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Uvod

V soucasné dob¢, kdy se konkurence mezi firmami neustale zvySuje a zakaznici stavaji
v klicové faktory uspéchu pro podniky ve vSech odvétvich. V tomto konkurencnim
prostiedi pifichazi do popiedi technika mystery shopping, zndmé také jako tajné
nakupovani. Tato inovativni a efektivni technika poskytuje podnikiim moznost ziskat
cenn¢ informace o realné kvalit¢ svych sluzeb z pohledu zdkaznika. Mystery shopping
umoziiuje identifikovat slaba mista v zékaznickém servisu a odhalit potencidlni

pfilezitosti pro zlepSeni.

Hlavni cil predlozené bakalaiské prace je aplikace mystery shoppingu. Dil¢i cile byly

stanoveny nasledovné:

e Zpracovat teoreticky UOvod Kk marketingovému vyzkumu se zaméfenim
na techniku mystery shoppingu

e Pfipravit prizkum metodou mystery shoppingu ve vybranych spole¢nostech

e Zhodnotit vystupy prizkumu a vytvofit doporuceni pro zlepSeni zdkaznického

servisu pro sledované subjekty

Tato bakaléaiska prace je rozdélena do dvou hlavnich casti. Prvni, teoreticka c¢ast,
se vénuje zédkladim marketingového vyzkumu, jeho procesu a metodam, aby poskytla
pevny zaklad pro pochopeni nasledujici praktické ¢asti. Dale se prace zabyva hlavnim
tématem prace — objasnénim podstaty a dulezitosti mystery shoppingu, jeho metodologie
a procesu, od pripravy ptes realizaci az po vyhodnoceni vysledkl. Diiraz je kladen
na zasady, které je nutné dodrZovat pro efektivni provadéni mystery shoppingu, a na typy
mystery shoppingu, které umoznuji flexibilni pfizpisobeni této metody riznym
obchodnim modeltim a potfebam.

Druhd, praktickd cast bakalaiské prace predstavuje aplikaci mystery shoppingu
ve vybranych spolecnostech, konkrétné¢ v Datart, Electro World a Planeo, které se
zaméiuji na prodej spotiebni elektroniky. Priizkum se soustfedi na hodnoceni kvality
zakaznického servisu v téchto prodejnach s diirazem na chovani personalu, jejich znalosti
o vlastnostech produktti a kvalitu interakce se zakazniky. Kromé toho se pozornost vénuje
| Cistoté, upravenosti, orientaci a uspofadani vyrobkl na prodejné, aby byl zajistén
komplexni pohled na zakaznickou zkuSenost. Déale dochdzi k porovnani urovné sluzeb

mezi zminénymi spole¢nostmi a k identifikaci oblasti vyzadujicich zlepSeni. Na zaklad¢
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identifikovanych nedostatkli je pak sestaven seznam doporuceni pro zlepSeni kvality

zakaznického servisu.



1 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je nezbytnym nastrojem pro vSechny podniky, protoze poskytuje
cenné informace pro lepsi porozuméni trhu, zékazniki a konkurenci. Bruda (2011)
a Jakubikova (2013) uvadi, ze pro dosaZeni uspé€Sného uplatnéni na trhu je klicoveé
provadét pravidelny marketingovy vyzkum, ktery zahrnuje riizné metody a techniky, jako
jsou napiiklad prizkumy, analyzy trhu, sledovani konkurence a zkoumdni chovani
spotiebitelt. Diky témto informacim mtize podnik identifikovat nové ptilezitosti, snizit
rizika, analyzovat jak nakupni chovéni lidi, tak vysledky prodeje, zvysit

konkurenceschopnost, coz ptispiva k dlouhodobému uspéchu a rastu firmy.

Podle organizace ESOMAR (n. d.) je nejsnaz§i a nejvice vystizna definice

marketingového vyzkumu charakterizovana jako proces naslouchani spotrebitelim.

Marketingovy vyzkum muzeme definovat takto: ,,Marketingovy vyzkum je funkce, ktera
spojuje  spotiebitele, zakaznika a vefejnost s marketingovym pracovnikem
prostiednictvim informaci — informaci uZivanych Kzjistovani a definovani
marketingovych pfilezitosti a problémt, k tvorbé, zdokonalovani a hodnoceni
marketingovych akci, monitorovani marketingového Usili a ke zlepSeni pochopeni
marketingu jako procesu. Marketingovy vyzkum specifikuje pozadované informace
podle vhodnosti k feseni téchto problému sbéru dat, analyzuje vysledky a sd€luje zjisténé
poznatky a jejich dusledky.* (Pfibilova, 1996, s. 13).

Kotler a Keller (2013) mimo jiné uvadi, ze marketingovy vyzkum je systematicky proces,
ktery zahrnuje planovani, sbér, analyzu a prezentaci dat relevantnich pro konkrétni

marketingovou situaci, kterou organizace fesi.

Dle Kozla (2011) hlavni charakteristikami marketingového vyzkumu jsou jeho
jedinec¢nost (informace jsou dostupné pouze zadavateli vyzkumu), vysokd informacni
hodnota (soustfedi se na konkrétni skupinu respondenti) a aktualnost ziskanych
informaci. Zaroven je doprovazen relativné vysokymi finan¢nimi néklady na ziskani

informaci a dale vysokou naro¢nosti na kvalifikaci pracovniki, Cas a pouzité metody.

Marketingovy vyzkum je kliGovym nastrojem pro analyzu trzniho prostiedi a pochopeni
chovani zakaznikt. Jelikoz mystery shopping je jednou z metod marketingoveho
vyzkumu, je nezbytné pochopit jeho kontext a proces, aby bylo mozné plné pochopit

vyznam a dopady mystery shopppingu v praxi. Kapitola o marketingovem vyzkumu proto



tedy vytvari podkladovy ramec, ktery slouzi k detailnimu rozboru a interpretaci mystery

shoppingu v nasledujicich kapitolach.

1.1 Proces marketingového vyzkumu

Proces marketingového vyzkumu dle Kotlera a Kellera (2013) muzeme rozdélit do 6 fazi.

Obr. 1: Proces marketingového vyzkumu

Definice problému ,
Ptiprava planu vyzkumu o > Sbér informaci
a cile vyzkumu

Analyza informaci

A

Rozhodnuti < Prezentace vysledka

Zdroj: Kotler a Keller (2013), vlastni zpracovani

1.1.1 Definice problému a cili vyzkumu

Proces marketingového vyzkumu zacind definici problému. Podle Kozla (2011)
procesu. Spravné stanoveny problém a jasné stanovené cile urcuji smér vyzkumu

a zajist'uji, ze vysledky budou relevantni a uzitec¢né.

1.1.2 Ptiprava planu vyzkumu

Jak uvadi Kozel (2011) plan vyzkumu piedstavuje vyznamné méfitko uspéchu
¢i netspéchu konkrétniho vyzkumu. V tomto kroku se rozhoduje, jakymi metodami
budou data sbirana. To zahrnuje vybér vhodnych technik, vzorkovani a nastroji. Dle
Kotlera a Kellera (2013) potiebujeme zde zvolit pozadované zdroje dat, metody a nastroje

vyzkumu, velikosti vzorkl a kontaktni metody.



1.1.3 Sbér informaci

Kdyz je plan vytvoren, nasleduje sbér dat. Podle Kotlera a Kellera (2013) je faze sbéru
dat obecné tou nejnakladnéjsi a zarovei na chybu nejnachylné;jsi ¢asti vyzkumu. Sbér dat
zahrnuje provadéni prizkumu, dotazniki, rozhovort, pozorovani a analyzu existujicich

dat.

Dle Foreta (2020) mtizeme data tiidit dle nejriznéjsich kritérii. Nejobvyklejsi ¢lenéni jsou

ale tato:

Kvantitativni data — podle Tahala (2022) se kvantitativni vyzkum zamétuje na sbér
aanalyzu kvantitativnich dat, coZz jsou data vyjadfena v méfenich a ¢islech. Tento
vyzkum odpovida na otazku kolik. Zjist'uje se, kolik jednotek mé urcity nazor, chova se
urcitym zpusobem. Foret (2020) ve své knize uvadi, ze kvantitativni vyzkumy zkoumaji
Sir§i soubory U tisich respondentil, aby zachytily dostatecné velky a reprezentativni
vzorek. Tento pristup vyuziva strukturované dotazniky, ankety a experimenty. Vysledky
vyzkumu jsou statistiky analyzovany a generalizovany na celou populaci, cozZ umoziiuje

provadét kvantitativni vyhodnoceni.

Kvalitativni data — Foret (2020) uvadi, ze kvalitativni vyzkumy umoziuji hlubsi vhled
do motivu lidi, odhaluji jejich charakter a souvislosti jejich nazord, preferenci a postoju,
mohou se snazit identifikovat jejich pti¢iny. Dle Tahala (2022) jejich cilem je odpoveédét
na otazku proc, ptipadné jak. Vyzkumnici zde zamétuji svou pozornost na mensi skupiny
respondenti nebo na individualni respondenty. Nejcast€jsi metody kvalitativniho
vyzkumu jsou individualni rozhovory, expertni rozhovory nebo skupinové diskuse. Cilem

tohoto vyzkumu je ziskat detailni a kontextové informace.

Primarni data — data, ktera jsou ziskavana nebo shromazdéna specialné pro konkrétni
vyzkumny ukol. ,,Jako primarni ozna¢ujeme veskera data, jez pofidime za uc¢elem naseho
konkrétniho vyzkumu.“ (Tahal, 2022, s. 108). Dle Foreta (2020) primarni marketingovy
vyzkum zahrnuje cely vyzkumny postup vcetné vlastniho zjisténi hodnot vlastnosti
u samotnych jednotek. Informace jsou ¢asto ziskavany od respondentii nebo zakazniki
prostiednictvim metod, jako jsou rozhovory, experimenty, dotazniky a focus groups.
Hlavni vyhoda téchto dat je jejich aktudlnost a relevance pro konkrétni vyzkumny
problém. Tyto vyhody umoznuji vyzkumnikim ziskat ptesné a konkrétni informace

0 zakaznicich a trhu jako celku.
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Sekundarni data — tato data jsou existujici informace, které byly shromazdény
a publikovany pro jiné ucely a jsou k dispozici v riznych zdrojich. Data jsou ziskavana
z prizkumt, historickych zaznamt, statistik, publikovanych informaci, které mohou
poskytnout podklady pro vyzkum. Jak uvadi Piibilova (1996) ve své knize
,Marketingovy vyzkum v praxi“ jejich vyhodou je niz$i cena, tspora ¢asu a rychla

dostupnost. Umoziiuje vyzkumnikim ziskat rychle obecny ptehled o dané oblasti.

1.1.4 Analyza dat

Analyza informaci zahrnuje statistické metody, grafické zobrazeni dat a hledani vzora
a trendu. Jak uvadi Kotler a Keller (2013) ve své knize Marketing a management v ramci
tohoto procesu se provadi analyza ziskanych dat a faktl z nashroméazdénych dat pomoci
tabulek a piisluSnych ukazateli. Cilem tohoto procesu je odhalit relativni informace
a zavery. Béhem této faze vyzkumu analytici pocitaji priméry a miry rozptylu hlavnich
proménnych a aplikuji nékteré z pokrocilych statistickych technik a rozhodovacich
modell ve vife, Ze objevi nové poznatky. Testuji rizné hypotézy a teorie, provadéji

analyzu citlivosti jednotlivych pfedpokladi testu a zkoumaji vyznamnosti jeho zaveéri.

1.1.5 Prezentace vysledki

V této fazi se pievadéji vysledky z analyzy dat na uziteéné informace. Kotler a Keller
(2013) v tomto kroku uvadi, ze vyzkumnik zde prezentuje zjisténé skutecnosti relevantni
pro dulezité marketingové rozhodnuti, pied nimz management stoji. Vyzkumnici se musi
zamySlet nad zplsoby, jak =zavéry vyzkum prezentovat co nejsrozumitelngji

a nejpresvedcCivesi.
1.1.6 Rozhodnuti

Nakonec musi organizace na zaklad¢ ziskanych informaci ucinit konkrétni rozhodnuti
a ptijmout dana opatfeni. Tento krok mize zahrnovat zmény v marketingové strategii,
cenach, produktech ¢i komunikaénich kampanich. Kotler a Keller (2013) uvadi,
ze nékteré organizace vyuzivaji nastroje pro podporu marketingového rozhodovani, které
pomahaji jejich marketingovym manazertiim c¢init Iépe informovand a kvalifikovanéjsi

rozhodnuti.
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1.2 Metody marketingového vyzkumu

Tato kapitola se vénuje metoddm marketingového vyzkumu, zejména pozorovani
a dotazovani, jez nachazeji uplatnéni i v mystery shoppingu, ktery pro spojeni obou
metod povazujeme za techniku. Prostfednictvim raznych metod marketingového
vyzkumu muzeme ziskat cenné informace, které nam pomohou Iépe porozumét trhu

a zdkaznickému chovani.

1.2.1 Pozorovani

Podle Foreta (2020) je podstatou této metody evidence, registrace vlastnosti a chovani
sledovanych jednotek. Tahal (2022) uvadi, Ze je dulezité, aby pozorovani probihalo,
pokud je to mozné, v redlném a ptirozeném prostiedi. Tato metoda zahrnuje systematické
sledovani a zaznamenavani chovani zakaznika nebo respondentd v realném case.
Pozorovani se obvykle fidi podle pfedem pfipraveného scénaie. Vyzkumnik predem vi,
jakych skute¢nosti si ma v§imat a odkud se ma pozorovani uskute¢nit. Tato metoda mtize

byt provadéna na vetejnych mistech, v obchodech ¢i online.

Eger a Egerovéa (2022) uvédi, ze z pohledu pozitivniho vyznamu umoznuje pozorovani
prilezitost zjistit a popsat nazory lidi, jejich interpretaci, o¢ekavani a chovani tim,
7e analyzujeme jejich aktivity v redlném prostiedi. Tato metoda vSak nese i své
nevyhody, nebot pozorované vystupy mohou byt zkresleny mentalnim pohledem
vyzkumnika, véetné jeho hodnot, motivaci, pfedsudkli a emoci. Dale mize vzniknout
problém pfii zpracovani velkého mnozstvi dat na konkrétni vystupy, pficemz vétSina

aspektll vyzkumu muize ziistat nepostiehnuta.
Pozorovani ma nekolik riiznych typii, mezi néz patii:
Skryté a oteviené pozorovani

Podle Egera a Egerové (2022) je hlavnim rozdilem mezi skrytym a otevienym
pozorovanim je to, Ze pii otevieném pozorovani jsou UcCastnici informovani
0 probihajicim vyzkumu a vidi pozorovatele, ktery s nimi mtze interagovat. Tato metoda
se Casto pouziva v kvalitativnim vyzkumu, psychologii a sociologii. Naopak skryté
pozorovani se pouziva tehdy, kdyz by viditelna ptitomnost pozorovatele ovlivnila
pfirozené chovani pozorovaného subjektu. Foret (2020) dodava, ze pozorovatel sleduje
pozorovaného naptiklad prostiednictvim kamerového systému ¢i pfes jednosmérné

pruhledné sklo, aby nezasahoval do situace a ziskal autentické informace. Volba mezi
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témito metodami zavisi na cilech vyzkumu a vyzaduje peclivé zvéazeni etickych

a praktickych aspektt.

