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ABSTRAKT

SAMMKOVA, |. Mystery shopping a jeho vyuziti ve spolecnosti Deichmann
bakalaiska prdce. Ceské Bud&jovice : Vysoka $kola evropskych a regionalnich studii,

2018. 50 s. Vedouci bakalaiské prace : doc. Ing. Marie Heskovéa, CSc.

Klic¢ova slova: mystery shopping, marketing, marketingovy vyzkum

Bakalarska prace se zaméiuje na vyuziti marketingového vyzkumu pro
marketingovy management firmy. K vyzkumu je vyuzita aplikace specifické metody -
tzv. utajovaného nakupovani tj. mystery shopping. Teoreticka ¢ast bakalatské prace se
zamétfuje na marketingovy vyzkum, ptedstavuje jednotlivé metody marketingového
vyzkumu, z nichZ nejvétsi pozornost je vénovana mystery shopping.

Praktickd Cast nejprve predstavuje spole¢nost Deichmann. Nasleduje vytvoteni
dotazniku pro hodnoceni jednotlivych prodejen a dale sestaveni mystery scénare, podle
kterého bude probihat mystery shopping v prodejnach Deichmann v Karlovarském
kraji. Mezi hodnocend kritéria v ramci mystery shoppingu patii technické parametry,
vzhled aprosttedi prodejny, nakupni proces a zhodnoceni ndkupu. Jednotlivé
analyzované prodejny jsou mezi sebou porovnany. NejlepSich vysledki dosahla
prodejna v Marianskych Laznich. Prodejny se mezi sebou lisily zejména v hodnoceni
kvality celkového nakupu. Pro spokojenost zakazniki je dalezité, jak se k nim chovaji
prodévajici a jakéd panuje v prodejné atmosféra. Z vysledkil je patrné, Ze na nakup ma
vliv vzhled, Cistota a velikost prodejny. Diulezité je 1 ptehledné uspofadani nabizené¢ho

zbozi v obchodé. Zavérecna Cast je vénovana doporuceni pro zlepSeni soucasného stavu.



ABSTRACT

SAMMKOVA, I. Mystery Shopping and its Use in the Company Deichmann :
Bachelor thesis. Ceské Budgjovice : The College of European and Regional Studies,

2018. 50 p. Supervisor : doc. Ing. Marie Heskova, CSc.

Key words: mystery shopping, marketing, marketing research

Bachelor thesis focuses on the use of marketing research for marketing
management company. To research the specific method is used. secret shopping, i.e..
mystery shopping. The theoretical part of the thesis focuses on marketing research,
represents the individual methods of marketing research, of which the greatest attention
is paid to mystery shopping.

The practical part begins with the introduction of Deichmann. The following is
the creation of a questionnaire for the evaluation of individual outlets and further build
the mystery scenarios under which it will run mystery shopping in stores Deichmann in
the Karlovy Vary region. Between the rated criteria in the context of the mystery
shopping include technical specifications, the look and feel of the store, buying process,
and evaluation of the purchase. Each of the analyzed stores are compared and the best
results reached the shop in Marianské Lazné. Shop differed among themselves, in
particular in the evaluation of total purchases. For customer satisfaction is important,
how they behave and what the seller is in-store atmosphere. From the results, it is
evident that the purchase affects the appearance, cleanliness and size of the stores.
Important is also the clear arrangement of the goods offered in the store. The final part
is devoted to the recommendations for improving the current situation.
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Uvod

Na trzich jsou nabizené podobné substitu¢ni produkty, kde casto zakaznik
nerozpozna rozdily v parametrech produkti, proto marketéii pro odliSeni od konkurence
vyuzivaji soubor rtiznych sluzeb. Kvalita sluzeb je jednim z rozhodujicich faktort, zda
si zakaznik produkt koupi ¢i nikoliv. Pro firmy je nutné a zddouci, aby zaméstnanci byli
V této oblasti proSkoleni a dodrzovali pravidla pii poskytovani sluzeb. Pouze spokojeny
zakaznik je pfedpokladem uspéchu spolecnosti. Sledovat kvalitu prace zaméstnanct
a podporovat je patii k jednomu z dulezitych kol kazdé firmy. Pro monitorovani
prace zameéstnanct, kvality pracovnich postupt jsou vyuzivany rizné metody. Mezi tyto
metody patfi vSechny techniky mystery aktivit a dal$i metody marketingového vyzkumu
patfici do oblasti pozorovdni a dotazovani. Mystery aktivity se v praxi provadéji
riznymi zpusoby. Nejcastéjsi technikou je mystery shopping, mystery emailing,
mystery colling a dal$i. Technice mystery shoppingu je vénovana bakalaiska prace,

resp. jeji aplikaci ve spole¢nosti Deichmann.

Mystery shopping je oznaovan jako fiktivni ndkup, patii k metoddm
marketingového vyzkumu oznacované jako pozorovani a metoda osobniho rozhovoru.
Teoreticka Cast bakalafské prace se veénuje objasnéni techniky mystery shoppingu,
marketingu a marketingového vyzkumu. V soucasné dob¢ jsou metody mystery aktivit
Casto vyuzivany v fadé oblasti, napf. v bankovnictvi pfi vyzkumu kvality jednani
s klienty, spokojenosti klientli cestovniho ruchu s poskytovanymi sluzbami,
v obchodnich sluzbach. Pro aplikaci je vybrana spolecnost Deichmann, resp. jeji

prodejny se sortimentem s obuvi.



1 Cil a metodika bakalarské prace

Cilem bakalafské prace je predstaveni marketingového vyzkumu jako metody
ziskavani informaci o zakaznicich a jejich ndkupnim chovéni. Pozornost je vénovana
metodam, marketingového vyzkumu, které se vyuzivaji pro kontrolu kvality chovani
prace obsluhujiciho persondlu. Nejpouzivanéjsi metodou marketingového vyzkumu
Vv této oblasti je technika mystery shoppingu. Vedle mystery shoppingu vyuzivaji
spolecnosti ve své marketingové praxi i dal$i metody oznaCované jako mystery aktivity.
Metody vyzkumu mystery aktivit jsou zaméfeny na ziskavani informaci o produktech
asluzbach napf. v oblasti ceny, distribuce a propagace. Pro aplikaci metody byla
vybrana spole¢nost Deichmann a jeji prodejny. Prodejny se nachazeji v Karlovarském
kraji. Pro vlastni marketingovy vyzkum byl sestaven nejprve pldn marketingového
vyzkumu. Plan vyzkumu neboli skryty list obsahuje technické parametry, hodnoceni
prostfedi, samotné chovani prodavajiciho, nasledné jsou analyzovany vysledky
vyzkumu. V zavéru bude navrzena piipadna doporuceni pro zlepseni poskytovanych

sluzeb spolecnosti z pohledu zakaznikd.

Z hlediska pouzitych metod bude v teoretické ¢asti pouzita metoda deskripce pro
hodnoceni sekundarnich odbornych zdrojti. V praktické ¢asti bude nejprve analyzovana
spolecnost Deichmann, jeji komunikac¢ni politika a osobni prodej. Na ziklade
uveden¢ho bude navrZzena metodologie, scénai vyzkumu, resp. plan marketingového
vyzkumu. Pro realizaci vyzkumu jsou vybrany prodejny Deichmann v Karlovarském

kraji. Vysledky vyzkumu poslouZi pro navrh doporuceni zlepSeni sluzeb spolecnosti.



2 Marketingovy vyzkum a jeho vyuziti v marketingu

V teoretické Casti bakalarské prace budou definovany zakladni pojmy
marketingového vyzkumu, budou popsany rozdily mezi kvalitativnim a kvantitativnim
marketingovym vyzkumem, popsany metody vyuzivané pro mystery aktivity, a popsana

metoda mystery shoppingu.

2.1 Marketingovy vyzkum

Sluzba je typickd svou nehmotnou povahou, je neoddélitelna, promeénliva
a pomijiva. Diky témto vlastnostem sluzby je nesnadné zhodnotit jeji provedeni — jestli
byl zadkaznik s poskytnutymi sluzbami spokojen ¢i nikoli. Pro toto posuzovani se
vyuziva marketingovy vyzkum. Hlavnim cilem marketingového vyzkumu tedy je ziskat

o ~e, o . . 1
dualezité informace o situaci na trhu.

Marketingovy vyzkum se tykad zdkaznika a v ramci tohoto vyzkumu se zjist'uji
zakaznikovy potieby. Podle Spacila je zdkaznik ten, kdo pravideln¢ nakupuje zbozi ¢i
objednéva sluzbu. Zékaznika je mozné rozdélit na spotiebitele a firemniho zikaznika.
Spotiebitel je ten, kdo nakupuje produkt nebo sluzbu pro uspokojeni svych
individudlnich potteb ¢i pro uspokojeni potieb své rodiny. Kdezto firemni zakaznik

vrowe

nakupuje zboZi & sluzbu z divodu dalsi vyroby, prodeje nebo sluzby.?

Plvodnim ucelem marketingového vyzkumu bylo nalezeni technik, které by
vedly spiSe ke zvySeni trzeb, nez ve smyslu porozumét spotiebiteli. Postupem ¢asu se
tento trend ménil a marketingovi pracovnici si ¢im dal vice uvédomovali, jak dilezité je

porozumét nakupujicim.®

Hlavnim cilem vyzkumu trhu je zprostfedkovat informace o ptéanich, pottebach
a preferencich lidi, o jejich spokojenosti s produkty a sluzbami, o tom co a jak nakupuji,
na zakladé jakych informaci se rozhoduji o uskutecnéni ndkupu, jak vnimaji pomér
mezi vysi ceny a kvalitou apod. Na zaklad¢ téchto zjisténi a jejich analyzy se rozhoduje
o tom jaky produkt vyrobit, jak jej zavést na trh a jak jej propagovat. Pro ispéSnost

zavedeni produktu na trh je nezbytny i1 marketingovy vyzkum naptf. v oblasti

' KOTLER, P. a KELLER, K.L. Marketing management. Praha : Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1359-5,
s. 711.

2 SPACIL, A. Péce o zdkazniky: co od nds zikaznik ocekdvi a jak dosdhnout jeho spokojenosti.
Praha : Grada, 2003. Poradce pro praxi. ISBN 80-247-0514-1, s. 116.

® KOTLER, P. Marketing od A do Z: osmdesdt pojmii, které by mél zndt kazdy manazer. vyd. 1.
Praha : Management Press, 2003. ISBN 80-7261-082-1, s. 203.
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komunikac¢nich nastrojii a u¢innosti dalSich slozek marketingového mixu. Vyzkum trhu
pomaha ur¢it moznosti a problémy spojené s prodejem, analyzuje jak nadkupni chovani
zékaznikl, tak vysledky prodeje a tim poskytuje zpétnou vazbu poskytovatelim

produktii a sluzeb, to vSe na zaklad¢ sbéru dat a informaci, ktery realizuje a fidi.*

Marketingovy vyzkum je ve firmé realizovan mnoha zplsoby, napiiklad
zaddnim vyzkumu agentufe, vyzkum mohou provadét i vlastni pracovnici firmy nebo
Ize vyuzit obou moznosti. Marketingovy vyzkum se rozliSuje na kvalitativni a

kvantitativni, viz nasledujici text.

2.2 Kvalitativni vs. kvantitativni marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum lze clenit nékolika zpisoby. Nejcastéjsi déleni
marketingového vyzkumu je na kvalitativni a kvantitativni. Oba typy vyzkumu se od
sebe lisi hlavné charakterem zkoumanych jevl. V praxi nejcastéji spolecnosti pouzivaji
kombinaci téchto dvou vyzkumt pro co nejefektivnéjsi zjisStovani potieb zakazniki.
V dnesni dobé je zapotifebi vyuziti potencidlu modernich metod a technologii.
V marketingovém vyzkumu hraji svoji tlohu i tzv. socialni sité. Nejpouzivangjsi jsou
I formy on-line vyzkumd, které se realizuji jak kvalitativni, tak i kvantitativni formou

. 5
vyzkumu.

2.2.1Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum se zabyva jevy, které se vryji zakaznikovi do paméti, proto
se tento vyzkum neprovadi snadno a lehce z hlediska hodnoceni dat a jejich
interpretace. Metody, které se pouzivaji snadnéji a 1épe se snazi zaujmout zakaznikovo
védomi a chtéji odhalit proces zhodnoceni informaci a rozhodovani o dané véci.

Kvalitativnim vyzkumem se ptdme otazkou ,,proc*.

Kvalitativni vyzkum patii mensi Casti ke kvantitativnimu vyzkumu, ale
Vv posledni dobé na preplnéném trhu se jeho uzivani meéni. ,,Hlavnim cilem
kvalitativniho vyzkumu je prozkoumani pficin, motivi a postoji pomoci prace

s jednotlivci nebo skupinami.*

* BURDA, A., DLUHOSOVA, R., STUCHLIKOVA, J., VAVRECKOVA, E. Mystery shopping —
prolegomena. Opava : Slezska univerzita, 2011. ISBN 978-80-7248-663-2, s. 114.

> KOZEL, R., MYNAROVA, L., SVOBODOVA, H. Moderni metody a techniky marketingového
vwzkumu. 1. vyd. Praha : Grada, 2011. ISBN 978-80-247-3527-6, s. 160.
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Kvalitativni vyzkum vyuziva psychologické metody, a poznatky i jinych obord.
Pii hodnoceni marketingovych Setfeni je dilezita Ucast psychologa. Kvalitativni
vyzkum byvad prvnim uspéSnym vstupem pii zkoumdni znaCky nebo vyrobku
spotfebitelem. Jsou zde i nevyhody, do vysledkii Setfeni nelze zahrnout celou populaci
obyvatel. Dale se mohou objevit problémy s interpretaci ziskanych dat, mnoho
vyzkumniki pfi zkoumani vysledkd informaci kvalitativni studie dojde k jinym

zavérum.

