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Uvod

Tématem piedlozené bakalatrské prace je Vyuziti mystery shoppingu v podnikové praxi.

Umét se prizplisobit okolnim podminkdm je v dnesni dob¢ velmi diilezitd vlastnost. Béhem
poslednich let doslo k velkym zméndm ve vnimani vztahu mezi firmou a jejim zdkaznikem.
Znacny progres lze spatfit ve vnimani zdkaznické spokojenosti. Zakaznicka spokojenost se
stava velmi dilezitym prvkem, ktery musi kazda moderni spolecnost brat velice vazné.
Jakékoliv zavahani v této oblasti miize mit pro firmy znacny az likvidaéni dopad.
V konkurenénim prostfedi hraje mira zakaznické spokojenosti zcela zasadni roli.
Nékteti autofi (Kotler 1988) dokonce fikaji, Zze zdkaznickd spokojenost je indikdtorem
budoucich ziska dané spole¢nosti.

MiuizZeme rozezndvat 3 urovné spokojenosti zakaznika, které maji velky vliv na pozdé;si
zékaznickou loajalitu. ,, Pokud vykon prodejcii je nizsi nez zdakaznik ocekava, je spotrebitel
velmi nespokojeny. V pripadé vyrovnani urovné ocekavani a reality, zakaznik se stava
uspokojenym. V pripade prevyseni urovne zakaznického servisu oproti ocekavani zakaznika,
stava se zakaznik velmi uspokojen az potésen. “ (Kotler 2009, s. 124). Zakaznici jiz nehledaji
spokojenost zakaznika, spojend se zakoupenim produktu.

Predpokladem dobrych vztahii se zdkazniky je oboustranna komunikace spolecnosti se
zakazniky a zaroven skvély zakaznicky servis, ktery miZze pfinést podniku takovou miru
loajality svych zdkaznikl, aZz klienti sami ptedavaji tyto pozitivni zkuSenosti dalSim
potencidlnim zdkaznikiim. (Amos et al. 2014)

Jisty vyvoj zékaznického servisu lze spatiit v rliznych druzich marketingovych koncepci.
(Kotler 2009) Na obchodni spole¢nosti piisobi fada faktor a dochazi k rozporim mezi
uspokojovanim potieb firem, pozadavkil zakaznikl a potiebami spole¢nosti jako celku.

V historickém vyvoji marketingovych koncepci mizeme sledovat vyrobni koncepci, kdy byl
na prvnim misté¢ zdjem firem vyprodukovat co nejvétsi mnoZstvi vyrobkl. Tato koncepce
nebyla dale udrzitelnd, nebot’ skoncil ptebytek poptavky nad nabidkou. Opacnou tendenci
k vyrobni koncepci mizeme spatfit v prodejni ¢i marketingové koncepci. Zde firma velmi
dbé o svoji spokojenost, ke které dava na stejnou uroven i spokojenost zakaznika.

Na uroven spokojenosti zdkaznika ma vliv velmi mnoho prvki a véci z ndkupniho procesu.

Neovliviiuje ji pouze kvalita ¢1 podoba samotného produktu, nybrz i1 naptiklad wroven



zékaznického servisu prodejci, kteti jsou béhem nakupu osobné ptfitomni a prezentuji zbozi
zékaznikiim. Toto tvrzeni podporuji studie, které ukazuji, ze az 70 % organizaci ztraci své
zakazniky kvili nekvalitnimu ¢i nedostate¢nému zdkaznickému servisu. Zatimco pouze 15 %
firem ztrdci potencionalni zdkazniky kvili neznalostem produktti jednotlivych prodejct
(MICHELSON Associates 2015).

A pravé troven zakaznického servisu ndm mimo jiné pomdha meéfit specialni technika
mystery shoppingu. Vystupy z této techniky mohou slouzit mnoha ucelim nejen v samotné
organizaci (mikroprostfedi), ale 1 mimo ni (mezo/makroprostfedi podniku). Ziskana data
mohou pomoci nejen managementu podniku, ale 1 samotnym prodejciim €1 prodejnim tymim
pro Géely porovnani a zvyseni vykonnosti. Ukolem mystery shoppingu je vytézit maximum
informaci se zaméfenim na spokojenost zakaznika béhem nakupovani. Vhodnym prostfedkem
je tato technika i pro zaucovani nové prichozich zaméstnancii. Mystery shopping je Casto
pouzivan ke zjiSténi urovné servisu u konkurenénich firem. Tato znalost mize byt kli€¢ova pro
uspéch zadavatelské firmy. S touto znalosti je moZzné zdokonalit vlastni firemni procesy
anebo je 1épe nastavit za ucelem dosaZeni vyssich cilti podnik.

Hlavnim cilem piedlozené bakaléaiské prace je v teoretické Casti podrobné rozpracovani
problematiky techniky mystery shoppingu. Prakticka ¢ast je potom cilena na aplikaci této
techniky v praxi se zaméfenim na prodejce elektrospotiebicti v Plzni.

Teoretickd cast této prace poskytuje vyklad obecnych informaci ohledné mystery shoppingu,
pohled do historie této techniky a popisu soucasné¢ podoby, ve které se mystery shopping
provadi. Teoretickd ¢ast prace taktéz objasiiuje zdkladni terminologii, ktera se pouziva béhem
provadéni mystery shoppingu. Lze zde nalézt i podrobné ¢lenéni jednotlivych forem mystery
projektil, které se souhrnné oznacuji pravé jako mystery shopping. Dale je teoreticka cast
vénovana popisu prubéhu samotné mystery navstévy. Navazuje vytvoreni popisu jednotlivych
zkoumanych subjekti, které pomaha ziskat zakladni védomosti o trhu s prodejem
elektrospotiebicl. Zaveér teoretické Casti obsahuje pojednani o samotnych agenturach, které
provadi vyzkum za pomoci mystery shoppingu.

Zéakladem praktické Casti této prace je sbér dat o zakaznické spokojenosti v deseti riznych
prodejnach. Ziskand data jsou nésledné podrobena analyze a vyzkumu, ze kterého plynou
uzitetné navrhy a podnéty na vylepSeni nakupniho procesu v uvedenych prodejnach.

Mezi vybrané podniky, kde prob&hl vyzkum, se fadi tyto firmy: DATART International,
Electro World, Euronics, Okay a Elektro Planeo. Vyzkum probihal ve 2 vlnach, béhem nichZz
potencialni zdkaznik poptaval, v rdmci jedné viny, stejnou kategorii spotiebicii. Prvni vina

probéhla v obdobi tésn¢ pred vanocnimi svatky.
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Poptavany vyrobek béhem prvni viny byla automatickd pracka. Druhad série navstév

pokracovala ve stejnych prodejnach na pocatku tnora v obdobi po novoro¢nich vyprodejich
s poptavkou po televizi.

Dalsim krokem, nasledujicim po sbéru dat, je jejich vyhodnoceni, zodpovézeni klientem
zadanych dotazi, a piipadné ptijeti ndvrhii ke zlepSeni. Prakticka cast bakalaiské prace ma za
ukol zvytézenych dat ovéfit, jestli mad sezonnost prodeje vliv na uroven uzZivatelské
zkuSenosti, ptipadné zdali se tento vliv projevuje spiSe v mensich ¢i vétsich prodejnach.
Uvedenou problematiku jsem si vybral pro téma mé bakalarské prace timysIn€, nebot’ mam
osobni zkuSenosti jak ze strany prodejce v elektru, tak zaroven zprovadéni mystery

shoppingu pro pfedni ¢eské agentury, které se zabyvaji t€émito sluzbami.



1 TEORETICKA CAST

1.1 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum ma nezastupitelnou tlohu a hodnotu pro management vSech firem. At
uz vice ¢1 méné¢ podvédomé ho provadi vétSina podnikateli a spolecnosti. Pti zvoleni
vhodného typu marketingového vyzkumu ma tato aktivita za kol co nejpodrobnéji popsat
a pripadné prredpovédét chovani zakazniki. Tato znalost je nesmirné dulezita pro budouci
fungovani spolecnosti a pro splnéni zadanych cila. Philip Kotler (2009) ve své knize
Marketing Management oznacuje marketingovy vyzkum takto: ,,Marketingovy vyzkum je
systematicky provadeny sbér, uprava, zpracovani, analyza, interpretace a prezentace
informaci, které slouzi k identifikaci a reSeni riiznych marketingovych situaci v podniku nebo
organizaci.*

Ptibova (1996) definuje marketingovy vyzkum takto: ,,Marketingovy vyzkum je funkce, kterd
spojuje spotrebitele, zakaznika a verejnost s marketingovym pracovnikem prostrednictvim
informaci — informaci uZivanych k zajistovani a definovani marketingovych prileZitosti a
probléemii, k tvorbé, zdokonalovani a hodnoceni marketingovych akci, monitorovani
marketingového usili a ke zlepSeni pochopeni marketingu jako procesu.

Marketingovy vyzkum predstavuje systematicky a cilevédomy proces, sméfujici k opatfeni
(shroméazdéni nebo ndkupu) urcitych konkrétnich informaci, které nelze ziskat z casti

informacniho systému pro marketing. (Kozel 2006).

1.1.1 Marketingovy vyzkum - procesy a déleni

Béhem provadéni marketingového vyzkumu se musi uplatiovat a dodrzovat doporucené
kroky. Splnéni téchto kroki

postupné¢ dle  pfilozené¢ho
Sbér informaci (dat) ===  Analyza dat

schématu je nezbytné pro
kvalitné sestaveny vyzkum. / \
Tvorba vyzkumného planu Prezentace zjisténi
Obrazek 1 - Proces /. \

marketingového postupu -

i Definice problému Tvorba rozhodnuti
Kotler 2009, vlastni
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Definice problému - Marketingovy vyzkum zacina definici problému (Research
vyzkumu. Pfi Spatn€¢ definovaném problému se stava cely nasledujici vyzkum zcela
bezcennym. Definice problému je Uzce spjata s hloubkou a Sitkou marketingového
vyzkumu. Vymezuje tematicky a obsahovée ostatni ¢asti a pfedevsim samotny cil (cile)
vyzkumu. (Kotler 2009)

Tvorba marketingového vyzkumného planu - Druhou casti marketingového
vyzkumu je tvorba marketingového vyzkumného planu. Velmi dalezitym prvkem pii
zvoleni vhodného vyzkumného planu je znalost finanéni naro¢nosti vyzkumu.
Vytvotfeni vyzkumného planu zavisi na zdrojich dat, vyzkumnych pfistupech,
nastrojich a na souborech respondentt.

o Predvyzkum - Velmi podstatnou casti pii planovani zplisobl ziskavani
informaci je provedeni pfedvyzkumu. Pfedvyzkum miZzeme provést naptiklad
za pomoci dotazniku ¢i pilotazi. Béhem pilotaze se obvykle na malém vzorku
populace ovéfuje spravnost, srozumitelnost, ¢i vhodnost otazek v planovaném
vyzkumu. (Kohoutek, 2010)

o Znéame tyto druhy vyzkumnych metod:

= Vyzkum pozorovanim — jednd se o pasivni sbér informaci,
pozorované osoby nemaji informaci, ze svym jednadnim jsou soucasti
vyzkumu
= Focus group (skupinovy rozhovor) — cilen¢ vybrand skupina
respondentli (6-10 clentl), debata ohledné produktu, kterou vede
profesiondlni moderator, snaha o ziskani velmi dualezitych postiehi
respondentl
= Vyzkum dotazovanim — nahodné pokladani otazek rtiznym osobam
(naptiklad v obchodnich centrech)
= Analyza dat o chovani zdkazniki — analyza dat, které po sobé
zanechavaji zdkaznici naptiklad béhem registraci do klubl ¢i nakupt
z katalogii, zisk odrazu preferenci zdkazniki (Kotler 2009)
Sbér dat - Po vhodné zvoleném zplisobu zisku dulezitych informaci ptichazi na fadu
samotny sbér informaci. Sbér informaci probihéd velmi ¢asto za pomoci dotaznikového

Setfeni. Dotaznikové Setfeni se skladd z otevienych 1 uzavienych otazek. Mezi dalsi
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metody sbéru dat miZzeme zahrnout naptiklad mechanickd zatizeni (o¢ni kamery) ¢i
kvalitativni metriky (sledovani, mapovani chovani...).
Zdroje dat pro marketingovy vyzkum miiZeme délit na dva druhy a dalsi poddruhy:
o primarni
o sekundarni
* interni
= externi
Primdrni data jsou ta data, které jsou ziskana z vlastniho vyzkumu. Terén sbéru téchto
dat je velmi rozmanity. Zahrnuje napiiklad data ziskana z riznych domdacnosti, ale 1 od
firem ¢i jednotlivei. Tyto data obvykle popisuji soucasny stav ¢i nazory.

Sekundarni data jsou ta data, ktera byla jiz v minulosti seskupena jinou spolecnosti ¢i

jednotlivcem. Vyhodou

pouziti sekundarnich dat je
Primarni « ;s v e e

finan¢ni tuspora pii jejich

, sbéru a vyhodnoceni.
Interni

\ / Slabinou téchto dat ale muze

Data

Sekundarni byt jejich neaktudlnost, ¢i
) dokonce zastaralost.

Externi
Sekundarni zdroje miZeme

jesté rozdélit na interni a
Obrazek 2 - Schéma druh( dat, Pfibova (1996), vlastni zpracovani
externi. Interni data
pochézeji z prostiedi firmy (z vlastnich podkladi, vysledki, rozborG apod.). Externi
data Ize ziskat z prostoru mimo dany podnik. Klasickym ptedstavitelem externich dat
jsou rizné vetejné databaze, ¢i data ziskana od jinych spolecnosti (agentur).
o Zpétna kontrola dat - Po sbéru dat ptichazi na fadu jejich zpétna kontrola.
Kontrola se provadi za uCelem, aby se predeSlo k chybné zaznamenanym
udajim a jinym nesrovnalostem v zaznamenanych datech.
Analyza dat — Analyza dat zahrnuje zjiSténi Cetnosti a ndsledny vypocet dalSich
statistickych veli¢in (rozptyl, pramér...). Po vyhotoveni analyzy dat ptedlozi vyzkumnik
soubor s daty za t¢elem vytvoreni zpravy z vyzkumu.
Zprava zvyzkumu (prezentace zjiSténi) - Velmi dualezitd c¢ast z marketingového
vyzkumu je zprava z vyzkumu. Na jejim zdkladé¢ se daji ulinit rizné kroky do

budoucnosti, které sméfuji ke splnéni zadanych cilit dané spolecnosti.
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e Tvorba rozhodnuti - Findlnim krokem je tvorba rozhodnuti. Rozhodnuti zaleZi na
manazerovi, ktery si dany prizkum objednal. Vhodné provedeny vyzkum by m¢él
manazerovi poskytnout novy pohled na problematiku a mél by bud podpofit jeho
hypotézu, nebo ji vyvratit. MlZe se stat, Ze se vyzkum nepftikloni ani jedné z variant a
manazer bude muset sdhnout po vytvoreni nového vyzkumu. K rozhodnuti manazera
mohou pomoci specialni systémy zvané MDSS (Marketing Decision Support System).

(Kotler 2009).
1.2 Uvod do problematiky Mystery shoppingu

Mystery shopping je jedna ztechnik marketingu, kterou vyuzivaji rizné organizace za
ucelem méreni urovné zakaznického servisu. ,,Mystery shopping je proces provadeny za
ucelem zmereni kvality servisu zakaznikiim, ktery dokaze za pomoci vhodné odezvy napomoci
prodejctim ve zlepSovani kvality v obchodu® (Schmidt 2006).

Mystery shopping se do Ceského jazyka obvykle preklada jako fiktivni nakupovani. Mystery
shopping obvykle oznacuje navstévu obchodu domnélym zdkaznikem, ktery vi, jak se ma
piesn¢ chovat a co mé poptavat. Na zaklad¢ realizované navstévy vyhodnoti cely proces
nakupu. Vytvoiené vysledky se nasledné postoupi dal§Simu zkoumani ze strany agentury ¢i
managementu podniku. Vystupy mystery shoppingu vedou k vylepSeni prodejniho servisu a
vétsinou se jednd i o pocateCni bod pro edukaci nejen stavajicich, ale i nové ptichozich
zaméstnanct (Ford et al. 2011). Pokud je technika mystery shoppingu sprdvné nastavena,
muze se jednat o motivacni aktivitu pro zaméstnance v oblasti komunikace se zakazniky za
ucelem zlepSeni trovné zdkaznického servisu.

Mystery shopping muze byt efektivni technikou pro posuzovani viastnosti zaméstnancu jako je
napomocnost ¢i privetivost vuci zakaznikovi. (Eger 2016) Tato technika nehodnoti pouze
produktové znalosti prodejct, nybrz 1 jiné fdze v ramci prodejniho rozhovoru ¢i celkové
navstévy obchodu. MizZe se jednat o hodnoceni vybaveni prodejny, jeji Cistoty, ¢ekacich lhit
¢1 naplnéni podnikovych standardu.

Objektivni posouzeni kvality zdkaznického servisu neni jednoduché. Fiktivni ndkupy simuluji
a kontroluji prodejni proces a komunikaci prodejce se zdkaznikem za pomoci utajenc¢ho
pfedstirani z4jmu o vyrobky ¢i sluzby. AZ velmi zkuSeny shopper dokaze spravedlivé

posoudit kvalitu jednotlivych navstév. (Eger 2015)
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,Uroveri komunikace prodejniho persondlu se zdkazniky je velmi diilezitd ¢dst obchodniho
chovani a spravné jednani miize pomoci spolecnostem zvysit uroven zakaznické spokojenosti
a vylepsit zakaznicky zazitek* (Pimpakorn et al. 2010).