V praktické casti této prace se zaméfenim na mystery shopping bude vyuzito skryté
pozorovani. Tato technika poskytne moznost ziskat objektivni a nezkreslené informace

0 reakcich a chovani pozorovanych subjekta.
Zucastnéné a nezucastnéné pozorovani

Zucastnéné pozorovani zahrnuje aktivni ti¢ast pozorovatele ve sledovaném prostredi
a interakci s ucastniky, zatimco nezucastnéné pozorovani se zamétuje na pozorovani bez
aktivniho zapojeni pozorovatele. Oba pfistupy maji své misto v riznych vyzkumnych

situacich, a volba zavisi na konkrétnich cilech a kontextu vyzkumu.

V praktické ¢asti bude vyuzito zacastnéné pozorovani. Na zdklad¢ zacastnéného
pozorovani je mozné hloubé&ji proniknout do sledovaného kontextu, coz nasledné ptispéje

k bohat$im a podrobnéjsim informacim o sledovanych jevech ¢i projevech.
Strukturované a nestrukturované pozorovani

Foret (2020) a Reichel (2009) uvadi, ze strukturované pozorovani je dano piesné
definovanymi jevy, na které se ma pozorovatel zamétit. Pfedem je stanoven cil ¢i pfedmét
pozorovani, jeho podoba, ¢as, misto a jejich o¢ekavané projevy. Toto pozorovani
muzeme zatadit do kvantitativniho vyzkumu. Naopak nestrukturované pozorovani, jak
uvadi Eger a Egerova (2022), se provadi bez struktury, coz je Casté v kvalitativnim
vyzkumu a umoziuje zachytit bohatsi a komplexnéjsi informace o sledovaném chovani.
Ve praktické ¢asti prace bude pouzito strukturované pozorovani. Mystery shopping bude
realizovan dle peclive ptipraveného scénaie, ktery obsahuje jasné definované ukoly a role

pro tajného zakaznika.
Pozorovani sebe samého a pozorovani nékoho jiného

Sebe-pozorovani zahrnuje reflexi vlastniho chovani a preferenci jako zédkaznika, coz
podporuje lepsi porozuméni zakaznickému pohledu. Pozorovani nékoho jiného spociva

ve sledovani jeho chovani a reakce, coz pomaha pochopit jejich potieby a nakupni vzorce.

1.2.2 Dotazovani

Foret (2020) uvadi, Ze dotazovani patfi mezi nejcastéji pouzivané metody

v marketingovém vyzkumu. VétSina lidi ma dokonce mylnou pifedstavu o tom, Ze
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marketingovy vyzkum je pouhé dotazovani zakazniku, pfi kterém nejde o nic vic, nez
0 rozdavani a vypliovani dotaznikti. Tato metoda se provadi pomoci nastroju jako jsou
dotazniky, z&znamové archy, a vhodné zvolend komunikace vyzkumnika

s respondentem.
Dotaznik

Dotaznik je jednim zhlavnich nastroji pouzivanych v marketingovém vyzkumu
k ziskani informaci od respondentti. Jejich struktura mize byt riiznoroda, od uzavienych
otazek s predem danymi odpovéd'mi po oteviené otazky, ktery respondentim umoziuje
vyjadfit se vlastnimi slovy. Foret (2020) zdiraziuje vyznam peclivé konstrukce
dotazniku. Dotaznik, ktery je sestaven nespravné, mize zkreslit informace a vysledky

potom nebudou reflektovat pozadavky a zaméry studie.

Eger a Egerova (2022), Reichel (2009) a Foret (2020) zdtraziuji, ze klicem k uspé$ného
navrhu dotazniku je jasnd a srozumitelnd formulace otdzek. Otazky by mély byt kratké
ajednoznacné, aby nedochazelo k nedorozuméni. Pii tvorbé otdzek je nezbytné
se zamétit na objektivni formulaci otazek, coz minimalizuje riziko vedoucich nebo
zaujatych odpovédi, které by mohly zkreslit vysledkové data. Diiraz by mél byt kladen
na logické uspotfadani otdzek, kde jednotlivé oddily plynule navazuji. To umoziluje
snadny pribéh odpovidani a zvysuje pravdépodobnost kompletniho piesného vypleni.
Pted jeho kone¢nym pouzitim je dillezité provést pilotni testovani dotazniku k identifikaci

ptipadnych problému.

Distribuce dotaznikd muiize probihat riiznymi kanaly, at’ uz jsou to online platformy, nebo
osobni, ¢i telefonické rozhovory. Podle Kozla (2011), Foreta (2020) a Tahala (2022)
je zasadni zajistit, aby byla data z dotazniki srovnatelnd a reprezentativni. Diraz na
rozsahly vzorek zvysuje validitu zjisténi, zatimco dikladna kontrola odpovédi zajist'uje
jejich spravnost a iplnost. Vyklad dat z dotaznikti by mél odrazet kontext a zaméry studie,
aby byly vystupy pfinosné pro marketingova rozhodnuti.

V praktické Casti této prace bude vyuzit zdznamovy arch namisto tradicniho dotazniku,
aby se zajistilo diikladné a kontextové bohaté shromazd’ovani dat. Zatimco dotazniky jsou
uzitetné pro kvantitativni analyzu a mohou efektivné shromazd’ovat informace od
velkého poctu respondentd, zaznamovy arch umoznuje hlubsi a presné€jsi pozorovani
specifickych situaci a interakci. Zaznamovy arch bude strukturovan tak, aby zahrnoval

polozky zaméfené na rizné aspekty zakaznické zkuSenosti, véetné vizualni prezentace

14



a prostiedi, odbornosti persondlu, efektivity komunikace a hodnoceni kvality nabizenych
produktii a sluzeb.
Osobni dotazovani

Osobni dotazovani umoziuje pfimou komunikaci mezi vyzkumnikem a respondentem,
¢asto vyuzivanou pro hloubkové rozhovory. Kozel (2011) zdtrazinuje jeho hlavni pfinos
v moznosti okamzité interakce. Dotazovatel miize povzbuzovat k odpovédim, objasnovat
otazky a ptizpisobovat se situaci. Vyzkumnik muze pouZit i vizualni pomicky, které
zvySuji pravdépodobnost spravného porozuméni otazkam. Naopak na druhou stranu Foret
(2020) upozoriuje, ze tazatel miize nevédome nebo védome ovliviiovat respondenta, coz
vyzaduje pravidelnou kontrolu, obnovu tazatelské sité¢ a dohled nad vyzkumem. Kozel
(2011) podotyka, ze tento piistup mize byt asové a finanéné narocny. Navic tspéch této
metody zavisi na viili a schopnosti respondenta spolupracovat.

V praktické ¢asti prace bude implementovano osobni dotazovani, coz umozni piimou
interakci mezi tajnymi zdkazniky a zaméstnanci. Tento pfistup poskytuje hlubsi
porozuméni zdkaznickému servisu a operacim na prodejné, nebot’ tajni zdkaznici maji

moznost klast otazky a zaznamenavat reakce zaméstnanci v readlném cCase.
Telefonické dotazovani

Telefonické dotazovani je forma dotazovani, kdy vyzkumnik kontaktuje respondenty
prostfednictvim telefonu. Dle Kozla (2011) a Foreta (2020) hlavni vyhodou je rychlost
a cena. Tato technika je Casto vyhledavana pro kvantitativni metody, protoze umoziuje
rychle kontaktovat velké mnozstvi lidi v riiznych geografickych oblastech. Na druhou
stranu Eger a Egerova (2022) uvadi, ze nevyhodou této metody mutze byt omezena
moznost navazani osobniho kontaktu, coz mize ovlivnit kvalitu a hloubku ziskanych

informaci.
Online dotazovani

Online dotazovani je metoda, pii které respondenti vypliuji dotaznik pies internet, at’ uz
na pocitaci, tabletu, ¢i na mobilnim telefonu. Tento vyzkum muze zahrnovat online
dotazniky, e-maily nebo mobilni aplikace. Kozel (2011) zmifuje, Zze jeho vyhodou jsou
nizs§i finanéni naklady a Casova naro¢nost. Dale také jeho vyhoda spociva v rychlosti
sbéru dat, SirSi dostupnosti pro respondenty a moznosti automatizace analyzy. Mezi jeho
nevyhody mizeme zahrnout moznost nizké odezvy respondentii, zejména v ptipadé e-

mailovych dotaznikt, riziko zkresleni dat v disledku neuplnych odpovédi nebo
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nespravné interpretace otazek. Zaroven by méla byt brana v Uvahu omezena dostupnost

pro ty, ktefi pfistup k internetu nemaji.

16



2 Teoreticky Gvod k metodé mystery shopping

Mystery shopping, Casto oznaCovany téZ jako tajné nakupovani ¢i tajnd navstéva,
predstavuje zasadni prostiedek pro posouzeni kvality sluzeb a zdkaznickych zkuSenosti.
Tato kapitola ma za cil poskytnout teoreticky zaklad pro nasledujici ¢ast bakalaiské prace,

ktera se bude zabyvat aplikaci metody mystery shopping v praxi.

2.1 Podstata techniky mystery shopping

Mystery shopping je vyznamnym néstrojem pro organizace, jelikoz poskytuje objektivni
pohled na to, jak firma funguje z pohledu zékaznika. Tato technika vyuziva tajnych
nakupujicich, ktefi simuluji béZzné interakce se zaméstnanci s cilem poskytnout objektivni

a nezkresleny pohled na fungovani organizace z perspektivy zakaznika.

Organizace SIMAR (2023) definuje mystery shopping takto: ,,Mystery shopoing vyuziva
vedeni spoleCnosti na zlepSovani sluzeb zdkazniki a zdkaznické zkuSenosti, a to na
zakladé objektivné ziskanych informaci o tom, jak kvalitné se tyto sluzby v realité
provadéji. Mystery shopping se obvykle realizuje jako pozorovani na misté prodeje
¢1 vV misté poskytovani sluzeb. Provétuje se zejména jasnost a piesnost informaéniho
systému, poskytovani informaci, Cistota, cekaci doba, doba vyfizeni, upoutani zakaznika,

stav uzivaného vybaveni, dodrZzovani standarda spolecnosti atd.*

Kozel (2011) popisuje mystery shopping jako €asto vyuzivanou pozorovaci techniku,
zaméfenou na méfeni kvality sluzeb, ziskavéani informaci o produktech a sluzbach nebo
sledovani konkurence. Tento technika spoc¢iva v tom, zZe fiktivni zdkaznik tzv. mystery
shopper je vyzkumnik, ktery vystupuje jako normalni zakaznik. Jeho ukolem je kladeni
otazek, registrace stiznosti nebo hrani urcité role. Bruda (2011) dodava, ze mystery
shopper dodrzuje pfti fiktivnim ndkupu predem dana pravidla. Pti ndkupu peclivé pozoruje
chovani, znalosti a dovednosti obsluhujiciho personélu, ¢istotu prostiedi, ¢ekaci dobu,
presnosti informacnich napisti atd. Po provedeni tajné navstévy je dalezité vypracovat
zpravu, ktera slouzi jako podklad pro dikladné hodnoceni ziskanych informaci. Takto

ziskané informace jsou cennym nastrojem pro zlepSovani kvality sluzeb.

Organizace Michelson & Associates, Inc. (1977) uvadi, ze mystery shopping nachazi
uplatnéni v mnoha sektorech, v¢etné maloobchodu, vyrobniho primyslu, pohostinstvi,

spravy nemovitosti, sektoru vice¢lenného bydleni, bankovnictvi a finan¢nich sluzeb. Tato
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technika je rovnéz vyuzivana v oblasti petrochemie, prodeje pohonnych hmot,
vV zabavnim primyslu, cestovnim ruchu, vetejnych sluzbach, B2B sektoru, a dokonce i ve

zdravotnictvi.

2.2 Zasady mystery shoppingu

V této kapitole se podrobnéji zaméfime na dualezité zasady mystery shoppingu, které jsou
nezbytné pro jeho efektivni a uspésné provedeni. Tyto zasady jsou nutné pro zajisténi, ze
informace ziskané z mystery shoppingu jsou nejen relevantni a vérohodné, ale pfedev§im

ze poskytuji uzite€né poznatky pro rozvoj a zlepSovani kvality zdkaznického servisu.

Jedna z hlavnich zdsad mystery shoppingu, jak uvadi Bruda (2011), spociva v tom,
7e subjekty, které jsou pfedmétem pozorovani, nevédi, Ze se zGcastiuji vyzkumné studie.
Toto pravidlo je dilezité, protoze pokud by se subjekty dozvédély, Ze jsou soucasti studie,
mohly by se chovat jinak, nez je obvyklé. To by mohlo vést k nespravnym nebo
zkreslenym vysledkiim vyzkumu.

Déle Mula¢ a Mulacova (2013) zdtraziuji, Ze mystery shopping miuiZze nabyvat riznych

vvvvvv

dodava, ze mystery shopping se od jinych technik vyzkumu lii tim, Ze je potieba se do

role mystera shoppera patii¢né vtélit a naucit se piipadné dotazy zpaméti.

Organizace SIMAR (2023), sdruzujici agentury pro vyzkum trhu a vefejného minéni,
zduraznuje, ze mystery shopping musi vzdy respektovat platnou legislativu na ochranu
osobnich udaji a pracovniho prava. Je tedy nezbytné zajistit adekvatni bezpecnostni
opatfeni jak na stran¢ klienta, tak u samotné vyzkumné agentury, aby byla zajiSténa

ochrana a soukromi vSech zucastnénych.

Déle tato organizace zmifiuje, Ze je dulezité se pied sbérem dat rozhodnout, zda se jedna
0 Mystery Shopping vyzkum, kde nelze identifikovat zkoumanou osobu, nebo Mystery
Shopping projekt, kde dochazi k identifikaci zkoumanych osob. V obou ptipadech
je nutné zajistit, aby dotazovani nebyli vystaveni nezakonnym otdzkam nebo ohroZeni na
své osobni bezpecnosti. Studie nesmi byt vyuzivany pro podporu prodeje nebo jako
jediny dtavod k propusténi zaméstnancli. Pokud se studie tyka zaméstnancii nebo

spolupracovniki zadavatele, je nezbytné, je o studii pfedem informovat. V pribéhu studie
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je tieba dbat na minimalni zaté€z pro zkoumané subjekty a zabezpefeni shromazdénych

udaja, s tim, Ze zaznamy nesm¢ji byt drzeny déle, nez je nezbytné.

2.3 Typy mystery shoppingu

Mystery shopping se muze realizovat v riznych formach a podobéach v zavislosti na

konkrétnich cilech a potfebach organizace. NizZe je popis n€kolika vybranych metod:
Mystery navstévy

Intouch Insight (2021) uvadi, Ze nejcastéj$im typem mystery shoppingu je osobni
navstéva mista. Tajny nakupujici se drzi pfedem stanovych pravidel a méfi vykon
zaméstnanct firmy, Cistotu a dal$i aspekty zdkaznického servisu. Tento typ ndkupu miize

trvat od nékolika minut az po nékolik hodin v zavislosti na povaze métenych aspekti.

