VYSOKA SKOLA EVROPSKYCH A REGIONALNICH
STUDII, Z. U., CESKE BUDEJOVICE

BAKALARSKA PRACE

MARKETINGOVY VYZKUM PRODEJNI SITE
TESCO METODOU MYSTERY AKTIVIT

Autor prace:
Studijni obor:

Forma studia:

Vedouci prace:

Katedra:

Vaclav Vild

Obchodné podnikatelské sluzby
Kombinovana

doc. Ing. Marie Heskova, CSc.

Katedra managementu a marketingu

2017



Prohlasuji, Ze jsem bakalafskou praci vypracoval samostatné, na zakladé¢

vlastnich zjisténi a s pouzitim odborné literatury a materialii uvedenych v této praci.

Souhlasim, aby prace byla uloZena v knihovné Vysoké Skoly evropskych
a regionalnich studii v Ceskych Bud&jovicich a zpfistupnéna v souladu s § 47b zakona
¢. 111/1998 Sb. v platném znéni.



Dé&kuji vedouci bakalaiské prace doc. Ing. Marii Heskové, CSc. za cenné rady,

pfipominky a metodické vedeni prace.



ABSTRAKT

VILD, V. Marketingovy vyzkum prodejni sité Tesco metodou mystery aktivit:
bakaldiska prace. Ceské Budgjovice: Vysoka $kola evropskych a regionalnich studii,

z. 1., 2017. 63 s. Vedouci bakalaiské prace: doc. Ing. Marie Heskova, CSc.

Klicova slova: marketingovy vyzkum, kvalita sluzeb, Mystery Shopping,
Mystery Calls

Bakalaiska prace analyzuje kvalitu poskytovanych sluzeb v obchodnim fetézci
Tesco. Za pomoci modernich metod marketingového vyzkumu, které nesou oznaceni
Mystery aktivity, zkoumd, jak funguje lidsky faktor v bézném pracovnim procesu.
Duraz klade na metodu Mystery Shopping, kdy vyzkumnik vystupuje v roli béZného
zakaznika a peclivé monitoruje prubch celého nakupu, s cilem odhalit jeho nedostatky.
V tomto ohledu je metoda zcela originalni, a tak prace zachycuje autentické informace.
Pravé diky témto poznatklim pak hodnoti stdvajici kvalitu poskytovanych sluzeb
a navrhuje zlepSeni, ktera povedou ke zkvalitnéni obchodni nabidky a loajalité

zakaznik.



ABSTRACT

VACLAV, V. Marketing Research in Sales Network of with Mystery Activities
Methods: Bachelor thesis. Ceské Budgjovice: The College of European and Regional
Studies, 2017. 63 p. Supervisor : doc. Ing. Marie Heskova, CSc.

Key words: Marketing Research, Quality of Services, Mystery Shopping,
Mystery Calls

This bachelor thesis analyzes quality of services which offers chain stores Tesco.
With modern methods of marketing research, which are called mystery activities,
examine how human factor works in the usual working process. It mainly focuses on the
mystery shopping method, when the researcher is in role of the usual customer and
carefully monitors buying process in order to reveal all defects. In this way the method
is really original and it takes authentic information. Thanks to these information
measure current quality of services and suggests the solution, which makes better offer

and strengthen customer loyalty.
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UVOD

I pfesto, Ze se nachazime ve 21. stoleti, stoleti technického pokroku a inovaci,
stale tyto vynalezy nedokézi nahradit lidsky faktor. Obor obchodu je odvétvim lidi a bez
jejich pomoci nikdy nebude fungovat. Personal, se kterym piichazeji zakaznici do
kontaktu, je z hlediska sluzeb soucasti produktu. Velice zalezi na jejich vystupovani
a pristupu k praci. Uvedené faktory rozhoduji o tom, zda zakaznik navstivi obchod
znovu a jaky dojem si z n¢ho odnese. Praveé slozka marketingového mixu lid¢, anglicky
People, je podstatou prace. Bakalafska prace pomoci metody marketingového vyzkumu

Mystery Shopping analyzuje stavajici kvalitu sluzeb v obchodnim fetézci Tesco.

Pro obecné pfiblizeni problematiky je nejdiive vysvétlen princip
marketingového vyzkumu. Poté se zachdzi do detaili vySe zminéné metody Mystery
Shopping. Jsou podrobné vysvétleny jednotlivé faze a pravidla pro spravné vedeni
vyzkumu takového typu. V dnesni dobé specializace se témito aktivitami zabyvaji
profesionalni agentury. Upustilo se tak od interniho Setfeni a Mystery Shopping se stal
samostatnym oborem, kdy podle nejnovéjSich tidajii je na vzestupu a spoleCnosti se
neobavaji vénovat mu nemalé ¢astky svého rozpoctu. Marketéfi se presveédcili, Ze se jim
investované prostiedky mnohonasobné vrati. Je to z toho divodu, ze Mystery Shopping
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dokaze proniknout do ,,kuze“ zakaznika a odhalit tak vétsinu chyb pfi prodeji.

Tato metoda je unikatni a jeji vysledky jsou pro spolecnosti velice pfinosné. Pii
ristu odvétvi terciarniho sektoru neboli sektoru sluzeb se do popiedi dostal zakaznik.
Jen ten mé& osud vSech obchodnich spole¢nosti ve svych rukou. Je v zaymu kazdé
spolecnosti proto presné porozumét jeho potiebam a pfanim, aby obstojné piezily na
trhu a vybudovaly si tam vyhodnou pozici. Je dulezité sledovat spotiebitelské chovani
a predvidat jeho vyvoj. Jen tak v o¢ich zakaznikti stoupne image spolecnosti a zakaznici

se budou radi vracet a utracet svoje finan¢ni prostfedky.



1 CIL A METODIKA BAKALARSKE PRACE

1.1 Cil prace

Cilem prace je analyzovat kvalitu poskytovanych sluzeb v obchodnim fetézci
Tesco pomoci metody Mystery aktivit. Na zdklad¢ ziskanych vysledki marketingového

vyzkumu navrhnout opatfeni, kterd povedou ke zkvalitnéni obchodni nabidky.

1.2 Metodika prace

Bakalafska prace ma standardni strukturu, a to ¢ast teoretickou a praktickou.
V teoretické Casti prace je podrobné objasnéna metoda Mystery aktivit v kontextu
marketingového vyzkumu. Marketingovy vyzkum je V praci realizovan relativné
moderni metodou Mystery aktivit, resp. pomoci Mystery Shoppingu a Mystery
Callingu. Tato kvalitativni metoda umoznuje ziskat zcela autentické udaje, v tom
spociva jeji specificnost. ReSerSe se opird o odborné zdroje domacich i zahrani¢nich

autoru.

V praktické ¢asti prace byla metoda Mystery Shoppingu aplikovana na vybrané
obchodni jednotky spolecnosti Tesco. Veskeré udaje, nashromazdéné vV pribéhu
vyzkumu, byly ziskany piimo v terénu (autorem bakalaiské prace) metodou field
research a jsou ryze primarniho pivodu. Mezi metody ziskavani dat patii predevsim
piimé osobni dotazovani, jinak prezdivané »face to face*
a telefonické. Tento typ byl vyuzit ve spojitosti s aktivitou Mystery Calling. Tato
metoda je pouzita pro roz§ifeni marketingového vyzkumu o dal$i Mystery aktivity. Cely
vyzkum je veden tzv. mékkym stylem, aby byla zachovdna anonymita vyzkumnika,
a nebyla tak ohrozena podstata celého projektu. Ziskané udaje jsou typu soft data, coz
vyplyva z vyuziti metody Mystery aktivit. Pfed samotnym sbérem udaji v terénu bylo
zapotiebi sestavit Mystery Shopper dotaznik, pomoci néhoz se zaznamenavaly udaje.
Pro Mystery Calling byl vyuzit stejny scénai otazek. Tyto udaje poté slouzily ke
zpracovani, na jehoz zaklad¢ se vypracovala konecnd zprava. V té se uvedly vSechny

nedostatky a navrhla pfislusna opatieni vedouci k zlepSeni obchodni nabidky.



2 MARKETINGOVY VYZKUM A METODY MYSTERY
AKTIVIT

,» Krast myslenky od jedné osoby je plagiatorstvi, krast mySlenky od mnoha lidi

je vyzkum.* John Milton. ?

2.1 Marketingovy vyzkum

Pro definici marketingu, jakozto zakladu celé préce, je vyuzit ten nejvhodnéjsi
zdroj, tzv. marketingova bible, Marketing Management (KOTLER, P. T., KELLER, K.
L.). Autofi definuji pojem nasledovné: ,,Marketing management chapeme jako uméni
a védu vybéru cilovych trhli a ziskdvani, udrzovani si a rozSifovani poctu zdkaznikl
vytvafenim a sdélovanim lepsi hodnoty pro zékaznika.“. 2 Marketingovy vyzkum pak
chdpeme jako systematické shromazd’ovani informaci, jejich analyzu a interpretaci,
ktera slouzi jako podklad k ur¢itému marketingovému rozhodnuti, které je nutné tesit.
Je to nastroj, ktery v podminkach nejistoty sniZuje riziko pifi planovéani ¢i tvorbé
strategie. Pfi pravidelném provadéni vyzkumu ziskava jeji zadavatel cenné informace,
které mu poslouzi k tomu, aby si vytvoril pfesnou predstavu, kde se trh nachazi a co
zada. Vytvaii mu konkurencéni vyhodu v podob€ pohotového piizplisobeni se poslednim
trendim a narokim spotiebiteli. V idedlnim ptipadé mlze odhalit nové pftileZitosti, ¢i

slouzit jako prevence pted moznymi problémy. 3

Tak, jak se vyvijela jednotliva odvétvi hospodaistvi, nabyval marketingovy
vyzkum na svém vyznamu. Jeho uplatnéni vzriista spolecné s presunem hospodarstvi do
terciarniho sektoru neboli sektoru sluzeb. Pravé postindustridlni spolecnost stavi do
popfedi vramci rozhodujicich faktort kvalitu, vzdé€lani, moznost vyuziti informaci
a sluzby. Tato skute¢nost sama o sob¢ avizuje jeho nezbytnou roli do budoucna. Kdyz
vstupoval marketingovy vyzkum na trh, mél zcela jinou podobu, nez je tomu dnes. Jeho
prvopocatky se datuji do 19. stoleni na uzemi USA, kde naSel své uplatnéni jako néstroj
sledovani vefejného minéni. * Pfesnéji to byl rok 1824, kdy se uskutecnil prvni prizkum

pii prezidentskych volbach. Mél tehdy charakter sociologického vyzkumu, na jehoZz

1 KOZEL, R., MYNAROVA, L., SVOBODOVA, H. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. Praha: Grada Publishing, 2011. ISBN 978-80-247-3527-6. s. 12.

2 KOTLER, P. T., KELLER, K. L. Marketing Management. 12th edition. New Jersey: Pearson
Education, 2006. ISBN 0-13-145757-8. p. 6.

3 SKOREPA, L.; VOCHOZKA, M. Ziklady marketingu. Ceské Bud&ovice: Vysoka 8kole technicka
a ekonomicka, 2008. ISBN 978-80-87278-01-7. s. 51-52.

4 HESKOVA, M. Teorie, management a marketing sluzeb. 2. piepracované a doplnéné vydani. Ceské
Budgjovice: Vysoka skola evropskych a regionalnich studii, 2015. ISBN 978-80-87472-80-4. s. 174.
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zakladé¢ se sledovaly voli¢ské preference. V nasledujicim stoleti pak G. Gallup
a E. Roper posunuli vyzkum vpied sestavenim reprezentativniho vzorku. Ve 40. letech
20. stoleti se objevily prvni explanacni modely chovani, které analyzovaly vliv
nazorovych vidci na ostatni volie, tentokrat vrezii P. F. Lazarsfelda a B. R.
Berelsona. Postupné se pak vyzkum piesunul i do oblasti sledovani spotiebnich
preferenci a vznikl tak novy obor marketingového vyzkumu.® 21. stoleti pfineslo dalsi
zéasadni obrat, a to pfedevsim neustupnou globalizaci, novymi technologiemi, neustalym

vyvojem informacnich technologii a nastupem celosvétovych i lokalnich sociélnich siti.

Jako kazdy proces, tak i marketingovy vyzkum ma své faze. Je dilezité
neopomijet jednotlivé kroky a dodrzovat jejich posloupnosti, abychom piedesli
pfipadnym informaénim mezerdm, které by cely proces zpomalily, a my bychom se
museli vracet zpét, nebo v hor§im piipadé¢ by marketingovy vyzkum nepfiinesl
objektivni informace potfebné k objasnéni vyzkumnych problémt. ® Marketingovy
vyzkum muzeme rozdé¢lit na dvé zékladni etapy, které se dale skladaji z jednotlivych
fazi. Je to etapa pifipravnd a realizacni. Prvnim krokem pfipravné faze je definice
vyzkumného problému, nésleduje orientacni analyza situace a vSe zakoncuje sestaveni
vyzkumného projektu. U realiza¢ni etapy se zafind sbérem tudajli, jejich zpracovanim,
analyzou a interpretaci vysledk vyzkumu. Poslednim krokem etapy je pak zavére¢na

zprava a jeji prezentace.’

Obr. 1: Proces marketingového vyzkumu

Pripravna etapa Realizaéni etapa

1) definovani problému, cile 4) sbér udaji
2) orlrenta’cnl anal’}'lza sﬁqace 5) zpracovani shromazdénych udaji
3) plan vyzkumného projektu

6) analyza udaju

7) interpretace vysledkid vyzkumu

8) zavérecna zprava a jeji prezentace

Zdroj: KOZEL, R. a kol. Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada
Publishing, 2005. ISBN 80-247-0966-X. s. 71.

5 FORET, M., STAVKOVA, I. Marketingovy vyzkum: Jak pozndvat svoje zdkazniky. Praha: Grada
Publishing, 2003. ISBN 80-247-0385-8. s. 13.

6 KOZEL, R., MYNAROVA, L., SVOBODOVA, H. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. Praha: Grada Publishing, 2011. ISBN 978-80-247-3527-6. s. 12.

