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ABSTRAKT

MEDULA, E. Marketingovy vyzkum metodou Mystery shopping v prodejnach sportovnich
potieb : bakaldiskd prace. Ceské Bud&jovice : Vysoka §kola evropskych a regionalnich studii,

z.0.,2017. 64 s. Vedouci bakalaiské prace : doc. Ing. Marie Heskova, CSc.

Bakalafska prace se zabyva zkoumanim kvality prodejniho personalu a poskytovaného
servisu v prodejnach sportovnich potieb SPORTY v jiznich Cechach. Pro vyzkum byla vyuzita
vyzkumna metoda Mystery shopping. Piedmétem vlastniho vyzkumu bylo hodnoceni
prodejniho servisu maloobchodnich prodejen sportovnich potieb ve vybranych lokalitach
Vv Jiho¢eském kraji. Vyzkum byl proveden autorem bakalaiské prace a vysledkem zkoumani je
komparace zkoumanych prodejen podle vybranych parametrii. Zavéry bakalatské prace shrnuji
poznatky o tom, jak by mél byt prodejni servis provadén. Porovnava jednotlivé prodejny a jejich
vykony v jednotlivych oblastech prodejniho servisu. Odhaluje slabd mista a doporucuje

zlepseni.

Kli¢ova slova: marketingovy vyzkum, Mystery shopping, osobni prodej, prodejni

personal, pracovni vykon



ABSTRACT

MEDULA, E. Marketing research using the mystery shopping method in sporting
goods stores: Bachelor thesis. Ceské Bud&jovice: The College of European and Regional

Studies, 2017. 64 p. Supervisor : doc. Ing. Marie Heskova, CSc.

The bachelor thesis deals with the quality of sales staff and the service provided in
SPORTY sporting goods stores in southern Bohemia. The research method of Mystery
shopping was used for research. The subject of our own research was the evaluation of retail
sales service of sporting goods in selected locations in the South Bohemian Region. The
research was conducted by the author of the bachelor thesis and the result of the examination is
the comparison of the researched stores according to selected parameters. The conclusions of
the bachelor thesis summarize the knowledge of how the sales service should be carried out. It
compares individual stores and their performance in individual areas of sales service. It reveals

weaknesses and recommends improvement.

Key words: Marketing research, Mystery shopping, personal sales, sales staff, work

performance
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Uvod

Pro maloobchodni jednotky je velice dilezita iroven prodejniho servisu. Osobni prode;j
se v ramci teorie marketingu fadi mezi slozky komunika¢niho mixu. Spolupodili se na image
celého podniku a béhem nakupniho procesu je tento nastroj velmi diilezity na zacatku, kdy
zékaznik shani informace, na zéklad¢ kterych, bude vybirat a také v zavéru, kdy uz se zdkaznik
chysta svoji potfebu uspokojit a nakup zrealizovat, protoze prodejni personal ma velky vliv
na presvédceni zakaznika. V malych prodejnach kvalitu servisu mize sledovat majitel podniku
za chodu. Avsak ve velkych fetézcich je nutné kvalitu prodejniho servisu monitorovat

systematicky.

Pro zkoumani kvality prace prodejniho personalu se vyuzivaji rGzné metody
marketingového vyzkumu. Jednou z nejvyuzivanéjsSich metod jsou tzv. Mystery aktivity, kde
nejcastéji aplikovanou formou je Mystery shopping. Forma Mystery shoppingu se zamétuje
jednak pfimo na zkoumani chovani zaméstnanct, jednak na samotny prodejni prostor (jeho

usporadani, Cistotu apod.).

Tato bakalarska prace se zamétuje na vyzkum chovani prodejniho personalu v oblasti

prodeje sportovnich potieb, a to konkrétné v prodejnach SPORTY v regionu jiznich Cech.

Cilem prace je pomoci metody Mystery shopping zkoumat kvalitu prodejniho personalu
a poskytovaného servisu, odhalit slab4 mista a doporucit zlepSeni. Dil¢im cilem je porovnani

kvality jednotlivych prodejen.



1 Cil a metodika bakalarské prace

1.1 Cil bakalarské prace

Cilem prace je pomoci metody Mystery shopping zkoumat kvalitu prodejniho
personalu a poskytovaného servisu v prodejnach sportovnich potteb SPORTY v Jiznich
Cechach, odhalit slaba mista a doporu¢it zlep$eni. Dil¢im cilem je porovnani kvality

jednotlivych prodejen.

1.2 Metodika prace

Teoretickd ¢ast ma formu literarni reSerSe a objasiiuje zdkladni pojmy, postupy
a metody, které jsou dale pouzity k feseni ukolu v praktické casti. Obsahuje také kapitolu,
ktera se zabyva osobnim prodejem a shrnuje poznatky o tom, jak by mél byt prodejni
servis provadén, tedy popisuje priklady nejlepsi praxe a souasné mozné slabiny.

Praktickd cast ve své uvodni kapitole seznamuje S charakteristikami prodejni
jednotky, respektive spole¢nosti a jejimi prodejnami, kde je nasledné vyzkum realizovan.

Vyzkum je realizovan za pomoci metody Mystery shopping. Pro vlastni vyzkum,
ktery realizuje autor bakalaiské prace, je nejprve zpracovan plan vyzkumu. V piipadé
bakalarské prace jde o techniku skrytého pozorovani. Na zdklad¢é stanoveni cile je
provedena operacionalizace cile vyzkumu do jednotlivych oblasti, které jsou predmétem
vyzkumu v jednotlivych prodejnach. Vysledky pozorovani Vv jednotlivych prodejnach
jsou zaznamenavany do zaznamovych archii. Pfi provedeni analyzy ziskanych informaci
jsou vysledky za jednotlivé prodejny nasledné komparovany. Vyhodnoceni je tedy
provedeno za jednotlivé prodejny dle jednotlivych zkoumanych kategorii i celkové
za jednotlivé prodejny. Je provedena komparace mezi prodejnami a komparace mezi
jednotlivymi kategoriemi celkové. V zdvéru vyzkumu jsou shrnuta hlavni fakta

a navrzena opatfeni pro odstranéni pfipadnych nedostatk.



2 Osobni prodej

Osobni prodej se vramci marketingu fadi mezi nastroje marketingového
komunika¢niho mixu vedle reklamy, podpory prodeje, piimé komunikace, public
relations (PR) atd. Patii mezi komunikaéni nastroje proto, ze se spolupodili na image
celého podniku. Urovni a kvalitou osobniho prodeje je mozné se tedy také odlisit na trhu

od konkurence. Specifické je pro néj, ze pii ném dochazi k osobnimu kontaktu.

V ramci nakupniho procesu je tento nastroj velmi dilezity na zacatku, kdy
zakaznik potiebuje informace, na zdklad¢ kterych, bude vybirat a také v zavéru, kdy uz
se zakaznik chysta svoji potfebu uspokojit a ndkup zrealizovat, protoze prodejni personal

ma velky vliv na presvédceni zdkaznika.

Odbornik na marketingovou komunikaci Bure§ uvadi pravidla, kterymi by se
prodejni personal mél tidit. Je tfeba, aby dal zakaznikovi najevo, Ze vi o jeho ptichodu.
Dulezité je to zvlasté v takovych prodejndch, kde neni zcela zfejmé, kdo patii mezi
prodejni personal a na koho se miize zdkaznik obratit. Neni nutné zdravit na celou
prodejnu, staci o€ni kontakt a pfikyvnuti na pozdrav s mirnym Gsmévem, coZ souvisi
s dal$im pravidlem, tj. zdravenim pratelskym a otevienym zplisobem. Pozdravit by mé¢l
prodejni persondl ihned, jak to situace dovoluje, a to 1 kdyZ nevede se zdkaznikem

konverzaci.

Po pozdravu by mél prodejni personal navazat volné konverzaci a zjistit, jaké je
zékaznikovo pfani. Je mozné pouzit otdzky typu ,,Mohu vam néjak pomoci?*, ,,Mate
prani?*, ,,Hledate néco konkrétniho?*, ¢imz da personal najevo svou ochotu pomoci
vyfesit jeho ptani a zjisti jeho potiebu.

Bure$ doporucuje dat zdkaznikovi ptilezZitost, aby se ,,zabydlel*. ZboZi by m¢lo
byt nabizeno az po uvedené konverzaci, protoze nepiisobi dobie, pokud se prodejni
personal snazi néco nabizet, ackoliv nevi, co zdkaznik shani. Zakaznik by se mél nejprve

porozhlédnout sam, ,,zabydlet se*, seznamit se s nabizenym vyrobnim sortimentem.

Ptiblizné po 1-2 minutach by mél prodejni personal k nému pfistoupit a pomoci
spravn¢ kladenych otazek zjistit, co potiebuje.
Dale je tieba ukazat zakaznikovi, kde hledat. DileZzité je o zdkaznika pecovat

a ve chvili, kdy pozada o radu, umét mu poradit, dovést ho k regalu se zbozim, které hleda
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a pri té prilezitosti s nim navazat konverzaci. Vhodné je uziti otevienych otazek, napf.
,K jaké prilezitosti dopln¢k potfebujete?*, ,Jakou barvu a stiih ma vasSe oblecCeni?*.
Vhodné je zakaznika nenasilné€ rozpovidat se o svém problému, ktery potiebuje vyftesit,
¢imz se prodejni personal dozvi potfebné informace a zaroven projevi zajem uspokojit
jej.

Zakaznik by nemé¢l slyset odpovéd’ typu ,,Nic takového, co popisujete, tu u nas
nemame.” Takova odpovéd’ by ho nepfiméla zlistat na prodejné¢ a okamzité¢ by odesel.
I kdyz zbozi n€kdy neni zcela podle ptedstav zdkaznika, ¢asto se uspokoji i s tim, ktery
je mu nabidnuto, nebot’ uz napt. nema ¢as obchazet jiné obchody a nutn€ néco potiebuje.
Jindy zase zjisti, Ze po dlouhém vybirani je nabidnuté zbozi tim nejlepsim, co zatim

vidél.!

Dle Filipové efektivni komunikace piedpoklada zvladnuti tfi komunika¢nich
dovednosti, které patii k zakladni a povinné vybavé kazdého tspésného prodejce a to je

— aktivni naslouchani, ovlivitovani partnera a odstrafiovani poruch v komunikaci.?

Vedle toho je tfeba disponovat ostatnimi schopnostmi a dovednostmi. Filipova
jako vyznamnou uvadi schopnost empatie, tzn. schopnost vcitit se do zédkaznika, coz
pomuze pochopit jeho pfani a potfeby a vyjit mu maximalné vstiic. Dalsi schopnosti je
schopnost socialni orientace, tzn. odhadnout lidi a pfifadit je k ur¢itému typu a na zédklade
toho odhadovat jejich dal§i chovani a jednani. Dulezitd je také schopnost navazovat
kontakt s druhymi lidmi a schopnost sebejistého vystupovani, coz jsou sice vrozené
schopnosti, ale je 1 moZné si je osvojit u¢enim. Prodej vyZaduje i schopnost koncentrace,

schopnost pracovat s informacemi, tzn. vybrat podstatné informace a s témi pracovat.

Prodejni personal musi také disponovat znalostmi o produktech a sluzbach, které

nabizi,* musi ale znat i chod prodejny atd.

Autorka Filipova dale uvadi také potiebu znalosti benefitt produktu, tj. v pfipadé

obchodniho zastupce. Prodejni personal na prodejné¢ by mél umét srovnat vyhody

1 BURES, L., REHULKA, P. 10 zlatych pravidel péce o zdkaznika aneb CRM v digitalnim véku. 1. vyd.
Praha : Management Press, 2001, ISBN 80-7261-056-2, s. 38 — 40.

2FILIPOVA, A. s. Uméni prodavat. 3. doplnéné vydani. Praha : Grada Publishing, 2011, ISBN 80—2473-
511-3s. 43.

SFILIPOVA, A. s. Uméni proddvat. 3. doplnéné vydani. Praha : Grada Publishing, 2011, ISBN 80—2473-
511-3s. 48 — 49.

4FILIPOVA, A. s. Uméni proddvat. 3. doplnéné vydani. Praha : Grada Publishing, 2011, ISBN 80—2473-
511-3s.59.
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anevyhody alternativnich produktti v nabidce a poradit zékaznikovi s vybérem s ohledem
na jeho potieby.® Kromé toho, by mél umét odhadnout, co daldiho z nabidky mize

zakaznik s danymi potfebami vyuzit a nabidnout produkty.

SFILIPOVA, A.'s. Uméni proddvat. 3. doplnéné vydani. Praha : Grada Publishing, 2011, ISBN 80—2473-
511-3s. 61.
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3 Marketingovy vyzkum a Mystery shopping

Mystery shopping je metoda, ktera patii mezi techniky marketingového vyzkumu.
Ackoliv v ramci struktury metod a technik marketingového vyzkumu, je tedy Mystery
shopping technikou, protoze se jedna o konkrétni postup, vV ramci této prace je oznacovan

jako metoda, nebot’ tak je bézné v odborné literature oznacovan.

3.1 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum mize byt realizovan dle strategie bud jako
kvantitativni a, nebo kvalitativni vyzkum.® To jsou dva zakladni sméry. Strategie
marketingového vyzkumu uréuje jeho zakladni smér.” Je to zptisob, jak dosahnout cile
vyzkumu.® V souvislosti se strategii vyzkumu se také ¢asto mluvi o jeho designu. Design
vyzkumu uz ale piedstavuje konkrétni koncept feseni tkolu, ktery uz zahrnuje teoretické,

metodologické a organizaéni aspekty.’

Oba ptistupy mohou byt kombinovany a tim byva v praxi vyuzita vyhoda kazdého
Z nich. Potom se jedna o smiSenou vyzkumnou strategii. *° Hlavnim rozdilem mezi obéma
pristupy je, Ze kvalitativni vyzkum zjiSt'uje, pro¢ se néco déje a nezpracuje s méfitelnymi

parametry. Naopak kvantitativni vyzkum se pté ,,kolik?*.

Kvantitativni vyzkum pracuje s velkym souborem dat a pro jeho realizaci je
tteba, aby byl zkoumany problém uz néjak méfitelny a data tfiditelna tak, aby bylo mozné
ziskat vysledky v kvantifikovatelné podobé a bylo mozné je analyzovat statistickymi

metodami, ovéfovat platnost hypotéz, jak uvadi Reichel.!!

V kvantitativnim vyzkumu se
vyuzivaji tyto techniky: osobni rozhovory, pozorovani, experiment a pisemné
dotazovani.!? Cilem kvantitativniho vyzkumu je vyvodit takové zavéry, které plati pro

cely zékladni soubor, a které by nem¢ly byt omezeny jen na mnozstvi ¢etnosti vyskytu

® FORET, M. Marketingovy priizkum. 2. aktualizované vydani. Brno : BizBooks, 2012, ISBN 978-80-265-
0038-4, s. 13.

"FORET, M. Marketingovy priizkum. 2. aktualizované vydani. Brno : BizBooks, 2012, ISBN 978-80-265-
0038-4, s. 13.

8 KERLINGER, 1972, s. 278 In REICHEL, J. Kapitoly metodologie socidlnich vyzkumii. Praha : Grada
Publishing, 2009, ISBN 80-2473-006-5, s. 38.