Tento typ bude vyuzit v praktické casti prace. Jeho realizace bude spocivat v nasazeni
tajného nakupujiciho, ktery striktné dodrzuje ptedem stanovend pravidla. Béhem této
interakce bude sledovat a hodnotit vykon zaméstnanct firmy, Groven Cistoty a dalsi

aspekty zakaznického servisu
Mystery calling

Dle organizace Premise (2022) je tento typ urcen pro podniky nebo specificka oddélent,
kterd funguje ptfevazné prostifednictvi telefonni komunikace, jako jsou napiiklad
callcentra, IT oddé¢leni, a helpdesky. Podstata toho typu spociva v tom, Ze tajny
nakupujici kontaktuje podnik telefonicky s cilem hodnotit kvalitu telefonického servisu,

reak¢ni dobu, profesionalitu a schopnost odpovidat na dotazy.
Online mystery shopping

Online mystery shopping, ¢asto oznacovan jako virtualni mystery shopping je moderni
metodou hodnoceni zakaznickych sluzeb a interakci v digitalnim prostiedi. Intouch
Insight (2021) zminuje, Ze tajny nakupujici posuzuje, jak spolecnosti interaguji s klienty
online, coz zahrnuje hodnoceni rychlosti a kvality reakci na dotazy zakazniku,
uzivatelskou piivétivost webovych stranek, a jak firmy komunikuji se zakazniky

na socialnich médiich.
Mystery Delivery

Dle Mulace a Mulacové (2013) v rdmci této metody tajni nakupujici objednavaji produkty

online a hodnoti cely proces od objednavky az po doruceni.

19



Hodnocené aspekty mohou zahrnovat ptresnost objednavek, dodaci lhity, stav zasilky,

kvalitu obalu, podporu zakaznikl a feSeni problému.
Mystery Flying

Podle Cvirika (2021) se mystery flying zaméfuje na hodnoceni letecké dopravy. Jeho
hlavnim ukolem je posouzeni Grovné zakaznického servisu, jak na letiStich, tak ptimo
na palubé letadel. Tato metoda je obzvlasté cennd pro letecké spolecnosti poskytujici
sluzby prvni nebo business tiidy, kde jsou ocekavani zdkaznikli ohledné¢ kvality sluzeb

vyrazné vyssi.
2.4 Proces mystery shoppingu

Vickova (2003-2005) zminuje, ze proces mystery shoppingu se da rozdélit na 4 ¢asti.
Toto rozdéleni poskytuje komplexni pohled na rizné aspekty a kroky zapojené
do efektivniho provadéni a analyzy mystery shoppingu. V nasledujici kapitole
se podrobné&ji zametime na kazdou z téchto Ctyt casti, abychom 1épe pochopili jejich

vyznam a piinos pro hodnoceni a zlepSovani zakaznickych sluzeb a zkuSenosti.

2.4.1 Pripravna faze

vvvvvv

platnosti vysledkl je nezbytnd pecliva ptiprava celého vyzkumu. Mercurio a Flesta
(2019) zdaraznuji, ze zakladem kazdého vyzkumu je nastaveni jasnych a dobie
definovanych cilii. Wagnerova (2011) poukazuje na to, ze spokojenost zdkazniki je
zasadnim faktorem pro efektivitu v oblasti prodeje a poskytovéani sluzeb. Z toho
vyplyva, Ze ocekavani vyzkumu v tomto sektoru jsou ¢asto urcovana podle potieb a prani
zakaznikl. Proto je pti navrhu mystery shoppingu dilezit¢ mit na paméti perspektivu

zékaznika.

Dalsim krokem v této fazi je vybér mystery shoppera a jeho spolupréce se zadavatelem.
Wagnerova (2011) zmifiuje, Ze vyzkumnik musi byt obeznamen s hodnoticimi Kritérii
na zameéstnance v souladu s firemnimi standardy. Mystery shopping se zejména zamétuje
na hodnoceni pracovnika pfi interakci se zdkaznikem. Je mozné hodnotit fadu aspektt,
jako je zdvoftilost pfi interakci se zdkaznikem, odborné a technické znalosti prodavacu,

nebo jejich schopnost efektivné reagovat na stiznosti zdkaznikt a fesit konfliktni situace.
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Na zaklad¢ jasné stanovenych kritérii se vytvori scénaf. Scénai by mél detailné popsat
vSechny kroky a pokyny, které ma vyzkumnik sledovat, a upiesnit, na které¢ klicové
aspekty se ma sousttedit. Tahal (2022) zdiraznuje, ze i ptes predem stanoveny postup
navstévy je nezbytné, aby mystery shopper mél schopnost improvizace, aby se

ptedeslo prozrazeni.

V této fazi je také zahrnuta tvorba zaznamového archu, kam vyzkumnik zaznamenava
vysledky Setfeni. Bruda (2011) uvadi, Ze hlavni funkci tohoto archu je zajisténi, ze vSichni
hodnoceni pracovnici jsou posuzovani na zakladé stejnych kritérii. Toto je klicové pro

udrZeni objektivity a umoziuje srovnani vysledkl napfic riiznymi hodnocenymi subjekty.

Dilezité je také sestavit tzv. harmonogram navstév. Wagnerovd (2011) povazuje
za dilezité brat ohled na sezonni akce, jako je naptiklad obdobi pfed Vanocemi ¢i sezonni
slevy. VEtsi navstévnost zakaznikl vyrazné ovliviiuje pracovni podminky zaméstnance.

Je potieba také urcit, kdy a jak casto budou tajné navstévy provadény.

2.4.2 Realizace tajného nakupu

Tato faze zahrnuje realizaci samotného tajného nékupu nebo jinych variant mystery
shoppingu.

Mystery shopper provadi tajné navstévy nebo komunikaci s podnikem, pfi¢emz postupuje
podle specificky pfipraveného scénaie. Podle Brudy (2011) se mystery shopper zamétuje
na sledovani po¢tu zaméstnanci, jejich vzhled, dobu, kterou trva, nez si personal v§imne
zakaznika, ochotu, pratelskost a pfistup zaméstnanct k zakaznikiim. Dale hodnoti, jak
zaméstnanci identifikuji a reaguji na potfeby zédkaznikd, jak poradi a doporuci adekvatni
produkty a sluzby, kvalitu prezentace produktli a sluzeb, pouzité prodejni techniky
a nabidku dalsich produkti. Soucasti hodnoceni je také rychlost a profesionalita sluzby.
Cilem je rovnéz posoudit vn&j$i a vnitini prostiedi prodejniho mista, dodrzovani
firemnich standardf a obecnou prezentaci podniku.

Po dokonceni tajného nakupu si mystery shopper znamena sve poznatky a dojmy
do strukturovaného a pfedem piipraveného zdznamového archu. Tyto zaznamy spolu
S pfipadnymi dopliiujicimi materidly pak slouzi jako zaklad pro dal$i analyzu

a vyhodnoceni ziskanych dat a sestaveni zpravy.
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2.4.3 Vyhodnoceni vysledki

V této fazi probiha kontrola, tfidéni a analyza shromazdénych dat. Vyskoleny vyzkumnik
nejprve upravuje a kontroluje data, aby ziskal hlub$i porozuméni zaznamenanym
zkuSenostem. Cilem je posoudit sluzby, produkty, interakci s persondlem a celkové
prostiedi. Liptdkova (2010) zdlraziuje dilezitost odpovidani na vSechny otazky
Vv dotazniku a varuje pfed uvadénim nepravdivych informaci, domnének nebo polopravd.
V ptipad¢ nejistoty by mél vyzkumnik uvést divod nejistoty, naptiklad nedostatecné
pozorovani nebo zapomenuti klicové otazky. Wagnerova (2011) uvadi, Ze pracovni
chovani se obvykle hodnoti pomoci numerickych skal. Shromazdéna data lze zobrazit
ve form¢ piehledovych grafi pro nazornou naslednou prezentaci vysledki
zaméstnanciim, pricemZ pro vétsi presnost l1ze nékteré poloZzky doplnit komentafem.
Ditlezitou soucasti profesionalni analyzy je efektivni vyuziti vyzkumnych vysledk

a formulace relevantnich zavérd z hodnoceni.

2.4.4 Prezentace vysledki zadavateli

Prezentace vysledkt zadavateli je zavére¢nou fazi procesu mystery shoppingu. V této fazi
dochazi k sumarizaci a sdileni poznatkli a zavért z hodnoceni provedeného mystery
shopperem. Podle Brudy (2011) cilem je poskytnout jasny, piehledny a strukturovany
souhrn silnych stranek a oblasti, které vyzaduji zlepseni v kontextu zakaznickeého servisu,
prodejnich metod, kvality produkti a celkového zédkaznického zazitku. Efektivni
prezentace téchto vysledki umoznuje vedeni spole¢nosti 1épe porozumét zdkaznickym
potiebam a océekdvanim. Tato fize muze byt vychozim bodem pro strategické
rozhodovéani a implementaci zmén, které vedou ke zlepSeni zakaznického servisu
a zvySeni spokojenosti zdkaznikli. Mystery shopping mize pfispét k lepSim prodejnim

vysledkim, zlepSeni reputace znacky spolecnosti a také podpofit riist podnikani.

2.5 Vyznam spokojenosti zakaznika

Tato kapitola se bude zabyvat vyznamem spokojenosti zakaznikt. Vzhledem K tomu, ze
mystery shopping je technika zaméiena predev§im na hodnoceni zakaznického servisu

a zkuSenosti, je dulezité toto téma také zminit.

Rose — Collings (2023) popisuje spokojenost zékaznika jako ukazatel, ktery odhaluje,
nakolik produkty ¢i sluzby splituji nebo prevysuji oekavani zakaznikli, coz ma znacny
dopad na jejich loajalitu a Sifeni dobrého jména znacky. Vysoka uroven spokojenosti
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zakaznikl prispiva ke zvySovani loajality, posilovani povésti znacky a urychlovani ristu

trzeb firmy.

Kozel (2011) dale rozviji pojem spokojenosti skrze teorii rozporu, zdlraziujic porovnani
mezi ocekavanou a skutecnou hodnotou produktu nebo sluzby. Pokud skute¢ny uzitek
presahuje ocekavani, vede to ke spokojenosti, ktera je zdsadni pro podporu opakovanych
nakupt. Naopak, pokud produkt nedosdhne ocekdvané urovné, zakaznik zlstava

nespokojen.

Postler a Barta (2020) poukazuji na to, ze spokojenost zakaznika v ramci spotfebniho
procesu se nevztahuje jen na spokojenost s produkty, ale zahrnuje také cely proces
nakupu a spokojenost s nakupnim a spotfebnim procesem. Hodnoti se pfitom celkova
spokojenost s nakupem, vcetné dil¢ich aspekti. Eger a Suchanek (2020) tuto myslenku
rozsifuji tim, Ze zdUraznuji roli komunikace v osobnim prodeji pro zvySovani
spokojenosti zékaznikli a vytvafeni pozitivniho obrazu znacky. Upozoriiuji na vyznam
hodnoty, sluzeb, davery, spolehlivosti a chovani prodejct pro kvalitni vnimani znacky a
zdliraznuji, Ze efektivni komunikace mize znaéné piispét k lepSim zakaznickym

zkuSenostem.

Dal$im nezbytnym prvkem, ktery uvadéji Eger a Micik (2015), je vyuziti zpétné vazby
od zakaznikd. Tato zpétna vazba pak slouzi jako cenny nastroj pro identifikaci oblasti,
které vyzaduji zlepSeni. Aktivni naslouchani zdkaznikiim a implementace jejich navrhti

a prfipominek mize vyznamné ptispét ke zlepseni kvality sluzeb a produkti.

Foret a Stavkova (2003) zminuji, ze miteni Spojenosti zakaznika se provadi skrze
Evropsky index spokojenosti zakaznika (ECSI). Tento model se opiré o definici celkem
sedmi hypotetickych proménnych, znichz kazdd je urcena konkrétnim souborem
méfitelnych faktori. Tento model se da vyZit pri vétSim poltu vzorku od vice

respondentdl.
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Tyto vztahy lze vyjadtit nasledovné.

Obr. 2: Relace mezi hypotetickymi proménnymi

Image
¥

Ocekavani

zakaznika
Vnimani kvalita Vnimana Spokojenost Loajalita
produktu (sluzeb) hodnota zakaznika zékaznika
Stiznosti
zékaznika

Zdroj: Foret a Stavkova (2003), vlastni zpracovani

Foret a Stavkova (2003) uvadgji, ze image, jako hypotetickd proménna, piedstavuje
vychozi bod analyzy spokojenosti zakaznika a vaze se k produktu (sluzb¢€), znacce
a firm¢. Ocekavani zdkaznika odrdzeji jejich pfedstavy o daném produktu, které
vychazeji z aktivni propagace spole¢nosti/produktu a také z piedchozich zkuSenosti
s produktem/nebo poskytovatelem. Vnimana kvalita zakaznikem se zabyva jak
samotnym produktem (sluzbou), tak i doprovodnymi sluzbami (servisem, prezentaci,
popisem vyrobku — sluzby, kvalitou personalu, oteviraci dobou apod.). Vnimana hodnota
je spojenas cenou vyrobku (sluzby) a o¢ekavanou kvalitou, vyjadiuje se jako pomér ceny
a vnimané kvality. Stiznosti zakaznika jsou dal$i volitelnou proménnou, kterda souvisi
S intenzitou stiznosti klienti a zplisobem, jakym spolecnost tyto stiznosti fesi. Loajalita
zakaznika se vyviji v ptipadé pozitivni neshody a projevuje se opakovanym nakupem

a cenovou toleranci.

Podle Foreta a Stavkové (2003) je nutné kazdou z hypotetickych proménnych
specifikovat prostfednictvim nékolika méfitelnych proménnych a poté je definovat podle

nasledujiciho vzorce:
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n
z. Vij * Xij
g = i=1 _
102i=1v”

1)
kde: &j — index spokojenosti zakaznika
Vij — vaha i-t¢ méfitelné proménné, pro j-tou hodnotu,
Xij — hodnota méfitelné proménné,
10 — ¢islo, které je odvozeno podle bodove stupnice (1-10)
n — pocéet métitelnych proménnych
Ryglova, Machalova a Vaj€enerova (2010) poukazuji na to, Ze kazdd proménnd v tomto
modelu je méfena na zéklad¢ jasn¢ definovanych ukazatelti. Tyto ukazatele reflektuji
ruzné aspekty zkoumané spokojenosti a jsou vyhodnoceny pomoci stupnice Likertovy
Skaly. Pti aplikaci modelu ECSI je kazda proménnd obvykle analyzovana prostfednictvim
3 az 7 otazek, piicemz klicové je stanovit vahu kazdého jednotlivého aspektu
spokojenosti. Vysledna hodnota indexu je vypocitana jako pramér odpovédi vSech

respondentul.