" KOZEL, R. a kol. Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing, 2005. ISBN 80-247-0966-
X.s. 70.
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2.1.1Definice zakladniho problému a cile
definice zakladniho problému. 8,Definovani problému vysvétluje ucel vyzkumu
a vymezuje jeho cile.” Je nezbytné vénovat této fazi dostatecnou peclivost, protoze jen
spravné pochopeni problematiky nds dovede k pozadovanému cili. Sestavujeme zde
i zékladni vyzkumné otazky nebo cil vyzkumu. Doba stravend feSenim zékladniho
problému miiZze zabrat vice nez 50 % celkového Casu potfebného k feSeni celého
marketingového vyzkumu. Jeho piinos je vSak prioritni a stézejni, nebot’ jeho spravna
identifikace usetii jeho zadavateli spoustu ndkladid.® Pti tomto kroku je také dulezité
porovnat hodnotu celkovych nakladi na vyzkum oproti hodnoté ziskanych informaci.
Hodnota informaci stoupa spole¢né s jejich spolehlivosti a platnosti. Pohotové
nasledujici problematiku teoreticky pfistup, ktery nese oznaceni princip ledovce.
Vychézi ze skutecnosti, ze nad motskou hladinou je vidét pouze 10 % hmoty ledovce
a cely zbytek, tedy 90 % je ukryto pod vodou. Stejné¢ tak je tomu i s problémem, ktery
se muze na prvni pohled jevit jako zfetelny. Nesmime se nechat zmast a jit do hloubky
problému. V mnoha ptipadech zadavatelé¢ reaguji spiSe na symptomy nez na piesnou
definici problému. Symptom stavi feSitele pouze mezi varianty feSeni, a nikoli

k vyhledani pti¢iny problému.

Cile vyzkumu by nemély byt specifikovany pfiili§ Gizce, aby vznikl prostor pro
rizné alternativy. Na druhou stranu pftili$ Siroké cile ndm zase pfinesou zbyte¢né vysoké
naklady. V tomto kroku je dulezité zjistit vSechny okolni faktory, které maji spojitosti
SnaSim problémem, a naSim ukolem je pak vybrat jeden hlavni faktor, ktery bude

udavat smér naseho badani.

2.1.2Plan marketingového vyzkumu

Tuto posledni fazi ptipravné etapy bychom neméli podcenovat, jedné se totiz
o zlomovy okamzik, ve kterém se rozhodne, zda se vyzkum opravdu uskute¢ni. Slouzi
jako podklad pro dohodu mezi zadavatelem a vyzkumnikem. Plan by mél specifikovat
typy udaji, které v ném budou shromazd’ovany, zptsob jejich sbéru, analyzy, rozpocet,

¢asovy harmonogram a kontrolu planu.

8 KOZEL, R. a kol. Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada, 2005. ISBN 80-247-0966-X. s. 71.

9 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb — efektivné a moderné. Praha: Grada Publishing, 2008. ISBN 978-
80-247-2721-9. s. 84.
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Metody sbéru dat

Sbér informaci je vétSinou zahajen tzv. desk research. Jedna se o vyzkum ,,0d
stolu®, kdy se shromazd’uji sekundarni data, a az poté, kdyz je to nezbytné, se ptistupuje
k tzv. field research, coz je vyzkum, ktery sbira informace piimo v terénu.'® Metody
tohoto vyzkumu jsou uvedeny Vv nasledujicim textu. Zminme jesté tiidéni dat na tzv.
hard data, ktera jsou nositelem objektivnich informaci, jako naptiklad stav zaméstnanct,
jejich pohlavi a vék, a tzv. soft data, kterd vypovidaji o informacich, které jsou
subjektivni a zalezi na jednotlivych nazorech jejich nositeld, ptikladem mize byt mira

spokojenosti. **

Pozorovani — jednd se o zamérné, cilevédomé a planovité sledovani bez
interakce pozorovatele. V této technice je nutné stanovit, kdo nebo co bude piedmétem
pozorovani, v jakém ¢asovém horizontu bude pozorovani probihat a jakymi metodami.*?
Tato metoda klade velké naroky na sledovatele a jeho schopnost vyhodnotit jednotlivé
situace. * Pozorovani Ize uskutecnovat zac¢astnéné, kdy se pozorovatel volné pohybuje
mezi UcCastniky, nebo V druhém piipadé nezucastnéné, kdy by jeho pfitomnost
naruSovala pfirozené chovani ucCastnikd. V praxi ndm poslouzi rizné technické
pomicky, jako naptiklad videokamera a jiné. Nabizi se vSak i pfistroje, které jsou

schopné zachytit fyziologickou odezvu organismu na dané podnéty.

Galvanometr (psychogalvanometr) — zafizeni, které dokaze zaznamenat

zvySenou potivost respondenta vyvolanou zvySenym zajmem o konkrétni atribut.

Audiometr — prostiedek, ktery zaznamenava sledovanost jednotlivych
televiznich programi, jejich dosah, podil a frekvenci. Dale peoplemetr, ktery zachycuje

strukturu sledovanosti.

Tachistoskop - =zafizeni, které promitd respondentovi jednotlivé snimky

a doty¢ny pak popisuje, co mu utkvélo nejvice v paméti. Pouziva se v kombinaci s o¢ni

0 BARTOVA, H., BARTA, V., KOUDELKA, J. Chovdni spotiebitele a vyzkum trhu. Praha:
Oeconomica, 2004. ISBN 80-245-0778-1. s. 109.

1 FORET, M. Marketingovy priizkum. Poznavame svoje zdkazniky. Brno: BizBooks, 2012. ISBN 978-80-
265-0038-4. s. 25.

12 SKOREPA, L.; VOCHOZKA, M. Ziklady marketingu. Ceské Budgjovice: Vysoka $kole technicka
a ekonomicka 2008. ISBN 978-80-87278-01-7. s. 54.

13 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb — efektivné a moderné. Praha: Grada Publishing, 2008. ISBN 978-
80-247-2721-9. s. 87.
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kamerou, ktera zaznamena, na které Casti se respondent dival nejdéle. “V dalsi
kombinaci pak muze byt i pupilometr, ktery zaznamenava zmény velikosti o¢nich

zornic.

S rozvojem technologii se v experimentalnich metodach uplatituji nové trendy,
jako napiiklad neuromarketing. Neuromarketing vyuziva magnetické rezonance nebo

magnetoencefalografu (MEG), které slouzi k poznani ¢innosti a fungovani mozku®®.

Dotazovani — jednd se o nejpouzivanéj$i metodu. Kvalita vysledka je pfimo
zavisla na vybéru respondentt, proto zde peclivé vybirame, aby jejich odborné znalosti
k problematice vyhovovaly nasim zaméram. V praxi rozliSujeme Ctyfi zékladni druhy

dotazovani. Osobni dotazovani, telefonické, pisemné a elektronické.®

Osobni dotazovani — ,face to face®, jehoz zakladem je pfima interakce
s respondentem, jejimz vysledkem jsou spolehlivé a ptesné informace. Tazatel by mél
nechat prostor respondentovi a nijak zamérné nezkreslovat jeho nazor svymi postoji.
Jde o Casové a cenove nejnarocnéjsi formu dotazovani. Tazatel ma na vybér, v zavislosti
na ochoté respondenti spolupracovat, dva typy vedeni rozhovoru. A to formou tzv.
tvrdého rozhovoru, nebo meékkého. Mékky styl spociva ve vytvoreni kladného vztahu
tazatele a respondenta, kdy se vede dotazovani na béZznd témata. Tvrdy pak
v energickém vedeni rozhovoru, kdy je zapotiebi obdrzet informace osobné&jsiho razu,
nebo se jednad napi. o spolecenské tabu. Zplsob formulovani otdzek miize byt typu
otazek otevienych (volnych, nestandardizovanych), uzavienych (standardizovanych,
fizenych) a jejich kombinaci (polouzavienych).r” U dotazovani s otazkami
polouzavienymi se otevira moznost pro tazatele do rozhovoru vstupovat a klast
dopliyjici dotazy, u otazek typu volnych je cely rozhovor plné v rukach tazatele a je na

jeho fantazii, jakym zptisobem ho povede.

Telefonické dotazovani — jde opét o dotazovani, kde existuje piima vazba mezi

respondentem a dotazovanym. Naklady na tento typ dotazovani jsou vSak

14 KOZEL, R. a kol. Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada publishing, 2005. ISBN 80-247-0966-
X.s. 77.

15 FORET, M. Marketingové Fizeni mistniho rozvoje. Ostrava: KEY Publishing s.r.0., 2016. ISBN 978-
80-7418-266-2. s. 47.

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

7EORET, M., MEGYESIOVA, S. Marketing research in regional development. Brno: Mendel
University in Brno, 2013. ISBN 978-80-7375-774-8. s. 53-54
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mnohonasobné¢ nizsi. Nevyhodou je nemoznost upoutat respondenta vizudlnimi
pomuckami a detailn¢ ho identifikovat, jako je tomu pii osobnim dotazovani. Doba, po

kterou je respondent vétsSinou ochoten spolupracovat, je zhruba 10 minut.

Pisemné dotazovini — pouziva se v piipadech, kdy je cilem ziskat informace
osobniho rdzu. Pravé v téchto situacich by pfitomnost tazatele mohla ptsobit spise
negativné a respondent by zamérné zkresloval informace. Vyhoda tohoto typu spociva
V tom, ze respondent ziskava k vyplnéni dotazniku pravé tolik Casu, kolik pottebuje,
a muze nad nim tak i pfemyslet a podat pfesnéjsi informace. Mezi dalSimi vyhodami
zminime i cenu tohoto dotazovani. Bohuzel stinna stranka tkvi v navratnosti téchto
dotaznikd. Ta je nizsi, a to 0 5 — 30 % z rozeslanych pisemnych dotaznikd. Je dilezité
vybavit kazdy dotaznik privodnim dopisem, ve kterém obezndmime respondenty
S obsahem a pfislibime jim jejich anonymitu. Pisemné dotazovani lze také vyuzit pro
zjiStovani spokojenosti napt. hotelovych hostil, kde kazdy klient ma moznost se ke

kvalité vyjadrit.

Elektronické dotazovani - je nejnov€j§im druhem, ktery vyuziva sité
(prostiednictvim internetu) K jeho Sifeni. Vysledky jsou rychle a levné dostupné a prace

S nimi je velice snadnd, protoZe jsou v elektronické podobg.

Metoda DELFI — zpivodni pocetné skupiny respondenti se opakovanym
dotazovanim vyselektuje pouze okruh skutecnych expertd, ktefi budou pro tucel
vyzkumu skute¢nym piinosem. Tito experti se vyzvou na doporuceni dalSich

respondentt.*®

18 TOMEK, G., VAVROVA, V. Marketing od myslenky k realizaci. 3. aktualizované a doplnéné vydani.
Praha: Professional Publishing, 2011. ISBN 978-80-7431-042-3. s. 56.
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Tab. 1: Kritéria vybéru metody dotazovani

Ustni Koresponden¢ni Telefonické E-mail

Osobni kontakt Chybi osobni Omezeny osobni | Chybi osobni

kontakt kontakt kontakt
Moznost vétsiho | Moznost vétsiho | Maly pocet Moznost vétsiho
poctu otazek poctu otazek otazek poctu otazek
Moznost Neni mozny MozZnost Moznost
doplnujiciho doplnujici vyklad | doplnujiciho doplnujiciho
vykladu vykladu vykladu
Velka mira Mald mira Stfedni mira Mala mira
odpovédnosti odpovédnosti odpovédnosti odpovédnosti
Vyzaduje stfedni | Delsi doba Relativné malo Relativné malo
mnoZstvi Casu Setfeni casu casu
Vysoké naklady | Nizké ndklady Stfedné vysoké Nizké naklady

naklady

Anonymita neni | MoZnost Anonymita neni | Anonymita neni
mozna anonymity mozna mozna
MozZnost Pouze Nepiilis slozité Neptfili$ slozité
slozitych otdzek | jednoduché otazky otazky

otazky
Malé skupina Velka skupina Stfedni skupina | Velka skupina
respondentt respondentli respondentll respondentt

Dobra odezva

Spatna odezva

Stfedné dobra

odezva

Stfedn€ dobra

odezva

Nizka navratnost

Stiedni

navratnost

Zdroj: VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb — efektivné a moderné. Praha: Grada

Publishing. 2008. ISBN 978-80-247-2721-9. s. 88.

Vyzkum pomoci ,,focus group* — vedena debata Sesti az deseti lidi. Skupina
vybrana podle striktné zadanych psychografickych a demografickych podminek.
Rozhovor vede profesionalni pracovnik, ktery ma v ruce vypracovany dotaznik od

marketingovych specialistd a jeho tkolem je dohlizet nad tim, aby se rozhovor ubiral
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spravnym smérem. Specialisté pak sleduji celou debatu za oboustrannym zrcadlem. Je
velmi dilezité byt pozorny pfi vybéru lidi do skupiny. Lidé ¢asto neodpovidaji podle
pravdy, ale podle toho, jak by se radi vid¢li. Pozor také na jednotlivce, ktefi jsou piilis
dominantni a mohli by skupinu strhnout. Velkou roli hraje i prostfedi, kde se cela
debata odehrava. ** Uved'me i specialni debaty focus group, jako je brainstorming, kde
je debata vedena pon€kud raznéjSim tempem a jednotlivi ucastnici si dokonce mohou
skakat do feci, nebo advocat diaboli, kde je ve skupiné umistén tzv. dabluv advokat,

ktery ma za kol vznaset ndmitky a provokovat jednotlivé ticastniky.?

Experimentalni vyzkum — ma nejvyssi védeckou hodnotu. Jedna se o sledovani
vztahli mezi pfi¢inou a jejim dusledkem. Dulezity je vybér respondentii a statistické
zachyceni vysledkil bddani. Experiment mtze probihat bud’to v laboratornim prostedi,
kdy jsou si respondenti védomi toho, Ze jsou soucasti experimentu, nebo bez jejich

védomi, a to v prirozeném marketingovém prostiedi.?

2.1.3Sbér udaju

V této fazi se pracovni tym musi rozsifit o nova mista v podobé terénnich
pracovniki. Tito ¢lenové by méli projit vstupnim Skolenim a byt detailné obeznameni
s cilem a smyslem prace, vybérem cilovych skupin a metodikou. Nezbytné je zde jasné
stanovit technické a etické zasady. Pfed samotnym sbérem udaji se provede testovaci

prace, kde se ptipadné poukaze na nedostatky a provedou se opatieni k jejich naprave.?

Informace, které budeme shromazdovat v pribéhu vyzkumu, mohou byt
kvantitativniho nebo kvalitativniho razu. Kvantitativni vyzkum si klade za otdzku
,kolik®, cilem je tak zjistit kvantifikovateln¢ informace, které se daji pfesné vymezit ¢i
zméfit. Z vySe uvedeného vyplyva, Ze se jedna spise o statisticky zaznamenatelné idaje.
Zatimco kvalitativni vyzkum se ptd ,,pro¢“. Ma nam objasnit pfic¢inu, jeho vyjadieni je
pomoci slovnich pojmil a nedd se tak pfimo zméfit. Tento vyzkum pak probiha za

pomoci raznych specialistd z oboru psychologie. Specifickou, aktualné se prosazujici

19 KOTLER, P. T., KELLER, K. L. Marketing Management. 12th edition. New Jersey: Pearson
Education, 2006. ISBN 0-13-145757-8. p. 105.