Pti dotazovani lze vyuzit mnoho technik pro ziskani informaci, a to: pfimy
dotaz, nepifimy dotaz, Skalovaci postup, asociacni testy, projektové testy,

psychoanalyza.

Metody sbéru dat u kvalitativniho vyzkumu

Skupinovy rozhovor (focus group)

Béhem skupinového rozhovoru je nutné, aby moderator diskuzi usmérioval
a dbal, aby clenové diskusni skupiny jednali mezi sebou a nesméfovali své nazory
k jeho osob&. Moderator ma byt schopen rychle navazat kontakt se skupinou, mél by
vCas poznat, kdy je téma diskuse vyCerpano a umeét piejit k jinému namétu. Musi byt
schopen usmérnit dominantni jedince, aby se nesnizil celkovy efekt diskuze. V posledni
fad¢ by m¢l predmét diskuze dobie znat, aby mohl pomoci pfi analyze a interpretaci

V}'lsledkﬁ.6

»Skupinové sezeni miizeme nazvat jako spole¢né vedeny rozhovor malé skupiny
urcitych osob na vybrané téma. V tomto rozhovoru dochazi k vyjadiovani mnoha
nazoru a jejich zménam. Kazda osoba této diskuze ¢eli ndzoriim ostatnich zi¢astnénych

a sam dotazany musi své myslenky predat ostatnim.*

Zasadnim faktem je i1 vybér skupiny, se kterou se béhem rozhovoru pracuje.
Clenové skupiny by méli mit homogenni charakteristiky, jako jsou napf.: stejna vékova
kategorie, stejné pohlavi, podobny zivotni styl apod., zejména z ditvodl podobnych
zkuSenosti, verbalnich dovednosti a podobnému vnimani. Rozhovor trva vétSinou
hodinu a pul az dvé hodiny, ve skupin¢ by mélo byt zpravidla 10 - 12 respondentd.
Pocet uskute¢nénych sezeni zavisi na problematice diskutovaného pfedmétu, na asové

a nakladové naroc¢nosti diskuzi a také na poctu trznich segmentti. Rozhovor byva ¢asto

® ZBORIL, K. Marketingovy vyzkum: metodologie a aplikace. vyd. 2. Praha : Occonomica, 2003.
ISBN 80-245-0615-7, s. 97.
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podnétnéjsi nez individualni hloubkovy rozhovor z hlediska: novych myslenek, jejich

vzniku a modifikacim nebo intenzit& poskytnutych nazord.’

Individualni hloubkovy rozhovor

Cilem tohoto rozhovoru je odhaleni pfi¢in nazorti nebo chovani, které spottebitel
vykonava podvédomi a Casto si je ani neuvédomuje. Béhem hloubkového rozhovoru
probihé volna, oteviena konverzace o danych tématech. Formulovani a pokladani otazek
zavisi pouze na tazateli, ten vSak nezkouma jen informace, které respondent poskytl, ale
zajimaji ho skuteCnosti, které dotazovany zamlcuje. Hloubkové rozhovory nejsou
standardizovany, miiZze se riznit jejich spolehlivost a validita. Uspéch hloubkového

rozhovoru zavisi na tfech dilezitych aspektech, a to na:

e schopnost tazatele ziskat pravdivé a potebné odpoveédi

e schopnost tazatele usmérnit diskuzi a dobrat se ke k cili

e vytvofeni pozitivniho vztahu mezi tazatelem a dotazovanym
v pfijemném prostiedi, kde mutze respondent bez obav vyjadfit své

nélzory8

»Individudlni ~ hloubkovy  rozhovor lze definovat jako  sonddzni
nestandardizovany osobni rozhovor, umoznujici individualnimu respondentovi volné
hovofit a podrobné vyjadfit své nazory a pocity k predmétu V}’/zkumu.“9
Béhem rozhovoru nechava tazatel konverzaci volny pribéh, ktery je udrzovan

v ur¢itych mezich. Pfi fizeném rozhovoru ma tazatel k dispozici seznam témat, ktera

maji byt prodiskutovana, potadi a formulovani otazek je na tazateli.

Hloubkovy rozhovor trva jednu hodinu a je Casto nahravan pro pfipadnou dalsi
a detailn¢jsi analyzu. RozliSuji se dva typy rozhovord, a to: rozhovor cileny (fizeny)
a volny (nefizeny). V metodice hloubkovych rozhovorl jsou vyuzivany rizné techniky

(viz nasledujici text).

" ZBORIL, K. Marketingovy vyzkum: metodologie a aplikace. vyd. 2. Praha : Oeconomica, 2003.
ISBN 80-245-0615-7, s. 97.
8 ZBORIL, K. Marketingovy vyzkum: metodologie a aplikace. vyd. 2. Praha : Oeconomica, 2003.
ISBN 80-245-0615-7, s, 97.
% ZBORIL, K. Marketingovy vyzkum: metodologie a aplikace. vyd. 2. Praha : Oeconomica, 2003.
ISBN 80-245-0615-7, s. 97-
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Projektivni techniky

Jsou uzivany v piipadech, kdy respondent neni schopen nebo ochoten vyznamné
reagovat na piimé otazky, které se vazi s pri¢inami urcit¢tho chovani a jeho postoju.
Mezi projektivni techniky jsou fazeny tyto metody: test dokoncCovani vét, test tieti

. , . , .10
osoby, test interpretace obrazku, hrani roli, test slovni asociace.

2.2.2Kvantitativni vyzkum
Kvalitativni vyzkum se zabyva predevsim faktickymi udaji, které jsou snadno

méfitelné. Kvantitativni vyzkum dokaze zodpovedét otazky ,.kde*, ,.kolik* nebo ,,co“.11

Vyzkum se provadi na vzorku osob, ktery mé reprezentovat cilovou skupinu.
~Kvantitativni vyzkumy pouzivaji metodu dotazovani a Ize je provadét formou
osobnich rozhovort, telefonickym dotazovanim, dotazovanim ptes Internet a anketnim
Setfenim. Cilem vyzkumu je zjistit, jak velkd cast cilové skupiny vykazuje urcité

konkrétni znaky napk. vlastnosti, zvyky, majetek, ur&ity nazor apod.“*?
Metody sbéru dat u kvantitativniho vyzkumu

Telefonické dotazovdni - metoda dotazovani je efektivné vyuzivana v piipade

telefonického Setfeni. Mezi hlavni vyhody patii pruznost a operativnost, ale hlavni
nevyhodou je neochota dotazovanych, nemoZznost rozpoznat neverbalni komunikaci
respondentli a omezeny ¢asovy prostor. Pii telefonickém dotazovani je Casto vyuzivana
metoda CATI (Computer assisted telephone interviews), béhem té jsou odpovédi
zaznamenavany do specialni pocitaové sité.

wrw

Dotazovani na Internetu - online dotazovani je nejrozsifenéjsi marketingovy vyzkum.

Metoda je pro respondenty pruznd, snadnd a Casov€ neomezena. Béhem Setfeni je
vyuzivana metoda CAWI (Computer assisted web interviews). Dotaznik mulze byt
respondentll rozeslan pomoci elektronické poSty, mozno umistit na webové stranky

zadavatele vyzkumu nebo miZe byt k dispozici na socialnich sitich. ™

10 7BORIL, K. Marketingovy vyzkum: metodologie a aplikace. vyd. 2. Praha : Oeconomica, 2003.
ISBN 80-245-0615-7, s. 97.

1 BARTOVA, H., BARTA, V., KOUDELKA, J. Chovani spotfebitele a vyzkum trhu. Vyd. 2., preprac.
Praha : Oeconomica, 2004. ISBN 80-245-0778-1, s. 113.

2 MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing. vyd. 1. Praha: Vysoka $kola ekonomicka, 2003.
ISBN 8024504960, s. 39.

3 MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing. vyd. 1. Praha: Vysoka $kola ekonomicka, 2003.
ISBN 8024504960, s. 40-41.
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problému diky osobnimu kontaktu s dotazovanymi respondenty. Pti rozhovorech tohoto
typu lze wuzit dotazovani standardizované (tazatel klade otazky stanovené
V odpovidajicim potadi) nebo nestandardizované (tazatel klade otdzky podle svého
uvazeni scilem ziskat stanovené informace), také Ize pouzit rozhovor polo-
standardizovany (tazatel klade otdzky v pfesném znéni, ale libovolném potadi). Pouziva
se metoda CAPI (Computer assisted personal interviews). Odpovédi jsou
zaznamenavany do specialné vytvoiené aplikace poéitaée.l4

Anketni Setfeni - pouziva se v pripade, kdy respondenti potiebuji pro vypliovani klid

nebo jsou v dotazniku uvedeny intimnéjsi otazky, které bychom nekladli v osobnich
rozhovorech. Nevyhodou tohoto dotazovdni je nizkd névratnost dotaznikd, ktera
neptekro¢i 25 %, proto jsou respondenti motivovani napi. darkovymi pfedméty nebo

formou vyherniho losu.

Ostatni metody

K dal$im uzivanym kvantitativnim metodam patfi:

e mystery shopping — tajny nakup, jedna se o metodu pozorovani,

e in-home testy — dotazovani maji vyrobky k dispozici doma, vyzkousi si
je a potom na né vyjadiuji svlij ndzor,

e in-store testy — respondenti jsou dotazovani v prodejnach, aby byla
zjiSténa jejich okamzita reakce,

e in-hall testy — respondenti jsou shromazdéni do jedné mistnosti, kde jsou

dotazovani napf. na obal produktu nebo reklamu®

Podle Hendla se mystery shopping fadi mezi tzv. smiSené vyzkumy, protoze se
V ramci n€j pouzivaji kvantitativni 1 kvalitativni metody. V ptipadé mystery shoppingu
se na jeho zacatku vyuZivaji kvalitativni metody pro sbér dat, jejich nasledné
shromazd'ovani se uskuteciiuje prostiednictvim dotazniku. Pokud jsou v dotazniku

objeveny nejasnosti, mohou byt zvoleni tazatel¢ podrobeni detailnéjsSimu dotazovéni.'®

Y MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing. vyd. 1. Praha: Vysoka $kola ekonomicka, 2003.
ISBN 8024504960, s. 40-41.

% MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing. vyd. 1. Praha: Vysoka $kola ekonomicka, 2003.
ISBN 8024504960, s. 40-41.

Y HENDL, J. Kvalitativni vyzkum: zékladni metody a aplikace. Praha : Portal, 2005. ISBN 80-7367-040-
2,5.60—62.
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2.3 Etapy marketingového vyzkumu
Marketingovy vyzkum je podle Phillipa Kotlera tvofen z Sesti ctap, které se

skladaji z n€kolika nasledujicich krokt. Tyto kroky na sebe navazuji a zaroven spolu

.17
SOuVi1SC]1.

Stanoveni problému a cile vyzkumu,
piiprava planu vyzkumu,
shromazd’ovani informaci,

analyza informaci,

analyza dat a interpretace zavéru,

I e

rozhodovani.

Kozel ¢leni marketingovy vyzkum na dvé hlavni etapy — pfipravnou a realizacni.
Kromé jiz vySe uvedenych Sesti krokl pridava i dva dalSi. A to orienta¢ni analyzu
situace a urceni zdroji informaci a zpracovani shroméazdénych udaji. Pfipravna etapa
marketingového vyzkumu se skldda celkové ze tfi hlavnich bodd. Jednd se o urceni
problému a stanoveni cile, vytvofeni orientacni analyzy situace a stanoveni zdroji
informaci. Aby mohla tato etapa viibec zacit, tak si musi spole¢nost nejprve uvédomit,
ze existuje né&jaky problém, ktery je nutné n¢jakym zptisobem vyftesit. AZ pak mohou
byt zpracovany vyse uvedené tii body. Zpracovani ptipravné faze je naro¢né z hlediska
Casu, ale pokud je vSe spravné ptipraveno, tak existuje vysoka pravdépodobnost, ze
vyzkum bude uspé€Sny. Po dokonceni piipravné etapy nastdva druhd faze
marketingového vyzkumu, ktera se oznacuje jako etapa realizacni. Tvofi ji celkove pét
bodi — sbér udajl, jejich zpracovani, analyza ziskanych daji, interpretace vysledki a

wvewr

bodem je sbér udaji. Pokud dojde k ziskani Spatnych tidajt, tak jsou pro dalsi vyzkum
8

nepouzitelné a nedojde tak vyteseni zddného problému.1
Definovani problému, alternativ rozhodnuti a cili vyzkumu
Prvni fazi marketingového vyzkumu je definovani problému a stanoveni cild,
kterych chce organizace dosdhnout. Marketingovy manazer, ktery dany vyzkum zadava,
musi zohlednit definici problému. Vymezeni problému nemiize byt formulovano pfili§

Siroce nebo uzce. Manazer mé byt obeznamen s dostatkem informaci o marketingovém

Y KOTLER, P. Moderni marketing : 4. evropské vydani. 1. vydani. Praha : Grada Publishing, a.s., 2007.
ISBN 978-80-247-1545, s. 406.