Zaverem této kapitoly lze fici, ze spokojenost zakaznikli pfedstavuje zdsadni slozku pro
uspéch a rst kazdé spolecnosti. Nejednd se pouze o odraz kvality produkti a sluzeb, ale
také o celkovy zaZitek zdkaznika, ktery je ovlivnén Sirokym spektrem faktord. Firmy
mohou pro hlubsi porozuméni potfebam a pfanim zakazniki vyuZzit komplexni strategie,
jak naznacuje model ECSI a dal$i metody, aby zvysily spokojenost, loajalitu a podpoftily
trvaly rozvoj. Spokojenost zékaznika je stale se vyvijejici proces vyzadujici neustalou

pozornost, adaptabilitu a inovace ve vSech oblastech podnikani.
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3 Prakticka cCast

V této kapitole se zamétime na praktickou aplikaci metody mystery shoppingu v redlném
prostfedi. Pro ucely vyzkumu byly vybrany tfi konkurencni spole¢nosti: Datart, Electro
World a Planeo, jeZ se specializuji na prodej spotiebni elektroniky. Vybrané prodejny
téchto spole¢nosti se nachazeji v Plzni v Obchodnim centru Rokycanska, kde panuje
intenzivni konkurence. V této kapitole se budeme vénovat procesu ptipravy vyzkumu,
jeho praktické realizaci a naslednému vyhodnoceni vysledkt. Tyto vysledky budou dale

doplnény prezentaci navrht a doporuceni.
3.1 Predstaveni spole¢nosti

3.1.1 Datart

Spole¢nost Datart, zalozend v roce 1990, je pfednim Ceskym a slovenskym prodejcem
spotfebni elektroniky a domacich spotiebic¢u. Jeji cesta zacala s ambici nabidnout
zakaznikim Sirokou paletu elektronickych zafizeni a nahravatelnych médii. V prub¢hu
let prosla spolecnost dynamickym vyvojem, otevirala kamenné prodejny i e-shop, aby
posilila svou pozici na trhu a rozsitila své sluzby. Dnes, s vice nez 100 prodejnami
v Ceské republice a 19 na Slovensku, spole¢nost ziistava vérna svému poslani poskytovat

kvalitni produkty a sluzby v oblasti spotiebni elektroniky.

Datart klade diiraz na vysokou uroven zdkaznickych sluzeb a neustalé inovace, aby byl
schopen efektivné reagovat na dynamické zmény trhu a rozmanité pozadavky zédkaznikd.
Toto usili se odrazi ve vysoké mitre spokojenosti zdkaznikl a fadé ocenéni, které firma
ziskala. Krom¢ toho firma vénuje pozornost vzdélavani svych zaméstnanci, aby mohli
poskytovat odborné poradenstvi a vynikajici sluzby. Datart, s dlouholetou historii
auznanim na trhu elektroniky v Ceské republice, udrzuje svij vyznam diky $iroké
nabidce produktt, vysoké kvalité sluzeb, dirazu na inovace a zavazku k etice

a udrzitelnosti. (Datart, 2024)
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Obr. 3: Prodejna spole¢nosti Datart — Obchodni centrum Rokycanska

—

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

3.1.2 Electro World

Electro World, zavedeny fetézec na Ceském trhu s elektronikou, se od svého vstupu v roce
2002 vypracoval na jednoho z ptednich prodejcti spotfebni a telekomunikacni
elektroniky, doméacich elektrospotiebicii a pfisluSenstvi. Po prevzeti prodejen K+B
Expert v roce 2021 se poCet kamennych prodejen rozsifil na 39, coz umoznilo Electro

Worldu stat se vyznamnym hra¢em na trhu.

Electro World je znamy svou Sirokou nabidkou produkti od riznych znacek a v riznych
cenovych kategoriich, coz uspokojuje potfeby riznych zakaznikd. Kromé prodeje
spotiebni elektroniky se Electro World zaméfuje také na poskytovani sluzeb, jako je

servis, instalace a poradenstvi.

Spolecnost Electro World se snazi udrzovat konkurenceschopné ceny a cCasto porada
akéni nabidky a slevové akce. Tento pfistup, spolu s vérnostnim programem, ktery
zakaznikm nabizi fadu vyhod, je diikkazem orientace na zdkaznika a snahy o poskytovani
vynikajiciho zdkaznického servisu. Electro World se tak snazi nejen reagovat na aktualni
potteby trhu, ale i predvidat budouci trendy a inovace ve svété elektroniky, ¢imz

si udrzuje loajalitu svych zakazniki a posiluje svou trzni pozici. (Electro World, 2024)
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Obr. 4: Prodejna spole¢nosti Electro World — Obchodni centrum Rokycanska

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

3.1.3 Planeo

Spole¢nost Planeo, provozovana FAST CR, a.s. patii mezi pfedni prodejce v oblasti
spotiebni, telekomunika¢ni a kancelafské elektroniky v CR a je znama svou
maloobchodni siti prodejen. Od svého zalozeni v roce 1990 prosla vyznamnym vyvojem,
od pocatecniho prodeje kalkulacek az po rozsdhly sortiment elektroniky a domécich
elektrospotiebicli, véetné vlastnich znac¢ek jako SENCOR ¢i Fieldmann. Podobné jako
Electro World, spole¢nost nabizi S$iroky sortiment produkti od rdznych znacek
aVvriaznych cenovych kategoriich, aby uspokojila potieby riznych typt zakazniku.
(Planeo, 2024)

Sortiment Planeo Electro zahrnuje televize, mobilni telefony, notebooky, domaéci
spotiebi¢e a dalsi elektroniku. Prodejni strategie spole¢nosti zahrnuje Casté akéni
nabidky, slevové akce a specialni nabidky pro zdkazniky, které pfispivaji k atraktivité

nakupovani u Planeo Electro.

Kromé Siroké nabidky produktl se Planeo Electro zaméfuje také na poskytovani
kvalitnich sluzeb. To zahrnuje poradenstvi pii vybéru produktl, profesiondlni servis
a instalaci zakoupenych zatizeni. Spole¢nost se snazi zajistit, aby zakaznici méli piijemny

nakupni zazitek a dostali zakaznickou podporu, kterou potiebuji. Své sluzby Planeo
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Electro neustale rozsifuje a zdokonaluje, aby zustal v prvni fad€ pro vSechny zékazniky

hledajici kvalitni elektroniku a spolehlivé sluzby. (Planeo, 2024)

Obr. 5: Prodejna spole¢nosti Planeo — Obchodni centrum Rokycanska

~ =
4 y v

PLANEO. |
Elektro E E T |o

PRO KAZDEHO

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

3.2 Pripravna faze

Tato kapitola bude zahrnovat faze, které jsou nutné provést pfed samotnou realizaci
mystery shoppingu. Nejdiive bude stanoven cil vyzkumu. Poté bude popsan zdéznamovy
arch a hodnotici kritéria, na ktera se bude tajny zdkaznik soustiedit. Posledni ¢ast bude

vénovana scénafi nakupu, ktery poskytne mystery shopperovi jasny plan navstévy.

3.2.1 Cile vyzkumu

Jak jiz bylo zminéno v praktické ¢asti zakladem kazdého vyzkumu je nastaveni jasnych
a dobie definovanych cili. Cilem tohoto vyzkumu je zejména zjistit a porovnat kvalitu
zakaznickych sluzeb ve vybranych prodejnach. Vyzkum bude zaméfen na chovani,
produktove znalosti a interakci se zakaznikem. Dale bude sledovana Cistota, upravenost,
orientace a uspoifadani vyrobki na prodejné. Pro vyzkum byly stanoveny nasledujici
otazky:

1. Je uroven produktovych znalosti a schopnost poskytnout odborné poradenstvi

personalu ve vSech tfech zkoumanych prodejnach srovnatelna?
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2. Ve kterém obchodé je sortiment nejlépe prezentovan a zdkaznik ma nejlepsi
piehled o nabidce?
3. Ovliviiyje kvalita komunikace a ochota personalu naslouchat potfebam zakaznika

celkovy dojem z ndkupniho procesu?

3.2.2 Zaznamovy arch

V zaznamovém archu budou vyjmenovana kritéria, na kterd se ma mystery shopper
soustiedit. Pro lepsi piehlednost budou kritéria rozdélena do 5 sekci. Po navstéve
prodejny bude do tohoto dokumentu zapsano hodnoceni v podobé bodli udélenych

v tabulce Bodové ohodnoceni. V zavéru dané sekce dojde k souétu ptifazenych bodu.

Tab. 1: Bodové ohodnoceni

Velmi ) ) Velmi
) Nespokojen Neutralni Spokojen )
nespokojen spokojen

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Prvni sekce bude zamétfena na vnéjSi vzhled prodejny. Zaméfime se na prvni dojem
zakaznika, nez vstoupi do samotné prodejny. Hodnotit se bude zejména Cistota pied

prodejnou, viditelnost reklam, dostupnost parkovacich mist a dalsi.

V nasledujici ¢asti se zaméfime na interiér prodejny. Budou zaznamenany prvni dojmy
pfi vstupu, celkovou atmosféru a vzhled vnitinich prostor. Hodnoceni bude obsahovat
Cistotu a prehlednost uspotfadani, coz zahrnuje, jak snadno se da v prodejné orientovat
anajit pozadované zbozi. Pozornost bude také vénovana tomu, jak jsou produkty

oznaceny.

Nésledujici sekce se bude vénovat prvnimu setkani se zaméstnancem obchodu. Prvni
kontakt s prodejnim personalem je kliCovym momentem obchodniho procesu. V téchto
pocatecnich okamzicich se za¢ina formovat zéklad pro vzajemny vztah mezi zdkaznikem
a prodejnim persondlem. Daéle zhodnotime, jak zaméstnanci reprezentuji firmu
prostfednictvim svého obleceni a celkového vzhledu. V priabéhu komunikace s prodejcem
se zam¢fime na dodrzeni zakladh efektivni komunikace, jako je udrzovani oc¢niho

kontaktu a pratelsky piistup. Pfi posuzovani interakce s persondlem se dale zaméfime
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na jejich schopnost vyjadfovat se jasné a srozumitelné, jejich ochotu poskytnout pomoc

a na celkovou uroven piivétivosti a otevienosti.

Dale se zaméfime odbornou znalost personalu a prezentace produktt. V rdmci této sekce
budeme posuzovat, jak dobie je prodejce vybaven informacemi o vlastnostech, vyhodach
a potencialnim vyuziti produktd, které nabizi. Zaroven se zamétime na jeho dovednosti
v prezentaci produktd, véetné schopnosti zaujmout a informovat zakaznika, a podpofit
tak jeho rozhodovani o koupi. Dale se soustfedime na schopnost prodejce nabidnout

doplikové sluzby ¢i produkty.

Poledni sekce bude zaméfena na celkovy dojem z navstévy. Zde budeme posuzovat, zda
bylo rozlouceni s persondlem pratelské a zda nam navstéva prodejny zanechala pozitivni
pocit, coz je zasadni pro nasi spokojenost s celym nadkupnim procesem. Dulezity bude
také nadS celkovy dojem z nakupniho zazitku a zda mame chut do této prodejny

v budoucnosti znovu zavitat.

3.2.3 Scénar

Dalsim dtlezitym krokem je vytvofeni scénaie navstévy, kterého se bude mystery
shopper drzet. Tento scénaf slouzi tajnému zakaznikovi jako navod, jak bude navstéva
probihat a na co se ma zam¢fit. Scénaf je sestaven tak, aby ziskal odpovédi na vSechny
otdzky v zdznamovém archu. Také zajistuje, Zze béhem vSech navstév prodejen je
udrzovéana konzistence a srovnatelnost, coz ptispiva k objektivité celého vyzkumu. Tento
pristup umoziuje efektivni porovnani vysledka z riznych navstév.

V ramci tohoto pruzkum bude autor provadét mystery shopping v roli tajného
nakupujiciho, pficemz navstivi tfi vybrané pobocky dvakrat. Jednou béhem dopolednich
hodin, kdy je obvykle niz§i navstévnost, a podruhé v odpolednich hodinéch, kdy byvéa
provoz zakaznikli vyrazné€ vyssi. Tento postup umozni dikladné posoudit konzistenci
sluzeb a odhalit pfipadné rozdily v kvalité zdkaznického servisu.

Tajny nakupujici zacne s hodnocenim exteriéru prodejny. Pozornost vénuje Cistoté pred
prodejnou, pritomnosti a viditelnosti reklamnich ¢i slevovych poutact, snadnosti
dostupnosti a orientace, jakoz 1 dostupnosti a kapacité parkovacich mist. V§ima si svého
prvni dojmu a zda prodejna dokazala zaujmout jiz pied vstupem.

Po vstupu do prodejny se mystery shopper bude soustiedit na vnitini prostiedi prodejny.
Hodnotit bude cistotu, snadnost orientace v prodejné€, prehlednost a spravné oznaceni

produkti, véetné viditelnosti cenovek a uvedeni parametri u produkti. Déle se zaméi,
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zda interiér neni preplnény a jak na néj ptisobi celkovy design a estetika prodejny. V§ima
si, zda je na prodejné dostatek pracovniki a zda jsou fadné upraveni.

Dalsim krokem bude interakce s prodejnim personalem. Tajny zédkaznik bude cekat na
osloveni zaméstnancem. Pokud se tak nestane do 10 minut, vyhleda zaméstnance sam.
Tajny nakupujici se piedstavi jako zakaznik s potiebou zakoupit novy vyrobek z diivodu
poskozeni toho, ktery momentaln¢€ vlastni. Pii prvni navstéveé se zaméti na susicku pradla
a pfi druhé na indukéni desku, pfi¢emz pro oba tyto produkty budou stanoveny piesné
specifikované pozadavky, které by mély spliiovat. V ptipad¢ suSicky se bude jednat
0 odvod kondenzatu do odpadu, pfipojeni ptes aplikaci, moznost zkraceného programu
a automatické ptizpusobeni programu ke hmotnosti pradla a jeho vlhkosti. Ptfi vybéru
induk¢ni desky se bude jednat 0 tyto pozadavky: moznost pfipojeni na tfifazovy proud,
nezavislé ovlddani kazdé varné zony, schopnost desky zapamatovat si posledné
nastavenou teplotu v ptipad¢ jejiho nechténého vypnuti, ptitomnost flexibilnich vaticich
zOn, funkci udrzeni teploty a moznost doc¢asného zvySeni vykonu. Pozornost bude
zaméfena na zpisob, jakym prodejce reaguje na specifické pozadavky zékaznika,
pfedevSim na schopnost popsat produkty a poskytnout relevantni informace. DuleZité
bude také, zda se personal vyjadiuje jasn¢ a srozumitelné, zda je ochoten pomoci, vénuje
zékaznikovi pozornost a je celkové ptivétivy a otevieny. Ke konci rozhovoru si zdkaznik
Pozornost bude vénovat tomu, zda se zaméstnanec nebude hned snazit prodat drazsi
variantu. Dulezité bude, zda dokaze pracovnik pomoci s vybérem a objasni piipadné
rozdily mezi produkty. Zvlastni pozornost bude také vénovana tomu, zda zamé&stnanec
aktivn¢ nabizi doplinkové sluzby, jako je napiiklad moznost dopravy a instalace
spotiebici, a zda doporucuje dalsi produkty souvisejici s pivodné vybranym zbozim.

Ke konci rozhovoru se tajny nakupujici zdvofile omluvi a sdéli, Ze si nakup potiebuje
jesté rozmyslet. Sleduje prodejce, jak prodejce reaguje na potencialni netspéSny prode;j
azda se pokousi zakaznika k nakupu dale motivovat. Pro UpIné zhodnoceni celého
pribéhu nakupu, si mystery shopper zakoupi drobny produkt v hodnoté do 500 K.
U pokladen sleduje, zda se pokladni zepta, zda je to vSe a nabidne taSku.

Na zavér vyhodnoti svlij celkovy dojem z navstévy. Poznamena si, jak pratelské bylo
rozlouceni, jak hodnoti celkovy dojem z navstévy, zda by prodejnu doporucil a zda

zvazuje jeji opétovnou navstévu. VSechny postiehy jsou zapsadny do zdznamového archu
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nejpozdéji do 10 minut po ukonceni navstévy. Po zaneseni vysledkti dochazi k jejich

hodnoceni.

3.3 Realizace vyzkumu

Tato kapitola se vénuje popisu samostatné realizace mystery shoppingu. Prvné¢ bude

kazda prodejna hodnocena samostatné a nasledn¢ budou prodejny porovnany mezi sebou.