Kladny uzivatelsky zazitek maze ptizniveé ovlivnit loajalitu ve vztahu obchodnik — zakaznik.
V literatufe je mozné se dokonce doCist, ze loajalita zakaznika vii¢i dané spolecnosti je
dob¢ velmi rozsifenou technikou pro zjisténi vysledkii a irovné servisu. Za poslednich 50 let
se zcela zasadnd zménil priibéh a podoba prodejniho servisu. Obzvlasté v Ceské republice se
musel dramaticky zménit pfistup firem k zakaznikiim. Firmy musely zacit implementovat do
struktury prodejnich rozhovorii kvalitni zékaznicky servis jako standard a podle tohoto
standardu trénovat a zaucovat své stavajici a nové zaméstnance. (Eger 2016)

Novy obchodni model komunikace se zdkaznikem je sloZen z nésledujicich bodl a jejich

zastoupeni: (Tracy 1995)
e 40 % budovani divéry mezi prodejcem a zaméstnancem,
e 30 % identifikace potieb zdkaznika,
e 20 % prezentace feSeni potieb zdkaznika,

e 10 % utvrzeni a uzavieni rozhovoru

1.2.1 Terminologie Mystery shoppingu

Jako v kazdé jiné Cinnosti, 1 v oblasti mystery shoppingu jsou vyuzivany specifické terminy a
nazvy, ve kterych je potfeba se vyznat a umét je pouzivat. Zde uvadim zcela zakladni a
nezbytné pojmy pro vykon této ¢innosti:

e Field — odd¢leni v agentufe, které je zodpovédné za komunikaci mezi shoppery a
agenturou. Jednd se prostiedniky, kteti fesi se shoppery jejich dotazy ohledné scénate
a jiné nestandardni situace vznikajici pti jednotlivych navstévach.

e Mystery story — neboli scénaf, ve kterém kazdy mystery shopper nalezne podrobné
informace o daném projektu. Je zde popsano, na co se ma zakaznik zaméfit a naopak,
které véci nesmi zkoumat a nasledné hodnotit. Pro vykon funkce mystery shoppera se
jedna o zcela zasadni dokument, podle které¢ho se musi fidit.

e Project Executive — jednd se o osobu, kterd méd zodpoveédnost za vedeni dané¢ho

projektu mystery shoppingu. Project Executive zaucuje ostatni osoby (v€etné mystery
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shoppert) do daného projektu a jsou zodpoveédné za hladké probehnuti projektu a za
prezentaci vysledkl z dané viny projektu v dohodnutém terminu.

Revizni oddéleni — odd¢leni, které kontroluje kvalitu vysledkl, které¢ dodavaji
jednotlivi mystery shoppeii. Ma za ukol porovnat realitu navstévy (s vyuZzitim
nahravky z navstévy) se skute¢nosti uvedenou v dotazniku

Check-list — dotaznik, kam kaZzdy shopper zaznamendva informace z vykonané
navstévy. Nasledné dany dotaznik odevzda ke kontrole. V ptipadé€ uspé€sného vyplnéni
dotazniku timto kon¢i prace mystery shoppera na ptfidéleném ukolu. Dotaznik byva
velmi Casto v elektronické podobé&. Za pomoci pocitace ho shopper vyplni. Vyplnény
dotaznik je ihned k dispozici pro kontrolu a pfipadné publikaci zadkaznikovi agentury
(objednavateli mystery shoppingu).

Mystery shopper — potencialni zdkaznik, ktery vykonavd samotnou navstévu
v obchodg. Casto je tato osoba oznatovana pouze slovem ,.shopper. Jde o zcela
zé4sadni roli v celém procesu mystery shoppingu. Pouze na mystery shopperovi zalezi
kvalita dat z Setfeni. Kvalitni a zkuSeny shopper dokaze velmi dobife a nestranné
vyhodnotit uroven zakaznického servisu pii ndvstévé a vystihnout veskeré dulezité
momenty z obchodniho jednéni. Pro vhodné provedenou navstévu je nezbytné
nastudovani scénare k navstéve.

Terén — jedna se o Casové a mistni oznaceni, kde a kdy probihaji jednotlivé navstévy
v ramci uréité viny mystery shoppingu. Casové obdobi navitév v jedné vIng projektu
muze byt rizného charakteru — mize se jednat o specifickou hodinu, den ¢i tfeba
tyden.

VIna — soubor vSech navstév béhem urcitého (kratsiho) obdobi pro jednoho zadavatele
mystery shoppingu. Firmy si obvykle objednavaji u agentur vice vln mystery
shoppingu v jednom kalendainim roce. Casto se mystery shopping odehrava naptiklad
ve 4 vlnach za jeden rok.

Follow-up — zpétny kontakt prodejce. Ukolem zpétného kontaktu je dodatedna
aktivita prodejce s cilem zjistit, jestli ma zdkaznik (shopper) stale zajem o poptavané
zbozi, ptipadné¢ zodpovédét jeho dodatecné otazky. Touto aktivitou je nejcastéji
telefonat ¢i zaslani zpravy zakaznikovi (shopperovi) se zajmem pozvat ho na dalsi
schlizku ¢i mu sdélit dopliujici informace. Obvykle se tento jev sleduje u prodejct
zbozi vys$i hodnoty, kde nedochdzi k ndkupu obvykle ihned po prvni navstéve

obchodniho mista. (automotive projekty)
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Rotace — doba, po kterou nesmi stejny shopper vykonat navstévu ve stejné
provozovné. Tato doba je odlisnd v riznych projektech. V praxi se miizeme setkat
srotaci vdobeé 6, 12 ¢i 24 mésich. Existuji avSak rotace dozivotni. Rotace se u
projektii nastavuje z diivodu moznosti odhaleni mystery shoppera prodejcem béhem

navstévy ¢i kvili zaujeti shoppera zkusenostmi z minulé navstévy.

1.2.2 Formy Mystery shoppingu

Pojmem mystery shopping se neoznacuje pouze jeden druh sbéru informaci. Pod timto

pojmem se v praxi oznacuje ve€tSi mnozstvi aktivit, béhem kterych se sbiraji data nejen

z prodejniho procesu. Jak je patrné z nize sepsané¢ho seznamu, nemusi jit dokonce z vétSiny

ani osobni zptisob sbéru informaci.

Mystery calling — sbér dat prostfednictvim telefonatu dané osobé ve firmé ci
telefonatu na zakaznické linky s predem piipravenym dotazem. Nejcastéjsi odvétvi,
kde je vyuzivan mystery calling je odvétvi financi ¢i pojiStovnictvi.

Mystery e-mailing — zisk informaci prostfednictvim elektronické pisemné
komunikace. Mystery e-mailing se hojné vyuzivd pii pokladani dotazli obchodnim
zéastupctim rtiznych instituci (pojistovnictvi, poradenstvi)

Mystery visit — fyzicka navstéva pohostinského zatizeni ¢i jiného kulturniho zatizeni
(vystavy, prohlidky kulturnich pamaétek). Tento druh je v posledni dob¢ velmi hojné
vyuzivan v pohostinskych zatizenich.

Mystery shopping — navstéva obchodniho mista ¢i obchodu se zadanym problémem

¢1 poptavkou po ur¢itém druhu zbozi

Mezi méné¢ Casto vyuzivané druhy mystery shoppingu mizeme zatadit i ndsledujici formy:

Mystery flying — fiktivni let s métenou leteckou spolecnosti
Mystery clicks — hodnoceni internetového prodeje a komunikace se zakaznikem

Merchandising audit — kontrola umisténi zbozi v pozadované oblasti obchodu (regalu)

Mystery delivery — hodnoceni kuryrnich sluzeb

Mystery audit — kontrola vystaveni propagacnich materidlti na prodejné

Uvedené formy mystery shoppingu se v redlném prostiedi nepiekladdaji do ¢eského jazyka,

proto je dulezité tyto pojmy znat a obratn¢ je vyuzivat. V soucasné praxi jsou nejcastéijSim

zastoupenym druhem fiktivni névstévy (mystery shopping). Velmi Casto jsou rtizné druhy
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navzajem kombinovany. Obvykle lze toto propojeni druhii mystery shoppingu sledovat
v projektech zaméfenych na automotive spolecnosti, kde je soucasti mystery shoppingu také

sledovany follow-up prodejce.

1.2.3 PoZadované vysledky Mystery shoppingu

Spolecnosti investuji nemalé naklady a usili do tohoto vyzkumu. Jako za kazdou jinou
investici oCekavaji 1 z této néjaky vysledek, ktery jim pomiize zdokonalit jejich zakaznicky
servis. Vhodné nastaveny proces mystery shoppingu by mél za ukol zdokonalit nasledujici
¢innosti, které jsou zcela zadsadni v budovani kladného vztahu mezi zakaznikem a prodejcem

(Eger 2016):

Pratelsky projev — projeveni kladnych emoci je velmi dilezit¢ b&éhem jednani se

zékaznikem. Z jednani by mél byt pfitomny upfimny tusmév a pozdrav. U prodejct

drazsiho zbozi se ptfedpokladaji gesta nejen pifi pozdravu, napiiklad automatickeé
podani ruky.

e Porozuméni potiebam zakaznika — uspéSny prodejce musi vhodné vycitit potteby
zékaznika a na tyto potieby adekvatné zareagovat a nabidnout mu odpovidajici
produkt.

e Znalost prodejce — prodejci musi velmi dobfe znat vyrobky, které prodavaji svym
zékaznikiim. Znalost vSech moznych parametri vyrobkli dokaze vyvolat
v zakaznikovi pocit, Zze nakupuje spravné zbozi od odbornikli v oboru.

e Utvrzeni zakaznika ve vhodnosti vybéru — dilezitym bodem je utvrzeni zédkaznika

v jistoté, ze dany vyrobek perfektné odpovida jeho potfebam. Toto je velmi dulezité

v tvorbé zakaznické loajality viici dané znacce ¢i obchodu.

1.2.4 Pribéh Mystery shoppingu

Podobné jako jiné druhy marketingového vyzkumu mé 1 mystery shopping rizné faze. Tyto
faze se mohou 1 vyrazné odliSovat v zavislosti na pozadavcich klienta. Velky vliv na samotny
prubéh ma i1 druh mystery shoppingu. Nésledny popis jednotlivych fazi popisuje obecny sled
¢innosti béhem klasické fiktivni navstévy.
1. Priprava projektu: Projekt zacina tvorbou podminek a dohodnutim obecnych
podminek projektu mezi agenturou, kterd provadi mystery shopping, a mezi klientem.
Klientem se oznacCuje spole¢nost, kterd si pieje vykonat na svych provozovnach
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mystery shopping a objednava ho od agentury. Jedna se o podstatnou ¢ast, nebot’ se
musi domluvit druh mystery shoppingu. Mystery shopping lze zaméfit obecné na
celou navstévu, ¢i specializované na dané zbozi ¢i segment. Soucasti tohoto procesu je
také vybér terénu — sledovanych pobocek a Casovy sled ¢i ohranic¢eni jednotlivych
navstév. Zcela zdsadnim bodem je spole¢nd ptiprava scénare pro navstévu.

Tvorba burzy navStév a jejich rozdéleni mezi shoppery: Nasleduje vytvoieni
specidlni burzy jednotlivych navstév. V této burze si mohou jednotlivi mystery
shoppeti zadat o navstévy dle jejich ¢asovych a mistnich moznosti. Nasledn€ probehne
rozdéleni jednotlivych navstév projektovym manazerem. Manazer projektu by mél
rozdélit tyto navstévy zdjemciim dle zajmu klienta ¢i agentury. Velmi Casté je omezeni
na vhodné shoppery v napiiklad v podobé urcitého veéku. Musi taktéz brat v ivahu
problematiku rotace. Po pfifazeni jednotlivych navstév dostane shopper detailni
informace o projektu. Velmi dobrym pomocnikem pro kazdého projektového
manazera je dokonaly internetovy systém, ktery sdm hlidd rotace jednotlivych
shoppert €1 spravuje jejich profily.

Skoleni shoppera: Shoppefi obvykle musi podstoupit specidlni $koleni, kde jsou
probirany rizné nalezitosti projektu a kde jsou shoppefi upozoriovdni na
problematické &asti scénafe. Skoleni se uskutediiuje v zjmu co nejlepsich vysledki
budoucich navstév a z divodu piedchdzeni opakovanych néavstév. Po Skoleni musi
shopper Uspésné splnit certifikaci k projektu, kterd mu umoziiuje provedeni samotné
navstévy. V certifikaci si agentura ovétuje znalosti shoppera o ptidéleném projektu.
Provedeni navstévy: Pfed navstévou je vhodné opétovné nastudovat scénaf navstévy.
Po vstupu na prodejnu se musi shopper fidit vyluéné podle daného scénate, ktery zna
zpaméti. Jakakoliv odchylka muze zplsobit zneplatnéni ndvstévy a nasledné
opakovanou navstévu jinym shopperem. Shopper musi dat prostor prodejci pro
prezentaci vyrobkli a sluzeb. V Zadném piipadé nesmi sdm od sebe ukoncovat
nabyt dojmu, Ze je provadén mystery shopping. Jiz pii drobném podezieni mohou byt
prubéh a vysledky negativné zkresleny. Obvykle az zkuSeny shopper dokéze navodit
zcela normalni atmosféru béhem jednani. Zaroven dokaze objektivné posoudit vykon
prodejcii napti¢ riznymi provozovnami.

VypInéni check-listu: Po ukonceni navstévy a opusténi prostoru prodejny nasleduje
druha c¢ast mystery navstévy. Obvykle se jednd o vyplnéni dotazniku. V tomto

dotazniku se nachazi oteviené 1 zaviené otdzky. TaktéZ je zde moZnost o popsani

18



navstévy vlastnimi slovy. Zavér dotazniku je vénovan doporucenim ke zlepSeni ze
strany firmy ¢i obsluhy.

6. Kontrola vystupt reviznim oddélenim: Nasledn¢ po odevzdani vystupti mystery
shoppera ptichazi na fadu kontrola pracovnikem revizniho oddé€leni. Tento pracovnik
musi zkontrolovat veskeré naleZitosti navstévy a dotazniku. Kontroluje dodrzeni
scénafe, formalni a jazykovou stranku vyplnéni formulafe — check-listu. V piipadé
nalezeni drobnych chyb vyzve shoppera k napravé. Naopak, v ptipadé¢ hrubého
poruseni je celd navstéva po dohodé s projektovym manazerem zneplatnéna a cela se
musi zopakovat jinym shopperem. Tento piipad je okrajovym feSenim predevSim
z toho divodu, ze zapiiCini agentufe s projektem vysS$i naklady a vétsi Casovou
naro¢nost.

7. Predani dat klientovi: V pifipadé spravné vyplnéného dotazniku a dodrzeni vSech
pravidel se dotaznik dostava spolecné s vysledky projektovému manazerovi, ktery je
preda klientovi. Po odevzdani vSech formulaiti v dané viné projektu nasleduje

zhodnoceni celé viny a nabidky moZnosti, jak tyto vysledky v budoucnosti vylepsit.

1.2.5 Zaméreni a zacClenéni agentur, kodexy

Technika mystery shoppingu se zaméiuje predevSim na ty pracovniky, ktefi jsou v pfimém
kontaktu se zédkazniky. V literature se velmi Casto objevuje specialni termin pro tuto skupinu
zaméstnancl. Z anglického jazyka by se dal tento termin ptelozit jako prodejci predni linie
(frontline employees). Technika mystery shoppingu se pouziva k zisku a nasledné analyze dat
zakaznické spokojenosti z oblasti zaméstnanct prvni linie obchodli (Michelson Associates,
2015).

V Ceské republice existuje fada agentur, které zprostfedkovavaji vyzkumy za pomoci mystery
shoppingu. Pfi vybéru idealni agentury pro sbér dat béhem marketingového vyzkumu je
dilezitd znalost, jak agentura ziskava data a jak k nim pfistupuje béhem vyzkumu. Béhem
vyzkumu za pomoci mystery shoppingu se agentury dostavaji k velmi citlivym udajim jak ze
strany prodejct, tak 1 shoppert.

Zasttesujici neziskova organizace SIMAR je sdruzeni agentur pro vyzkum trhu. Tato
organizace vznikla jiz vroce 1994 a zaClefiuje a propaguje jednotlivé agentury za ucelem
obohaceni marketingového vyzkumu, vyzkumu vetfejného minéni ¢i v oblasti datové
analytiky. Clenstvi v této organizaci je volné piistupné viem agenturam, které respektuji

dodrzovani globalnich standardi v ramci vyzkumu trhu. V ptipad€ organizace SIMAR se
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jedna o dodrzovani kodexu ICC ESOMAR kodexu. Organizace SIMAR pravideln¢ kontroluje

dodrzovani téchto pravidel. Clenstvi v této organizaci umoZznuje zalenénym agenturdm

budovat své dobré jméno, potazmo dobré jméno celého odvétvi vyzkumného oboru.

ESOMAR (2015) tvrdi: ,,Ucelem mystery shoppingu je sbérem dat v misté vyzkumu k

napomoci k zaméreni pozornosti managementu podniku nad kvalitou a zlepSovinim

zakaznického servisu.

Mezi zakladni body, které mizeme nalézt ve zminéném kodexu ESOMAR, patii tyto zasady:

(SIMAR 2018)

Pozn.:

Vyzkumnici nesmi sdilet osobni udaje ucastnikli vyzkumu s klientem, pokud k tomu
subjekt udaji nedal vyslovny souhlas a nebyl udan specificky ucel, pro ktery se data
budou pouzivat.

Vyzkumnici jsou transparentni vuci klientlim; poskytovana zjisténi jsou zjevné a
piiméfené podpotfena daty, umozni kontrolu kvality sbéru a tpravy dat a poskytnou
klientim takové technické informace o realizovanych vyzkumech, které umozni
posoudit platnost vysledkti vyzkumu.

Vyzkumnici se vzdy musi chovat eticky a ned¢€lat nic, co by mohlo zptlisobit tjmu
subjektu 1udaji nebo poskodit poveést vyzkumu trhu, vefejného minéni a
sociologického vyzkumu.