® REICHEL, J. Kapitoly metodologie socialnich vyzkumii. Praha : Grada Publishing, 2009, ISBN 80-2473-
006-5, s. 38.

O HENDL, J. Kvalitativai vyzkum: Zdkladni metody a aplikace. Praha : Portal, 2005,. ISBN 80-7367-040-
2, s.39-40.

Y REICHEL, J. Kapitoly metodologie socidlnich vyzkumii. Praha : Grada Publishing, 2009, ISBN 80-2473-
006-5. s. 38.

12 KOZEL, R., MYNAROVA, L., SVOBODOVA, H. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. Praha : Grada Publishing, 2011, ISBN 80-2473-527X, s. 160.
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sledovanych jevu, ale prostfednictvim vicerozmérné analyzy by postihly vzajemné

charakteristiky.!3

Vedle toho kvalitativni vyzkum slouZi k pochopeni podstaty problému, ktery ma
byt zkouman. Na rozdil od kvantitativniho vyzkumu jsou u kvalitativniho vyzkumu
informace ziskavany hlubsim a del§im kontaktem se zkoumanym problémem.* Nejdiive
je vymezeno téma a zdkladni otazky a v priitbé¢hu vyzkumu mohou vyvstat dalsi otazky
na zéklad¢ podnéth. Vyzkumnik v ramci kvalitativniho vyzkumu vyhledava jakékoliv
informace pfispivajici k objasnéni problému.’® Oproti kvantitativnimu vyzkumu je
kvalitativni vyzkum nereprezentativni a skupiny respondentd jsou mensi. Kvalitativni
vyzkum pouziva hloubkové rozhovory, skupinové rozhovory a projektivni techniky.®

Piibova zmitiuje, Ze kvalitativni vyzkum je vyuzivan i pro trénink prodejniho personalu.!’

Kvantitativni a kvalitativni vyzkum jsou tedy dv¢é zakladni strategie neboli sméry
vyzkumu. V jejich ramci se poté vyuzivaji rizné metody a techniky. Neékteré jsou

specifické pro urcitou strategii vyzkumu a jiné jsou pouzitelné pro obé.

3.2 Metody a techniky marketingového vyzkumu
Existuji ¢tyfi zakladni metody neboli postupy kontaktovani respondentil
a evidence dat:
— experiment,
— dotazovani,
— pozorovani,®

— analyza vécnych skute¢nosti. 1°

K realizaci ¢ty jmenovanych metod slouzi fada technik, coz jsou uz konkrétni

postupy, pficemz volba metody a techniky zéavisi predev§im na cilech vyzkumu, ale

13 FORET, M. Marketingovy prizkum. 2. aktualizované vydani. Brno : BizBooks, 2012., ISBN 978-80-
265-0038-4, s. 13.

14 REICHEL, J. Kapitoly metodologie socidlnich vyzkumii. Praha : Grada Publishing, 2009, ISBN 80-2473-
006-5, s. 40.

1S HENDL, J. Kvalitativni vyzkum: Zakladni metody a aplikace. Praha : Portal, 2005, ISBN 80-7367-040-
2,s.50.

16 FORET, M. Marketingova komunikace. 3. vydani. Brno : Computer Press, 2011, ISBN 978-80-251-
3432-0, s. 13.

7PRIBOVA, M. in KOZEL, R. a kol. Moderni Marketingovy vyzkum. Praha : Grada, 2006, ISBN 80-247-
0966-X, s. 125.

18 FORET, M. Marketingovy prizkum. 2. aktualizované vydani. Brno : BizBooks, 2012, ISBN 978-80-265-
0038-4, s. 39.

19 REICHEL, J. Kapitoly metodologie socidlnich vyzkum:i. Praha : Grada Publishing a.s., 2009, ISBN
8024730065, 9788024730066, s. 124-128.
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kromé¢ toho i na povaze zkoumanych informaci, jejich rozsahu, typu respondentt,
na Casovych a finan¢nich moznostech. Pii jejich volbé je tfeba si uvédomit vyhody
a nevyhody kazdé z nich. Pravé z toho divodu se v praxi Casto metody a techniky

kombinuji.

Experiment spociva v zamérném vytvotreni nové situace a nasledném zkoumani

reakce zakaznikii. Jedna se o zkoumani vlivu jednoho jevu na druhy.?°

Dotazovani je nejcastéji vyuzivanou metodou. Realizuje se za pomoci dotaznikii
¢i zaznamovych archl. Dotazovani mize byt osobni a, nebo pisemné. Modifikovanou
variantou osobniho dotazovani je telefonické dotazovani.?! Dalsim druhem osobniho
dotazovani jsou hloubkové rozhovory, které jsou vhodné pro kvalitativni vyzkumu.
Hloubkovy rozhovor je volny rozhovor, ktery je realizovan na zaklad¢ scénéfe.
Na vysledky ziskané touto technikou mé zasadni vliv predevsim tazatel, ktery rozhovor
provadi. ?? Dal§im druhem jsou skupinové rozhovory. Jedna se o osmiélenné
az dvanacti¢lenné skupiny, kterou fidi moderator. Tato skupina reprezentuje cilovou
skupinu. Respondenti se vyjadiuji k pfedlozenym podnétim a k vyhodnoceni se pouziva
videozdznam. Skupinové rozhovory jsou specifické tim, ze mize souc¢asné mluvit i vice
respondentli, ¢imz dochazi k jejich vzajemné interakci, pficemz ukolem moderatora
je diskusi pouze vést dle pomémé volného scénéie.?® Dal§im druhem dotazovani jsou
tzv. projektivni techniky. Jedna se o nepiimé dotazovani, jejichz cilem je ukazat pravé
nazory a pocity respondentd, ktefi jsou bud’ neochotni, nebo jinak neschopni se k nim
vyjadiit. Jejich podstatou je predkladani nekompletniho stimulu Kk doplnéni
¢1 dvousmysiIného stimulu k vysvétleni. Respondenti tim ukazuji své vnitini pochody,
pravé pocity a piedstavy. 2 Projektivni techniky jsou vyuZivany v kvalitativnim

vyzkumu.

2FORET, M. Marketingovy priizkum. 2. aktualizované vydani. Brno : BizBooks, 2012, ISBN 978-80-265-
0038-4, s. 61-62.

2L FORET, M. Marketingovy priizkum. 1. vydani. Brno : Computer Press, 2008, ISBN 978-80-251-2183-
2,s.41—-61.

22 MALY, V. Marketingovy vyzkum, Teorie a praxe. Praha : Oeconomica, 2008, ISBN 978-80-245-1326-
3,8.47.

2 MISOVIC, J a kol. Od A do Z ve vyzkumech veiejného minéni. Orego, 2010, ISBN 978-80-86741-94-9,
s. 35.

2 KELLER, K., L. Strategické rizeni znacky. Praha : Grada Publishing, 2007, ISBN 80-2471-481-7, s. 465.
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Analyza vécnych skute¢nosti se zabyva studiem dokumentti jako jsou noviny,

knihy, ¢asopisy, rtizné publikace atd.?®

Vzhledem k tomu, Ze tato prace se zaméfuje na vyuziti metody Mystery shopping,

ktera patii mezi techniky pozorovani, zamétuje se nasledujici text hloubé&ji na pozorovani.

Pozorovani je metodou, pti které probiha sbér informaci obvykle bez ptimého
kontaktu mezi pozorovatelem a pozorovanym. 2 Aviak poznavani a zaznamendvani
smyslové vnimatelnych skutenosti probihd bez toho, aniz by do pozorovanych
skuteénosti pozorovatel néjak aktivné zasahoval.?’ Pozorovani tak umozZiiuje popis
sledovaného jevu, jeho vyvoj, zmény, v zavislosti na vné&jsich podminkach.?® Podminkou
uspésnosti pozorovani je objektivita v podob¢ nezavislosti objektu a pozorovatele. Nesmi
dochéazet k vzajemnému ovlivnéni. Pozorovani realizuji vyskoleni pozorovatelé, ktefi
mohou pouzivat i zaznamové a méfici piistroje. Pozorovatelé registruji sledované reakce,
zpusoby chovani a vlastnosti sledovanych jednotek. Setkavaji se S mnoha jevy, které musi
utfidit a shrnout. K ¢emuz vyuzivaji zdznamovy arch, ktery zahrnuje znaky a kategorie,
které se budou pti pozorovani evidovat. Podobné Ize evidovat n€které zjevné identifikacni
vlastnosti pozorovanych, napi. pohlavi, vék.?’ Vyhodou této metody je nezavislost
na ochoté¢ ke spolupraci pozorované¢ho a predevSim fakt, ze vzhledem k tomu,
Ze pozorovany o vyzkumu nevi, nemize sam zamérn¢ zmenit své chovani a tim zkreslit
sledované skutecnosti. Proto 1ze pozorovanim zjistit fadu souvislosti. Nevyhodou jsou
vysoké naroky na pozorovatele, ktery musi byt schopny spravné interpretace ziskanych
udaju a také, ze nekteré sledované jevy se obtizné zaznamenavaji. Pozorovani je také
casov€ naro¢né, predstavuje monotonni cinnost, coz vyZaduje vysoké naroky

na pozornost pozorovatele.®

Existuje mnoho druhGt pozorovéni. Druhy pozorovani se 1i§i dle

1. stupné védomi, obezndmeni pozorovaného, 2. stupné ucasti pozorovatele, ktery

% REICHEL, J. Kapitoly metodologie socidlnich vyzkumz. Praha : Grada Publishing a.s., 2009, ISBN
8024730065, 9788024730066, s. 124-128.

®KOZEL, R. a kol. Moderni Marketingovy vyzkum. Praha : Grada Publishing, 2006, ISBN 80-247-0966-
X, s. 138.

21 ZBORIL, K. Marketingovy vyzkum: metodologie a aplikace: pro inZenyrské studium na VSE Praha.
Praha : Oeconomica, 2003, ISBN 80-245-0615-7, s. 7.

28 MISOVIC, J. a kol. Od A do Z ve vyzkumech veiejného minéni. Praha : Orego, 2010, ISBN 978-
80_86741_94-9, s. 131.

2 FORET, M. Marketingovy prizkum. 2. aktualizované vydani. Brno : BizBooks, 2012, ISBN 978-80-265-
0038-4, s. 59-60.

%KOZEL, Roman. a kol. Moderni Marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing, 2006, ISBN 80-247-
0966-X, s. 138.
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je Vuzké souvislosti se stupném védomi pozorovaného. Jde o otdzku, jako roli hraje
pozorovatel v ramci dané situace a do jaké miry tuto roli pozna pozorovany, 3. stupné
standardizace, 4. formy postihnuti a registrovani. Vnimdni pozorovaného déni
se uskutecnuje vizualné, ale také pomoci jinych smyslovych organiu, ¢imz ziskavame
hlubsi pochopeni jevii .3 V marketingovém vyzkumu (ve formalnim vyzkumu) je mozné
rozliSovat pozorovani dle péti charakteristik: nestrukturované x strukturované, zjevné
X skryté, pfimé x nepiimé, osobni x s pomickami (mechanické), uméle vyvolané

X pfirozené.®

Metoda Mystery shopping patii mezi skryté pozorovani. Foret uvadi, ze skryté
pozorovani se pouziva Vv ptipadech, kde by viditelna pfitomnost pozorovatele narusovala
ptirozené chovani pozorovaného. Pfi skrytém pozorovani se pozorované osoby chovaji
pfirozené. Pfi skrytém pozorovani je mozné vyuzivat techniku jako jsou kamerové
systémy & jednosmérné prihledna skla.®® Jeho hlavnimi charakteristikami je odstup
a neutralni pfistup pozorovatele, malo rusivé umisténi a chovani pozorovatele, obvykle
nasleduje po zjevném pozorovani, Castji cilenji zaméfené na urcité zplisoby chovani

nez ostatni metody kvalitativniho vyzkumu.3*

Tento druh pozorovani ma rizné vyhody a nevyhody oproti ostatnim druhiim
pozorovani. Mezi nevyhody patii naro¢nost na skryti pozorovani a nemoznost ziskat
ostatni dulezité udaje jako jsou napt. tidaje o pivodu kupujicich (pokud jsou sledovani
kupujici) a také etika vyuziti.*® Dle etiky by pozorovani mélo vyzadovat souhlas
pozorovaného, protoze pozorovani zasahuje muze zasahovat do Zivota pozorovaného,

do vztahl uvnitt skupin atd.

SLMALY, V. Marketingovy vyzkum: teorie a praxe: pro studium na VSE Praha. Praha: Oeconomica, 2008,
ISBN 978-80-245-1326-3, s. 46.

2KOZEL, R. a kol. Moderni Marketingovy vyzkum. Praha : Grada Publishing, 2006, ISBN 80-247-0966-
X, s. 138-1309.

33 FORET, M. Marketingovy priizkum. 2. aktualizované vydani. Brno : BizBooks, 2012, ISBN 978-80-
265-0038-4, . s. 60.

34 HENDL, J. Kvalitativai vyzkum: Zdkladni metody a aplikace. Praha : Portal, 2005, ISBN 80-7367-040-
2,s.202.

SMALY, V. Marketingovy vyzkum: teorie a praxe: pro studium na VSE Praha. Praha: Oeconomica, 2008,
ISBN 978-80-245-1326-3, s. 47.
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3.3 Mystery shopping
Mystery shopping Ize do ¢eského jazyka pielozit jako ,,fiktivni nakup®, (avsak
Vv praxi se nepieklada). Jedna se o techniku piedevs$im kvalitativniho marketingového
vyzkumu, kterd ma za ukol hodnotit kvalitu sluzeb a péce o zakazniky prosttednictvim
specialistd. Mystery shopping je skrytym zudastnénym  strukturovanym?®®

pozorovanim, prostiednictvim specialisty.

Principem této metody, respektive techniky je wvyuziti specialisty
tzv. Mystery shoppera, ktery ptedstira, ze je zdkaznik a realizuje utajeny nakup (ptipadné
nékterou z jeho fazi, napt. pocatecni zjiStovani informaci), aniz by to zaméstnanci
obchodnich jednotek véde€li, a nemaji tedy Sanci se nijak pfipravit a jejich servis tak
probihd béznym zptisobem. Ackoliv v nékterych podnicich jsou zaméstnanci upozornéni,
ze bude jejich pracovni aktivita sledovana pomoci pravé napi. za pomoci metody Mystery
shopping. Nikdy ale neznaji ptesny termin. Zaméstnanci jsou s vysledky seznameni
bezprostiedné po zrealizovani vyzkumu. Cela situace je potom vérnym odrazem toho,

jak v8e probiha ve skute¢nosti.®’

Mystery shoppeti pouzivaji zaznamové archy a miizou provadét i audio ¢i video

zaznam.

V ramci vyzkumu nesméji nikdy provadét Zaddnou nelegalni Cinnost, ale ani

takové ¢innosti, které by je mohly vystavit riziku.®

Mystery shoppeti jsou pied vyzkumem v terénu hromadné $koleni. Cilem tohoto
Skoleni je seznamit je podrobné s metodou a podrobné rozebrat polozky v dotazniku,
ktery budou nasledné po Mystery shoppingu vypliovat. Je nutné jim zdiraznit, kdy a kde
je vhodné dotaznik nésledné vyplnit. Za nejvhodné;jsi se povaZzuje zaznamenat poznamky
bezprostiedné poté, co se fiktivni zdkaznik vzdali z provozovny nebo tehdy, pomine-li
nebezpeci, ze bude pfi vyplhovani pfistizen zaméstnanci. Delsi ¢asova prodleva mezi

navstévou a vyplinovanim dotazniku mtize zkreslovat data. Ptiprava Mystery shoppert

% MONTAG, 2002 In WAGNEROVA, 1., BAAROVA, E. Hodnoceni pracovniho vykonu — vyuziti metody
Mystery shopping. Praha : Fakulta socialnich véd UK, 2008, ISSN 18015999, s. 5.

