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Vyuziti Mystery shoppingu pri hodnoceni maloobchodnich
sluZeb v prodejnach spolecnosti Lindt & Spriingli CEE s.r.o.

Abstrakt

Bakalafska prace se zaméfuje na vyuZziti metody mystery shopping pii hodnoceni
kvality maloobchodnich sluzeb. Cilem prace je analyzovat a zhodnotit kvalitu sluzeb ve
vybranych prodejnach spole¢nosti Lindt & Spriingli CEE s.r.o. pomoci metody mystery
shopping, ktera umoziuje ziskani ptimého a objektivniho pohledu zakaznika.

Prace je rozdélena na dvé Casti, a to na teoretickou a praktickou. Literarni reSerSe
shrnuje informace o marketingu, marketingu sluzeb a jeho kvalité, potfebach zakaznika,
typech marketingového vyzkumu, a hlavné o metodé¢ mystery shopping. Praktickd c¢ast
vychézi z literarni reSerSe a popisuje provedeni vlastniho vyzkumu. V jejim ramci je
zahrnuta pfiprava, realizace a vyhodnoceni vysledki z provedené¢ho vyzkumu a ztoho

vyplyvajici doporuceni na zlepSeni kvality poskytovanych sluzeb.
Klic¢ova slova:

fiktivni zdkaznik, formulaf, marketing, marketing sluzeb, marketingovy mix, marketingovy

vyzkum, mystery shopping, zadkaznicka zkuSenost



The use of Mystery Shopping in the evaluation of retail services

in the company's stores Lindt & Spriingli CEE s.r.o.

Abstract
The bachelor's thesis focuses on the use of the mystery shopping method

in the evaluation of the quality of retail services. The aim of the work is to analyze
and evaluate the quality of services in selected stores of Lindt & Spriingli CEE s.r.0. using
the mystery shopping method, which enables obtaining a direct and objective view of the
customer.

The work is divided into two parts, theoretical and practical. The literature review
summarizes information about marketing, service marketing and its quality, customer needs,
types of marketing research, and especially about the mystery shopping method.
The practical part is based on literature research and describes the implementation of own
research. It includes the preparation, implementation, and evaluation of the results of the
conducted research and the resulting recommendations for improving the quality of the

services provided.
Keywords:

mystery shopper, form, marketing, service marketing, marketing mix, marketing research,

mystery shopping, customer experience
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1 Uvod

Bakalafska prace se zabyva zhodnocenim kvality maloobchodnich sluzeb
poskytovanych spolecnosti Lindt & Spriingli CEE s.r.0. — zkradcen¢ Lindt, pomoci metody
mystery shopping. Toto téma bylo zvoleno z divodu zajmu o praktické vyuziti této metody,
konkrétné v prodejnach spolecnosti Lindt. V soucasném trznim prostiedi je pro firmy
klicové udrzet si stavajici zdkazniky a zarovei ptildkat nové. Marketingovy vyzkum, véetné
analyzy zakaznickych potfeb a spokojenosti se zdkaznickym servisem, je pro podniky
nezbytny, nebot’” spokojeni zakaznici nejen piispivaji k vysSim trzbam, ale také k dobrému
jménu spole¢nosti.

Bakalafska prace je strukturovdna do dvou ¢asti na teoretickou a praktickou.
V teoretické ¢asti je vyhotovena literarni reSerSe, ktera vysvétluje pojmy jako je marketing,
marketing sluzeb, marketingovy mix, potieby a chovani zakaznika, typy marketingového
vyzkumu, a hlavné metodu mystery shopping.

Praktickd cast se zameéfuje na realizaci samotného vyzkumu metodou mystery
shopping ve vybranych prodejnach spolecnosti Lindt. Cilem bylo sledovat a zaznamenavat
do formulaie navstévy mystery shoppera, ktery opakované navstévoval vybrané prodejny
behem dne a hodnotil zdkaznicky servis. Pfed samotnym vyzkumem byl mystery shopper
peclivé proskolen a instruovan, aby dodrzoval ptesny scénai béhem svych navstév.