Pti shromazd’ovani osobnich udaji od subjekt udaji pro ucely vyzkumu musi
vyzkumnici transparentné sdélit, jaké informace planuji shromazd’ovat, sd¢€lit ucel, pro
ktery budou udaje shromazdény, a uvést, s kym budou informace sdileny a v jaké
formé.

V pripade mystery shoppingu se pod pojmem vyzkumnik zamysli shopper.

1.3 Profily spolecnosti (maloobchodnich prodejcti elektrospotiebicit)

V této kapitole bakaldiské prace jsou popsany jednotlivé subjekty trhu, ve kterych probehl

vyzkum pomoci mystery shoppingu, jehoz vysledky jsou dale prezentovany v praktické ¢asti

prace. Druha ¢ast této kapitoly je vénovana piedstaveni agentur, které nabizeji prizkum trhu

za pomoci vyuziti techniky mystery shoppingu.
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1.3.1 DATART International a.s.

Diky mé nékolikaleté praci u této spolecnosti bych rad uvedl hlubsi informace ohledné této
spolecnosti. V ramci mého plisobeni v této firme jsem zastaval ptes 4 roky pozici ,,Specialista
prodeje. Soucasti pracovni napln€ na této pozici je kromé standardniho prodeje také
zaucovani novych kolegt, ¢i podpora raznych marketingovych aktivit spolecnosti (DATART
Elektro Jarmark, Letiany, 2016).

Spolecnost DATART International a.s. je pifednim maloobchodnim prodejcem, ktery je
zaméteny na prodej spotiebni elektroniky. Na ¢eském a slovenském trhu plisobi jiz od roku
1990 a za tuto dobu se propracovala na jednoho z nejvétSich prodejct elektroniky nejen v
Ceské republice, ale i na Slovensku. Lidé tohoto prodejce vyhledavaji nejen kvili Siroké
nabidce zboZi, ale také diky bohaté nabidce sluZzeb. Spolecnost vdéci za svilj rozkvét nejen
prodejnam, ale také vlastnimu e-shopu. Tento e-shop funguje jiz od prosince roku 2005.

Na zacatku nového tisicileti (rok 2004 a 2005) ziskala spole¢nost vitézstvi v hlasovani
vetfejnosti v soutéZzi ‘“nejoblibengjsi obchodnik roku 2004”. Tyto Uspéchy se dostavily i
pozdéji, a to v roce 2012. SpoleCnost nabizi svym zdkaznikiim prostiednictvim svych
prodejen a e-shopu kvalitni elektrospotiebice, zejména domaci spotiebice, audio, video, PC a
telekomunikacni techniku vcetné ptislusenstvi. BEhem vyvoje na trhu s témito spotiebici tato
ceny v kamennych prodejnach, cenové srovnani cen v e-shopu a prodejnach, pojisténi
prodlouzené zaruky. Spole¢nosti Datart neni cizi ani starost o zivotni prostfedi, nabizi jak
ekologickou likvidaci starych spottebictli, tak i pfivétivy pozaru¢ni servis. V posledni dobé
mohou zakaznici vyuzit velice oblibenou formu nakupu spotiebicii na splatky. Spolecnost
spolupracuje s nékolika splatkovymi firmami, jejichz produkty nabizi.

V soucasné dobé spole&nost provozuje 43 prodejen, z nichz 31 se nachazi v Ceské republice a
zbylych 12 na Slovensku. Spole¢nost zaméstnava ptiblizn€ 1200 zamé&stnancii. Nejvétsi pocet
zaméstnancl najdeme na jednotlivych prodejnéach. Jejich prodejni plocha Cini celkem cca 25
000m”. Tyto prodejny mizeme najit predevdim ve velkych nékupnich centrech, ale i jako
samostatné prodejny v centrech réiznych mést napii¢ Ceskou a Slovenskou republikou.
Prodejny disponuji ptehlednym rozttidénim zboZzi, zpravidla jsou spotiebice rozdéleny na 2-3
hlavni kategorie.

Prvni a pravdépodobné nejrozsahlejsi kategorii miiZzeme nazvat bilou techniku. Jednd se
piedev§im o spotifebi¢e pro domacnost. Nalezneme zde jak malé, tak velké vyrobky. Jako

zastupce této kategorie produkti miizeme jmenovat spotfebice od vysavaci, kuchynskych
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pomocnikil, kavovari pres pfistroje pro péci o télo az po pracky, lednicky, suSicky apod.
Dalsi kategorii spottebicii jsou spotiebice z oddéleni TV-audio. Jednd se o tzv. ¢ernou
techniku. V praxi zde nalezneme televize, televizni pfijimace, domaci kina, soundbary, DVD
piehravace apod. Posledni kategorie muze byt zabavni ¢i drobna elektrotechnika. Jako
nejCastéjS$i zastupce mizeme oznacit mobilni telefony, notebooky, stolni pocitace a jejich
bohaté ptislusenstvi.

Spolecnost jako jedna z prvnich zacala budovat jiz v roce 1998 velkoprostorové prodejny.
Prvni z nich byly v Praze-Zli¢in¢, Brné-HerSpicich a Plzni-Borech. Dal$im vyznamnym
okamzikem byl rok 2011, kdy jako prvni spole¢nost plisobici v tomto oboru bylo sjednoceni
cen v e-shopu a v prodejnach. V roce 2016 spolecnost oslavila 25. vyro¢i svého vzniku. Zisk
spole¢nosti dovrsil ve finanénim roce 2015/2016 27,4 miliont K¢ a trzby ptes 5 miliard K¢.
Jednd se tak o skoro 11% navySeni trZzeb a ztrojndsobeni zisku (vyroéni zpréva:
z www.datart.cz, 2017)

Spole¢nost Datart, v ramci jeji mise, sméfuje k nabidce nejlepSich cen, nejlepSiho zboZzi a
nejlepSich sluzeb. Vize spole¢nosti je oslovovat dal§i a dal$i zdkazniky prostfednictvim
rozristajici se sité prodejen a servisni sit€. Heslo spolecnosti je 100 % spokojenych

zakaznik. (Datart 2018, online)

1.3.2 Electro World, s.r. 0.

Tato spole¢nost vstoupila na trh v Ceské republice v roce 2002 otevienim své prvni moderni a
velkoploSné prodejny v nakupnim centru Metropole Zli¢in. Kratce po otevieni svych dalSich
prodejen si spole¢nost oblibily miliony zékazniki jak v Ceské republice, tak i na Slovensku.
Béhem jedenacti ro¢niki ankety Obchodnik roku vyhrala spole¢nost Electro World tuto
anketu dokonce sedmkrit.

V soucasné dobé€ tato spole¢nost patii pod skupinu firem spole¢nosti NAY, a. s. (Electro
World 2018, online). Diky pievzeti touto spole¢nosti mohou zékaznici vyuzit sluzeb v celkem
18 prodejnach v Ceské republice a dokonce 33 prodejnach na Slovensku (zde pod nazvem
Elektrodom). Podobné jako ostatni hraci na tomto trhu, ma 1 spolec¢nost Electro World sviyj
internetovy obchod, kde nabizi §irSi nabidku vyrobkl nez ve svych kamennych prodejnach.
Sortiment tohoto prodejce zahrnuje predev§im audio-video techniku doplnénou o produkty
domaciho elektra (oznacované jako bilé elektro). Prodejce nabizi moZznost dokonceni svého
nakupu vyzvednutim své objednavky ve svych obchodech za cenu, kterd je uvedena na
e-shopu.
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Obrdzek 3 - Prodejna spolecnosti Electro World, Praha - OC Zlicin,
vlastni zpracovani

1.3.3 OKAY Elektro, s.r.o.

Spolecnost nabizi svym
zakaznikim  vérnostni  kartu,
pomoci které mohou zakoupené
zbozi reklamovat bez potteby
predlozeni uctenky za zbozi.
Komunikace se zékazniky
neprobiha pouze v prodejnach, ale
1 prostfednictvim socialnich siti,
kde je tato spolecnost velmi
aktivni. Z aktivit lze napiiklad
jmenovat rtizné soutéze, Ci
upozornéni na novinky
v sortimentu. (Facebook 2018,

online)

Spolecnost Okay byla zalozZena jiz roku 1994 a postupné se stala respektovanou spolecnosti

v oboru. Roz§ifovani jeji sit¢ prodejen probihalo prostfednictvim pfedevsim mensich prodejen

1 mimo krajské a okresni mésta. V roce 2000 méla spolecnost otevieno jiz 20 prodejen. O dva

roky pozdéji spole¢nost vstoupila i na slovensky trh. V soucasné dobé ma spole¢nost otevieno

dohromady vice jak 140 obchodi v Ceské a Slovenské republice. Celkova rozloha prodejni

sit& nyni &ini vice jak 180 000 m®.

Spolec¢nost neustdle hledd obchodni partnery za ucelem rozsifeni obchodni sité. Svym

zékaznikiim rovnéz nabizi komfortni ndkup pies vlastni e-shop. Zaméteni vyrobkl je velmi

Siroké s mirnou pifevahou zbozi domaciho charakteru (bilé elektro). Zakladni kapital

spolecnosti ¢ini 30 miliont korun. (Vetejna sbirka listin, 2018, online)
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Obrdzek 4 - Prodejna spolecnosti Okay, Plzeri - Rondel (vlastni zpracovadni)

1.3.4 Elektro Planeo (FAST CR a.s.)

Elektro Planeo piedstavuje maloobchodni sit’ prodejen s elektrospotiebici a produkty pro
domdaci pouziti (drogerie, domaci potieby...). Elektro Planeo spadd pod velkoobchod
s elektrem FAST CR, a.s. (www.or.justice.cz, 2018). Tato spoletnost nezajistuje pouze
prodej vyrobkil. Spole¢né s prodejem se zabyva i servisem nejen svych vyrobki. Spole¢nost
se orientuje na prodej prostfednictvim své velmi husté sité prodejen. Tyto prodejny jsou spise
mensiho, lokalniho charakteru. Diky tomu dokéaze spolecnost oslovit veét§i mnozstvi
potencialnich zakaznikd.

Jako jedina z predstavovanych neprovozuje vlastni e-shop. Na internetovych strankach
inzeruje pouze akéni zbozi a jedna se tudiz pouze o informacni stranky, které maji za ukol
nalékat potencialni zakazniky do kamennych prodejen. Mezi velmi populdrni marketingové
akce této spoleCnosti patii rozsahlad tvorba letdkovych akci. Akce vychdzi kazdy tyden a
produkty se v téchto slevovych akcich opakuji a snazi se zaujmout potencidlni zédkazniky
vyhodnymi cenami.

Spolecnost spolupracuje s firmou SAZKA a.s. Diky tomuto partnerstvi mohou zakaznici
vyuzit veskeré produkty spoleCnosti SAZKA i na vSech prodejnach spolecnosti Elektro

Planeo. (Planeo 2018, online)

1.3.5 Euronics CR a.s.

Spolecnost Euronics a.s. spada pod nejvetsi evropskou sit’ maloobchodnich prodejen Euronics

International. Ve své nabidce ma firma Euronics vice jak 60 znacek vyrobct
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elektrospotiebicl. Podobné jako ostatni prodejci, méa 1 Euronics sit’ kamennych prodejen a
zaroven pro prodej vyuziva taktéZ popularni e-shop. Cetnosti prodejen se fadi do priméru
pozorovanych fetézcii s pfiblizng 120 prodejnami na tizemi Ceské republiky. Své prodejny
zasobuje ze i skladi, které jsou umistény v Ceské republice.

Sortiment spole¢nosti Euronics je opravdu Siroky. Zahrnuje nejenom elektrospotiebice, ale 1
zérovenn doplilky pro domécnost. Nabidka vynikd dirazem na ekologii a chytré produkty.
Diky svému postaveni na trzich naptic¢ Evropou nabizi Spickoveé vyskoleny personal prodejct
zbozi, ktery si mize pfedavat rady a poznatky z riznych zemich a nasledné aplikovat je i
v cilové zemi. Velmi oblibené je vlastni periodikum Inspirace. Tento ¢asopis plny navodd, rad
a tipti je pro zdkazniky zcela zdarma a naleznou v ném krom zminénych véci i1 recenze
spotfebi¢li a ptfedstaveni novinek v sortimentu. SpoleCnost taktéz vydava vlastni letaky
s uvedenim vyrobki, které se nachazeji praveé v akei.

Svoji Cetnosti a rozmisténim prodejen dokaze spolecnost oslovit Siroké spektrum zakaznika

jak ve velkych méstech, tak 1 v mensSich okresnich méstech. (Euronics 2018, online)
1.4 Profily agentur zprostfedkovavajici vyzkum za pomoci mystery shoppingu

Béhem ptlisobeni u raznych agentur, které nabizi zprostfedkovani mystery shoppingu,
provadim pravidelné¢ samotné mystery navstévy a revizni Cinnost ostatnich shoppert, kde
mam na starost ovéfeni kvality jednotlivych mystery navstév a spravnosti vyplnéni
vystupnich praci (check-listil) jednotlivych shoppert z jimi uskuteénénych navstév. Revizni
¢innost klade vysoké naroky na preciznost odvedené prace. Diky tomu mam moznost

vyzkouset si spolupréci na Sirokém spektru projekti, které tato agentura zabezpecuje.

1.4.1 IPSOSs.r.o.

1.4.1.1 Obecné informace o spolecnosti IPSOS

Spole¢nost IPSOS je predni agentura pro vyzkum trhu a vefejného minéni v Ceské republice.
Spolecnost poskytuje komplexni sluzby v oblasti vyzkumu trhu a vefejného minéni véetné
poradenské a konzulta¢ni ¢innosti. Spolecnost nevykonava svoji ¢innost pouze v nasi zemi,
nybrz je soucasti cel¢ IPSOS Group. Pravé tato skupina umoziuje nevyuzivat jen lokalni

zkuSenosti, ale 1 globalni poznatky z oboru.

25



1.4.1.2 Popis divizi spolecnosti IPSOS

Spole¢nost méa nékolik divizi, které se vzdy zaobiraji jinou ¢innosti. Mezi tyto divize patii
IPSOS Connect, CEM, ERM, Healthcare, Loyalty, Marketing, MediaCT, Observer, Public
Affairs a UU. Divize Connect se zaobira vyzkumem reklamy a znacky. Specializuje se na
meéfeni zpusobu, jakym se média, znacky a lidé propojuji prostiednictvim piesvédcivého
obsahu, skvélé komunikace a relevantniho planovani médii. Cilem divize Connect je, aby
klienti — firmy mohli vytvaret stale lepSi kampané, které maji nasledné pozitivni vliv na
uspéch znacky jak v prodeji, tak v budovani vztahu zédkaznika ke znackam. Divize Connect
operuje v riznych sektorech jako naptiklad potravinach, healthcare, bankach ¢i obchodnich
fetézcich. Divize CEM je specialistou na aktivni fizeni zdkaznické zkuSenosti. Divize CEM je
leaderem v mystery shoppingu a aktivnim fizeni zdkaznické zkuSenosti. Zaméfuje se na
implementaci pozitivni zékaznické zkuSenosti. Hojn¢ vyuzivany nastroj je provadéni mystery
shoppingu. Na zaklad¢ provedenych mystery shoppingii nabizi spole¢nost odborny koucink,
ktery by mél ptedstavovat prakticky navod tak, aby neziistavalo pouze u teorie.

Rizeni vztahl se zaméstnanci mé na starost divize ERM. Napomaha podporovat pozitivni
zaméstnaneckou zkuSenost ve vSech fazich zaméstnanecké cesty. Poznatky vhodné
implementuje do HR procesti. Ve spole¢nostech hleda ty nejlepsi zaméstnance a zapojuje je
nasledné do diilezitych déni ve firm¢.

Ipsos Healthcare je globalni agenturou, kterd napomahd porozumét nazorim a potiebam
1ékart, zdravotnické odborné vetejnosti a pacientim. Na zakladé vyzkumi je vyrobclim
farmaceutickym prostfedkiim poskytovan komplexni marketingovy servis. Vytézeni trzniho
potencialu ma na starost divize Marketing. Napomaha s vyvojem, vybérem a nastavenim
inovaci ¢i renovaci vyrobkt a sluzeb. Umi zmapovat trh, predpoveédét ¢i overit trzni potencial,
segmentaci trhu 1 zakaznikda.

Mnoho lidi se setkd se spole¢nosti Ipsos béhem sledovani televiznich kanald diky divizi
MediaCT, ktera hraje vyznamnou roli na poli vyzkumi médii a technologii. Pomaha formovat
jejich strategicka rozhodnuti pro tvorbu obsahu, produktu a portfolia. Divize Public Affairs
zajistuje vyzkumy vefejného minéni. Divize pokryva opravdu Siroké spektrum témat v¢.
volebnich vyzkumt, turistiky, CSR (spolecenskd odpovédnost firem), firemni reputace,

Skolstvi apod. (Ipsos 2018, online)
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1.4.2 Market Vision s.r.o.

Spole¢nost Market Vision se specializuje na vyzkum trhu. V provadéni mystery shoppingu
ma bohaté¢ zkuSenosti na rtznych polich. Spektrum projektl je velmi Siroké. Zahrnuje
projekty napiiklad v odvétvi automotive, bankovnich spolecnosti, retailu, gastru,
pojistovnictvi, telekomunikaci, farmacie ¢i luxusniho zbozi. Firmy pusobi na trhu v Ceské
republice 1 na Slovensku jiz vice nez 15 let. Pocet dokoncenych projektt je vyssi nez 1100.
Diky témto cCislim se jedna o jednu znejvétSich spolecnosti, kterd se zaméfuje na
problematiku mystery shoppingu. Jako prvni v Ceské republice se spole¢nost stala lenem
MSPA (Mystery Shopping Providers Association).

