezdovy cestovni ruch projevoval rostouci tendenci, po pfichodu Covidu se ale propadl

0 71 % (Ceska spotitelna, ©2024).

Snizily se i trzby cestovnich kancelafi a agentur, zaroven se snizil i jejich pocet. V roce 2019
pted Covidem pusobilo na ¢eském trhu 855 cestovnich kancelari. V roce 2022 se jejich pocet
snizil na 575. Rostouci tendence se vratila v roce 2023, kdy se jejich pocet zvysil o 18.
Prestoze 1 za rok 2023 nékteré cestovni kancelare svou ¢innost pierusily, upadek ohlasila

pouze jedna (TTG, ©2024).

V roce 2023 se jiz zajem o cestovani a prodej zdjezdl u cestovnich kancelaii vyrazné zvysil
a fada z nich prodej v daném roce oznacila za rekordni (MediaGuru, © 2024). Svéd¢i o tom
i daje Ceské asociace pojistoven, podle které &inily trzby cestovnich kancela#i za rok 2023
odhadem 38 aZ 39 miliard korun, pfitom v roce 2019 se jednalo o ¢astku zhruba 31 miliard

korun (TTG, ©2024).

Dle vyzkumu z roku 2023 planovalo vyuzit sluZzeb cestovni kanceldfe v daném roce
pii zatizovani dovolené 32 % dotazovanych Cechtl. Hlavnimi déivody pro cestovani
s cestovni kancelafi byly pro dotazované tispora ¢asu pii planovani dovolené a také pocit
jistoty, Ze se o n¢ n€kdo postard, napiiklad v pfipad€ urazu nebo jiné komplikace. Naopak
60 % dotazovanych sluzeb cestovni kanceldfe vyuzit neplanovalo. VétSinou z toho diivodu,
ze preferovali planovani dovolené samostatné, protoze je to bavi. DalSimi divody byla

1 vysoka cena cestovnich kanceldfi a pevny program zajezdu (MediaGuru, © 2024).
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71  MEDIALNI OBRAZ

Rada Cechii sluzeb cestovnich kancelafi vyuZiva a povazuji tento zpiisob cestovani
za bezstarostny. Pocit'uji jistotu, ze se o né n¢kdo postara, pokud nastanou komplikace.
Timto ¢lovékem by m¢l byt delegat, ktery je v cené zajezdu témet kazdé cestovni kancelare.
I posledni roky ale poukazuji na komplikace zpiisobené pocasim, pozarem, Covidovou
pandemii a dalSimi okolnostmi, se kterymi se musely cestovni kanceldfe vyporadat.
Predevsim na situace, které nebyly ze strany cestovnich kancelaii vyieseny ke spokojenosti
zakaznika, casto poukazuji média. Negativné pusobici ¢lanky pak vytvaii nechténou

reklamu cestovnim kancelafim a narusuji divéru zakaznika.

V roce 2022, kdy se jiz cestovni ruch zacal vracet k rostoucim ¢islim, vyvolala média
v zékaznicich cestovnich kancelati obavy spojené s cestovanim. Clanek popisujici cestovni
agenturu, kterd ,nabizi hotely u mote bez jistoty*, vyvolal obavy v mnoha zikaznicich.
Problém vznikl u zijezdi nabizenych pfes zahrani¢ni cestovni kancelafe, ptedevsim
némecké a rakouské. Ceska cestovni kancelatf totiz miZe mit s hotelem pro &esky trh
sjednanou exkluzivitu, tedy vyhradni smlouvu. Cestovni agentura ale prodavala zajezdy pies
zahrani¢ni cestovni kancelare, které o tomto neinformovaly. Nasledn€ pak az na hotelu doslo
k situaci, kdy nebylo Ceského cestujiciho mozné ubytovat (Seznam.cz, ©2019-2024a).
Cestovni agentura v téchto ptipadech nabidla zadkaznikiim ndhradni ubytovani. Obavy ale
podpofila konkrétni zkuSenost zdkaznika, kdy nejen, Ze zakaznik nedostal nabidku jiného
ubytovani, ale pracovnik agentury na pomocné lince mu sdélil, Ze si mé sdm najit hotel
a zaplatit jej. PrestoZe se jednalo o ojedinélou situaci a pochybeni pracovnika agentury,
zanechava tento problém 1 samotnd situace negativni obraz ve spojitosti s danou cestovni
agenturou. Cestovni agentura provedla v celé této véci potfebné kroky, aby se jiz situace

neopakovala (Seznam.cz, ©2019-2024b).

V nésledujicim roce 2023 byly vyvolany ohlasy médii v souvislosti s pozarem na feckém
ostrové Rhodos. Podle Jana PapeZe z Asociace cestovnich kancelaii Ceské republiky obstaly
cestovni kancelafe v situaci dobie s tim, ze vidi prostor ke zlepSeni v komunikaci s klienty,
ktera byla slozitd vzhledem k rozsahu katastrofy a po¢tu osob, které situace zasahla. Jednalo
se o nejvetsi evakuacni akei, kterou cestovni kanceldfe ve své historii zazily
(Vltava Labe Media, ©2024). Pravé na $patnou komunikaci si stézovala vétsina Cechi,
kterych se tato situace tykala. Stiznosti byly také spojené s nespokojenosti cestujicich, kteti

museli na pozarem zasazeny ostrov cestovat i piesto, ze se situace zhorSovala a méli obavy

o své bezpeci. Cestovni kancelafe ale zpo€atku nenabizely moZnost zmény nebo zruSeni
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takového z4jezdu. Naopak zdkazniky ujistovaly, Ze situace je pod kontrolou. VétSina z nich
se pak ale musela zostrova evakuovat. Nakonec tak cestovni kancelafe ptistoupily
k opa¢nému kroku a dal$i klienty samy kontaktovaly s nabidkou zmény nebo bezplatného

zruseni (TV Nova, ©2012-2024).

7.2  PROVEDENE VYZKUMY V CESTOVNIM RUCHU

Nasledujici ¢ast poukazuje na vyzkumy provedené v oblasti cestovniho ruchu. Jejich

vysledky svédc¢i o nutnosti zkoumani kvality jednotlivych ¢lankt v tomto odvétvi.

7.2.1 Ministerstvo pro mistni rozvoj CR

Jako hlavni metodicky a koordina¢ni orgdn pro vSechny subjekty piisobici v oblasti
cestovniho ruchu v Ceské republice slouzi Ministerstvo pro mistni rozvoj CR. Jeho cilem je
vytvaieni optiméalnich podminek pro rozvoj cestovniho ruchu v Ceské republice, také
ale dosazeni lepsi ochrany spotiebitele. Cilem ministerstva je zdroven stanovit pravidla
pro provoz cestovnich kancelafi a agentur, které jsou predmétem této prace

(Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, ©2024d).

Posledni prizkum souvisejici s potfebami zakaznikli cestovnich kancelafi a agentur byl

wewvr
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cestovnich kancelati chovani prodejcli, opét predevSim vstiicnost, jejich komunikace
a kvalifikace. Pravée ale faktor kvalifikace prodejcti patiil mezi ty s niz§i mirou spokojenosti

zékaznik (Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, ©2024e).

Ministerstvo pro mistni rozvoj CR je také ziizovatelem statni piispévkové organizace, Seské
centraly cestovniho ruchu, ktera nese nazev CzechTourism. Jejim hlavnim cilem je
propagace Ceské republiky jako destinace cestovniho ruchu v zahraniéi i v Ceské republice.
Obecné jsou jeji cile zaméfené predevsim na piijezdovy a domaci cestovni ruch. Stejné tak
1 zprostiedkované vyzkumy, analyzy a data, které jsou ptistupné, jsou zaméfené z velké
vét§iny na navstévnost ubytovacich zatizeni v Ceské republice nebo doméci a piijezdovy
cestovni ruch. Na strance Tourdata.cz, kde jsou veskeré vyzkumy a data dostupné, je mozné
nahlédnout 1 do vysledkli mystery shoppingu, ktery byl realizovany agenturou
CzechTourism ve spolupraci s Asociaci turistickych informaénich center CR. Mystery

shopping je zamétfeny na sluzby poskytované informacnimi centry z pohledu béZného
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zakaznika. Vyzkum byl proveden v roce 2020 a nasledné pro srovnani i v roce 2022.
Vysledky vyzkumu, ktery byl proveden v roce 2020, poukazuji na prostor pro zlepseni
v pocitu vitanosti zdkaznika. Vysledky vyzkumu ukézaly, ze se 6 % zakaznikii necitilo
vitano. Dalsi doporuceni se tykaji aktivity pracovnikii souvisejici se zjiStovanim
zakaznikovych potieb, také ale atraktivity predstaveni cili (Czech Tourism, ©2024a).
Vyzkum provedeny o dva roky pozd€ji poukazuje na totozné oblasti pro zlepSeni

jako v roce 2022 (Czech Tourism, ©2024b).

Prestoze Ceska centrala cestovniho ruchu nenabizi data, kterd by tizce souvisela s tématem
osobniho prodeje v cestovnich kancelarich, ¢i ptimo mystery shopping zaméteny na prode;j
v cestovnich kancelafi, je mozné cCerpat inspiraci z mystery shoppingu turistickych
informacnich center. V ptipad€ prodejcti cestovnich kanceldii i pracovnikl turistickych
informacnich center se jednd o osoby pracujici v cestovnim ruchu, od kterych se oc¢ekavaji

vyborné znalosti tohoto odvétvi a zaroven prozakaznicky pfistup.

7.2.2 COI

Nabidkou sluzeb cestovniho ruchu se soustavné zabyva Ceska obchodni inspekce (COI).
Zaroveti COI monitoruje a kontroluje trovei poskytovani téchto sluzeb cestovnimi

kancelafemi a agenturami.

V roce 2015 obdrzela COI pies dvé st& podani spotiebitelil. Ti nebyli spokojeni s nabidkou
a urovni sluzeb poskytovanych cestovnimi kancelafemi a agenturami. Podadni a stiznosti
souvisely také s vyfizenim uplatnéné reklamace. V prvnim Ctvrtleti byla provedena kontrolni
akce zamétujici se na to, zda prodavajici nepouzivaji nekalé obchodni praktiky. Zaroven se
ale kontrola tykala plnéni povinnosti, které vyplyvaji prodavajicim z ustanoveni zdkona
o cestovnim ruchu. PoruSeni obecné zdvaznych pravnich piedpist bylo inspektory zjisténo
pfi 33 kontrolach z celkového poctu 96 kontrol. Tato poruSeni se tykala predevSim
reklamacnich fizeni. V 5 piipadech nebyli spotiebitelé nalezité¢ seznameni s cenami zajezdl
a souvisejicich sluzeb. Ve 4 ptipadech doslo k uziti n¢které z klamavych praktik. Béhem
kontrol doSlo také k podani nepravdivych informaci ze strany prodejci o vybaveni
ubytovaciho zafizeni &i jejiho umisténi (Ceska obchodni inspekce, ©2024b). Celoroéni
Setfeni pak nésledné ukazalo pochybéni ve 117 ptipadech, pii celkovém poctu 310 kontrol
(Ceska obchodni inspekce, ©2024c). Vysledky Setfeni COI ukazaly prostor pro zlepseni
pii poskytovani sluzeb cestovnimi kancelafemi a agenturami. Dal$i navazujici kontroly

zatim nebyly provedeny.
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8 MYSTERY SHOPPING

Ptipravna cast mystery shoppingu je podstatna pro jeho Uspésné provedeni. V prvni Casti
této kapitoly je pfipraven scénaf pro mystery shoppera, podle kterého ma postupovat.
Dutlezité je pro né&j piedev§im zapamatovat si parametry dovolené, které po dotazech
prodejce predlozi. V druhé Casti je popsan zdznamovy arch, ktery je taktéz pro uspésné
provedeni mystery shoppingu dilezity. Sest zaznamovych archi vyplnénych bezprostiedns
po uskute¢néni navstévy bude piiloZzeno k této praci. Zaznamovych arch zahrnuje také 6
hodnocenych kritérii, které jsou hlavnim pfedmétem hodnoceni. Stanovenim kritérii

se zabyva tieti ¢ast této kapitoly.

8.1 PRIPRAVA SCENARE

Mystery shopper pfistoupi k prodejné. V rdmci navstévy zhodnoti i zdkladni parametry
exteriéru a interiéru prodejny. Toto zhodnoceni bude ale pouze okrajové, nebot’ jeho tikolem
je predevsim zhodnotit pribéh osobniho prodeje. Mystery shopper vstoupi do prodejny
a vycké na osloveni prodejcem, ktery by jej mél pozdravit a vybidnout k usazeni. Prodejci
sdéli, Zze ma zdjem o letni dovolenou. PiestoZe jsou pfedem ptichystany pozadavky mystery
shoppera na dovolenou, nebude je sdélovat primarné ze své vlastni iniciativy, ale bude ¢ekat

na otdzky ze strany prodejce, ktery by se mél snazit aktivné vést rozhovor.