8 KOZEL, R. a kolektiv. Moderni marketingovy vyzkum. Nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody
a techniky. Pribéh a organizace, Aplikace. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, a.s., 2006. ISBN 80-
2470966-X, s. 71.
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vyzkumu, aby mohl piipadné pomoci pfi planovéni a interpretaci vysledkd vyzkumu.

Jak bylo naznafeno dulezitd je definice problému a zaroven stanoveni cill, coz

v Vv

problému musi manaZzer spole¢né s vyzkumnikem stanovit cil. RozlisSujeme tii typy cilt:

Cilem informativniho vyzkumu je ziskani tidaji, jez manazerovi pomohou pii
definovani problémt a navrzeni hypotéz.

Deskriptivni vyzkum si klade za cil 1épe popsat marketingové problémy, trhy,
¢imz se ma na mysli trzni potencial produktu, postoj zdkaznikli, demografické ¢i
jiné udaje

Zamérem posledniho typu vyzkumu tzv. kauzalniho je testovani hypotéz o

e . 1
vztazich p¥i¢ina/nasledek™

Plan vyzkumu

Druha faze marketingového vyzkumu je sestaveni marketingového planu, ktery

urc¢i informace, kterych chceme dosahnout. Zaroven vysvétluje konkrétni metody, které

budou béhem vyzkumu pouzity a miize poskytnout i vzorové plany a nastroje, jez

budou béhem vyzkumu vyuzity. Konkrétné se jedna o:

presné vymezeni zkoumaného problému, ur¢eni cile, ptipadné zakladni hypotézu
reSent,

predstavy, jaké informace nam vyzkum poskytne a jejich dualezitost do
budoucnosti,

urceni informacnich potieb, jejich strukturu a zdroje,

stanoveni vyzkumné techniky a néstrojit vhodnych pro dany vyzkum,

vybér souboru, kterého se vyzkum bude tykat, jeho slozeni, velikost a urceni
zpusobu kontaktovani vybranych respondentt,

navrzeni vlastniho vyzkumu, statistického zpracovani a interpretace vysledkd,

vymezeni rozpo&tovych nakladii a Gasového rozvrhu jednotlivych etap®

¥ KOTLER, P. Moderni marketing : 4. evropské vydani. 1. vydani. Praha : Grada Publishing, a.s., 2007.
ISBN 978-80-247-1545, s. 406-407.

2 FORET, M. Marketingovy vyzkum: jak poznavat své zikazniky. 1. vyd. Praha : Grada, 2003. ISBN 80-
247-0385-8, s. 24-25.
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ShromazZd’ovani informaci

Sbér informaci je obecné povazovan za nejndkladnéjsi a nejnachylnéjsi etapu,
kterdA muaze vést k chybam. Béhem vyzkumu vznikaji ¢tyfi hlavni problémy. Urcité
procento vybranych respondentti nebude k zastizeni, v tomto piipad¢ budou muset byt
kontaktovani opakovan¢ nebo budou nahrazeni jinymi. Dals§i respondenti mohou
spolupraci odmitnout. Treti problémem je urcitd piedpojatost a neupfimnost
odpovidajicich a posledni piekdzkou mohou byt tazatelé, ktefi mohou byt nepoctivi

a predpoj ati.?

Metody sbéru informaci se déli na dvé skupiny, a to na vyzkum od stolu nebo
vyzkum vterénu. U tohoto vyzkumu se nejCastéji pouzivaji metody dotazovani
a pozorovani. V ramci pozorovani se ziskaji udaje tak, Ze zvolené subjekty jsou
pozorovany a sleduje se jejich chovani. Toto pozorovani provadi pracovnici, ktefi se
oznacuji jako pozorovatelé¢. Dulezitd je nestrannost pozorovatele a jeho naprosta
nezavislost na pozorovaném objektu. Dale je nutné i spravné stanovit vzorek populace,
ktery bude podroben pozorovani. Pozorovani se vyuziva zejména tehdy, pokud chceme
zjistit, jaké Cinnosti a v jakém potadi vybrani lidé provadéji a jak se pfi tom chovaji.
Tato metoda se obvykle odehrava na zaklad¢ predem ptipraveného scénare. Pozorovatel
ma doptedu uréeno, cemu ma pii pozorovani vénovat pozornost a odkud ma pozorovani
provadét. Zjisténé vysledky zaznameniva do specidlniho archu. Informace od
respondentll je mozné ziskat i prostfednictvim dotazovani. Informace se ziskavaji tak,
ze jsou lidem kladeny otazky a zjist'uji se jejich ndzory ¢i ndkupni chovani.?

Analyza informaci

Dalsi fazi, v procesu marketingového vyzkumu, je analyza ziskanych dat.
Béhem Setfeni dojde k ziskani velkého mnozstvi udaji, které je nutné roztfidit,
zpracovat anasledné analyzovat. Ziskané informace tfidime na zékladé statickych
metod, u kterych jsou vétSinou aplikovany rdzné slozité matematicko-statistické
aparaty.

Mezi metody napiiklad patii: rozdéleni Cetnosti, méfeni obecné urovné, metreni

zavislosti, méfeni variability testovani statistickych hypotéz.

Vybér metody zalezi predevSim na faktu, co ma zvolend metoda vyjadiit, na

poctu analyzovanych proménnych, dale zda jsou udaje parametrické nebo

2l KOTLER, P. Marketing management. 1. vyd. Praha : Grada, 2007. ISBN 978-80-247, s. 152.
22 KOTLER, P. Marketing management. 1. vyd. Praha : Grada, 2007. ISBN 978-80-247, s. 407.
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neparametrické a zdvisi na stupni jejich zavislosti. S analyzou souvisi interpretace
vysledkd, tim je udajim dan prakticky vyznam. Z tohoto diivodu maji byt analyzovana

data piehledna, odpovidat skute¢nosti a mit vysokou vypovidaci schopnost.23

S analyzou informaci souvisi 1 zhodnoceni piesnosti zjisténych informaci. M¢lo
by se ovérit, jestli jsou vysledky analyzy v souladu se stanovenym vyzkumnym
problémem a cilem vyzkumu, na zakladé toho je pak mozné navrhnout konkrétni
opatfeni.24

Analyza dat a interpretace zavéru

V této etapé vyzkumnik nejprve analyzuje ziskana data a informace Nésledné
jsou data vyzkumu prezentovana. Jsou vybirana data, kterd jsou relevantni pro
nasledujici rozhodnuti. Vyzkumnici jsou staveni v podstaté do poradenské role. Jejich
ukolem je prezentovat zjisténa fakta co nejsrozumitelnéji a nejpiesveéd¢iveji. Manazer
Vv této etapé kontroluje, zda byl cely projekt vyzkumu uskute¢nén spravné a jestli byly
vSechny dilezité analyzy vyhotoveny. Je tu také prostor pro otazky, na které by se mél

vyzkumnik pfipravit a mél by po zjisténych informacich na né odpovedst.”

Pravé prezentace zjisténych vysledkt je vysledkem celého marketingového
vyzkumu. Tuto fazi neni radno podcenit, protoze i nékolika mésicni usili miize byt
velmi rychle zni¢eno. Zadavatel vyzkumu provadi jeho hodnoceni pravé na zakladé
prezentace zjiSténych vysledki. Prezentace muZe probihat v pisemné podobé, kdy
zadavatel obdrZzi zpracované informace o pribéhu vyzkumu, jeho zjiSténich i
doporucenich, Kazdy vyzkum je jedine¢ny a neexistuje Zadny univerzalni vzor, jak by
méla tato zprava vypadat. Zjisténé vysledky pomohou byt také prezentovany v ustni
podobé. Pfitom jsou dulezit¢é komunikacni dovednosti prezentujici osoby, dale je

dilezita forma 1 obsah prezen‘[ace.26

Rozhodovani
Posledni fazi v marketingovém vyzkumu je rozhodnuti. ManazZeti zvazuji

vysledky vyzkumu a navrhuji feSeni, ktera mohou byt ve vztahu k vyzkumu, napf-.:

% BARTOVA, H., BARTA, V., KOUDELKA, J. Spotiebitel: (chovini spotiebitele a jeho vyzkum).
1. vyd. Praha : Occonomica, 2007. ISBN 978-80-245-1275-4, s. 121.

% KOZEL, R., MYNAROVA, L., SVOBODOVA, H. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. 1. vyd. Praha : Grada, 2011. ISBN 978-80-247-3527-6, s. 143.

» KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. Praha : Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5,
s. 147.

% KOZEL, R., MYNAROVA, L., SVOBODOVA, H. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. 1. vyd. Praha : Grada, 2011. ISBN 978-80-247-3527-6, s. 147 - 150.
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e podpora dalsiho vyzkumu,
e neduvéra k marketingovému vyzkumu v daném projektu,
e zvazovani vyzkumu v komplexu marketingu celé spolecnosti a

nutnost dal§iho vyzkumu.

2.4 Metody mystery aktivit

Rozlisuji se nasledujici typy mystery aktivit.?’

Mystery Visits — u tohoto typu MS se posuzuje prodejna a prodejni personal
a jejich péce o zakaznika. Hodnocenymi Kkritérii jsou napi. celkové chovani,
upravenost personalu ¢i zptisob komunikace.

Mystery Calls + Emails — vtomto pfipadé¢ se hodnoti telefonni obsluha
zdkaznika, sleduje se napt. obsah informaci sd¢lovanych po telefonu, formalni
urovein hovoru, zpétné volani ¢i jak dlouho trva operatorovi odpovédét na
zadanou otazku. Podobné hodnoceni probiha i u emailové korespondence, kdy
se mimo jiné zkouma rychlost komunikace ¢i obsah sd¢leni.

Mystery Buying — u tohoto typu MS se posuzuje nabidka doplikovych produkti
a sluzeb. Mystery shopper nejcastéji sleduje zabaleni produktu, nabidku vyhod
zakaznického klubu, plnéni pracovnich postupti ¢i budovéani vztaht se
zakazniky.

Mystery Delivery — vtomto ptipadé se hodnoti pribéh doruceni zasilky
zékaznikovi s vyuzitim kuryra. Sledovanymi kritérii jsou nejenom rychlost
doruceni ale 1 jeho kvalita, dodrzeni stanoveného terminu ¢i jedndni se
zakaznikem.

Mystery Audit — u tohoto typu MS se napi. hodnoti, jestli ma prodejna
k dispozici promo materialy ¢i letaky nebo je pfipravena marketingova kampar.

Mpystery Shopping retencnich aktivit — hodnoti se aktivity, které sméiuji
K udrzeni stavajiciho zakaznika, ktery se rozhodl, Ze jiz nema zajem vyuzivat
produkt ¢i sluzbu ¢i ptipadné uvazuje o tom, Ze vyuzije nabidku konkurence.
Zde se zejména hodnoti, jak se prodejce snazi zdkaznika udrzet, zkouma divody
jeho odchodu, nabizi bonusy ¢i jiné vyhody apod.

Complaint Mystery Shopping — tento typ MS se zaméfuje na hodnoceni zpisobu

arovnéz i rychlosti vyfizeni stiZznosti.

27

Typy mystery. Mysteryshopping [online]. 2016 [cit. 2018-11-09]. Dostupné z:

https://www.mysteryshopping.cz/o-mystery-shoppingu
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e Mystery Shopping s redlnymi zakazniky — v tomto ptipad¢ se vyskytuje skute¢ny
zékaznik, ktery spliluje urcité parametry, které neni mozné zatajovat (napf.
zalozZeni bankovniho uctu).

e B2B Mystery Shopping a Competetive Intelligence — hodnoti se kvalita sluzeb
Vv podnikatelském prostiedi, sleduji se ceny, akéni nabidky konkurence apod.

e Customer Journey Mystery Shopping — soustfedi se na cely zivotni cyklus
zakaznika — od zfizeni sluzby (koupé vyrobku), vyuzivani, servis az po piipadné

zruseni sluzby.

2.5 Mystery shopping (MS)

Pojem mystery shopping pochdzi z anglictiny a do ¢estiny je mozné ho pielozit
jako fiktivni nebo-li utajeny ndkup. Oviem v Ceské republice se tento pojem obvykle
nepieklada a pouziva se v ptivodni anglické verzi. V zahrani¢ni literatuie je mozné se
setkat krom¢é pojmu mystery shopping i s pojmem ,,secret customers, ,,anonymous

audits“ apod.