Spolecnost je rozdélena do jednotlivych tymi, které maji na svédomi provedeni jednotlivych
projekti. Kazdy tym vede projektovy manazer, ktery zodpovida za plynuly prabéh projektu a
za splnéni vSech pozadavk, které se dohodly s danym klientem. Mimo tyto tymy je oddé€leni
kvality. Toto oddéleni ma na starosti dodrzeni firemnich standard napii¢ vSemi projekty.
V ptipadé poruseni podminek ¢i pfi jiném nedostatku ma za ukol sjednat napravu. V krajnich
pfipadech se mulZe jednat i o ndhradni navstévy. Oddéleni zodpovida za kontrolu kazdé
navstévy, kterou provedou najati mystery shoppeti. Po provedené kontrole jsou jednotlivé
vystupy (check-listy) uvetejnény pro klienta.

U této spolecnosti pracuji na pozici mystery shoppera a zaroven na pozici revizniho editora.
Pro zdjemce o tento segment tvoii spolecnost vefejnosti dostupny blog s riznymi novinkami

z trhu (Market Vision 2018, online)
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2 PRAKTICKA CAST
2.1 Uvod do praktické &asti

Cilem praktické casti ptedlozené bakalaiské prace je sestavit a realizovat konkrétni projekt
marketingového prizkumu v terénu s vyuzitim techniky mystery shoppingu. Zhotoveni tohoto
projektu obnasi Siroké spektrum jednotlivych dil¢ich tkolu:
1. Sestaveni hypotéz
Sestavené hypotézy se pozdé€ji na zakladé vysledkti vyzkumu potvrdi ¢i
vyvrati.
2. Tvorba scénare navstévy
Scénaf navstév je pro kazdého shoppera zakladnim navodem, ktery mu
ukazuje, jak ma shopper béhem navstévy postupovat.
3. Vypracovani check-listu
Vypracovany check-list slouzi k zaznamenani dat, které shopper ziskal béhem
navstévy.
4. Sbér dat
mystery shoppera. Ukolem shoppera je piesvédgit prodejce, Ze se jedna o
normalniho zékaznika.
5. Kontrola spravnosti dat
V tomto kroku se ziskand data proveéfuji z hlediska spravnosti vyplnéni
v check-listu ¢i z hlediska dodrzeni scénaie navstévy.
6. Vyhodnoceni dat
Sesbirana data se podrobi vyzkumu a porovnani za ti€elem zjisténi ptipadnych
nedostatkl
7. Predstaveni navrhi a doporuceni na vylepSeni sluzeb
Nejdilezitéjsi ¢ast pro klienta agentury (zadavatele projektu). Diky doporuceni
se dozvi posttehy a navrhy na vylepSeni svych sluzeb v zajmu zvyseni kvality

zakaznického servisu.

Ziskané poznatky z vyzkumu mohou byt pfinosem nejen pro management métenych prodejen
a fetézcl prodejcu elektra. Vystupy z vyzkumu mohou poslouzit i obdobnym prodejclim

jiného zbozi.
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Management prodejen muze vyuzit ziskané poznatky pro vylepSeni nakupniho procesu s
cilem zvySeni zakaznické spokojenosti. Rovnéz tyto poznatky mohou byt uZiteCné pro
trénink zaméstnanc. Anonymni vysledky vyzkumu béhem tréninku persondlu mohou
pfedstavovat ptiklady spravného ¢i nevhodného piikladu komunikace se zdkaznikem.
Zarovenl mohou byt pouzity jako nastroj pro poskytnuti pochval ¢i udéleni sankei vici

zaméstnancim v prvni linii.

Samostatnou kapitolou pro vyuziti sesbiranych dat je jejich vyuziti pro zaSkoleni nové
zaméstnanych pracovniki pii jejich umistovani na pracovisti. Velké pozitivum spatiuji
v tom, ze se nove¢ prichozi zaméstnanci zaucuji pfimo v poZadovaném formatu prodejnich

dovednosti a nedopoustéji se zadnych opakovanych chyb.

2.1.1 Popisjednotlivych prodejen

V této casti prace je vénovan prostor popisu jednotlivych prodejen elektrospotiebict, ve
kterych prob&hl miy prizkum v rdmci pfedloZzené bakaldiské prace. Prodejny byly vybrany
zcela cilené tak, aby zahrnovaly vSechny typy obchodii, které se v soucasné dob¢ nachéazi na
trhu v Ceské republice.

Jedna se o prodejny mensiho 1 vét§itho formatu (dle prodejni plochy). Zaroven byly vybrany
prodejny, které se nachédzi pfimo v n¢jakém obchodnim centru (se vstupem z chodby

nakupniho centra) ¢i prodejny, které stoji samostatné¢ (se vstupem z chodniku/ulice).
2.1.1.1 Electro World - Olympia

Prodejna patii slovenskému fetézci prodejen Nay. Je umisténa v nakupnim centru Olympia
v Plzni-Cernicich. Toto nakupni centrum je nejvétsi v celych zapadnich Cechach a Plzefiském
kraji. Diky své poloze v blizkosti dalni¢ni sit€¢ a méstu Plzni se jedna o velmi oblibené
nakupni centrum pro opravdu velké mnoZstvi navstévniki — zdkaznikl. Toto ndkupni centrum
zahrnuje velké mnozZstvi prodejen riizného zamétreni (moda, restaurace, potraviny, elektro).
Prodejna spolecnosti Electro World patii mezi ty velkoformatové a svoji rozlohou je nejvetsi
ze vSech, které prosly vyzkumem v ramci predlozené bakaléiské prace.

Prodejna mé opravdu velky vstupni prostor. Vstupni prostor je opatfen mnozstvim reklamnich
poutacu, které ldkaji zakazniky k navstéveé prodejny. Po vstupu na prodejnu se zdkaznikiim
naskytne moznost jit po hlavni ulicce dokola vramci prodejny. Zminé€nd cesta ukdze
zékaznikovi veSkeré rodiny zbozi. Prodejna jako celek je rozdélena do dvou ¢asti na vyrobky

pro domacnost (bilé elektro) a zabavni elektrotechniku (audio-video, PC, GSM). Jednotlivé
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¢asti prodejny maji na starost urciti pracovnici, ktefi jsou vySkoleni na dany sortiment. Zbozi
je zde vystaveno v regalech a na stolech. Zabalené zboZi se zde na prodejni ploSe taktéz
nabizi k vlastnimu odbéru na pokladnu. U vstupniho prostoru se taktéz nachazi pokladny a

taktéz misto pro feSeni reklamaci a splatkového prodeje.
2.1.1.2 Electro World - OC Plzeri, Rokycanskd (Ndkupni) ulice

Druh4 prodejna stejného prodejce Nay, ktera se naléza v Plzni a celych zapadnich Cechéch.
Svoji rozlohou je oproti své ptibuzné v OC Olympia spiSe mensi. Tato prodejna vznikla jako
samostatné leZici na parkovisti u obchodniho centra Plzen. Jak je jiz zfejmé, prodejna lezi
v blizkosti obchodni centra Plzen. Toto ndkupni centrum je velice oblibené svymi
navstévniky pfedev§im z diivodu velmi dobré dostupnosti a velmi velké spadové oblasti.
Obchodni centrum navstévuje velké mnozstvi navstévniki z Plzné, ale 1 okolnich obci a méest
(Rokycany, Bozkov, Stary Plzenec a dal$i). V oblasti prodeje elektrospotiebicii se jedna o
velmi konkurencéni prostfedi prfedevsim z toho diivodu, Ze nedaleko v centru jsou k dispozici
pro zékazniky 1 jiné prodejny a prodejci elektrospotiebici (DATART, Planeo elektro ¢i
Okay). Podobn¢ jako prodejna Electro Worldu v Olympii i zde je jedna hlavni chodba v ramci
prodejny, ktera provede zakaznika vSemi druhy nabizeného zbozi. Zbozi je zde taktéz
vystaveno samostatné na regalech prodejny ¢i pfimo zabalené v krabicich pro osobni odbér
piimo na pokladnu. Pied prodejnou se nachazi velké parkovisté. Spole¢nost provozujici OC
Plzen rovnéZ nabizi dopravu do obchodniho centra vlastnimi autobusy, ve kterych se neplati

7adné jizdné. Autobusy jezdi do OC Plzen pravidelné kazdy den z centra mésta.
2.1.1.3 DATART - Borskd pole

Prodejna spolecnosti DATART na Borskych polich patfi mezi nejstar§i z vybranych
provozoven. Prodejna je umisténa v obchodnim centru na Borskych polich v primyslové
zone. Svoji polohou spolu s nakupnim stiediskem je velmi popularni pro obyvatele Plznég, ale
1 pro lidi z okolnich mést a obci (Nytany, Zblch, Lin€¢, Nova Hospoda). Prodejna je podélné
rozdélena na dvé poloviny. Logické uspofddani vystaveni zbozi je rozdéleno chodbou
uprostied prodejny na polovinu s domacimi elektrospotiebi¢i a druhou polovinu se zabavni
elektronikou (audio-video, GSM, GPS).

I ptfes své stafi se snazi fetézec prodejnu pravidelné ptizpisobovat modernim trendim.
Prodejna se miize pysnit zcela novou vylohou €1 vyuzitim novych regalti a polic pro vystaveni

zbozi.
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2.1.1.4 DATART - OC Plzen, Rokycanskd (Ndkupni) ulice

Druhd prodejna stejného fetézce se nachdzi v obchodnim centru Plzen v Nakupni ulici.
V nedavné historii prosla velmi vyraznou rekonstrukci. Béhem ptestavby prodejny doslo
mimo jiné k jejimu zmenSeni zhruba o jednu tfetinu a prosla procesem modernizace.

Svoji rozlohou ji mizeme zatfadit do stfedu mezi navstivené prodejny v ramci prakticke casti
piedlozené bakalafské prace. V jejim nejbliz§im okoli jsou dalsi tii prodejny, které nabizeji
podobny sortiment. Orientace na prodejné je diky své menSi rozloze velmi rychld a

jednoducha.
2.1.1.5 Elektro Euronics — OC Plaza, Plzen, Radcicka ulice

Jednotlivé prodejny fetézce Euronics patii spiSe k menSim prodejnam, které doplnuji svym
sortimentem mensi obchodni stfediska ¢i jsou umisténé samostatné. Prodejna v OC Plaza
v Plzni je umisténd v pfizemi tohoto obchodniho centra. Svoji polohou nemé v nejbliZzSim
okoli pfili§ konkurenénich prodejen. Navic OC Plaza patii k velmi navs§tévovanym mistim.

Samotné prodejna neni pfili§ jasn€é a na prvni pohled rozdélend. Po vstupu do prodejny ma
zakaznik vSude kolem sebe zdbavni elektroniku. Po delSim zkoumdani zjisti, Ze domaci

elektronika se nachéazi v zadné&jsi Casti provozovny.
2.1.1.6 Elektro Euronics — Ndkupni zéna Hornbach, U Pivovaru, Plzen

Prodejna se nachazi v ndkupni zoné spolecné s prodejcem stavebnin a potravinami. Svoji
polohou v centru mésta je prodejna atraktivni pro mnoho zékaznika. Prodejna svoji rozlohou
patfi mezi mensi prodejny, které byly podrobeny vyzkumu v této préaci. Prodejna je hned u
vstupu rozdélena na dveé poloviny podle prodavaného zbozi. Prodejna plisobi po vstupu trochu
chaotickym a stisnénym dojmem. Diky svému malému staii pisobi prodejna zaroven velmi

moderné.
2.1.1.7 Elektro Planeo - Americka trida, Plzen

Tato prodejna fetézce je velmi navsStévovana a frekventovand diky své vyborné lokaci
v centru meésta. Prodejna ma ve svém umisténi jiz dlouholetou tradici. Obchod se nachézi
v Plzni na kiiZovatce Americké tfidy a Jungmannovy ulice. Tato kfiZovatka je po cely den
velmi frekventovana a zaroven ve své blizkosti se nenaléza jiny prodejce elektrospotiebici.
Prodejna je spiSe mensi rozlohy. Nachézi se v ni celkem S$iroky sortiment prodejce. Hloubka
jednotlivych modela ale neni piili§ velka. Spolecné s elektrospotiebi¢i se zde nabizi taktéz

potieby pro kazdodenni pouziti v domacnosti. Prodejna celkové plisobi trochu zmate¢nym a
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chaotickym dojmem. V dob¢ navstévy béhem sbéru dat se zde nachazelo veliké mnozstvi

zékaznikd.
2.1.1.8 Elektro Planeo - OC Olympia, Plzen

Pobocka prodejce Planeo se nachazi v pfibuzném ndkupnim centru u obchodniho centra
Olympia pobliZ prodejce nabytku KIKA. Svoji rozlohou se jedna spiSe o vétsi prodejnu. Po
vstupu do prodejny je prodejni plocha rozdélena zhruba na dvé poloviny. V jednotlivych
polovinach se nalézaji skiifiky a regaly s produkty. Cast mensich produkt je zde umisténa
v uzavienych skfinich (vitrinkach). Pocet nabizenych modell ur€itého vyrobku neni pfili§
Siroky. Spolecnost se zaméiuje na prodej spiSe levn¢jSich znacek. Vstup na prodejnu je piimo
z ptilehlého parkovisté. Prodejna ihned po vstupu plsobi vzdusnym, ale zaroven celkem

tmavym - aZ ponurym - dojmem.
2.1.1.9 Elektro Okay — Ndkupni centrum Kaufland, Rondel, Roudnd

Prodejna se tadi mezi spiSe vétSi prodejny. Jedna se o velmi nové otevienou prodejnu
v roz§ifeném nakupnim centru Kaufland v Plzni (dfive Intercora). Prodejna se nachazi
v hornim patie u parkovisté po boku centra s nékolika restauracnimi zafizenimi. B&hem
navstévy je nutné, aby zdkaznik proSel celou prodejnu dokola, coz muze plisobit znacné
zdlouhavym dojmem. Zaroveini v prodejné se nachazi mnoho zbozi, které je jednoduse
zabaleno v baleni z vyroby. Né&které zbozi je zasazeno do sklenénych polic. Zakaznik tedy
nema moznost vzit zbozi do ruky za uéelem prozkoumani & vyzkouseni produktu. Sirka

sortimentu je spiSe primérna a nijak nevybocuje oproti konkurentim.
2.1.1.10 Elektro Okay — OC Berounka (OC Plzeri), Rokycanskd ulice (Ndakupni ulice)

Tato prodejna se nachazi v noveé vybudovaném obchodnim centru Berounka, které se nachézi
v blizkosti OC Plzeil. Svoji polohou v ramci tohoto stfediska je spiSe na okraji obchodniho
komplexu. Celkové je tato prodejna celkem zastr€enou a nevyraznou po boku jinych
prodejen. Podobné jako sesterska prodejna v ndkupnim centru Kaufland, Rondel, je 1 tato
prodejna vystavéna stejnym zplsobem. Zdkaznik tedy musi obchazet veskeré vystavené
zbozi, aby se dostal k pokladndm ¢i vychodu. Prodejna plsobi celkem vzduSnym dojmem

s velmi Sirokou nabidkou nabizenych produktu.
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2.2 Ptedpoklady a hypotézy vyzkumu

Ukolem tohoto prizkumu bylo zjistit na zékladé zadani urovent zakaznického servisu
v prodejnéch s elektrospotiebi¢i. Do projektu byly zamérné vybrany prodejny podrobné

popsané v predchozi ¢asti. Ty mizeme rozdélit do dvou velikostnich formata.

Mezi menSi prodejny ve vyzkumu byly zafazeny nasledujici prodejny:
e Elektro Euronics — OC Plaza, Plzen, Radcicka ulice
e FElektro Euronics — Nakupni zona Hornbach, Plzen, U Pivovaru
e Elektro Planeo — Americka tfida, Plzen
Mezi vétsi prodejny ve vyzkumu jsem zafadil tyto prodejny:
e FElectro World — OC Plzen, Rokycanska ulice (Nakupni ulice)
e Electro World — OC Olympia, Plzen
e DATART — NC Borska pole, U Letisté
e DATART — OC Plzen, Rokycanska tiida
e Elektro Planeo- OC Olympia, Plzeni
e FElektro Okay — OC Berounka (OC Plzen), Rokycanska ulice (Nakupni ulice)
e Elektro Okay — Nakupni centrum Kaufland Roudna, Rondel
Zékladni zadani vyzkumu Ize shrnout do téchto vyzkumnych otazek:
e Znali prodejci produkty po technické strance? Chovali se jako profesionalové
v oboru?
e LiSi se uroven zakaznické spokojenosti v zavislosti na prodejnim obdobi?

e Je uroven zakaznické spokojenosti shodna v menSich a vétSich prodejnach?
2.3 Mystery scénaf (story)

Mystery story slouZzi jako jasny a zdvazny scéndi pro mystery shoppery, za jehoz pomoci se
dozvi, jak pfesn¢ maji postupovat v rdmci své navstévy. Mystery story se profiluje a vytvari
za pritomnosti klienta agentury. Slouzi také k tomu, aby byla zachovana rovnost a
podobnost béhem jednotlivych navsStévach prodejen a aby byl cely vyzkum objektivni.
Diky zachovani objektivity se daji jednotlivé vysledky navstév porovnavat mezi sebou.
PovétSinou pouze zkuSeny shopper dokaze nastavit stejnou urovenl vystupovani
béhem jednotlivych navstév a béhem nasledného hodnoceni navstév. V praxi se rozlisuji dva

druhy poruseni tohoto scénafe:
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Drobné poruseni mystery story — dle zavaznosti je sjedndna néprava ¢i akceptovani
navstévy
Hrubé porusSeni mystery story — zpravidla dand navstéva byva zopakovéna

v nejkrat$im terminu za ucelem kvalitné provedené navstévy

Obecné pokyny k projektu pro shoppery slouzi pro ziskani zakladniho povédomi o podobé

vvvvv

zékladni informace potfebné k provedeni mystery navstév:

Vystupujete v roli zdkaznika, ktery zvazuje zakoupeni urcitého pfistroje, jako moznou
nahradu za sviij soucasny vyrobek

Mate zékladni - obecné znalosti o vyrobcich, ale vice se v problematice neorientujete a
nechavate si tudiz poradit od prodejce idealni produkt, ktery by plné€ uspokojoval jeho
naroky na budouci spotiebic.