3.3.1 Hodnoceni prodejny Datart

Dle scénafe byla prodejna navstivena dvakrat. Prvni navstéva se uskutecnila 12. Gnora

2024 v dopolednich hodinach a druha 5. biezna 2024 v odpolednich hodinéch.

Tab. 2: Exteriér prodejny — Datart

Jak hodnotite Cistotu a potadek pied prodejnou? 5) 5
Jak jste spokojen s ptitomnosti a viditelnosti 1 1
reklamnich a slevovych poutacti v okoli prodejny?

Jak hodnotite dostupnost prodejny? 4 4
Da se prodejna lehce najit? 4 4
Jsou dostupna pied prodejnou ¢i v blizkosti 5 5
prodejny parkovaci mista?

Je u prodejny dostatek parkovacich mist? 5 5
Jak hodnotite atraktivitu exteriéru a vystaveni 3 3
prodejny z hlediska ptildkani pozornosti?

Celkem 27 27

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Prvni prodejna se nachazi v obchodnim centru Rokycanska, které je snadno dostupné jak
vefejnou dopravou, tak osobnim vozem. Pfed obchodnim centrem i v jeho blizkosti je
dostatek parkovacich mist. I pfes velkou frekvenci navstévnik jsem nenasla problém

s parkovanim.

Prostor pted prodejnou byl udrzovany a Cisty. Neméla jsem pocit, Ze by byl exteriér nebo

ptistup k obchodu néjak zanedbavany. Bylo vidét, Ze se klade diiraz na udrzovéani dobrého
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prvniho dojmu. Avsak cestou Kk prodejné jsem si nev§imla zadnych reklamni poutaci. Ty

byly umistény piimo u vstupu do prodejny, avSak nepoutaly pozornost a bylo jich velmi

malo. Celkové mi prodejna neptisla ptili§ atraktivni.

Tab. 3: Interiér prodejny — Datart

Jak hodnotite Groven Cistoty uvniti prodejny?

Jak hodnotite snadnost orientace v prodejné?

Jak hodnotite spravnost a prehlednost oznaceni
produktii?

Jak hodnotite dostupnost informaci o
parametrech produkt?

Jak hodnotite viditelnost a spravnost cenovek u
produktti?

Nebyl interiér moc pieplnény?

Jak hodnotite celkovy design a estetiku
prodejny?

Celkem

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

5 5
2 2
3 3
5 5
4 4
5 5
4 4
28 28

Pfi vstupu do prodejny jsem si nevSimla Zadného nepotfddku. Prodejna byla cista

a pusobila na m¢ piijemnym dojmem. V prodejné ale chybély navigacni cedule a bylo

tedy t&ézké se v prostoru zorientovat a najit, co potiebuji. Z obou navstév bylo ziejmé, ze

vzhledem k prostornosti prodejny zde byl dostatek zbozi, ktery byl systematicky

roztifidén. Produkty byly spravné oznaceny Stitky obsahujicimi jejich parametry. Ceny

produktt i slevové §titky byly viditeln€ oznaceny, proto bylo na prvni pohled jasné, kolik

dany produkt stoji. Celkové se mi design pobocky libil, ale pomérné dlouhou dobu mi

trvalo najit potiebné produkty.
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Tab. 4: Komunikace se zaméstnancem — Datart

Pozdravil vas personal pfi pfichodu na

pobocku? s g
Byli zaméstnanci vhodn¢ obleceni a upraveni? 5 5
Byl na pobocce dostateény pocet zaméstnancti? 4 2
Jak hodnotite prvni kontakt s personalem? 5 4
Byl personal ochoten vdm pomoc? 4 2
Projevoval zaméstnanec ptatelsky piistup? 5 2
Vyjadioval se persondl jasn¢ a srozumitelné

< : 4 4
béhem komunikace?
Vénoval vdm zaméstnanec pozornost? 3) 2
Byl personal trpélivy? 4 3
Byl zaméstnanec celkové piivétivy a otevieny? ) 2
Celkem 41 26

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

V této prodejné jsou pokladny umistény daleko od vstupu, personal mé tak nepozdravil
ani pii jedné z mych navstév. Zameéstnance nebylo t€zké identifikovat diky jejich
jednotnému zlutému tri¢ku. Vsichni pusobili upravené a profesionalné. P¥i prvni navstéve
netrvalo dlouho a zaméstnanec ptisel a nabidl mi pomoc, kdyz jsem dorazila
K produktim, o které jsem projevila zajem. Naopak pii druhé navstévé byl personal
znacné vytizen kvili velkému poctu zakaznikti. Nicméné jsem dle scénaie po deseti

minutach vyhledala volného zaméstnance a pozadala jsem ho o pomoc.

Béhem obou navstév bylo ziejmé, ze zaméstnanci byli vzdy ptipraveni nabidnout pomoc.
Avsak pii druhé interakci jsem vycitila znacnou neochotu u zameéstnance, coz mélo
za nasledek pocit, ze jeho pomoc je spiSe povinnosti nez upiimnym zajmem o zakaznika.
Navzdory tomu byla komunikace s personalem béhem obou navstév jasna a srozumitelna.
Pti druhé navstéve jsem vsak zaznamenala nervozitu mezi zaméstnanci, kterd byla ziejme
zpusobena vy$$im poc¢tem zakaznikd. Tato nervozita mé¢la mirny dopad na jeho schopnost

se mi plné vénovat, coz vedlo k dojmu lehkého chaosu v jeho chovani. Celkové na mé
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druhd interakce s personalem piisobila dojmem, Ze jsem byla vnimana spiSe jako obtiz

nez jako zakaznik.

Tab. 5: Znalost personélu — Datart

Jak hodnotite znalost produktovych parametri

. ¥ 4 3
a vlastnosti zaméstnancem?
Jak jste spokojen s informovanosti
< e, 4 2
zaméstnance o vyuZziti nabizeného produktu?
Dokéazal zaméstnanec vysvétlit technické
5 2
parametry produktu?
Nechoval se personal povysen¢ pfi 5 4
vysvétlovani?
Byl zaméstnanec schopen zaujmout? 4 2
Pomohl vam zaméstnanec v rozhodovacim
v 4 1
procesu pii vybéru produktu?
Byly vdm nabidnuty dopliikové sluzby nebo 4 1
produkty k vaSemu nakupu?
Celkem 30 15

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Pfi své prvni navstéve obchodu jsem byla ohromena odbornosti a ptistupem zaméstnance.
Bylo ziejmé, Ze rozumi tématu a je schopen podat cenné informace. Nejenze dokazal
zodpovédét vSechny mé dotazy, ale také se aktivné zajimal o mé pozadavky a snazil se
mi nabidnout uzitecné informace, které byly piimo relevantni k mé situaci. Kdyz jsem
vahala mezi dvéma susickami, snazil se mi doporucit tu, se kterou ma osobni zkuSenosti.

Tato zkuSenost pro mé byla velmi pozitivni a pfinosna.

Pti mé druhé navstévé se piistup prodavace znacné liSil od toho prvniho. Zdalo se, ze
0 m¢é potieby nejevi zajem a nemél potiebné znalosti o produktu. Jeho odpovédi na mé
dotazy byly nejisté, coz ve mn¢ vyvolavalo pocit nedivéry k poskytovanym informacim.
Kdyz jsem se snazila ziskat vice informaci o konkrétnich produktech, nedostala jsem
zadnou uzitecnou pomoc ani konkrétni doporuceni. Jeho reakce na otazky byly matouci
a nekonzistentni. Naptiklad, kdyz jsem se dotazovala na indukéni desky s moznosti
spojeni varnych zon, prochazel informace na etiketach, aby zjistil, které modely vyhovuji
mym pozadavkim. Ani u ostatnich mych dotazti nebyl schopen mi fici, které¢ desky

by nejlépe vyhovovaly mym potifebam. Kdyz jsem se dotazala, kterou z dvou moznosti
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by mi doporucil, bez zavahani zvolil drazsi variantu, aniz by nabidl jakékoli vysvétleni

rozdili nebo oduvodnéni svého rozhodnuti.

Pii prvni navstévé jsem ocenila, Ze¢ mi byly nabidnuty dodateéné sluzby, vysvétleni

fungovani dopravy, postupu reklamace a mozné instalace desky, to se u druhé nekonalo.

Tab. 6: Celkovy dojem z navstévy — Datart

Jak byste ohodnotili rozlouceni? 3) 4
Jak hodnotite celkovy dojem z navstévy? 4 2
Doporucdili byste tuto prodejnu ostatnim? 3) 2
Zvazujete opetovanou navstévu této prodejny? 5 2
Celkem 19 10

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Béhem obou navstév personal respektoval miij zdméer zvazit nakup a nepiedkladal zadny
tlak ke koupi. Po rozlouceni s prodavacem jsem si vybrala drobny produkt a zamitila
k pokladn¢. Zkusenost pii obou navstévach byla velmi podobna. Prodava¢ u pokladny
se m& zeptal, jestli si pieji jesté néco dalSiho a zda potiebuji taSku. Nasledné mi sdélil
moznosti platby a popial krasny den.

Prvni navStéva mi poskytla velmi pozitivni zazitek diky ziskanym informacim
a celkovému pftistupu, coz me piimeélo k tomu, Ze bych obchod urcité doporucila a rada
bych se do ngj vratila. Po druhé navstéveé vsak citim rozpaky a uvazuji, Ze bych obchod
nedoporucila a o navratu bych peclivé pfemyslela. Tento kontrast zdiraznuje, jak moc

mize celkovy dojem z ndkupu ovlivnit konkrétni prodejce.

3.3.2 Hodnoceni prodejny Electro World

V této prodejné probihal prvni vyzkum 13. unora 2024 v dopolednich hodinach a druhy
6. biezna 2024 v odpolednich hodinach.
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Tab. 7: Exteriér prodejny — Electro World

Jak hodnotite Cistotu a poradek pied

. 5 5
prodejnou?
Jak jste spokojen s pritomnosti a viditelnosti
reklamnich a slevovych poutaci v okoli 3 3
prodejny?
Jak hodnotite dostupnost prodejny? 3 3
Da se prodejna lehce najit? 5 5
Jsou dostupna pied prodejnou ¢i v blizkosti 5 5
prodejny parkovaci mista?
Je u prodejny dostatek parkovacich mist? 5 5
Jak hodnotite atraktivitu exteriéru a vystaveni 4 4
prodejny z hlediska ptildkani pozornosti?
Celkem 30 30

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Uz na prvni pohled exterier obchodu vyvolaval pozitivni dojmy, a to diky viditelné
udrzovanému c¢istému a uspofddanému prostiedi, coz bylo konzistentni béhem obou
mych navstév. Prodejna prosla nedavnou rekonstrukei, coz bylo patrné na prvni pohled.
Vypadala velmi moderné a elegantné. V okoli prodejny se sice nachazi mnoho reklam

a slevovych poutaci, ale podle mého nazoru nejsou prilis§ atraktivni.

Velké parkovisté pfimo pied obchodem nabizi dostateény pocet parkovacich mist. Coz
znatné zlepSuje pohodli pii ndkupu, obzvlasté pii odnosu objemnéjSich ¢i téZSich
polozek. Umisténi prodejny je velmi nadpadné a zajist'uje dobrou viditelnost. AvSak pro
ty, kdo vyuzivaji méstskou hromadnou dopravu, mize byt jeji poloha vzdaleng;si od

zastavek nevyhodou.
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Tab. 8: Interiér prodejny — Electro World

Jak hodnotite uroven Cistoty uvniti prodejny?

Jak hodnotite snadnost orientace v prodejné?

Jak hodnotite spravnost a ptehlednost oznaceni
produktt?

Jak hodnotite dostupnost informaci o
parametrech produkt?

Jak hodnotite viditelnost a spravnost cenovek u
produktii?

Nebyl interiér moc pieplnény?

Jak hodnotite celkovy design a estetiku
prodejny?

Celkem

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

5 5
5 5
5 5
4 4
5 5
5 5
4 4
33 33

Po vstupu do prodejny jsem nezaznamenala zadny nepotadek. Cely obchod pusobil Cisté

a vyvolaval u mé piijemné pocity. Na prvni pohled bylo zfejmé, ze se jednd o nové

zrekonstruovanou pobocku. Prostornost prodejny piispivala k tomu, Ze prostiedi

nepusobilo pteplnéné. Veskeré produkty nesly Stitky s udaji o specifikacich. Jedinym

minusem bylo, ze nékteré produkty byly umistény za vitrinami, coz omezovalo moznost

jejich podrobnéjsiho prozkoumani. Ceny a slevy byly na produktech zietelné uvedeny,

umoziujici mi okamzité rozpoznat cenu kazdé polozky. Po prodejné byly rozmistény

informacni cedule, usnadiujici orientaci a ukazujici umisténi jednotlivych druhi zbozi.
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Tab. 9: Komunikace se zaméstnancem — Electro World

Pozdravil vas personal pfi pfichodu na

pobocku? s g
Byli zaméstnanci vhodn¢ obleceni a upraveni? 5 5
Byl na pobocce dostatecny pocet zaméstnancti? 4 2
Jak hodnotite prvni kontakt s personalem? 2 3
Byl personal ochoten vdm pomoc? 2 3
Projevoval zaméstnanec ptatelsky piistup? 2 3
Vyjadioval se persondl jasn¢ a srozumitelné 5 3
béhem komunikace?

Vénoval vam zaméstnanec pozornost? 3 4
Byl personal trpélivy? 2 4
Byl zamé&stnanec celkové privétivi a otevieny? 2 3
Celkem 24 30

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Béhem obou mych navstév prodejny mé pii vstupu nikdo nepozdravil, a to ani tehdy,
kdyz jsem pii1 druhé navstévé prochdzela kolem pokladen. Pfi prvni navstévé si
zaméstnanci ani nevSimli mého pfichodu do prodejny. Zabyvali se rozhovorem
u pokladen a ni¢emu jinému nevénovali pozornost. Po deseti minutach jsem za nimi
musela tedy dojit a zeptat se, zda by mi nékdo mohl pomoct s vybérem. Podobnou
iniciativu jsem musela projevit i béhem své druhé navstévy, kde bylo zfetelné, ze
v prodejné¢ panuje nedostatek zaméstnancti. VSimla jsem si, Ze na prodejné je vice
zakaznikd, ktefi ¢ekaji na pomoc pii vybéru. Diky jednotnym trickiim nebylo obtizné

zamgéstnance rozpoznat.

Béhem obou navstév jsem zaznamenala, Ze ptistup zaméstnancti nebyl zrovna nejvielejsi.
Zejména béhem prvni navstévy jsem méla dojem, ze zaméestnanec vnimal mou prosbu
0 pomoc jako ruseni, protoze jsem ho pterusila béhem rozhovoru s kolegy. Jeho trpélivost
byla omezena a zdélo se, ze se snazi ukoncit interakci se mnou co nejdiive. Pii druhé

navstéve byl zaméstnanec pomérné ochotny, projevil trpélivost a poskytl mi plnou
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pozornost navzdory tomu, Ze se V obchodé¢ nachazelo vice zakaznika, ktefi ¢ekali na radu.

Nicméneé celkové piisobilo chovani zaméstnanct spiSe chladné a nepiatelsky.