Nelze presné uréit, kdy se zacal MS vyuZzivat. Nicméné prvni naznaky MS byly
realizovany pied vice nez 70 lety v USA. Piivodné tato metoda neméla nic spole¢ného
s nakupovanim. Zaméfovala se na kontrolu poctivosti zaméstnancii zejména
V bankovnictvi a pohostinstvi. V téchto odvétvich dochazelo Casto ke kradezim, piicemz
je pachali samotni zaméstnanci. Na zdklad€ toho zacaly firmy najimat soukromé
detektivy, ktefi zaméstnance hlidali. Tito detektivové se nepozorované zaclenili do
pracovniho kolektivu mezi ostatni zaméstnance a pozorovali a zjiStovali, ktefi

< . o X x . i 2
zamestnanci kradou €1 eventudlné poskozuji dobré jméno firmy. 8

Po druhé svétové valce nebyla na marketingové prizkumy prostor. Na fadu
pfiSly az v priib&éhu 90. let zejména diky rozvoji internetu. V soucasnosti se jedna o
oblibenou techniku marketingového vyzkumu, ktera se vyuziva i v Ceské republice.
V souvislosti s rozvojem informacénich technologii muze tazatel vykonavat spoustu
¢innosti online. Diky tomu je mozZzné tuto metodu pouZivat témet ve vSech oborech

podnikéni.?®

%8 PAPPAS, A. The Rise of Mystery Shopping Companies. Realitybasedgroup [online]. 2015 [cit. 2018-
12-02]. Dostupné  z:  https://www.realitybasedgroup.com/shoppers/the-rise-of-mystery-shopping-
companies/
2 PAPPAS, A. The Rise of Mystery Shopping Companies. Realitybasedgroup [online]. 2015 [cit. 2018-
12-02]. Dostupné  z:  https://www.realitybasedgroup.com/shoppers/the-rise-of-mystery-shopping-
companies/
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kdykoli v minulosti. Pokud dojde ke zméné charakteru trhu, rozkolisani ekonomickych
podminek, zintenzivnéni konkurence, rapidnimu rozvoji technologii, stava se vyzkum
trhu aktudlni potebou. Z tohoto pohledu je vyzkum trhu cokoli a vSechno co podnik
déla, aby ziskal informace a porozumél trhu a zakaznikim. Vyzkum trhu je klicovym
faktorem umoznujicim ziskat vyhodu pied konkurenci, protoze poskytuje dulezité

informace nezbytné pro identifikaci a analyze potieb trhu, jeho velikosti a konkurenci.®

Jednou z mozZnosti vyzkumu je technika mystery shoppingu, jako jedné
specifické metody mystery aktivit a predstavuje fiktivni (utajeny) nadkup pomoci osoby

mystery shoppera.*

Chceme-li zjistit jaka je tiroven kvality nasich sluzeb ¢i sluzeb konkurence, jestli
jsou nasi zaméstnanci ochotni, zdvofili, pfivétivi, soustfedéni a informovani, jak umi
komunikovat, ziskat si zédkaznika, zda umi doporucit a poradit pfi vybéru produktt
a sluzeb nebo jaka je rychlost reakce, pak je pouziti techniky mystery shoppingu tou
spravnou volbou. Na téchto vlastnostech a schopnostech persondlu stoji cely uspéch
prodeje sluzeb, protoze sebelep$i produkt ¢i sluzba nabizené nekompetentnim
personalem se stavaji neprodejnymi. Na zéklad¢ vyhodnoceni urovné nabizenych sluzeb
ziskava firma zpétnou vazbu ukazujici na slaba mista ve fungovani firmy. Vysledky
analyzy pak mohou byt pouZity jako podklad pro opatfeni vedoucich k odstranéni

zjisténych nedostatk. %

Mystery shopping zahrnuje vyuziti fiktivnich kupujicich (Mystery Shopperi),
ktefi jsou vyskoleni k tomu, aby uméli pozorovat, sbirat zkuSenosti a hodnotit jakékoliv
sluzby poskytované zdkazniklm. Fiktivni kupujici provadéji sérii pfedem urcenych
ukolll a hodnoti realizaci svych pozadavkli na zaklad¢ specifickych (pfedem
definovanych) kritérii, nasledné¢ podavaji zpravu o své zkuSenosti srovnatelnym a
odpovidajicim zptsobem.

Zamg¢fteni studie Mystery Shoppingu se mohou tykat:

e vlastni organizace klienta,

% BURDA, A., DLUHOSOVA, R., STUCHLIKOVA, J., VAVRECKOVA, E. Mystery shopping —
prolegomena. Opava : Slezska univerzita, 2011. ISBN 978-80-7248-663-2, s. 114.
' BURDA, A., DLUHOSOVA, R., STUCHLIKOVA, J., VAVRECKOVA, E. Mystery shopping —
prolegomena. Opava : Slezska univerzita, 2011. ISBN 978-80-7248-663-2, s. 114.
2 BURDA, A., DLUHOSOVA, R., STUCHLIKOVA, J., VAVRECKOVA, E. Mystery shopping —
prolegomena. Opava : Slezska univerzita, 2011. ISBN 978-80-7248-663-2, s. 114.

22



e zprostiedkovatell (prodejct, distributort, nezéavislych finan¢nich
konzultantli a poradcti),

e konkurentt.

Kli¢ovou charakteristikou studii mystery shoppingu je, Ze subjekty pozorovani si
nejsou v dobé provadéni studie védomy toho, ze se ucastni vyzkumu, protoze jejich
znalost této skute¢nosti by mohlo vést k atypickému jednani, coz by znehodnotilo
vysledky studie. Vyzkumnici provadéjici mystery shopping musi vynalozit Usili, aby
zajistili diavérnost ziskanych dat a aby zkoumany subjekt nebyl v dasledku studie

, y y , .33
znevyhodnén nebo poskozen ve vykonu prace.

Jak nejlépe a nejefektivnéji by méla firma zjistit, zda jeho zaméstnanci pracuji
tak, jak maji? Aby firma mohla své nabizené sluzby co nejvice zkvalitnit, je nejlepsi
kombinovat tfi zakladni postupy: pruzkum spokojenosti zakaznika, mystery shopping
a systémova méfeni.®*

Vymezeni mystery shoppingu (MS)

Mystery shopping je jednim z monitorovacich systému pii fizeni kvality sluzeb.
Mystery shopping, zvany i jako ghost shopping, vyuziva tazatele, mystery shoppery,
ktefi jsou finanéng odmétiovani za provadéna Setfeni v dané spolecnosti.®
Technika mystery shoppingu spociva realizaci kontrolniho nakupu, a to pomoci dotazd,
koupé nebo reklamace. Pii této metod¢ je dulezité sledovat jednani persondlu, jak

zvladne dany problém vyfesit.

Diky uvedené technice MS maji firmy moznost sledovat jednani zamé&stnancii
vici zédkaznikiim v redlném case. Metoda nabizi spole¢nostem objektivni obraz, jaké
sluzby zékazniklim pracovnici prvni linie skutecné poskytuji. Fiktivni ndkup napomaha
zjiStovat silné a slabé stranky prodeje, plsobi jako ukazatel vlastni kvality
poskytovanych sluzeb nebo si spolecnost miize porovnat troven prodeje ve vlastnich

prodejnach a v konkuren¢nim prostfedi.36

% BURDA, A., DLUHOSOVA, R., STUCHLIKOVA, J., VAVRECKOVA, E. Mystery shopping —
prolegomena. Opava : Slezska univerzita, 2011. ISBN 978-80-7248-663-2, s. 114.

¥ SPACIL, Ales. Péce o zdkazniky: Co od nds zdkazni ocekdva a jak dosdhnout jeho spokojenosti. Praha:
Grada Publishing, 2003. ISBN 80-247-0514-1, s. 77-79.

% KOTLER, Phillip. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. 456 s. ISBN 978-80-247-1359-
5.

% NESNIDAL, D. Mystery shopping aneb agenti jdou do boje [online]. 2010 [cit. 2017-12-20]. Dostupné
z WWW : <http://strategie.e15.cz/special/mystery-shopping-aneb-agenti-jdou-do-boje-408728>.
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Cil mystery shoppingu

Cilem metody MS je predevsim zjistovani, zda je prodava¢ schopen zdkaznika
kvalitn€ obslouzit a zda mtize byt spotiebitel s danym zakaznickym servisem spokojen.
Na zakladé vypozorovanych skutecnosti je diilezité vypracovat zpétnou vazbu a rozvijet
vztah se stavajicim zakaznikem. Ukolem ghost shoppingu je odhaleni mozného
problému béhem poskytovani servisu a naslednd implementace opatfeni pro zlepSeni

sluzeb.’

Vysledek MS Setteni vede ke zlepSeni poskytované kvality obsluhy. Spole¢nost,
ktera se rozhodne tuto metodu vyuzivat, ziskd moznost zkvalitnit poskytované sluzby,
zlepsit vztah se zdkaznikem a piedevsim zlepsSit si postaveni na trhu a tak ma vyssi

potencial uspét v budoucim konkurenénim boji.38

Realizace planu mystery shoppingu
Plan MS ma pét planovacich fazi. Néarocnost je urCena poétem zkoumanych

skute¢nosti, poctem sledovanych okruht a uzitych technik v projektu.

Faze — pfiprava projektu

Ptiprava ma velky dopad na celkovy pribéh a vysledky prizkumu. Mezi
zakladni procesy pfipravy patii napf.: vybér agentury; stanoveni pozadavki a cilt
vyzkumu; vytvofeni scénare, podle kterého se budou vSichni zacastnéni fidit; piiprava
kontrolniho zdznamového archu; vytvotfeni kritérii pro hodnoceni; vybér mystery

. e y . Cu s . . 39
shoppert a jejich proskoleni a v neposledni fadé sestaveni ¢asového harmonogramu.

Hlavni je vybrat kvalitni agenturu, ktera se fidi etickym kodexem. Na ptipravé
se ve vetsingé pripadi podili zadavatel s agenturou, poskytne ji potiebné udaje a
praktické zkuSenosti pfi vytvareni scénate. V piipadech, kdy je pouzit béZné vyuZivany
a rutinni scénaf, napf. hodnoceni persondlu ve stejné zamétenych prodejnich mistech

apod., miiZze byt scénai vytvoren agenturou bez Ucasti zadavatele. Hlavnim cilem je, Ze

3 FRANCOVA, P. Obchody jsou plné fiktivnich zdkaznikii. Mystery shopping je na vzestupu [online].
2013 [cit. 2017-12-20]. Dostupné z WWW : <http://byznys.ihned.cz/c1-59415980-mystery-shopping-je-
na-postupu>.

%8 Mystery shopping [onling]. 2002-2014 [cit. 2017-12-20]. Dostupné
z WWW : <http://www.marketvision.cz/mystery-shopping>.

¥ WOODS, P., T. Mystery shopping Know — How : Mystery shopping, legitimate business.
lowa : CreateSpace, 2009. 110 s.
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agentura provede finan¢ni kalkulaci a dojde k uzavieni smlouvy mezi zadavatelem a

agenturou.

Faze — vlastni tajny nakup

Zde mystery shopper navstivi, zatelefonuje nebo jinak kontaktuje podnik, bude
jednat podle piedem ptipraveného scénaie. Po ukonceni tajné navstévy vyplni fiktivni

zékaznik mystery shopper hodnotici list a shrne priibsh navitévy.*

Faze — vyhodnoceni MS a sestaveni

Agentura sestavi zpravu, ve které analyzuje zjisténé skute¢nosti, dale uvede silné
a slabé stranky v jedndni prodejce s fiktivnim zédkaznikem. Zpradva by méla obsahovat

i doporuceni k napravé zjisténych nedostatki.*?

Faze — prezentace vysledku zadavateli

Pti realizaci projektu MS je pfedana podrobna zprava zadavateli. Spolecné s ni
muze byt pfilozena audio nebo videonahravka z pribéhu tajného nakupu pro lepsi

posouzeni uvedenych vysledkt. Jednani musi byt v souladu s etickym kodexem.

Faze — implementace zmén

Zaclenéni vysledkt a ptredloZzenych doporuceni do marketingovych cinnosti
zadavatele vyzkumu. Po implementaci opatfeni se zpravidla provadi dal§i kontrolni
mystery shopping, ktery provéfi, zda doporuéené kroky byly vcas a spravné

implementovany a zda je pracovnici dodrzuj i

Vyhody a nevyhody vyzkumu MS pro zaméstnance

Zaméstnanci by méli byt pfedem sezndmeni s poZadavky, které se po nich
vyzaduji a se skuteCnosti, Ze budou fiktivnim ndkupem kontrolovany. Pracovnici
nasledné musi znat z provedeného MS znat zpétnou vazbu a tim zjisti co je jejich slabou

a silnou strankou.

“ RAPPOLD, J. Get Paid to Shop : Opportunities in Mystery Shopping. 3th edition. Texas : Business
Resources Publications, 2004. 166 s.

" Uvod do mystery shoppingu [online]l. Datum neuveden. [cit. 2017-12-20]. Dostupné
z WWW : <http://www.mysteryshopping.cz/pages/uvodDoMs.htm>.

2 Uvod do mystery shoppingu [online]. Datum neuveden. [cit. 2017-12-20]. Dostupné
z WWW : <http://www.mysteryshopping.cz/pages/uvodDoMs.htm>.

®  Uvod do mystery shoppingu [online]. Datum neuveden. [cit. 2017-12-20]. Dostupné
z WWW : <http://www.mysteryshopping.cz/pages/uvodDoMs.htm>.
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Pro personal vyplyvaji i ur¢ité nevyhody. Pfi Spatné obsluze, odhalenou
fiktivnim nadkupem mohou byt financn€ stihdni sniZzenim platu, pfi hrubém nebo

opakovaném problému mohou byt dokonce i propusténi.

Vyuziti MS v praxi

Metoda mystery shoppingu nenasla uplatnéni pouze v obchodé. Muzeme ji
vyuzit v jakémkoliv prostiedi, kde dochazi ke stfedu zadkaznika a obsluhujiciho
personalu. Fiktivni nakup je realizovan Vv mnoha oborech, jako je napiiklad
bankovnictvi, poradenské a finan¢ni sluzby, ndkupni centra, gastronomie, zdravotnictvi
nebo Cerpaci stanice. Mystery shopping lze provadét vsude, kde se pracuje se

, , o v . - 44
zakazniky, divérou a penézi.