37 Mystery Shopping. [online] [cit. 2017-06-]. Dostupné z WWW: <http://simar.cz/standardy/kvalitativni-
standardy/mystery-shopping.html>.

3 BURDA, A., DLUHOSOVA, R. Mystery shopping: 1. vyd. Opava : Prolegomena. Slezska univerzita
v Opavé, Filozoficko-piirodovédecka fakulta, Ustav lazefistvi, gastronomie a turismu, 2011, ISBN 978-80-
7248-663-2, s. 15.
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nesmi byt podceniovana, nebot’ jen dobie vySkoleny hodnotitel je zdrojem spravnych
dat.*

Mystery shopping vyuziva manipulace s podnéty a podnétovymi situacemi a jsou
sledovany reakce pozorovanych subjektd, avSak ne samotné podnéty. Pro dosaZeni
vypovidajicich vysledkd, musi byt dodrzeny zékladni pozadavky. Pfedevsim udrzeni
konstantnich podminek a vyvazenosti. Je tfeba pozorovat zaméstnance v piipadech, které

jsou podobné jejich bézné pracovni ¢innosti.*

Mystery shopping je ndstroj, ktery dokaze odhalit, jak podnik pulsobi
na zakazniky, jaké jsou rezervy zaméstnancli a na co se soustfedit a co zlepsit, coz je pro

podnik dulezité, aby obstal v konkuren¢nim boji.

Soucasné je tato metoda vyuzivana k hodnoceni pracovniho vykonu. Tak na ni
pfedevs§im pohlizi ve své praci Wagnerova a Baarova, které ji v komplexu hodnoticich
metod, fadi k behavioralnim syst¢émim hodnoceni. Specialistu provadéjiciho vyzkum,

Mystery shoppera nazyvaji piimo hodnotitelem.*

Vyzkum zkoumajici vykony prodejniho persondlu se mize zaméfit na jeho
pfipravenost, znalosti sortimentu, jednotlivych produktt, sluzeb, odbornost,
kompetentnost ale i ochotu, komunika¢ni dovednosti, schopnost oslovit zdkaznika,
vcetné napft. schopnosti argumentace a schopnosti presvédcit. Burda uvadi také ale napf.
vzhled prodejniho personalu, dobu, po kterou musi zdkaznik cekat, nez si jej nékdo
vSimne, zda jsou zameéstnanci pratel§ti, mili, ochotni a vstficni, zda persondl umi
identifikovat potiteby zdkaznikli, zda umi poradit, ptfipadn€ doporucit vhodny produkt,
jak prezentuje nabizeni sluzby, zda navrhuje dodatkové sluzby a také rychlost provedené
sluzby a jeji profesionalita. Cilem hodnoceni muze byt ale také exteriér i1 interiér
provozovny, jeho Cistota a vzhled, véetné dodrZzovani hygienickych a bezpecnostnich

norem.*?

3% WAGNEROVA, |., BAAROVA, E. Hodnocent pracovniho vykonu — vyuziti metody Mystery shopping.
Praha : Fakulta socidlnich véd UK, 2008, ISSN 18015999, s. 17 — 18.

4 WAGNEROVA, 1., BAAROVA, E. Hodnoceni pracovniho vykonu — vyuziti metody Mystery shopping.
Praha : Fakulta socialnich véd UK, 2008, ISSN 18015999, s. 6.

L WAGNEROVA, 1., BAAROVA, E. Hodnoceni pracovniho vykonu — vyuziti metody Mystery shopping.
Praha : Fakulta socialnich véd UK, 2008, ISSN 18015999, s. 5.

“2 BURDA, A., DLUHOSOVA, R. Mystery shopping: 1. vyd. Opava : Prolegomena. Slezska univerzita
v Opavé, Filozoficko-piirodovédecka fakulta, Ustav lazefistvi, gastronomie a turismu, 2011, ISBN 978-80-
7248-663-2, s. 18.
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Mystery shopping miZze byt realizovan pracovniky podniku zadavatele,
pracovniky agentury specializované na Mystery shopping, ale mizou ho realizovat
1 konkuren¢ni spolecnosti pro své ucely. Mystery shopping miize byt pouzit také
k hodnoceni zprostiedkovatelti (napt. distributorti) a vSude, kde dochazi ke komunikace

mezi zakaznikem a zaméstnanci podniku.

Vysledky Mystery shoppingu by mély vést ke zlepSeni prodejniho servisu. Lepsi
prodejni servis znamend vys$i prodeje, ale 1 vytvofeni pozitivni image, a i1 ziskéani
zakaznikll na svou stranu. Vyzkum mize takto odhalit pfilezitosti na trhu. Dle Burdy
a DluhoSové je Mystery shopping také vybornym nastrojem pro Skoleni a vzdélavani
zaméstnancl, diky kterému se mohou zlepsit sluzby pro zdkazniky a pii provadéni

Mystery shoppingu u konkurence lze ziskat uréitou konkurenéni vyhodu.*?

3.3.1Cile a vyuziti metody Mystery shopping

Mystery Shoppingu se komplexné¢ zamétfuje na kliCové prvky v obsluze
zakaznika: ,, dodadva informace o diileZitych cinnostech a nabidce spolecnosti v takové
podobe, jak je zaziva a chdpe béiny zdakaznik, odhaluje pristup a péci prodejniho
personalu, klientské podpory nebo operatorii call centra k zakaznikim, diky Mystery

shoppingu se management dozvi, zda front line opecovava zakazniky spravne a v souladu

se standardy spolecnosti a trhu*.**

Mystery shopping ma mnohé vyhody, ale i omezeni. Vyzkum metody Mystery
shopping ukézal hlavni odliSnosti ve srovnani s ostatnimi vyzkumnymi metodami,
jejichz pouziti pfipada pro dané tcely v uvahu. Napf. ve srovnani s dotazovanim mezi
skute¢nymi zakazniky, dosahuje tato metoda pozadovanych, vysoce reliabilnich vysledkt
s vyrazné nizSimi naklady. Hodnoceni Mystery shopperem je spolehlivéjsi a méné
subjektivné zkreslovano. Pozorovani vénuje vice ¢asu. Finan¢ni odména ho motivuje
k peclivému hodnoceni v jednotlivych polozkach. Mystery shopping umoznuje odhalit
jemngjsi rozdily mezi jednotlivymi provozovnami, nez by bylo mozné pii pouziti ankety

mezi zékazniky.*

4 BURDA, A., DLUHOSOVA, R. Mystery shopping: 1. vyd. Opava : Prolegomena. Slezska univerzita
v Opave, Filozoficko-piirodovédecka fakulta, Ustav lazefistvi, gastronomie a turismu, 2011, ISBN 978-80-
7248-663-2, s. 13 — 20.

4 O Mystery shoppingu. [online]. [cit. 2017-06-20]. Dostupné z http://www.mysteryshopping.cz/o-
mystery-shoppingu.

45 FINN, KAYANDE, 1999 In WAGNEROVA, I., BAAROVA, E. Hodnoceni pracovniho vykonu — vyuziti
metody Mystery shopping. Praha : Fakulta socialnich véd UK, 2008, ISSN 18015999, s. 6.
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Tato metoda Vv urcitych ohledech ptekonava vyzkumy se skute¢nymi zakazniky,
nebot’ odborniky vytvofené scénare interakci s prodavajicim a standardizovany zptisob
zdznamu sjednocuji design zdrojovych dat a usnadiiuji zavéreCnou kvalitativni
1 kvantitativni analyzu. Také peclivy vybér Mystery shopperti a jejich skoleni snizuji

riziko subjektivniho zkresleni hodnoceni. #°

Schneider a kolektiv doporucuji metodu kombinovat s dotazovanim mezi
zékazniky, nebot’ zatimco dotazovani piinaSi data o percepci zakaznikt, Mystery
shopping umoziuje spiSe zhodnotit miru, v jaké jsou naplilovany cile organizace (napf.
prodejni strategie, standard sluzeb apod.), protoze zpusob, jakym zakaznici vnimaji
poskytované sluzby je vysledkem posouzeni ceny, vyhodnosti koupé, kvality servisu
atd.*” Dle Wagnerové a Baarové tedy pouze kombinace Mystery shoppingu a dotazovani
organizace.®® Volba metod zivisi na cili a Gcelu vyzkumu. Je tieba rozlisit mezi
posuzovanim celé organizace, jak uvadi Schneider a kolektiv, tzn. véetné jejiho

marketingového mixu a posuzovanim vykonu jednotlivych zaméstnanc.

Bohm a kolektiv uvadi, ze Mystery shopping umoziuje dosdhnout fady dil¢ich
cilt. Umoznuje ,,zhodnotit servisni a kvalitativni standardy spolecnosti, odhalit slabé
stranky, urcit problematické oblasti a nalézt rozvojovy potencidal, benchmarking
s konkurenty a motivovat profesni rozvoj zaméstnancii*. *°

3.3.2Druhy metody Mystery aktivit

Mezi druhy metody Mystery aktivit patti Mystery vizit (Mystery shopping),
neboli utajend navstéva. Jejim cilem je hodnoceni prodejny a prodejniho persondlu z
hlediska obsluhy zékaznika (napf. plnéni standardli, vzhled a chovéani prodejce,

komunikaé¢ni schopnosti prodejce, prodejni drive aj.).>° Jedna se o nejvice vyuzivanou

4% WAGNEROVA, 1., BAAROVA, E. Hodnoceni pracovniho vykonu — vyuziti metody Mystery shopping.
Praha : Fakulta socialnich véd UK, 2008, ISSN 18015999, s. 8.
47 SCHNEIDER, WHITE, PAUL, 1998 In WAGNEROVA, I, BAAROVA, E. Hodnoceni pracovniho
vykonu — vyuziti metody Mystery shopping. Praha : Fakulta socialnich véd UK, 2008, ISSN 18015999,
s.7-9.
48 SCHNEIDER, WHITE, PAUL, 1998 In WAGNEROVA, 1., BAAROVA, E. Hodnoceni pracovniho
vykonu — vyuziti metody Mystery shopping. Praha : Fakulta socialnich véd UK, 2008, ISSN 18015999,
s. 8.
4 BOHM a kol, 2005 In SCHNEIDER, WHITE, PAUL, 1998 In WAGNEROVA, 1., BAAROVA,
E. Hodnoceni pracovniho vykonu — vyuziti metody Mystery shopping. Praha : Fakulta socialnich véd UK,
2008, ISSN 18015999, s. 8.
50 O Mystery shoppingu. [online]. [cit. 2017-06-20]. Dostupné z http://www.mysteryshopping.cz/o-
mystery-shoppingu.
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metodu. Navstéva je realizovdna dle ptedem pfipravené¢ho planu a Mystery shopper se
ptd na riizné otazky a fesi rizné problémy v pfimém kontaktu se zaméstnancem. Tato

metoda miize trvat od deseti minut do nékolika hodin.>?

Dalsim druhem jsou Mystery calls + emails, pomoci nichz je hodnocena telefonni
a emailova obsluha zakaznika. Muze se napft. sledovat pocet dovolani se, doba odpoveédi,
formalni uroven kontaktu, dostupnost, sdélené informace, prodejni drive, zpétné volani,
schopnost identifikovat zakaznika aj.5? Tento druh metody Mystery aktivit je b&zny pro

call centra a viude, kde je telefonovani soucasti pracovniho dne zaméstnance. >

Mystery buying slouzi k hodnoceni nabidky dopliikovych sluzeb a produktu.
Jsou sledovany slevy, zptisob baleni, nabidka zakaznického klubu, plnéni pracovnich

postuptl, forma budovani vztahu se zdkaznikem aj.

Cilem Mystery delivery je hodnoceni procesu doruceni objednanych zasilek.
Sleduji se napf. terminy dodani, dodrzeni domluvenych termini, pozadované doklady,
stav doruCené zasilky (jeji neporuSenost), vystupovani kuryra a dojem, jakym

na zékaznika piisobil aj. >*

Mystery aktivity retencnich aktivit slouzi k hodnoceni ,, aktivit vedoucich
Kudrzeni zdkaznika, ktery je rozhodnut prestat vyuzZivat sluzbu/produkt nebo
od spolecnosti uplné odejit. Sleduje se napr. aktivita a snaha prodejce o udrzeni
zdkaznika, zjistovani duvodu odchodu, nabidnuti slev ¢i bonusu, konkrétni retencni

nabidky, nasmérovani na specialisty aj.“>®

Complaint Mystery aktivity hodnoti rychlost a zplisob vyfizeni stiznosti. Mtize
se sledovat vyuziti takového kontaktu se zakaznikem k zjisténi jeho dalSich aktualnich

potteb a k nabidce ,,ptedschvalenych* produkti ¢1 sluZeb (jako jsou napt. phjcky, kreditni

51 Different types of Mystery shopping. [online]. [cit. 2017-06-19]. Dostupné z:
http://www.retailtrack.com/mystery-shopping-types.htm.
52 O Mystery shoppingu. [online]. [cit. 2017-06-20]. Dostupné z http://www.mysteryshopping.cz/o-
mystery-shoppingu.
53 Different types of Mystery shopping. [online]. [cit. 2017-06-19]. Dostupné z:
http://www.retailtrack.com/mystery-shopping-types.htm.
% O Mystery shoppingu. [online]. [cit. 2017-06-20]. Dostupné z http://www.mysteryshopping.cz/o-
mystery-shoppingu.
5% O Mystery shoppingu. [online]. [cit. 2017-06-20]. Dostupné z http://www.mysteryshopping.cz/o-
mystery-shoppingu.
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karty,..). Sleduje se také napf. vraceni penéz, vstficnost komunikace, piistup

U neopravnénych reklamaci atd. *

V oblasti B2B je vyuzivan B2B Mystery aktivity a Competitive Intelligence.
Ten slouzi k ,, hodnoceni kvality sluzeb v podnikatelském prostredi. Mystery shopping je
také idedlni nastroj ke zjistovani informaci, které mohou prinést lepsi znalost trhu
a konkurencni vyhodu, napriklad sledovani cenovych parametrii, akcnich nabidek

konkurence apod. '

Customer Journey Mystery aktivity se zamé&fuje se na cely zivotni cyklus
zakaznika — od zfizeni sluzby/koup¢ vyrobku, pies jeho vyuzivani, servis, az po zruseni

sluzby. 8

Druhy metody Mystery aktivit Ize dle druhu kontaktu mezi Mystery shopperem a
prodejcem, ¢i zamé&stnancem atd. rozd¢€lit obecné na osobni, telefonické, internetové a

smi$ené metody. >°

Internet Mystery aktivity sleduje funkénost a prehlednost webovych stranek
podniku a také to, jak zaméstnanci reaguji na uvedenych kontaktech. Hodnoti se také

rychlost webovych stranek. &

3.3.3Postup marketingového vyzkumu za vyuziti metody Mystery aktivit,
resp. Mystery shopping
Obecné se cely proces jakéhokoliv marketingového vyzkumu déli na ptipravnou
a realizacni etapu a ty se skladaji z nasledujicich krok.
Ptipravna etapa se sklada z:
1. definovén problému, cile,
2. orientacni analyza situace,
3. plan vyzkumného projektu.