Tab. 10: Znalost personalu — Elekctro World

Jak hodnotite znalost produktovych parametri

, ¥ 1 3
a vlastnosti zaméstnancem?
Jak jste spokojen s informovanosti
< e, 1 3
zaméstnance o vyuZziti nabizeného produktu?
Dokazal zaméstnanec vysvétlit technické
2 3
parametry produktu?
Nechoval se personal povysen¢ pfi 3 4
vysvétlovani?
Byl zaméstnanec schopen zaujmout? 2 3
Pomohl vdm zaméstnanec v rozhodovacim 5 1
procesu pii vybéru produktu?
Byly vam nabidnuty dopliikové sluzby nebo
. . 2 2
produkty k vaSemu nakupu?
Celkem 13 19

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

U piedstaveni produktu jsem byla dost zklamana. Pfi mé prvni navstévé obchodu se
zamgéstnanec vibec nezajimal o mé potieby a pozadavky. Thned zacal prezentovat
susicky, které neodpovidaly mym pozadavkim. Vypadalo to, ze ma vétsi znalosti jen
0 jedné znacce, kterou se snazil vykreslit jako jedinou spravnou volbu. Pfi pokladani
otazek pusobil velmi nejisté a nedokézal mi jasn€ odpovédet. KdyzZ jsem se zeptala na
porovnani dvou konkrétnich modelti, bez vahani mi doporucil drazsi variantu. Nebyl ale
schopen objasnit, v ¢em spocivaji jejich rozdily nebo proc¢ by prave tato susSicka meéla byt
pro mé vhodnéjsi. Bylo zjevné, Ze jeho znalosti o nabizenych produktech jsou omezené,

coz spolu s nedostatkem uzitecnych informaci neusnadnilo maj vybér.

Béhem mé druhé navstévy jsem zaznamenala jisté zlepSeni v ptistupu zaméstnance. Byl
ochoten vyslechnout mé potteby a pokusil se mi navrhnout induk¢ni desky, které by mi
mohly vyhovovat. Pfesto bylo patrné, Ze jeho znalosti o téchto produktech jsou omezené.
Jeho prezentace nepuisobila piili§ presvédéiveé a na mé dotazy reagoval také s nejistotou.
Kdyz jsem vahala mezi dvéma typy desek, pouze poznamenal, Ze mezi nimi neni zasadni
rozdil, ale nedokazal mi poskytnout zadné dalsi konkrétni informace nebo poradit, kterd
z nich by 1épe odpovidala mym potiebam.
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U obou zaméstnanct byla sice zminéna moznost dopravy produkti, ale pouze okrajové
a bez podrobnéjsich detaili. Kdyz jsem se zajimala o proces reklamace, doporucili mi,

v

abych si pro podrobnéjsi informace prohlédla webové stranky firmy.

Tab. 11: Celkovy dojem z navstévy — Electro World

Jak byste ohodnotili rozlouceni? 4 4
Jak hodnotite celkovy dojem z navstévy? 1 2
Doporucili byste tuto prodejnu ostatnim? 1 1
Zvazujete opetovanou navstévu této prodejny? 1 1
Celkem 7 8

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Béhem vSech mych navstév prodejce respektoval mou potfebu promyslet si nakup
a nevyvijel na mé zadny prodejni tlak. Po rozlouceni s pracovniky jsem si vybrala nékolik
mensSich pfedmétli a smefovala k pokladné. Pti obou ndvstévach se mé pokladni nezeptal,
jestli je to vSechno, co kupuji, nebo jestli pottebuji taSku. Omezil se jen na dotaz ohledné

zpusobu platby a pak se mnou vyménil par pratelskych slov pfi rozloucent.

Po obou navstévach mam smiSené pocity a nenachdzim divod pro doporuceni obchodu
¢i zvazovani jeho budouci navsteévy.

3.3.3 Hodnoceni prodejny Planeo

V této prodejné probihal prvni vyzkum 14. anora 2024 v dopolednich hodinach a druhy
7. biezna 2024 v odpolednich hodinach.
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Tab. 12: Exteriér prodejny — Planeo

Jak hodnotite Cistotu a poradek pied 5 5
prodejnou?

Jak jste spokojen s pritomnosti a viditelnosti

reklamnich a slevovych poutaci v okoli 1 1
prodejny?

Jak hodnotite dostupnost prodejny? 3 3
Da se prodejna lehce najit? 4 4
Jsou dostupna pied prodejnou ¢i v blizkosti 5 5
prodejny parkovaci mista?

Je u prodejny dostatek parkovacich mist? 5 5
Jak hodnotite atraktivitu exteriéru a vystaveni 3 3
prodejny z hlediska prilakani pozornosti?

Celkem 26 26

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Exteriér prodejny na prvni pohled pusobil pozitivné diky udrzované Cistoté a poradku
Vv okoli, coz bylo ztetelné pii obou navstévach. Prestoze vnéjsi vzhled obchodu ptitahuje
pozornost, je zfejmé, Ze vyloha by si zaslouzila modernizaci. Pfed obchodem byl umistén
pouze jeden reklamni stojan s informaci o slevové akci. Dal§i poutace jsem

nezaregistrovala ani pfi jedné navstéve.

Ptimo pted prodejnou je situovano rozlehlé parkovisté, které poskytuje dostatecny pocet
parkovacich mist. Jeho blizkost k prodejn¢ zajistuje vysoky komfort nakupovani, zvIasté
pii nakupu vétsich a téz§ich predmétli. Samotna prodejna je umisténa tak, ze ji 1ze snadno
najit, coz je ptinosem pro jeji viditelnost a ptistupnost. Na druhou stranu, vzdalenost od
zastdvek méstské hromadné dopravy by mohla pfedstavovat vyzvu pro zdkazniky, ktefi
jsou na této form¢ dopravy zavisli, a potencidln¢ omezit jejich moznost vyuzivat sluzeb

prodejny.
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Tab. 13: Interiér prodejny — Planeo

Jak hodnotite tiroven ¢istoty uvniti prodejny? 5 5
Jak hodnotite snadnost orientace v prodejné? 2 2
Jak hodnotite spravnost a ptehlednost oznaceni

o 5 5
produktt?
Jak hodnotite dostupnost informaci o 5 5

parametrech produkt?
Jak hodnotite viditelnost a spravnost cenovek u

produktii? . :
Nebyl interiér moc pieplnény? 2 2
Jak hqdnotl'te celkovy design a estetiku 3 3
prodejny?

Celkem 23 23

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Pfi vstupu do obchodu jsem si v8imla, ze i pfes mensi velikost se v prodejné nachazi
pestry vybér produkti. Tato skuteénost v§ak ma za nasledek, Ze prostor ptisobil pieplnéné
a misty nedostatecné organizované. Velké minus ale hodnotim u nékterych produkti,
které byly umisténé za sklenénymi dvefmi skiin€é, coz omezovalo moznost jejich
dikladnéjsiho prozkoumani. Po prodejné byly umistény cedule, ale moc mi s orientaci

na prodejné nepomohly.

Pozitivné hodnotim, ze produkty byly opatfeny piesnymi popisky a vybranymi
technickymi parametry. Narazila jsem ale na komplikace tykajici se cenovek, které
neodpovidaly aktudlnim cenam ¢i slevam. Slevy u danych produktt mi sdélil az personal,
kdyz se mi snazil produkt prodat. Ak¢ni ceny byly bézné dostupné na webu spolecnosti

Planeo.
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Tab. 14: Komunikace se zaméstnancem — Planeo

Pozdravil vas personal pfi pfichodu na
pobocku?

Byli zaméstnanci vhodn¢ obleceni a upraveni?
Byl na pobocce dostateény pocet zaméstnancii?

Jak hodnotite prvni kontakt s personalem?
Byl personél ochoten vam pomoc?

Projevoval zaméstnanec ptatelsky piistup?

Vyjadioval se personal jasné a srozumitelné
béhem komunikace?

Vénoval vdm zaméstnanec pozornost?

Byl personal trpélivy?

Byl zaméstnanec celkové ptivetivi a otevieny?
Celkem

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

5 5
5 5
5 3
4 4
5 5
4 4
4 4
5 3
4 4
4 4
45 41

Personal m¢ pozdravil pfi obou navstévach pobocky. Zaméstnanci se dali snadno rozeznat

diky sjednocenym trickim. P¥i mé prvni i druhé navstéve jsem byla oslovena jednim ze

tii pfitomnych zaméstnancti do 5 minut od ptichodu, kdyz jsem si zacala prohlizet zbozi.

Zamgéstnanci byli vzdy pfipraveni pomoci, s ochotou a pratelskym pfistupem.

Komunikovali jasné a srozumitelng, 1 kdyZ béhem druhé navstévy byla znatelna jista

nervozita z vys$iho poctu zakaznikt,, coz mirné ovlivnilo jeho schopnost vénovat mi

plnou pozornost a pusobil lehce roztékané. Presto se snazil byt trpélivy, vénoval se mym

pozadavkim a poskytl potiebné rady.
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Tab. 15: Znalost personalu — Planeo

Jak hodnotite znalost produktovych parametra

. y 5 4
a vlastnosti zaméstnancem?
Jak jste spokojen s informovanosti
< e, 5 4
zaméstnance o vyuZziti nabizeného produktu?
Dokézal zaméstnanec vysvétlit technické
5 4
parametry produktu?
Nechoval se personal povyseng pii 5 4
vysvétlovani?
Byl zamé&stnanec schopen zaujmout? 4 4
Pomohl vam zaméstnanec v rozhodovacim
o 4 4
procesu pii vybéru produktu?
Byly vam nabidnuty doplikové sluzby nebo
< . 5 4
produkty k vaSemu nakupu?
Celkem 33 28

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Pfi prvni navstéve prodejny jsem byla ohromena tim, jak zaméstnanec nazorng predvedl
produkt a projevil vyrazny zajem o mé potieby, coz jsem povazovala za zna¢ny benefit.
Zvlastni ocenéni si zaslouzi detailni instruktaZz o drzbé susicky. Produkty jasné popsal
a vysvétlil, jaké jsou mezi nimi hlavni rozdily. Bylo vidét, Ze produktu vazné rozumi a Vi,
o ¢em mluvi. Dale mi byly pfedstaveny tii nejobliben¢jsi modely susSicek pradla, u nichz
mi byla zdiiraznéna vysoka spokojenost zakaznikli. Pfi vybéru mezi dvéma moznostmi
mi poskytl uZitenou pomoc a objasnil rozdily mezi produkty, aniz by se snazil ovlivnit

mé rozhodnut;i.

I béhem mé druhé navstévy probeéhlo vSe hladce. Prodejce pozorné naslouchal mym
pozadavkiim a na jejich zdkladé mi prezentoval vybrané produkty odpovidajici mym
potfebam. Induk¢ni desky popsal, vysvétlil mi jejich funkce a jaké jsou mezi nimi rozdily.
Ziskala jsem od n¢&j potfebné informace. Avsak pii odpovidani na nékteré mé dotazy si
nebyl jisty a potieboval ovétit informace na cedulkach u produkti. Kdyz jsem véahala
mezi draz§i a stfedni cenovou relaci indukéni desky, prodejce mi nedoporucoval
automaticky tu draz$i. Misto toho mi objasnil, Ze ob¢ desky jsou si velmi podobné
a upozornil mé na mensi rozdily, které mezi nimi existuji, aniz by se pokusil ovlivnit mé

rozhodovani.
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Pti kazdé z navstév mi byla predstavena moznost dopravy a byl mi objasnén proces
reklamace. Béhem mé prvni navstévy mi byly nabidnuty také produkty, které by se mi

ke koupi hodily.

Tab. 16: Celkovy dojem z navstévy — Planeo

Jak byste ohodnotili rozlouceni? 5 5
Jak hodnotite celkovy dojem z navstévy? 4 3
Doporucili byste tuto prodejnu ostatnim? 5 4
Zvazujete opetovanou navstévu této prodejny? 5 4
Celkem 19 16

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Pfi obou navstévach se se mnou personal rozloucil a pochopil moji potiebu si nakup jeste
rozmyslet. Po rozlouéeni jsem si §la vybrat drobnost a §la jsem k pokladné. Ob¢ navstévy
byly téméf totozné. Zaméstnanec u poklady se mi zeptal, zda to bude vse a zda potrebuji

taSku. Nasledné se mi zeptal na zptisob platby a popial mi hezky zbytek dne.

Ob¢ navstévy prodejny pro me byly velmi pozitivni zkuSenosti, protoze jsem ziskala
uziteéné informace. Prodejnu bych doporucila a rada bych ji navstivila znovu. Musim
uznat, Ze pobocka mé piijemné piekvapila, 1 kdyZ si myslim, Ze je prostor pro zlepSeni

v interiéru prodejny.

3.4 Celkové hodnoceni a porovnani

V této kapitole budou porovnany vSechny prodejny spole¢né podle ziskanych bodi.

Zavérem bude také celkové hodnoceni vybranych prodejen.
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Obr. 6: Exteriér prodejen — srovnani
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

V této sekci bylo mozné ziskat az 35 bodu, nicméné ani jedna z prodejen tento maximalni
pocet bodil nedoséhla. Spoleénym prvkem vsech tii prodejen byla pfitomnost reklamnich
poutact, kterych byl nedostatek nebo pusobily neatraktivné. Zejména u prodejny Planeo
se nachazel jen jeden, a i kdyz byla vyloha prodejny na prvni pohled lakava, bylo
evidentni, Ze jiz del§i dobu neprosla aktualizaci, coz snizovalo jeji celkovou atraktivitu.

Datart se také potykal s omezenym mnozstvim reklamnich a slevovych poutact.

V této kategorii se nejlépe umistil Eletro World diky nedavné modernizaci své pobocky.
Presto i tato prodejna by méla vice pracovat na zlepSeni atraktivity svych reklamnich

a slevovych poutacti, aby 1épe oslovila potencialni zdkazniky.
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Obr. 7: Interiér prodejen — srovnani
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

V této kategorii bylo mozné ziskat az 35 bodt. Nejlépe hodnotim prodejnu Electro World
a to diky jeji ptfehlednosti, pfijemnému prostfedi a spravnému oznaceni produktii.
U prodejny Datart byl hlavni problém spojen s orientaci v prostoru prodejny. Absence
informacnich ceduli vedla k tomu, ze vyhledavani konkrétniho zbozi bylo pomérné
zdlouhavé. Nejméné bodu v této sekci ziskalo Planeo, coz bylo diisledkem limitovaného
prostoru prodejny, vedouciho k pocitu pieplnénosti. K tomu ptispélo také nespravné

oznaceni cenovek u zboZi.
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Obr. 8: Komunikace se zam&stnancem — srovnani
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

V sekci hodnoceni komunikace se zaméstnancem bylo mozné ziskat maximalné 50 bodii.
Zde vynikla prodejna Planeo, kterd doséhla vysokého skére 45 a 41 bodit béhem dvou
navstév. Toto vysoké hodnoceni odrazi pratelsky a otevieny piistup zaméstnancu, jejich
ochotu pomoci a poskytnout uzitené informace. Zaméstnanci Planea projevili

vyjimecnou trpélivost a vénovali mi plnou pozornost.

Naopak Datart zazil vyrazny rozdil v hodnoceni mezi prvni a druhou navstévou,
s vysledky 41 bodt a poté 26 bodi, coz naznacuje nesrovnalost v kvalité sluzeb a ptistupu
U jednotlivych zaméstnanci. Béhem prvni navstévy byl personal vysoce ochotny
a pratelsky, ale béhem druhé navstévy byla zaznamendna niz§i Uroven ochoty

I v

a privétivosti.