Technika mystery shoppingu je jednou z metod pozorovani

,P0Zorovani je proces pozndvani a zaznamenavani smyslové vnimatelnych
skute&nosti, aniZ by pozorovatel do pozorovatelnych skute¢nosti n&jak zasahoval.“*
Pii této technice je sledovdno chovani zaméstnancl, zdkaznikid, jejich reakce
na vystavené zbozi apod. Charakteristickym rysem je, Ze se pozorovany aktivné

, ;4
neucastni. 6

2.6 Vyznam marketingového vyzkumu pro marketingovy
management

Hlavnim cilem marketingového vyzkumu je poskytnout podstatné a objektivni
informace o situaci na trhu. Pfedevsim se jedné o data o zdkaznikovi. Vedle zékladnich
o tom, kdo to je, také kde a co by chtél nebo potieboval, jaké jsou jeho Zivotni
hodnotové orientace. Pravé se znalosti téchto informaci by firmy mély doséhnout 1épe

piipravené nabidky a komunikace se zakaznikem.

Ve vyrobé informacnich technologii se projevuje rychlost zmén, kterd urcuje

siln€j$i nabidku nad poptavkou na trhu. Na trhu se urcuje viditelny a utajeny obchodni

“  Uvod do mystery shoppingu [online]l. Datum neuveden. [cit. 2017-12-20]. Dostupné
z WWW : <http://www.mysteryshopping.cz/pages/uvodDoMs.htm>.

* ZBORIL, Kamil. Marketingovy vyzkum Metodologie a aplikace. Praha : VSE, 1998. ISBN 80-7079-
394-5, s. 29.

% PRIBOVA, Marie., a kolektiv: Marketingovy vyzkum v praxi. 1. vyd. Praha : Grada Publishing a.s.,
1996. ISBN 80-7169-299-9, s. 45-47.
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boj o kazdého nakupujiciho zékaznika. Je dulezit¢ o kazdém zakaznikovi znat jeho

zajem o poptavce a naopak k cemu nema viibec zadny vztah a preference.

Marketingovy vyzkum usnadiiuje manazerim rozhodovani, protoze snizuje uroven
rizika a nejistoty pii planovani. Diky marketingovému vyzkumu je mozné kontrolovat
a monitorovat stavajici marketingové cinnosti a ptfipadné je prizptusobit tak, aby
vyhovovaly aktualnim podminkdm na trhu.*” Marketingovy vyzkum poméha i pfi
strategickém planovani, a to redln¢ stanovit strategické marketingové cile na zékladé
znalosti postaveni firmy na trhu a hodnoceni trzni situace. Prostfednictvim
marketingového vyzkumu ziska podnik informace o cilové skupiné zékazniki i o jejim
nakupnim chovani. Pokud jsou takto ziskané informace spravné vyuzity, tak to muze
pomoci podniku v konkurenénim boji — tj. v udrZeni stavajicich zakaznikli a ziskani
novych. Podniky by se mély snazit ziskané zakazniky udrzet, protoZe ndklady na jejich

v ror roorore r 4
opé&tovné ziskavani jsou vysoké.*®

* PRIBOVA, M. Marketingovy vyzkum v praxi. Praha: Grada, 1996. ISBN 80-716-9299-9, s. 21.

*® KOZEL, R. a kol. Moderni marketingovy vyzkum. Nové trendy, kvantitativni a kvalitativai metody a
techniky. Priibéh a organizace, aplikace. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, a.s., 2006. ISBN 80-2470966-
X, s.193.

27



3 Deichman — predstaveni spolecnosti a jeji historie

Prvni prodejnu s obuvi oteviel Heinrich Deichmann, narozeny v roce 1888,
Vv dé€lnické oblasti v samotném srdci Poraci — v Borbecku, ktery je dnes soucast Essenu.
O dv¢ generace a témer o sto let pozd€ji se spoleCnost zaradila mezi vedouci
obchodniky s obuvi na evropském trhu. V soucasné dobé je spole¢nost Deichmann
zastoupena ve 26 zemich svéta, a to vice nez 3 800 prodejnami. Zaméstnava asi 38 252
pracovniki. Stale plati, Ze spole¢nost je rodinnou firmou, kterd se snazi o dalsi expanzi

zZ vlastnich zdrojt.

Prvni léta

Henrich Deichmann odmital tehdejsi vladnouci rezim. Zemftel v r. 1940 a v té
dob¢ mu jiz v obchodé prilezitostné pomahal Heinz-Horst Deichmann, narozeny v roce
1926. Za valky vedla obchod jeho matka Julie. Po valce Heinz-Horst Deichmann
studoval medicinu a teologii, ale také vedl i nadale spole¢né se svou matkou maly

rodinny podnik.

Rozvoj po valce

Heinz-Horst Deichmann, promovany doktor mediciny, v roce 1956 definitivné
zanechal 1¢kaiské praxe a zacal se pln€ vénovat vedeni firmy. Mezitim stihl oteviit dalsi
prodejny Vv sousednich méstech napi. v Diisseldorfu a Oberhausenu. V roce 1974 byla

ve Wiirzburgu oteviena v potadi jiz sta prodejna spolecnosti Deichmann.

Treti generace

Heinrich Deichmann, vnuk zakladatele narozeny v r. 1962, nastoupil do podniku
vroce 14989. O deset let pozd€ji se stal pfedsedou vedeni spolecnosti. Dnes je
pfedsedou spravni rady spolec¢nosti Deichmann SE. Pod jeho vedenim doslo
k internacionalizaci podniku. Deichmann dnes nakupuje obuv jiz ve 40 zemich svéta.

Ma okolo 3 857 prodejen ve 26 zemich svéta.*

3.1 Analyza trhu obuvi v CR

Obchodni nazev spolecnosti je Deichmann — obuv s.r.o., spole¢nost sidli v Brn¢.
Spolecnost Deichmann byla zalozend vroce 1913 v Némecku. Reklamni slogan
spoleénosti zni ,, protoze miluji obuv®. V Ceské republice puisobi spoleénost

Deichmann od roku 2003. Béhem vice nez deseti let na Ceském trhu opakované

*®  Deichmann ~ CR  [online].  Datum  neuveden.  [cit.  2018-06-15].  Dostupné
z WWW : <https://corpsite.deichmann.com/cz-cs/spolecnost/historie.htm>.
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vykazuje dobré hospodaiské vysledky a vynikajici pomér ceny a kvality nabizenych
vyrobkll, také neustile rozSifuje sortiment a sluzby v ramci zdkaznického servisu.
V roce 2014 doslo ke spusténi on-line shopu spolecnosti s cilem piiblizit se zakaznikiim
1 prostiednictvim internetu. V této souvislosti byla téz v pribéhu roku 2015 zavedena
sluzba Shop to home, zbozi je u této sluzby zasilani vzdy zdarma. Krom¢ toho je
spolecnost pfipravend dale investovat do modernizace dfive otevienych prodejen.
Jednotlivé poboc¢ky prodavaji cenové vyhodné znacky obuvi pro Siroké vrstvy obyvatel
Prostfednictvim vlastni znacky je moznost oslovit rtizné cilové skupiny. Cilem
spole¢nosti Deichmann v Ceské republice je presvédéit nové zakazniky zndmym a
uspéSnym obchodnim konceptem: ,,Mddni obuv v dobré kvalit€ za velmi vyhodné ceny
pro vSechny veékové skupiny*. Nabizet Siroké vrstvé obyvatel mddni a kvalitativné
dobrou obuv za velmi pfiznivé ceny je pro spolecnosti nejen podnikatelskou povinnosti,
ale 1 socidlnim zavazkem. Kromé prodeje obuvi za vyhodné ceny chce spolecnost
poskytovat zakaznikim dobré sluzby. Spolecnost investuje do vzdélavani svého

persondlu a pravidelné kontroluje kvalitu poskytovanych prodejnich sluzeb.”

Diky kvalité svych sluzeb se spolecnost mize pysnit fadou ocenéni. V roce 2017
obdrzela ocenéni Obchodnik roku v kategorii Obchodnik sobuvi a ocenéni
Nejduveéryhodnéjsi znacka v kategorii prodejci obuvi. V predchozich letech se stala
Stikou ¢eského byznysu (2013), kde ziskala 1. misto v Kategoriich Narodni vitéz a Vitéz
Jihomoravského kraje, dale ziskala ocenéni v Zebficku Zaméstnavatel roku (Best
Employes, 2012), ktery hodnoti motivovanost zaméstnanct a jejich spokojenost v ramci

P 1
pracovniho Zivota.’

V roce 2016 spoleénost prodala v Ceské republice 3,7 milionti part bot. Celkové
trzby z prodeje zbozi piekrocily 2 mld. K¢. V roce 2016 ve spolecnosti pracovalo 650
zamé&stnancil. > Spole¢nost Deichmann patii na c¢eském maloobchodnim trhu
k leaderim v prodeji obuvi, trzni podil dosahuje 20 %. Dalsi vyznamnymi hraci na trhu

S obuvi jsou napft. spole¢nosti CCC, Bata nebo Humanic.

3.2 Analyza trhu obuvi v CR
Z udaji Ceské obuvnické a koZzedéIné asociace vyplyva, Ze v roce 2015 bylo do

Ceské republiky dovezeno vice nez 67 miliontl part bot. Napi. v roce 2011 to bylo vice

%0 Vyro&ni zprava Deichmann 2016

' Deichmann ~ CR  [online].  Datum  neuveden.  [cit.  2018-06-15].  Dostupné
z WWW : < https://corpsite.deichmann.com/cz-cs/spolecnost/nas-rozvoj.htm>.

52 Vyro&ni zprava Deichmann 2016
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neZ 188 milion parti bot. Nejvice obuvi se do Ceské republiky doveze z Ciny. V roce
2015 se z Ciny dovezlo 41 milionti part bot, s pribérnou dovozni cenou 157 K&/par
obuvi. Na tuzemsky trh se obuv importuje 1 z Vietnamu, Polska nebo Némecka. Od
naSich zapadnich sousedt se dovezly témét 4 miliont parti obuvi s primérnou cenou za
par 583 K¢&. Nejvyssi primérnou cenu za par dosahuje obuv dovazena z Italie — 643
K¢&/par. Z tdajii obuvnické a kozed€lné asociace dale vyplyva, Ze se snizuje objem
dovozu obuvi z Ciny, ale zvy$uje se primérna cena za jeden par obuvi. Diky zvy3ujici

se cen¢ jiz nemaji velkoobchody z4jem o velky dovoz obuvi.”®

Ze statickych informaci (spotfebni ko§ domacnosti) se v Ceské republice
primérné spotiebuje 3,5 az 4 pary obuvi na jednoho obyvatele za rok. Diivodem, pro¢
se na tuzemském trhu objevuje v nejvétsi mife obuv z Ciny je jeji nizka cena. Diky
tomu je problém s uplatnénim kvalitnéjsi produkce nejen od tuzemskych vyrobcd, ale i
ze zemi zapadni Evropy. V poslednich nékolika letech se postupné zvySuje poptavka po
kvalitni eské obuvi. V Ceské republice se podle odhadtl v roce 2014 vyrobily pies 4
miliond part obuvi. Ceskéa republika ptedstavuje pro prodej obuvi maly trh. Pokud
chtéji tuzemské firmy zabyvajici se vyrobou obuvi naplnit své vyrobni kapacity, tak
musi exportovat. Konkurovat levnym dovoziim z Asie nemaji 3anci. Rada firem
spolupracuje se zapadoevropskymi partnery, ovSem mnohdy se jednad pouze o praci ve
mzdé, kterd firmé pftilis s jejim dalSim rozvojem nepomﬁie. Diky tomu vSak nékteré
moderni design. Tuzems§ti vyrobci musi obstat v silné zahrani¢ni konkurenci a musi
vyrabét takovy produkt, ktery bude vysoce specializovany a musi pro néj zvolit 1
vhodny marketing. Ceskym firmam se dafi az 80 % produkce exportovat zejména do

zemi EU — napt. Némecko, Rakousko nebo Madarsko.”*

V Ceské republice je celkem 113 kamennych prodejen Deichmann. Pro
praktickou ¢ast jsem si zvolila 4 prodejny v Karlovarském kraji. V Karlovarském Kkraji

jsou celkové 4 prodejny a vSechny byly vybrany pro realizaci mystery shoppingu.

e Deichmann — Cheb - Pivovarska

* MAYEROVA, V. a BOBALOVA, J. STUDIE K SITUACI VE VYROBE, DOVOZECH,
VYVOZECH OBUVI, VE SPOTREBE A PRODEJI OBUVI V CESKE REPUBLICE A VE SVETE.
Coka [online]. 2016 [cit. 2018-12-10]. Dostupné z:
http://www.coka.cz/images/Informace/Rocenky/obuvnicka-rocenka-2016.pdf

* MAYEROVA, V. a BOBALOVA, J. STUDIE K SITUACI VE VYROBE, DOVOZECH,
VYVOZECH OBUVI, VE SPOTREBE A PRODEJI OBUVI V CESKE REPUBLICE A VE SVETE.
Coka [online]. 2016 [cit. 2018-12-10]. Dostupné z:
http://www.coka.cz/images/Informace/Rocenky/obuvnicka-rocenka-2016.pdf
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e Deichmann — Karlovy Vary — kapitana Jarose
e Deichmann — Marianské Lazné — Chebska

e Deichmann - Sokolov — M. Majera>

Na ceském trhu dale puasobi 1 dal§i prodejci obuvi, ktefi maji své prodejny
umisténé v ramei €i v t€sné blizkosti obchodnich center. Napt. se jednd o spolecnost
CCC, ktera ma na ceském trhu témét 90 prodejen a neustale rozsifuje svou prodejni sit’.
CCC ma silnou pozici na trhu v Polsku a v roce 2011 zac¢ala svou mezinarodni expanzi
a Vv soucasnosti je nejveétsi maloobchodni obuvi ve stiedni Evropé. V tomto roce
pronikla i na trh v CR. Nabidka obuvi je uréena pro celou rodinu od nejmensich aZ po
diichodce.”®

Dal$im prodejcem obuvi na &eském trhu je spolecnost Bata, ktera ma v CR
67 prodejen a na ¢eském trhu s obuvi ma trzni podil kolem 12 %. Jedné se o ¢eskou
spole¢nost s dlouholetou tradici vyroby obuvi, spolecnost ma i svilj vyrobni zavod
v CR. Pro spoleénost je stézejni ¢asti kolekce damské obuvi, ktera predstavuje vice nez
polovinu prodeju za rok.”