Predstava o dovolené:

dovolena pro 2 dospélé a dité 17 let, cena do 70 tisic korun celkem za 3 osoby, fecké ostrovy,
All Inclusive nebo polopenze, v blizkosti mésta, odlet z Brna nebo Ostravy, termin

v Cervenci nebo v srpnu
Otazky na prodejce k ovéieni odbornych znalosti:
Jaké jsou povétrnostni podminky na Krété?

Je v nabizené destinaci mozna doprava autobusem?

Prodejce by se mél snazit o zdkaznikovi zjistit co nejvice informaci. Napiiklad o jeho
predchozich dovolenych, aby zjistil, co se zdkaznikovi libi a co naopak nikoliv. Zarovei by

se m¢l zajimat o rozpocet zékaznika, na ktery by se mél zeptat, nez piedlozi nabidku.

Lze ptedpokladat dvé varianty pokracovani scénaie. V prvni prodejce nechava zdkaznika
odejit s tim, Ze mu nabidky poSle na email. Jednd se o variantu, jenz nelze vyhodnotit

jako idedlni. Prodejce by v ptipad¢ této varianty prokazal, Ze nema tah na branku. Pokud se




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

zakaznik rozhodne navstivit pobocku cestovni kancelare osobné, s velkou pravdépodobnosti
k moznostem dovolené. Prodejce by se mél snazit zdkaznika zaujmout, jednak svymi
znalostmi a zkuSenostmi, ale zaroven vyhodnymi nabidkami, které miize poskytnout. To je
zarovenn druha, z pohledu prodeje lepsi varianta. V obou variantich se ptredpoklada,
ze rozhovor bude ukoncen tim, ze si prodejce vyzada od zékaznika kontakt a zaSle mu

nabidky.

8.2 ZAZNAMOVY ARCH

Zaznamovy arch se sklada z hlavicky, ve které jsou uvedeny zakladni informace. Obsahuje
pracovni nazev prodejny pro ucely tohoto vyzkumu. Prodejny jsou oznaceny
pismeny A az F. Price nema za ucel vytvafet negativni obraz o zkoumanych cestovnich
kancelatich, ale vytvofit obraz o sluzbach cestovnich kancelafich. V zdznamovém archu
aani vtéto praci proto neni zdmérn¢ uvadén nazev cestovnich kancelafi, které jsou
predmétem vyzkumu. Hlavicka slouzi také k zaznamenani data, ¢asu a piiblizné doby trvani

mystery shoppingu.

Dalsi ¢ast zdznamové archu slouzi k zaznamenani hodnoceni jednotlivych kritérii, které byly
na zaklad¢ teoretickych poznatkli zvoleny jako stézejni pro hodnoceni prodejcti. Mystery
shopperovi také nabizi prostor pro heslovité zaznamenani jeho komentafti a pocitl
bezprostfedné po uskute¢néni navstévy. Jednotliva kritéria jsou hodnocena znamkou 1-5

(jako ve skole), kdy 1 je nejlepsi a 5 nejhorsi.

Poslednim hodnocenym kritériem je vzhled provozovny. Jednd se zaroven o jediné
kritérium, které je hodnoceno pouze slovné. Diivodem je to, Ze i vzhled provozovny ma vliv
na to, jak se zakaznik béhem ndvstévy bude citit. Zaroven ale nejde o kritérium, které by
pfimo souviselo se schopnostmi a vlastnostmi prodejce. Navic jde o kritérium,
které prodejce, pokud je v pozici zaméstnance, neméa moznost vyrazné ovlivnit. Mystery
shopping se zabyva primarn€ prodejcem a komunikaci, kterd je s nim prostfednictvim

mystery shoppera vedena.

V posledni ¢asti zdznamového archu je uvedena vysledna zndmka, kterd je vytvofena
aritmetickym primérem zndmek u jednotlivych kritérii a je zaokrouhlena matematicky

na dvé desetinna mista.
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8.3 HODNOCENA KRITERIA
V ramci mystery shoppingu budou hodnocena nasleduji kritéria:
1) Prvni dojem
2) Zjisténi informaci a potfeb zakaznika
3) Komunikace
4) Pfistup a chovani
5) Odborné znalosti a dovednosti

6) Snaha prodat

8.3.1 Prvni dojem

Prvni dojem zékaznika mtze ovlivnit fada aspektd. Pfedpokladem pro dobry prvni dojem je
samotné obslouzeni zdkaznika. VéEtSina zdkaznikd ocekéva, Ze se jim bude prodejce
bezprostfedné po ptichodu vénovat. Mlze pro n¢ byt nepiijemnym zjisténim, pokud to tak
neni, protoze jsou vSichni prodejci zaneprazdnéni jinymi zdkazniky. Pokud navic neni
zakaznik pti prichodu informovan o nutnosti ¢ekani a ptipadné o ptiblizné dobé ¢ekani, je
pravdépodobné, Ze zdkaznik odejde do jiné cestovni kancelafe, v lepSim piipad€ oslovi

navstivenou cestovni kancelat pfes internet.

Od samotného pozdravu je diilezité, aby prodejce v zadkaznikovi vzbudil dobry prvni dojem
a také pocit vitanosti. Zakaznik ptfichazi do kancelafe jako Clovek, ktery planuje ucinit
zpravidla pomérné velky nakup v podobé dovolené. Prodejce by tedy mél zékaznikovi ihned
pti jeho prichodu dat najevo, Ze je rad, Ze za nim pfichazi. To mize ud¢lat pfijemnym
pozdravem doprovdzenym usmévem. Vhodné je také zdkaznika vybidnout, aby si odlozil
své véci (aby se citil pohodIn€) a aby se posadil, ¢imz mu dé4 najevo prave to, Ze je vitan.
Dobry prvni dojem je dulezity i1 proto, Ze muze urcit celkovou naladu nasledujici
komunikace a to, jakym smérem se bude komunikace ubirat. Prvni dojem mulze ovlivnit
1 vzhled prodejce, ktery by mél plisobit pfedevsim Cisté a upravené a jeho obleceni by mélo

odrazet atmosféru prostiedi a filozofii cestovni kancelare, ve které pracuje.

8.3.2 Zjisténi informaci a potieb zakaznika

Pokud prodejce nezjisti, jaké predstavy a ocekdvani méa zakaznik, nemize mu piedlozit
vhodnou nabidku. Prodejce by pfitom nemél pasivné oCekavat, ze mu zdkaznik veSkeré

pozadavky sdéli sam. Zakaznik mlze mit urcitou predstavu, kterou sam neumi pojmenovat,
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nebo ho ani nemusi zpoc€atku napadnout urcité pozadavky vyjadiit. Napiiklad pftesto,
ze zékaznik nesdéli, ze by si ptal hotel pfimo u plaze, ptipadné v dochdzkové vzdalenosti
do 500 metrti, neznamena to, ze bude mit zdjem o hotel vzdaleny od plaze nékolik kilometrt.
Blizkost hotelu k plazi miize povazovat za samoziejmost. Proto by se prodejce mél
zakaznika na jeho pozadavky a ocekéavani aktivné ptat. Prodejce potiebuje védét predevsim
termin, pfipadné rozpéti terminu, kdy muize zdkaznik cestovat. Je nutné také védét, kolik
osob bude cestovat a z jakého letisté by chtél zakaznik letét. Pokud je napiiklad zédkaznik
ze Zlina, zpravidla ma zajem predevSim o zdjezdy z Brna, ptipadné Ostravy. Pokud by se
prodejce na tuto otazku nezeptal a poslal zakaznikovi nabidku zajezdl naptiklad z Prahy, je
mozné, ze jiz zékaznik nebude na tuto nabidka reflektovat. Misto toho si vybere zajezd
od jiné cestovni kancelafe, kterd mu nabidku s odlety z Brna ¢i Ostravy posle. Z pohledu
zakaznika je jednodussi reagovat pifimo na nabidku, kterd mu vyhovuje, nezli kontaktovat

prodejce a dotazovat se na moznost jin¢ho letiste.

8.3.3 Komunikace

Uméni komunikovat je zdkladni schopnosti a ¢aste¢né 1 predpokladem, bez kterého se zadny
prodejce neobejde. Pfi komunikaci béhem prodejniho rozhovoru sehravé podstatnou tlohu
komunikace verbalni i neverbalni. BliZe je popsana v teoretické Casti prace. Prodejce by mél
ovladat nejen svou komunikaci, ale také umét rozpoznat neverbalni signaly zdkaznika.
To miize prodejci napomoci chapat zdkaznika a ptizptisobit nabidku i pribéh komunikace
jeho pottebam tak, aby jej byl schopen pozitivn€ ovlivnit. Toto kritérium navic neodrazi
pouze schopnost korigovat svou fe¢ a mimoifecové projevy. Uméni komunikovat souvisi
také suménim vést rozhovor efektivné tak, aby bylo dosaZzeno kyzené¢ho vysledku.
Pro vétSina prodejct je timto vysledkem uskute¢néni prodeje. U drazSich nakupi miize
ale vést rozhovor i1 pouze k zaslani nabidky na e-mail zdkaznika. Komunikace v pribéhu
rozhovoru umoziiuje prodejci budovat si se zdkaznikem duivéru, prezentovat nabidky,

ale také své odborné znalosti.

8.3.4 Pristup a chovani

Uspésnost prodejce je ovlivnéna vyrazné i tim, jak prodejce na zakazniky ptisobi a jak se
k nim chova. Pokud je prodejce zédkaznikovi sympaticky, je pravdépodobné, ze s nim bude
chtit zdkaznik komunikovat a bude se chtit svéfit se do jeho rukou. Sympatie jsou velice
subjektivni zalezitosti. Pfesto miize prodejce ovlivnit a podpofit to, jak bude na zdkaznika

pusobit. Pozitivni postoj a ism&v mohou slouzit jako zdkladni stavebni kameny. Pozitivni
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postoj, stejné tak jako negativni postoj, mize zakaznika jednoduSe ovlivnit a celkové tak
ovlivnit tspéch ¢i netispéch celé komunikace, tim padem i prodeje. Z chovani prodejce by
mél zakaznik vycitit ochotu a zajem. Naopak by nemél mit zdkaznik pocit, ze prodejce
obtézuje. Zakladnimi parametry tohoto bodu jsou pozitivita, ochota, zajem, ale také

profesionalita.

8.3.5 Odborné znalosti a dovednosti

Kazdy prodejce by mél byt vyskoleny tak, aby mél perfektni znalosti v oboru, ve kterém se
pohybuje. M¢l by znat produkt, ktery nabizi. To plati obzvlast’ u produkta a sluzeb, které
jsou finan¢né naro¢né, coz je zpravidla i zijezd. Pravé ale znalost zemi, jednotlivych
destinaci a konkrétnich hotelti je pomérné slozitou disciplinou. Odborniky v prodeji zajezdt
jsou predevsim zcestovali jedinci, kteti maji s cestovanim bohaté osobni zkuSenosti, jenz lze
povaZzovat za nenahraditelné. Pfesto by mél prodejce znat alesponn zakladni informace
o vSech zemich, které nabizi. Dulezitou dovednosti prodejce je i prace s pocitacem, ktera je
v dnesni dob¢ nezbytna a je nutna napiiklad pro zaslani nabidky zakaznikovi, vytvoreni

smlouvy ¢i rezervaci zajezdu.

8.3.6 Snaha prodat

Prodejce by mél cely rozhovor se zakaznikem vést efektivné tak, aby byl zakoncen
prodejem. PfedevSim v zavéru se projevi prodejciv tah na branku souvisejici se snahou
prodat. Lidé¢ pracujici jako prodejci jsou €asto financné motivovani provizemi a finanénimi
odménami. Ty jsou dény pravé mirou prodeje. Prodejce by mél na zdkaznika vyvinout
vhodny tlak, ktery povede k uskute¢néni prodeje. Protoze se ale v tomto piipadé jednd o
mystery shopping, neni mozné, aby k prodeji doSlo. V ptipadé koupé z4jezdu navic vétSina
zakaznikli neptichadzi k prodejci s tim, Ze si zdjezd ihned zakoupi, ale potfebuji si nakup
promyslet a napiiklad se poradit s osobami, které se budou dovolené také Gcastnit. BEhem
rozhovoru daji zdkaznici ¢asto najevo, zda se pfisli pouze informovat nebo chtéji zajezd
rovnou zavazné zarezervovat a uhradit. Pokud tuto skute¢nost zdkaznik béhem rozhovoru
nesd€li, nevi prodejce, jaky je zamér zdkaznika. Nemélo by se stat, ze prodejce necha
zakaznika odejit, aniz by zjistil tuto skutecnost. Rovnéz by prodejce nemél zakaznika nechat
odejit, aniz by mu na misté odprezentoval nabidky. Pravé zajimava nabidka miize zakaznika
naldkat a zaroven nabizi prodejci prostor zaujat jej svymi znalostmi, pfibéhem a osobnimi

zkuSenostmi.
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9 MYSTERY SHOPPING V JEDNOTLIVYCH CK

Nasledujici kapitola se zabyva mystery shoppingem v jednotlivych cestovnich kancelétich.
U kazdé prodejny je popis rozdélen do dvou casti. Prvni je popis pribéhu mystery
shoppingu. V druhé casti je pribéh mystery shoppingu zhodnocen. Tato kapitola je

zakladem pro zodpovézeni vyzkumnych otazek a nasledné pro vytvoreni doporuceni.