Electro World ukdzal mirné zlepSeni mezi prvni a druhou navstévou, avsak 1 pres toto
zlepSeni byly identifikovany problémy, které branily dosazeni vyssiho hodnoceni. Pii
obou navstévach byla patrnd absence uvitdni a nedostateCnd iniciativa ze strany
zaméstnancl. Tato situace byla zvlasté znatelnd béhem mé prvni navstévy, kdy
se zamé&stnanci vice vénovali komunikaci mezi sebou nez zakaznikim. Pii druhé

navstéve, kdy byla prodejna frekventovanéjsi, jsem si v§imla nedostatku personalu, coz

meé nutilo také hledat potfebnou pomoc samostatné. Celkove pisobil pfistup zaméstnancti
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chladné a nepratelsky, coz se projevilo zejména pii prvni navstéveé, kdy zaméstnanec

vnimal mou prosbu o pomoc jako ruSeni.

Obr. 9: Znalosti personalu — srovnani
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

V této Kkategorii bylo mozné ziskat 35 bodd. Nejvice bodu ziskalo opét Planeo.
Zaméstnanci v této prodejné mi byli schopni poskytnout detailni informace o produktech,

vysvétlit jejich vyhody a pomoci tak v rozhodovani.

Datart prokédzal vynikajici uroven znalosti svého personalu béhem prvni navstévy
S hodnocenim 30 bodl. Zaméstnanci byli schopni poskytnout komplexni informace
0 produktech, vcetné jejich vyuziti a technickych parametri, a dokazali mi pomoci
v rozhodovacim procesu. Avsak pti druhé navstéve doslo k poklesu znalosti a celkové

angazovanosti, coz se odrazilo v niz§im hodnoceni 15 bodu.

Electro World se potykal s obdobnymi vyzvami, kde bylo béhem obou navstév
pozorovano nedostateéné znalostni pozadi personalu. Svym vykladem si byl dosti nejisty
a nedokazal zodpoveédét mé dotazy. Personal neptedvedl schopnost efektivné piedavat

informace nebo vzbudit zajem o produkty.
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Obr. 10: Celkovy dojmu z navstévy — srovnani
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

wevr

V této posledni ¢asti bylo mozné dosahnout az 20 bodl. Nejptijemnéjsi zkuSenost jsem
zazila v prodejné¢ Planeo, kde jsem ocenila zejména vstiicny ptistup a odbornost
persondlu, coz prispélo k mé vysoké spokojenosti a premyslim o jejich dal$i navstéve.
Electro World a Datart se vyznacovaly konzistentnim pocitem z navs§tévy, piedevsim diky
udrzované Cistot¢ a piehlednosti usporadani prodejny. Avsak v ptipadé Electro Worldu
byl mlj dojem ze zdkaznického servisu béhem obou navstév spise negativni, coz me
nevede k doporuceni ¢i k opétovné navstéve této prodejny. Na druhou stranu, Datart pii
prvni navstéveé vynikal profesionalitou a pfistupnosti zaméstnancl, ¢imz zanechal
pozitivni dojem. Druha navstéva vSak byla o néco méné ptijemna, hlavné kvuli mensi
ochoté¢ nékterych zaméstnancl a nizsi dostupnosti personalu, coz mélo negativni vliv

na celkové vnimani navstévy.
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3.4.1 Celkové hodnoceni vybranych prodejen

Tab. 17: Celkové hodnoceni vybranych prodejen

Celkovy pocet bodu 251 227 280

Celkem za spole¢nost v % 72 % 65 % 80 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

V této Casti se zaméefime na celkové vyhodnoceni vybranych prodejen. Nejlépe dopadla
prodejna Planeo ptedevsim diky svému skvélému pfistupu a odbornosti personalu. Tyto
faktory vyznamné ptispély k pozitivnimu celkovému dojmu a zkuSenosti z ndkupu. Datart
se umistil na druhé pozici, pfi¢emz hlavni potiz predstavovala druha navstéva, béhem
které personal neprojevil dostate¢né znalosti a vhodné chovéni. Tato zkuSenost naznacila,
ze ackoli mize byt prvni dojem pozitivni, je pro udrzeni dobré reputace kliCova
konzistence v kvalité sluzeb pii kazdé navstéve. Electro World, ptestoze pisobi moderné
a je vizualn¢ lakavy, skoncil na poslednim misté hlavné kvili slabému zakaznickému
servisu a nedostateCnym znalostem jeho zaméstnanctll, coz zasadné ovlivnilo celkovy

dojem z navstévy.

3.4.2 Odpovédi na vyzkumné otazky

1. Je aroven produktovych znalosti a schopnost poskytnout odborné poradenstvi
personalu ve vSech tfech zkoumanych prodejnach srovnatelna?

V ramci provedeného mystery shoppingu v prodejnach Datart, Electro World a Planeo
bylo zjisténo, ze uroven produktovych znalosti a schopnost poskytnout odborné
poradenstvi personalu se mezi t€émito prodejnami vyrazn¢ lisila. Planeo ziskalo nejvyssi
hodnoceni za produktové znalosti a odborné poradenstvi, coz bylo dano schopnosti
zaméstnanc poskytnout detailni informace o produktech, vysvétlit jejich vyhody
a pomoci v rozhodovacim procesu. Datart pfi prvni ndvstéve prokazal vynikajici troven
znalosti svého personalu, coz se vSak pii druhé navstéve nepotvrdilo a doslo k vyraznému

poklesu v trovni poskytovanych informaci a celkové angazovanosti. Electro World
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naopak béhem obou navstév celil problémim s nedostatenym znalostnim pozadim
personalu, coz se projevilo nejistotou v komunikaci a nedostatkem schopnosti efektivné
predavat informace nebo vzbudit z4jem o produkty

2. Ve kterém obchod¢ je sortiment nejlépe prezentovan a zakaznik ma nejlepsi

ptehled o nabidce?

Nejlepsi prezentaci sortimentu a nejlepsi piehled o nabidce poskytovala prodejna Electro
World. Toto hodnoceni bylo zaloZeno na ptehlednosti, pfijemném prostiedi a spravném
oznaceni produktli, diky ¢emuz se prodejna v této kategorii umistila na prvnim miste.
Naopak, Datart Celil problémiim spojenym s orientaci v prostoru prodejny a absence
informacnich ceduli, coz ztézovalo vyhledavani konkrétniho zboZi. Planeo ziskalo
nejméné boda kvili limitovanému prostoru prodejny a nespravnému oznaceni cenovek,

coz vedlo k pocitu prepln€nosti a obtiznosti pii orientaci ve vybéru zboZi.

3. Ovliviiyje kvalita komunikace a ochota personalu naslouchat potfebam zakaznika

celkovy dojem z nékupniho procesu?

V ramci provedeného mystery shoppingu lze konstatovat, ze kvalita komunikace
a schopnost personalu naslouchat zdkaznickym potfebam se ukazaly byt klicovymi pro
celkovy dojem z ndkupniho procesu. Tento poznatek byl podlozen zkuSenostmi ze vSech
ttech navstivenych prodejen, kde byl pfistup a zplsob komunikace zaméstnanct
rozhodujicimi faktory pro hodnoceni ndkupniho zazitku. Pozitivni postoj, pratelské
chovani a jasnad komunikace zaméstnancii vedly k mé vyssi spokojenosti a lepSimu
vhimani celého nakupu. Na druhou stranu, pokud personal nejevil dostate¢nou ochotu
pomoci nebo projevoval nejistotu pifi komunikaci, vyvolavalo to ve mné nedivéru

Vv poskytované informace a zhorSovalo celkovy dojem z nakupu.

3.5 Doporuceni pro prodejny

Tato kapitola bude obsahovat navrzena doporuceni vyplyvajici z identifikovanych
nedostatklt ziskanych prostiednictvim mystery shoppingu. Navrhy budou rozdéleny

podle zkoumanych prodejen.

3.5.1 Datart

K hlavnim problémiim zjisténych u prodejny Datart je absence a atraktivita reklamnich
a slevovych poutact. V dnes$ni dob¢ intenzivni konkurence na trhu s elektronikou
je nezbytné, aby se prodejny snazily zaujmout potencialni zakazniky jiz pted vstupem do
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prodejny. Datart by m¢l vétsi pozornost vénovat designu a umisténi svych reklamnich
materiadlli, aby byly co nejviditeln€jsi a nejatraktivnéjsi pro zékazniky prochéazejici okolo.
Zvysit pocet a viditelnost reklamnich a slevovych poutacli v okoli prodejny, aby byli
zakaznici jiz z venku ldkani dovnitf. Mlze se jednat o velkoformatové bannery nebo
digitdlni obrazovky s aktualnimi akcemi. Vyuzit kreativni a inovativni pfistupy
v reklamé, jako jsou interaktivni poutace, které by zvySily zajem zakaznika o vstup do
prodejny.

Dal§im zasadnim problémem, ktery byl u prodejny Datart identifikovan, je absence
informacnich ceduli, coz ztézuje zdkaznikiim orientaci v prodejné. Absence oznaceni
produkti maze vést k situaci, kdy zakaznici nejsou schopni nalézt pozadované zbozi. To
muze vyustit v domnénku, ze obchod dané produkty nevede. Aby Datart tento problém
vyfesil, mél by zavést jasné oznacené informacéni cedule a smérové ukazatele, které
zakazniky navedou k hledanym produktiim nebo oddélenim. Toto opatfeni nejen usnadni
zakaznikiim nakupy, ale také muaZe pfispét k efektivnéjSimu prodeji tim, Ze zédkazniky

ptivede k akénim nabidkdm nebo nové zavedenym produktim.

Dals$im zjiSténym nedostatkem firmy je nekonzistentni komunikace a informovanost
0 produktech u pracovnikli. Tento problém byl zietelny pii porovnani dvou navstév
prodejny Datart, kdy béhem prvni navstévy nebyly zaznamenany zddné vyznamné
problémy s komunikaci a znalostmi pracovnika, avSak pfi druhé navstéve bylo zjevné, ze
pracovnik mél nedostatky jak v komunikaci, tak v produktovych znalostech. Tento rozdil
v kvalité obsluhy mtze vést k nespokojenosti zdkaznikid a ztraté¢ divéry v odbornost
a spolehlivost prodejny. Aby Datart tento problém vyiesil, je dalezité zavést pravidelna
a cilena skoleni pro vSechny zaméstnance. Tato Skoleni by méla byt doplnéna o neustalé
vzdélavani na zdkladé novinek a zmén v sortimentu, aby byli pracovnici vzdy
informovani o nejnovéjsSich trendech a technologiich. Kromé toho by bylo prospésné
zavést systém mentorstvi, kde by zkusengjsi zaméstnanci poméhali novéjsim kolegim
adaptovat se na firemni standardy, postupy i celou firemni kulturu. Diraz by mél byt také
kladen na zlepSeni interni komunikace a zpétné vazby, aby se zajistila konzistence

informaci poskytovanych zakazniktm.

3.5.2 Electro World

Na zéklad¢ informaci ziskanych prostfednictvim mystery shoppingu ve spole¢nosti

Electro World byly identifikovany nedostatky, které maji pfimy vliv na kvalitu
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zakaznického servisu a obecnou atraktivitu prodejny. Tyto problémy zahrnuji predev§im
nedostatecnou komunikaci se zakazniky, neochotu iniciativné kontaktovat zakazniky,
nedostatek zaméstnanci pii vétsi frekvenci zdkaznikli a nedostate¢né technické znalosti
pracovnikil. Za ucelem zlepSeni komunikace se zakazniky a informovanosti o produktech
je nezbytné implementovat pravidelna skoleni pro zaméstnance. Tato Skoleni by méla byt
zamétena nejen na produktové znalosti, ale pfedevSim na rozvoj komunikaénich
dovednosti a zlepseni ptistupu k zakazniktim. Aktivni angazovanost zaméstnanct a jejich
schopnost poskytovat kvalifikované poradenstvi jsou zdkladnimi pilifi kvalitniho
zékaznického servisu. Zaroven je dilezité zefektivnit planovani smén, aby bylo zajisténo
dostate€né persondlni obsazeni 1 v dobach Spicky, coz pfispée k rychlejSimu

a efektivnéjSimu obsluhovani zakaznikd.

Daéle bylo zjisténo, ze reklamni a slevové materialy nepoutaji dostate¢nou pozornost kvuli
jejich nedostatecné vizualni atraktivité¢ a jednotvarnosti. Je dilezité vytvofit vizudlné
atraktivnéj$i a riznorodé&jsi designy pro reklamni a slevové poutace. Misto opakovani
stejnych zprav by mél kazdy pouta¢ zdlraziovat rlizné aspekty produktii nebo rtizné
vyhody nakupovani u Electro World, jako jsou zvyhodnéné doplitkkové sluzby
¢i atraktivni nabidky. Produkty ve slevé by mély byt prezentovany tak, aby byla jasné
vidét jejich hodnota a ptitazlivost. To mize zahrnovat pouziti velkych a jasnych cenovych
Stitk®, atraktivnich fotografii produkti a vyrazného zvyraznéni velikosti slevy nebo

specialnich nabidek.

3.5.3 Planeo

Prodejna Planeo celi nékolika vyzvam, které omezuji jeji schopnost ptitahovat a udrzet
zékazniky. Jednim z nejvyrazng&jsich problému je atraktivita exteriéru, ktery neodpovida
ocekavanim modernich zakaznikl a nedokaze efektivné konkurovat vizualné lakavéjSim
obchodiim. Tento nedostatek je umocnén absenci reklamnich a slevovych poutact, které

by mohly zvysit viditelnost prodejny a motivovat potencialni zdkazniky k navstéve.

Pro zvySeni atraktivity exteriéru je nezbytné provést jeho modernizaci a redesign.
To zahrnuje aktualizaci vylohy a zavedeni novych designovych prvka, které 1épe
reflektuji soucasné estetické trendy, aby se zvysila jeji vizudlni pfitazlivost a modernost.
Déle zavést reklamni a slevové poutace, které by mély byt pravidelné aktualizovany, aby

odrazely aktualni nabidky a akce.
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Aby se prodejna Planeo vyrovnala s vyzvou malého a pieplnéného interiéru, ktery
komplikuje orientaci v prostoru a snizuje piijemnost nakupniho zéazitku, je nutné
ptistoupit k tfadé opatieni zamétenych na optimalizaci vnitiniho prostiedi a zlepSeni
celkového dojmu z prodejny. Prvnim krokem by mélo byt pfepracovani uspoiadani
prodejni plochy s cilem maximalizovat efektivni vyuziti dostupného prostoru.
To zahrnuje zavadéni viceucelového nébytku a inteligentnich skladovacich feSeni, které
umozni flexibilni pfizpisobeni prostoru aktudlnim potfebam a nabidkam. Dulezité je také
vénovat pozornost vizualnimu aspektu prodejny. VylepSeni navigace pomoci intuitivniho
znaceni a smérovych ukazateli pomiize zdkaznikim snadnéji nalézt pozadované
produkty a zleps$i jejich celkovy dojem z ndkupu. Soucasn€¢ by méla byt prodejna
vybavena dostate¢nym osvétlenim, které zvyrazni expozice a vytvoii piijemnou
atmosféru. Tato opatieni, spolu s peclivym vybérem a prezentaci zbozi, by méla prispét
k odbourani pocitu pieplnénosti a chaosu. Tyto zmény by mély vést k vytvoreni
privétivéjsiho, vzdusnéjsiho a esteticky pftitazliveéjSiho prostiedi, které podpofi pozitivni
nakupni zazitek a zvysi konkurenceschopnost spole¢nosti Planeo.