Dalsi spoleénosti, ktera puisobi na trhu s obuvi v CR, je spole¢nost Humanic,
na tuzemsky trh vstoupila v roce 1992. V soucasnosti ma v CR 25 prodejen. Zaméiuje
se na prodej kvalitniho zbozi ve stfedni cenové kategorii s co nejSirSim doprovodnym
servisem. Zaméfuje se zejména na mladsSi generaci a stiedni piijmové skupiny. Sviyj
sortiment nabizi celé roding — panskou, damskou i détskou obuv.”®

Lidé nekupuji obuv kazdy den na rozdil tfeba od potravin. Z tohoto diivodu by
mély byt pfi prodeji nabidnuty zdkaznikovi veSkeré sluzby, které¢ pozaduje. VSechny
obchody se snazi jednak udrzet si stavajici zdkazniky, ale i ziskat zdkazniky nové.
Na trhu s obuvi je znac¢na konkurence a proto se musi jednotlivi prodejci mezi sebou
odliSovat. Nejvice odliSnosti je mozné najit v ndkupnim prostfedi. Znacnd cast
zakaznikl vyzaduje nejenom skvélou obsluhu, ale i informace o zbozi. Prodejci se
naopak snazi o ziskani zdkaznika a chtéji ho ptildkat do prodejny, kde uskute¢ni nakup
a vytvoii si k prodejné kladny vztah.

Na trhu je moZné najit mnoho znacek obuvi, levngjsi 1 drazsi. Stale vice oblibené

je nakupovani v obchodnich centrech, kde zakaznici maji k dispozici rGzné druhy

% Deichmann ~ CR  [online].  Datum  neuveden.  [cit.  2018-06-15].  Dostupné
z WWW : <https://corpsite.deichmann.com/cz-cs/spolecnost/prodejny/prehled-prodejen.htm>.

% Vyro&ni zprava CCC 2016
" Vyro&ni zprava Bat'a 2017
%8 Vyroéni zprava Humanic 2017
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prodejen a své nadkupy uskute¢ni na jednom misté. Toto plati i u nakupu obuvi. Malé
prodejny obuvi v centrech mést, pomalu ztraci zékazniky a n€které z nich i ukoncuji

svou ¢innost.

3.3 Aplikace marketingového vyzkumu ve spole¢nosti Deichmann
Cilem projektu je zhodnoceni poskytnutého prodejniho servisu sluzeb, ktery

prodejci (zeny) nabidnou zakaznikovi. Mystery shopping se tedy tyka pouze prodavaci,
kteii se pohybuji po prodejne a pomahaji a radi zakaznikiim s nakupem — jedna se pouze
0 Zeny, muzi nejsou na tuto pracovni pozici piijiméani. Ostatnich zaméstnanct se
mystery shopping netyka (napt. pracovnici uklidu, ostrahy, pracovnici dopliiovéani zbozi
¢1 pracovnikll za pokladnou). Pfedmétem prodeje bude ddmska sportovni obuv na béh.
Tento vyzkum slouZzi pro zjiSténi, jak se prodavaci chovaji k zadkaznikiim do 30 let, ktefi
si chtéji koupit tento produkt. Zasadni zamétfeni mystery shoppingu je na uvitani
zakaznika, prub¢&h prodeje a naposledy ukonceni rozhovoru (prodeje). V zavéru navrhnu

mozna doporuceni pro vySe uvedené prodejny.
Casovy harmonogram

Mystery shopping probihal v prodejnach Deichmann Vv Karlovarském kraji
v mésicich duben az kvéten 2018. V bfeznu probéhla pifipravna faze — po jednani
s pracovniky marketingového oddéleni byl vypracovany dotaznik a vypracovany
mystery scénaf. Po skonceni mystery shoppingu probéhlo zpracovani vysledkd, jejich
nasledna analyza a interpretace. Poté byly zpracovany navrhy a doporuceni. Nasledné
byly ziskané¢ informace prezentovany pracovnikim marketingového oddéleni

spole¢nosti Deichmann.

Néklady na provedeni mystery shoppingu souviseji zejména s tiskem dotaznikt
pro jednotlivé prodejny a s naklady na dopravu do jednotlivych prodejen. Celkoveé

naklady na provedeni mystery shoppingu dosahly 500 K¢.

3.3.1Pripravna faze

V ramci piipravné faze se stanovi predmét a zadani vyzkumu, zvoli se mystery
shopper, (tim budu ja autorka bakalarské prace) a bude sestaveny dotaznik pro realizaci
mystery shoppingu. Vyzkum probiha na zaklad¢ tzv. mystery scéndre, kdy se budou
sledovat a hodnotit jednotlivé cCinnosti souvisejici s prodejem. Bude se sledovat

privitani zdkaznika od prodavajiciho persondlu, zjistovani potreb zdkaznika — co ma

32



Vv planu nakoupit, na jakou pfilezitost, kolik planuje utratit penéz apod., dale se bude
analyzovat samotny nakup, odborné dotazy a ukonceni rozhovoru (prodeje). Budou

hodnoceny i parametry a prostredi prodejny.

V ramci piipravné faze je nutné provetit oteviraci dobu prodejen a ujistit se, ze
vime, kde se prodejny presné nachdzi a Ze napt. v planovany den neprobihd v prodejné
inventura. Potfebné informace zjistime napf. z internetovych stranek ¢i telefonickym

overenim.

Dotaznik pro mystery shopping jsem si sestavovala sama a sklada se ze Ctyf

casti.

Prvni ¢ast se tyka technickych parametrit prodejny. Jsou zde uvedeny udaje
0 provozovnach, délce a hodiné navstévy, poctu zaméstnanci a obsluznych pulti.
Podminkou je, Ze pocet nakupujicich nesmi byt vyssi nez ¢tyfi na jednoho prodavace,

aby se mohl dostatecné vénovat zakaznikiim.

Druha ¢ast se zabyva prostiedim prodejny. Tato ¢ast je urena pro prodavajici,
ale také cely kolektiv, ve kterém mohli zaméstnanci ziskat az 20 bodd. Body ziskavaji
za Cistotu prodejny, upravenost, doplnéné zbozi a za co nejzajimavéjsi vylohu. Tuto ¢ast

Ize hodnotit body od 0 do 5.

Treti ¢ast dotazniku je zamétfeni samotného obchodniho piipadu od ptivitani
zakaznika az po jeho odchod. Zde mohl prodavac ziskat az 60 bodl a otazky jsou

hodnoceny body od 0 do 5.

Ctvrtou &asti dotazniku je shrnuti z celé navitévy, tento dojem je velmi dalezity
pro dalsi rozhodovéni k nakupu. Toto rozhodnuti ¢asto urci, zda zakaznik se do dané
prodejny vrati ¢i nikoliv. V zavéreéné ¢asti mohl prodavajici ziskat 20 bodu, které po

secteni s pfedchozimi daji 100 bodd.

Pii zavéreéném hodnoceni byla hodnocena komunikace, ochota prodavace pti
prodeji a u poskytnuti informaci, schopnost prodat vyrobek a v neposledni fadé pocit

Z navstévy. Bodova Skala pro tuto ¢ast byla od 0 do 4.

Cely dotaznik je uvedeny v ptiloze ¢. 1. V niZe uvedeném schématu ¢. 1 je

uvedeny detailni rozbor tfeti a Ctvrté ¢asti a zavérecného hodnoceni.
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Schéma 1 Rozbor dotazniku®

Privitani

pozdrav

4b

pozdraveni s tsmévem a o¢nim
kontaktem pfi vstupu

2b

pozdraveni pii pfichodu na prodejnu

Ob

zakaznik nebyl pozdraven

jmenovka u prodavace

2b

prodava¢  mél na

viditelném misté

jmenovku

Ob

prodavac jmenovku viibec nem¢l

osloveni zakaznika

4b

zakaznik byl osloven po 3 az 4
minutach po piichodu na prodejnu

2b

zakaznik byl osloven po 5 az 6
minutach po ptfichodu do obchodu

Ob

zakaznik byl osloven
ptichodu do prodejny

ihned, po

Zjistovani poti‘eb
zakaznika

reakce na pozadovany
produkt

4b

prodava¢ zacCal nabizet a ukazovat
obuv splitujici pozadavky

2b

prodava¢ dovedl zakaznika k dané
sekci, kde boty najde, avSak neukazal
konkrétni vyrobek

Ob

prodavac¢ zminil, ze maji pouze zbozi,
které zdkaznik vidi na prodejné

dopliujici otazky od
prodavajiciho
asistenta

4b

prodavac se zdkaznikovi vénoval

Ob

prodavac nebyl pii rozhovoru aktivni

aktivita prodavace pti
rozhovoru

4b

prodavac komunikoval se
zakaznikem a navozoval piijemnou
atmosféru

2b

prodavajici  zodpovédél  vSechny
otazky, ale ani s jednou si nebyl jisty,
7e je spravné

Ob

prodavajici nekomunikoval se
zakaznikem

ReSeni nakupu

pocet nabidnutych
produkt

2b

zakaznikovi byly nabidnuty, alesponl
dva dalsi produkty

1b

zakaznikovi byl nabidnut jeden dalsi
produkt k pozadovanému zbozi
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Ob

zakaznikovi nebyl nabidnut dalsi
produkt

ucelovost obuvi

4b

zékaznik byl informovan o ucelu
obuvi, zda je vhodnd na delsi tury,
spolecenska nebo sportovni

2b

zakaznik se musel zeptat, zda je bota
uréena na dlouhé chozeni

Ob

zakaznik pfi dotazu, nedostal vibec
zadnou odpoved’

material obuvi

2b

prodavac poskytl informace, z jakého
materialu je obuvi

Ob

prodavac se musel jit zeptat kolegyné,
z jakého materialu obuv je

oSetfujici prostredky

2b

zakaznik byl informovan, jakym
impregnacnim prostifedkem ma obuv
oSetfovat, kdy je ma oSetfit a jak
casto

Ob

zakaznikovi nebyly poskytnuty
informace o impregnaci na obuv

Odborné znalosti

odpovédi na dotazy

4b

prodavac byl schopen odpovédét
na zakaznikovy dotazy

2b

prodavac si v odpovédi nebyl jisty,
a musel se jit zeptat kolegy/né
prodavac na dotazy neodpoveédeél,

Ob

vibec netusil, na co se zdkaznik pta

pusobil prodavac jako

odbornik?

4b

ano

Ob

ne

Ukonéeni
rozhovoru

pode€kovani za ndkup

4b

Prodavac pod¢€koval zakaznikovi s
usmévem za nakup

2b

Podavajici pouze podékoval za
uskutecnény nakup

Ob

prodavajici po nakupu zédkaznikovi
nepodékoval

vyzva k dal§imu

4b

zakaznik byl vyzvan k dal§Simu

nakupu
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nakupu prodavac nepozval zakaznika k
Ob |dalsimu nakupu

prodavac popial s usmeévem hezky
4b izbytek dne a se zakaznikem se

piani hezkého dne a rozloucil

prodavac vyjadril pfani hezkého dne

rozlouceni e »
2b ja s nakupujicim se rozlougil

prodavac se s nakupujicim ani
0b frozloug¢il, kdyz odchazel z prodejny

Vzhledem ktomu, Ze vyzkum provadim sama, tak odpada seznamovani
ostatnich ucastnikii mystery shoppingu s jeho scénafem a priubéhem. Dotaznik je
dulezitou soucasti celého vyzkumu a byl navrzen a sestaven po konzultaci s pracovniky

marketingového oddéleni hodnocené spolecnosti.

3.3.2Vlastni tajny nakup

Po dokonceni piipravné faze se pieslo k samotné realizaci mystery shoppingi,
Které probihalo v utajeni. V pribéhu dvou mésicti (duben — kvéten) jsem navstivila
4 prodejny Deichmann v Karlovarském kraji. Nebyl stanoveny den ani hodina pro
mystery shopping. Stanovila jsem podminku, ze na jednoho prodavace nesmi byt vice

nez Ctyfi zékaznici, aby se proddvajici mohl plné vénovat nakupujicim.

Zaméstnanci jednotlivych pobocek mé neznaji, takZe nebyl problém s utajenim.
V opacném piipadé by se zaméstnanci zcela jisté¢ chovali jinak a vytuSili by, Ze by m¢l
probihat mystery shopping. Dotaznik, scénaf jsem si pfipravovala sama, takZze zadné
detailngjsi seznameni s nim nebylo potieba. Samotny proces od vstupu do prodejny,
pfes nakup aodchod z prodejny jsem peclivé pozorovala a hodnotila, abych ziskané
poznatky mohla zaznamenat do pfipraven¢ho dotazniku. Takto zjisténé informace byly
samoziejm¢ zpracovany az mimo prostor prodejny (v auté, kterym jsem k prodejné

pfijela), aby nebyl vyzkum prozrazeny.