9.1 PRODEJNA A
Priubéh mystery shoppingu

Mystery shopper vchazi s pozdravem do prodejny. Jedna se o mensi prodejnu umisténou
v rusném nakupnim centru. Na vyloze jsou umistény nabidky. Prostor je sice mensi,
ale nabizi prostor pro vSe potiebné — cekaci zonu pro zdkazniky i koutek pro déti.
Na prodejné je pfitomna jedna prodejkyné, v dob€ navstévy se zde nevyskytuji zadni dalsi
zakaznici. Po pozdravu mystery shoppera nasleduje pozdrav ze strany prodejkyné,
ktera ptsobi pon¢kud zaneprazdnéné a je skryta za monitorem pocitace. Pozdrav prodejkyné
doprovazi usmév, chybi ale o¢ni kontakt. Pohled je sméfovan smérem k monitoru. Poté,
co mystery shopper vyjadiuje zdjem o letni dovolenou, je vyzvan k posazeni. ,,Povidejte,
kolik Vas bude?* vybizi prodejkyné. Zada i o uptesnéni poétu osob, pokojii, pozadované
destinace, terminu, doby trvani, pozadovaného letiSté, rozpoctu a stravovani. Fiktivni
nakupujici pozaduje stravovani formou polopenze, ptipadné¢ All Inclusive v zavislosti
na ceng, ktera by se méla pohybovat mezi 60 az 70 tisici korun. Prodejkyné doporucuje All
Inclusive, u kterého zdlrazituje vyhodu népoja, které jsou v cené. Zaroven si s nakupujicim
upfesiiuje, kterou variantu stravovani preferuje. Mystery shopper sdé€luje, Ze jsou pro n¢j
dilezité jiné parametry a hotel samotny. V ndvaznosti na to se dotazuje prodejkyné
nakupujiciho: ,,Které jiné parametry mate na mysli?* Mystery shopper upiesiiuje poZadavek
na vzdalenost od plaze, kterd by méla byt do 200 metri od hotelu. Prodejce se doptava
nakupujiciho na dalSi parametry ohledné plaze. Napiiklad, zda preferuje plaz piscitou
nebo oblazkovou. To pro nakupujiciho neni smérodatné, ale vyzdvihuje, Ze by neméla byt
kamenitd. Déle upfesiiuje, Ze by uvital hotel blizko centra, ne nutné v pési vzdalenosti,
ale alespon s moznosti dopravy autobusem. V souvislosti s tim se mystery shopper dotazuje,
zda je v Recku moznost dopravy autobusem, coz prodejkyné potvrzuje a rovnou prechazi se
slovy ,,mam zrovna tip* k nabidce hotelu na Krét&. Hotel prezentuje na monitoru, ktery otaci
smérem k zédkaznikovi. Ukazuje fotografie hotelu s komentafem a dopliujicimi informacemi

vcetné vyzdvihnuti kladii hotelu jako je blizkost k plazi a pfijemna zahrada, ve které se hotel
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nachazi. Uvadi: ,,Jinak mame na ného dobré ohlasy, mame tam spokojené klienty.* Dale
zdiraziiuje vyhodu zastavky autobusu, ktera je kousek od hotelu. Na dotaz ohledné vétrnych
podminek na Krété prodejkyné odpovida: ,,No tak v 1ét€ to tam bude v pohodé¢...* Pokracuje
ukazkou plaze na map¢ na monitoru. Nékteré informace prodejkyné opakuje dvakrat.
Naptiklad zpoplatnéni lehatek na plazi a lehatka, kterd jsou zdarma u bazénu. Rovnéz

zmifuje, ze hotel navstivila jeji znama. Uvadi i cenu z4jezdu.

Zékaznik se dotazuje na dalsi fecké ostrovy, konkrétné Rhodos a Zakynthos. Prodejkyné
doporucuje Zakynthos a letovisko Laganas, které popisuje jako zivelné a prezentuje hotel
v této lokalité. Zduraznuje blizkost hotelu k plazi, ktera je piscita, stejné jako vétSina plazi
na Zakynthosu. Také zduraziiuje blizkost hotelu k centru. Opét vyzdvihuje informaci
ohledné lehatek na plazi, které jsou i u tohoto hotelu za poplatek. Prodejkyné vyhledava dalsi
vhodné hotely, béhem c¢ehoz zmifuje, Ze jsou jiz nabidky dle jejich slov ,,pfebrané®.
Poté ukazuje dalsi hotel v letovisku Laganas. Zmifluje atraktivni plaz s pozvolnym vstupem
do mote a sdéluje cenu zajezdu. Upozoriiuje na vysokou obsazenost hotelu a doporucuje

fesit zdvaznou rezervaci co nejdrive.

Prodejkyné piechdzi k nabidce Rhodosu, kde opét apeluje na vysokou obsazenost hoteld.
Predstavuje klidnéjsi hotel na Rhodosu, ktery je pfimo na pisc¢ité plazi s kaminky, coz je
pro Rhodos dle jejich slov typické. Odkazuje zpét na Zakynthos a letovisko Laganas.
Vyzdvihuje také pfirodu na Zakynthosu a podotykd, Ze se ji osobné nejvice libi jonské
ostrovy, mezi které Zakynthos patii. Vraci se zp&t k Rhodosu, ktery popisuje jako velmi
slune¢ny, nebot’ je blizko Turecka. Navic ma Rhodos podle ni zajimavé historické mésto.
V névaznosti na to piechdzi zpét k nabizenému klidnéjSimu hotelu na Rhodosu a zminuje
vyhodu rodinného pokoje s oddélenymi mistnostmi, ktery hotel nabizi. Predstavuje takeé
dalsi hotel na Rhodosu, jehoz vyhodou je blizkost zmiflovaného hlavniho mésta,
do kterého je mozné dobte se dopravit autobusem a je idedlni k prochdzkam. Prodejkyné

hlavni mésto ptirovnava k Dubrovniku v Chorvatsku.

Poté postupuje prodejkyné k nabidce hotelu na ostrové Korfu ve mésté Sidari, coz je velké
mésto na severu ostrova. Hotel se nachazi blizko pléze i centra mésta. Vyzdvihuje také Kanal

Lasky, pro ktery je mé&sto navstévované.

Na konci prodejniho rozhovoru shrnuje prodejkyné prezentované hotely, nabizi moznost
vytisknuti nabidky nebo zaslani do emailu. Nasledné si poznamenavéd email a telefon

zakaznika. Vybizi zdkaznika, aby napsal, pokud bude potiebovat cokoliv doplnit. Rovnéz
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sd€luje, které dny bude v kanceléfi s tim, Ze se za ni miize v dané dny zdkaznik zastavit.

Ptichazi rozlouceni, béhem kterého prodejkyné opét zminuje, které dny bude v kancelafi.

Béhem né¢kolika minut po skonCeni navstévy ptichazi mystery shopperovi SMS zprava
s informaci ohledn¢ zaslani nabidky na email a také samotnd nabidka na email. Navstéva

trvala zhruba 22 minut.
Zhodnoceni

Prodejkyné piisobila na prvni dojem upraveng, stejné jako jeji pracovisté. Privitani zdkaznika
pusobilo zpocatku ponékud chladné. Béhem navstévy pak ale ptsobila prodejkyné piijemné

a ochotné se snazila zdkaznikovi najit vhodné moznosti. Nebylo z ni ale piili§ citit nadSeni.

Lze vyzdvihnout uroven odbornych znalosti prodejkyné a skute¢nost, ze prodejkyné dokaze
vhodné zdiraznit vyhody jednotlivych destinacich, v tomto ptipadé feckych ostrovi. Ziejmée

fadu destinaci osobné navstivila a jeji rady a tipy diky tomu ptsobily divéryhodné.

Nékteré otazky nakupujiciho byly zodpovézeny ponékud nedbalym zplsobem, naptiklad
dotaz tykajici se povétrnostnich podminek na Krété. Piestoze se jedna o otazku, na kterou je
tézké konkrétn€é odpovédeét, neni vhodné zakaznikovi pfislibit néco, ¢im si prodejkyné
nemtiZe byt jista.

Rhodos prodejkyné zdkaznikovi pfirovnala k Dubrovniku. Lze ocenit uZiti pfirovnani. Je
ale potteba ujistit se, zda zakaznik Dubrovnik navstivil nebo jej zna. V opacném piipadé je

pfirovnani bezptedmétné.

Béhem hovoru pouzivala v pfiméfené mire 1 gestikulaci a pokud nebylo nutné divat se
do monitoru pocitace, udrZzovala se zakaznikem o¢ni kontakt. Vyzdvihnout 1ze také vhodné
kladeni otazek. Prodejkyné se v pocatku rozhovoru snazila aktivné analyzovat potieby
zakaznika a zjistit informace potiebné pro nabidnuti vhodnych moznosti. V této fazi se také
doptéavala. Jakmile zdkaznik odpovédél, ¢asto jeho odpoveéd’ zopakovala a zkonkretizovala.
Pouzila také vhodné vyrazy, které jsou projevem aktivniho naslouchani (ano, rozumim, hm).
V n¢kolika ptipadech ale zdkaznika prerusila a piechazela k dalsi otazce jesté predtim,
nez se zakaznik plné vyjadtil k otazce piedchozi.

Béhem rozhovoru prodejkyné nékolikrat zminila nutnost rychlého rozhodnuti,

¢imz na zdkaznika vyvinula vhodny tlak. Na konci rozhovoru shrnula nabizené hotely.

V rdmci rozlouceni pak zdkaznikovi nabidla moznost zaslani nabidky nejen do emailu,
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ale ijejiho vytiSténi, coz mize fada lidi, pfedevSim starSich, ocenit. Zékaznika také

informovala, kdy je k dispozici pro dal§i komunikaci. Tuto informaci opakované zdiraznila.

Tabulka 1 Prodejna A
Zdroj: vlastni zpracovani

PRODEJNA A

Kritérium Znamka
1) Prvni doiem 2.5

2) Zjisténi informaci a potieb 1,5

3) Komunikace 1,5

4) Pristup a chovani 1,5

5) Odborné znalosti a dovednosti 1,5

6) Snaha prodat 1,5
Vysledna znamka 1,67

9.2 PRODEJNA B
Pribéh mystery shoppingu

Vchod do prodejny B zkoumané cestovni kancelate je feSen ponc¢kud netradi¢né. Zékaznik
musi vstoupit do mista rychlého obcerstveni, pies které se po schodech dostane do cestovni
kancelare. Pro zadkazniky, ktefi se chystaji tuto prodejnu navstivit poprvé, mize byt ponckud
matouci, jakym zpiisobem se do ni maji dostat. Na uzké budové je sice reklama, ze které je
patrné, Ze se v budové cestovni kancelat pravdépodobné nachazi, neni ale jasné, jak se k ni

ma zakaznik dostat.

Mystery shopper tedy vchazi do mista rychlého obCerstvenim a otevira dvete, na kterych je
provozovna cestovni kancelafe oznacena. Po schodech se dostava aZ do samotné prodejny.
Kancelaf je pon€kud mal4 a na prvni pohled plsobi prostor pomérné stisnéné. Nachazi se
zde tii velké Cerné stoly, které ziejmé predstavuji tfi mista k obsluze zdkaznikl. Je zde
1 pohovka ptisobici star§im dojmem, zaroven ale dostate¢né velka pro n¢kolik osob, které se
tu mohou pfi ¢ekani posadit. Na prodejné jsou pfitomny dvé prodejkyné. Jedna z nich jiz
obsluhuje dva zédkazniky, pravdépodobné par.