Realiza¢ni etapa se sklada z:

% O Mystery shoppingu. [online]. [cit. 2017-06-20]. Dostupné z http://www.mysteryshopping.cz/o-
mystery-shoppingu.

5 O Mystery shoppingu. [online]. [cit. 2017-06-20]. Dostupné z http://www.mysteryshopping.cz/o-
mystery-shoppingu.

% O Mystery shoppingu. [online]. [cit. 2017-06-20]. Dostupné z http://www.mysteryshopping.cz/o-
mystery-shoppingu.

59 Different types of Mystery shopping. [online]. [cit. 2017-06-19]. Dostupné z:
http://www.retailtrack.com/mystery-shopping-types.htm.

%0 Different types of Mystery shopping. [online]. [cit. 2017-06-19]. Dostupné z:
http://www.retailtrack.com/mystery-shopping-types.htm.
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sbér udaju,
zpracovani shromézdénych tdaji,
analyza udaja,

interpretace vysledkt vyzkumu,

© N o 0 &

zAvéreéna zprava a jeji prezentace.®

V prvnim kroku je definovan problém a cile vyzkumu. Autor Kozel zdlraziuje
velky vyznam tohoto kroku, ktery by mél byt peclivé promyslen. Definovani problému
vysvétluje ucel vyzkumu, tedy otazku, pro¢ se ma vyzkum provadét. Po formulaci

problému, mohou byt teprve ptipadné formulovany hypotézy, které mé vyzkum potvrdit.

Orienta¢ni analyza slouzi k ziskani informaci o problému pfed samotnym
vyzkumem. Jednd se o analyzu situace (ne marketingového prostiedi), kterd je
neformdlnim zjiStovanim, jaké informace jsou dostupné pro feSeni stanovené¢ho
problému.®? Je dilezita predevsim ve chvili, kdy se vyzkumnik v dané oblasti neorientuje
a potfebuje ziskat zakladni piehled. Nejdiive jsou tedy zkouméany sekundarni informace,
poté az vyzkumem primdrni. V ramci orientacni analyzy mulZe byt pouzit kvalitativni
vyzkum, ktery pravé zkoumd problém do hloubky a mlze poskytnout tuto zdkladni

orientaci. %

Déle je tfeba sestavit plan marketingového vyzkumu. Ten se skladd z vybéru
metody sbéru udajti, délky sbéru udajii a obdobi, definice vybérového vzorku, nastroji

pro sbér tidajii (napf. dotaznik) a vybéru metod analyzy udaji. %

Postup vyzkumu s vyuzitim pfimo metody Mystery shopping ma navic nékteré

specifické kroky a rizni autofi navrhuji mirné€ odliSné postupy feSeni.

Agentura Recourse, ktera se na vyuziti metody specializuje, popisuje cely proces

nasledovné:

I. faze — pripravna c¢ast

— Ujasnéni cile.

81 KOZEL, R. a kol. Moderni Marketingovy vyzkum. Praha : Grada Publishing, 2006, ISBN 80-247-0966-
é’éggilﬁa. Moderni marketingovy’ vyzkum. Praha : Grada Publishing, 2006, ISBN 80-247-0966-X,
S?? 7K7(52E|_, R. Moderni marketingovy v§zkum. Praha : Grada Publishing, 2006, ISBN 80-247-0966-X,
6?‘5:%20535_, R. Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing, 2006, ISBN 80-247-0966-X,
s. 80-83.
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— Priprava scénafe, harmonogramu, hodnoticiho formuldie a jejich schvaleni

objednatelem.

I1. faze — realizacni Cast

- Navstéva, resp. kontaktovani zajmového mista.

- Vyvolani situace dle ptipraveného a schvaleného scénare.

- Po ukonceni navstévy nasleduje vyplnéni hodnoticiho formuléie.

I11. faze — vysledna zprava

- Vyhodnoceni.

Ptipadné srovnani s konkurenci.
Sestaveni vysledné zpravy.

Ptiprava nadvrhu na odstranéni zjisténych nedostatk.

IV. faze — Navrh zpusobu reseni zjiSténvch nedostatku

- Napi. Navrh tréninkového planu.

V. faze

— rozbor zjisténvch nedostatki s vlastnimi predméty zkoumani

(tj. zaméstnanci)

—  Osobni

rozbor kladi a nedostatki s ,provéfovanymi“ zaméstnanci.

Tato faze neni pfili§ obvykla, ale ma svlij smysl:

Casto se totiz stava, 7e zaméstnanci protestuji, kdyZ jim zaméstnavatel
predlozi vysledek ,,prizkumu®. Je to normalni lidskd reakce a mé svoje
opodstatnéni.

Zaméstnanec si ani nemusi pofdadné pamatovat celou situaci a neni tedy
od véci, kdyz pred né€j piedstoupi ten, kdo jej ,,zkoumal* a fekne mu, co z jeho
pohledu bylo spravné, a kde vidél nedostatky.

Vznikne z toho diskuze, kterd je velmi plodna pro cely pracovni kolektiv, ktery
mize byt pfitomen.

Také je to vli¢i zaméstnanclim korektni v tom, Ze se mohou pifimo vyjadfit

k vysledkim.
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— Na druhou stranu neni tento rozbor nijak zvlast’ pfijemny pro osobu, kterd
,»pruzkum® provadéla, protoze dojde k jejimu ,,odtajnéni a predevsim proto,

ze reakce zaméstnancl nebyvaji nijak zvlast pratelskeé. &

V popisu postupu dle agentury Recourse chybi napi. vybér a Skoleni Mystery
shopperti, ziejmé proto, Ze popis je primarné urcen zakazniklim agentury a tento krok je
interni povahy. Avsak napt. Bohm tento krok ve svém schématu uvadi, jak ukazuje
obrazek Faze Mystery shopping dle Bshma.®® Postup dle agentury Recourse také postrada
Vv piipravné fazi orienta¢ni analyzu, kterd by méla byt dle Kozla soucasti jakéhokoli

marketingového vyzkumu. ¢’

Obrazek 1 Faze Mystery shopping dle Bohma

Definice problému
Upiesnéni cild vyzkumu, vybér vyzkumné
organizace,operacionalizace kritérii,

vybér ciloveé skupiny

l

Vytvoieni vyzkumného nastroje
Zaznamovée dokumenty, dotazniky,
scenare

|

Vybér a $koleni mystery shoppert

|

Shér dat

Provedeni MS, hodnoceni servisni kvality

l

Zpracovani vysledki
Analyza dat, definice rozvojovych po-

tenciald, doporuceni

Zdroj: BOHM a kol, 2005 In WAGNEROVA, 1., BAAROVA, E. Hodnoceni pracovniho vykonu —
wuziti metody Mystery shopping. Praha : Fakulta socialnich ved UK, 2008, ISSN 18015999,
s. 10

Dalsi odliSnosti v postupu vedeni vyzkumu s vyuzitim metody Mystery
shoppingu uvadi Wagnerova a Baarova. Dle nich je napf. tieba nejdiive zjistovat

ocekavani a potieby zakazniki atd.:

SMystery Shopping. [online]. [cit. 2017-06-21]. Dostupné z
http://www.recourse.cz/mystery_shopping.htm.
% BOHM a kol, 2005 In WAGNEROVA, 1., BAAROVA, E. Hodnoceni pracovniho vykonu — vyuziti
metody Mystery shopping. Praha : Fakulta socialnich véd UK, 2008, ISSN 18015999, s. 10.
67 KOZEL, R. a kol. Moderni Marketingovy vyzkum. Praha : Grada Publishing, 2006, ISBN 80-247-0966-
X,s. 70 -71.
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Piipravna faze — Analyza pracovni pozice a definice kritérii Mystery shopping

V prvni fazi je dle Wagnerové a Baarové tfeba nejdfive provést podrobnou
analyzu oCekavani a potfeb zakaznikl na zaklad¢ dotaznikového Setfeni mezi skutecnymi
zakazniky ¢i prostfednictvim metody focus groups. Takovéto Setieni muze odhalit
ptekvapivé mnoho specifickych pozadavkl lokalni klientely. Velké rozdily mizou byt
napf. mezi zakazniky v mens$im mésté a v hlavnim mésté. Hodnoceni pracovniho vykonu,
jehoz hlavnim cilem by mél byt profesni rozvoj zaméstnance a zvySeni pracovni
vykonnosti, respektive zlepSeni pracovniho chovani, je poté provadéno v jednotlivych
dimenzich, kterd jsou vyvozeny na zdklad¢ analyzy pracovni Cinnosti. Soucasné ale
uvadi, ze zameéstnavatel je povinen sezndmit pracovniky s pozadavky, které jsou
odvozeny z provedené analyzy a jediné poté lze prostfednictvim pracovniho hodnoceni
uréit uroven konkrétnich vykonti zaméstnance pii plnéni pracovnich ukold.%® K tomuto
kroku dle autorek Wagnerové a Baarové je tieba podotknout, Ze o¢ekavani zakaznika
by mélo byt zjistovano pied tvorbou marketingového mixu a mélo by se poté promitnout
do instrukci k prodejnimu servisu a az nasledné je tedy mozné hodnotit, do jaké miry
prodejni personal tyto instrukce dodrzuje. Vzhledem k tomu, Ze potfeby a ocekavani
zakaznikd jsou zjistovana uz pii tvorbé Bussiness planu, nelze tento krok ziejmé
povazovat za nezbytny. Podniky by pti vyzkumu prodejniho servisu t€émito informacemi
jiz mély disponovat. Wagnerovéa a Baarova také k procesu stanoveni kritérii prodejniho
servisu uvadeji, ze ,,je vhodné zapojit i zameéstnance, kteri budou hodnoceni, casto totiz
dovedou vystizné popsat pozadavky své pracovni pozice*.® To je ale mozné pouze,
pokud se kritéria hodnoceni pracovniho vykonu definuji samostatné mimo vyzkum
metodou Mystery shopping tak, aby zlstal utajen. Sledované objekty by se neméli podilet
na metodice vyzkumu, ktery je ma hodnotit. ,, Vymezena kritéria v téchto kategoriich

funguji jako model idedlniho stavu, s nimz je chovani pracovnika srovndvano. “™°

V piipravné fazi dle autorek Wagnerové a Baarové také chybi Siroce pojata
orientacni analyza dle Kozla. Autorky se zamétuji tizce na specifickou oblast — o¢ekavani

a potreby zékaznikd. *

88 WAGNEROVA, 1., BAAROVA, E. Hodnoceni pracovniho vykonu — vyuZiti metody Mystery shopping.
Praha : Fakulta socialnich véd UK, 2008, ISSN 18015999, s. 11.

8 WAGNEROVA, 1., BAAROVA, E. Hodnocent pracovniho vykonu — vyuziti metody Mystery shopping.
Praha : Fakulta socialnich véd UK, 2008, ISSN 18015999, s. 12.

" WAGNEROVA, 1., BAAROVA, E. Hodnocent pracovniho vykonu — vyuziti metody Mystery shopping.
Praha : Fakulta socialnich véd UK, 2008, ISSN 18015999, s. 12.

I KOZEL, R. a kol. Moderni Marketingovy vyzkum. Praha : Grada Publishing, 2006, 277 s. ISBN 80-247-
0966-X, s. 70 — 71.
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Faze — Design projektu Mystery shopping

Poté, co jsou definovéana kritéria hodnoceni vykonnosti pracovnika, je tieba
rozhodnout, jak bude hodnoceni realizovano. Pti vybéru designu projektu je tieba zvazit
ucel, pro jaky se hodnoceni provadi. Vybird se varianta neboli druh metody Mystery

aktivit, napt. nakup, telefonat atd.”

Zaznamové dokumenty

Na zakladé peclivé analyzy pracovni pozice jsou propracovana a definovana
kritéria hodnoceni a pfipraveny zaznamové dokumenty pro Mystery shoppery. Aby
administrace jednotlivych hodnoceni byla prehlednd, jednotna a Casové nenaro¢na, byvaji
nejcastéji vytvotreny dotazniky, do nichz hodnotitelé jen zaznamenaji, zda se urcita
sledovand aktivita pfi interakci viibec objevila nebo kolikrat néjaky jev nastal (napf.
kolikrat zazvonil telefon na informacni lince pro zakazniky, kolik persondlu bylo
Vv prodejné). K tomuto ucelu postaci jednoduché checklisty (dotazniky, které predkladaji
urc¢ité formulace tykajici se pracovniho chovani a hodnotitel oznacuje, zda se urcity typ
chovani vyskytl, ¢i ne). Wagnerova a Baarova vSak podotykaji Ze, kritéria hodnoceni
,,nelze vzdy zjednodusit do jednoznacnych formulaci a priprava zaskrtavacich dotaznikii
je casove velmi ndarocna a vyzaduje dukladnou pripravu. Takové hodnoceni byva téz
zatizené subjektivismem hodnotitele. Je treba s hodnotiteli provést dukladny rozbor

polozek dotazniku, aby zdznam nebyl zkreslen individudlné rozdilnymi interpretacemi.”™

Harmonogram hodnoceni

V dalsi fazi pfipravné etapy je tvorba Casového rozvrhu realizace vyzkumu
Mystery shopping. Autorky Wagnerova a Baarova doporucuji se pfi nacasovani realizace
vyzkumu vyhnout rusnym obdobim v roce, napt. pred Vanoci ¢i vyprodeji, kdy je
prodejni personal pod nejvétsim tlakem a kvalita servisu musi byt ptizplisobena redlnym

moznostem, a tudiz nemusi odpovidat nutn& b&zné situaci. .’

Vybér hodnotiteli
Mystery shoppefi by méli byt vybrani tak, aby je prodejni personal snadno
neodhalil a neupravil své obvyklé chovani. Vybirany jsou takové osoby, které maji

komunikacni dovednosti a herecké nadani. O¢ekévana je u nich i urCita mira kreativity.