Mate jasnou predstavu o cenové hladin€ spotiebice, kterou miizete mirné (piiblizné +-
20 %) porusit v ptipadé nabidky idedlniho produktu podle jeho predstav.

Chcete ptedevsim kvalitni a spolehlivy spotiebic.

Hlavnim cilem projektu je zhodnotit pfistup prodejct k zakaznikim a ovéfit jejich
z4djem o potfeby zakaznikl, schopnost naslouchani zakaznikim a feSeni namitky

zakaznika.

Zde uvadim celé znéni mystery story pro sérii navstév vramci vyzkumu v predlozené

bakalafské praci v bodech:

Pfed vstupem na prodejnu si vS§imejte stavu exteriéru a interiéru prodejny.

Po vstupu na prodejnu postupujte do oddéleni, kde je vystaven pozadovany vyrobek a
nasledné si prohlizejte vystavené vyrobky a Cekejte na osloveni prodejcem.

Vyckejte na osloveni min. 10 minut od pfichodu do oddéleni. Pokud se béhem této
doby nenabidne s pomoci prodejce, zkuste vyhledat né¢jakého volného prodejce.

Na zacatku rozhovoru s prodejcem mu sdélte Va§ zamér vhodnou formulaci. Je
nezbytné nutné, aby prodejce nepojal podezieni, ze jste mystery shopper. Musite
vystupovat zcela pfirozen¢ a nenuceng!

Vsimejte si prodejce, zda-li je upraven a piisobi reprezentativne.

Béhem rozhovoru se chovejte ptirozené a nepiebirejte ptiliSnou aktivitu za prodejce.

Pisobte spise jako premyslivy zdkaznik, ktery si nechd poradit prodejcem.
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V ptipadé prodejniho rozhovoru s velmi neochotnym ¢i strohym prodejcem mu dejte
co nejvetsi prostor pro predstaveni alespon 3 vyrobkl. Pokud jeho aktivita opadne
hned ze zacatku prezentace, mliZete se zeptat na piiklad na model vedle.

e Bcéhem prezentace vyrobkll dejte prodejci najevo, ze se Vam urcity vyrobek libi a
vyhovuje Vam. Muzete se o produkt zajimat vice do hloubky a doptat se na detailni
informace, aby prodejce vid€l Vas zajem o vyrobky.

e Nechte prodejce dokoncit nabidku.

e Na zavér vzneste povinnou namitku ve znéni: ,,Vyrobek si dnes jesté asi nekoupim,
musim se rozmyslet doma...* ¢i,,J4 si to jesté rozmyslim...*

e Bcéhem této formulace se divejte na vyrobek, aby prodejce poznal Vas zajem. Sledujte
a poslouchejte reakci prodejce na vzneSenou namitku.

e Sledujte pfed ukonenim navstévy, zda prodejce méa snahu uzaviit ochod jinym
zpusobem ¢i se snazi obchod uzavfit jeSté v ten samy den.

Uvedena povinnad namitka slouzi k posouzeni, do jaké miry prodejce dokaze pohotoveé

zareagovat na namitku o nezakoupeni zboZi v dany okamzik.
2.4 Popis check-listu

Dotaznik slouzi k zaznamenéani vSech pozadovanych bodi z konkrétni navstévy. Béhem
tvorby dotazniku je velice diilezité profilovat dotaznik dle obecnych pozadavkl na konkrétni
projekt vyzkumu. V dotazniku se vyskytuje vice druhii zptisobti odpovédi na polozené otazky.
Odpovédi mohou byt dichotomické podoby ¢i vybéru z vice moznosti. K doplnéni napiiklad
ruznych otazek na projevené emoce ¢i navrhil na zlepSeni mohou byti odpovédi zcela
oteviené a ponechany na tsudku mystery shoppera. Pii vyhodnoceni je nutné brat na zietel
subjektivni vnimani a posouzeni v otevienych odpovédich. V praxi se pro dotaznik pouziva
ruznych termint, naptiklad check-list, zaznamovy arch ¢i formulaf.
Uvedeny check-list je pro lepsi ptfehlednost rozdélen do Sesti blokl (Casti) — viz check-list
v piiloze prace. Bloky odpovidaji fazim typického ndkupniho procesu.
Grafické ztvarnéni check-listu je uvedeno v priloze prace. Zde uvadim rozpracovani
jednotlivych blok:
e BLOK A - exteriér prodejny — vbloku A jsou uvedeny otazky, které smeétuji
k zhodnoceni exteriéru prodejny a jeji vylohy. Dojem z vniméni exteriéru prodejny je
nesmirn¢ dilezity pro potencidlni navstévniky. Velmi asto se zdkaznik rozhoduje o

navstiveni prodejny na zdklad€ vzhledu a stavu exteriéru ¢i vylohy.
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Pozn.:

prace.

BLOK B — vstup do prodejny — druhy blok je vénovan prvnim dojmiim a pocitim ze
vstupu na provozovnu. Mystery shopper je zde dotazovan na zpilisob pfivitani ¢i na
ptipadné projevy neslusného chovani prodejct.

BLOK C - prvni kontakt s prodejcem — prvotni kontakt s prodejnim personalem je
z4dsadnim momentem b&hem obchodniho procesu. Béhem prvnich par okamzikl se
vybuduje vztah mezi prodejcem a zdkaznikem. Spravny prodejce se dokazZe pfibliZit
psychicky k zédkaznikovi a vyvolat nenucenou diskuzi, na jejimz usp€Sném konci je
prodej produktu. Béhem komunikace se oceniuje udrzovani zakladnich pravidel
komunikace jako je udrZeni o¢niho kontaktu, ¢i jista Groven milého a pfatelského
jednani.

BLOK D - prezentace vyrobku — ve ¢tvrtém bloku se neposuzuji pouze technické
znalosti, ale 1 dovednosti v prezentaci vyrobkti. Pievedeni technickych parametrii na
benefity je velmi pozitivni vlastnosti kazdého dobrého prodejce. ZjisStovaci otazky
vybuduji urcity vztah mezi prodejcem a zakaznikem. Zakaznik ziska dojem, Ze
prodejci na ném zélezi, a zaroven prodejce dokaze nabidnout vhodny produkt dle
vyrknutych poZzadavkil na vlastnosti nového spotiebice.

BLOK E - feSeni namitky — dle uvedeného scénare, mystery shopper musi béhem
navstévy vznést povinnou namitku. Néamitka musi vyznit ve smyslu, Ze nakup
spotiebice si jesté shopper promysli. Béhem této Casti se podrobuje vyzkumu zpiisob,
jak prodejce zareaguje na tuto namitku a jak ji bude fesit. Zptisob feSeni této namitky
ukazuje na uroven profesionality prodejce v podobé reagovani na negativni tvrzeni
zékaznika.

BLOK F —rozlouceni a shrnuti navstévy — zavére¢ny blok shrnuje shopperovo dojmy
z navstévy. Jedna se o shopperovo celkovou zpétnou vazbu celé navstévy a prodejce.
Obsahuje 1 otazku na velikost pravdépodobnosti zakoupeni vyrobku na zakladé této
navstévy (v pfipad¢ normalniho nakupniho procesu). Shopper je zde taktéz dotazovan,
zda-1i na zéklad¢ této zkuSenosti navstivil stejnou prodejnu znova.

Graficka podoba check-listu je pro lepsi predstavivost uvedena v prilohdach bakalarské

2.5 Sbér dat

Sbér dat v ramci predlozené bakalaiské prace probihal ve dvou vinach. Prvni vina sbéru dat

probéhla pfed vanocnimi svatky v obdobi nejvyssich prodejii. Druhd vina projektu probéhla
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pocatkem unora béhem klidnéjsi doby. V prvni vIiné projektu byla poptavana automaticka
pracka. V druhé vIn¢€ byl poptavan televizor.

V prabéhu vyzkumu se ziskand data podrobila kontrole. Kontrola téchto dat spocivala ve
srovnani skute¢nosti uvedené v check-listech po ukonceni navstévy a zaznamenané nahravce
z navstévy na diktafon. Tato nahravka slouzila pouze pro ovéfeni spravnosti zdznamu dat
v check-listu. V ideadlnim ptipad¢ tuto kontrolu provadi jind osoba, kterd neni ovlivnéna

samotnou navstévou.
2.6 Vyhodnoceni vysledkl vyzkumu

V nasledujici kapitole praktické ¢asti bakaldfské prace porovnavam a analyzuji, za pomoci
techniky mystery shoppingu, ziskana data z vyzkumu. Pro porovnani jsem zvolil vybrané
otazky z kazdého bloku ptilozeného check-listu. Ke kazdé otazce jsou piilozeny dva grafy,
které navzijem kvantitativné porovnavaji Cetnosti uvedené v jednotlivych check-listech

v jednotlivych vinach projektu.

2.6.1 Hodnoceni dle vybranych prodejen

Detailni vyhodnoceni check-listii z jednotlivych névstév prodejen je uvedeno v piilohach
prace. V nasledujicich kapitolach jsou uvedena slovni hodnoceni prodejen a prodejniho

personalu.
2.6.1.1 DATART - NC Borskd pole

Prodejna Datart na Borskych poli patii mezi nejstars$i provozovny tohoto prodejce a zaroven
mezi nejstarsi prodejnu elektra, ve které probéhlo Setfeni v ramci bakalarské prace. Bohuzel,
tato okolnost je na prodejné¢ velmi znat. Prodejna piisobi zastaralym a neudrZovanym
dojmem. Velka ¢ast regali 1 jiného vybaveni prodejny mé sva nejlepsi 1éta za sebou.

Prodejni servis na této prodejné patfil obecné k tém lepSim. Byl jsem zde zietelné privitan a
na prodejce jsem nemusel Cekat ptiliS dlouhou dobu. Zvlastnosti je, Ze mi ani béhem jedné
viny na tomto obchod¢ prodejci nenabidli prodej zbozZi na splatky. I pfes zminénou
skutecnost, Ze nakup pro meé predstavuje velky vydaj, ani jeden prodejce mi nenabidl
splatkovy prodej. Pficemz spole¢nost Datart tento prodej nabizi a velmi ¢asto ho i mohutné
propaguje v médiich. Nutno vSak dodat, Zze mi prodejce nabidl komfortni prepravu zbozi
zdarma piimo od spoleénosti Datart (v cené spotiebi¢e) kamkoliv po Ceské republice do 3

dnti od zakoupeni produktu.
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2.6.1.2 Electro World - NC Olympia

Tato prodejna se svoji rozlohou fadi mezi nejvétsi prodejny elektroniky v Plzenském kraji.
Prodejna je nové umisténa vedle prodejny potravin. Diive tato prodejna byla na druhém konci
nakupniho centra Olympia. Po jejim pfestéhovani se zvétsila prodejni plocha. Pravdépodobné
diky této prestavbé se stala prodejna velmi vzdu$nou. I ptes veliké mnozstvi nakupujicich lidi
jsem se zde citil dobte. Vstup do prodejny je velmi Siroky a riznou reklamou laka k navstéve
obchodu.

Hned u vstupu se nachdzely stojany s drobnym ak¢énim zbozim (baterie, sluchatka...).
Prodejna byla logicky rozdélena do jednotlivych segmenti dle vystaveného zboZi. Kousek od
vstupu na prodejnu mi byla nabidnuta kéva od hostesky. Po mém osloveni se mé ujal mily
mlady prodejce snabidkou pomoci. Jeho presvédCivy prednes m¢e potéSil. Behem
prezentace vznesl vice zjiStovacich otazek na miij soucasny vyrobek.

Pfi navstéveé v druhé viné byla prodejna skoro prazdna. Po vstupu na prodejnu jsem
postupoval k oddé€leni s pozadovanym vyrobkem. Negativné bych hodnotil veliké mnoZstvi
zabalenych vyrobku u regala, které se zde povalovaly zna¢né nesrovnané a chaoticky.
Regély pod vystavenymi vyrobky byly velmi casto poloprazdné. Krabice s vyrobky, které
lezely na zemi kolem regalii, by se daly jednoznacné 1épe vlozit do téchto regali. Jako
nakupujici bych ocenil néjaky systém nalezeni spravné krabice se zabalenym vyrobkem v

ptipadé z4jmu zakoupeni toho vyrobku, ktery je zde vystaven mimo krabici.
2.6.1.3 Euronics - OC Plaza

Prodejna prodejce Euronics v obchodnim domé Plaza ve mné zanechala spiSe negativni
dojmy. Uz pii vstupu na prodejnu jsem zaznamenal ve vyloze prodejny velké uskladnéné
zbozi v nevzhlednych kartonech. Ve druhé vIn€ tohoto zbozZi zde bylo méné, avSak 1 tak zde
bylo velmi patrné. Vyloha obchodu je celd sklenénd a plsobila by daleko vice
reprezentativngji v pripad¢ zachovani jeji Cistoty.

Po vstupu na prodejnu se zde v prvni vin€ nachéazelo opravdu velké mnozstvi lidi. U pokladen
byly dvé dlouhé fronty nakupujicich. Personal se zde pohyboval velmi rychle, Casto az
zmate¢né. Na rozdil od jinych prodejen zde obsluhovani zakaznikd a jiné ¢innosti prodejci
nemély priliSny rad. Na osloveni prodejce jsem zde cekal velmi dlouhou dobu. I pfes
projeveni zjevného zajmu o vyrobek (otevirani poklopu pracky, ¢teni si uzivatelské prirucky)
prodejci chodili kolem mne a nenabidli pomoc s vybérem, ani mé nepozdravili. Prodejce jsem
si musel najit a oslovit sam. Pfipadny nakup bych si zde, vzhledem k velmi dlouhym frontam

u pokladen, pravdépodobné rozmyslel.
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Pfi navstéve béhem druhé viny jsem taktéz musel zahdjit prodejni rozhovor sam. Dva prodejci
stali celou dobu opodal a bavili se mezi sebou. Az po mém bezprostfednim piiblizeni se

piestali bavit mezi sebou a zeptali se, s ¢im mi pomohou.
2.6.1.4 Planeo Elektro - Americkd ulice

Prodejna tohoto prodejce mé na Americké tfidé dlouhodobou tradici. Svoji dokonalou
polohou v centru mésta nabizi zdkaznikiim nakoupit elektrospotiebice pii pohybu v centru
mésta Plznd. Zadny jiny prodejce podobného zboZi se v okoli nenachazi. Nejblizsim,
konkurenénim, prodejcem je aZ prodejna Euronics v OC Plaza.

Provozovna je spiSe mensiho formatu. Vyloha této prodejny byla béhem mé navstévy znacné
poskozena a zne€iSténa. Svym stavem tedy rozhodné nevybizela k navstéve. Po ptichodu do
prodejny jsem byl ¢aste€n¢ zmaten orientaci v obchodé. Zbozi zde bylo vystaveno ¢asto od
podlahy az ke stropu. Velk4 cast vyrobkli se nachéazela vystavend pouze ve sklenénych
vitrinach, a tudiz bez moznosti osahani a vyzkouseni.

V prvni vIin€ navstévy jsem cekal velmi dlouhou dobu na obslouZeni. Nakonec jsem musel
vyhledat prodejce sam a zahdjit prodejni rozhovor. Ve druhé vin€ jsem vyhledal prodejce,
ktery mi nabidl pomoci s vybérem. Béhem tohoto rozhovoru mi prodejce nabidl k hlavnimu
vyrobku (televizoru) prislusenstvi v podob¢ piepétové ochrany a Cisticiho hadfiku. V této
prodejné jsem zaznamenal veliky rozdil v podobé zdkaznického servisu mezi mymi

navstévami ve dvou vinach.
2.6.1.5 Okay - Rondel (NC Intercora)

Nejnoveéjsi prodejna prodejce Okay v Plzni je umisténa v ndkupnim centru Intercora na nove
vybudovaném podlazi parkovisté. Svoji rozlohou je spiSe vétSim obchodem. Vyloha obchodu
byla celkem pFitazliva. Po vstupu na prodejnu je zédkaznik avSak nucen projit cely obchod,
aby se mohl dost k pokladnam a vychodu. ZboZi je zde velmi ¢asto vystaveno v krabicich ¢i
kartonech. Drobné zboZi je umisténo ve sklenénych sktintkach.

Béhem mé prvni navstévy jsem musel €ekat na prichoziho prodejce zhruba 10 minut.
V prabehu ¢ekani jsem si v§iml celkem zaSpinéné podlahy, kterd nebyla delsi dobu ¢iSténa.
Vyskytovaly se na ni ¢astecky (kulicky) od polystyrenu. Samotnéa prezentace prodejce byla
vcelku presvédciva. Avsak problematice technického vybaveni prodejce Casto vahal a musel
si ovéfovat informace na webu €1 u kolegli. Za zminku zde stoji, ze prodejce velmi nevhodné
reagoval na moji namitku. Jeho reakce znéla ve smyslu, Ze prodejce md mnoho jinych

zékazniki a Ze nabizené zbozi urcité rychle proda i nékomu jinému.
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V druhé nakupni vin€ se mi zde dostalo lepSiho zédkaznického servisu. Prodejce se se mnou
zacal spontanné bavit, kdyz jsem ho zacal v prodejn¢ vyhledavat. Jediny drobny problém byl

v tom, Ze mi nenabidl dopliikové prisluSenstvi. Prodejce mi vSak nabidl splatkovy prode;j.

2.6.2 Grafické vyhodnoceni vyzkumu

V nasledujici Casti prace je k dispozici grafické vyhodnoceni vybranych otazek z dotazniku a
mystery scénaie se zamétenim k hlavnim ciliim, stanovenym klientem. Grafy jsou rozdéleny
dle jednotlivych vin projektu. Kvantitativné ukazuji uroven zakaznického servisu béhem
vyzkumu. Graf vzdy predstavuje koncentrovanou zkuSenost, kterd je potom podrobné
komentovana ve vztahu k dil¢im navstévam. Popisy tak ptfedstavuji realné zkuSenosti —

ptiklady z praxe.
2.6.2.1 Pusobila na Vds upravenost prodejny solidnim dojmem?