Dale prodejna celila nesprdvnému oznaceni cen produktd. Problém nespravného
oznaceni cen produktl miize mit vazné duasledky pro divéru zdkaznik a celkovou
spokojenost s nakupnim zazitkem. Prodejna by méla zavést jasné cenové Stitky

a zvyraznit slevy u danych produkta.
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Z.avér

Tato bakalafska prace se zameéfila na aplikaci a vyhodnoceni mystery shoppingu ve
spole¢nostech Datart, Electro World a Planeo, které se specializuji na prodej spotfebni
elektroniky. Cilem prace bylo teoreticky a prakticky prozkoumat mystery shopping,
pfipravit a provést pruizkum ve vybranych prodejnach, a na ziklad¢ ziskanych dat

formulovat doporuceni pro zlepseni zdkaznického servisu.

V ramci prizkumu byly sledovany a hodnoceny klicové aspekty zédkaznického servisu
jako jsou piistupnost personalu, rychlost obsluhy, odbornost a ochota zaméstnancu, dale
Cistota a vizudlni prezentace prodejen. Vysledky ukéazaly zna¢né rozdily v kvalité
poskytovanych sluzeb mezi jednotlivymi prodejnami. Zjistilo se, ze zatimco nékteré
prodejny excelovaly v urcitych aspektech, jiné vykazovaly potencial pro zna¢na zlepseni,
zejména v oblastech profesionalniho chovani personalu a estetické Upravy prodejniho
prostoru. Podle vysledkti prizkumu byla nejlépe hodnocend pobocka Planeo, predev§im
z divodu profesionality a pfistupu zaméstnanct. Nicméné bylo zjisténo, ze by pobocka
meéla zlepsit vzhled prodejny. Na poslednim misté se umistila pobocka spole¢nosti Electro
World hlavné¢ kvali slabému zikaznickému servisu a nedostatecnym znalostem
zaméstnanci, coZ negativné ovlivnilo celkovy dojem z ndvstévy. Je dilezité zdlraznit, Ze
pro hodnotnéjsi vysledky prizkumu by bylo vhodné provést prizkum na vétSim vzorku

pobocek a navsteév.

Na zéklad¢ téchto zjiSténi byla vypracovana doporuceni, ktera by méla prispét ke zvysSeni
spokojenosti zdkaznikd a zlepSeni celkové kvality poskytovanych sluzeb. Tato
doporuceni zahrnuji specifické navrhy na Skoleni zaméstnancti, Upravy v prezentaci zboZi

a designu prodejen.

Zavérem lze konstatovat, Ze mystery shopping se ukazal jako efektivni nastroj pro
identifikaci silnych a slabych stranek v zakaznickém servisu. Tato technika poskytuje
cenné informace, které mohou organizacim pomoci piizpusobit jejich strategie tak, aby

Iépe odpovidaly potfebam zakaznik.
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Priloha A:

Agentura Trendsource (2017) a Second to none (n.d.) uvadi, ze technika mystery
shopping se vyuzivda od 40. let 20. stoleti, kdy vyzkumna spolec¢nost Wilmark
spolupracovala se soukromymi detektivy na hodnoceni integrity organizaci. Tyto tajné
navstévy, zaméfené na banky a maloobchodni prodejny, mély za cil sledovat chovani
zaméstnanct a ovérit, zda dochazi ke spravné manipulaci s hotovostnimi transakcemi.
Tyto tajné navstévy se postupné transformovaly do podoby, kterou dnes nazyvame jako
mystery shopping. S rostouci oblibou této techniky se vyzkumné firmy zacaly zaméfovat
nejen na bezpecnost a prostiedi, ale také na shromazd’ovani dat tykajicich

se zakaznického servisu.

Dle spolec¢nosti Second to none (n.d.) technika mystery shopping zacala expedovat
v 70. letech napfi¢ rdznymi odvétvimi. Pfiblizné 25-35 % vSech bank s vklady
ptresahujicimi 300 miliont dolarti vyuzivalo tuto metodu alespoinl v n¢jaké mire. Nicméné
Checker (2021) uvadi, ze v bankovnim sektoru byl mystery shopping provadén jednou za
dva roky v ramci benchmarkingu. Pfi¢emz v tomto obdobi banky nepodnikaly zadné
kroky k aktivnimu feseni nalezenych problémii. Dijk (2017) dodava, Ze v téchto letech si
také marketéfi zacali vnimat klicovost budovéani prodejni kultury a aktivné sledovat
vykonnost prodeje. Mystery shopping se v této dob¢ zacal opirat o monitorovaci zatizeni
K peclivému pozorovani zakaznického servisu a sledovani prodejniho chovani

a dovednosti.

Podle Dijk (2017) v osmdesatych letech diiraz piesunul na kvalitu poskytovanych sluzeb.
Mystery shopping a prizkumy spokojenosti zakazniki se staly standardem pro hodnoceni
vykonu a spolecné ptispély k identifikaci potieb zdkaznika. Misto tradi¢nich otazek typu
"byl zéstupce zakaznického servisu piijemny?" vyzkumnici zacali klast konkrétng;si
otazky, naptiklad "projevil prodejni agent specifické prodejni/chovani nebo podnikl
konkreétni kroky, jako je nabidnuti vizitky?". Na druhou stranu Checker (2021) zminuje
7¢ stale existovalo mnoho nepiijemnosti, které brzdily rozsahlé pfijeti této techniky.
Trendsource (2017) dodava, ze faxovaci stroje byly stale relativné€ nové, a tak vSechny
zpravy musely byt doruCeny prosttednictvim USPS, coz vyzadovalo mnoho telefonnich
hovorti k zabranéni nedorozumeéni. V tu dobu dva bratii, Rodney a Kevin Moll, zalozili
spolecnost TrendSource, ktera se jako prvni agentura zabyvala zpracovanim dat
a Mystery shoppingem. Svou ¢innost zacali s provadénim kontrol dodrzovani piedpist

v barech. Brzy poté rozsifili své aktivity pro svého prvniho narodniho klienta KFC.
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Diky modernim technologiim se Mystery shopping rozsitil do vSech odvétvi. V roce 1998
byla zalozena MSPA (Mystery Shopping Providers Association), ktera je dnes
respektovanou autoritou v oblasti mystery shoppingu. Tato organizace stanovila
standardy a eticka pravidla pro provadéni mystery shoppingu jak pro agentury, které

ho realizuji, tak pro samotné mystery shopperry.

Béhem let se tato technika rozsifila do Siroké Skaly odvétvi, véetné automobilového
pramyslu, maloobchodu, zdravotnictvi, finan¢nich sluzeb, gastronomie a prodeje
elektroniky. V soucasnosti je mystery shopping stale cenénym nastrojem pro hodnoceni
kvality sluzeb a spokojenosti zakazniki. Spole¢nosti v riznych odvétvich vyuzivaji tuto
techniku k monitorovani a zlepSovani interakci se zakazniky. V dne$ni dob¢ se tato praxe
roz$ifila 1 do online prostfedi, kde tajni zdkaznici hodnoti webové stranky a digitalni
sluzby. Moderni technologie, jako jsou aplikace a software pro analyzu dat, umoziuji
detailngj$i a rychlej$i zpétnou vazbu, coz firmdm umoziiuje efektivnéji reagovat

na zjisténé nedostatky a zlepSovat zdkaznicky zazitek.
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Priloha B:

Zaznamovy arch

Nazev prodejny

Datum a ¢as nav§tévy

Pocet prodejcu

Pocéet zakazniku

1. Exteriér prodejny
e Jak hodnotite Cistotu a poiadek pi‘ed prodejnou?

Velmi nespokojen

Nespokojen

Neutralni

Spokojen

Velmi spokojen

1

2

3

4

5

e Jak jste spokojen s piitomnosti a viditelnosti reklamnich a slevovych poutaci v
okoli prodejny?

Velmi nespokojen Nespokojen Neutralni Spokojen Velmi spokojen
1 2 3 4 5
e Jak hodnotice dostupnost prodejny?
Velmi nespokojen Nespokojen Neutralni Spokojen Velmi spokojen
1 2 3 4 5
e Dase prodejna lehce najit?
Velmi nespokojen Nespokojen Neutralni Spokojen Velmi spokojen
1 2 3 4 5
e Jsou dostupna pied prodejnou ¢i v blizkosti prodejny parkovaci mista?
Velmi nespokojen Nespokojen Neutralni Spokojen Velmi spokojen
1 2 3 4 5
e Je u prodejny dostatek parkovacich mist?
Velmi nespokojen Nespokojen Neutralni Spokojen Velmi spokojen
1 2 3 4 5

e Jak hodnotite atraktivitu exteriéru a vystaveni prodejny z hlediska p¥ilakani
pozornosti?

Velmi nespokojen Nespokojen Neutralni Spokojen Velmi spokojen
1 2 3 4 5
2. Interiér prodejny
e Jak hodnotite urovei Cistoty uvnitt prodejny?
Velmi nespokojen Nespokojen Neutralni Spokojen Velmi spokojen
1 2 3 4 5
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¢ Jak hodnotite snadnost orientace v prodejné?

Velmi nespokojen

Nespokojen

Neutralni

Spokojen

Velmi spokojen

1

2

3

4

5

e Jak hodnotite spravnost a pirehlednost ozna¢eni produkta?

Velmi nespokojen

Nespokojen

Neutralni

Spokojen

Velmi spokojen

1

2

3

4

5

e Jak hodnotite dostupno

st informaci o parametrech produkta?

Velmi nespokojen

Nespokojen

Neutraln{

Spokojen

Velmi spokojen

1

2

3

4

5

e Jak hodnotite viditelnost a spravnost cenovek u produkta?

Velmi nespokojen Nespokojen Neutralni Spokojen Velmi spokojen
1 2 3 4 5
e Nebyl interiér moc preplnény?
Velmi nespokojen Nespokojen Neutralni Spokojen Velmi spokojen
1 2 3 4 5

¢ Jak hodnaotite celkovy design a estetiku prodejny?

Velmi nespokojen Nespokojen Neutralni Spokojen Velmi spokojen
1 2 3 4 5
3. Komunikace se zaméstnancem
e Pozdravil vas personal pri piichodu na pobocku?
Velmi nespokojen Nespokojen Neutralni Spokojen Velmi spokojen
1 2 3 4 5
e Byli zaméstnanci vhodné obleceni a upraveni?
Velmi nespokojen Nespokojen Neutralni Spokojen Velmi spokojen
1 2 3 4 5
e Byl na pobocce dostatecny pocet zaméstnancii?
Velmi nespokojen Nespokojen Neutralni Spokojen Velmi spokojen
1 2 3 4 5
¢ Jak hodnotite prvni kontakt s personalem?
Velmi nespokojen Nespokojen Neutralni Spokojen Velmi spokojen
1 2 3 4 5
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e Byl personal ochoten vdm pomoci?

Velmi nespokojen Nespokojen Neutralni Spokojen Velmi spokojen

1 2 3 4 5

e Projevoval zaméstnanec pratelsky pristup?

Velmi nespokojen Nespokojen Neutralni Spokojen Velmi spokojen

1 2 3 4 5

e Vyjadioval se personal jasné a srozumitelné béhem komunikace?

Velmi nespokojen Nespokojen Neutralni Spokojen Velmi spokojen

1 2 3 4 5

e Vénoval vam zaméstnanec pozornost?

Velmi nespokojen Nespokojen Neutralni Spokojen Velmi spokojen

1 2 3 4 5

e Byl personal trpélivy?

Velmi nespokojen Nespokojen Neutralni Spokojen Velmi spokojen

1 2 3 4 5

e Byl zaméstnanec celkové privétivy a otevireny?

Velmi nespokojen Nespokojen Neutralni Spokojen Velmi spokojen

1 2 3 4 5

4. Znalost personalu
e Jak hodnotite znalost produktovych parametrii a vlastnosti zaméstnancem?

Velmi nespokojen Nespokojen Neutralni Spokojen Velmi spokojen

1 2 3 4 5

e Jak jste spokojen s informovanosti zaméstnancem o vyuZiti nabizeného produktu?

Velmi nespokojen Nespokojen Neutralni Spokojen Velmi spokojen

1 2 3 4 5

o Dokazal zaméstnanec vysvétlit technické parametry produktu?

Velmi nespokojen Nespokojen Neutralni Spokojen Velmi spokojen

1 2 3 4 5

e Nechoval se personal povySené pii vysvétlovani?

Velmi nespokojen Nespokojen Neutralni Spokojen Velmi spokojen

1 2 3 4 5
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e Byl zaméstnanec schopen zaujmout?

Velmi nespokojen

Nespokojen

Neutralni

Spokojen

Velmi spokojen

1

2

3

4

5

e Pomohl vam zaméstnanec v rozhodovacim procesu pri vybéru produktu?

Velmi nespokojen Nespokojen Neutralni Spokojen Velmi spokojen
1 2 3 4 5
¢ Byly vim nabidnuty dopliikové sluzby nebo produkty k va§emu nakupu?
Velmi nespokojen Nespokojen Neutralni Spokojen Velmi spokojen
1 2 3 4 5
5. Celkovy dojem z nav§tévy
e Jak byste ohodnotili rozlouc¢eni?
Velmi nespokojen Nespokojen Neutralni Spokojen Velmi spokojen
1 2 3 4 5
e Jak hodnotite celkovy dojem z nav§tévy?
Velmi nespokojen Nespokojen Neutralni Spokojen Velmi spokojen
1 2 3 4 5
¢ Doporucili byste tuto prodejnu ostatnim?
Velmi nespokojen Nespokojen Neutrélni Spokojen Velmi spokojen
1 2 3 4 5
e Zvazujete opétovanou navstévu této prodejny?
Velmi nespokojen Nespokojen Neutralni Spokojen Velmi spokojen
1 2 3 4 5

69




Abstrakt

Volkova, L. (2024). Mystery shopping ve vybrané firmé [Bakalaiska prace, Zapadoceska

univerzita v Plzni].

Kli¢ova slova: mystery shopping, marketingovy vyzkum, zékaznickd spokojenost,

zékaznicky servis

Ptedlozend bakalarskd prace se zabyva aplikaci mystery shoppingu ve vybranych
spole¢nostech, které se specializuji na prodej spotfebni elektroniky. Prace je rozdélena na
dve¢ casti. V teoretické casti jsou predstaveny zaklady marketingového vyzkumu a
nasledné ptredstavena technika mystery shopping. Ve druhé, praktické casti, je popsana
aplikace mystery shoppingu na vybranych prodejnach s cilem zhodnotit uroven
zakaznického servisu a celkového prostiedi. Na zakladé¢ shromazdénych dat jsou
identifikovany oblasti, kde je mozné provést zlep$eni, a formulovany navrhy pro zlepseni

z&kaznického servisu.



Abstract

Volkova, L. (2024). Mystery shopping in a selected company [Bachelor Thesis,
University of West Bohemia].

Key words: mystery shopping, marketing research, customer satisfaction, customer

service

The presented bachelor's thesis explores the application of mystery shopping in selected
companies specializing in the sale of electrical appliances and electronics. The thesis is
divided into two parts. The theoretical section introduces the fundamentals of marketing
research and subsequently presents the technique of mystery shopping. In the second,
practical part, the application of mystery shopping at selected stores is described with the
aim of assessing the level of customer service and the overall environment. Based on the
collected data, areas are identified where improvements can be made, and proposals are

formulated to enhance customer service.
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