20 BARTOVA, H., BARTA, V., KOUDELKA, J. Chovaini spotiebitele a vyzkum trhu. Praha:
Oeconomica, 2004. ISBN 80-245-0778-1. s. 136.

2L VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb — efektivné a moderné. Praha: Grada Publishing, 2008. ISBN 978-
80-247-2721-9. s. 89.

22 KOZEL, R. a kol. Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing, 2005. ISBN 80-247-0966-
X.s.104-110.
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metodou kvalitativniho vyzkumu jsou metody Mystery aktivit, o kterych blize

pojednava subkapitola se stejnojmennym nazvem (2.2).2

2.1.4 Statistické zpracovani dat

Zakladem statistického procesu zpracovani primarnich dat je rozliSeni
jednotlivych znakli na nominalni, ordinalni a kardinalni. Déle je nutné vstupni data
koédovat a kategorizovat. Podle uvedenych znakl se voli adekvatni statisticky postup
pro zpracovani dat. Pro vysledné hodnoceni je nutné ujasnit, jaka uroven t¥idéni bude
pro hodnoceni vyuzita. Uroveii t¥idéni prvniho stupné umoziuje vyjadfit absolutni
a relativni Cetnosti jevi, troven druhého stupné umoznuje hledat statistické souvislosti
mezi dvéma znaky. Vybér znaki urcuje, jaky koeficient je mozné vyuzit pro méteni
statistické souvislosti?*. V ramci kvalitativniho vyzkumu data nejdiive zafixujeme
pomoci zaznamového archu, audio ¢i videozaznamu. Poté je prevadime pro podrobnou

analyzu do textové podoby.

2.1.5Interpretace vysledku

Ptred etapou zavérecného doporuceni bychom se méli vratit na zacatek vyzkumu
a vyhodnotit ziskana data a informace s ohledem na stanoveny cil vyzkumu a piipadné
k formulovanym hypotézam (u kvantitativniho vyzkumu). Kvalitativni vyzkum by mél
dat odpovéd’ na sledovanou vyzkumnou otazku. Vysledkem naseho vyzkumu by méla
byt doporuceni, kterd vychazi ze zadéani a cile vyzkumu, formulovana v souvislém textu.
Prezentace vysledki vyzkumu je jediny zhmotnély vysledek, ktery zadavatel vnima,
a proto je zapotiebi vénovat této posledni fazi dostateCnou péci. Pisemna prezentace by
méla byt psdna v pfitomném case a je nutné se vyvarovat zdlouhavym souvétim. M¢la
by byt ¢tiva, piehledna, jasna a formalné upravena. Ciselné udaje je lepsi vyjadfit
Vv procentech, protoze pro zadavatele maji vétsi vypovidaci hodnotu. KdyzZ je to mozné,
doplnime o nezbytné grafy a tabulky. Pfi tvorbé zpravy musime dodrzovat urcité
sttidmosti, abychom zadavatele nezahltili mnoZstvim informaci. Vybér informaci
odpovidd podminkdm stanovenym ve smlouveé. Kazdy zadavatel ma jiné pozadavky,

a tak musime zpravu pfizpusobit individualné. Obecné Ize stanovit jednotlivé Casti

2 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb — efektivné a moderné. Praha: Grada Publishing, 2008. ISBN 978-
80-247-2721-9. s. 86-87.

24 FORET, M., MEGYESIOVA, S. Marketing research in regional development. Brno: Mendel
University in Brno, 2013. ISBN 978-80-7375-774-8. s. 83
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zavérecné zpravy takto: titulni strana, obsah, stru¢ny souhrn, hlavni Cast, zavéry

a doporuceni, ptilohy a pouzita literatura.

Doplnujicim néstrojem pisemné prezentace je pak prezentace ustni. Je vhodné
dodat zadavateli pisemnou prezentaci dopiedu, aby se mohl na Gstni prezentaci pfipravit
a vznést dopliujici dotazy. Prezentujici pracovnik musi byt vybaven profesionalnimi
komunika¢nimi dovednosti, aby posluchace zaujal a obh4jil vysledky vyzkumu. Zalezi
1 na neverbalni komunikaci, kdy uspéSnost prezentace zavisi i na upraveném zevnéjsku
a gestikulaci. Prezentaci doplnime o prvky prezentacni techniky. Zadavatel musi mit po
prezentaci pocit, ze mu vysledky vyzkumu jsou velkym piinosem a ze se mu prostredky
do n¢j v budoucnosti nékolikanasobné vrati, v neposledni fadé na pfijeti, ¢i nepfiijeti
zavérecné zpravy zavisi, jaka bude forma fakturace a zda agentura nebude muset zpravu

dopliiovat apod.

2.2 Mystery aktivity

Ucelem téchto kvalitativnich metod marketingového vyzkumu je zji§téni
aktudlniho stavu kvality poskytovanych sluzeb. Vyzkum probihd v pribéhu fingované
aktivity pod vedenim odborného pracovnika, tzv. Mystery Shoppera. Tito pracovnici
jsou na tyto aktivity odborné proskolovani, a tak znaji pfesné metody k tomu, jak vést
tyto vyzkumné Cinnosti, aby dostali potiebné udaje. Podstata, jak jiZ nese nazev, tkvi
V tom, zZe zamé&stnanci obchodnich jednotek nemaji tuSeni, ze pravé utajovany nakup, ¢i
jiné aktivity probihaji, a nemaji tak Sanci se zddnym zplisobem pftipravit. V nékterych
firmach jsou zaméstnanci upozornéni, ze bude jejich pracovni aktivita sledovana
pomoci napt. metody Mystery Shoppingu, ale neznaji piesny termin. S vysledky jsou po
probéhlé vyzkumné aktivité¢ bezprostiedné¢ seznameni. Cela situace je tak vérnym

odrazem toho, jak vSe probiha ve skute¢nosti.?

BSIMAR. Mystery Shopping. Simar.cz [online]. SIMAR © 2016, [cit. 2016-10-30]. Dostupné z WWW:
<http://simar.cz/standardy/kvalitativni-standardy/mystery-shopping.html>.
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2.2.1Druhy Mystery aktivit
Tab. 2: Druhy Mystery aktivit

Druh Piedmét zkoumani Hodnotici parametry
= obsluha zékaznika
rodeina a prodeini = pInéni standardt
Mystery Visits prode] prode] = upraveny zevnéjsek

personal

= zpusoby chovani prodejce
= komunika¢ni schopnosti prodejce
= prodejni drive

Mystery Calls +
Emails

telefonni a emailova

obsluha zakaznika

=pocet dovolani se

= doba odpovédi

= formalni Uroveinl kontaktu

= dostupnost

= schopnost identifikovat zakaznika

Mystery Buying

nabidka doplnkovych

sluzeb a produkt

= slevy

= zpuisob baleni

= nabidka zakaznického Klubu

= plnéni pracovnich postupii

= forma budovani vztahu se
zékaznikem

Mystery Delivery

proces doruceni

objednanych zasilek

= terminy dodani

= dodrZeni domluvenych termini

= pozadované doklady

= stav dorucené zasilky (jeji
neporusenost)

= vystupovani kuryra a dojem, jakym
na zékaznika piisobil

Mystery Shopping

retenénich aktivit

aktivity vedouci

K udrZeni zakaznika,
ktery je rozhodnut
piestat vyuzivat
sluzbu/produkt nebo od
spole¢nosti uplné

odejit

= aktivita a snaha prodejce o udrZeni
zékaznika

= zjiStovani diivod odchodu

= nabidnuti slev ¢i bonusti

= konkrétni reten¢ni nabidky

= nasmérovani na specialisty

Complaint Mystery
Shopping

rychlost a zplsob

vyfizeni stiznosti

= vyuziti kontaktu se zdkaznikem
k zjisténi jeho dalSich aktualnich
potieb

= nabidka ,,pfedschvalenych*
produktt ¢i sluzeb (pajcky, kreditni
karty)

= vraceni penéz

= ystficnost komunikace

= pfistup u neopravnénych reklamaci
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B2B MS a kvalita sluzeb . zjiét’ovémi informaci, které mohou
pfinést lepsi znalost trhu a

Competitive Vv podnikatelském konkurené&ni vyhodu, napiiklad
Intelligence prostiedi sledovéani cenovych parametrii a
ak¢énich nabidek konkurence
pohled na kvalitu = zivotni cyklus zakaznika — od
sluzeb poskytovanych Zizent slvu’zt3y/’koupe' NS obku, pres
Customer Journey jeho vyuZzivani, servis az po zruseni
) soucasnym sluzby
Mystery Shopping
zékaznikiim
spolecnosti

vybavenost prodejny
aktudlnimi letdky a
Mystery Audit promoc¢nimi materialy,
pripravenost

marketingové kampané

realny zakaznik
disponujici konkrétni

) sluzbou a spliujici
Mystery Shopping .
parametry, které je
s realnymi o
slozité stimulovat,
zakazniky
napiiklad bankovni

ucet nebo telefonni

tarif

Zdroj: Ipsos CEM. O mystery shoppingu. Mysterryshopping.cz [online] © 2016
[cit. 2016-11-05]. Dostupné z WWW: <http://www.mysteryshopping.cz/o-mystery-
shoppingu>.

2.2.2 Mystery shopping (MS)
Ceského jazyka se nejbéznéji preklada jako ,.fiktivni ndkup®. Je to technika
kvalitativniho marketingového vyzkumu, ktery ma za ukol hodnotit kvalitu sluzeb
a péde o zakazniky prostfednictvim specialisti, neboli Mystery Shoppert. 2°Tito
pracovnici hraji roli bézného zdkaznika dle pfedem urceného scénafe, a Vv prubéhu

svého nakupu peclivé monitoruji a hodnoti troven sluzeb. Poznatky z priub&hu si

% BURDA, A., DLUHOSOVA, R., STUCHLIKOVA, JI., VAVRECKOVA, E. Mystery shopping —
prolegomena. Opava: Slezska univerzita, 2011. ISBN 978-80-7248-663-2. s. 12.
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zaznamenavaji do zaznamového archu, popfipadé mohou pofidit audio nebo video
zaznam, ktery pak ptikladaji k vysledkim vyzkumu. Hlavnimi parametry hodnoceni
jsou piipravenost a ochota personalu, odbornost, kompetentnost, schopnost oslovit
potencialni zdkazniky a znalost produkti i1 sluzeb, vcetné¢ schopnosti tyto produkty
a sluzby nabizet. Vyjmenované parametry tvoii zakladnu pro cely tspéch prodeje jako
takového, protoze i sebelepsi produkt se muze diky neprofesionalnim pracovnikiim stat

neprodejnym.

ZavereCnd zprava pak slouzi jako zpétna vazba, kterd poukdze na slaba mista
V podniku a muze se stat zdkladem pro zmény ¢i napravnd opatfeni (napf. formy
tréninku komunika¢nich dovednosti), ktera povedou ke zkvalitnéni obchodni nabidky.
Mystery Shopping je moderni a celosvétové uznavana metoda, a tak se ji v soucasnosti
zabyva fada specializovanych agentur, které si miize podnik pronajmout k objektivnimu
posouzeni kvality nabizenych sluzeb. Objektivita vychézi z toho, Ze kupujici vystupuje
vroli zakaznika zcela anonymné, a tak vyzkum pfinasi velice jedine¢né informace.
Monitorovany objekt nema tuSeni, ze vyzkum probiha, a chova se zcela autenticky.
Védomi skutecnosti, ze je pod drobnohledem, by totiz vedlo ke zvlastnimu zachazeni ze
strany zameéstnance. Z této skuteCnosti vychazi celd podstata této metody. Cilem je
zachytit skute¢né chovani zaméstnanci, jejich zptisob prodeje, ochotu a komunikaci se
zakaznikem. Metoda MS se aplikuje de facto v kazdém odvétvi, kde dochazi

ke vzajemné interakci pracovnika se zakazniky.

Mystery rozhovor muze byt veden tfemi zpisoby. Prvnim je pfipad, kdy ho
vedou interni pracovnici organizace zadavatele. DalSim zpisobem, ktery je v praxi
nejbéznéji se vyskytujici, jsou specializované agentury provadéjici ¢innosti Mystery
Shoppingu. Za posledni piipad je povazovan utajovany ndkup, ktery je veden
konkurenéni spole¢nosti. Vysledkem by mélo byt napravné opatieni, které zlepsi
zakaznicky servis a povede k vétsi loajalité zakaznikd. To se zajisté odrazi i v rozvoji
spolecnosti, jeji ziskovosti a zvySeni kvality personalu muze mit dopad i na zlepSeni
image spolecnosti U Siroké vefejnosti. Metoda umoznuje spolecnostem odhadovat
chovani realnych zékaznikli a porozumét tak jejich pfanim a potfebam. Pravé neustalé
provéfovani kvality poskytovanych sluzeb dokéze odhalit v§echny mezery a ptilezitosti

na trhu, prizptisobit se tak zakazniktim a byt krok pied konkurenci.
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2.2.3 Historie Mystery Shoppingu

Pocatek MS se datuje rokem 1940, kdy se pouzival pifedevs§im v bankach
a maloobchodnich prodejnach k posouzeni integrity zaméstnancii. Provadé¢li ho
interni zaméstnanci dané organizace ve snaze zjistit, zda ostatni zaméstnanci
prodejnu neokradaji. Diive Mystery Shopping spiSe piedstavovali bézni
zakaznici, kteti podavali své ohlasy a recenze. Vzhledem k tomu, jak se rozvijel
trh v 80. a 90. letech, spole¢né s vynalezem internetu, Se oteviely nové moznosti
a techniky vyzkumu se zdokonalily. Postupn¢ firmy upoustély od provadéni MS
vlastnimi zaméstnanci a pieslo se knajimani specializovanych agentur.
Z ,policejniho* dohlizeni nad zaméstnanci se tak stal trend nové doby, kdy
firmy s velkym zajmem najimaji externi agentury, aby se zabyvaly vyzkumem
kvality jejich sluzeb a objevily nedostatky. Nasledna marketingova opatieni
vychazejici z vysledkii MS maji za cil pfiblizit se vice zakaznickym pranim

a potfebam.?