Bé&hem mystery shoppingu jsem nebyla v zddné prodejné odhalena, Zadny nakup
se ani nemusel opakovat. V ramci tohoto vyzkumu byly dotazniky zpracovany vzdy
do 24 hodin po navstévé prodejny. Nasledné byly pro vétsi piehlednost pfevedeny do
elektronické podoby. Data byla zpracovdna v programu MS Excel. Nasledné byly
zjisténé informace zpracovany do piehlednych grafii a jednotlivé prodejny byly mezi
sebou vzajemné srovnany.
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3.4 Hodnoceni vyzkumu
Kazda z prodejen mohla obdrzet 100 bodl. Ve skrytém listu se boduji ti1 ¢asti

a to: prostiedi a vzhled prodejny, ndkup a celkové zhodnoceni navstévy. Za prostredi
avzhled mohl prodavajici ziskat 20 bodu, za prodej bylo k dosazeni 60 bodu
a z celkového zhodnoceni 1ze dostat 20 bodt. Jednotlivd hodnoceni jsou rozdélena do

subkapitol.

Tabulka 1 Dotaznik — bodova §kala, vlastni zpracovani®

Prostiedi a upravenost 20 bodi

prodejny

Obchodni pripad: Ptivitani 12 bodi
Zjistovani potieb 10 bodi
Reseni nakupu 20 bodu
Odborné znalosti 6 bodi
Ukonceni rozhovoru 12 bodi

Celkové zhodnoceni navstévy 20 bodt

3.5 Vysledky vyzkumu

Zjistené vysledky budou hodnoceny za kazdou ¢ast samostatné. Budou

hodnoceny technické parametry, prostiedi a vzhled prodejny a nakupni proces.

3.5.1Technické parametry
Tato ¢ast dotazniku neni bodové ohodnocena, ale body jsou dulezitou soucasti

mystery shoppingu.

Pocet zakaznikli v prodejné — V prodejndch Deichmann se nachéazelo nejvice
6 zakaznikli ve dvou provozovnach, 4 zakaznici v jedné provozovné a 3 zakaznici

na jednom prodejnim misté.

Pocet prodavact v prodejné — ve dvou prodejndch byli Ctyfi zaméstnanci,

Vjedné prodejné byli 3 prodavaci a v posledni prodejné byli pouze 2 zaméstnanci

prodeje pro zakazniky.

Pocet pokladen na prodejnu — ve tfech prodejnach byly k dispozici 2 pokladny,

pro nakupujici tvofi pohodli, nemuseji vyckavat ve frontach a ¢ekat az na né€ ptijde fada.

% Zdroj: vlastni vyzkum
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Pouze jedna prodejna méla 1 pokladnu, jelikoz v prodejn€ nebylo mnoho zakazniki, tak

to velky problém nebyl.

Pocet zédkaznikl na prodavace — z hlediska stanoveni pozadavku, Ze na jednoho

prodavace nesmi byt vice nez Ctyfi zdkaznici, je zapotiebi vzit toto kritérium na védomi.
Ve dvou prodejnach byli dva zdkaznici na jednoho prodavace. Ve dvou dalSich

prodejnich mistech mél prodavac na starosti jednoho nakupujiciho.

Graf 1 Vyhodnoceni technickych parametri, vlastni zpracovani®

Vyhodnoceni technickych parametrt
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4
3
2
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0

Pocet zakaznikd Pocet prodavajicich Pocet pokladen Pocet zakaznikd na
prodavace

B Marianské Lazné  ® Karlovy Vary Sokolov Cheb

3.5.2Prostiedi a vzhled prodejny

V této c¢asti dotazniku se hodnotila Cistota prodejny, upravenost prodejct,
poutavost vyloh a doplnéni zboZi, protoZze i tyto faktory maji vliv na celkovou
spokojenost zakaznika. Tato ¢ast se tedy nezaméfovala na prodejni dovednosti

obsluhujiciho personalu.

Hlavnim faktorem pro zékaznika je prostedi a vzhled, ve kterém nakupuje, do
téchto mist se kazdy nakupujici rdd vraci. Z téchto divodi bylo mozno prodejcim
udelit az 20 bodi. VétSina prodejen dosahla plného poctu. Z hlediska Cistoty prodejen
nebylo co vytknout, kazdodenni uklid zajiStuje pracovnik uklidu. Podlahy byly Cisté,

zbozi nebylo na zemi, bylo umisténé v regalech. Rovnéz se hodnotila i celkova

®1 Vlastni vyzkum
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prehlednost prodejny a orientace v obchod€. Prodejny pusobily usporadané, mystery

shopper poptaval ddmskou sportovni obuv na béh a nemél problém ji v prodejné najit.

Ve vsech prodejnach hrala uklidiujici hudba, coz na zakazniky ptisobi dobrym
dojmem. Nejvétsim problémem byla upravenost jednotlivych prodejct, i tato vlastnost
patii mezi rozhodujici u zakaznikti — vSichni prodejci sice méli piedepsané obleceni
s firemnim logem. U kosili se objevily problémy s tim, Ze nebyly dostatecné¢ vyzehlené
a nektefi prodejci méli rozepnuto vice knoflickl. Jedna se pouze o drobné prohiesky,
které¢ mohly byt zplisobené napi. horkem v prodejné. Vylohy obsahovaly boty a jiné
dopliiky, které odpovidaly aktudlnimu ro¢nimu obdobi, zaméstnanci prodejny si vylohu
tvoii na zdklad¢é svého vlastniho uvazeni. Na prodejné v Chebu nebyly vSechny regaly
doplnény zbozim, cast jich byla prazdnd. Tento stav na zdkazniky neplsobi vibec
dobfe. Za tuto Cast ziskaly tii prodejny plny pocet bodi (tj. 20), pouze prodejnu
v Chebu ziskala bodu 10.

Graf 2 Prostiedi a vzhled provozovny, vlastni zpracovani®®

Prostfedni a vzhled provozovny
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3.5.3Nakupni proces

Zahrnuje celkovou komunikaci mezi zakaznikem a prodejcem od vstupu do
prodejny az po rozlouceni. Hodnotilo se pfivitani zdkaznika, zjistovani jeho potieb (co
bude chtit kupovat, na jakou pftilezitost ¢i kolik planuje do nakupu investovat), feSeni

nakupu, odborné znalosti prodejcti, ukonc¢eni rozhovoru a celkové zhodnoceni prodeje.

%2 Vlastni vyzkum
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Pfivitdni — mezi samoziejmost pii vstupu do obchodu se fadi pozdrav. Pti
navazani prvni komunikace u obchodniho procesu by prodavajici nem¢l moc dlouho
Cekat. Se zakaznikem by mél rozhovor zacit piiblizné po tfech minutach od vstupu do
prodejny. Tato doba je vhodna ke zhlédnuti zbozi, o které ma kupujici zajem. Ve vSech
prodejnach (krom¢ Chebu) jsem byla obsluhujicim persondlem pozdravena ihned po
vstupu do prodejny, doSlo k navazani ocniho kontaktu a pozdrav byl doprovozen
usmévem. V Chebu si mé pfi vstupu do prodejny nikdo nevSimal, zaméstnanci se bavili
mezi sebou, po chvili si m¢ v§imli a pozdravili. Po vstupu do prodejen jsem si zacala
prohlizet nabizené zbozi. Krom¢é prodejny v Chebu jsem byla ve vSech prodejnach
oslovena po 3 — 4 minutach od vstupu do prodejny. V Chebu jsem personal musela
oslovit sama, nikdo si mne nev§imal. Za zminku stoji urcit€¢ uvést, Cemu se personal
vénoval, kdyz neobsluhoval zdkazniky. N&ktefi prodejci si mezi sebou povidali a dalsi
se sice veénoval zékaznikovi, ale jakmile byl zakaznik obslouzen, tak se i tento
prodavajici ptidal ke skupince svych kolegii a zacal si s nimi rovnéz povidat. Nikdo si
jinych zékaznikl nevS§imal. VSichni prodavaci ve vSech prodejndch méli na obleceni
jmenovky s kiestnim jménem. V prodejné v Chebu mé sice pozdravili, ale az po urcité
dobé¢, co zaregistrovali, ze maji v prodejn¢ zdkaznika. V ostatnich prodejnach probé¢hlo

vse tak, jak by mélo.

Graf 3 Pozdraveni zakaznikii pii vstupu do prodejny, vlastni zpracovani®
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Zjisténi potieb zadkaznika — prodavajici by se mél zeptat zdkaznika, jaky typ

obuvi hleda ¢i pfipadné, jestli chce poradit s vybérem. Zjisténi potieb zakaznika je
dalezitym pfedpokladem pro nabidnuti spravného vyrobku. Zjistovanim potieb
zékaznika bere prodejce iniciativu do svych rukou a spravné poklddanymi otazkami si

vytvaii obrazek o zdkaznikovi a diky tomu mu muize nabidnout vhodny produkt.

Ve vSech prodejnach jsem se setkala s tim, ze prodavaci nabizeji obuv v regalu,
U kterého jsem pravé stala, napf. se jednalo o spoleCenskou obuv. Nikdo se mne
nezeptal, jakou obuv vlastné hledim a na jakou pfileZitost ji kupuji. Tyto otazky patii
ktém dulezitym pro prodavajiciho, aby mohl kupujicimu poradit co nejvhodnéjsi

variantu obuvi.

Dtlezitou roli hraje aktivita prodavajiciho. V obou smérech, jak v odpovédich
a informacich o vyrobku, tak i v pokladani otazek. Prodejci se nejéastéji zajimali o
finan¢ni limit pro nakup obuvi i o zptisob vyuziti produktu. Kromé prodejny v Sokolové
jsem ziskala pozadované informace o damské sportovni obuvi na béh — napf. jsem se
ptala, jestli je tato obuv vhodnad i pro béh v naro¢ném terénu, Vjakém barevném
provedeni je nabizeji a v jakych velikostech, ¢i kde si ji mohu v prodejné vyzkouset.
Prodavajici byli ochotni, nevahali jit provéfit do pocitace, jestli maji v prodejné i jinou
barvu obuvi v pozadované velikosti. Poradili mi, Ze draz$i boty najdu v regalech
Vv urovni o¢i, levngjsi kousky se nachazeji ve spodnich regalech. Prodavajici nevéahali

vytahnout zbozi z regélu a ukazat mi ho.

Bohuzel v prodejné v Sokolové tak ochotni nebyli, prodavajici o obuvi téméf nic
nevédéla a jesté to vypadalo tak, ze ji mé dotazy dokonce obtézuji. V této prodejné mi
prodejce ukazal pouze nejdrazs$i bézeckou obuv, zaddnd levnéjsi varianta mi nebyla
nabidnuta. Z jeho reakci bylo patrné, Ze levnéjsi boty nic nevydrzi a ze pokud néjaké
chei, tak si mam koupit ty nejdrazsi. Prodejce se ani neobtéZoval vytahnout boty

z regalu, pouze na né z dalky ukazoval rukou.
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Graf 4 Reakce prodavaée na pozadovany produkt, vlastni zpracovani®
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Nakup a jeho feSeni — tato ¢ast dotazniku se zaméiovala na to, kolik produktii

prodavajici nabidli, jestli zdkaznika informovali o tcelovosti obuvi a o tom, z jakého
materialu je vyrobena a jaké je vhodné pouzivat oSetiujici prosttedky. Soucasti nakupu

je rovnéz 1 moznost vyzkouset si zboZi.

Ve vSech prodejnach, ve kterych jsem realizovala mystery shopping, prodavajici
nabidli vice produktl, ze kterych jsem mohla vybirat. Ve dvou prodejnach se
prodéavajici zajimali i o Gc¢elovost obuvi. Informace o tom, z jakého materidlu je obuv
vyrobend, jsem piimo od prodavajicich nedostala v zddné prodejné. Musela jsem se
sama zeptat, poté jsem vSak tuto informaci ziskala. Polovina prodavajicich sdélila
informace o0 impregnacnich pfipravcich, kterymi by obuv méla byt oSetfena. Jeden
prodavajici dokonce doporucil obuv ze svych osobnich zkuSenosti, coz mne mile
prekvapilo. Celkové byli zaméstnanci ve vSech prodejnach ochotni odpovidat na mé
otazky tykajici se obuvi (vyjma prodejny v Sokolové). Jakmile jsem ziskala potiebné
informace o obuvi, tak mé prodejci vybidli k vyzkouseni obuvi (opét kromé prodejny
v Sokolové). Prodejci v dalSich prodejnach se mné pii zkouSeni vénovali, zajimali se o
to, jestli boty sedi nebo piipadné zda potiebuji jinou velikost. V prodejné v Sokolové
jsem si boty vyzkouSela sama, prodavajici, ale vliibec nebral v potaz, jestli potiebuji

jinou velikost apod. Misto toho, aby se mi vénoval, tak Sel rovnat zboZi v regalech.

% Vlastni vyzkum
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Znalosti prodavajicich — néktefi prodéavajici své znalosti o daném produktu

neuméji projevit, jini ukazali, ze znalosti o vyrobcich maji. Mezi velmi dobrou vlastnost
fadim znalosti v oboru, které ma vic jak polovina prodavajicich. NejhorSiho hodnoceni
dosahla prodejna v Chebu. Prodavajici dokazali uvést ptfednosti produktu, kromé
prodejny v Chebu prodavajici uvedli minimalné¢ 1 vyhodu dané bézecké obuvi.

Nejcastéji byla jako vyhoda produktu uvadéna kvalita pouzitého materialu.