2 WAGNEROVA, 1., BAAROVA, E. Hodnocent pracovniho vykonu — vyuziti metody Mystery shopping.
Praha : Fakulta socialnich véd UK, 2008, ISSN 18015999, s. 12.
® WAGNEROVA, 1., BAAROVA, E. Hodnocent pracovniho vykonu — vyuziti metody Mystery shopping.
Praha : Fakulta socialnich véd UK, 2008, ISSN 18015999, s. 12.
" WAGNEROVA, 1., BAAROVA, E. Hodnocent pracovniho vykonu — vyuziti metody Mystery shopping.
Praha : Fakulta socidlnich véd UK, 2008, ISSN 18015999, s. 14.
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Hodnotitel¢ by méli byt také reprezentativnim vybérem pro zakaznickou populaci,
aby byla vysledna data spolehliva. Poskytnuty servis mtze byt ovlivnén vékem, pohlavim
1 vzhledem zakaznika, avSak kvalitni servis by mé¢l byt poskytnut kazdému zékaznikovi
bez rozdilu. ,, Presto by mél reprezentativni vybér hodnotitelii spliovat obecné
charakteristiky zdkaznické populace jako napriklad skladbu vékovych skupin mezi
beéznymi zakazniky a pomeér mezi pohlavimi proto, aby se rozlisilo pracovni chovani, které
je situacnée ovlivnéno (ne)atraktivitou Mpystery shoppera a standardné nabizenymi

sluzbami. “ ™

Skoleni Mystery shopperi

Vyssi validitu hodnoceni zaru¢uje hromadné skoleni Mystery shoppert, kde jsou
seznameni s metodou. “Spolecnym cilem je dosdhnout shody v pojimani jednotlivych
kritérii a jejich dilezZitosti, proto tviirci projektu a hodnotitelé podrobné rozebiraji
polozky dotazniku. Hodnotitelé jsou také seznamovani se zdasadami administrace

hodnoceni. “"®

Scénare interakei

Proto, aby byla zajisténa jednotnost situaci, v kterych bude prodejni personél
hodnocen, je tfeba vytvofit ramcové scénafe interakci hodnotitele shodnocenym
pracovnikem. Wagnerova a Baarova uvadéji, zZe ,, vétsinou je vytvoreno nékolik riiznych
testovacich zakazek nebo pracovnich ukolii, se kterymi hodnotitel prichadzi do provozovny
a predstiraje, Ze je skutecnym zdakaznikem, vstupuje do primého kontaktu s vybranym
prodavacem. Mystery shopper iniciuje interakci, jak se ale nakonec situace hodnoceni
vyvine, je ovlivnéno také reakcemi hodnoceného a celym situacnim kontextem
provozovny . "' Zde je tfeba podotknout, Ze scénaie je samoziejmé tieba vytvorit pred

Skolenim Mystery shoppert, ackoliv je autorky fadi az nasledné.

Stejné tak je to se Skalami hodnoceni, ty jsou také soucasti designu projektu,
respektive dotaznikii a Mystery shoppery je tieba seznamovat s nimi na Skoleni. Autorky
uvadéji, ze ,, pracovni chovani byva hodnoceno pomoci numerickych skal. Ziskavame tedy
data kvantitativniho charakteru, ktera lze snadno zpracovat jako prehledové grafy.

Zejména pri pravidelném hodnoceni jsou tyto grafy ndzornou pomiickou pri prezentaci

> WAGNEROVA, 1., BAAROVA, E. Hodnocent pracovniho vykonu — vyuziti metody Mystery shopping.
Praha : Fakulta socialnich véd UK, 2008, ISSN 18015999, s. 17.

s WAGNEROVA, 1., BAAROVA, E. Hodnocent pracovniho vykonu — vyuziti metody Mystery shopping.
Praha : Fakulta socialnich véd UK, 2008, ISSN 18015999, s. 17 — 18.

T WAGNEROVA, 1., BAAROVA, E. Hodnocent pracovniho vykonu — vyuziti metody Mystery shopping.
Praha : Fakulta socialnich véd UK, 2008, ISSN 18015999, s. 18.
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vysledkit zaméstnanciim a dokumentuji zlepseni, kterych bylo v kvalité zdakaznického
servisu dosazeno*. '® Lze tedy konstatovat, 7e ackoliv je metoda Mystery shopping
primarné¢ technikou kvalitativniho vyzkumu — pozorovani, je mozni za jeji pomoci ziskat
1 kvantitativni data, kterd je mozné porovnavat. Autorky dale uvadéji, ze pro vétsi
ptesnost je mozné , nekteré polozky dotazniku doplnit o komentar. Hodnoceni
na numerickych skalach je poté nutné interpretovat tez v kontextu slovniho doprovodu
a naopak“." V p¥ipadg, Ze by pii kvalitativni analyze rozsitujicich poznamek byl zjistén
vyrazny nesoulad se zavéry, které vyplyvaji z kvantitativnich dat, je tfeba provést rozvahu
o jeho pric¢inach. Objevuje-li se tento rozpor ojedinéle u jednoho z hodnotiteli, mohla
by byt divodem chybnd interpretace kritérii. Jestlize vSak jde o znak spole¢ny vice
hodnotiteliim, je tfeba hledat pticiny v zédkladni koncepci dotazniku nebo dimenzich

hodnoceni, které organizace definovala jako relevantni pracovnimu vykonu. &

V postupech popsanych odborniky neni zminéna realizace pilotniho — testovaciho

Mystery shoppingu, ktery by pravé na zakladé téchto komentait, které autorky uvadéji,

ov¢til navrhnuty scénér a dotaznik. Tento krok by byl ziejmé ptinosny.

Dal8im krokem dle Wagnerové a Baarové je formulace zaveérii a poté vyuZiti
vysledki vyzkumu v praxi. &

3.3.10rganizace pouzivani metody Mystery shopping

Mystery Shopping se od roku 2006 fidi mezinarodnim standardem kvality 1SO
2025282

Dale se Mystery shopping fidi zékladni kodexy s mezinarodni platnosti
ICC/ESOMAR — Mezinarodni kodex vyzkumu trhu a socialniho vyzkumu (International

Code on Market Research Quality Standards).%

8 WAGNEROVA, 1., BAAROVA, E. Hodnoceni pracovniho vykonu — vyuziti metody Mystery shopping.
Praha : Fakulta socidlnich véd UK, 2008, ISSN 18015999, s. 19.

" WAGNEROVA, 1., BAAROVA, E. Hodnoceni pracovniho vykonu — vyuziti metody Mystery shopping.
Praha : Fakulta socidlnich véd UK, 2008, ISSN 18015999, s. 19.

8 WAGNEROVA, 1., BAAROVA, E. Hodnoceni pracovniho vykonu — vyuziti metody Mystery shopping.
Praha : Fakulta socialnich véd UK, 2008, ISSN 18015999, s. 19.

81 WAGNEROVA, 1., BAAROVA, E. Hodnoceni pracovniho vykonu — vyuziti metody Mystery shopping.
Praha : Fakulta socialnich véd UK, 2008, ISSN 18015999, s. 20.

82 1S0 20252:2012(en) Market, opinion and social research — Vocabulary and service requirements
[online]. [cit. 2017-06-19]. Dostupné z: https://www.iso.org/obp/ui/#iso:std:is0:20252:ed-2:v1:en.
8]CC/ESOMAR International Code on Market, Opinion and Social Research and Data Analytics [online].
[cit. 2017-06-25]. Dostupné z: https://www.esomar.org/uploads/public/knowledge-and-standards/codes-
and-guidelines/ICCESOMAR_Code_English_.pdf.
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VCR vydava standardy neziskové sdruzeni agentur pro vyzkumu trhu a vefejného
minéni SIMAR, které navazuje na pravidla ESOMAR (European Society for Opinion

and Market Research).8

V CR je nutné se navic fidit 1 ustanoveni narodni legislativy, zejména zdkonem

¢. 101/2000 Sb., o ochran¢ osobnich uda;jti.®

Burda a kolektiv uvadéji, ze v praxi existuji dva typy vyzkumu za pomoci metody
Mystery shopping. Bud’ jsou vSechny sbirané udaje anonymni a slouzi pouze
pro vyzkumné tcely, tj. Mystery Shopping Research, anebo se jedna o vyzkum, kdy
osobni tidaje nejsou povazovany za divérné a mohou byt vyuzity i pro jiné ucely, mezi
kterymi mohou byt naptiklad rizna Skoleni, podpora prodeje ¢i bonusovy systém,
tj. Mystery Shopping Project. U o obou typu vyzkumu museji vyzkumnici vzdy
vychézet z pevné stanovenych zdsad ESOMAR a SIMAR. NiZe uvedeny text blize

specifikuje jednotlivé pozadavky.®

3.3.2Zasady metody Mystery shopping
SIMAR uvadi sedm zé4sad, kterymi je tfeba se fidit.

1) Objekt, ktery je predmétem zkoumanti, si neni védom toho, ze je ucastnikem Mystery
shopping, protoze pravé védomi této skuteCnosti by cely proces znehodnotilo.
Zaméstnanec by se choval nestandardng€. Jak bylo uvedeno, nékteré instituce
ramcové do pracovni smlouvy uvadéji skutecnost, ze se zaméstnanec v ramci
vykondvani pracovni ¢innosti miize stat pfedmétem nékteré z forem Mystery aktivit.

2) Vyzkumnici museji svou praci vykonavat zodpoveédné a profesionalné, aby nedoslo
k tomu, ze zkoumany objekt bude v disledku studie znevyhodnén ¢i dokonce
poskozen ve vykonu své prace.

3) MS je legitimni pod podminkou, ze je veden profesionalem, ktery je obeznamen
s dodrZzovanim prav zkoumaného subjektu.

4) MS musi dodrzovat platnou legislativu, ktera se tyka ochrany osobnich udaju.

Ta zarucuje neptistupnost udaji neopravnénym subjektiim.

%0 SIMAR [online]. [cit. 2017-06-26]. Dostupné z: http://simar.cz/o-simar.html.
8 BURDA, A., DLUHOSOVA, R., STUCHLIKOVA, J., VAVRECKOVA, E. Mystery shopping —

prolegomena. Opava : Slezska univerzita, 2011, ISBN 978-80-7248-663-2. s. 9.
8 BURDA, A., DLUHOSOVA, R., STUCHLIKOVA, J., VAVRECKOVA, E. Mystery shopping —
prolegomena. Opava : Slezska univerzita, 2011, ISBN 978-80-7248-663-2. s. 14.
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5) Vyzkumnici museji svou praci vykonavat duvéryhodné natolik, aby nijak svym
chovanim nem¢li vliv na chovani zkoumaného objektu, a nezkreslili tak vysledky
vyzkumu.

6) Zaméstnanec na zakladé vysledku MS nesmi byt postizen nebo piimo propustén.
K tomuto aktu jsou zapotiebi i dalsi okolnosti.

7) Piedmétem dotazovani MS nesmi byt nezakonna témata a témata, ktera by vyvolala
psychickou obavu o bezpeci. Uved'me naptiklad témata jako problematiku etnik,

nabozenského vyznani apod. &’

Spéacil navic doporucuje dodrzovat n€kolik dalSich zasad. Prvni zdsadou je,
ze neni mozné délat zavér z jedné navstévy. Také musi byt zkoumany vzorek
rovnomérné rozlozeny, napt. razné smény, prodejny. Nelze tedy zkoumat jen jeden
segment vzorku a vyvozovat zavéry pro celek. Dalsi zédsadou je zaméfit se pouze
na klicové parametry, protoze neni mozné sledovat velké mnozstvi prvki. V piipade,
ze Mystery shopping provadi dodavatelskd agentura, musi mit popis zadouciho
chovani, aby mohla posoudit odklon od tohoto chovani. Agentura musi také dobte znat
produkt nebo sluZzbu, aby mohla ptedstirat potieby skute¢ného zakaznika. Spacil, také
doporucuje, aby na konci rozhovoru se fiktivni zdkaznik odhalil, aby to zamé&stnanci
nebrali jako nefér hru od zaméstnavatele (neni to viak vzdy pravidlem).®® Odhaleni
ale mize byt pro Mystery shoppera i velmi nepiijemné, protoze se muze dostat
do konfrontace s prodavacem, ktery napt. nesouhlasi s danou metodou, stylem, jakym
byl vyzkumny rozhovor veden, s jeho obsahem atd., mize byt zmaten a jeho prvni
reakce miize byt i hodné€ negativni, u konfliktnich osobnosti 1 agresivni, zv1asté, pokud

prave probiha krize mezi managementem a prodejnim personalem.

3.3.3Kontrola pouziti metody Mystery shopping

SIMAR doporucuje pii provadéni Mystery shopping provést kontrolu minimalné
u 30 % rozhorii ¢i pozorovani. Kontrolu je potfeba zanést do zpravy bud’to v pisemné,
¢i elektronické formé. Tyto Cinnosti vykonavaji interni zaméstnanci agentury

zprostiedkujici Mystery aktivity, nebo externisté. Za externisty jsou povazZovani

87 Mystery Shopping [online] [cit. 2017-06-25]. Dostupné z http://simar.cz/standardy/kvalitativni-
standgrgy/mystery—shopping.html.
8 SPACIL, A. Péce o zdkazniky. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, 2003, ISBN 80-247-0514-1, s. 79.
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specialisté z oboru, ktefi nepracovali na daném vyzkumu jako Mystery Shoppeti. Je-li

predmétem vyzkumu Mystery Calling, kontrola probiha pomoci audio nahravky.%

3.3.4Vyuzivani metody Mystery shopping v Ceské republice
Vyuzivani metody Mystery shopping je v Ceské republice na vzestupu, protoze

fada obchodu ztraci zakazniky, ktefi jim utikaji na internet.

Dle odbornych odhadii vroce 2013 byly rocni obraty dodavateli téchto

specializovanych vyzkumt okolo 150 az 200 miliont korun.

Mystery shopping vyuzivaji napt. fetézec sportovnich obchodii Intersport
a fetézec Electro World, ale také fetézce s potravinami a prodejci obleceni,

ale i autosalony a hotely.

Nové roste zdjem o Mystery shopping zajistény dodavatelsky i mezi Ceskymi

spole€nostmi, které si kvalitu svého prodejniho persondlu diive testovali vlastnimi silami.

Obchodnici se snazi skolit sviij prodejni personal tak, aby byl aktivnéjsi a opravdu

prodaval, ne pouze informoval.

Z Mystery shopping vyzkum totiz velmi Casto vyplyva, ze existuji velké rezervy
V nabizeni doplitkového zbozi zakaznikiim. Dal§im obvyklym zjist€nim je, Ze vstficnost
a ochota je na nedostatecné tirovni. Slabiny se projevuji od samotného za¢atku kontaktu
se zakaznikem. Napft. dle odbornika ze spolecnosti Daymaker, kterd se na metodu také
specializuje, prodejni persondl pozdravil zdkaznika v méné neZ poloviné navstév

prodejen.

Oproti ostatnim zemim se prodejni personal v Ceské republice vyznacuje jen
velmi slabym zajmem o svého zikaznika. Prodavaéi se chovaji jako ,roboti®. Casto
vyzkum ukéze, Ze uroven péce o zakazniky je az ptekvapive nizka. Na druhé strané ale
dle zkuSenosti odbornikli velmi rychle rostou oc¢ekavani zakaznikd, a tak nemuseji mit
vzdy pocit, Ze se sluzby zlepsuji, ackoliv to tak v mnoha piipadech je.® To je jist¢ velmi

zajimavy postieh, z kterého vyplyva, ze uroven prodejniho servisu by méla neustale

8 Mystery Shopping [online] [cit. 2017-06-26]. Dostupné z http://simar.cz/standardy/kvalitativni-
standardy/mystery-shopping.html.
% Mystery shopping je na vzestupu. [online] [cit. 2017-06-26]. Dostupné z http://byznys.ihned.cz/c1-
59415980-mystery-shopping-jena-postupu.
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korespondovat s vyvijejicimi se potfebami zakaznikd. Potfeby by tedy mély byt

pravideln¢ zkoumany a dle nich upravovany pracovni manualy pro prodejni personal.
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4 Charakteristika prodejni jednotky

4.1 Zakladni udaje

Spoleénost ,,SPORTY“*! je piedni maloobchodni prodejce zaméfeny na sportovni
vybaveni, obleceni a obuv pro vSechny vékové kategorie. Spole¢nost provozuje kamenné

prodejny po celé republice i e-shop.