Pti ptichodu mystery shopper pozdravi a nasledné je pozdraven prodejkyni, kterd v dany

moment neobsluhuje klienty. Pozdrav prodejkyné doprovazi ismév, ktery ale neptisobi ptili§

viele. Mystery shopper se sam prodejkyné pté, zda se k ni miize posadit. Po usazeni sd€luje,
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7ze ma zajem o letni dovolenou. Prodejkyné cekd, az se zdkaznik sdm dale vyjadii.
Mystery shopper proto sdéluje, Ze by se mélo jednat o dovolenou v Recku pro 3 osoby,
pricemz jedna z osob je ve véku 17 let. Poté se prodejkyné dotazuje na termin a preferované
misto odletu. Po upfesnéni téchto informaci se prodejkyné zdkaznika pta: ,,Chcete to poslat
do mailiku? Zaroven se zédkaznika dotazuje, zda preferuje pisCitou nebo kamenitou plaz.
Fiktivni zakaznik vznasi dotaz, zda jsou v Recku spiSe pis¢ité nebo kamenité plazZe.
Prodejkyné tuto informaci obratem upfesnuje. Dotaz ohledné stravy zni pouze: ,,All
Inclusive?“ Mystery shopper proto sdéluje, ze muze byt jak All Inclusive, tak polopenze,
na All Inclusivu netrva. Poté se pta prodejkyné na cenu. V ndvaznosti na to mystery shopper
sd¢luje cenovou hranici 70 tisic a zaroven se prodejkyné taze, zda je mozné se do této ceny
vlézt. Prodejkyné vysokym hlasem odpovida: ,No, uvidime.“ Nasleduje ticho,
kdy prodejkyné vyhleddvd moznosti v pocitaci. Zhruba po dvou minutich dodava: ,,Ja
myslim, ze se vejdeme...cena se pohybuje od 49 tisic. Zalezi, jaky si vyberete hotel.
Fiktivni zdkaznik proto upfesiiuje, ze hotel nemusi byt nejlevnéjsi, ale mél by byt i kvalitni.
»Nebojte, j& Vam tam vyberu néco p€kného, nebojte,” sméje se prodejkyné a pta se
zakaznika, zda by mél byt hotel blizko letisté a taky blizko centra. Zékaznik sd€luje, Ze by
bylo dobré, aby byl hotel blizko centra, nemusi to byt sice v dochdzkové vzdalenosti,
ale s moznosti dopravy autobusem. Prodejkyné nejprve zakaznika ujiStuje, Ze je mozZna
doprava autobusem. Jakmile zadkaznik vznasi své obavy spojené s pfedchozimi zkuSenostmi
z jinych destinaci jako je Turecko ¢i Bulharsko, prodejkyné argumentuije tim, Ze ji to o Recku
nikdo netikal. ,,To by si ti lidi pamatovali,” fikd. Poté si nechava od zakaznika nadiktovat
e-mail a telefon. Zaroven se jej doptava, jaké osoby na dovolenou pojedou (zda se jedna
o rodinu, pfatele...), aby tomu mohla nabidku ptizptisobit. Prodejkyné také upozornuje,
Ze v nabidce, ktera pfijde do emailu, je potieba listovat pomoci Sipek, aby bylo mozné si
prohlédnout vSechny nabidky. Dopliiuje, Ze na to upozoriiuje na zékladé ptedchozich
zkuSenosti. Na zaveér mystery shopper pozaduje informaci ohledné povétrnostnich podminek
v Recku stim, Ze slySel, Ze napiiklad na Krété hodné fouka. Prodejkynd ubezpecuje,
Ze v 1été tento problém nebude, ale zaroven dodava, Ze je pravda, Ze Kréta je vétrna. Prodejni

rozhovor ukoncuje slovy: ,,J6? Tak uvidite. Mrknéte na to a pak se budeme domlouvat.*
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Zhodnoceni

Prvni dojem mystery shoppera nelze oznacit jako pozitivni, pfistup na prodejnu je feSen
pomérn¢ slozité. Pii pfichodu na prodejnu se necitil piili§ vitany. Byl sice prodejkyni
pozdraven, ale pozdrav plisobil spiSe zdvofilostné. Sam musel také pozadat, zda se mize
usadit. Prodejkyné se navic ihned po par otdzkach zakaznika ptala, zda bude chtit nabidky
zaslat do emailu. To vzbudilo dojem, Ze budou nabidky piedstaveny pouze timto zpiisobem,

bez jakéhokoliv doporuceni béhem setkani. Tento dojem byl i naplnén.

Prodejkyn¢ béhem rozhovoru kladla dostatené mnozstvi otazek, které jsou nezbytné
pro analyzu potfeb zakaznika. Nekteré otazky ale nebyly pfili§ dobie formulovany
anetvotily ani plnohodnotnou vétu, ale pouze jedno slovo. Prodejkyné ale nechévala

zakaznika odpovédi na polozené otazky dokoncit a vyjadrit se k nim.

U prodejkyné byl patrny osobity pfistup a nckteré familiarni vyrazy by mohly pfispét
k navazani kontaktu se zdkaznikem (napftiklad ,,takze pojedete tii koCky*). Je zfejmé, Ze se
snazila i o pozitivni pfistup a pozitivni naladéni zékaznika, nebot” se béhem rozhovoru
nckolikrat zasmala. Vysoky ton hlasu ale piisobil v ur€itych okamzZicich spiSe neptirozené
az nejisté. To ale zdroven vytvarelo zvlaStni kontrast mezi osobnosti prodejkyné, damy ve

sttednim veku, ktera neptsobila jako novacek v cestovnim ruchu.

Prestoze prodejkyné ptisobila dojmem, ze se odvétvi cestovniho ruchu jiz néjakou dobu
vénuje, nepusobila komunikace a odpovédi na dopliujici otazky zakaznika pfili§ odborné
a profesionaln€. Nenabidla své osobni zkuSenosti, ale spiSe odkazovala na to, co slysela

od klientu.

Prodejkyné béhem prodejniho rozhovoru nenabidla Zadnou variantu a spiSe se zaméfila
na analyzovani potieb zakaznika. Neukazala zdkaznikovi Zadné obrazky a celou komunikaci
smétovala k zaslani do e-mailu. Zékaznik se v takovém piipadé muize citit tak, Ze se jej
prodejkyné snazi odbyt. Po vyhledavani zajezdl na pocitaci sdélila prodejkyné zdkaznikovi,
7ze se cena pohybuje od 49 tisic, zdjezd se zminovanou cenou ale zakaznikovi

neprezentovala. Nepfili§ profesionalnim dojmem pusobilo 1 rozlouceni.
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Tabulka 2 Prodejna B

Zdroj: vlastni zpracovani
PRODEJNA B
Kritérium Znamka
1) Prvni dojiem 3
2) Zjisténi informaci a potieb 1,5
3) Komunikace 2,5
4) Ptistup a chovani 3
5) Odborné znalosti a dovednosti 2
6) Snaha prodat 4
Vysledna znamka 2,67

9.3 PRODEJNA C
Pribéh mystery shoppingu

Na prodejné se nachazi dvé pracovisté uréené k obsluze klientdi. Prodejna neni prilis velka,
ale velikost je dostacujici. Pisobi navic velmi pfijemnym modernim dojmem. Pro ¢ekani
nabizi ovSem pouze jedno mensi kieslo pro jednu osobu. Vyhodou prodejny je jeji umisténi
na frekventovaném misté, vchod ptimo z ulice a velka prosklena vyloha, diky které je prostor

uvniti prosvétleny. Prodejna plisobi velmi moderné, Cisté a piijemné.

Pfi hodnoceni této prodejny bylo nutné brat v tvahu skutecnost, ze mystery shopping se
podafilo zrealizovat az pfi tieti navstéve. Pokus o zrealizovani mystery shoppingu byl
proveden pokazd¢ v jiny ¢as. Pokus o prvni navstévu se uskutecnil v utery 28.2.2024 v 8:30
hodin, tedy ptil hodiny po oteviraci dobé pobocky. Pti této navstéve vchazi mystery shopper
na prodejnu, kde je aktudlné€ jedna prodejkyné obsluhujici dva klienty. Prodejkyné mystery
shoppera zdravi, nicméné je zjejiho vyrazu v oblieji a ténu hlasu patrné, Ze nema
z ptichodu dalSiho zédkaznika radost. Pravdépodobné prave z diivodu, ze se jiz vénuje jinym
zakazniklim. Mystery shopper se usadi do kiesla a vyckava, jaky bude dal§i postup
prodejkyné. Ta se ovSem veénuje svym klientim. Ani po 25 minutich ¢ekani neni mystery
shopperovi sdéleno, zda ma dale cekat nebo naptiklad pfijit pozdéji. Behem této doby navic
pfichazi na prodejnu dalsi prodejkyné, ktera se ale ihned ubira do zadnich prostor. Ani ta
tedy potencidlniho zdkaznika o nésledujicim postupu neinformuje. Po zminénych 25

minutach tedy mystery shopper odchézi.

Dalsi pokus o navstévu této prodejny je uskutecnén ve ctvrtek 14.3.2024 v 17 hodin,

to znamena hodinu pfed koncem otviraci doby. Prodejna je ale jiz v tomto Case zaviena,
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na dvetich neni umisténa zadna informace upozoriujici na pauzu ¢i zkraceni oteviraci doby

v tento den.

Navstéva je uspésné uskuteCnéna az pii treti navstéve, v patek 15.3.2024 ve 12 hodin.
Mystery shopper vchazi s pozdraven na prodejnu, kde je pritomna jedna prodejkyné.
Aktudlné se zde nenachazi zadni dalsi zakaznici. Jedna se o stejnou prodejkyni, ktera byla
zaneprazdnéna pfi prvni navstéveé. Prodejkyné zdravi zakaznika. Jeji pozdrav pisobi
pomérn¢ viele a je doprovazen lehkym uUsmévem. Nechybi ani o¢ni kontakt. Poté,
co mystery shopper sdé€luje, ze ma zajem o letni dovolenou jej prodejkyné vybizi v usazeni.
Pta se, o jakou destinaci by se mélo jednat. Nasleduje i dotaz ohledné terminu, délky pobytu,
poctu osob a pokoju. Také se ale prodejkyné dotazuje na dal§i pozadavky: ,,A né&jaké
pozadavky na ty hotely? Jestli spi§ polopenze, All Inclusive, na plazi...?* Mystery shopper
upfesiiuje tyto informace. Prodejkyné se dale pta: ,Né&jaké vyziti na tom hotelu?*
Po zodpovézeni této otazky se pta prodejkyné, zda by mél byt hotel blizko centra. Mystery
shopper spojuje odpovéd’ na tuto otazkou s dotazem tykajicim se moznosti autobusové
dopravy. Prodejkyné mu odpovida: ,Jo, jo, vétSinou ano. Ty lokality, které jsou tfeba
klidng&j$i, tak maji tfeba autobusovou zastavku nékam do centra, j6? TakZe aby prosté néco
v blizkosti bylo...“ Poté, co ale mystery shopper sd€luje své obavy spojené se zkusenostmi
s dopravou autobusem v Bulharsku, ptitakava prodejkyné: ,,Jo, jo...tady v téch destinacich
je to plus minus stejné. JO, Ze oni opravu maji néjaky jizdni fad, ale ne vzdy ho Uplné
dodrzuji. Takze teda néco, aby to bylo v blizkosti mésta...A né&jaky cenovy limit na osobu
nebo pokoj?*“ Po dotazu na cenovy limit nasleduje 1 dotaz tykajici se mista odletu. Poté
prodejkyné vyjmenovava ostrovy, na které se 1étd z Brna a Ostravy. Uvadi také ty,
na které se 1éta jen z Prahy. Hovor se snazi ukoncit sdélenim, ze se na moZnosti podiva
a béhem odpoledne je zasle do e-mailu. Mystery shopper se jesté¢ doptava, které z feckych
ostrovll by prodejkyné doporucila. Prodejkyné vzhledem k pozadavku na blizkost centra
vyzdvihuje Krétu a Rhodos s tim, Ze zéalezi 1 na kvalité hotelu. Doporucuje také Samos, ktery
je klidny a piijemny, stejn¢ jako Kefalonie. Oba tyto ostrovy jsou dle jejich slov idealni
k procestovani autem. Mystery shopper sdéluje, Ze plijceni auta neplanuje a prodejkyné jej
tedy ujiSt'uje, Ze na to bude brat zietel, aby bylo centrum z hotelu dobie dostupné autobusem.
Opakuje, ze zasle nabidku do e-mailu a Zad4 zakaznika o e-mailovou adresu. Ten ji ji sd€luje
a pridava dotaz ohledn¢ povétrnostnich podminek na Krét€. Prodejkyné proto vysvétluje,
ze ostrovy jsou vzdy z jedné strany vice vétrné. Vyzdvihuje ale, ze vitr mize byt v horkych

letnich mésicich piijemny. Také ale podle ni zédlezi na pocasi, jakym smérem bude vitr
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otoCeny a na dalsich faktorech. Prodejkyné zada jest¢ o doplnéni telefonu a také o kratkou

zpravu, ze nabidka dorazila. Navstéva trvala zhruba 6 minut.
Zhodnoceni

V ramci hodnoceni, piedev§im hodnoceni prvniho dojmu, je nutné zohlednit i skute¢nost,
ze navstévu se podaftilo uskutecnit az pii tfetim pokusu. Pfi prvnim pokusu navic nebyla
vénovana zakaznikovi zadna pozornost. Této skuteCnosti je nutné vénovat pozornost
1 vzhledem k faktu, ze se jednalo o stejnou prodejkyni jako u uskute¢néné treti navstévy.
Pokud by se jednalo o realného zakaznika, pravdépodobné by tieti pokus jiz neucinil
a navstivil by jinou pobocku, jiné cestovni kancelafe.

Privitani pfi tieti uspésné navstéveé bylo pomérné privétivé, doprovazel jej o¢ni kontakt
1 lehky tismév. Prodejkyné navic zdkaznika jiz v prvnich chvilich pozadala, aby se posadil

a vyzva navic obsahovala i slovo ,,prosim*®.