Upravenost obchodu je velmi podstatna zalezitost, které si vSimne kazdy ptichozi zdkaznik ¢i
pouhy navstévnik obchodu. Miize se jednat o uspotadani regélovych mist pro vyrobky,
zpusob vystaveni vyrobkil ¢i uskladnéni zabalenych vyrobkii na prodejné. V prodejnéach se
zabalené¢ produkty nachazeji piimo na prodejni ploSe, nebo na skladé¢ provozovny.
V ptedvanocnim Case dochdzi k CastéjSimu zadsobovani prodejen zbozim, které se jiz nemusi
vejit do skladii prodejen, a tak se mize toto zbozi nachazet i na prodejni ploSe ve vétSim

mnozstvi.

[. VLNA [I. VLNA
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Nejvétsim problémem v neékterych prodejnach bylo zabalené zbozi, které se nachézelo volné

kolem regali. Takto pohdzené =zboZzi nevypadalo esteticky nejen dobfe, ale také
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znemoznovalo hladky vybér produktu. V nékterych prodejnach byly vyskladany ze zbozi
hromady krabic, ze kterych si mohou lidé pozadované zbozi ithned odebirat. Zakaznici tudiz
nemuseji Cekat na to, aZz jim prodejce pifinese pozadované zbozi ze skladu. AvSak tyto
hromady velmi Casto pasobily neupravenym a chaotickym dojmem.

Nejlépe bych hodnotil upravenost prodejny Datart v OC Plzen na Rokycanské tfid¢. Prodejna
jako celek zde byla velmi dobfe organizovana. Diky vhodnému uspofadani regalti jsem
nemusel poZzadované zboZi nijak slozit¢ hledat. Jednotlivé vyrobky zde byly vystaveny velmi
vkusng. Jejich tfazeni probihalo vzdy dle jejich prodejni ceny. Zékaznik mé tedy ihned
moznost vybirat produkt v rdmci stanoveného rozpoctu na jeho nakup. Zabalené vyrobky byly
ve spodnich patrech regalu v krabicich sefazeny pifesné podle toho, kde byly umistény
rozbalené vyrobky ve vrchni ¢asti regali. Umisténi zabalenych vyrobka bylo navic oznaceno
¢iselnym znaménkem u kazdého produktu. Zakaznici tedy mohou zabalené zbozi velmi rychle
najit a odnést si ho na pokladnu.

Upravenost prodejny zahrnuje Siroké spektrum polozek jako je urovnavani vystaveného
zbozi, vystaveni produktd, fazeni produktii, uklid prodejny ¢i upravenost vylohy obchodu.
Uroveti urovnanosti téchto véci se da dosahnout svépomoci &i najmutim externi firmy. Velmi
Casto tuto préci zastavaji nejenom prodejci, ale 1 rizni najati brigddnici, napt. studenti. Jedna
se o efektivni délbu prace v provozovné. Prodejci jsou specidlné vyskoleni na prodej a
zminéni brigadnici ¢i jind pomocna sila se zaobira pouze spravou produktli na regalech a jinde
v prodejné.

Druhou moznosti, jak udrzet ¢istotu a upravenost prodejny, miize byt najmuti externi firmy.
Tyto firmy nabizeji prodejnim fetézclim specializovanou pracovni silu, ktera dochazi do
prodejen ve stanovenou dobu (¢asto mimo oteviraci dobu prodejny). Zakaznici obchodii poté
nejsou témito pracovniky ruSeni a prodejna je kazdy den pfipravena pro bezproblémovy

provoz. Nevyhoda této moznosti je v podob¢ vyssich ndkladl na provoz.
2.6.2.2 Piisobil prodejce jako odbornik?

Vybudovani vztahu mezi prodejcem a zdkaznikem b&hem prodejniho rozhovoru je zcela
kli¢ovym momentem. Prodejce miize znat veliké mnozstvi parametri prodavanych vyrobkii,
otazka zafazena do check-listu v ramci tohoto projektu. Prezentace vyrobku by méla byt
doplnéna vhodnymi ukazkami funkci, pfipadné vyzvanim zdkaznika, aby si dané funkce

odzkousel a osahal.
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mZCELA = CASTECNE = VUBEC mZCELA = CASTECNE = VUBEC
Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Ve sledovanych obdobich se dostdvalo zakaznikiim velmi rozli€éného pfistupu. Ve druhém
obdobi nebyly zaznamenany zddné negativni prvky béhem komunikace prodejct. Jako velmi
pozitivni hodnotim postup prodejce v prodejné Okay (OC Berounka, Nakupni ulice) béhem
druh¢é viny projektu. Prodejce mé vyzval, abych si osobné¢ vyzkouSel nastaveni jednotlivych
pracich programil a otevieni vika spotiebice.

Velmi dobrym dojmem na mé taktéz zaplsobil prodejce v prodejné Euronics v ndkupni zoné
Hornbach ve druhé vIn€ vyzkumu. Prodejni rozhovor zah4jil vhodné kladenymi zjiSt'ovacimi
otazkami. Nasledné¢ mi prezentoval tfi vyrobky. Pfi prezentaci vyrobkii dokazal vhodné
pievadét vlastnosti vyrobktl na jejich uzitky pro zakaznika ve spojitosti s mymi pozadavky na
budouci produkt.

Odbornost pracovnikl je nezbytné pravidelné¢ udrzovat na vysoké urovni. Velmi casto
prodejci projdou Skolenim pii ndstupu do zameéstnani a pozdéji jiz zadnymi Skolenimi
neprochazeji. V oboru prodeje elektrotechniky avSak dochazi k velmi prudkému vyvoji
prodavanych spotiebicli. Pribézna produktova Skoleni jsou tedy pro prodejce zcela dulezita.
Zisk cennych zkuSenosti Ize také docilit moznosti vyzkouSet si dany produkt i v bézném
zivoteé prodejce. Doporucoval bych moznost zaptjceni noveé zatfazenych produktli v nabidce
prodejen. U takto vyptijcenych produktli by prodejci mohli sami zpozorovat vyhody produkti,

které pozdéji dokazi 1épe predat potencidlnim zakaznikim.
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2.6.2.3 Dokdzal prodejce vhodné reagovat na ndmitku?

Kazdy prodejce musi umét vhodné a pruzné reagovat na otazky zakaznikli. Schopnost dobte
reagovat na otazky a namitky zakaznikli miZe prodejciim napomoci k lepSim prodejnim
vysledkiim. Pfi vhodné€ zvolené namitce se miize mén¢ schopny prodejce dostat argumentacné

do zmatku ¢i nervozity.

l. VLNA [l. VLNA
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Z vysledkt vyzkumu je jasné patrné, Ze ve druhém sledovaném obdobi si prodejci uméli 1€pe
poradit s vyrknutou namitkou. Namitka byla béhem kazdé navstévy stejného znéni. Podil
prodejcii, ktery zareagoval pouze primeérné ¢i ¢asteCné se v pozorovanych vlnach zvétsil.
Nezvladani této namitky béhem prvni viny pfisuzuji vySsi mife stresu a tlaku, ktery je na
prodejce v tomto obdobi vyvijen.

Nejlepsi reakci na moji ndmitku jsem obdrzel v prodejné Planeo elektro NC Olympia béhem
druhé viny. Prodejce po mém vytknuti ndmitky mi sdélil, ze produkty zde maji prabézné
skladem a Ze tedy se mohu pro vyrobek kdykoliv vratit. Spolu s timto vyjadfenim mi predal
jeho vizitku, kde byl uveden kontakt na néj. Nabidl mi konzultaci na uvedeném telefonnim
Cisle s tim, ze mi miize napiiklad ovétit aktualni dostupnost produktu na prodejné, ptipadné,
7e mi muze zajistit obdobny vyrobek.

Uziti spravné reakce prodejce na nadmitku zakaznika je ovlivnéno z velké Casti rétorickymi
schopnosti prodejce. Velkou ulohu ve schopnosti reakce na namitku ovSem hraji zkuSenosti
prodejce. Pro novée ptrichozi zaméstnance by bylo velmi uzitecné nastudovani nejcastéjSich
namitek zédkaznikd. Tyto modelové situace uvedené v teoretické roviné by mohly prodejciim

znacn¢ pomoci pozdéji v praxi.
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Dalsi moznosti zau€eni prodejcli na tyto namitky jsou rizné naslechy prodejnich rozhovort
zkusenéjSich prodejcti. BEhem téchto naslechii by vyucovani prodejci méli moznost pochytit i
jiné dovednosti svych kolegti. Tento model by nebyl finanéné naro¢ny a mohl by byt velmi

efektivni.
2.6.2.4 Jaké byly Vase celkové emoce z ndvstévy?

Kladné emoce ziskané z navstévy jsou nesmirn¢ dilezité pro vybudovani zakaznické loajality.
Pouze spokojeny zékaznik se stane loajalnim vic¢i dané firm¢. Na druhu uchované emoce ma
vysoky vliv uroven zakaznického servisu. Pro lepsi piehlednost byly emoce zaznamendvany

do dotazniku pouze v péti stupnich (dle spokojenosti shoppera).

l. VLNA

m POZITIVNI
SPISE POZITIVNI
NEUTRALNI
m SPISE NEGATIVNI
m NEGATIVNI

ll. VLNA

® POZITIVNI
SPISE POZITIVNI

NEUTRALNI
m SPISE NEGATIVNI
m NEGATIVNI

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
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Na zaklad¢ provedeného vyzkumu Ize vyslovit zasadni rozdil mezi ziskanymi emocemi mezi
meéfenymi vinami projektu. Béhem druhé viny mystery shoppingu je vidét pozitivni tendence
ve vy$Sim poméru kladnych emoci z navstévy. U poloviny navstivenych provozoven byly
ziskané emoce spiSe kladné ¢i zcela pozitivni. Ve druhé viné projektu spatiuji velmi pozitivné
to, Ze pouze u necelé Ctvrtiny navstivenych pobocek byly moje emoce negativni.

Ziskana emoce z navstévy je klicova v otazce budouci navstévy obchodu danym zakaznikem.
Uchovanou emoci zdkaznik navic muize piendsSet na ostatni potencidlni zdkazniky v jeho
okoli. Pravé z tohoto diivodu je velmi kli¢ové znalost s jakymi emocemi odchézeji zdkaznici

ze zkoumaného obchodu.
2.7 Navrhy na vylepSeni a opatieni

Z provedeného vyzkumu je jasné patrné to, Ze nejvétSich chyb se prodejci dopoustéji
v oblasti prodejni komunikace. Béhem vyzkumu jsem se nesetkal s tim, Ze by prodejci méli
hlubsi neznalosti technického razu. Celkové mohu sdélit, Ze v kazdém obchod¢ provazela
obchodni jednéni alesponi minimalni a pfijatelnd troven zdkaznického servisu. Nikde jsem
nebyl odmitnut ¢i jsem nemusel ukoncit prodejni rozhovor z jinych divodu.

Zcela urcité lze na zakladé mého vyzkumu souhlasit s tvrznim Michelson Associates
v podobé¢, Ze az 70% spolecnosti ztraci své zakazniky kvili Spatnému zakaznickému servisu.
Nejvétsim problémem bylo kupodivu navazani prvniho kontaktu prodejce se
zakaznikem. Velmi Casto se stalo, ze jsem musel ¢ekat pomérné dlouhou dobu, nez prodejce
za mnou piiSel s nabidkou pomoci. Celkem obvyklé bylo i to, Ze jsem musel prodejce saim
na prodejné¢, jindy ale prodejci ignorovali zadkazniky a bavili se mezi sebou opodal. VylepsSeni
zpusobu navazani prvotniho kontaktu prodejce se zdkaznikem by mohlo spocivat
v dokonalej$im zacviku novych zaméstnanciu a pribézZnym Skolenim téch stavajicich.
Vzhled prodejen byl az na nékteré¢ vyjimky uspokojujici, avSak rozhodné ne bezchybny.
Velmi cCasto (a pfedev§im béhem prvni viny mystery shoppingu) se v prodejnach na zemi
nachazely zbytky od zabalenych produktd (polystyren, folie apod.). Castedné lze toto
piisoudit zvySenému provozu na prodejnach v obdobi pfed vanocnimi svatky, kdy dochazi
k vétSimu obratu zbozi. Vyjimkou nebyl ani nepotadek u vystaveného zbozi. Béhem vyzkumu
se dala relativné Casto najit velkd vrstva prachu a jinych necistot na vystaveném zboZzi.
Moznym zpiisobem piedchdzeni témto jeviim by bylo najmuti pomocné sily na uklidové a

dopliikové prace, ptipadné, jak je zminéno v pfedchozi kapitole, najmuti externi firmy.

45



Zpisob reakce na sdélenou namitku byl taktéz velmi rozdilny napfi¢ obchody a vlnami
vyzkumu. Kladnéjsi reakce jsem obvykle dostaval béhem druhé viny vyzkumu. I toto by se
dalo ptisoudit pravé dob¢, kdy byl mystery shopping v ramci tohoto vyzkumu provadén. Na
prodejce je v piedvadnocni dobé vyvijen vétsi tlak pfi prodeji zbozi. Pravé proto je
pochopitelné, ze prodejci neradi slySeli negativni postoj zakaznika.

Znacné prilezitosti spatfuji v konani opakovanych Skoleni prodejniho personalu
(frontline employees). Skoleni personalu by mohly byt v zdjmu zkvalitnéni zikaznického
servisu zaméteny na jednotlivé druhy:

e Produktova skoleni:

o Prodejci Casto prochazi Skolenim na produktové znalosti. Tato Skoleni jsou
bezesporu velmi dilezita a nezbytnd pro ziskani a udrzeni znalosti ohledné
prodavaného sortimentu.

e Skoleni komunika&nich dovednosti:

o Na zéklad¢ vysledki z vyzkumu v ramci této bakalaiské prace bych doporucil
Skoleni na komunikaéni dovednosti. Jak jiz bylo zminéno v pfedchozi
kapitole, naplni téchto Skoleni by mohly byt rizné rozbory modelovych
pfipadli znamych z praxe. Na téchto ptipadech by to Skolené osoby donutilo
zamyslet se nad rtiznymi druhy zpiisobu feSeni 1 negativnich namitek a postoj
zékaznikd.

e Skoleni prodejni komunikace:

o Vzamu vylepSeni uzivatelského servisu béhem nékupu bych navrhoval
prodejce by mohla byti oznacena tzv. sendvicova metoda obchodni prezentace.
Tato metoda skryva negativni ¢asti prodejniho rozhovoru mezi dvé pozitivni
(sendvi€). Diky vyuziti této metody zakaznik si primarné nepamatuje negativni
cast prezentace. Behem klasické prezentace vyrobkili muzeme brat jako,
zédkaznikem vnimanou, negativni Cast pfedani informace o cené spotiebice.
,,Ucelné je tedy zabalit cenu zbozi do prrednosti a uzitkii spotiebice.“ (Vymétal,
2008, str. 154)

o Vhodnym doplitkem pro vylepSeni komunikacnich dovednosti je nevyuZziti
urcitych slov ve slovniku prodejce. Mezi tyto terminy muze patfit velmi Casto
pouzivané slovo ,drahy* ¢i ,levny“. Tyto slova fadi cenu mezi parametr

produktu a to lze povaZzovat za chybné. Nabizi se pouZivat jejich obmény jako
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,VYSS§i €1 ,,niz8i*. Uvedené alternativy vybizeji ke srovnani parametrii a vedou
zakaznika k objektivnimu rozhodnuti.

e Skoleni v zékladech psychologie:

o Skoleni v zakladech psychologie komunikace pro prodejce by bylo na zakladé
vysledkii vyzkumu také velmi ptinosné. Prodejci by se na Skoleni dozveédéli
napiiklad o ruznych typologiich zikazniki. Nasledné by se ucili, jak
s danymi zastupci raznych typologii maji spravné jednat v zajmu provedeni
uspésného obchodu.

Ptistupy k jednani s jednotlivymi typologiemi zdkaznikd by se mély vhodné doplnovat a
prodejci by se v nich méli neustile zdokonalovat prostfednictvim Skoleni a praxe. A pravé
technika mystery shoppingu se jevi jako idealni aktivita, jak zjistit a posoudit piipadné
postupy ve vyvoji uméni idedlni komunikace se zdkaznikem.
Pro uspésny prodej je nutné dodrzovat zakladni body, které jsou sestaveny na zakladé téchto
zdroji (Vymétal 2008), (Ptikrylova 2010), (Foret 2011, str. 303):

e Poskytovat informace o vyrobku, srovnavat a nabizet ditkkazy tvrzeni.

e Uznat hledisko zakaznika.

e Souhlasit s vnimanim zékaznika.

e Podporovat zakaznika.

e Uvolnit napéti béhem komunikace.

e Udrzovat kladny vztah se zakaznikem.

e Vyvratit platnost pfipadnych namitek zakaznika.
Naopak, Skoleni komunikativnich dovednosti by méla upozornit prodejce na chyby
v komunikaci jako naptiklad:

e Uchylovani se k povySovani nad zdkaznikem.

e Vyuzivani nevhodnych slov ¢i spojeni pfi prezentaci.

e Podrazdéné reakce.

e Nevpusténi zdkaznika do rozhovoru.

e Hrubé a nevhodné vyrazy o konkurenci.
Rozdil v rovni zdkaznického servisu mezi mensimi a vét§imi prodejnami jsem napii¢ dvéma
vlnami nezaznamenal. Na droven zakaznického servisu maji nejvétsi vliv pravdépodobné
jiné aspekty (firemni Skoleni, motivace aj.).
Dle ziskanych dat bych taktéz doporucoval lepSi nastaveni motivaéniho programu pro

prodejce. Pfi odménovani zaméstnancli by nemél mit rozhodujici vliv pouze pocet uspesné
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dokoncenych prodeji, ale 1 Cetnost a kvalita budovani vztahti mezi prodejcem a zakaznikem.
Vhodnym nastrojem k hodnoceni by mohlo byt uskutecnéni hloubkovych rozhovort
s ndhodné vybranymi zakazniky po uskutecnéni obchodu za ur€itou protisluzbu obchodu.
Ziskand data od téchto zdkazniki by mohla byt velmi pfinosnd v méfeni urovné
poskytovaného zakaznického servisu. Nabizi se 1 zpétné dotaznikové Setfeni ¢i telefonické
rozhovory se zakazniky. Osloveni zdkaznici by mohli ziskat dojmu, Ze firmé na nich zalezi a

zaroven by prodejni spole€nost ziskala velmi duilezita data spokojenosti zdkaznikd.
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ZAVER

Bakalarska prace byla zaméfena na techniku mystery shoppingu jako na prostredek
marketingového vyzkumu a jeho vyuziti v podnikové praxi. Cilem této prace bylo podrobné
popsat tento druh vyzkumu a potom realizovat vlastni prizkum ve zvolenych prodejnach
elektroprodejcti.