Prvni prodejna byla oteviena na podzim roku 2001 v brnénském OC Futurum.
Prodejny postupné ptibyvaly a v roce 2008 ,,SPORTY“ otevielo prodejnu i za hranicemi
Ceské republiky - ve slovenské Nitie a v Popradu. V témZe roce byl otevien e-shop.
V soucasnosti ma spole¢nost v Ceské republice kolem stovky prodejen a na Slovensku

nékolik desitek.

Znacka ,,SPORTY* je vlajkovou lodi, kterd ma v zavésu za sebou nékolik dalSich
obchodll a e-shopii zaméfenych na rizné cilové skupiny. Jedna se konkrétné o Molo-

sport, Hardsport a O 'Neill. %

4.2 Prodejni sortiment
Spole¢nost ,,SPORTY“ se zaméfuje na vSe potiebné pro sport i volny €as. V jejim

sortimentu je kompletni nabidka lyzi, lyzafského vybaveni, potieb pro fotbal, halové
a raketové sporty, béh nebo fitness, cyklistiku, in-line, turistiku, vodni sporty. SPORTY
nabizi také rotopedy a posilovaci stroje, odévy a potieby pro volny ¢as a mnoho dalsiho.

Sortiment sportovniho obleceni a vybaveni je v nabidce jak pro dosp¢lé, tak pro déti.

SPORTY nabizi renomované svétové i domaci znacky, napt.: Nike, Adidas,
Umbro, Russell Athletic, Puma, Reebok, Atomic, Fischer, Salomon, Blizzard, Head,
Rossignol, Burton, Spyder, Salewa, Rollerblade, Scott, Olpran, Fila, K2, Wilson,
Columbia, Coleman, Hally Hanson, Merrell, Kappa, Klimatex, Hannah, Apline Pro,

Loap, Etape atd..*

%1 Nézev spolecnosti je upraven, ostatni informace jsou ve vztahu k prodejni jednotce relevantni.

92 0 spole¢nosti. [online] [cit. 2017-07-27]. Dostupné z WWW: https://www.sportisimo.cz/o-spolecnosti/.

9 O spole¢nosti. [online] [cit. 2017-07-27]. Dostupné z WWW: https://www.sportisimo.cz/o-spolecnosti/.
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5 Aplikace Mystery shoppingu

5.1 Plan marketingového vyzkumu

Cil vyzkumu
Cilem vyzkumu je zhodnotit kvalitu prodejniho persondlu a poskytovaného
servisu v prodejnach sportovnich potfeb SPORTY v Jiznich Cechéach a porovnat kvalitu

poskytovanych sluzeb jednotlivych prodejen.

Cilem vyzkumu neni zji§t'ovat specificka pfani zakaznikl a soulad poskytovaného
prodejniho servisu s nimi, ale Cisté posoudit pracovni vykony prodejniho personalu dle
pozadavkd, které odpovidaji vSeobecnym standardiim V nasi kultufe, jak je mimo jiné

popisuji i odbornici zminéni v této praci.
Uéelem vyzkumu je odhalit slaba mista a doporugit zlep3eni.

Pouzité metody sbéru a zpracovani dat

Sbér dat je realizovan za pomoci metody Mystery shopping.

Respondenti a lokalita
Respondenty jsou prodavaéi na 5 prodejnach Sporty v Jiznich Cechach:
—  Ceské Budgjovice,
— Jindfichuv Hradec,
— Pisek,
— Strakonice,

— Tabor.

Casovy harmonogram

Pilotni navstéva 18. 7. 2017
Upravy zdznamového archu a scénate 18. 7. 2017

Sbér dat v terénu 19.-24.7. 2017
Kontrola dotaznik 25.7.2017
Opakovani navstévy v ptipad€ nejasnosti 26.7.2017
Vyhodnoceni dat a tvorba doporuceni 25.-30.7.2017
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Tvorba nastroji

Nastroje vyzkumu se skladaji ze: Zaznamového archu, Scénaie —

Vv piipadé

bakalarské prace je Mystery shopping provadén autorem bakalarské prace. V ostatnich

piipadech by byl vyzkum fizen manazerem projektu.

Scénak

Tabulka 1 Scénar

Mystery shopping SPORTY

Scénar
Cil

Poptavany sortiment
Profil zakaznika

Piiprava na navstévu

Prubéh navstévy

Vybér kompletniho vybaveni na tenis.

Zhodnotit kvalitu prodejniho personalu
a poskytovaného servisu v prodejnach sportovnich
potifeb SPORTY.

Kompletni vybaveni na tenis.
Muz ve véku 20 - 35 let zacinajici s tenisem.

Prostudujte  peclivé tento scéndi  spoleéné
se zaznamovym archem. Ujasnéte si velikosti, které
budete poptavat, aby nic nebranilo prodavaci Vam
zbozi nabidnout a prodat.

Po vstupu do prodejny se kratce rozhlédnéte, zda
uvidite prodavace, pockejte, zda Vas zaregistruje,
zda Vas pozdravi a oslovi. Pokud prodavace
neuvidite, chvili se prochazejte prodejnou a pokud
Vas nikdo nekontaktuje vyhledejte prodavace sam.

Po pozdraveni ¢i zaregistrovani prodavacem
vyckejte, zda se bude sdm zajimat o Vase potieby.
Poté mu sd€lte, ze zaCinate s tenisem a chcete
si pofidit kompletni vybavu, protoze nemate nic,
co by bylo pouzitelné na tento sport a potieboval
byste poradit, protoZe se v sortimentu nevyznate.

Nésledné¢ sledujte jeho reakci dle otazek
v zdznamovém archu. Co vSe nabidl? Pomohl Vam
prodava¢ po pozddani vyhledat 1 konkrétni
velikosti? Alespont jeden produkt odmitnéte
z jakéhokoliv divodu napt. se Vam nelibi barva
a sledujte, zda nabidne néco jiného. Ma s Vami
trpélivost?

Nespéchejte, nechte prodavace mluvit, dejte
mu prostor. O zbozi projevujte zajem, aby vidé¢l,
ze skutecné planujete nakup.

Sledujte, zda se Vam snazi zbozi prodat. Vysvétluje
vyhody? Je ptesvédcivy? Plsobi jako odbornik?
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Jaka byla komunikace s prodavacem? Naslouchal
Vam? Pokladal dopliujici otdzky? Zapamatoval
si pozadavky?

Byl na Vas prodava¢ piijemny? Nabidl pomoc
s odnesenim zbozi k pokladné? Rozloucil se?

Pokud se béhem Vaseho nékupu objevil jiny
zékaznik, jak na néj reagoval?

Zdroj: vlastni zpracovani

Zaznamovy arch

Zaznamovy arch obsahuje identifikacni udaje prodejni jednotky, navstévy,
Mystery shoppera a hodnoceni nasledujicich oblasti, které jsou v ném setazeny postupné,
jak se s nimi zakaznik setkava:

— Vzhled prodejny a atmosféra — hodnoceni interiéru prodejny a celkové
atmosféry.

— Navazani kontaktu s prodejcem — pozdraveni, ponechani ¢asu na rozhlédnuti se

— Zjistovani potfeb — nabidka pomoci, aktivita pfi zjiStovani potieb.
(Vyhodnoceno je v ramci prodejnich a komunika¢nich dovednosti).

— Nabidka zbozi — soulad s ukazkou ,,nejlepsi praxe®, informace ziskané navic.

— Prodejni a komunikaéni dovednosti — snaha o realizaci prodeje.

Tabulka 2 Zaznamovy arch

Mystery shopping SPORTY

Identifikaéni udaje

Datum navstévy:
Cas navitévy:
Jméno Mystery shoppera:

Jméno prodejce:

Zakrouzkujte vybrané odpovédi.:

Vzhled prodejny a atmosféra
Pusobila prodejna celkové ptijemné a usporadané? a) ano b) ne
Pokud ne, popiste:
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Byl v prodejn¢ vidén personal ihned po vstupu?
Pokud ne, popiste:

Hréla pfijemna hudba?

Pokud ne, popiste:

Bylo zbozi v regélech uspotradané?

Pokud ne, popiste:

Byly zkusebni kabinky uklizené?

Pokud ne, popiste:

Navazani kontaktu s prodejcem

Kolik prodavact jste vidé€l ihned po vstupu?

Zaregistroval Vas néktery z prodavaca?

Pokud ne, popiste:

Byl jste ihned po ptichodu pozdraven nékterym z

prodavacu?

Meél jste moznost se porozhlédnout po prodejné anebo

Véam byla nabidnuta pomoc s vybérem ihned po
ptichodu?

Jaka byla situace pii Vasem piichodu?

Pokud byla opoveéd’ b - f, ¢emu konkrétné se
vénovali?

Byl prodavac upraveny?

Citil jste se byt na prodejné vitan?
Zjistovani potieb

Zjistoval prodavac Vase potieby?
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a) ano b) ne

a) ano b) ne
a) ano b) ne
a) ano b) ne
a)0 b) 1
c)2 d)3
e)4a
vice
a) ano b) ne
a) ano b) ne

a) ano, m¢l jsem

moznost se

porozhlédnout po

prodejné.

b) ne, byla mi

ihned nabidnuta

pomoc

a) kréatce po pfichodu jsem byl
osloven

b) musel jsem Cekat - prodavac
obsluhoval jiného zédkaznika

c¢) musel jsem cekat - prodavac
se vénoval jiné praci v
prodejné

d) musel jsem cekat - prodavac
se nevénoval pracovnim
povinnostem

e) musel jsem Cekat z
neznamych divodil

f) musel jsem prodejce sam
vyhledat

a) ano b) ne
a) ano b) ne
a) ano b) ne



Nabidka zbozi

Které polozky vybaveni Vam byly nabidnuty? a) tenisova raketa
b) micky
c) ksiltovka
d) ¢elenka
e) bryle
f) potitka
g) tricko
h) kratasy
ch) spodni pradlo
1) ponozky
j) boty
k) taska
1) ruénik
m) bunda

n) omotavky>*
0) vibrastop®
Pokud byla odpovéd' n), co dalsiho Vam nabidl?

Napiste.

Pomohl Vam prodavac po pozadani vyhledat a) ano b) ne
1 konkrétni velikosti?

Vysvétloval alespon v nékterych ptipadech vyhody  a) ano b) ne

a vhodnost nabizeného zboZzi pro Vas?

Vyznal se prodavac v sortimentu prodejny? a) ano b) ne

Prodejni a komunika¢ni dovednosti

Naslouchal Vam prodavaé a zapamatoval si Vase a) ano b) ne
pozadavky?

Pokladal prodava¢ béhem vybéru dopliujici otazky?  a) ano b) ne
Pokud jste odmitl nabidnuté zbozi, nabidl Vam jiné? a) ano b) ne
Vyjadioval se prodava¢ béhem komunikace a) ano b) ne
srozumitelné?

Piisobil prodavac jako odbornik? a) ano b) ne
Snazil se prodavac o prodej zbozi? a) pouze podaval informace

b) nabizel, ale bez zajmu o to,
zda zbozi zakoupim

¢) snazil se zbozi prodat

% Doplnéno na zakladé pilotni navstévy.
% Doplnéno na zékladé pilotni navstévy.
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d) snazil se prodat za kazdou

cenu
Mg¢l prodavac trpélivost? a) ano b) ne
Byl prodavac¢ ptijemny? a) ano b) ne
Pokud béhem doby, kdy Vas obsluhoval, jste se a) ano b) ne

setkali 1 s dal§im zakaznikem, pozdravil ho?

(Vypliujte pouze, pokud se prodavac setkal s dalsim

zdkaznikem. Jinak se proskrtnéte.)

Pokud béhem doby, kdy Vas obsluhoval, jste se a) ano b) ne
setkali 1 s dal§im zdkaznikem, nabidl mu pomoc,

poté, co Vas obslouzi, pokud ho neobsluhoval n¢kdo

jiny?

(Vyplijte pouze, pokud se prodavac setkal s dalsim
zakaznikem. Jinak se proskrtnéte.)

Rozlouc¢il se s Vami? a) ano b) ne

Zdroj: viastni zpracovani

Obecné pokyny pro Mystery shoppery

Pii realizaci Mystery shoppingu je nutno dbat nasledujicich pravidel:

Navstévu realizujte nejdiive hodinu po otevieni a nejpozdé¢ji hodinu pied
zaviraci dobou. Doptedu si zjistéte oteviraci cas v dané prodejné. Navstévu
bude nutné zrealizovat okamzité€ po obdrzeni pokynu.

Béhem realizace celého projektu nesmi dojit k odhaleni Mystery shoppera,
tzn. ani po ukonceni Vasi ndvstévy! Dotaznik nevypliujte pred prodavaci.
Pokud by se ukazalo, ze prodejce je ¢lovek, kterého osobné znéte, jiz déle
nepokracujte a kontaktujte manazera projektu.

Po odevzdani dotazniku bud'te tyden k dispozici.

Pokud Vam neni cokoliv jasné, kontaktujte manazera projektu.

Pted navstévou si peClivé prostudujte Scénaf, Pokyny 1 Zaznamovy arch
a zkuste si navstévu v prodejné predstavit, pfipadné kratce natrénovat, abyste
vedél, na co se soustiedit.

Dotaznik vypliiujte pravdive a poctiveé. Nezkreslujte prosim informace, muzete
tim zptsobit Skodu. Cilem je zjistit skuteCny stav a nasledné zlepsit slabé
stranky, proto je dileZzité poskytnout pravdivé hodnoceni. V dotazniku je nutné
nevynechavat zadné otazky a doplilovat komentéte tam, kde je to smysluplné.
(Pouze u otazek ,,Pokud béhem doby, kdy Vas obsluhoval, jste se setkali

I s dal§im zakaznikem, pozdravil ho? Pokud béhem doby, kdy Vas obsluhoval,
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jste se setkali 1 s dal§im zdkaznikem, nabidl mu pomoc, poté, co Vas obslouzi,
pokud ho neobsluhoval nékdo jiny?* se odpovéd vypliiuje pouze v piipade,
pokud se prodavac setkal s dalSim zakaznikem. Jinak se proskrtne.)

— Dotaznik odeslete e-mailem okamzité po realizaci navstévy.

— Vase ucast v projektu musi zistat utajena, stejné tak vysledky a zavéry z Vasi
navstévy. Nejste opravnén tyto informace komukoliv sd€lovat, stejné tak
ukazovat jakékoliv pracovni materialy.

— Navstévu realizujte sdm bez pritomnosti dalsi osoby.

— Do prodejny se dostavte v oble¢eni sportovniho stylu, ¢isté obleen a upraven.

— Mystery shopper nesmi byt pod vlivem alkoholu ¢i drog ¢i svym chovanim

anebo vzhledem odvadét pozornost prodavace.

Nabor Mystery shopperi
Agentury najimaji Vv praxi pro realizaci navstév Mystery shoppery. V tomto
vyzkumu je Mystery shopperem manazer vyzkumu, pfesto je tfeba ujasnit pozadavky

na Mystery shoppera a potvrdit, Ze je manaZer vyzkumu spliuje.