Béhem hovoru prodejkyné analyzovala pozadavky zakaznika a ovéfovala si veskeré
zékladni parametry tykajici se dovolené. Casto pfitakavala a vhodné i opakovala parametry,
na kterych se spolu se zdkaznikem dohodla. Pozadavky zdkaznika také parafrdzovala
a sumarizovala. Diky tomu bylo zdkaznikovi ziejmé, Ze jeho pozadavky vyslechla

a pochopila.

Prodejkyné hovotila rychlej§im tempem, nelze jej ale oznacit za pfilis rychlé. Béhem hovoru
prodejkyné Casto pouzivala ,,jo* nebo ,,j0%. Pfesto nelze opakovani téchto slov oznacit

za ruSivé. Komunikace prodejkyné plisobila ptijemné a viele.

Postoj prodejkyné piisobil pozitivné. I u negativnich skutecnosti se snazila vyzdvihnout

pozitiva.

Vyzdvihnout Ize 1 odborné znalosti prodejkyné, pfestoze by pravdépodobné nebyly patrné,
pokud by zdkaznik nemél dopliujici otdzky. Prodejkyn& své znalosti a zkuSenosti mohla
aktivngji komunikovat. Na dotazy mystery shoppera odpovidala ale obratem. Véci se snazila
vysvétlit. Prestoze zmifiovala 1 zkuSenosti zakaznikli a doporuc¢ovala autobusovou dopravu,
u které¢ pak sama potvrdila, ze nemusi byt pfili§ spolehliva, plsobily jeji odpovédi

davéryhodné.

Minusem je ale snaha prodejkyné smétovat rozhovor k jeho rychlému ukonceni a zaslani

nabidky do e-mailu. Pokud by mystery shopper nemé¢l dopliujici dotazy, rozhovor by netrval
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déle nez tii minuty. Prodejkyné neukéazala mystery shopperovi béhem hovoru zddné fotky

ani zadny hotel.

Tabulka 3 Prodejna C
Zdroj: vlastni zpracovani

PRODEJNA C

Kritérium Znamka
1) Prvni doiem 3

2) Zjisténi informaci a potieb 1

3) Komunikace 1,5

4) Pristup a chovani 2,5

5) Odborné znalosti a dovednosti 2

6) Snaha prodat 4
Vysledna znamka 2,33

94 PRODEJNAD
Pritbéh mystery shoppingu

Mystery shopper vchazi do prodejny, kterd mé pfistup pifimo zulice a nachazi se
na frekventovaném misté v centru mésta. Na vyloze jsou vylepeny akéni nabidky a jiz zvenci
je patrné, ze je prostor velice maly. Uvnitf prodejny se nachazi dva stoly umisténé
do pismena ,,L* zabirajici vétSinu prostoru. Vzhledem k malému prostoru zde neni umisténa
¢ekaci zona. Pfesto prostor nepiisobi stisnéné a prodejna vzbuzuj Cisty pfijemny dojem.
Na prodejné jsou v ¢ase navstévy dveé osoby, jeden prodejce a jedna prodejkyné. Nejsou
pfitomni Zadni dalsi zadkaznici.

Pozdrav prodejkyné je pfijemny, zietelny a ihned se zdkaznikem navazuje o¢ni kontakt.
Poté, co se mystery shopper ujisti, zda tedy mtiZe jit za ni (vzhledem k pfitomnosti dal§iho

'C‘

prodejce), vyzyva prodejkyné: ,,Urcite, pojd’te, posad’te se!* Prodejkyné si bere do ruky
ptedtistény poptavkovy formular k zaznaceni pozadavkii. Dotazuje se ohledné pozadované
destinace. Zakaznik sdéluje, ze ma zijem o Recko. Prodejkyné se jej nasledné pta, zda ma
zdjem o konkrétni ostrov. Tuto otazku vyuzivd mystery shopper k dotazu ohledné
povétrnostnich podminek na Krété. Prodejkyné odpovida: ,,Ano, je pravda, ze Kréta je
takova vétrnéjsi. Nékdo fekne, Ze sever Kréty je vétrny, nékdo si zase vynachvali jih Kréty.

Mné tady ted’ odchazeli klienti, kteti chtéji jet na sever Kréty, takze...* Dale pokracuje:

24
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nebo v klidu...“ Po upfesnéni této informace zakaznikem se doptdva také na pocet a vek
osob. V navaznosti na dotaz zdkaznika potvrzuje také moznost dopravy autobusem.
Zékaznik sdéluje urcité obavy po zkuSenostech s dovolenou v Bulharsku i Turecku.
Prodejkyné odpovida: ,,VEtSinou v sezonu to jezdi, jo. Ale piesné na minutu, to asi ne.“ Poté
se pta prodejkyné na termin a e-mail i telefon zakaznika. Navazuje na doporuceni ostrovii
Rhodos, Zakynthos a Korfu. Mystery shopper sdé€luje, ze se doslechl o tom, ze mote
na Korfu neni piili§ hezké a Cisté. Prodejkyné ale vyzdvihuje vyhlasenou plaz, kterou
doporucuje s tim, Ze pokud by se hotel nachazel u této plaze, neni zde centrum, které by bylo
v dochdzkové vzdalenosti. Je potieba se dopravit zhruba 5 kilometrii autobusem, ktery tu
jezdi. Misto popisuje jako ,,paradni* a zminuje konkrétni hotel, ktery se nachazi pfimo u této
vyhlaSené plaze. Déle popisuje hotel i tuto oblast. Zakaznika se doptava i1 na pozadované
stravovani a cenu. Na pocitaci vyhledava hotel, o kterém pied chvili hovotila. Béhem
vyhledavani se zdkaznikem stdle komunikuje. Poté ukazuje hotel, ktery piedtim
doporucovala, sdéluje cenu a popisuje fotografie hotelu, které zakaznikovi ukazuje. Popisuje
1 dal§i parametry hotelu. Sdé€luje, Ze hotel zaSle do e-mailu vcetné dalSich hoteld,
kterych bude celkem 4 az 6, aby si je mohl zdkaznik porovnat. Timto je navstéva trvajici

zhruba 13 minut u konce a prodejkyné se louci slovy: ,,Mé&jte se hezky, na shledanou!*
Zhodnoceni

Na prvni dojem piisobila prodejkyné velmi vstiicné a profesionalné. Zakaznika ale mohla
sama vybidnout, aby se k ni usadil. Po dotazu ze strany zdkaznika, zda miZete jit za ni
(nebot’ se na prodejné vyskytoval v ¢as navstévy i dalsi prodejce), ale ochotné vybidla

k usazeni.

Ve vétsing cestovnich kancelafi zapisuji poZadavky zékaznika a jeho kontaktni daje
do pocitace, ptipadné na obycejny papir, znc¢hoz udaje ptepiSou do pocitace, jakmile
zakaznik odejde. V tomto piipadé zaméstnankyné vyuZzila specidlni formulat s hlavickou
cestovni kancelare. Pfestoze by nékdo mohl povazovat tento zplisob za zastaraly, pfidava to
na profesionalité prodejniho rozhovoru a také na pozitivnim prvnim dojmu ve spojeni s touto
navstévou.

Prodejkyné projevila aktivni zajem o potieby zdkaznika a zjiStovala nejen zékladni
informace, ale dotazovala se také na bliz§i pozadavky, aby zjistila pfedstavu zakaznika

o dovolené. Zakaznikovi zaroven poskytla prostor, aby své pozadavky vyjadfil.
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Odborné znalosti prodejkyné¢ jsou na velmi dobré trovni. Dopliujici otazky
mystery shoppera ale nebyly zodpovézeny k absolutni spokojenosti. Odpovéd’ na otazku
tykajici se klimatickych podminek Kréty byla zodpovézena pomérné obecnym a neurcitym
zpusobem. Je ale mozné, ze vétSinu zakaznikl by tato odpoveéd’ uspokojila. Podobné lze

ohodnotit i odpovéd’ ohledné moznosti dopravy autobusem.

Prodejkyné ukazala zakaznikovi jeden hotel a slibila, Ze dalsi zasle do e-mailu. Mohla ukézat
vice variant hoteld. Stejn¢ tak mohla poskytnout rozsahlejsi srovnani feckych ostrovi,
které je mozné nabidnout. Cely prodejni rozhovor se tykal pfedevSim ostrova Korfu,
o ktery zpocatku zakaznik nemél pfilisny zajem. Je nutné ale vyzdvihnout prezentaci tohoto
ostrova prodejkyni, ktera dokazala velmi dobte zdiiraznit atraktivity mista. Je dost mozné,
ze by svym popisem skute¢ného zdkaznika k navstéve tohoto ostrova naldkala. Komunikaéni
dovednosti prodejkyné 1ze celkové zhodnotit velmi dobie. Behem celého rozhovoru plisobila
profesionaln¢, mluvila dostate¢né hlasité, srozumitelné, zaroven i piijemnym hlasem

a za vyuziti prvki gestikulace. Privétive pisobilo i rozlouceni prodejkyné.

Tabulka 4 Prodejna D
Zdroj: vlastni zpracovani
PRODEJNA D
Kritérium Znamka
1) Prvni dojem 1.5

2) Zjisténi informaci a potieb 1
3) Komunikace |
4) Ptistup a chovani |
5) Odborné znalosti a dovednosti 2
6) Snaha prodat 2

4

Vysledna znamka 1,42
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9.5 PRODEJNAE
Pribéh mystery shoppingu

Mystery shopper vchazi do nové oteviené prodejny cestovni kancelafe. Prodejna ma vchod
pfimo do ulice, nachazi se na frekventovaném misté. Na prosklené vyloze jsou vylepeny
nabidky cestovni kancelafe. Mystery shopper otevira dvete prodejny, ve které jsou pfitomny
tii prodejkyné u tfech pracovnich mist urenych k obsluze zakaznikd. Zakaznici nejsou
v dob€ navstévy pritomni zadni. Mystery shopper se nejprve ujistuje, zda mize jit dal,
nebot jedna z pfitomnych pravé u pracovniho stolu obédva. Dveé z zen jsou obleCené
ve svetru s vy§itym nazvem cestovni kancelafe. Zena sedici uprostfed je obledena
ve sportovni miking, ktera plsobi ponékud kontrastné oproti Zendm obleCenym
ve formalnim odévu. Jedna se ale zfeym¢ o nadfizenou, nebot’ se ithned chopi slova a vita
mystery shoppera slovy: ,,Ur€ité, pojd’te dal za ndmi!* Ten uvadi, Ze ma zdjem o letni
dovolenou a prodejkyné sedici uprostied jej vyziva, aby se usadil. Pokracuje slovy: ,,0 co
byste méla zajem, o jakou dovolenou?* Poté co fiktivni zdkaznik upfesniuje, Ze by se mélo
jednat o dovolenou v Recku, vysvétluje prodejkyné ve sportovni miking sedici uprostied,
ze jsou kolegyné nové, nebot’ je prodejna Cerstvé oteviend. UjiStuje se, zda to nevadi.
Zaudujici se prodejkyné se ptd zakaznika na pozadovany termin. Skolici prodejkyné
v mikin€¢ vysvétluje, Ze ceny koncem srpna jsou niz8i, protoze konci sezona a pta se
na pozadované misto odletu. Obé& prodejkyné chvili zadavaji pozadavky do pocitage. Skolici
prodejkyné se dale dotazuje: ,Jak by ta VaSe dovolend méla vypadat, jakou mate Vy
predstavu? Co byste chtély, néjaké parametry?* V této vété zdlraznuje ,,Vy*“. Pta se také
na poZadované stravovani a cenovou predstavu. Po chvili ticha pokracuje Skolici prodejkyné
s nabidkou hotelu. Upftesiiuje jeho parametry a nabizi i moznost vyti$téni. Nabizeny hotel se
nachazi na Krété. Proto vyuziva mystery shopper tento prostor k dotazu ohledné vétrnosti
na Krété. Skolici prodejkyné obratem odpovida: ,,J6, Kréta je vétrngjsi ostrov, ale to
letovisko Bali, ve kterém je tady tento hotel a ve kterém bychom Vam potom mohly
nabidnout 1 jiné hotely, tak je v takové jako zatoce. J& sem tam tfeba osobné byla a proti
jinym castem té Kréty tak tady nebyly takové viny. Jo, ten vitr tam tolik prosté nebyl.
Na druhou stranu to je néco, co nedokdzeme prosté nikdy tolik predpovédét, takze,
jo...Ale tim, Ze je to tak skryté v té zatoce, tak by to tam nemuselo tfeba byt tak jak na té
druhé stran€...* Pokracuje v popisu letoviska Bali a chvali plaz, zatoku i koupani. Mystery
shopper se dotazuje, zda je mozné se v tomto letovisku i nékam projit. Skolici prodejkyné

obratem tyto informace upfesiiuje a popisuje mista, ktera je mozné navstivit. Mluvi