2.2.4Faze Mystery Shoppingu
1) Priprava
V této fazi si agentura zajiStujici MS musi pevné ujasnit se zadavatelskou
organizaci cile projektu. Dale musi ptedlozit finan¢ni a €asovy rozpocet, u kterého
je nezbytné odsouhlaseni zadavatelem. Po ujednani podminek dojde k podpisu
smlouvy a od této chvile je MS zavazny. Mize se tak pfistoupit k ptiprave
scénafe, pfesnému harmonogramu a vytvoreni hodnoticitho formulafe. VSe opét

probihd pouze se souhlasem zadavatele.

2) Prakticka ¢ast
Nyni se pfistupuje k samotné aktivit¢ MS, kdy specializovany pracovnik —
Mystery Shopper navstivi zadavatelskou organizaci a stimuluje dle pfipraveného
a schvaleného scénare nakupni situaci. Po ukonceni fingovaného nakupu se vse

zaznamena do zdznamového archu, pfipadné€ zmapuje pomoci fotodokumentace.

27 JobMonkey. What is Mystery Shopping. jobmonkey.com [online]. JobMonkey © 1999 - 2016, [cit.
2016-12-20]. Dostupné z WWW: <http://www.jobmonkey.com/mysteryshopping/what-is-mystery-
shopping/>.
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3)

4)

5)

1)

2)

3)

4)

Vysledna zprava
V této fazi probiha vyhodnoceni vyzkumu, popfiipadé srovnani s konkurenci.
Sestavi se vyslednd zprava, ve které budou navrhy na odstranéni zjiSténych

nedostatku.

PiedloZeni vysledné zpravy

Zprava se piedlozi v dohodnuté formé. Tou mize byt osobni prezentace, CD,
vytisk ¢i jiné. Ke zpravé se piilozi 1 dopliujici informace. Témi mohou byt
napiiklad nahodna zjisténi, ktera nebyla v pivodnim zadani. TéZ se navrhne napft.

tréninkovy plan pro odstranéni zjisténych nedostatka.

Rozbor zjisténych nedostatki s vlastnimi piedméty zkoumani

Tato faze neni standardni, ovSem v praxi se bézn€ stava, ze zaméestnanci protestuji
proti vysledkim vyzkumu. Vychazi to ze skutecnosti, zZe pracovnici si presné
situaci nevybavuji, a tak je lepsi, kdyZ se jim vyzkumnik pfipomene a pfipusti je
k diskuzi. Je to vuci zaméstnancim korektni z toho divodu, Ze zde maji prostor se
k celé situaci vyjadiit. OvSem pro vyzkumnika to neni pfijemna situace, protoze

odtajni svou identitu a reakce zaméstnancii nejsou vétSinou pratelské. 2

2.2.5Zasady Mystery Shoppingu
Objekt, ktery je predmétem zkoumani, si neni védom toho, Ze je Ucastnikem MS,
protoze pravé védomi této skutecnosti by cely proces znehodnotilo. Zaméstnanec
by se choval nestandardné. Jak bylo uvedeno, nékteré instituce ramcové do
pracovni smlouvy uvadéji skutecnost, Ze se zaméstnanec v ramci vykondvani
pracovni ¢innosti muize stat predmétem nekteré z forem Mystery aktivit.
Vyzkumnici museji svou praci vykonavat zodpoveédné a profesionalné, aby nedoslo
k tomu, Zze zkoumany objekt bude v dusledku studie znevyhodnén ¢i dokonce
poskozen ve vykonu své prace.
MS je legitimni pod podminkou, Ze je veden profesiondlem, ktery je obeznamen
s dodrzovanim prav zkoumaného subjektu.
MS musi dodrzovat platnou legislativu, ktera se tyka ochrany osobnich udaji. Ta

zarucuje nepristupnost idaji neopravnénym subjektim.

28 Recourse. Mystery Shopping. Recourse.cz [online]. Recourse © 2011 - 2016, [cit. 2016-12-22].
Dostupné z WWW: < http://www.recourse.cz/mystery_shopping.htm>,
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5) Vyzkumnici museji svou praci vykonavat divéryhodné natolik, aby nijak svym
chovanim neméli 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) Predmétem dotazovani MS nesmi byt nezdkonna témata a témata, ktera by vyvolala
psychickou obavu o bezpe¢i. Uved'me napiiklad témata jako problematiku etnik,

nabozenského vyznani apod. %

2.2.6 Organizace Mystery Shoppingu

Mystery Shopping je proces, ktery podléhd od roku 2006 mezinarodnimu
standardu kvality 1SO 20252. Tento standard vznikl z pivodniho britského standardu
BS 7911 2003. Byl vyvinut technickym vyborem ISO za spoluprace s prednimi
svétovymi organizacemi zabyvajicimi se problematikou managementu jakosti
a pruzkumem vefejného minéni. Dale musi respektovat zakladni kodexy s mezinarodni
platnosti ICC/ESOMAR — Mezindrodni kodex vyzkumu trhu a socialniho vyzkumu
(International Code on Market Research Quality Standards). ICC — International
Chamber of commerce - je nejvétsi obchodni organizace, ktera haji obchod a jejim
hlavnim cilem je ekonomicky rust, vytvafeni pracovnich mist a prosperity. * Na tizemi
CR ma na starosti vydavani standardi neziskové sdruzeni pfednich agentur vyzkumu
trhu a vefejného minéni SIMAR. Sdruzeni vychazi z platnych pravidel ESOMAR —
European Society for Opinion and Market Research, svétové asociace pracovnikil
zabyvajicich se problematikou vefejného minéni a socialnim vyzkumem. Urcujici je
I ustanoveni narodni legislativy, zejména zakona ¢islo 101/2000 Sb., o ochrané

osobnich udaji.®

V praxi rozeznavame dva druhy MS. V prvnim piipad€¢ jsou vSechny sbirané tdaje
anonymni a slouzi pouze pro vyzkumné ucely. Takto vedeny vyzkum se nazyva
Mystery Shopping Research. Druhym je pak vyzkum, kdy osobni udaje nejsou
povazovany za divérné a mohou byt vyuzity i pro jiné ucely, mezi kterymi mohou byt

napiiklad rtizna Skoleni, podpora prodeje ¢i bonusovy systém. Takovyto vyzkum nese

2 SIMAR. Mystery Shopping. Simar.cz [online]. SIMAR © 2016, [cit. 2016-10-30]. Dostupné z WWW:
<http://simar.cz/standardy/kvalitativni-standardy/mystery-shopping.html>.

30 Wikimedia foundation. 1SO 20252. Wikipedia.org [online] last modified on 14 September 2016, at
16:00 [cit. 2016-10-30]. Dostupné z WWW: < https://en.wikipedia.org/wiki/ISO_20252>.

31 BURDA, A., DLUHOSOVA, R., STUCHLIKOVA, JI., VAVRECKOVA, E. Mystery shopping —
prolegomena. Opava: Slezska univerzita, 2011. ISBN 978-80-7248-663-2. s. 9.
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oznaceni Mystery Shopping Project. At se jedna o kteroukoliv formu Mystery
Shoppingu, museji vyzkumnici vzdy vychazet z pevné stanovenych zasad vyse uvedené
asociace ESOMAR a c¢eského sdruzeni SIMAR (Ptiloha ¢. II Obecné a dodatecné
pozadavky na Mystery Shopping). Nize uvedeny text blize specifikuje jednotlivé
pozadavky.®

2.2.7Zpiusoby kontroly dodrZovani standardu

Pti provadéni MS by se méla provést kontrola minimalné 30% rozhort ¢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 povazovani specialisté z oboru, ktefi
nepracovali na daném vyzkumu jako Mystery Shoppeii. Je-li pfedmétem vyzkumu

Mystery Calling, kontrola probihd pomoci audio nahravky.33

2.2.8 Mystery Shopping na tizemi Ceské republiky

Ptesto, ze obchodnici snizuji své naklady, vyzkum pomoci Mystery Shoppingu
je na vzestupu. Pravé tato kvalitativni metoda marketingového vyzkumu si nasla své
postaveni v rozpoctu fady piednich ceskych obchodnich spolecnosti. Toto tvrzeni
dokladda Martin Potuzdk ze spolecnosti Ipsos, kterd se zabyvd vyzkumem trhu
a vefejnym minénim. ,,Dfiv si schopnosti svych prodavacii testovali vlastnimi silami,
ale nyni zacinaji vic vyuzivat sluZzeb specializovanych firem®. Martin Veis, zakladatel
vyzkumné agentury NMS, zase tvrdi, ze zijem o sluzby MS roste dokonce
dvoucifernym ¢islem, a jako ptiklad udava znamy sportovni fetézec obchodu Intersport.
Dalsi velkou spole¢nosti, ktera posiluje aktivity v této problematice, je i Electro World,
coz potvrdil feditel obchodi Jan GaZzovsky. Za spole¢nost Tesco se k této problematice
vyjadril Jan Dvorék nasledovné: ,,Ani v nyn&j§i dobé Uspor jsme nesniZovali investice

do této oblasti. Je to pro nas velmi cenny zdroj zpétné vazby.*

Pomoci utajovanych navstév ceskych obchodu tak vyplavalo na povrch, zZe maji
velké rezervy Vv nabizeni doplitkového zbozi zdkaznikiim. Natalia Folbrychtova ze
Svédské spolecnosti Daymaker, kterd v roce 2012 vstoupila na Cesky trh, fika: ,,Vidime

hlavni slabiny na zacatku kontaktu se zakaznikem. V méné neZ poloviné naSich navstév

% BURDA, A., DLUHOSOVA, R., STUCHLIKOVA, JI., VAVRECKOVA, E. Mystery shopping —
prolegomena. Opava: Slezska univerzita, 2011. ISBN 978-80-7248-663-2. s. 14.

33 SIMAR. Mystery Shopping. Simar.cz [online]. SIMAR © 2016, [cit. 2016-12-26]. Dostupné z WWW:
<http://simar.cz/standardy/kvalitativni-standardy/mystery-shopping.html>.
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v obchodech nas personal nepozdravil.“ Podle studie této spoleCnosti maji cesti
prodavaci oproti ostatnim zemim slaby zajem o svého zakaznika, pry jsou jako roboti.
Kromé prodejcti potravin, kde je uplatnéni Mystery Shoppingu nejrozsSifenéjsi, se
metoda zacina vyuzivat i Vv jinych formach obchodnich jednotek, jako jsou prodejci
obleceni, autosalony nebo hotely. Mystery Shoppefi navstivi jednotku vétSinou jednou
mésicné a jejich navstéva pfijde zadavatele zhruba na tisic korun. Dle odhadd se na

¢eském trhu v oboru Mystery Shopping proto¢i 150 az 200 miliont korun ro¢né.

34 Hospodatské noviny IHNED. Mystery shopping je na vzestupu. ihned.cz [online]. SIMAR © 1996 -
2016, [cit. 2016-12-27]. Dostupné z WWW: < http://byznys.ihned.cz/c1-59415980-mystery-shopping-je-
na-postupus>.
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3 CHARAKTERISTIKA OBCHODNI SITE TESCO

3.1 Profil spoleCnosti

Nazev: Tesco Stores CR a. s.
Sidlo: Vrsovicka 1527/68b, Praha 10, 100 00
Identifika¢ni ¢islo: 45308314

Spisova znacka: B 1377 vedena u M¢éstského soudu v Praze

Historie obchodniho fetézce Tesco se zacala psat jiz v roce 1919 na uzemi Velké
Britanie. V Ceské republice pak zacal ptisobit v roce 1996. Bylo to po vyznamném roce
1989, kdy se republika oteviela celému svétu a zapojila se do mezinarodniho obchodu.
V dnesni dobé se Tesco fadi k jedné z nejvétsich maloobchodnich siti v zemi. Provozuje
rizné obchodni formaty, mezi které patii obchodni centra, Cerpaci stanice, obchodni
domy, hypermarkety, extra, supermarkety a expresy.

Filosofii spolecnosti Tesco je poskytnout zdkaznikovi to nejlepsi zboZi a sluzby
a stat se obchodem pro vSechny. Prave proto prosazuje multiformatovy systém obchodu.
Obchody zajist'ujici co nejlepsi dostupnost jsou formatu supermarket ¢i expres a jejich
prodejnich plochach hypermarketi a obchodnich domi. Nejnovéj§im obchodnim
formatem je EXTRA. Od tradi¢nich hypermarketl se odliSuje navic tim, Ze poskytuje

dalsi sluzby, mezi které patii napiiklad optika, 1€kéarna €1 telekomunikace.

Tesco patii ke svétovym lidrim v inovacich v oblasti maloobchodu. Jako prvni
zavedlo privatni znacku a pfiSlo Snutricnim oznacovanim vyrobkd. K soufasnym
inovativnim projektim spolecnosti v Ceské republice patii samoobsluzné pokladny ¢i

unikatni vérnostni systém Clubcard.

Dal§im vyznamnym ukazatelem pro Tesco je pocet zameéstnancl, kdy
zaméstnava na tzemi Ceské republiky 14 000 lidi. Nabizi také trainee programy pro
vysokoskolské absolventy. Mezi zaméstnanecké benefity patii: podnikovéa chata,
podpora vzdélavani a rozvoje, zvyhodnéné mobilni tarify, slevy na ndkup u vybranych
obchodnich partnerti, pomoc v tizivych situacich, flexibilni pracovni doba, slevy

v obchodech Tesco, odmény pfi pracovnim vyro€i, pfispévek na penzijni pfipojisténi,
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odmény za loajalitu, 6 dnli volna navic pro loajalni zaméstnance a piispévky na thradu
stavovani v podobé¢ stravenek. *Roc¢ni obrat spole¢nosti se potom pohybuje kolem 40

miliard korun.3®
Kategorizace dle CZ NACE

Z hlediska statistiky patii ¢innost Tesca podle klasifikace ekonomickych ¢innosti
CZ NACE do Sekce: G - Velkoobchod a maloobchod; opravy a udrzba motorovych
vozidel. NACE kod: 47.11.0 - Maloobchod s pfevahou potravin, napoju a tabakovych

vyrobki v nespecializovanych prodejnach. ¥’

3.2 Organizacni struktura podniku
Struktura fizeni obchodnich jednotek je tfistupniova. V cele provozovny stoji

teditel, ktery fidi tzv. senior tym, tvofeny skupinou manazerl, ktefi spravuji sva
odd¢leni (obchodni manazefi, provozni manazer, manazer sluzeb zédkaznikiim, finan¢ni
analytik a manazer pro fizeni lidskych zdroji). Nejniz§im fidicim stupném (podle
pouzivané terminologie liniovy management) na obchodnich jednotkach jsou vedouci
jednotlivych tsekl. Pocet zaméstnancl, ktefi jsou fizeni nadiizenym, samoziejmé
koresponduje s velikosti konkrétni obchodni jednotky 1 s velikosti odd€leni. Pocet Clent
senior tymu je standardné 5 - 6 manaZerti na provozovnu, pocty vedoucich usekl se
v pruméru pohybuji mezi 10 — 40 v zavislosti na velikosti obchodni jednotky a na
velikosti jejiho obratu. Pocet provoznich zaméstnanci je podle velikosti provozovny

velmi variabilni (od n€kolika desitek po nékolik stovek).