Graf 5 Znalosti prodavajicich, vlastni zpracovani®
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Ukonceni prodeje — prodava¢ by mél zakaznikovi pod€kovat za nakup a

rozloucit se s nim eventudlné¢ poptat hezky den a oznamit, ze se bude téSit na dalsi
navstévu. Pro nakupujiciho je tento krok velmi dulezity, z hlediska ziskani celkovych
dojmt z koupeného vyrobku a chovani prodavajiciho k nému samotnému. V tuto chvili

se zakaznik sam pro sebe rozhodne, zda tuto prodejnu jest¢ nékdy navstivi nebo nikoliv.

Ve vsech prodejnach jsem si koupila boty. Prodavajici mné podékoval za ndkup,
popial hezky zbytek dne a tato slova doplnil tim, ze se bude t€sit na mou dalsi navstévu.

Ukonceni prodeje tedy probéhlo tak, jak by mélo.

3.5.4Zhodnoceni nakupu
Zhodnoceni nakupu mulze souviset snaladou zdkaznika, ale také jeho
spokojenosti nebo naopak nespokojenosti. Zda zakaznik ¢ekal dlouho na obslouzeni

prodavajiciho, podani informaci o daném vyrobku nebo dokonce musel sdm vyhledat

% Vlastni vyzkum
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odbornou pomoc, nepomuize to v zadném piipadé na zlepSeni atmosféry. Toto

zohlednéni se projevilo také v celkovém zhodnoceni dotazniku.

Pokud nakup probihal podle mych ptedstav, prodavajici v ohodnoceni mohl
ziskat az 20 bodl. Za tuto ¢ast ziskaly plny pocet pouze dvé prodejny — Marianské
Lazn¢ a Karlovy Vary. Tyto prodejny mély také nejvySsi pocet bodi z celého
dotazniku. Zde byl hodnocen celkovy ndkup od vstupu do prodejny az po ukonceni
prodeje — komunikace prodejce, ochota prodat produkt, informace o produktu a také

pocit z navstévy.

Hodnoceni komunikace s prodavajicim se Casto ukézalo v poskytnuti informaci

a odpovédich na dotazy.

zakaznikim. Dulezité je také umét vyjadiit své znalosti k danému vyrobku, pokud toto
prodava¢ neumi, tak ztraci body on sam, ale také prodejna, ve které pracuje. Pokud chce
byt prodavajici uspésny, musi se naucit projevit veskeré schopnosti a ukéazat zajem

prodat urcity produkt.

Graf 6 Zhodnoceni nakupu, vlastni zpracovani®®
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3.5.5Celkové zhodnoceni

Po celkovém secteni bodu z dotazniku jsem dospéla k témto vysledkiim:

e Na prvnim misté se umistila provozovna Deichmann v Marianskych
Laznich s dosazenym pocet bodu 89,

e druhé misto obsadila provozovna Deichmann v Karlovych Varech
s celkovym poctem 78 bodii,

e treti misto ziskala prodejna Deichmann v Sokolové s 64 body,

e na poslednim, tudiz Ctvrtém misté, se umistila prodejna Deichmann

v Chebu s celkovym pocétem 52 bodu.

Graf 7 Celkové vyhodnoceni dotazniku, vlastni zpracovani®’
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3.6 Prodejny a jejich porovnani
Prodejny, ve kterych se provadél mystery shopping dopadly velmi podobné
V hodnoceni. Na prvnim misté se umistila prodejna Deichmann v Marianskych Laznich
s celkovym poctem bodid 89, na druhém misté¢ prodejna Deichmann v Karlovych

Varech, dale prodejna v Sokolové a na poslednim misté skoncila prodejna v Chebu.

Cistota v provozovnach byla dodrzena na jedni¢ku. Vybaveni prodejen, vzhled
a zafizeni se shodovala ve vSech prodejnach. Nejvice se prodejny liSily v hodnoceni

celkového nakupu a tudiz i v chovani prodavajicich od prichodu az po odchod

%" Vlastni vyzkum
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z prodejny. Prodavajici na prodejn¢ v Chebu si napf. nevSimli, ze jsem pfisla do
obchodu, dal se vénovali jinym ¢innostem. Sice mé pozdravili, ale az po urcité dob¢, co

jsem se pohybovala po prodejné. I znalosti o produktech prodava¢t v Chebu byly na

vwvr

Z mystery shoppingu lze fici, ze nezalezi na poloze umisténi dané prodejny. Zda
je v centru nebo na okraji mésta, zakaznici si vzdy najdou cestu, aby mohli provozovnu
navstivit. Samoziejmé nejvice zaleZzi na chovani prodavajicich, které ovlivni, jestli se
kupujici bude vracet nebo nikoliv, ale také na atmosféfe panujici v jednotlivych
prodejnich mistech. Zakaznici se radi vraceji tam, kde se citi dobfe a pratelsky

a prodavajici se jim vénuji a dokazi jim poradit s vybérem.

Dle zkuSenosti se da s presnosti konstatovat, ze veSkery nakup je ovlivnén
vzhledem, Ccistotou a velikosti prodejny. Pokud je zbozi na sob& nalepené, je
nepiehledné a tudiz neatraktivni. Déle zda zdkaznik vejde do prodejny a uvidi prach po
celé prodejni plose nebo prazdné regaly misto je pro ného nezajimavé a v prodejné

nechce zustat.

Z mystery shoppingu vyplyva, ze bodovani jednotlivych prodejen se lisi
predevsim v chovani prodavajicich ke kupujicim. V prodejn¢ v Chebu jsem byla
svédkem toho, jak zaméstnanci na sebe pokiikovali ptfes cely obchod, vibec jim
nevadilo, Ze maji obchod plny zdkazniki, kteti se na n¢€ divaji, co to vlastné fesi. I toto

chovani prodavajicich zdkaznici vnimaji.
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3.7 Doporuceni

Na zakladé proveden¢ho mystery shoppingu budou niZze uvedena doporuceni
vedouci k odstranéni nedostatkli ¢i pfipadné k upevnéni stavajicich piednosti.
V priibéhu probihajictho mystery shoppingu byly zjistény urcéité nedostatky, které

mohou ovlivnit spokojenost zakazniki a dobré jméno spolecnosti.

e Prodavajici by se méli vice usmivat na zakazniky a nedavat najevo, Ze je
obtézuji.

e Zakaznik by mél byt vzdy pii vstupu pozdraven, alespoil jednim prodavajicim.

e V kazdé prodejné by méli byt minimalné dva zaméstnanci za pokladnou, aby se
netvorily pfili§ velké fronty a zadkazniky to neodradila a dva asistenti prodeje,
kteti vzdy poradi nakupujicim.

e Zakaznici by méli byt osloveni béhem tii az Ctyf minut po té co vstoupi do
prodejny.

e Prodavajici by méli navazat s nakupujicim pratelsky rozhovor.

e Doporucila bych vice nabizet dopliikovych produktl, napt. kabelky, pen¢zenky,
impregnacni prostfedky atd. Doplitkkovy prodej ptedstavuje moznost, jak
spole¢nosti zvysit trzby.

e Doporucila bych, aby prodavajici byli vice aktivni a naslouchali zdkaznikiim
a nabizeli vice zbozi daného typu. Mélo by se jednat o skutecné prodejce, ne
pouze osoby, které poskytuji informace zakaznikim. Prodejce musi umét se
zékaznikem komunikovat, prezentovat produkt, umét reagovat na piipadné
namitky a co je nejdileZzitejsi, tak musi zékaznika podpofit v ndkupu.

e Zaméstnanci by méli byt vice informovani o jednotlivych produktech, aby
predali veSkeré spravné informace. Lep$i informovanost Ize dosédhnout
potddanim pravidelného Skoleni, na kterém budou predstaveny novinky
V sortimentu a ¢ast tohoto Skoleni mize byt zaméfena na prodejni techniky a
dovednosti a na komunikaci se zakaznikem.

e Ve vSech prodejnach by méla byt zavedena vérnostni karta, na kterou by se
nacitaly body za nakupy. Za urcity pocet bodii by zédkaznici mohli mit slevu na
zakoupeny vyrobek.

e Prodavajici by méli nosit produkty ze sortimentu prodejny, které prodejna
nabizi, aby kupujici vidéli, jak vypadaji. Dopliitkovy sortiment by mél byt ze

strany prodavajicich aktivné nabizeny.
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Vysledky z provedené¢ho mystery shoppingu by mély byt uchovany pro pozd¢jsi
analyzu a srovnani. Prodejci by méli byt informovani o tom, Ze v jejich prodejné
probéhl mystery shopping a méli by byt sezndmeni s vysledky. Rovnéz by na
zjisténé skutecnosti mélo reagovat marketingové oddéleni, které managementu,
resp. persondlnimu oddé€leni spolecnosti pomiize ptipravit se na dalsi pripadny
mystery shopping. Pomoc muze byt napf. v tom, Ze upozorni na slabé a silné
stranky prodejce a pomtize mu je zdokonalit. Vysledky mystery aktivit mohou

byt vyuzity pro trénink obchodnich dovednosti, motivaci pracovniki.
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Zavér

Hlavnim cilem bakalatfské prace bylo seznameni s metodou mystery shoppingu
ajeji aplikace v praxi v prodejnach Deichmann, analyza vysledk a nakonec navrzeni
doporuceni pro vSechny prodejny spolecnosti v Karlovarském kraji. Pomoci nakupu
jsem zjistovala kvalitu servisu ve vybranych prodejnach, ktery poskytovali prodejci a

chovani zaméstnancu k zadkaznikum.

Na trhu sobuvi panuje obrovska konkurence, diky vyuzivani modernich
prodavajicich je spokojeny zédkaznik, pouze ten bude Sifit dobré jméno spolecnosti, bude
vérny vybrané znacce a bude odoldvat nabidkam konkurence. A co je rovnéz dilezité,
své nakupy bude opakovat. Dosdhnout téchto cilli neni jednoduché, udrzet si spokojené
zakazniky nové. Dulezité¢ je tedy pfimét zakaznika k tomu, aby piiSel svij nékup
zopakovat. Jak toho, ale dosahnout? Z pohledu ceny je prodejce omezeny, protoze ceny
jsou urcovany centralou spolecnosti. Ani produkt neptfedstavuje zdsadni konkurencni
vyhodu, protoze zékaznik si mize obdobnou obuv koupit u jiného prodejce. Kli¢ovou
roli ma prodejni personal. Jeho znalosti a dovednosti jsou dulezité, on mize pfimét nebo

podpofit zakaznika v koupi ¢i naopak ho od ni mize odradit.

Ve své praci jsem navstivila 4 prodejny spolecnosti Deichmann, ve kterych byl
proveden mystery shopping. Veskeré nakupy byly provedeny pouze moji osobou jako
mystery shoppera pro vétSi presnost. Dale jsem stanovila pozadavek, ze kazdy

prodavajici se mize vénovat pouze ¢tyfem zakaznikiim.

Pfi provedeni mystery shoppingu a zpracovani vysledkii nevznikl Zzadny
problém, protoze dotaznik obsahoval nékolik hodnoticich bodi. Dotaznik obsahoval
veskeré Casti, napf. prostiedi, pfivitani zdkaznika, ndkup zbozi a ukonceni prodeje,

zaveérem byl celkovy dojem z prodeje a navstévy.

Z vyhodnoceni vysledkii jsem zjistila, ze nejlepSi zdkaznicky servis mohli
zakaznici ziskat v prodejnach v Marianskych Laznich (89 %) a Karlovych Varech
(80 %). V téchto dvou prodejnach jsem se setkala s pfijemnymi a pratelskymi
zamestnanci, s dostacujicimi informacemi k danému produktu a v neposledni fadé

S Cistym prostfedim a upravenymi regaly.
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Nejméné byla ohodnocena prodejna v Chebu s 55 body. Takto nizky stav bodi
zpusobila hlavné neochota zamé&stnanctl, nevS§imani si zakaznik®, neznalosti informaci

k vyrobku a z ¢asti i fronty u kasy.

Mystery shopping a celé jeho vyhodnoceni neznamena jen zlepSeni servisu
k zékaznikim. Po zhotoveni vysledkl je dulezité seznamit zkoumané zaméstnance
S poctem bodu, které obdrzeli a sdélit informaci, ve které ¢asti dotazniku uspé€li nejhtie.

Prodavajici tyto nedostatky mohou do pfistiho prodeje odstranit nebo si na né dat pozor.

Setfeni pomoci metodou mystery shoppingu je efektivni a vhodna metoda
kontroly zaméstnanct v jednotlivych prodejnach. Vyhoda fiktivniho nakupu je v tom,
ze vyzkum je rychle proveden. Prostfednictvim tohoto nastroje je mozné hodnotit

nejenom vykon zaméstnanci, ale i plnéni stanovych norem.

Jelikoz byl k dispozici omezeny pocet mystery shopperi (resp. byl pouze jeden,
ktery provadél fiktivni ndkupy ve ctyfech prodejnach), tak ziskané vysledky
nenaznacuji, jak je na tom spole¢nost Deichmann ve srovnani s ostatnimi prodejci obuvi
na trhu. Ziskané vysledky neposkytuji informaci o tom, jestli se jedna o nadstandardni
vysledky nebo naopak o primér. Srovnani s konkurenci by mohlo byt zpracovéno a
vyhodnoceno napt. v ramci vysokoskolskych kvalifikacnich praci nebo samotnymi

pracovniky centraly marketingového oddéleni ve spole¢nosti Deichmann.
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