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56

iodalsich hotelech a moznostech, kam je mozné se podivat. Vyzdvihuje i moznost
fakultativnich vyleti. Mystery shopper pokladd otdzku ohledné moznosti dopravy
autobusem. Prodejkyné odpovida: ,, D4 se autobusem, ano, ano. V Bali jsou autobusové
zastavky a normaln¢ se dostanete. Tam s tim problém neni.“ Zakaznik vyjadiuje obavy
spojené s dopravou autobusem na zakladé¢ predeSlych zkuSenosti zjinych destinaci
a prodejkyné odpovida: ,No oni ti Rekové to v podstaté takto maji viude, oni jsou takovi,
nechci fict nespolehlivi, ale takovi, Ze si jezdi, jak chtéji. Ale myslim si, Ze v tom Bali
konkrétné by to zas takovy problém byt nemusel. Co jsme tam vidé€li, tak normalné ty
autobusy jezdily...* Pokracuje vypravénim o moznosti dopravy vlackem po letovisku a také
blize popisuje varianty fakultativnich vyleti. Vysvétluje, Ze na misté bude také delegat, ktery
se v§im poradi, naptiklad 1 ohledné autobusii, nebot’ delegati destinaci velmi dobfe znaji.
Zaucujici se prodejkyné zada zédkaznika o e-mailovou adresu a telefonni kontakt. Skolici
prodejkyné dodava: ,,Nabidku Vam posleme zhruba do hodinky, budete tam mit vylozené
cenové kalkulace 1 odkaz pfes ktery si tam mtzete to ubytovani prohlédnout a kdyby cokoliv,
tak klidn€¢ Vam potom budeme k dispozici.“ Obé prodejkyné se louci slovy: ,,M¢&jte se hezky,

na shledanou!* Doba trvani rozhovoru je zhruba 9 minut.
Zhodnoceni

Prvni dojem mystery shoppera byl ponékud rozpacity, nebot’ si nebyl jisty, zda omylem
nevchazi v dobé obédoveé pauzy. Jedna z pritomnych pracovnic totiz pravé u svého stolu
obédvala. Stejné tak zpocatku vyvolal zvlastni dojem kontrast odévu ptitomnych prodejkyii.
Je vhodné ptihlédnout k faktu, Ze se jedna o nové zabihajici se prodejnu, kterd byla v dobé
navstévy oteviena teprve druhy den. Piesto pusobil vzhled prodejny prevazné upravené
a Cisté. Zvlastni dojem ale vyvolavala prodejkyné, ktera sedici u svého pracovniho stolu
obédvala, dokonce béhem celé doby navstévy mystery shoppera. I pies tyto skutecnosti bylo
ale nasledné pfivitani velmi vstiicné. Jiz na zaCatku vysvétlila pracovnice sedici uprostied
v miking, Ze se ostatni pracovnice zaucuji. Zeptala se 1 zda to nevadi. Pfestoze obleceni
Skolici pracovnice nevyvolavalo zpocatku pftili§ dobry dojem, jiz od samotného pozdravu
a pfivitani bylo patrné, Ze oplyva velmi dobrymi komunikacnimi dovednostmi. Sama se
1 aktivné chopila vedeni prodejniho rozhovoru. Pfitomnost zaucujici se prodejkyné,
kterd byla ziejmé Uplnym zacatecnikem, neméla diky jeji aktivité na prodejni rozhovor

negativni dopad.

Své kvality ukazala Skolici prodejkyné i pfi analyze potieb zdkaznika. Zeptala se na zakladni

parametry, ale také vhodné polozila zakaznikovi otdzku (,,Jak by ta Vase dovolend méla
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vypadat, jakou mate Vy predstavu?). Velmi zfeteln¢ zdliraznila ,,Vy* a dala tak zdkaznikovi

najevo, ze ji skute¢né¢ zalezi na naplnéni jeho predstav.

Béhem rozhovoru mohla nabidnout srovnani vice ostrovu ¢i vice mist. Na druhou stranu
ale ziejmé vybrala letovisko, které dobfe znd. Letovisko uméla atraktivnim zptisobem popsat

1 vyzdvihnout jeho pozitivni stranky.

Tabulka 5 Prodejna E

Zdroj: vlastni zpracovani
PRODEJNA E
Kritérium Znamka
1) Prvni doiem
2) Zjisténi informaci a potieb
3) Komunikace
4) Ptistup a chovani
5) Odborné znalosti a dovednosti
6) Snaha prodat

Vysledna znamka 1

NN N = | — W
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o

9.6 PRODEJNA F
Pribéh mystery shoppingu

Mystery shopper vchazi do prostorné prodejny, kde jej s tsmévem vita prodejkyné a vyzyva
jej, aby Sel za ni. Mystery shopper se usazuje a prodejkyné se mezi tim ptd, zda ma jiz
vybrané néco konkrétniho. Fiktivni zdkaznik upfesiiuje, Ze nic konkrétniho vybraného nema,
ale mél by zdjem o Recko. Prodejkyné sdéluje, Ze tedy spoleéné vypracuji nabidku, kterou
pak zasle do e-mailu. Pokud zdkaznika néktera z nabidek zaujme, ud€la rezervaci. Dotazuje
se, zda zédkaznik preferuje néjaky ostrov. Zakaznik sd€luje, ze by preferoval napftiklad
Rhodos ¢i1 Zakynthos, ale rad si vyslechne jeji doporuceni. Prodejkyné ota¢i monitor smérem
k zdkaznikovi, tak aby na néj vidéla ona i1 zdkaznik. Do systému zadavd pozadované
parametry. Doptava se na pozadované misto odletu, poCet osob, délku pobytu, termin,
cenovy limit i stravovani. VSechny tyto udaje zadava do systému. Pt4 se i na poZadovanou
kategorii ubytovani (pocet hvézdicek hotelu). Kdyz se ale mystery shopper dotazuje, zda je
napiiklad 3* hotel v Recku dostateéné kvalitni, otazku prechazi bez odpovédi a nabizi jeden
z hotelli, ktery se nabizi dle pozadovanych parametrii v systému. Ptd se zakaznika,

zda preferuje konkrétni ¢ast na Rhodosu a zaroven sdéluje, Ze by doporucila Faliraki,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 58

Kolymbii, Rhodos ¢i jizni ¢ast, pokud by mél o ni zadkaznik zajem. Mystery shopper sdéluje
prodejkyni, Ze jednotlivé oblasti Rhodosu pfili§ neznd a neché si od ni tedy oblast rad
doporucit. Prodejkyné vysvétluje, ze v jizni ¢asti byly minuly rok pozary, hotely jsou
ale v provozu, muze to byt znat na vegetaci, tim si ale neni jistd. Pfipominad opét Faliraki
a Kolymbii jako ¢asti, které viibec nebyly zasazeny. Tyto ¢asti ukazuje na map¢ a ukazuje
i hotel v této oblasti. I na mapé ukazuje, které ¢asti Rhodosu byly a nebyly zasazeny. Se
zakaznikem prochézi hotely, které nabidl systém dle jeho pozadavki. U kazdého hotelu
sd€luje zékladni parametry hotelu, pfedevsim na zakladé popisku, ktery je u hotelu uvedeny.
Ukazuje i fotografie. Pokud mystery shopper da najevo, Ze se mu hotel libi, vzdy sd€luje,
ze tedy hotel ptida do nabidky, aby se na n¢j mohl podivat. U jednoho z hoteli se ptd mystery
shopper na letovisko Kolymbia, ve kterém se hotel nachazi. Prodejkyné letovisko kratce
k centru mésta. Prodejkyné na zaklad¢ popisu hotelu uvadi, ze restaurace a bary jsou 300
metrd a blizko je 1 zastdvka autobusu. Mystery shopper vyuziva tuto otdzku ke vzneseni
dotazu ohledn¢ dopravy autobusem, pficemz jeho zkuSenost naptiklad z Bulharska je
takovd, ze autobusy nejsou pfili§ spolehlivé. Prodejkyné odpovida: ,,J4 si myslim, Ze v tu
sezonu tam...jakoby nemam zkuSenosti pifimo tady z tohohle mésta, ale co sem byla
1 na jinych ostrovech, tak to jezdilo pomérné €asto v sezoénu. Takze UpIné pifesné¢ Vam to
nefeknu...* Vzapéti ukazuje dalsi hotel. Az pozdéji béhem rozhovoru se pta prodejkyné
1 na pozadovanou vzdalenost od plaze. Behem celého rozhovoru také asto pracuje s mapou
na pocitaci. Pfi prezentaci nabidky tfithvézdi¢kového hotelu se sama vraci k otazce zakaznika
a vysvétluje, ze n¢kdy je tiithvézdickovy hotel lepsi nez ctyrthvézdickovy. Nabizi 1 ostrov
Zakynthos a hotel blizko letoviska Laganas, které vyzdvihuje. Opét dodava ze hotel piida
do nabidky s tim, Ze jiz bylo vybrano 10 hotell, které si mize zakaznik projit. Pokud by si
z nabidky nevybral, staci ji napsat a zaSle dal$i nabidky. Zakaznika 74d4 o e-mailovy
kontakt. Mystery shopper jest¢ dodava dotaz ohledné Kréty a vétrnosti na tomto ostrove.
Prodejkyné odpovida: ,,Jako fouka, vite co, jestli budete chtit, mizeme klidn¢ vypracovat
1 Krétu, ale tam jako foukd no. Mlze foukat vSude. Ale u Kréty je to tak no, ze tam proste
fouka.” Domlouva se se zdkaznikem, aby se nejprve podival na aktudlné vybrané hotely.
V ptipad€ zdjmu zdkaznika zaSle nabidky dalsi 1 naptiklad na zminéné Krété, o které kratce
hovoti. Ukazuje a shrnuje zékaznikovi hotely, které mu zaSle. Ukazuje 1 jak vypada nabidka
a kde zakaznik jednotlivé informace k zdjezdu najde. Opét pfipomind moZznost rozsifeni
nabidky, pokud by si zdkaznik nevybral. Se zdkaznikem se lou¢i. Rozhovor trval zhruba 26

minut.
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Zhodnoceni

Pti pfichodu zakaznika s nim prodejkyné¢ navazala o¢ni kontakt a s ismévem jej pozdravila.

Zaroven zakaznika ihned vybidla, aby Sel za ni, aniz by se musel zédkaznik ptat.

Pfi analyze potieb zdkaznika se vénovala prodejkyné predevsim zékladnim parametrim,
neveénovala pozornost dal§im pozadavkliim, které by zdkaznik mohl mit. AZ pozdéji béhem
hovoru se zeptala na vzdalenost od plaze, coz je pozadavek, ktery je pro zdkazniky Casto
zasadni. Bylo by vhodné zjistit podrobnéji, jaké predstavy zédkaznik ohledné dovolené ma.
V dusledku toho, ze potieby zdkaznika nebyly detailné zjistény, prezentovala prodejkyné

hotely, které zakaznikovi naptiklad pravé vzdalenosti od plaze nevyhovovaly.

Lze ocenit ochotu a Cas, ktery prodejkyné vénovala prezentaci hotelti zakaznikovi, zdroven
ukdzala velké mnozstvi variant. U vSech hoteli také ukazala fadu fotografii. Hotely a mista
ukazovala i na mapé. VéEtSinu informaci ale Cetla z pocitace tak, jak byly u hotelu
na internetovych strankach uvedeny, coz vedlo ke slabému o¢nimu kontaktu béhem celého
rozhovoru. Prodejkyné se snazila komunikovat béhem celého rozhovoru tak, aby nevznikala
hluchd mista. Nékteré véty ale Septala, ziejmé ve chvilich, kdy si nebyla obsahem jista.
U né&kterych hoteld, které nabizela, zjiStovala aZ po jejich prezentaci, jaka je cena, pfi¢emz

v nékolika pfipadech vyrazné prevySovala rozpocet zdkaznika.

Z prodejniho rozhovoru byla znat jeji osobni zkusenost. Pii popisu hotelil navic zminovala,
ze jde napiiklad o hotel, do kterého se zdkaznici vraci, ze se jednd o oblibeny hotel
nebo Ze by jej doporucila. Tyto fraze by mohly plsobit jako naucené, ale diky tomu,
Zze ujednoho zhoteld uvedla, Ze snim zkuSenost nemd, ziskala tato jeji doporuceni

na divéryhodnosti.