3 Tesco stores CR. Benefity. tesco-stores.jobs.cz [online]. © 2016, [cit. 2016-12-28]. Dostupné z WWW:
<http://tesco-stores.jobs.cz/proc-si-vybrat-
tesco/benefity/?brand=g2&exportRCM=25819352&trackingBrand=tesco-stores.jobs.cz&rps=186&ep=>.
3 Tesco stores CR. Profil spole¢nosti. tesco-graduates..cz [online]. © 2011, [cit. 2016-12-28]. Dostupné
z WWW: < http://www.tesco-graduates.cz/o-nas/profil-spolecnosti>.
37 CZ NACE. 47.11 MO s ptevahou potravin,napojti, tabak.vyr. v nespec.prodejnach. nace.cz [online]. CZ
NACE © 2016, [cit. 2016-12-28]. Dostupné z WWW: < http://www.nace.cz/nace/47-11-mo-s-prevahou-
potravinnapojutabak-vyr-v-nespec-prodejnach/>.
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Obr. 2: Organiza¢ni struktura podniku

Cereseh el CR
Provon edie R
| | | |
Ohlshifdiel oty | | Oblasi e Ceay I | | Obas el Moraval || Oblshieil Pt
Rediel bchodn ety el bchod edoy | | Rl bchodd oty | Rl oehodi oty

Zdroj: HAVEL, J. Systém podnikového vzdélavani a rozvoje zaméstnancii ve
spolecnosti Tesco Stores CR a.s. Praha: Univerzita Karlova v Praze, Fakulta filozoficka,
Katedra andragogiky a personalniho fizeni. Vedouci diplomové prace: Doc. PhDr.

Jaroslav Muzik, DrSc.
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3.3 Portfolio sluzeb
Tesco finan¢ni sluzby

Tesco finan¢ni sluzby se orientuji na oblast pujcek zakaznikim, kde se garantuje
a bez rucitele. Navic je uvér bez poplatku za vyfizeni, vedeni i pfedCasné splaceni.

Soucéasti nabidky jsou dalsi Doplitkové sluzby, Pojisténi ¢i Odklad splatek.

Clubcard kreditni karta Premium — zakaznik ziska 2x vice bodu v Tesco a body
se mu budou pricitat také za ndkupy u partnerii sit€¢ Premium a na vsSech ostatnich
mistech po celém svété, kde se da platit kartou MasterCard. Karta je bezkontaktni. Za
kazdych 10 K¢&, zaplacenych kartou, ziskate: 2 body v obchodech Tesco, 2 az 20 bodu
u partnera sit¢ Premium, 1 bod ve vSech ostatnich obchodech doma i v zahrani¢i nebo
na internetu, kde pfijimaji karty MasterCard. Za kazdych nasbiranych 1 000 Clubcard
bodul zékaznik obdrzi Clubcard poukéazku na nakupy v Tesco v hodnoté 100 K¢.

Mezi dalsi finanéni sluzby patii: spojeni ptjéek (bonus 100 Clubcard bodu za

kazdou fadn¢ uhrazenou splatku) a nakup na splatky.

Tesco mobile

Tarif 4 vyhody za jedno dobiti — SMS a volani v ramci Tesco mobile zdarma,
mimo sit’ SMS 1 K¢ a volani 1,50 K¢&/min. Pti dobyti za 300 K¢ ziskava tyto vyhody na
30 dni. SluZba Dynamo — automatické dobijeni kreditu. Internet na 30 dni, rizné datové

balicky.

Vérnosti program — Clubcard

Clubcard je vérnostni karta obchodniho fetézce Tesco, ktera zakazniklim vraci
penize za to, Ze nakupuji. Za kazdych utracenych 10 K& na Uuctence se na
kartu ptipocita 1 bod. Na jeden ucet muze sbirat body cela rodina. Jednou za 3 mésice
obdrzite pravidelné vyuctovani a v ném Clubcard poukdzky na dalsi nakupy a slevové

kupony na produkty.

Potraviny on-line

Moznost ndkupu on-line. Tato moZnost dostupné pouze v Praze a Brné.
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3.4 Spolecenska odpovédnost organizace — CSR
Zdravy Zivotni styl

Od roku 2013 organizuje Tesco pro zaméstnance Dny pro zdravi, jejichz cilem
je dat prilezitost zjistit Si svij zdravotni stav a konzultovat ho s odborniky na
obezitologii, nutri¢nimi specialisty a fyzioterapeuty, co pro sebe mohou ud¢lat, a zlepsit

tak svou kondici.

Mista pro mladé lidi

Cil vytvaret prilezitosti pro miliony mladych lidi po celém svété. Inspirovat je
a pripravit pro budoucnost a umoznit jim uspét na pracovnim trhu. V nejblizsi dobé
planuje ptfedstaveni nového programu pro mladé lidi Tesco akademie mladym. Tento

uceleny program bude dostupny on-line a bude mozné jej vyuzit jako e-learning.

Prevence plytvani potravinami
Iniciatorem prvni narodni potravinové sbirky s nazvem ,,Potraviny pomahaji‘.
16. listopadu 2013 probéhla ve 35 obchodech sbirka ve prospéch lidi v nouzi. Zékaznici

darovali 21 tun potravin a Tesco jesté sbirku o 20 % navysilo.

Nadacni fond Tesco

Nadaéni fond Tesco vznikl v roce 2009 a navazal na spolupraci spolecnosti
Tesco s neziskovymi organizacemi. V roce 2012 Fond pfedstavil novy program ve
spolupraci s EduIN o. p. s. pro zaky zakladnich $kol s nidzvem Extra tfida. Cilem
programu je podpofit Zakovské projekty na zlepSeni Zivota v jejich komunité a umoznit
jim ziskat znalosti a zkuSenosti z oblasti projektového managementu, ktery pak mohou
vyuzit v dalSim studiu a kariéte. V ramci Extra tfidy rozdé€li nada¢ni fond v grantovém
fizeni vice nez 500 000 korun.

Tesco je hlavnim partnerem Zelenych §kol v programu Ekoskoly ekologického
sdruzeni Tereza. Podporuje Zzdkovské programy zaméfené na Zivotni prostfedi, jeho
poznani a zlepSeni. Pravidelné podporuje program ¢astkou 500 000 K¢. Tesco podpofilo
také mensi neziskové organizace zamétfené na znevyhodnéné déti (déti v péstounské

péCi, v stavni péci a déti zdravotné znevyhodnéné). 38

3 Tesco stores CR. Vyuzivame nasi sily pro dobrou véc. tescocr.cz [online]. [cit. 2016-12-28]. Dostupné z WWW: <
http://www.tescocr.cz/cs/odpov%C4%9Bdn%C3%Al-firma/vyu%C5%BE%C3%ADV%C3%A1lme-na%C5%A1%C3%AD-
$%C3%ADIly-pro-dobrou-v%C4%9Bc/vyu%C5%BE%C3%ADV%C3%Alme-na%C5%A1%C3%AD-s%C3%ADIly-pro-dobrou-
v9%C4%9Bc>.
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4 PLAN MARKETINGOVEHO VYZKUMU A JEHO
REALIZACE

1. Lokalizace

2. Identifikace udaji

3. Sbér udaji

4, Zpracovani a analyza udaji
5

. Interpretace vysledkd vyzkumu a zavérecna doporuceni

4.1 Lokalizace
Pro ucely marketingového vyzkumu byl vybran obchodni forméat typu

hypermarket. Oblasti, na jejimz Gzemi jsou vybrany jednotlivé obchodni jednotky, je

Jihocesky kraj. Konkrétné se jedna o nasledujici obchodni jednotky:

— Tesco Stores CR a. s Tabor — Sobéslavska 3038

—  Tesco Stores CR a. s Pisek — Nadrazni 2590

— Tesco Stores CR a. s Cesky Krumlov — Domoradicka 299

—  Tesco Stores CR a. s Ceské Bud&jovice — J. Boreckého 1590

4.2 Identifikace udaji

V pribéhu vyzkumu budou ziskavany kvalitativni Gidaje metodou field research,
kdy je vyzkumnik ziskédva pfimo v terénu. Data budou pouze primarni a budou typu

softdata, jak vyplyva z metody vyzkumu, tedy Mystery Shoppingu.

V ramci metody MS je obchodni jednotka rozdélena do jednotlivych zén
a vramci kazdé zony jsou stanovena kritéria. Pfi splnéni daného kritéria piislusiciho
dané zéné€ lze ziskat 1 bod. V ptipadé€, Ze kritérium nebylo naplnéno, je pocet bodi
nulovy. Soucet bodu dané zony odrazi jeji uspésnost. Soucet bodi za vSechny zony pak
odrazi uspésnost dané obchodni jednotky ftetézce Tesco (Pfiloha ¢. I — Hodnotici

formulatr — Mystery aktivity v obchodnim fetézci Tesco).
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Finan¢ni sluzby

Scéndi. Zakaznik shani informace k produktu Clubcard kreditni karta Premium.
Zvazuje moznost, ze by si ji zfidil, ale potfebuje védét vSechny nezbytné informace, na

zéklad¢ kterych se pozdéji rozhodne, zda bude mit o sluzbu zajem, ¢i nikoliv.

Hodnotici parametry: rychlost odbaveni, pozdrav, podani ruky, pfedstaveni se,
proaktivni pfistup, znalost produktu, vstficnost, upraveny vzhled, komunikaéni
dovednosti, nabidka dalSich produktii, nabidka propagacnich materiadla, Usmeév,

rozlouceni, pfidana hodnota.
Informacni stanek — recepce

Scéndi: Zakaznik ptichazi k informa¢nimu stanku — recepci, aby dostal
informace tykajici se sluzby Tesco mobile. Konkrétné potiebuje informace ohledné

tarifu, ptemysli o moznosti, zZe by piesel do sité Tesco.

Hodnotici parametry: rychlost odbaveni, pozdrav, proaktivni pfistup, znalost
produktu, vstficnost, upraveny vzhled, komunikacni dovednosti, koordinace recepce,

usmév, rozlouceni, pfidana hodnota.
Pokladna s odbavenim

Scénai: Zakaznik nakupuje zdkladni suroviny denni potieby ve velkém
nakupnim ko$i. V nakupnim kos$i je jedna polozka celozrnného peciva, u které je

potieba dikladné znat sortiment pro spravné namarkovani.

Hodnotici parametry: rychlost odbaveni, pozdrav, vyzva k predlozeni Clubcard,
kontrola nédkupniho koSiku, proaktivni pfistup, znalost produktu, vstiicnost, upraveny
vzhled, komunikacni dovednosti, koordinace pokladni zony, ismév, rozlouceni, pfidana

hodnota.
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Samoobsluzna zéona

Scénar: Zakaznik prichdzi do samoobsluzné zoény s celozrnnym pecivem
Vvmalém ruénim ko$iku, Vvtéto zén€ je nutnd znalost sortimentu pro spravné

namarkovani.

Hodnotici parametry: rychlost odbaveni, pozdrav, proaktivni pfistup, znalost
produktu, vstficnost, upraveny vzhled, komunika¢ni dovednosti, koordinace

samoobsluzné zony, usmév, pfidana hodnota.
Mystery Calling

Scéndi: Zakaznik vola na informacni stanek — recepci - ve snaze zjistit, kdy je

mozné v obchodni jednotce zastihnout pracovnika finan¢nich sluzeb.

Hodnotici parametry: rychlost odbaveni, pozdrav, ptedstaveni spole¢nosti,
predstaveni zaméstnance, proaktivni piistup, znalost produktu, vstficnost, komunika¢ni

dovednosti, rozlouceni, pfidand hodnota.

4.3 Sbér udaji
Udaje ziskava vyzkumnik — Mystery Shopper pfimo v terénu podle navrzeného
zpusobu vyzkumu. K vyzkumu nebudou vyuzivany jakékoliv technické, zejména audio
a video pomucky. Dotazovani probihd jednak jako osobni piimé - ,,face to face* a pii
metodé Mystery Calling telefonické. Pfi sbéru dat bude vyzkum veden mékkym stylem,

V z4jmu udrZeni anonymity.

4.4 Zpracovani a analyza adaji
Ziskané udaje budou zaznamenany do pfedem pfipravenych zaznamovych

archt. Tyto formulafe budou slouzit pro snadnéjsi orientaci a srovnani jednotlivych
obchodnich jednotek. Podklady budou dale slouzit k tvorbé grafi, které doplni
koneCnou prezentaci vysledkti vyzkumu. Marketingovy vyzkum bude probihat

V mésicich lednu a inoru 2017.
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4.5 Interpretace vysledkt vyzkumu a zavéreéna doporuceni
Posledni fazi je ptedlozeni zpracovanych dat, na zakladé¢ kterych budou

dolozena doporuceni tykajici se vylepSeni stavajicich sluzeb. Prace poukaze na
jednotlivé nedostatky, které se objevily v prub&éhu vyzkumu, a nabidne alternativni

moznosti, jak je zlepsit.
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5 ANALYZA A INTERPRETACE VYSLEDKU
MARKETINGOVEHO VYZKUMU

5.1 Mystery Calling
Obchodni jednotka Tesco Tabor

Telefon nejdiive zvedl pracovnik, ktery se piedstavil spole¢nosti nikoliv
jménem. Poté, co jsem vznesl dotaz, mi sdélil, Ze m& piepoji na recepci. Rychlost
odbaveni byla pomala, kdyz pfi¢tu navic dobu, po kterou jsem musel jesté komunikovat
s dalsim pracovnikem, tak byla doba odbaveni velice dlouha. Pracovnice mluvila
rychle, ovSem pozdrav i piedstaveni spolecnosti bylo zfetelné, jméno jiz zfetelné
nebylo. Uvedena pracovnice se predstavila jako jedina ze vSech sledovanych jednotek
jménem. Pfistup byl normdlni, nikterak proaktivni. Doporucila nejvhodnéjsi dobu
navstévy (kolem 15:00 ve vSedni den), také sdélila, Ze finanéni sluzby funguji jen v
pracovni dny. Chovéni vstficné, nikterak odtazité. Mluvila plynule a jasné. Rozloucila
se v poradku. Bohuzel ptidanou hodnotu jsem neshledal. Z rozhovoru jsem mél

neutralni pocit, pracovnice se chovala slusné.
Obchodni jednotka Tesco Pisek

Telefonat byl prijaty nejrychleji ze vSech sledovanych jednotek. Pracovnice
pozdravila a ptedstavila se jménem spolecnosti. Pfedstaveni zaméstnance zde chybgélo.
Mluvila velice pomalu, ale zietelné. Pusobila velice znudénym dojmem. M¢I jsem pocit,
ze ji chvilkami telefonatem obtéZuji. Nedokazala mi odpovédét na otazku, kdy ma
finanéni stanek otevieno, a nijak se nesnazila mi vyjit vstiic. Zadna snaha o to vést
konverzaci nebo zakaznikovi podat aspofi minimalni informaci, nasledovalo rozlouceni.