V prvni ¢asti prace je zpracovan teoreticky vstup do problematiky marketingového vyzkumu.
Je zde popsan obecny prubéh a faze marketingového vyzkumu. Déle se teoreticka Cast vénuje
popisu mystery shoppingu z nékolika hledisek. Popis tohoto druhu vyzkumu zahrnuje
vysvétleni zékladni terminologie a druht mystery shoppingu. V teoretické ¢asti nasledu;ji
profily spolecnosti, které se zaobiraji prodejem elektrospotiebicli a provadénim vyzkumu
s vyuzitim mystery shoppingu.

Prakticka cast prace se prezentuje vlastnim realizovanym sbérem dat pomoci techniky
mystery shoppingu a nésledné zanalyzovani téchto dat. Vystupem praktické Casti jsou
doporuceni na vhodna opatieni v zajmu zkvalitnéni zakaznické zkusenosti.

Sbér dat pro praktickou ¢ast predlozené bakalatské prace byl rozdélen do dvou vin. V kazdé
této vin¢ prob&hlo celkem deset navstév v péti fetézcich prodejcii elektrospotiebicl. Prvni
vlna byla provedena na pfelomu listopadu a prosince v predvanocnim obdobi. Druha vlna
sbéru dat pro projekt probihala na pocatku tnora. Hlavnim ukolem prace bylo zhodnotit, jestli
ma vliv prodejni sezéna na kvalitu zékaznického servisu.

Na zéklad¢ vysledki vyzkumu lze potvrdit, ze vysSi Uroven zakaznického servisu se da
ocekavat v prodejné klidn€jsim obdobi na pocatku tinora. Prodejny vykazovaly ve druhé
viné lepSi uroven organizace vystaveného zbozi a vyssi Groven zakaznického servisu.
Podniky by se mély neustale snazit zvySovat kvalitu prodejnich sluzeb pro své zakazniky.
Jedin¢ diky tomuto neustdlému vylepSovani mohou prosperovat a byt konkuren¢ni vici
svému okoli. A pravé pro sledovani vychoziho stavu a piipadnych postupli ve vyvoji

zékaznické spokojenosti je velmi vhodnou technikou mystery shopping.
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Diky vhodné nastavenému vyzkumu za pomoci vyuziti techniky mystery shoppingu by se

mélo docilit mimo jiné téchto Zadoucich boda:

e Budovani pozitivniho vztahu mezi prodejci a zdkazniky.

e Vytvoreni loajality zdkaznikd.

e Snaha kvalitné obslouzit co nejvetsi mnozstvi zakaznik.

e Zamezit delSimu ¢ekani na obslouzeni prodejcem.

e ZajiSténi upravenosti prodejny.
V zajmu vylepSeni zakaznické zkuSenosti by se mély provadét mystery shoppingy
opakované v periodach béhem roku. Porovnanim vysledki mezi vice vlnami se da
posoudit, jestli se uroven zédkaznické zkuSenosti zvysuje.
Technika mystery shoppingu se mlize nasadit i na konkuren¢ni provozovny za ucelem zjisténi
urovné zakaznického servisu u konkurence. Pozitivni body z tohoto vyzkumu lze nasledné
aplikovat v ramci vlastni spoleCnosti. Negativni zkuSenosti z konkuren¢nich prodejen
mohou byt soucasné varovanim pro puvodni podnik.
Néamétem na rozsifeni této prace by mohlo byt provedeni mystery shoppingli ve zvolenych
prodejnach 1 vjinych, dalSich, vlnach. Ze zjisténych dat by se dalo posoudit s veétsi

pravdépodobnosti zavislost urovné zdkaznického servisu na prodejnim obdobi.
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Obrazek 3 — Prodejna spolecnosti Electro World, Praha-Zlicin (vlastni zpracovani)
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PRILOHY

Check-list (prvni ¢ast)

Mystery Shopping - zaznamovy arch

Odpovédi
BLOK A I
1) Obchod je na prvni pohled atraktivni. zcela Easteénd vilbec
2) Vyloha a blizké okoli obchodu je privétivé. zcela Easteénd vilbec
BLOK B I
1) Jakym zplsobem pusobi upravenost interiéru obchodu? zcela Eastecnd viibec
2) Je obchod &isty a srovnany? zcela Easteéné vilbec
3) Jakym zpUsobem jste byl pfivitan v obchodé? zietelné a jasné slovem

pouze gestem z dalky
nepozdraven

4) Zaznamenal jste nasledujici?
ruce v kapsach u prodejct
opirani o pult/regél/vybaveni prodejny
Zvani/stravovani
ignorace zdkaznika

nic z vySe uvedeného
5) Pozdravil Vés kazdy prodejce, se kterym

jste se v obchodé potkali? ANO NE

BLOK C |

1)Jakym zpusobem probéhlo pfivitani s prodejcem? Spontanné
Musel jsem vyhledat prodejce
Az po dlohém ¢ekani (10+ min)
Musel jsem vyhledat prodejce v celém obchodé

2) Bylo privitani prodejce pratelské a milé? zcela Easteéné vilbec
3) Zaznamenal jste usmév ¢i oni kontakt prodejce pfi prvotnim osloveni? ANO NE
4) Pusobil na Vas prodejce upravené? ANO NE

5) Mél prodejce pfipnout viditelné jmenovku ¢i predstavil se Vam?

ANO NE




Check list (druha ¢ast)

Mystery Shopping - zdaznamovy arch

Odpovédi

BLOK D |

1) Na kolik zjistovacich otazek se zeptal prodejce? O0az1l
2) Ptal se na nasledujici otazky?

2ai4

5 avice

dosavadni znacka-vyrobek zdkaznika

spokojenost s dosavadnim vyrobkem

ocekavani od nového spotrebice

jiné

nic z vyse uvedeného

5) Zhodnotte, zda byste se vratil zpét do prodejny?
6) Na zakladé dnesni navstévy, zakoupil byste si vyrobek? ANO

I:](na skale 0-10; O nevratil, 10 vratil)

NE

3) Dokazal vlastnosti vyrobku prevést na benefity pro zaznika? zcela Eastelné vibec

4) Kolik vyrobkt prezentoval prodejce? Oazl 2ai4d 5 a vice

5) Jak byste ohodnotili technické znalosti prodejce? vyborné dobré uspokojujici $patné

6) Pusobil prodejce jako odbornik? zcela Eastelné vilbec

7) Kolik parametrd-znalosti (USP) vam prodejce prezentoval? 2améné 3aib6 6avice

8) Dokazal vam prodejce nabidnout idealni produkt? zcela Easteéns vibec

9) Vtahl Vas prodejce do rozhovoru vhodnymi otazkami? ANO NE

10) Nabidl prodejce k nakupu doplrikovy produkt/sluzbu? ANO NE

11) Nabidl prodejce splatkovy prodej? ANO NE

BLOK E |

1) Dokazal prodejce vhodné reagovat na namitku? zcela Eastecnd viibec

2) Vypiste reakci prodejce na namitku:

3) Mél prodejce snahu uskutecnit obchod jinym zplisobem? ANO NE

BLOK F I

1) Jaké byly celkové emoce z navstévy? pozitivni spide kladné neutralni spiSe negativni negativni

2) Zhodnotte jednotlivé vlastnosti prodejce: ochota zcela Casteéné  vibec
trpélivost zcela Castecné  vibec
pratelské vystupovani zcela Castecné  vibec
rovnocennost zcela castecné  vlbec
odbornost zcela castecné  vlbec

3) Zeptal se prodejce, zda mate jesté dalsi prani? ANO NE

4) Jakym zpGsobem probéhlo rozlouceni? zdvofile nezdvorile bez rozlouéeni




Kompletni vysledky dle prodejen

Kompletni vysledky dle prodejen jsou pro lepsi piehlednost vyexportovany do vice stran
piiloh. Modfe oznadeny jsou navitévy vykonané b&hem prvni viny. Zluté vybarveny ty
z druhé viny navstév. Jednotlivé zkoumané subjekty (fetézce prodejen) jsou pro lepsi Citelnost

uvedeny vedle sebe (v prvni a druhé vin€ navstév) a na samostatnych stranach.



Mystery Shopping - zaznamovy arch EW - Olympia EW - Olympia EW- EW - Rok
0 dpovédi 18.12. 6.2 20.12. 9.2.
BLOKA
1) Obchod je na prvni pohledatraktivni. 2cela Easteéné vilbec zcela zcela zcela zcela
2) Vyloha a blizké okoli obchodu je pFivétivé. zcela casteéné  viibec cela zcela tastecné vibec
BLOK B
1) Jakym zplisobem pasobi upravenost interiéru? 2cela Casteéné  vlbec Casteénd zcela Casteéné Casteéné
2) Je obchod éisty a srovnany? 2cela casteéné  vlbec Casteénd zcela Casteénd zcela
3) Jakym zpUsobem jste byl pfivitdn v obchodé? zfetelné a jasné slovem
pouze gestem z dalky X X X
nepozdraven X
4) Zaznamenal jste nasledujici?
ruce v kapsach u prodejed
opirani o pult/regél/vybaveni prodejny X
2vykani/stravovani
ignorace zakaznika X
nic z vyie uvedeného X X
5) Pozdravil Vas kazdy prodejce, se
kterym jste se v obchodé potkali? ANO NE N N N N
BLOK C
1) Jakym zpGsobem probéhlo Spontanné
pfivitani s prodejcem? Musel jsem vyhledat prodejce X X
Az po dlouhém éekani (10+ min) X
Musel jsem vyhledat prodejce v celém obchodé X
2) Bylo piviténi prodejce pfételské a milé? zcela Casteéné  vibec viibec zcela zcela castecné
3) Zaznamenal jste Usmév ¢i oéni kontakt prodejce pfi prvotnim osloveni? ANO NE N A A A
4) Pasobil na Vas prodejce upravené? ANO NE A N N A
5) Mél prodejce pfipnutou viditelné ji ku ¢i pfedstavil se Vam? ANO NE A A A A
BLOKD
C B A
1) Na kolik zjistovacich otazek se zeptal prodejce? 0azl 2ai4 5a vice B A B B
2) Ptal se na nésledujici otazky? d dni znatka-vyrobek X
koji s di d yrobk X
oéekéavani od nového spotiebice X
jiné X X X
nic z vyie uvedeného
3) Dokazal vlastnosti vyrobku prevést na benefity pro
zékaznika? zcela casteéné  viibec Castecné Castecné viibec zcela
4) Kolik vyrobki prezentoval prodejce? 0az1(C) 2ai4(B) Savice(C) B B B B
5) Hodnoceni technickych znalosti prodejce: vyborné (A) dobré (B) ipokojuijici (§patné (D) B (&l D B
6) Psobil prodejce jako odbornik? zcela (A)  Easteéné (B) vibec (C) B B G B
7) Kolik znalosti vdm prodejce prezentoval? 2améné(C) 3ai6(B) 6avice(A) B B B B
8) Dokdzal vam prodejce nabidnout idedlni produkt? zcela casteéné  vlbec Castecné tastecné Castecné castecné
9) Vtahl Vas prodejce do rozhovoru vhodnymi otazkami? ANO NE N A A N
10) Nabidl prodejce k nakupu dopliikovy produkt/sluzbu? ANO NE N N N A
11) Nabidl prodejce splatkovy prodej? ANO NE N A N N
BLOKE
1) Dokézal prodejce vhodné reagovat na namitku? zcela Castetné vibec Castecné gastecné Castecné Castecné
2) Vypiste reakei prodejce na namitku: souhlas pochopeni pochop souhlas
3) Mél prodejce snahu uskuteénit obchod jinym zpsobem? ANO NE N N N N
BLOKF
1) Jaké byly celkové emoce z navitévy? - 0 ++ - - 0 + 0 +
2) Zhodnotte jednotlivé viastnosti prodejce: ochota zcela  Easteéné vibec 2cela tastecné Castecné zcela
trpélivost zcela  Easteéné vibec Casteéné Casteéné Casteéné Castecné
pratelské vystupovani  zcela  asteiné vibec 2cela zcela Casteéné zcela
rovnocennost zcela  Eastedné vibec 2cela zcela zcela Castecné
odbornost cela  Eastedné vabec castecné castecné Csatecné zcela
3) Zeptal se prodejce, zda méte jedté dalii prani? ANO  NE N A N N
4) Jakym zplsobem probéhlo rozlouéeni? zdvofile  nezdvofile bez rozlouceni zdvorile zdvorile zdvofile zdvorile
5) Zhodnotte, zda byste se vratil zpét do prodejny?  (0-10; 0 nevratil, 10 vratil) 6 8 4 7
6) Na zakladé dnedni navitévy, zakoupil byste si vyrobek? ANO NE N A N A




Mystery Shopping - zdznamovy arch DATART - BP DATART - BP DATART - Rokycanska DATART - Rokycanska
Odpovédi 18.12. 6.2. 20.12. 9.2.
BLOKA
1) Obchod je na prvni pohledatraktivni. zcela Easteéné  vibec Castecné Castecné Castecné zcela
2) Wloha a blizké okoli obchodu je pFivétivé. 2cela Easteéné  vibec Casteéné Casteéné zcela 2cela
BLOKB
1) Jakym zpUsobem piisobi upravenost interiéru? 2cela Easteéng  vibec vibec vibec zcela 2cela
2) Je obchod &isty a srovnany? 2cela Casteéné  vibec Eastelné zcela zcela 2cela
3) Jakym zpisobem jste byl pfivitén v obchodé&? zfeteln a jasné slovem X X X
pouze gestem z dalky
nepozdraven X
4) Zaznamenal jste nasledujici?
ruce v kapsach u prodejcii
opirani o pult/regdl/vybaveni prodejny
#vykéni/stravovani X
ignorace zakaznika X
nic z vy3e uvedeného X X X
5) Pozdravil Vas kazdy prodejce, se
kterym jste se v obchodé potkali? ANO NE A N N A
BLOK C
1) Jakym zpisobem probéhlo Spontanné X X
privitani s prodejcem? Musel jsem vyhledat prodejce
Az po dlouhém Eekani (10+ min) X
Musel jsem vyhledat prodejce v celém obchodé X
2) Bylo pfivitani prodejce pratelské a milé? 2cela Easteéné  vibec Castecné zcela vibec Eastecné
3) Zaznamenal jste Usmév & oéni kontakt prodejce pfi prvotnim osloveni? ANO NE A A N N
4) Pusobil na Vas prodejce upravené? ANO NE N N A N
5) Mél prodejce pfipnutou viditelné j &i pff il se Vam? ANO NE N N A A
BLOKD
C B A
1) Na kolik zjistovacich otazek se zeptal prodejce? 0ail 2ai4 5a vice G B B C
2) Ptal se na nasledujici otazky? dosavadni znacka-vyrobek zakaznika
s yi X X
otekavani od nového spotiebice X
jiné X
nic z vy3e uvedeného X
3) Dokazal vlastnosti vyrobku pfevést na benefity pro
zékaznika? 2cela tastetné  vibec Edstecné 2cela vibec Castecné
4) Kolik vyrobkd prezentoval prodejce? 0az1(C) 2az4(B) 5avice(C) B A c B
5) Hodnoceni technickych znalosti prodejce: vyborné (A) dobré (B) pokojujici (3patné (D) C B G B
6) Pisobil prodejce jako odbornik? zcela (A)  Easteéné (B) vibec (C) B B B B
7) Kolik znalosti vam prodejce prezentoval? 2améné(C) 3ai6(B) 6avice (A) G B C B
8) Dokazal vam prodejce nabidnout idedlni produkt? 2cela Easteéné  vibec Caste¢né Eastecné vibec Casteéné
9) Vtahl Vas prodejce do rozhovoru vhodnymi otdzkami? ANO NE A A N A
10) Nabidl prodejce k ndkupu doplrikovy produkt/sluzbu? ANO NE N A A A
11) Nabidl prodejce splatkovy prodej? ANO NE N N N A
BLOKE
1) Dokézal prodejce vhodné reagovat na namitku? 2cela Easteiné viibec castecné Castecné Castecné zcela
2) Vypiste reakei prodejce na ndmitku: pochopeni pochopeni pochopeni nabidka e-shopu
3) Mél prodejce snahu obchod jinym zpii ? ANO NE N N A A
BLOK F
1) Jaké byly celkové emoce z navitévy? - 0 + - - 0 + - 0
2) Zhodnofte jednotlivé vlastnosti prodejce: ochota zcela  Eastetné vibec Casteéné Easteéné vibec Casteéné
trpélivost zcela  Esteéné vibec 2cela Castecné Castecné 2cela
pratelské vystupovani  zcela  &steéné vibec Cdstecné 2cela vibec cela
rovnocennost cela  Eistetné vibec Castecné Castecné Castecné Castecné
odbornost cela  Eastetné vibec Cdstecné 2cela géstecné zcela
3) Zeptal se prodejce, zda mate je$té dal3i pfani? ANO NE N A N A
4) Jakym zptsobem probéhlo rozlougeni? zdvofile  nezdvorile bez rozloueni zdvofile zdvofile bez rozlouceni zdvofile
5) Zhodnofte, zda byste se vrétil zpét do prodejny?  (0-10; 0 nevratil, 10 vratil) 8 9 3 5
6) Na zakladé dne3ni navitévy, zakoupil byste si vyrobek? ANO NE A A N N