Vyraz prodejkyné byl béhem celého rozhovoru neutrdlni, neptisobila ale nepfijemné
¢1 negativné. Naopak béhem celého rozhovoru piisobila velmi ochotné, vstficné a nesnaZzila
se zakaznika odbyt. Nékteré vyrazy (mysleno slova, nikoliv vyrazy oblic¢eje) ale mohou
na zakaznika pusobit negativné a odlakat jej od koupé. Napftiklad starsi hotel popsala slovy
,heni to nic hrozného*, sama vyzdvihovala u jednoho z hoteli malé pokoje, na za¢atku sama
oteviela téma pozaru na Rhodosu. Lze ocenit, Ze prodejkyné na toto téma upozornila.
Opakované se k nému ale bez pfic¢inéni zékaznika vracela, coZ by mohlo zakaznika od tohoto

ostrova zbytecn¢ odradit.
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Tabulka 6 Prodejna F

Zdroj: vlastni zpracovani
PRODEJNA F
Kritérium Znamka
1) Prvni dojem 1
2) Zjisténi informaci a potieb 3
3) Komunikace 2
4) Pristup a chovani 2
5) Odborné znalosti a dovednosti 2
6) Snaha prodat 1,5
Vysledna znamka 1,92
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10 SHRNUTI PRIMARNIHO VYZKUM

Prvni dojem byl nejhiiie hodnocenym kritériem u 2 ze 6 cestovnich kanceléfi a pouze 2 z 6
cestovnich kancelafi obdrzely u tohoto kritéria zndmku lepsi nez 2. Divodem Spatného
hodnoceni byla absence o¢niho kontaktu a nevielé ptivitani. Také ale skutecnost, ze byl
zakaznik nucen pfi pfichodu pozadat sdm o usazeni a zeptat se, ke kterému prodejci mize
jit, pokud se na prodejné vyskytovalo vice zaméstnanct. U prodejny E byl prvni dojem
ohodnocen znamkou 3. Predevsim z diivodu situace na pracovisti. Jedna z prodejkyn jiz
pti pfichodu na svém pracovisti obédvala a dalsi prodejkyné byla odéna ponékud
neformalné. To navic vytvarelo kontrast mezi jejim odévem a odévem dalSich dvou
pracovnic, které byly obleCeny v pracovnim odévu. Prvni dojem byl nejlépe hodnocen
u prodejny F, nebot’ prodejkyné zdkaznika pfivitala viele a s ismévem. lhned jej navic
vybidla, aby Sel za ni, pfestoze v tomto piipadé byla na pracovisti pouze jako jedina
zaméstnankyné. Druhd nejlépe hodnocend byla prodejkyné v prodejné D, jejiz piivitani
pusobilo velmi profesiondlné. OvSem az poté, co zakaznik vstoupil do prodejny a sam se

zeptal, za kterym prodejcem miize jit.

Zjisténi informaci a potieb bylo jednim znejlépe hodnocenych kritérii a je zjevné,
ze prodejci tuto ¢ast povazuji za stézejni béhem prodejniho rozhovoru se zdkaznikem. Pouze
prodejna F obdrZela znamku hor$i nez 1,5. Divodem horsi znamky bylo to, ze se prodejkyné
nezeptala zakaznika na zdékladni parametry, v disledku ¢ehoZz prezentovala nabidky,
které jeho pozadavkiim neodpovidaly. Vyzdvihnout lze prodejnu D a E, kdy prodejkyné
zjiStovaly nejen zékladni parametry, ale snaZily se zjistit zakaznikovi potieby do hloubky.
Ptaly se zdkaznika i na jeho pfedstavy a oCekavani, které od dovolené ma. To svédci
o schopnostech prodejce nejen zjistit informace o zdkaznikovi, ale také vést efektivni

rozhovor a budovat si davéru se zakaznikem.

Uméni komunikovat je zdkladnim stavebnim kamenem pro UspéSného prodejce. Znamky
u tohoto kritéria ukazuji, Ze prodejci v cestovnich kancelarich komunikovat umi. Béhem
jednotlivych rozhovorii nebyly pozorovany rusivé prvky jako naptiklad pfilis rychlé ¢i ticha
feC. Naopak vSem prodejkynim bylo dobfe rozumét, fe¢ byla plynuld a srozumitelna.
Prodejkyné se snazily se zdkaznikem udrZovat o¢ni kontakt, pfestoZze vzhledem k nutnosti
préce s pocitacem b&hem prodejniho rozhovoru to neni vzdy mozné. Vétsina prodejkyn méla
pfedevSim neutrdlni vyraz obliceje a béhem rozhovoru se obc¢as usmaly. Nekteré z nich

pouzivaly také prvky gestikulace. Nebyly ale pozorovany zjevné rozdily. RusSivé prvky



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 62

v komunikaci se projevily pouze u prodejkyné v prodejné B. Jednalo se ptfedevsim o vysoky

ton hlasu a také smich prodejkyné, ktery neptisobil piili§ pfirozené, ale spiSe nucené.

Pristup a chovani Ize vyzdvihnout u prodejkyné v prodejné D, kterad plisobila béhem celého
rozhovoru velmi profesionalné¢, ochotné¢ se zakaznikovi vénovala a jako u jedné z mala z ni
¢iSelo nadSeni pro véc, které dokéazala ptenést na zakaznika. Prodejkyné v prodejné A
pusobila také profesionalné a nelze fict, ze by ptisobila béhem rozhovoru neochotné.
Neptsobila ale stejn¢ nadSenym dojmem jako prodejkyné v prodejné D, ktera dost mozna
1diky svému plisobeni dokéaze zdkaznika ke koupi piesveédCit. To 1 pies to, ze v tomto
pripadé nenabidla zédkaznikovi srovnani jednotlivych ostrovi, jako prodejkyné v prodejné
A. Obecné prodejkyné pusobily spiSe pozitivne. Piesto napiiklad prodejkyné v prodejné F
sama vyzdvihovala negativni skutecnosti, kterymi se béhem rozhovoru az pftili§ zaobirala.
Zaroven byla ale velmi ochotna. Naopak u n¢kterych prodejky se projevila snaha zdkaznika
odbyt. Pfedevs§im prodejkyné v prodejné B a C. Prodejkyné v prodejné C se snazila hovor
velmi urychlit. Nesnazila se zdkaznikovi ptredstavit zadné nabidky. I pfesto ale plsobila

pfijemné a na otdzky zakaznika ochotné odpovidala.

Odborné znalosti a dovednosti se ukazaly byt na dobré Grovni, 5 z 6 prodejkyn ziskalo
znamku 2. Nejlepsi zndmkou byla znamka 1,5 a ziskala ji prodejkyné v prodejné A. Nejlepsi
znamku ziskala diky svym komplexnim znalostem o feckych ostrovech, diky ¢emuZz byla
schopna zdkaznikovi nabidnout pfinosné srovnani vcéetné vyhod jednotlivych feckych
ostrovi. Dalsi prodejkyné takto komplexni srovnani nenabidly. Prodejkyné v prodejné D1 E
prokazaly své odborné znalosti prezentaci jednoho z feckych ostrovii, jenz dokazaly popsat
velmi dobfe. Ziejmée se ale zaméfily praveé pouze na destinaci, kterou samy znaji. Nenabidly
zakaznikovi vétsi Skalu informaci a srovnani feckych ostrovii. Kazda z prodejkyn dokéazala
obratné odpoveédét na otazky mystery shoppera ohledné povétrnostnich podminek na Krété
1 ohledné¢ dopravy autobusem v destinaci. Tyto odpovédi byly ale velmi nekonkrétni
aobecné. Nekteré zprodejkynn po této zakaznikové ,namitce® jiz ostrov Kréta vice
nenabizely. Pfitom nabizely jiné fecké ostrovy, které jsou navic povazovany za vétrngjsi.
Stejné tak vSechny prodejkyné zakaznika velmi rychle ujistily, Ze s dopravou autobusem
na daném ostrové nebude problém. Poté, co ale mystery shopper sdelil své obavy
a zkuSenosti, od svého ptredchoziho tvrzeni takika upustily. V souvislosti s povétrnostnimi
podminkami na Krété¢ nabidla jednu znejlepSich odpovédi prodejkyné v prodejne C,

ktera ptestoze odpovédéla také pomérné obecné, nesdeélila nepravdivou informaci. Navic
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dokazala udélat z negativa pozitivum. Velmi strohou az zavadéjici informaci sdélila

prodejkyné v prodejné A, prestoze jinak byly jeji odborné znalosti na velmi dobré trovni.

Snahu prodat a tah na branku prokazaly prodejkyné predevsim tim, s jakou ochotou
a snahou prezentovaly zakaznikovi nabidky, pfipadné¢ zda n&jaké nabidky zakaznikovi
vibec predstavily. U tohoto kritéria byla jako u jediného udélena zndmka 4, dokonce
ve dvou piipadech. Jednalo se o prodejny B a C, kdy prodejkyné neukéazaly zakaznikovi
zadnou nabidku. PfedevSim prodejkyné v prodejné¢ C se snazila rozhovor velmi rychle
ukoncit. To i pfes to, ze navstéva probehla zhruba v poloviné otviraci doby a na prodejné
nebyl zadny dalsi zdkaznik. Pokud by mystery shopper nevznasel dotazy, rozhovor by byl
ukoncen po par minutdch. Prodejkyné se nesnazila vice zadkaznikovi vénovat a poskytnout
impulzy k ndkupu. Vyzdvihnout lze prodejkyné v prodejnach A a F, které piedstavily
Sirokou nabidku v rdmci n€kolika feckych ostrovili a samy timto smérem rozhovor iniciovaly.
Presto se ale zadna z prodejkyn zakaznika nepokusila zeptat, zda si pteje vybrat jiz béhem
navstévy konkrétni zdjezd a uskutecnit nakup. VSechny rozhovory sméfovaly k zaslani

nabidky na e-mail.

Tabulka 7 Ptehled
Zdroj: vlastni zpracovani
PRODEJNA
Kritérium A B C D E F
1) Prvni dojem 2.5 3 3 1.5 3 1
2) Zjisténi informaci a potieb 1,5 1,5 | 1 1 3
3) Komunikace 1,5 2,5 1,5 1 1 2
4) Ptistup a chovani 1,5 3 2,5 1 2 2
5) Odborné¢ znalosti 1,5 2 2 2 2 2
6) Snaha prodat 1,5 4 4 2 2 1,5
Vysledna znamka 1,67 2,67 2,33 1,42 1,8 1,92
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Tabulka 8 Poradi
Zdroj: vlastni zpracovani

U‘
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11 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

1) VO1: Je pribéh osobniho prodeje v jednotlivych cestovnich kancelafich v souladu

s teoretickymi zasadami?

Realizovany mystery shopping v jednotlivych prodejnach ukazuje, ze prib&h osobniho
rozhovoru v praxi takika kopiruje faze osobniho prodeje, které byly popsany ve 3. kapitole
teoretické cCasti této prace. OdliSnosti je mozné pozorovat ve smyslu kvality provedeni
¢1 uskutecnéni jednotlivych fazi. Ty jsou ovlivnény schopnostmi a dovednostmi kazdého

prodejce, ktery méa moznost pribeh celého rozhovoru ovlivnit.

zménit. Vysledky vyzkumu vSak ukazuji, Ze na tuto skutenost ne vSichni prodejci berou
zietel. Prvnimu dojmu neni piikladdna dostatecnd pozornost. Pfi osobnim prodeji
v cestovnich kancelatich je prvni dojem v prvé fad€ ovlivnén privitanim. Zakaznik by se mél
tedy citit vitany. Prestoze je ale zékaznik pfi pfichodu do kancelafe pozdraven, ve vétSing

pripadi musi sim pozadat o usazeni.

Témét ve vSech ptipadech se prodejci snazili analyzovat zakaznikovi potieby, aby tak byli
schopni jim pfizptusobit nabidky, které byly bud’to prezentovany jiz béhem navstévy
¢1 zaslany do emailu. Je zifeymé, Ze si prodejci uvédomuji dillezitost analyzovani potieb

zakaznika.

Naopak ale faze prezentovani byla v n€kterych pifipadech zanedbana, ochuzena ¢i zcela
vynechana. Nékteti prodejci neukézali zakaznikovi béhem navstévy zadné zajezdy. Nebylo
tak mozné zjejich strany zuZzitkovat nabyté informace o zdkaznikovych potiebach,

pfestoZe v této oblasti prodejci ve vétsiné piipadii vynikali.

Absence prezentace nabidek odrazi i miru snahy prodejct uskuteCnit prodej. Naopak
ale vSichni prodejci si od zdkaznika vyZzadali emailovy kontakt, aby mu mohli zaslat nabidky

a dale s nim komunikovat, coz lze povazovat za snahu prodej uskutecnit.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 66

2) VO2: Jak ovladaji prodejci cestovnich kancelari prodejni techniky a dovednosti

v porovnani s ostatnimi hodnocenymi CK?

Prodejci v cestovnich kancelafich projevuji schopnosti a dovednosti v oblasti prodeje,

ale existuji urcité oblasti, ve kterych se mize kazdy z nich zlepsit.

U kritéria ,,Prvni dojem* vétSina prodejcii nedoséhla kladného hodnoceni. Absence o¢niho
kontaktu, nevielé ptivitani a také to, Ze nevybidli zdkaznika, aby se usadil, vedlo k niz§im
hodnocenim. I u prodejct, ktefi u tohoto kritéria ziskali nejlepsi hodnoceni, byly nalezeny

nedostatky.

Vsichni prodejci se snazili zjistit potfeby zédkaznika, ale v n€kterych ptipadech jim chybéla
detailnost a snaha o zjisStovani hlubSich informaci. U tohoto kritéria vynikli ti prodejci,

v

kteti se snazili ziskat podrobnéjsi informace a 1épe pochopit pozadavky zékaznika.

Vétsina prodejcti ovladd uméni komunikace a v této oblasti dosahli dobrych vysledkd.