Z rozhovoru jsem mél velice Spatné pocity. Ukéazka toho, jak by to vypadat nemélo.
Obchodni jednotka Cesky Krumlov

Telefonat byl pfijaty v normalnim casovém useku. Pracovnice pozdravila
a predstavila se jménem spolecnosti. Nepiedstavila se sama jménem. Podala informaci,
7e v obchodni jednotce Cesky Krumlov neni finanéni stanek a Ze nejblizsi je v Ceskych
Budgjovicich. Byla zde zjevna snaha zakaznikovi pomoci a vyhovét. Pracovnice méla

pfijemny hlas i vystupovani. Rozloucila se a jako jedina poptéla hezky den.
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Obchodni jednotka Ceské Budéjovice

Telefon vyzvanél ze vSech nejdéle. Velice dlouha doba na zvednuti (chvilku
jsem vahal, jestli jsem nevytocil Spatné ¢islo). Pracovnice pozdravila a piedstavila se
spolecnosti. Sama sebe nepfedstavila. Velice piijemné vystupovani. Piijemny ton,
kterym jednala se zakaznikem. Klid v hlase, ktery evokoval pohodu, a chut vést
konverzaci. M¢éla vyborné komunikacni dovednosti a vedla rozhovor s humorem
a nabyla zakaznika dobrym dojmem. Navic podala informaci, ze finan¢ni stanek je
otevieny v pracovni dny (9:00 — 17:30), ale diive byl otevieny nonstop. Rozlouc¢ila se.
Jedina jednotka, ktera obdrzela bod za piidanou hodnotu. Pracovnice jednala velice
ptijemn¢ a dokazala vyvolat pocit pohody. V ramci Mystery Callingu musim vyhodnotit

jako nejlepsi vykon. Velice dobry dojem. Piatelské jednani.

Graf 1. Mystery Calling — splnéni parametri

Mystery Calling - spInéni parametr(
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Zdroj: vlastni

Z grafu jsou patrné hlavni nedostatky Mystery Callingu, mezi které patii
pfedevSim predstaveni zaméstnance, pfidand hodnota a rychlost odbaveni. Na druhou
stranu vSechny sledované jednotky pozdravily, pfedstavily se jménem spolecnosti

arozloucily se.
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Graf 2. Uspé&nost jednotlivych jednotek — Mystery Calling

Uspésnost jednotlivych obchodnich jednotek -
Mystery Calling
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m Ceské Budéjovice = Cesky Krumlov Pisek Tébor

Zdroj: vlastni

V ramci zoény Mystery Calling bylo hodnoceni velice vyrovnané az na obchodni

jednotku Pisek, ktera obdrzela polovi¢ni pocet bodu.
Zavér a doporuceni

Rychlost odbaveni hraje roli vtom, zda dojde viibec ke konverzaci. Pouze
vV jednotce Tabor byl hovor piijat téméf ihned. V jednotce Ceské Budgjovice trvalo
spojeni velice dlouho, zdkaznik miize ztratit zajem o konverzaci a radéji telefon polozi
a uz se nevrati zpét k tomu, aby zavolal. U vSech jednotek pracovnici pozdravili
a predstavili se jménem spolecnosti. Jedina jednotka Tabor se pfedstavila i jménem.
Pisobi to 1épe, kdyz zdkaznik vi, s kym hovofi. Jde o navazani kontaktu, zaméstnanci
by se méli predstavovat, aby v piipadé Spatného jednani zakaznici védéli na koho si
stézovat, ¢i v opa¢ném piipadé pochvalit a na koho se obratit pfisté s dotazem. VSechny
jednotky komunikovaly, ovSem proaktivni pfistup neprojevila jednotka Pisek, kdy byla
konverzace vedena velice odtaZitym zpisobem. Zakaznik miiZze mit pocit, Ze pracovnika
dokonce obtézuje, a piisté radéji nezavola nebo ztrati chut’ do takové obchodni jednotky
jit nakoupit, protoze si o ni piedem vytvoii Spatny dojem. Pracovnici v§ech obchodnich
jednotek kromé Pisku projevili znalost o finan¢nim stanku a jeho oteviraci dob¢. Je
velice diilezité mit piehled o informacich, které se tykaji vSech zon obchodni jednotky,
od toho nazev infostdnek (poskytovat informace). Navrhoval bych duikladné

proSkolovani zaméstnancti o chodu celé jednotky. Dal$i $koleni na jednani s lidmi -
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trénink komunikacnich dovednosti. Né&kdy zakaznik mize byt protivny, ale
zaméstnanec nesmi propadnout arogantnimu jednani. Jedina jednotka Ceské Budg&jovice
obdrzela v hodnoceni bod za ptidanou hodnotu a bylo to pravé ztoho divodu, Ze
vystupovani bylo natolik piijemné, Ze si z n¢j zakaznik odnesl dobry pocit, a to je
podstatou obsluhujiciho persondlu. Zakladem lidské komunikace je vlidné slovo
a ochotny pfistup, jen tak se zdkaznik znovu vrati. Problematiku telefonovani bych vidél
ve vedeni hovoru, kdy zameéstnanec musi projevit pratelské jednani, s nddechem
humoru, aby zakaznikovi zptijemnil den. To jediné se povedlo v obchodni jednotce

Ceské Budgjovice.

5.2 Pokladna s odbavenim
Obchodni jednotka Tesco Tabor

Odbaveni rychlé, z ¢ehoz vyplyva, ze chod pokladny byl plynuly. Pokladni
pozdravila, ale nevyzvala k predlozeni klubové karty Clubcard. Nezkontrolovala kosik.
Vedla rozhovor se zdkaznikem a usmivala se. Dojem bohuzel zkazila svym
neupravenym zevn¢jSkem (mastné vlasy, na kterych byly dlouhé odrosty, a chybéjici
zuby). Pusobi to velice Spatné, obzvlasté kdyZz se personal dostava do kontaktu
S potravinami. Projevila aktivni ptistup k praci. Chovani vstticné. Zbozi namarkovano

Vv poradku. Rozloucila se.
Obchodni jednotka Tesco Pisek

Pokladni byla velice neaktivni, vypadalo to, Ze si potiebuje odsedét sménu.
Nebyla znudénd, ale pusobilo to velice strojové. Vystupovani bez energie. Chybél
proaktivni pfistup. Pozdravila, ale nezkontrolovala kosik a nezeptala se na Clubcard.
Nabidla ovSem safek na pecivo, ¢imz projevila ndznak kontaktu, jinak neosobni
jednani. Na to, ze byla mlad4 a méla by byt plna energie, se ani neusmala, coZ vytvofilo
ponurou atmosféru. Byla hezky upravend a rozloucila se. ZboZzi namarkovéano v potadku

a chod pokladny plynuly.
Obchodni jednotka Tesco Cesky Krumlov

Postarsi pokladni byla velice pomala pfi odbavovani u pokladny. Pozdravila
a jako jedina ze vSech sledovanych jednotek se zeptala na karticku Clubcard, coz si

myslim, Ze je velice dillezité, aby zaméstnanci vyzyvali zdkazniky k ptedlozeni klubové
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karty, kdyz Tesco tuto sluzbu nabizi. Opét jako jedina zkontrolovala, zda se v kosiku
nic nenachazi. Byla pfijemna a v§imava. Na sviij vék upravena a pfijemné vystupovani.
Vzhledem K jejimu pomalému tempu se tvofila fronta a dlouho se v ni ¢ekalo, ale
V konecném dusledku zédkaznik nebyl nepiijemny, protoze se chovala slusné a ptijemné.
Moc se neusmivala a byla na ni vidét piilisna unava. Rekl bych, Ze takto staii lidé se na

vykon této prace nehodi - je pro n¢ ptili§ naro¢na.
Obchodni jednotka Tesco Ceské Budéjovice

Odbaveni pomalé. Pokladni pozdravila, ale bohuZel nevyzvala k ptedlozeni
klubové karty ani nezkontrolovala, zda néco nezlstalo v koSiku. Chovani bylo lehce
odtazité, chybél ndznak proaktivniho jedndni. Zevnéjsek upraven standardné. Nakup
namarkovan v poradku. Pokladni se ani nesnazila projevit naznak komunikace, ani se

neusmadla. Provoz pokladny plynuly, rozlouceni v poradku.

Graf 3. Pokladna s odbavenim — spIlnéni parametri

Pokladna s odbavenim - splnéni parametr(
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Zdroj: vlastni

V ramci zony pokladna s odbavenim z4dnd jednotka neobdrzela bod za pfidanou
hodnotu. Vsechny jednotky, pokladni znaly perfektné sortiment, pozdravily a rozloucily
se. Nejhtufe dopadlo hodnoceni parametru: vyzva k ptedlozeni Clubcard, kontrola

nakupniho kosiku a ismév. V této zoné jsou patrné nejveétsi nedostatky.

41



Graf 4. Uspé&nost jednotlivych obchodnich jednotek — pokladna s

odbavenim

Uspé&gnost jednolitvych obchodnich jednotek -
pokladna s odbavenim
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Zdroj: vlastni

Z grafu je patrné, Zze obchodni jednotky Cesky Krumlov a Tabor maji stejné
hodnoceni. Velice $patné hodnoceni, tedy téméf polovinu bodil, obdrzela jednotka

Ceské Budgjovice.
Zavér a doporudeni

Pokladni nevyzyvaji zakazniky k ptedlozeni Clubcard. Navrhuji obchodnimu
tetézci Tesco, aby provadél pravidelné interni Setfeni a informoval zaméstnance
o dulezitosti této Cinnosti. Je nezbytné, aby kartu vyzadovali, a v pfipadé, zZe ji zdkaznik
nemad, aktivné nabizeli ¢lenstvi. Dal§im velkym problémem je nekontrolovani kosikd,
zda V nich nezstal n¢jaky obsah. Miize tam omylem zustat jedina polozka, ale i drazsi
obsah umysIn€ uschovany v rdmci kradeze. Velky problém, ktery jde jizZ do penéZni
sféry a obchodni jednotka to mlze pocitit na svych trzbach. Navrhuji velice disledné
Setfeni v ramci hlidani ko$ikli v podobé internich MS. V ramci tohoto Setfeni bych
Vv piipad¢ Spatnych vysledkli zaslal zaméstnanci vytykaci dopis. Poslednim stézejnim
problémem této zony je vSeobecné neaktivni pristup k praci. Navrhuji zavést motivacni
program, kdy by zakaznici m¢li moznost hodnotit svoji spokojenost s obsluhujicim
Pracovnici prvni linie jsou poslednim c¢lankem, se kterym piichdzi zékaznik do

kontaktu. Je proto dilezité, aby si odnesl dobry dojem. Nepodcenoval bych ani
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dilezitost upraveného vzhledu. Zaméstnanci by méli byt vizitkou spolecnosti. Kdyz na
sob¢€ budou mit Spinavé obleceni a budou neupraveni, moc dobrou image to nevytvori.
Posledni zminku snad vétou: ,,Maly usmév nic nestoji, a piesto dokaze nemozné.*
V ramci Setfeni v zon¢ pokladna s odbavenim vyzdvihuji skvélou znalost sortimentu.

Vsichni pokladni znali piesné zbozi, které Tesco nabizi.

5.3 Samoobsluzna zéna
Obchodni jednotka Tesco Tabor

Pokladni se nevénovala dohledu nad samoobsluznou zdénou, vybavovala se
s kolegyni. Po vyzvéani o pomoc reagovala ihned a aktivné¢ pomohla, byla energicka
a vSe za m¢ ud¢€lala. Znala velice dobfe zbozi a védéla, co je to za druh peciva.
Pozdravila, chovala se velice vstiicné€ a byla upravena. Vedla konverzaci, ale bohuzel se

neusmala.
Obchodni jednotka Tesco Pisek

Odbaveni bylo rychlé. Pokladni pozdravila a aktivné mi $la hned na pomoc.
Znala dobte sortiment, ale dlouho ji trvalo, nez se v nabidce samoobsluzné pokladny
sama zorientovala. Vypadalo to, Ze nevi, kde ma pecivo hledat. Neupraveny zevnéjSek,
méla velice viditeln¢ rozcuchané vlasy. Neusmala se, ale peclivé dohlizela celou dobu
nad samoobsluznou zénou. Chovala se vstficn€, ale neprojevila zdjem o to vést

konverzaci.
Obchodni jednotka Tesco Cesky Krumlov

Odbaveni nebylo nejrychlejsi, pokladni se nevénovala kontrole samoobsluzné
zOny, a tak jsem si pro pomoc musel dojit. Pozdravila, znala piesné zbozi a védéla, jak
mi pomoci V namarkovani peciva. Méla proaktivni pfistup, sama mi zbozi namarkovala
a popsala postup prace na samoobsluzné pokladné. BohuZzel se neusmala a nesnazila se

moc vést konverzaci. Byla neupravend (rozcuchané vlasy a znecistény odév)
Obchodni jednotka Tesco Ceské Bud&jovice

Pokladni velice aktivni a pfijjemna. Rychle mé odbavila a celou dobu peclivé
sledovala déni na samoobsluzné pokladné. Pozdravila. Celou dobu se na vSechny

usmivala a ptsobila dojmem, Ze je tam pro zdkazniky. Navodila tim velice pfijemnou
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atmosféru. Byla upravend, energickd a vstficna. Jako jedina jednotka dostala bod za

M

pfidanou hodnotu. Odnesl jsem si velice kladny pocit. Pracovnice vylozené S$itila

pozitivni energii, zkratka ¢loveék na svém misté.