1

Mystery Shopplng - zéznamovy' arch Euronics - Plaza Euronics - Plaza Euronics - Hornbach Euronics - Hornbach
odpovédi 19.12. 8.2, 19.12. 8.2
BLOKA
1) Obchod je na prvni pohledatraktivni. cela Easteéné  vibec vibec castecné Eastedné Castecné
2) Wloha a blizké okoli obchodu je privétivé. zcela Casteéné  vibec vibec vibec vibec Casteénd
BLOKB
1) Jakym zpisobem piisobi upravenost interiéru? zcela Easteéné  vibec vibec tastecné vibec vibec
2) Je obchod éisty a srovnany? zcela Casteéné  vibec vibec vibec zcela zcela
3) Jakym zpasobem jste byl pfivitdn v obchodé&? zfetelné a jasné slovem X
pouze gestem z dalky X
nepozdraven X X
4) Zaznamenal jste nasledujici?
ruce v kapsach u prodejcil
opirani o pult/regal/vybaveni prodejny X
#vykani/stravovani
ignorace zakaznika X X
nic z vyde uvedeného X X
5) Pozdravil Vas kazdy prodejce, se
kterym jste se v obchodé potkali? ANO NE N N N A
BLOK C
1) Jakym zpisobem probéhlo Sponténné X
privitani s prodejcem? Musel jsem vyhledat prodejce X
Az po dlouhém éekani (10+ min) X
Musel jsem vyhledat prodejce v celém obchodé X
2) Bylo pfivitani prodejce pratelské a milé? 2cela tasteéné vibec vibec Eastecné vibec Easteéné
3) Zaznamenal jste Gsmév & ocni kontakt prodejce pfi prvotnim osloveni? ANO NE N A N A
4) Piisobil na Vas prodejce upravené? ANO NE N A N N
5) Mél prodejce pfipnutou viditelné jmenovku & predstavil se Vam? ANO NE A A N A
BLOKD
C B A
1) Na kolik zjidtovacich otazek se zeptal prodejce? 0ail 2az4 5a vice C A B B
2) Ptal se na nasledujici otazky? dosavadni zna¢ka-vyrobek zékaznika X
spokojenost s dosavadnim vyrobkem X
otekdvani od nového spotiebice
jiné X X
nic z vyde uvedeného
3) Dokézal vlastnosti vyrobku pfevést na benefity pro
zékaznika? zcela tastetné  vibec 2cela tastecné vitbec cela
4) Kolik vyrobki prezentoval prodejce? 0az1(C) 2ai4(B) Savice(C) B B B B
5) Hodnoceni technickych znalosti prodejce: vyborné (A) dobré (B) ipokojujici (3patné (D) A B B A
6) Plisobil prodejce jako odbornik? zcela (A)  Easteéné (B) vibec (C) B A A A
7) Kolik znalosti vom prodejce prezentoval? 2améné(C) 3az6(B) 6avice(A) C G B A
8) Dokézal vam prodejce nabidnout idealni produkt? zcela tasteéné  vibec Eastecné vibec Easteéné 2cela
9) Vtahl Vés prodejce do rozhovoru vhodnymi otazkami? ANO NE N N N A
10) Nabidl prodejce k nakupu dopliikovy produkt/sluzbu? ANO NE N A N N
11) Nabidl prodejce splatkovy prodej? ANO NE N N N N
1) Dokazal prodejce vhodné reagovat na namitku? zcela tastetné vibec Castecné viibec vibec Castecné
2) Vypiste reakci prodejce na namitku: pochopeni bez reakce bez reakce souhlas
3) Mél prodejce snahu uskuteénit obchod jinym zplisobem? ANO NE N N N N
1) Jaké byly celkové emoce z navitévy? - 0 ++ - - - - - ++
2) Zhodnotte jednotlivé viastnosti prodejce: ochota zcela  Eastetné vibec vibec viibec vibec zcela
trpélivost zcela  Eastetné vibec Eastecné Casteéné vibec Castecné
pratelské vystupovani  zcela  &stetné vibec vibec Castecné gastecné zcela
rovnocennost cela  Eastetné vibec Castecné Castecné viibec zcela
odbornost zcela  Easteéné vibec castecné viibec castecné cela
3) Zeptal se prodejce, zda mate jeité daldi prani? ANO  NE N A N A
4) Jakym zpisobem probéhlo rozlouéeni? zdvofile  nezdvorile bez rozlouéeni bez rozlouéeni zdvofile nezdvofile zdvorile
5) Zhodnotte, zda byste se vratil zpét do prodejny?  (0-10; 0 nevratil, 10 vratil) 3 b 3 8
6) Na zakladé dnesni névitévy, zakoupil byste si vyrobek? ANO NE N N N A




Mystery Shoppl ng - zéznamovv arch Planeo - Americka Planeo - Americkd Planeo - Olympia Planeo - Olympia
o) dpovédi 19.12. 8.2. 18.12 6.2
BLOKA
1) Obchod je na prvni pohledatraktivni. 2cela Casteéné  vibec viibec viibec Easteéné zcela
2) Vyloha a blizké okoli obchodu je pFivétivé. zcela Casteéné  vilbec vilbec viibec zcela Castecné
BLOK B
1) Jakym zpUsobem pusobi upravenost interiéru? zcela casteéné  vilbec Eastedné Castecné dastecné Castecné
2) Je obchod é&isty a srovnany? 2cela Casteéné  viibec viibec zcela vilbec zcela
3) Jakym zpisobem jste byl pFivitdn v obchodé? zfetelné a jasné slovem X
pouze gestem z dalky X
nepozdraven X X
4) Zaznamenal jste ndsledujici?
ruce v kapsach u prodejct
opirani o pult/regél/vybaveni prodejny
2vykani/stravovéani X
ignorace zékaznika
nicz vy3e uvedeného X X X
5) Pozdravil Vs kazdy prodejce, se
kterym jste se v obchodé potkali? ANO NE N N N N
BLOK C
1) Jakym zpGsobem probéhlo Spontanné
pfivitdni s prodejcem? Musel jsem vyhledat prodejce X
Az po dlouhém éekdni (10+ min) X X
Musel jsem vyhledat prodejce v celém obchodé X
2) Bylo pfivitdni prodejce pratelské a milé? 2cela casteéné  vilbec viibec Easteéné zcela Castecné
3) Zaznamenal jste Usmév ¢i oéni kontakt prodejce pfi prvotnim osloveni? ANO NE N A A A
4) Plsobil na Vas prodejce upravené? ANO NE A A N A
5) Mél prodejce pfip iditelné j ku ¢i pfedstavil se Vam? ANO NE A A N A
BLOKD
C B A
1) Na kolik zjisfovacich otazek se zeptal prodejce? 0ail 2ai4 5a vice B A C B
2) Ptal se na nasledujici otazky? d dni znacka-vyrobek zak k X
koj s di d yrobk X
otekavani od nového spotiebice X X X
jiné X
nic z vyde uvedeného
3) Dokazal vlastnosti vyrobku pfevést na benefity pro
zakaznika? 2cela Casteéné  viibec viibec casteéné castecné Castecné
4) Kolik vyrobki prezentoval prodejce? 0azl1(C) 2ai4(B) Savice(C) C B B B
5) Hodnoceni technickych znalosti prodejce: vyborné (A) dobré (B) pokojujici ($patné (D) B C G B
6) Pisobil prodejce jako odbornik? zcela (A)  ¢Eastecné (B) vibec (C) B A B B
7) Kolik znalosti vam prodejce prezentoval? 2améné(C) 3ai6(B) 6avice (A) C B B B
8) Dokdzal vam prodejce nabidnout idedIni produkt? 2cela casteéné  vibec ¢astecné Castecné Eastecné Castecné
9) Vtahl Vas prodejce do rozhovoru vhodnymi otazkami? ANO NE A A N A
10) Nabidl prodejce k nakupu doplrikovy produkt/sluzbu? ANO NE N A A A
11) Nabidl prodejce splatkovy prodej? ANO NE N A N N
BLOKE
1) Dokézal prodejce vhodné reagovat na namitku? zcela Easteéné vibec viibec Easteéné Eastedné zcela
2) Vypiite reakei prodejce na namitku: ignorace souhlas ztotoZnéni letakova nabidka
3) Mél prodejce snahu uskuteénit obchod jinym zplisobem? ANO NE N N N A
BLOKF
1) Jaké byly celkové emoce z navitévy? - 0 ++ - - - - - ++
2) Zhodnotte jednotlivé viastnosti prodejce: ochota 2cela  Easteiné vibec viibec Castecné ésatecné zcela
trpélivost zcela  ¢asteéné vibec viibec Castecné dastecné Castecné
pratelské vystupovani  zcela  &steéné vibec Eastedné viibec Esateéné zcela
rovnocennost zcela  Easteiné vibec Castecné Easteéné viibec zcela
odbornost zcela  Easteéné vibec Castecné viibec zcela zcela
3) Zeptal se prodejce, zda mate jedté daldi pFani? ANO  NE N N N N
4) Jakym zpusobem probéhlo rozlouéeni? zdvofile  nezdvofile bez rozlouéeni zdvorile zdvofile zdvofile zdvorile
5) Zhodnotte, zda byste se vratil zpét do prodejny?  (0-10; 0 nevratil, 10 vratil) 3 4 4 8
6) Na zakladé dnedni navitévy, zakoupil byste si vyrobek? ANO NE N N N A




Mystery Shopping - zaznamovy arch OKAY - Rondel OKAY - Rondel OKAY - Rokycanské OKAY - Rokycanska
0dp°Véd| 20.12. 8.2. 20.12. 9.2
BLOKA
1) Obchod je na prvni pohledatraktivni. 2cela Eastedné vilbec zcela zcela Easteéné Castecné
2) Vyloha a blizké okoli obchodu je privétivé. zcela Easteéné  vilbec Castecné zcela Castecné Castecné
BLOK B
1) Jakym zpisobem pUsobi upravenost interiéru? 2cela Easteéné viibec viibec Casteéné viibec Castecné
2) Je obchod éisty a srovnany? zcela Easteéné vilbec vilbec Eastecné zcela zcela
3) Jakym zpGsobem jste byl pFivitan v obchodé? zfetelné a jasné slovem
pouze gestem z dalky X X X
nepozdraven X
4) Zaznamenal jste nasledujici?
ruce v kapsach u prodejct
opirani o pult/regél/vybaveni prodejny
Zvykani/stravovani X
ignorace zakaznika X
nic z vyie uvedeného X X
5) Pozdravil Vas kazdy prodejce, se
kterym jste se v obchodé potkali? ANO NE N N N N
BLOK C
1) Jakym zptsobem probéhlo Spontanné X
pfivitdn{ s prodejcem? Musel jsem vyhledat prodejce X
Az po dlouhém éekani (10+ min) X
Musel jsem vyhledat prodejce v celém obchodé X
2) Bylo privitani prodejce piatelské a milé? zcela Easteéné vilbec vibec zcela Easteéné zcela
3) Zaznamenal jste Gsmév &i oéni kontakt prodejce pfi prvotnim osloveni? ANO NE N A N A
4) Plsobil na Vas prodejce upravené? ANO NE A N A A
5) Mél prodejce pfipnutou viditelné jmenovku i predstavil se Vam? ANO NE N N A A
BLOKD
C B A
1) Na kolik zjistovacich otazek se zeptal prodejce? Oail 2ai4 5a vice B A C B
2) Ptal se na nasledujici otazky? dosavadni znacka-vyrobek zakaznika X
spokojenost s dosavadnim vyrobkem X X
oéekdvéni od nového spotfebice X
jiné X X X X
nic z vyée uvedeného
3) Dokazal viastnosti vyrobku pfevést na benefity pro
zakaznika? z2cela Easteéné  vibec vibec zcela viibec Castecné
4) Kolik vyrobkd prezentoval prodejce? 0azl(C) 2az4(B) S5avice(C) B A C B
5) Hodnoceni technickych znalosti prodejce: vyborné (A) dobré (B) pokojujici ($patné (D) D A D B
6) Plsobil prodejce jako odbornik? zcela (A) castecné (B) vibec (C) A A B A
7) Kolik znalosti vam prodejce prezentoval? 2améné(C) 3ai6(B) 6avice(A) B B G;
8) Dokézal vam prodejce nabidnout idedini produkt? zcela Eastedné vilbec &a é 2cela Easteéné Easteéné
9) Vtéhl Vas prodejce do rozhovoru vhodnymi otazkami? ANO NE N A N A
10) Nabidl prodejce k nakupu dopliikovy produkt/sluzbu? ANO NE N N A A
11) Nabidl prodejce splatkovy prodej? ANO NE N A N A
BLOKE
1) Dokazal prodejce vhodné reagovat na ndmitku? 2cela téstetné vibec vibec dastecné vitbec Castecné
2) Vypiste reakci prodejce na namitku: pohrdéni pochopeni bez reakce pochopeni
3) Mél prodejce snahu uskuteénit obchod jinym zplsobem? ANO NE N A N N
BLOK F
1) Jaké byly celkové emoce z navitévy? - 0 ++ - - - + - 0
2) Zhodnotte jednotlivé viastnosti prodejce: ochota zcela  ¢asteéné vibec viibec Easteéné Esdeténé Easteéné
trpélivost zcela  Easteéné vibec Easteéné dasteéné &asteéné Easteéné
pratelské vystupovani  zcela  Easteéné vabec viibec zcela tastecné ¢asteéné
rovnocennost cela  Easteéné vibec Castecné zcela vibec Castecné
odbornost zcela  Eastedné vibec Castecné casteéné viibec vibec
3) Zeptal se prodejce, zda méte jeité daldi pfani? ANO  NE N N N A
4) Jakym zpGsobem probéhlo rozlouéeni? zdvofile  nezdvofile bez rozlougeni bez rozlouéeni zdvorile zdvorile zdvorile
5) Zhodnotte, zda byste se vratil zpét do prodejny?  (0-10; 0 nevratil, 10 vratil) 2 6 4 6
6) Na zakladé dnedni navitévy, zakoupil byste si vyrobek? ANO NE N A N N




ABSTRAKT

Brabec, V. (2018). Vyuziti mystery shoppingu v podnikové praxi (Bakalafska prace). Plzen:

Zéapadoceska univerzita v Plzni.

Klicova slova: marketingovy vyzkum, mystery shopping, elektro prodejce, agentura,

terminologie

Predlozena bakaléaiskd prace se zaméfuje na marketingovy vyzkum, blize na druh tohoto
vyzkumu — techniku mystery shoppingu. Pomoci techniky mystery shoppingu se méti kvalita
zékaznického servisu, kterou je nezbytné v dneSni dob¢ neustéle zvySovat.

Prvni ¢ast prace poskytuje teoreticky vstup k tématu marketingového vyzkumu a nasledné
k mystery shoppingu. Tato ¢ast nabizi popis pribéhu mystery navstévy, vysvétleni odborné
terminologie ¢i jednotlivé formy mystery shoppingu. Na vysvétleni techniky mystery
shoppingu navazuje popis elektro prodejct a agentur, které nabizeji zprostiedkovani vyzkumu
za pomoci této techniky.

Druhd cCast prace se zaobird konkrétnim projektem za pomoci techniky mystery shoppingu,
ktery probiha v péti vybranych sitich elektro prodejcii. Projekt probihal ve dvou vlnach
v obdobi pied Vanoci a nasledné na pocatku tnora 2018. Zjisténa data z t€chto navstév jsou
podrobena kontrole a analyze. Na zakladé analyzy jsou zpracovany navrhy na vylepSeni
zékaznické spokojenosti s nabizenym servisem na prodejnach prodejcti. Dle provedeného
vyzkumu se da sdélit, ze prodejny béhem druhé viny navstév vykazovaly vysSi uroven
zékaznického servisu. Zavér prace obecné shrnuje ziskané poznatky z provedené¢ho vyzkumu
a dale rozviji moznosti budoucich vylepsSeni vedoucich k zdokonaleni zdkaznického zazitku

béhem ndkupu.



ABSTRACT

Brabec, V. (2018). Application of the Mystery Shopping on Company Praxis (Bachelor

thesis). Pilsen: University of West Bohemia in Pilsen, Faculty of Economics.

Key words: marketing research, mystery shopping, electronically gadgets retailer, mystery

shopping agency, mystery shopping terminology

This bachelor thesis is focused on marketing research, closer to the type of this research —
technique of mystery shopping. The mystery shopping technique measures the quality of
customer service, which is necessary to increase constantly nowadays.

The first part of the thesis provides a theoretical approach to marketing research and then to
technique of mystery shopping. Thesis also offers description of the mystery visits, an
explanation of professional terminology of mystery shopping or forms of mystery shopping.
The explanation of the mystery shopping technique follows the description of the retailers of
electronically gadgets and the agencies that offer research mediation using this technique.

The second part of the thesis deals with a specific project using mystery shopping technique,
which takes place in five selected networks of retailers. The project took place in two waves
in the period before Christmas and then in early February of 2018. Obtained data from these
visits are controlled and analysed. On the basis of the analysis, suggestions are being made to
improve customer satisfaction with offering service at shops of retailers. According to the
research it can to be said that stores represented a higher level of customer satisfaction during
the second wave of visits. The conclusion of the work generally summarizes research
outcomes and possibilities to improve the customer experience during shopping process in the

future.