Komunikace byla plynuld, srozumitelna a vétSina prodejcti udrzovala o¢ni kontakt.

Na celkovy dojem z navstévy mélo vyznamny vliv také chovani a pistup prodejci. Zatimco
nektefi prodejci byli ocenéni za profesiondlni ptistup a ochotu, u jinych byla pozorovana

snaha zakaznika odbyt.

I odborné znalosti prodejcti jsou na dobré urovni. Presto i v této oblasti je u kazdého z nich
prostor pro zlepSeni. N&ktefi z nich nedokazali poskytnout dostate¢né detailni informace

a srovnani. Dalsi prodejci nebyli schopni vhodné odpovidat na specifické dotazy zdkaznika.

Z vyzkumu je ziejmé, Ze obecné se prodejci v cestovni kancelafi nesnazi o uskutecnéni
okamzitého ndkupu, ale nechavaji zdkaznikovi ¢as na rozhodnuti. Snahu prodat tak lze
hodnotit na zaklad¢ ochoty prodejcti prezentovat nabidky. Zde byly pozorovany pomérné

velké rozdily a zdkaznika by mohly ovlivnit ve vybéru cestovni kancelate.
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12 NAVRHY A DOPORUCENI

Tato kapitola vychazi z vysledkl uskutecnéného mystery shoppingu. I ti nejlepsi prodejci se
mohou vzdy zdokonalovat a rozvijet sviij osobni rast. Doporuceni se tykaji predev§im
opakujicich se nedostatkll a také aspektiim, které jsou Casto prehlizeny, piestoze mohou mit

vyznamny dopad na uskute¢néni prodeje a spokojenost zakaznika.

12.1 Doporuceni

1) Prodejci by se méli zaméfit na prvni dojem, kterym na zakaznika piisobi. Pozornost je
nutné vénovat alespon nékolika zakladnim bodtm, jez jsou zdkaznikovi v prvnich chvilich
pii vstupu do prodejny evidentni. Samoziejmosti by mél byt upraveny a ¢isty vzhled.
Prestoze se mystery shopping zabyval spiSe schopnostmi, dovednostmi a chovanim
prodejce, lze fict, Ze vSichni prodejci byli upraveni a odéni odpovidajicim zpisobem.
Vyskytla se pouze jedna vyjimka. Nedostatky byly ale vypozorovany pfi uvitani zakaznika.
Prodejci by méli pamatovat na to, zZe osoba, kterd k nim ptichdzi, je jejich zdkaznik a ten by
se mél citit predevSim vitan. Je proto vhodné jej viele pozdravit. Pozdrav by mél doprovazet
o¢ni kontakt, a predev§im upfimny nenuceny usmév. Ukézalo se, Ze neni zvykem prodejct
cestovnich kancelédii vybidnout zakaznika, aby se usadil. Zakaznik se musi zeptat sam,

zda se muze posadit, ptipadné na jaké misto.

V souvislosti s prvnim dojmem je nutné navrhnout i doporuceni v ndvaznosti na zkusenost
s navstévou jedné z prodejen. Zaméstnanci by méli byt instruovani, jak postupovat v situaci,
kdy se vSichni pfitomni prodejci vénuji aktualnim zakaznikiim a do prodejny vchéazi novy
zakaznik. Ve vétsin€ pripadii nelze predpokladat, ze zdkaznik bude bez povSimnuti prodejcti
cekat déle nez pét minut. Nektery z prodejcli by tedy mél ve vhodné chvili pozadat
zakaznika, kterému se vénuje, o strpeni a nové ptichoziho zakaznika informovat o ptiblizné
je profesionalni a profesionalné bude pusobit pravdépodobné i na zdkaznika, kterého
prodejce pozddd o strpeni. Pokud zidkaznik c¢ekd na prodejné bez povSimnuti, je

pravdépodobné, Ze ji opusti a uz se nevrati.

2) Prodejci jsou si védomi nutnosti zjiStovani potieb a pozadavki zdkaznika. Jedna se
ale predevsim o zjiSt'ovani zdkladnich parametrli. Prodejci by se méli snaZzit prohloubit vztah
se zakaznikem a ziskat od n¢j vice informaci. Rozhovory by tak mély zahrnovat nejen kratké
otazky a odpovédi ohledné mista odletu ¢i vzdalenosti od plaze. Analyzovani potieb

zakaznika lze posunout na vyssi uroven, pokud se prodejce zdkaznika zepta, jakou ma
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od dovolené predstavu a ocekavani. Na to je vhodné se ptat pravé poté, co zédkaznik sdéli
zakladni pozadavky. Pomoci mtize také dotazat se zakaznika na jeho ptedchozi zkusenosti

z dovolené, diky cemuz zékaznik Casto prozradi, co mu vyhovuje, a co naopak ne.

3) V dnes$ni moderni dobé vyuziva tada lidi pro objednéani zajezdu internet nebo moznost
kontaktovat cestovni kancelar telefonicky. Pfesto jsou ale stale pobocky cestovnich kancelari
navs§tévovany mnozstvim klientti riznych vékovych kategorii. Pokud se zékaznik rozhodne
vynalozit svlij ¢as a usili a navstivi pobocku cestovni kancelatre osobné, je ziejmé, ze od této
navstévy néco ocekava. To, co ocekava, jsou predevsim zkuSenosti prodejce
a pravdépodobné i doporuceni konkrétnich zajezdi pfimo na misté. ZavrSeni navstévy pouze
analyzou potieb neni pro vétSinu zakaznikd uspokojivé. Prodejci by se proto méli dostate¢né
vénovat prezentovani nabidek jiz pfi navstéveé zdkaznika. Je to zaroveil chvile, kdy maji
moznost lakavymi nabidkami a vypravénim o destinaci zdkaznika ptesvédcit o vyhodach

jejich nabidky.

4) Presvédcit mohou zakaznika i diky svym odbornym znalostem. Béhem rozhovoru se
zdkaznikem by se méli prodejci snazit prezentovat i sami sebe a vyzdvihnout vyhody
destinace, kterd je pfedmétem rozhovoru. Zaroveil by méli byt pfipraveni odpovédet
na otdzky zakaznika, minimalné na ty Casté a zakladni. Pokud si prodejce neni odpovéedi
jisty, nemél by zdkaznikovi podédvat nepravdivou informaci. Namisto toho miZe zdkaznikovi
piislibit, Ze mu informaci ovéfi, pfipadné mu podat alespont obecnou informaci, ktera sice

nemusi byt konkrétni, ale nepovede ke klamani.

5) V ramci hodnoceni, zda maji prodejci tah na branku, bylo zjiSténo, Ze prvni schiizka
s nov¢ prichdzejicim klientem je povazovana z pohledu prodejce pouze za informativni
s uCelem zaslani nabidky na e-mail klienta. Zakaznik se casto muze citit 1épe, pokud na n¢j
neni vyvijen nepfijemny natlak. Uskutecnéni prodeje je ale hlavnim cilem a ukolem
prodejce. Klient by tak nemél odchéazet pouze s nabidkou, pokud pfisel za ic¢elem vybéru
a koup¢ konkrétniho zajezdu. Prodejci by se méli snazit zjistit, co je ufelem navstévy
konkrétniho zdkaznika. Je mozné, ze prodejce ve vétSing piipadi zjisti, Ze chce klient
opravdu zatim pouze informovat. Dost moZna se ale najde i n€kolik pfipadl, kdy diky

tomuto dotazu uskutecni jiz ptfimo na misté prode;.
6) Nenahraditelnou vyhodou prodejce je nadSeni pro praci. To je néco, co se prodejce
nemuze naucit. V idedlnim ptipad¢, stejné jako u vSech ostatnich zamé&stnani, by mél i tuto

préci vykonavat ten, koho tato prace bavi a napliiuje.
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I prodejci, které jejich prace bavi, jsou ale stale pouhymi lidmi. Je tak pfirozené, stejné jako

u jinych profesi, ze se mize i na nich projevit Spatnd nalada, tizivd zivotni situace

¢1 zdravotni problémy. Pokud je to ale mozné, m¢l by se prodejce snazit si udrzet dobrou

naladu a svou pozitivitou plisobit na zdkaznika. Ne kazdy umi dobrou naladu a nadSeni

pro véc predstirat. Zakladem by ale m¢l byt usmév, ktery prodejce nic nestoji a kazdy

zakaznik jej oceni.

12.2

Desatero pro kvalitniho prodejce

Toto desatero je ureno pro prodejce pracujici v cestovnich kancelarich.

1.

2.

10.

Kvalitni prodejce se zamétuje na to, aby ude€lal na zakaznika co nejlepsi prvni dojem.

Kvalitni prodejce zdkaznika fadné privita s usmévem, o¢nim kontaktem a zédkaznika

zarovein vybidne, aby se posadil.

Kvalitni prodejce nenechd nové ptichoziho zdkaznika bez povSimnuti. To
ivpfipadé, ze se vénuje jinému zdkaznikovi. Ve vhodné chvili pozada

obsluhovaného zakaznika o strpeni a nové ptichoziho zdkaznika informuje

navstévy.

Kvalitni prodejce se pta zdkaznika nejen na zékladni pozadavky, ale snazi se od n¢j
zjistit co nejvice informaci a vSechny jeho predstavy ohledné dovolené.

Kvalitni prodejce zdkaznikovi iniciativné prezentuje vhodné nabidky.

Kvalitni prodejce zdkaznikovi pfedava co nejvice svych poznatkil a zkuSenosti.
Kvalitni prodejce je pfipraven odpovidat na ¢asto kladené otazky.

Kvalitni prodejce se snazi béhem prvniho rozhovoru se zdkaznikem zjistit, zda je

cilem jeho navstévy uskute¢nit nakup, anebo pottebuje jesté ¢as na rozmyslenou.

Kvalitni prodejce na sob¢ pracuje, sebevzdélava se a rozviji své prodejni dovednosti

1 své znalosti.
Kwvalitni prodejce je pozitivni ¢lovek, kterého jeho prace bavi, povazuje ji za poslani
a ¢ini jej Stastnym pomdhat zakaznikiim s vybérem té nejlepsi dovolené prave

pro né.
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ZAVER

Cilem této bakaléaiské prace bylo zjistit soucasny stav osobniho prodeje v cestovnich
kancelarich a navrhnout doporuceni na jeho zlepSeni. Zjisténi souc¢asného stavu probéhlo
za vyuziti mystery shoppingu, jakozto jedné z technik pozorovani. Diky mystery shoppingu

bylo mozné hodnotit kvalitu prodejct v realném prostiedi a v realnych situacich.

V teoretické casti byly vymezeny zakladni pojmy souvisejici s tematikou cestovniho ruchu
vcetné piiblizeni marketingu cestovniho ruchu. Tato Cast se rovnéz zaméiila na teoreticka
vychodiska osobniho prodeje, predevsim jednotlivé faze osobniho prodeje. Zaroven byly
popsany schopnosti a dovednosti, které jsou vyzadovany od prodejce. Pochopeni pribéhu
osobniho prodeje a navaznosti jednotlivych fazi pfedstavovalo podstatnou ¢ast pro realizaci

vyzkumu.

Praktickd cast je vénovana mystery shoppingu. Diky teoretickym poznatkiim bylo mozné
stanovit zakladni kritéria, kterd byla predmétem hodnoceni Sesti navstivenych prodejen.
Ve vsech pfipadech se jednalo o prodejkyné, tedy o Zeny. Pfesto, Ze nejsou znamky
diametralné€ odli$né, je nutné fici, Ze prodejkyné, které se umistily na prvnich tfech mistech,
vynikaly svymi komunika¢nimi a odbornymi znalostmi oproti ostatnim prodejkynim.
Co ale nakonec zvitézilo, bylo nadSeni a osobity ptistup. NadSeni pro praci a spravny piistup
je tedy to, na ¢em mohou prodejci v oblasti cestovniho ruchu pracovat. Obecné lze
ale zhodnotit stav osobniho prodeje v cestovnich kancelafich kladné. V ramci 11. kapitoly

byly zodpovézeny 1 vyzkumné otazky a lze tak konstatovat, Ze cile prace byly naplnény.

Cestovni ruch zlstava 1 pres prekdzky v minulych letech dynamicky se rozvijejicim
odvétvim. Bude tak zajimavé pozorovat, jakym smérem se toto odvétvi bude ubirat a zda
1 za 10 let bude hrat osobni prodej v této oblasti tak vyznamnou roli. I pfes rozvoj technologii
je empatie a lidsky pfistup zatim nenahraditelny. V cestovnim ruchu uspéje prodejce,
ktery svou praci vnima jako poslani. Je to dilezit¢ poslani zprostiedkovavat druhym
zazitky, které zlstanou po cely Zivot. Prodejce se stdva soucasti piibéhu cestovatele. Jeho
slova mohou byt prvnim krokem k vysnéné dovolené. Diky kvalitnimu prodejci bude
zakaznik odchazet nejen s rezervovanou dovolenou, ale také s ismévem na tvari a hiejivym

pocitem na srdci.
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