Graf 5. SamoobsluZna zéna — spIlnéni parametri

Samoobluzna zéna - spléni parametr(
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Zdroj: vlastni

Graf opét nastinuje nejveétsi nedostatky samoobsluzné zony, mezi které patii:
upraveny vzhled, komunikac¢ni dovednosti, koordinace samoobsluzné zény a ptidana
hodnota. Pracovnici vSech obchodnich jednotek pozdravili, projevili aktivni pfistup,

znalost produktu a vstficnost.
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Graf 6. Uspé&snost jednotlivych obchodnich jednotek — samoobsluZna zéna

Uspésnost jednotlivych obchodnich jednotek -
samooblsluzna zéna
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Zdroj: vlastni

Nejvyssi pocet bodi s obrovskym naskokem pied vSemi ostatnimi obdrzela
obchodni jednotka Ceské Budg&jovice. Jednotka Tabor a Pisek hodnoceni o néco nizsi,

oviem velké rezervy se projevily u obchodni jednotky Cesky Krumlov.
Zavér a doporuceni

Nejvétsim problémem u této zony je fakt, ze pracovnik, ktery ji ma na starosti,
se ji nevénuje naplno. M¢€l by byt celou dobu ve stiehu, aby pomohl a koordinoval zonu.
Ve vSech ptipadech jsem si musel jit pro pomoc a pracovnik se zrovna vénoval né¢emu
jinému, nez by mé¢l. VSechny pracovnice pomohly a znaly velice dobfe sortiment, ktery
Tesco prodava, coz vyzdvihuji jako velky klad. Nikdo z nich ani vtefinu nevahal a hned
veédél, ktery druh peciva to je. Doporucil bych lepsi sezndmeni zaméstnancli se
systétmem samoobsluznych pokladen, aby pii pomoci zdkaznikovi byli pohotovéjsi
a rychleji ho odbavili. Navrhuji dasledné dodrzovani pracovniho dress codu a tpravu
zevnéjSku. Hraje to velkou roli. V jednom piipad€ jsem se setkal s pracovnici, kterd
byla pii téle a méla na sobé upnuté teplaky, ze kterych ji navic vylézala ¢ast pozadi.
Kazdy pracovnik reprezentuje spolecnost, a proto bych doporucil, aby se zavedla
norma, ktera pojednava o dress codu spolecnosti. Ten bych vybral takovy, aby byl
vhodny pro vSechny kategorie zaméstnanci podle jejich télesnych dispozic. Nejlépe
tricko ¢i polokosili a volné kalhoty. Jak jsem se jiz zminil u zény pokladna

s odbavenim, Gusmév nic nestoji, a presto dokaze nemozné. Pracovnici by méli mit
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pozitivni naladu a tu pfenést na zdkazniky. I kdyz je jim zédkaznik nesympaticky, tak se
usmat a byt piijemny. Nejhorsi, co mize byt, kdyz si zakaznik piipada, Ze nc¢koho
obtézuje. Velky duraz bych kladl na trénink komunikace, vystupovéani a jednani se
zékazniky. Doporucil bych provadét pravidelna Skoleni zaméstnanci na tyto

dovednosti.

5.4 Recepce
Obchodni jednotka Tesco Tabor

Nejhorsi zazitek z celého Mystery Shoppingu. Recepéni byla znudéna jiz od
pohledu. Vybavovala se s kolegyni. Piestoze mé vidéla na recepci stat, zareagovala az
po vyzvani. Dlouho jsem ¢ekal. Pak se uracila ptijit a zvedla o¢i v sloupu a povzdychla
si. Ptipadal jsem si, jako kdyz ji velice obtéZzuji. Nejhor$i chovani ze vSech zaméstnancti
vSech jednotek, které byly sledovany v rameci vyzkumu. Takovito zaméstnanci by
v obchod¢ pracovat neméli. Zakaznik odchazi z obchodu s velice negativnim pocitem.
Takového chovani vyvolava v lidech dokonce az agresi. Sle¢na pozdravila, rozloucila se

1 byla upravena, ale chovani neptipustné.
Obchodni jednotka Tesco Pisek

Recepéni me odbavila ihned. Pozdravila, ovSem mluvila pf#ili§ tiSe a pomalu.
Nabidla mi propaga¢ni material a navic letdk, ktery se tykal zvyhodnénych ndkupt
v ramci Tesco mobile, coz nikdo jiny nenabidl. Znala Tesco mobile dobie a védéla,
o ¢em mluvi. SnaZila se podat informace navic. Z recepce méla nejodbornéjsi vlastnosti
0 produktech Tesco. Celkovy dojem kazil neenergicky projev a lehce neupraveny

zevngjSek.
Obchodni jednotka Tesco Cesky Krumlov

Recepcni vedla rozhovor se svou kolegyni a dlouhou dobu si nev§imala toho, Ze
stojim u pultu a potiebuji pomoci. Pozdravila a zavedla mé k regalu, kde byly materialy
k Tesco mobile, ovSsem nedodala dalsi informace. Usmévava, rozloucila se. Dobry pocit
z rozhovoru, ale neveden piili§ aktivné, spise jen odpovidala na dotazy. Nesnazila se

podat dodatecné informace. Vstficné jednani a upraveny zevnéjSek.
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Obchodni jednotka Tesco Ceské Budéjovice

Rychlost odbaveni byla pomala. Recepéni pozdravila a byla velice usmévava.
Projevila velkou snahu pomoci a chovala se piijemné. Bohuzel o Tesco mobile nevédéla
témef nic. Byla upravena a méla piehled nad celou zénou. Rozloucila se. I piesto, ze
jsem se toho moc nedozvédél, jsem si odnesl pozitivni pocit. Méla dobrou nalada
a dokazala ji pfenést i na m¢. Vzhledem Kk tomu, Ze jsem Se V ramci vyzkumu nesetkal
Casto s nadstandardnim chovanim, obdrzela bod za piidanou hodnotu pravé z divodu

pratelského jednani, coz piehlusilo i skutecnost, ze mi vlastné neposkytla informaci, pro

L

N

kterou jsem si prisel.

Graf 7. Recepce — splnéni parametri

Recepce - splnéni parametru
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Zdroj: vlastni

Graf opét nazorné ukazuje, kde jsou nejvétsi nedostatky zony recepce. Mezi ty
patii parametr: rychlost odbaveni, komunikaéni dovednosti, ismév a piidana hodnota.
Vsechny jednotky splnily parametry: pozdrav a rozlouceni, coz je na infostanek velice

nedostacujici.
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Graf 8. Uspé&nost jednotlivych obchodnich jednotek - recepce

Uspésnost jednotlivych obchodnich jednotek -
recepce

17%

29%
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= Ceské Budéjovice Cesky Krumlov Pisek Tabor

Zdroj: vlastni

Vyrovnané hodnoceni obdrzely jednotky Ceské Budgjovice a Pisek. S porovnani

s ostatnimi jednotkami ma velice $patné hodnoceni jednotka Tabor.
Zavér a doporuceni

Na recepci bych nejvétsi duraz kladl na rychlost odbaveni. Zakaznik je na
prvnim misté¢ a nesmi dlouho cekat, pak ztrati zajem cokoliv feSit, odejde nastvany
a bude si stézovat. Opét navrhuji trénink asertivniho jednani s lidmi. Dalsi doporuceni
se tykd dukladného proskoleni zaméstnancii na veskeré informace tykajici se sluzeb,

které Tesco nabizi. Recepce je od toho, aby informovala, musi proto v§e dikladné znat.

5.5 Financ¢ni sluzby
Obchodni jednotka Tesco Tabor

Pracovnice se m¢ hned ujala. Pozdravila, ale nepfedstavila se, coz si myslim, ze
neni dobré, kdyZ tam jde zdkaznik pro financni sluzby. Pisobi to neprofesionalné
a neosobné. Nepodala mi ani ruku, coz je taky chyba. Jsem potencialni zdkaznik a mize
dojit kuzavieni obchodu. Podand ruka prolomi bariéru mezi zikaznikem
a zaméstnancem. Ze zacCatku se na m¢ divala, Ze nevi, co by mi poradila, ale pak mi
predala materialy a rozpovidala se. Zacala sd€lovat jednotlivé podminky, ale pisobilo to
na m¢, ze odborné znalosti Uiplné nema. Pracovnice byla celkem dobfe naladéna. Ovsem
na pracovnika finan¢nich sluzeb by méla mit suverénnéj§i a profesionalnéjsi

vystupovani. Jdu tam pro financni sluzby, musim mit jistotu, Zze délam spréavné
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rozhodnuti. Vystupovani mé nepiesvédcilo o tom, Zze mam smlouvu uzaviit. Ale presto
byla pfijemna. Dalsi produkty nenabizela, ani se nesnazila a ptiSlo mi, Ze bylo

pohodInéjsi me odbyt prospekty. Pani byla upravena, ale neusmala se.
Obchodni jednotka Tesco Pisek
Pracovnik finanénich sluzeb nebyl v den Mystery Shoppingu Kk zastizeni.
Obchodni jednotka Tesco Cesky Krumlov
Neposkytuje tuto sluzbu.
Obchodni jednotka Tesco Ceské Bud&jovice
Pracovnik finan¢nich sluzeb nebyl v den Mystery Shoppingu k zastizeni.
Zavér a doporuceni

Nejvetsim problémem je skuteénost, Ze zaméstnanci nejsou K zastizeni, pusobi
to nedivéryhodné. Vyvolava to pocit, Ze o produkt nema nikdo zajem. Pokud Tesco
chce nabizet sluzby zoblasti financi, navrhuji neodkladné¢ odborné proskoleni
personalu. Lid¢, ktefi jdou za pracovnikem pro sluzbu, ktera se tyka jejich financi, by
méli mit jistotu, Ze dé€laji spravné rozhodnuti. Proto by zaméstnanci méli mit odborné
znalosti a odpovidajici vystupovani. Finan¢ni sluzby v Tabofe na mé pusobily velice
amatérsky. V zadném piipadé by mé nepiesvéd¢ily o tom, abych si tam vyjednal
jakoukoliv sluzbu. Navrhoval bych zvazit moznost, zda finan¢ni sluzby uplné nezrusit.
Odnesl jsem si z toho velice $patny pocit. Nejsem si jist, zda je dobra volba, aby
obchodni fetézce nabizely sluzby tohoto typu. Mezi lidmi stejné v téchto zaleZitostech

vladne konzervatismus, a tak si pro pujcku ¢i kreditni kartu dojdou do banky.
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5.6 Souhrnné hodnoceni
Graf 9. Usp&nost jednotlivych zén obchodnich jednotek

Uspé3nost jednolivych zén obchodnich jednotek

Samoobluznd Recepce Mystery Pokladna s Financni
zéna Calling odbavenim sluzby

m Ceské Budéjovice m Cesky Krumlov — m Pisek = Tabor

Zdroj: vlastni

V ramci samoobsluzné zony obdrZela jednoznacné nejlepsi hodnoceni jednotka
Ceské Budgjovice. Kdyz ziistaneme u této jednotky, miizeme vidét, ze nejlepsiho
hodnoceni se ji dostalo i v ramci Mystery Callingu a recepce, kde se déli o prvenstvi
s jednotkou Pisek. Naopak nejhtife si vedla na pokladné s odbavenim. V ramci zony
recepce velice Spatné dopadla jednotka Tabor. Na druhou stranu jako jedina obdrzela
hodnoceni ve finan¢nich sluzbach a dosahla nejlepsiho hodnoceni v Mystery Callingu
a na pokladné¢ s odbavenim. Sledovand zéna Mystery Calling byla ze vSech sledovanych

nejvyrovnané;jsi.
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Graf 10. Tabor — podil jednotlivych zén na celkovém hodnoceni

Tabor - podil jednotlivych zén na celkovém
hodnoceni

Ny

= Samoobluznd zéna = Recepce = Mystery Calling

Pokladna s odbavenim = Financni sluzby

Zdroj: vlastni

V ramci obchodni jednotky Tabor obdrzela nejlepsi hodnoceni zéna Mystery
Calling. V zavésu pokladna s odbavenim a samoobsluzna zéna, které mély také velky
podil na celkové tspésnosti. Velice Spatné hodnoceni obdrzela recepce, v rdmci celého

Mystery Shoppingu nejnizsi hodnoceni.

Graf 11. Pisek — podil jednotlivych zon na celkovém hodnoceni

Pisek - podil jednotlivych zén na celkovém
hodnoceni

m Samoobluznd zéna = Recepce = Mystery Calling Pokladna s odbavenim

Zdroj: vlastni
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V ramci obchodni jednotky Pisek obdrzela nejlepsi hodnoceni recepce, ovSem
velice tésné se samoobsluznou zonou. Pokladna s odbavenim neobdrzela také Spatné
hodnoceni. Tato jednotka mé nejvyrovnanéjsi podil jednotlivych zoén na celkovém

hodnoceni.

Graf 12. Cesky Krumlov — podil jednotlivych zén na celkovém hodnoceni

Cesky Krumlov - podil jednolivych zén na
celkovém hodnoceni

= Samoobluznd zéna = Recepce = Mystery Calling = Pokladna s odbavenim

Zdroj: vlastni

V ramci obchodni jednotky Cesky Krumlov obdrzela nejlepsi hodnoceni zéna

Mystery calling. Spatné hodnoceni obdrzela samoobsluzna zéna.

Graf 13. Ceské Budé&jovice — podil jednotlivych zén na celkovém hodnoceni

Ceské Budéjovice - podil jednotlivych zén na
celkovém hodnoceni

= Samoobluznd zéna = Recepce = Mystery Calling = Pokladna s odbavenim

Zdroj: vlastni
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Vramci jednotky Ceské Budgjovice byla jednoznatné nejuspésngjsi

samoobsluzna zdéna. Veliké nedostatky se ov§em projevily u pokladny s odbavenim.

Graf 14. Podil na celkovém hodnoceni v§ech jednotek — jednotlivé zony

Podil na celkovém hodnoceni viech jednotek -
jednolivé zény

23%

29% 21%

= Samoobluznd zéna Recepce Mystery Calling Pokladna s odbavenim

Zdroj: vlastni

V ramci vSech obchodnich jednotek Tesco v Jihoceském kraji, format
hypermarket, se stala nejlépe hodnocenou zonou: Mystery Calling. Druhé nejlepsi
hodnoceni obdrzela samoobsluzna zoéna. Tieti misto se znatelnym odstupem bodu

pokladna s odbavenim. Nejhtife dopadla zona recepce.

Tab. 3: Souhrnné hodnoceni obchodnich jednotek Tesco — pocet bodi

Obchodni jednotka Tesco Max.