Aby bylo dosazeno co nejkvalitnéjSich a téz srovnatelnych vysledkti, mél by mit
Mystery shopper sportovni postavu a mélo by se jednat o muze ve véku 20 — 35 let, tedy
ve veku, kdy jiz lidé obvykle vydélavaji a Casto jesté nemaji rodinu a mohou investovat
do svych zajmi, ¢imzZ se pfirozené stavaji atraktivni cilovou skupinou pro prodejce

a prodavaci by prave jim méli vénovat pozornost.

Lze konstatovat, Ze manazer projektu tyto pozadavky splituje, a proto se miize stat

Mystery shopperem.

I kdyz je Mystery shopperem sam manazer projektu, vSechny postupy a materialy
jsou realizovany tak, jako by Mystery shoppefti byli cizi osoby a to proto, aby nedoslo

k zadnym opomenutim.

Pilotni navstéva a Gpravy zaznamového archu a scénare
Na zakladé pilotni navstévy byly v zaznamovém archu doplnény dalsi dvé
moznosti nabizeného zbozi — omotdvky a vibrastop, jak je u zdznamového archu

poznamenano.

42



Sbér dat kontrola ziznamovych archi
Sbér dat a kontrola archii probéhla bez problému, proto nebylo nutné provadét

opravy. VSechny zaznamové¢ archy byly platné.

Analyza dat
Data jsou zde hodnocena za jednotlivé prodejny a nasledné¢ je provedena

komparace kategorii i celkového hodnoceni mezi prodejnami.
Kategorie hodnoceni jsou nasledujici:

— Vzhled prodejny a atmosféra

— Navazani kontaktu s prodejcem

— Nabidka zbozi

— Prodejni a komunikaéni dovednosti (zde i kategorie Zjistovani potieb, ktera byla
Vv Zaznamovém archu uvedena samostatn€, nebot’ je organizovan dle postupu

zakaznika v prodejné)

5.2 Prezentace dat a shrnuti hlavnich vysledki

5.2.1Hodnoceni jednotlivych prodejen

V Ceskych Budéjovicich ziskala prodejna v kategorii Vzhled prodejny
a atmosféra téméf maximalni hodnoceni, ztratila bod za absenci hudby, ktera
je vprodejnach obvykle slySet pro zpiijemnéni atmosféry, stejné tak v ostatnich

prodejnach SPORTY, jak ukézal vyzkum.

V kategorii Navazani kontaktu s prodejcem ztratila na hodnoceni diky tomu,
ze ackoliv byl pii ptichodu Mystery shopper pozdraven, prodava¢ poté nepterusil praci,
které se vénoval a nechal ho ¢ekat. Ptesto se ale Mystery shopper citil vitany a vSe ostatni

véetné vzhledu prodavace i prodejny bylo v potadku.

V kategorii nabidka zbozi prodejna ztratila na hodnoceni, nebot’ prodavac
nenabidl kSiltovku, bryle, spodni pradlo, ru¢nik a bundu. Coz je spise dopliikové zbozi.
Zbozi urené pitimo pro poptavany sport nabidl vSechno. V ramci vyzkumu ale Mystery

shopper poptéaval vse, co bude pti daném sportu potiebovat.
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V kategorii prodejni a komunika¢ni dovednosti prodejna ziskala plny pocet bodu.
Lze pouze vytknout, Ze prodavac, ackoliv zbozi skute¢né nabizel, nezajimal se jiz o to,

zda bude poté zakoupeno. Chybél mu finélni tah na branku, 1 kdyz se celou dobu snazil.

Prodava¢ béhem obsluhovani Mystery shoppera dokézal udrzet kontakt i s nové

ptichozim zékaznikem, které¢ho zdravil.

Celkem dosahla prodejna v Ceskych Budgjovicich 84,85 %. Body ztratila

na drobnych nedostatcich.

Graf 1 Hodnoceni vyzkumu prodejny v Ceskych Budé&jovicich®
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Vzhled prodejny Navazani Nabidka zboZzi Prodejni a Celkem

a atmosféra kontaktu s komunikaéni
prodejcem dovednosti

Prodejna v JindFichové Hradci ziskal v kategorii Vzhled prodejna a atmosféra
maximalni hodnoceni. Stejné tak v kategoriich Navéazani kontaktu s prodejcem a Prodejni

a komunikaé¢ni dovednosti.

Prodava¢ béhem obsluhovani Mystery shoppera dokazal udrzet kontakt 1 s nové

prichozim zékaznikem, kterého zdravil a pfislibil mu naslednou pomoc.

Prodejna ztratila body v kategorii Nabidka zbozi. Prodava¢ nenabidl Zadné

dopliikové zbozi, ale ani tasku. Diky tomu ziskala prodejna celkové 92,11 %.

% Zdroj: Vlastni vyzkum
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Graf 2 Hodnoceni vyzkumu prodejny Jind¥ichtiv Hradec®’
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Vzhled prodejny Navazani Nabidka zbozi Prodejni a Celkem
a atmosféra kontaktu s komunikaéni
prodejcem dovednosti

Prodejna v Pisku ziskala nejvice bodu v kategorii Vzhled prodejny a atmosféra.
Vytknout Ize v této kategorii neuspoiadané zbozi v regalech. Napiiklad rakety na tenis

byly umistény pod ceduli s ndpisem rakety na badminton.

Navazani kontaktu s prodejcem je hodnoceno 42,86 %. Ackoliv byli na prodejné
pritomni dva prodavaci, ani jeden Mystery shoppera nezaregistroval a pii ptichodu
nepozdravil. Mystery shopper musel oslovit po chvili sam prodavace, ktery stal uprostied
prodejny a vénoval se ¢innosti s telefonem. Prodavac¢ nebyl upraveny a Mystery shopper

se pii kontaktu s nim necitil byt v prodejné vitan.

V kategorii Nabidka zboZi ziskala prodejna nizké hodnoceni — 10,53 %. Prodavac

nabidnul pouze raketu a micky.

Podobné nizké hodnoceni ziskala prodejna i v kategorii Prodejni a komunikaéni
dovednosti 10,00 %. Ackoli prodavac naslouchal potfebam Mystery shoppera, sam
potieby nezjistoval, nepokladal zadné otazky. Kdyz Mystery shopper zdmerné nekteré
zbozi odlivodnéné odmitl, nebyla mu nabidnuta zaddna ndhrada. Ani na pozadani
nepomohl vyhledat velikosti. Nevyznal se v sortimentu prodejny a nedaval zadna

doporuceni. Nesnazil se prodat, podaval pouze informace. Neplsobil jako odbornik.

% Zdroj: Vlastni vyzkum
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Nebyl piijemny ani trpélivy. Na nové pfichozi zakazniky nereagoval a s Mystery

shopperem se v zavéru nerozloucil.
Z dtvodu vykonu prodavace ziskala prodejna hodnoceni pouze 35,85 %.

Graf 3 Hodnoceni vyzkumu prodejny v Pisku®
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Vzhled prodejny Navazani Nabidka zbozi Prodejni a Celkem
a atmosféra kontaktu s komunikacni
prodejcem dovednosti

Prodejna ve Strakonicich ziskala maximalni hodnoceni v kategoriich Vzhled

prodejny a atmosféra a Navazani kontaktu s prodejcem.

V kategorii Nabidka zbozi prodejna ztratila na hodnoceni diky malému poctu
nabidnutych produkti. Kromé absence nabidky dopliikovych produktii, které se daji
vyuzit i na jiné sporty, prodava¢ nenabidl i pro tenis typické vybaveni jako je ¢elenka,

omotavky, vibrastop.

V kategorii Prodejni a komunikaéni dovednosti ziskala prodejna 90 %. Vytknout
lze, Ze mél prodava¢ malou trpélivost, a ackoliv se snazil prodat, jiz se nezajimal o to,

co si Mystery shopper skutecné zakoupi.

Prodava¢ béhem obsluhovani Mystery shoppera dokazal udrzet kontakt 1 s nové

ptichozim zékaznikem a pfislibil mu naslednou pomoc.

Prodejna ve Strakonicich ziskala celkem 86,97 %.

% Zdroj: Vlastni vyzkum
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Graf 4 Hodnoceni vyzkumu prodejny ve Strakonicich®®
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Prodejna v Tabofre ziskala maximalni hodnoceni v kategoriich Vzhled prodejny

a atmosféra a Prodejni a komunika¢ni dovednosti.

V kategorii Navazani kontaktu s prodejcem Ize vytknout, Zze Mystery shopperovi
byla nabidnuta pomoc ihned po prichodu. Takového chovani muze zakaznika
dle odbornikii odstrasit, a proto by méli prodavaci nejdiive pozdravit a po chvili
az nabidnout pomoc. V ostatnich hodnocenych aspektech byla uroven nabidnutych sluzeb
na velmi dobré urovni. Prodejna ma velmi dobry design a atmosféru, jde o samostatny

objekt, ve kterém je prodejna umisténa s dostatkem parkovacich mist pro zakazniky.

% Zdroj: Vlastni vyzkum
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Graf 5 Hodnoceni vyzkumu prodejny v Taboie!?
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5.2.2Komparace prodejen dle kategorii a vyhodnoceni kategorii

Zavérecnou etapou hodnoceni provedeného vyzkumu je komparace jednotlivych
prodejen podle zkoumanych kritérii. Nejlépe ze vSech byla hodnocena kategorie Vzhled
prodejny a atmosféra. V této kategorii dosahly prodejny primérného hodnoceni 92,00 %.
Hodnoceni bylo snizeno pouze v Ceskych Budgjovicich, kde nehrala hudba a v Pisku,

kde nebylo uspofadané zbozi v regalech.

100 Zdroj: Vlastni vyzkum
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Graf 6 Komparace prodejen — kritérium Vzhled prodejny a atmosférao!
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Po vstupu do prodejny vidél Mystery shopper v priméru 3 prodavace, vzdy
alespon 2.

Graf 7 Komparace prodejen — kritérium Pocet prodavaci po vstupu do prodejny*?
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V kategorii Navazani kontaktu s prodejcem dosahly prodejny v priméru
hodnoceni 82,86 %. Slabiny byly zaznamenany v Ceskych Budé&jovicich, kde prodavaé

nechal Mystery shoppera ¢ekat a vénoval se jiné praci v prodejné, v Tébote, kde byl

101 Zdroj: Vlastni vyzkum
102 7droj: Vlastni vyzkum
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prodava¢ naopak pfili§ horlivy a s nabidkou pomoci na Mystery shoppera ihned
vystartoval po jeho prfichodu a nenechal ho se po pozdravu v prodejné kratce
porozhlédnout. Velké nedostatky byly zjiStény v Pisku, kde prodava¢ o Mystera nejevil
prakticky zddny zdjem. Naprosto skvélou praxi ptevedl prodejni persondl v Jindfichové
Hradci a Strakonicich, kde Mystery shoppera ihned po ptichodu pozdravili, ¢imz mu dali

najevo, ze o ném veédi a po kratkém porozhlédnuti po prodejné ptisli nabidnout pomoc.

Graf 8 Komparace prodejen — kritérium Navazani kontaktu s prodejcem!%
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Celkové nejnizs$i hodnoceni ziskaly prodejny v kategorii Nabidka zbozi —
Vv priméru 56,84 %. Nejlépe si vedly Ceské Bud&jovice a Tabor. Nadpoloviéni hodnoceni
mély potom zbylé prodejny, kromé Pisku, kde podal prodavac siln€ podprimérny vykon

a dosahl tak hodnoceni pouze 10,53 %.

Nizké hodnoceni kategorie bylo zplsobeno jednak tim, Ze prodavaci casto
zapominali nabidnout hlavni sortiment (tzn. specificky pro dany sport), ale 1 doplikovy,
ackoliv byl vylozen¢ poptavan (tzn. produkty, které 1ze pouzit i na jiné sporty — obleceni,
toaletni potfeby). Celkové mohli prodavaci nabidnout 16 druhd produkti. Nejlépe
hodnoceni jich nabidli 11. Ostatni 8 — 10 a nejhtife hodnoceny pouze 2.

Prodava¢ v Pisku nabidl pouze raketu a micky. Ze zakladniho sortimentu

zapominali prodava¢i na omotavky a vibrastop.'® Z doplitkového sortimentu nenabidl

1038 Zdroj: Vlastni vyzkum
104 7a zakladni sortiment, tedy specificky pro dany sport - tenis, ktery bude zagate¢nik potiebovat, pro dany
sport — 1ze povazovat tyto produkty: tenisova raketa, micky, potitka, omotavky, vibrastop. Za dopliikovy,
1ze povazovat takovy, ktery je vyuzitelny i pro dalsi sporty: ksiltovka, celenka, bryle, tricko, krat'asy, spodni
pradlo (mysleno funkéni sportovni pradlo), ponozky, boty, taska ru¢nik, bunda.
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nikdo spodni pradlo a bundu. Ru¢nik a ksiltovka napadla vzdy pouze jednoho prodavace.
Tasku a ponozky nabidli vzdy pouze 3 prodavaci z 5. Na ¢elenku, tri¢ko, kratasy a body

si vzpomnéli Ctyfi prodavaci, tedy vSichni, pokud pomineme piipad Pisku.

Graf 9 Komparace prodejen — kritérium Nabidka zboZzi'®
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V kategorii Prodejni a komunikac¢ni dovednosti dosahly prodejny primérného
hodnoceni 80 %. Celkovy pramér vSak zkresluje prodejna v Pisku, ktera je ptipadem
extrému, kdy prodava¢ doséhl svym osobnim vykonem hodnoceni pouze 10 %, zatimco
hodnoceni ostatnich se pohybovalo mezi 90 — 100 %. Pokud bychom z hodnoceni vyjmuli
tento pfipad, doséhly by prodejny primérného hodnoceni 97,50 % a kategorie by potom
byla nejlépe hodnocenou. Prodava¢ v Pisku pouze podaval informace. V prodejnach
v Ceskych Budgjovicich a ve Strakonicich prodavadi zbozi nabizeli, a¢koliv bez zajmu
o to, zda Mystery shopper zbozi skutecné zakoupi. Nejvice se snazili prodavaci
v Jindfichové Hradci a v Tabote, ktefi méli i zajem zbozi prodat. Lze konstatovat,
ze krom¢ piipadu Pisku, prodavaci ve vSech prodejnach s drobnymi vyjimkami
predvadeli nejlepsi praxi. Zjistovali potieby Mystery shoppera. Naslouchali mu a jeho
pozadavky si zapamatovali. Pokladali Mystery shopperovi dopliujici otazky a pokud
odmitl nabidnuté zbozi zné&jakého divodu, nabidli mu nahradni. Vyjadfovali
se srozumitelné a pusobili jako odbornici, méli trpélivost, byli pfijemni a na zavér

se rozloucili.

105 Zdroj: Vlastni vyzkum
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Prodejni personal ve tfech z péti piipadi (Ceské Budg&jovice, Jindfichtiv Hradec
a Strakonice) navic zvladal pé¢i o nové pfichozi zdkazniky. Prodava¢ bud’ nového
zdkaznika pozdravil anebo mu nabidl pomoc poté co obslouzi Mystery shoppera.
Prodavac v Jindfichové Hradci pfedvedl nejlepsi praxi, kdyz nového zdkaznika pozdravil

a poté ho yjistil, ze se mu bude ihned po obslouzeni diive ptichoziho zdkaznika vénovat.