Zona mozny pocet

Ceské Budéjovice Cesky Krumlov Pisek | Tabor | bodiiza zénu
SamoobsluZna zona 10 4 6 7 10
Recepce 7 6 7 4 11
Mystery Calling 8 8 4 8 10
Pokladna s odbavenim 5 9 7 9 13
Finan¢ni sluzby - - 8 14
Celkem za jednotku 30 27 24 36 58

provedeno hodnoceni

Zdroj: vlastni

Pozn.: v obchodnich jednotkach Tesco Ceské Budé&ovice a Pisek nebylo

zony Financ¢ni
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V obchodni jednotce Tesco Cesky Krumlov nebylo provedeno hodnoceni v z6né

Finan¢ni sluzby, protoze dand jednotka sluzby tohoto typu nenabizi.
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Zavér

Cilem bakalaiské prace bylo zanalyzovat kvalitu poskytovanych sluzeb
v obchodnim fetézci Tesco metodou Mystery aktivit. Vyzkum se uskutecnil v ramci
prace byl faktor ,,Lidé¢*. Béhem vyzkumu se ukazalo, Ze lidsky faktor je velice
proménny a pravé od kvality tohoto zdroje se odviji kvalita poskytnuté sluzby jako
celku. V ramci Setfeni jsem se setkal sriuznymi typy pracovnikii. OvSem kvalitni
potencial lidského zdroje se potvrdil v nemnoha pfipadech. Nehral zde funkci vék ani
jiné dispozice. Je to vzdy o tom, jaké chovani a zapal pro praci maji pracovnici tzv.

prvni linie.

Obchodni jednotka byla rozd€lena do jednotlivych zén, v ramci kterych byla
hodnocena. Prvni zoénou byla recepce. Zde se projevilo jako kdmen urazu hned nékolik
kritérii, mezi kterymi uved’'me: rychlost odbaveni, vielé chovani a informovanost
o sluzbach obchodni jednotky. Ukazalo se, ze pracovnici recepce v nékolika piipadech
vénovali veétsi pozornost rozhovoru s kolegou nez cekajicimu zdkaznikovi. To je
situace, ve které se zakaznik citi, jako kdyz pracovnika obtézuje, a tak by tomu
Vv zadném piipadé byt nemélo. Pracovnik je tam pro zédkaznika a nikoliv naopak. Vielé
celého uspéchu. V obchodnich jednotkach jsem se setkaval s lidmi, ktefi mé sice
obslouzili a pomohli, ale nikdy do toho nevloZili nic navic, néco ze sebe. Mnohdy se
pracovnici ani neusméji a pfitom je toto prosté gesto nic nestoji a zdkaznik si odnese
z nakupu uplné jiny pocit. Tréninkem mezilidské komunikace a asertivniho jednani by
méli projit vSichni zaméstnanci. Vratme se vSak jesSte¢ k recepci, kde by méli byt
zamé&stnani pracovnici, ktefi budou vzdy schopni poradit zakaznikovi, a proto je
nezbytné je dikladné proskolit na cely systém obchodni jednotky. Nesmi se stat, ze
zakaznik odejde od stanku s informacemi s nepotfizenou, coz se v prubéhu vyzkumu

bohuzel také stalo.

S ohledem na poskytovani informaci, tyka se ta sama problematika Mystery
Callingu, kdy pracovnik nedokézal podat informaci o pracovni dobé finan¢niho stanku.
Tato zo6na je nedilnou soucésti obchodni jednotky a vSichni zaméstnanci by méli mit
povédomi o tom, jak funguje. DalSim nedostatkem byla rychlost zvednuti telefonu, kdy

hrozi, ze zékaznik ztrati zdjem o spojeni.
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Nejvétsim a zasadnim problémem se ukazalo odbaveni zédkaznikli na pokladni
zO6ng¢. Zameéstnanci obchodniho fetézce nevyzyvaji zékazniky k predlozeni Clubcard
a nekontroluji kosiky. Tyto dva problémy bych vid¢€l jako tstfedni a Tesco by je mélo
fesit neodkladné. Zavedlo si nejpropracovanéjs$i veérnostni systém mezi obchodnimi
fetézci, a proto je nezbytné, aby ho zékaznici vyuzivali. Je prioritni, aby byli vyzvani
k ptedlozeni karty, a v pfipad¢, ze kartu nemaji, m¢l by jim pracovnik nabidnout
Clenstvi a registraci. Jako pfimo alarmujici skuteCnost musim uvést nekontrolovani
nakupnich kosikli. Tento problém je dosti zasadni a obchodni fetézec ho zcela jisté
pociti na svych trzbach. Mezi zakazniky je bohuzel i spousta téch, kteti v obchodech
zcizuji zbozi. Na pracovnikovi pokladny je témto kradezim zamezit prostou kontrolou
obsahu koSiku. Dno koSiku pii prijezdu pokladni zénou je pod trovni pokladny

a pracovnik se musi zvednout.

Dalsi zoénou, ktera spada do tohoto vyzkumu, je samoobsluzna zona. Zde se
vyskytly problémy jiného druhu, a to takové, Ze pracovnici se nevénuji naplno
kontrolovani zény. Ve vSech ptipadech jsem si pro pomoc musel dojit. Pracovnici jsou

tam pro zékazniky, a tak by méli byt neustale ve stiehu, aby byli po ruce.

Posledni zénou byly financni sluzby. Pouze v jednom piipadé jsem zastihl
pracovnika tohoto tseku, a mohl tak vyzkouset sluzby. Pisobi to velice Spatné, tak, ze
nikdo o finan¢ni sluzby z4djem nemd. Pracovnik, ktery mé obsluhoval, nemél odborné
znalosti na to, aby poskytoval sluzby z oblasti financi. Je to stéZejni problém, protoze
lidé chtéji mit jistotu, ze v téchto zélezitostech udélali spravné rozhodnuti. Pracovnik
pusobil nedtivéryhodné. Kuvaze je, zda je nezbytné, aby Tesco tyto sluzby
poskytovalo. Plsobilo to velice amatérsky, a tak si troufnu fici, Ze by to mohlo fetézci
kazit image. Mezi lidmi v téchto vécech stejné panuje konzervatismus, a tak si pijdou

finan¢ni sluzby zatidit do banky.

Ptinosem tohoto vyzkumu je zjisténi hlavnich nedostatki obchodnich jednotek
retailového fetézce Tesco. Mezi ty patfi: nedostate€né proSkoleny persondl, negativni
pfistup k préci, nedodrzovani pracovnich povinnosti a neupraveny zevnéjsek vcetné
jednotného dress codu. Navrhuji u sledovanych pracovnikli tzv. prvni linie odborna
Skoleni, tréninky komunikacnich dovednosti pracovnikii, interni Skoleni na jednotlivé
firemni procesy a interni formy MS véetnd napravnych zadostiudinéni. Céstednd lze

nezajem a neprofesionalitu pracovnikii vysvétlit mzdovou urovni, ktera je v oblasti
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obchodu pod urovni primérné mzdy, a dale je Vv obchodnich jednotkach vysoka

fluktuace pracovniki.

Mystery Shopping piinesl i jedno pozitivni zji$téni, a sice ze veSkery personal
obchodnich jednotek Tesco znal presné sortiment, ktery nabizi. V kazdém nakupu bylo
vybrano peclivé pecivo lehce zaménitelné s jinym druhem. Pracovnici ve vSech
ptipadech ihned pecivo identifikovali. Chtél bych proto vyzdvihnout jejich proskoleni
VvV této problematice a doporucil bych timto smérem vést i dalSi Skoleni v jinych

zalezitostech, 0 kterych bylo jiz napséno v pfedchozim textu.
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P¥ilohy

Piiloha ¢. I Hodnotici formulaf — Mystery aktivity v obchodnim Fetézci Tesco

Hodnotici formula¥ - Mystery aktivity v obchodnim Fetézci Tesco

Obchodni jednotka:

ndzev obchodni jednotky - adresa

Zéna - Samoobsluzna zona

Zona - Pokladna s odbavenim

Parametr v L Parametr v !
bodia | bod bodia | bod
Rychlost odbaveni Rychlost odbaveni
Pozdrav Pozdrav
Proaktivni ptistup Vyzva k predlozeni Clubcard
Znalost produktu Kontrola nakupniho kosiku
Vstiicnost Proaktivni pfistup
Upraveny vzhled Znalost produktu
Komunikaéni dovednosti Vstiicnost
Koordinace samoobsluzné zony Upraveny vzhled
Usmév Komunikaéni dovednosti
Ptidana hodnota Koordinace pokladni zony
Celkem bodi za zonu Usmév
Rozlouceni
Zona - Recepce Ptidana hodnota

Parametr bo(:iﬁ bé d Celkem bodii za zénu
Rychlost odbaveni
Pozdrav Zoéna - Finanéni sluzby
Proaktivni pfistup Parametr bo(:lﬁ bi d
Znalost produktu Rychlost odbaveni
Vstiicnost Pozdrav
Upraveny vzhled Podéani ruky
Komunikaéni dovednosti Pfedstaveni se
Koordinace recepce Proaktivni pfistup
Usmév Znalost produktu
Rozlouceni Vstiicnost
Pridana hodnota Upraveny vzhled
Celkem bodii za zé6nu Komunikaéni dovednosti

Nabidka dalsich produkti
Mystery Calling Nabidka propagac¢nich materiala

Parametr bo(:iﬁ bi d Usmeév
Rychlost odbaveni Rozlouceni
Pozdrav Ptidana hodnota
Piedstaveni spole¢nosti Celkem bodi za zénu
Predstaveni zaméstnance
Proaktivni pfistup
Znalost produktu
K(S)trgfli(i)lfatténi dovednosti Rekapitulace obchodni jednotky
Rozlouceni Maximalni moZny pocet bodii
Pfidana hodnota I”oéet bodii v hodnoceni
Celkem bodii za zénu Uspésnost %
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Piiloha €. I1 Obecné a dodate¢né poZadavky na Mystery Shopping

1)

2)

3)

4)

Obecné pozadavky na Mystery Shopping

V piipadé, Zze se zadavatelska organizace rozhodne provést Mystery Shopping, je
povinna o této skute¢nosti informovat své zaméstnance, ktefi pfijdou v priabéhu
projektu do interakce s vyzkumniky. Dal$im obeznamenym subjektem budou
ptislusné zaméstnanecké organizace, jako jsou rady, odbory a dal§i. Ohlaseni ma

své povinné nalezitosti, mezi které patii:

— obdobi, ve kterém bude vyzkum probihat,

— obecnd povaha vyzkumu a jeho cile,

— informace o identifikace tidajti, zda budou anonymni ¢i nikoliv,

— informace o piipadném pofizovani audio ¢i video zdznamd, vcetné ucelu
a ulozeni téchto zaznamu,

— informace, zda bude poskytnuta nahrada za usly pfijem v disledku casové
ztraty zplisobené vyzkumem (v piipad¢€, Ze zaméstnancova odmeéna je zavisla
na provizi ¢i bonusech).

Mystery Shopping provadény v zadavatelské organizaci musi byt vzdy veden zcela
transparentnim zptisobem. Zadavatel musi vzdy pfed samotnym zacatkem vyzkumu
znat veskeré jeho nédklady, jak Casové, tak finan¢ni. VySi téchto ndkladl musi
odsouhlasit, az poté se muze pristoupit k vlastni realizaci projektu.

V piipadé, kdy se provadi Mystery Shopping v konkurenc¢ni ¢i jakékoliv jiné nez
zadavatelské organizaci, musi byt veSkery cas straveny na aktivitach vyzkumu
opodstatnény. Vyzkumnd agentura se vzdy musi snazit stlacit tento ¢as na
minimum, zejména u osob samostatné¢ vydélecné Cinnych, kdy by cas strdveny
vyzkumem pro né¢ mohl znamenat znacnou finanéni Ujmu. Aktivity Mystery
Shoppingu se mohou provadét za podminky, Zze nehrozi s prihlédnutim k vysledku
studie k znevyhodnéni pozorovanych osob ¢i zadavatelské organizace jako celku.
Neni-li podstatou Mystery Shoppingu nakup sluzby ¢i produktu, musi byt cas
straveny vyzkumem raciondlni povaze vykondvanych aktivit. VZdy plati pravidlo,
7ze by mél byt co nejkratsi, aby doSlo k cO moZna nejmensimu plytvani zdroji.
V urcitych piipadech je dobré se nechat inspirovat mistnimi zvyklostmi a tomu

ptizplsobit i délku trvani a typ dotazovani jednotlivych vyzkumnych subjekti.
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5)

6)

7)

8)

Pokud je pfedmétem hodnoceni i parametr soucinnosti organizace, napiiklad
V problematice poskytovani odbornych materidlii a riznych brozur, je i zde
zapotiebi se drzet na minimu.

V piipadé, kdy dojde v pribéhu Mystery Shoppingu k rezervaci nebo jiné obdobné
¢innosti, je nezbytné tyto zavazky odvolat v co nejmensim ¢asovém horizontu po
skonceni vyzkumu.

Je zcela nezbytné drzet se pfisnych bezpecnostnich opatieni, aby nedochézelo ke
ztraté, poskozeni Ci zniceni ziskanych udaju.

Veskeré udaje ziskané vyzkumem je zapotfebi uschovavat jen po dobu nezbytné
nutnou. V ptipadé, ze by mela néjaka tfeti strana zdjem o vysledky tohoto
vyzkumu, nelze je poskytnout bez souhlasu zadavatelské organizace, a to pouze

k odsouhlasenym Géeltim.

Dodate¢né pozadavky na Mystery Shopping

Pokud ma byt vyzkum klasifikovan jako Mystery Shopping Research, jsou

obecné pozadavky rozsifeny o dodate¢né pozadavky.

1)

2)

3)

4)

Udaje ziskané vyzkumem museji byt 100% anonymni a nesmé&ji byt zadnym
zpusobem identifikovatelné.

V piipadé, Ze se v prib&hu vyzkumu vyuziva elektronického zaznamenavani dat,
jako jsou audio ¢i video nahravky, musi byt opét zachovana naprostd anonymita
dotazovanych osob. V pfipadé, ze takovyto zaznam identifikuje pracovnika, miize
byt pouzit pouze s jeho souhlasem.

Pokud se do rukou zadavatelské organizace dostane seznam mist, ve kterych se
vyzkum odehraval, musi byt v takové podobé, aby opét nedoslo k identifikaci
jednotlivych osob.

V ptipadech, kdy je riziko odhaleni identity dotazované¢ho jednotlivce, nelze
takovyto vyzkum oznacit jako Mystery Shopping Research, nybrz Mystery
Shopping Project. Jako konkrétni piipad mizeme uvést situaci, kdy je pfedmétem
zkoumani jediny ¢lanek prodejni jednotky ¢i jsou naplanované smény, a lze tak

snadno vypatrat, kdo byl pfedmétem dotazovani.
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