Graf 10 Komparace prodejen — kritérium Prodejni a komunikaéni dovednosti'®
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Ze vsech prodejen si vedla nejlépe prodejna v Jindfichové Hradci, déale prodejny
v Tabote, Strakonicich a v Ceskych Budgjovicich. Jejich vykony se pohybovaly
od 84,86 % do 92,11 %. Extrémem je piipad Pisku, ktery dosdhl hodnoceni pouze
35,85 %. Celkovy prumér za vSechny prodejny a vSechny kategorie je 77,92 %. Pokud
bychom vyjmuli z hodnoceni Pisek jako pfipad extrému, bylo by celkové hodnoceni
88,44 %.

106 7droj: Vlastni zpracovani
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Graf 11 Celkové hodnoceni prodejent?’
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Graf 12 Celkové hodnoceni podle jednotlivych kritérii (primér za prodejny)'®
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5.2.3 Shrnuti a zavéry vyzkumu
Z komparace prodejen vyplynulo, ze celkové dosahly prodejny vysokého

hodnoceni od 84,86 % do 92,11 %. Vyjimkou je prodejna v Pisku, kterd diky velmi

107 Zdroj: Vlastni vyzkum
108 7droj: Vlastni vyzkum
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slabym vykonim prodavace ziskala pouze 35,85 %. Krom¢ tohoto pifipadu se tedy

vykony prodejniho personalu v jednotlivych prodejnach ptilis nelisily.

Z vyhodnoceni jednotlivych kategorii vyplynulo, Ze spole¢nost nema problémy

se vzhledem prodejen a atmosférou. V této oblasti byly zjiStény jen mensi nedostatky.

Po vstupu do prodejny vidél Mystery shopper v priméru 3 prodavace, resp. vzdy

alespon 2.

Urcité nedostatky byly zjistény v kategorii Navazani kontaktu s prodejcem,
ale 1 tak dosahly prodejny v primeéru vysokého hodnoceni 82,86 %. V jednom piipadé
nechal prodavaé Mystery shoppera Gekat a vénoval se jiné praci v prodejné (Ceské
Bud¢jovice) a v dalsim ptipadé naopak ihned vystartoval po jeho ptichodu a nenechal
ho se po pozdravu v prodejné kratce porozhlédnout (Tabor). V této kategorii se vyrazné
odlisil svym vykonem prodavac v Pisku, ktery neprojevoval o Mystery shoppera zadny

zajem a naprosto ho ignoroval.

Celkové nejniz$i hodnoceni ziskaly prodejny v kategorii Nabidka zboZi —
vV priméru 56,84 %. Vykony prodejen byly opét srovnatelné s vyjimkou Pisku, ktery
s hodnocenim 10,53 %, zcela selhal. Nizké hodnoceni kategorie bylo zptsobeno jednak
tim, Ze prodavaci Casto zapominali nabidnout hlavni sortiment (tzn. specificky pro dany
sport), ale 1 doplnkovy, ackoliv byl vylozené poptavan (tzn. produkty, které Ize pouzit
1najiné sporty — obleceni, toaletni potieby). Celkové mohli prodavaci nabidnout 16 druhti
produktli. Nejlépe hodnoceni jich nabidli 11. Ostatni 8-10 a nejhiife hodnoceny
pouze 2.10°

V kategorii Prodejni a komunika¢ni dovednosti by prodejny dosahly velmi
vysokého primérného hodnoceni 97,50 % a kategorie by byla nejlépe hodnocenou nebyt
Pisku, ten svym nizkym vykonem snizil primér na 80 %. Lze shrnout, Ze kromé
zminéného piipadu Pisku, prodavaci ve vSech prodejnach s drobnymi vyjimkami
predvadéli nejlepsi praxi, zjiStovali potieby Mystery shoppera. Naslouchali mu a jeho
pozadavky si zapamatovali. Pokladali Mystery shopperovi dopliiujici otazky a pokud
odmitl nabidnuté zbozi zné&jakého divodu, nabidli mu nahradni. Vyjadfovali

se srozumitelné a pusobili jako odbornici, méli trpélivost, byli pfijemni a na zavér

109 Za zakladni sortiment, tedy specificky pro dany sport - tenis, ktery bude za¢ate¢nik potiebovat, pro dany
sport — Ize povazovat tyto produkty: tenisova raketa, micky, potitka, omotavky, vibrastop. Za dopliikovy,
1ze povazovat takovy, ktery je vyuzitelny i pro dalsi sporty: kSiltovka, ¢elenka, bryle, tricko, kratasy, spodni
pradlo (mysleno funkéni sportovni pradlo), ponozky, boty, taska ru¢nik, bunda.
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se rozloucili. Kromé toho s vyjimkou Pisku a Tabora zvladali i péci o nové ptichozi

zakazniky.

Vyzkum za pomoci metody Mystery shopping v prodejnach SPORTY V regionu

jiznich Cech ukazal, nékolik hlavnich zjisténi:

- prodejni servis je kvalitni,

- existuji drobné rezervy, které vSak mohou byt zplsobeny napf. neznalosti
,»hejlepsi praxe® u prodavacu (napft. ptilis horlivy piistup),

- mezi persondlem vSak existuje vyjimka, jejiz vykon je zcela nedostatecny
(prodavac v Pisku),

- voblasti nabidky zbozi maji prodavaci rezervy, protoze nenabizeli zdaleka
vSechny produkty, které mohli, coz muze byt zplisobeno napf. tim,
Ze a) se dostate¢né neorientuji ve sportech, resp. v sortimentu b) nejsou dostate¢né
motivovani k dosahovani obratu, c¢) existuji jiné napt. Casové piekdzky, aby

nabidli zdkaznikovi v§e, co mohou, d) nevédi, Ze se to od nich ocekava.
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6 Doporuceni

Na zéklad¢ zjisténi ziskanych ve vyzkumu, ktery byl realizovan za pomoci metody
Mystery shopping V prodejnach SPORTY v regionu jiznich Cech, lze spoleénosti

doporucit nékolik zmén.

Manual pro prodavace s ukazkami nejlepSi praxe

Vzhledem k tomu, Ze existuji drobné rezervy, které vSsak mohou byt zptisobeny
napf. neznalosti ,,nelep$i praxe* u prodavaci (napft. ptili$ horlivy ptistup), by bylo vhodné
prodavacim ptedlozit manual, ktery by tuto praxi srozumitelné prezentoval. Prodavac
si nemusi naptf. uvédomit, ze tim, ze po zékaznikovi hned ve dvefich prodejny
»vystartuje* s nabidkou pomoci, ho mize odradit, anebo, ze zakaznikovi muze byt
neptijemné chodit s dotazy vyrusovat prodavace, ktery pokracuje s vykladanim zbozi
a rad¢ji potom od nakupu upusti, anebo, ze je dobré dalsiho zdkaznika alesponi pozdravit,
kdyz se mu prodava¢ nemuze ihned vénovat z ditvodu péce o zakaznika, ktery ptisel diive
tak, aby se citil v prodejné vitan a vyckal na servis. Manual by m¢l jisté obsahovat
I pokyny Kk nabizeni kompletni s$kaly produktd jak zakladniho, tak dopliikového

sortimentu, nebot’ vyzkum odhalil nedostatky v této oblasti.

Kontrolni Mystery shopping

Ukazalo se, ze existuje vyjimka, kterd podava zcela nizky vykon. V praxi se mize
takovychto vyjimek vyskytovat i vice. Z toho diivodu by bylo pro spole¢nost pfinosné,
provadét kontrolni Mystery shopping u kazdého zaméstnance. Nejlépe po jeho zauceni
tak, aby jednak spole¢nost mé¢la informace o kvalité servisu a neptichazela o zisk jeho
nizkou urovni a také proto, aby sam zaméstnanec mél zpétnou vazbu a védél,
na co se zaméfit, ¢i co Spatné pii Skoleni pochopil. Mystery shopping by mél byt
realizovan az po zavedeni Manudlu pro prodavace, ktery jasné stanovi, jaké chovani

je ocekavano.

Konfrontace hodnoceni nabidky zboZi s prodavaci x Mystery shopping zaméreny
na nabidku zbozi

Vzhledem k tomu, Ze vyzkum ukéazal, Ze prodavaci maji rezervy v oblasti nabidky
zbozi, protoze nenabizeji vSe, co by mohli (jak zdkladni, tak doplitkovy sortiment),

je tieba zjistit pfiinu a odstranit ji, protoZe tim spole¢nost ptichazi o zisky.
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Jako mozné priciny se nabizeji napf. tyto divody:

a) dostatecné se neorientuji ve sportech, sortimentu sportovnich potieb,

b) nejsou dostatecné motivovani k dosahovani obratu,

¢) existuji jiné napft. Casové prekazky, aby nabidli zakaznikovi vSe, co mohou,

d) nevédi, ze se to od nich ocekéava atd.

Jako mozna metoda piipada v tivahu alespon Vv prvni fazi konfrontace vysledku
hodnoceni nabidky zbozi s jednotlivymi prodavaci. Cilem by bylo zjisténi, proc
nenabizeli jednotlivé polozky. To by bylo mozné ale pouze v kratké dobé (nejlépe
tyz den) po realizaci Mystery shoppingu. Tuto metodu lze ale povazovat pouze
za zakladni a samostatné nebude fungovat. I kdyz bude rozhovor provadét externista,
bude jiz odhalena totoznost prodavace a ten mlize zdmérné utajovat fakta. Napf. se neda

ocekavat, ze ptizna, ze se dostatecné neorientuje ve sportech anebo, Ze ho prace nebavi.

Z toho diivodu se jevi jako pfinosnéjsi konfrontaci neodtajiiovat prob&hly vyzkum
a zrealizovat samostatny Mystery shopping zaméieny na nabidku zbozi v kombinaci
s technikou hloubkového rozhovoru, jehoZ cilem by bylo zjiSténi, pro¢ nebyly
nabidnuty vSechny produkty sledovaného sortimentu, které pfipadaji v Gvahu, tedy
kompletni sortiment. Tento vyzkum by mél byt anonymni s tim, Ze by byl ihned po
skon¢eni rozhovoru odtajen, vyzkumnik by se predstavil a prokazal povéfenim
spolecnosti realizovat vyzkum, pficemZ by nejdiive prodavace ujistil, Ze se jedna
o anonymni vyzkum a nemiZe byt nijak spolecnosti postizen a dale by realizoval
hloubkovy vyzkum formou fizeného rozhovoru s prodavacem tak, aby prodavaci
neptfedkladal mozné odpovédi, protoze by mohly byt pouzity jako tinikové, ale snazil se

Z odpovédi prodavace vycist pravé divody.

Po zjisténi pficin nenabizeni kompletniho sortimentu, je tfeba provést opatieni,
kterd by je odstranila (v prvé fad€ upozornéni na tuto pozadovanou prodejni praxi

v manualu pro prodavace a dale napf. Skoleni o sportech, zmény v systému odmén atd.)
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Zavér

Cilem prace bylo pomoci metody Mystery shopping zkoumat kvalitu prodejniho
personalu a poskytovaného servisu v prodejnach sportovnich potteb SPORTY v jiznich
Cechach, odhalit slaba mista a doporuéit zlepseni. Dil¢im cilem bylo porovnani kvality

sluzeb u jednotlivych, zkoumanych prodejen.

Spole¢nost SPORTY je piedni maloobchodni prodejce zaméfeny na sportovni
vybaveni, obleceni a obuv pro vSechny vékové kategorie. Spolecnost provozuje kamenné
prodejny po celé republice i e-shop. V jejim sortimentu je kompletni nabidka lyzi,
lyzatského vybaveni, potieb pro fotbal, halové a raketové sporty, béh nebo fitness,
cyklistiku, in-line, turistiku, vodni sporty. SPORTY nabizi také rotopedy a posilovaci
stroje, odévy a potifeby pro volny ¢as a mnoho dal$iho. Sportovni obleceni a vybaveni

nabizi jak pro dospélé, tak pro déti.

Bakalatska prace byla rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoreticka Cast
je literarni resersi a objasnila zakladni pojmy, postupy a metody, které byly dale pouzity
k feSeni ukolu v praktické casti. Obsahuje také kapitolu, kterd se zabyva osobnim
prodejem a shrnuje poznatky o tom, jak by mél byt prodejni servis, prodej provadén, tedy
popisuje piiklady nejlepSi praxe a soufasné mozné slabiny. V praktické casti byl
realizovan vlastni vyzkum za pomoci metody Mystery shopping. Vyhodnoceni bylo
provedeno za jednotlivé prodejny dle jednotlivych kritérii, dale 1 souhrnné za jednotlivé
kategorie. Nasledné¢ byla provedena komparace mezi zkoumanym prodejnami
a komparace mezi hodnocenim jednotlivych kategorii. V zavéru vyzkumu jsou shrnuty

hlavni fakta.

Vyzkum dospél k n€kolika hlavnim zjiS§t€nim, a to ze prodejny dosahly celkové
vysokého hodnoceni s vyjimkou prodejny v Pisku, diky velmi slabym vykonim
sledovaného prodavace. Kromé tohoto piipadu se vykony prodejniho personalu

V jednotlivych prodejnach pftili§ nelisily.

Spolec¢nost neméa problémy se vzhledem prodejen a atmosférou. UrcCité nedostatky
byly zjistény v Kategorii Vv procesu navazani kontaktu s prodejcem, ale jednalo
se o drobnosti. Snaha prodavaci béhem celého prodejniho procesu je velkd. Maji
1 znalosti sortimentu, vyznaji se v prodejné, ptsobi jako odbornici. Zvladaji péci o vice
zékaznikl soucasné. Maji vyborné komunika¢ni dovednosti a snazi se vice ¢i mén¢ zbozi

doporucit a prodat. Vétsi nedostatky byly zjistény pouze v ramci samotné nabidky zbozi.
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Prodejni personal totiz ¢asto zapominal nabidnout jak polozky hlavniho sortimentu
urc¢eného pro dany sport, s kterym chtél zakaznik v roli Mystery shoppera zacinat, a na

ktery si vybiral vybaveni, ale i dopliikovy sortiment, ktery Mystery shopper také poptaval.

Na zakladé téchto zjisténi byla navrhnuta opatieni ke zlepsSeni. Spole¢nost by méla
urc¢ité¢ mit Manual pro prodavace s ukdzkami nejlepsi praxe, aby prodejni personal védél,
jak mé vypadat spravny prodejni servis, co je od néj o¢ekavano. Tim by se odstranily
drobné zjistén nedostatky. Tento manudl by mél také obsahovat pokyny k nabizeni

kompletni Skaly produktl, coz by mélo pfispét k odstranéni dalsich nedostatkii.

Spole¢nost by dale méla provadét kontrolni Mystery shopping, aby vcas odhalila
jednotlivce, kteti podavaji nedostatecné vykony, jak bylo zjisténo na prodejné v Pisku.

Kontrolni Mystery shopping by plnil i funkci zpétné vazby pro samotného prodavace.

Vhodné by bylo téz zrealizovat samostatny Mystery shopping v kombinaci
s technikou hloubkového rozhovoru, ktery by byl zaméfeny na nabidku zbozi a jehoz
cilem by bylo zjisténi pfic¢in, pro¢ prodejni personal nenabizi veSkeré produkty.
Po zjisténi pficin je tfeba provést vybrana opatieni (v prvé fadé vSak jiz zminéné
upozornéni na tuto pozadovanou prodejni praxi v manualu pro prodavace a dale napf.

Skoleni o sportech, zmény v systému odménovani atd.).
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