Po provedeni vyzkumu byla data ziskana z formulaft analyzovana a prezentovana
prostiednictvim tabulek, které jsou okomentovany a doplnény o subjektivni ndzory mystery
shoppert. Informace byly vyuzité k celkovému zhodnoceni kvality poskytovanych sluzeb
ktera se vyznacovala nejlepSim zédkaznickym servisem a kvalitnim pfistupem k zakaznikiim.

V zavérecné fazi jsou vypracovana doporuceni, kterd maji za cil zlepsit a zdokonalit
zakaznicky servis v prodejnach spolecnosti Lindt. Tato doporuceni jsou zalozena na analyze
ziskanych dat a nazorG mystery shopperti. Jsou navrzena tak, aby podpoftila zlepSovani
kvality poskytovanych sluzeb a zajistila maximalni spokojenost zakazniki. Realizace téchto
doporuceni by méla vést jak k pozitivnim zméndm prostifedi prodejen, tak k posileni

komunikace a vztaha se zakazniky.
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Cil prace a metodika

1.1 Cil prace

Cilem bakalaiské prace je zhodnotit urovenn kvality maloobchodnich sluzeb
v prodejnach spolec¢nosti Lindt & Spriingli CEE s.r.0. s vyuzitim metody mystery shopping.
Pomoci vysledkli vyzkumu a zjisténi ptipadnych nedostatki jsou navrZzena doporuceni ke

zlepSeni kvality poskytovanych sluzeb.

1.2 Metodika prace

1.2.1 Teoreticka ¢ast

Teoretickd Cast se zaméfuje na sumarizaci informaci tykajici se marketingu,
marketingového vyzkumu, marketingu sluzeb, kvality sluzeb, zdkaznické zkuSenosti,
metody sbéru primdrnich dat a zejména metody mystery shopping. Jako zdroje jsou vyuZzity
odborné¢ publikace z oblasti marketingu, kodexy, Clanky a elektronick¢ dokumenty.
Elektronické dokumenty, online clanky a webové stranky jsou pouzity k doplnéni informaci
tykajici se metody mystery shopping.

Pti zpracovani téchto zdroji byly vyuzity logické metody, analyza, dedukce
spojovany dva nebo vice casti do jednoho celku. S témito logickymi metodami
je vyhotovena literarni reSerSe, kde jsou spojovany nazory autorti na danou problematiku

a zéroven je vyuzitd jako teoretické vychodisko pro praktickou ¢ast bakaléaiské prace.

1.2.2 Prakticka éast

V praktické Casti je strucné charakterizovan zkoumany subjekt a jednotlivé faze
vyzkumu. V pfipravné fazi jsou identifikovany a popsany prodejny, ve kterych probéhl
vyzkum, spolu s harmonogramem navstév jednotlivych mystery shopperii. Dulezitou
soucasti této faze bylo sestaveni a specifikace scénafe ndkupu, podle kterého postupovali
jednotlivi mystery shoppeti. Dale také vytvoreni formulare, ktery je rozdélen do Ctyt Casti
odpovidajici oblastem, na které se vyzkum zamétoval a to na: exteriér, interiér, pfivitani
a vzhled zaméstnanci, komunikace a péce o zdkaznika. Mystery shoppeti vypliovali
formular bezprostiedné po provedeni navstévy. Pred samotnym vyzkumem byla

uskutecnéna pilotdz, aby byla ovéfena spravnost jak scénare, tak samotného formulaie.
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V realiza¢ni fazi byl proveden vyzkum ve vybranych prodejnédch spolecnosti. Data ziskana
z formulafe byla analyzovana avyhodnocena. V zavéretné fazi byla vypracovana
doporuceni, ktera maji za cil zlepsit a zdokonalit zdkaznicky servis v prodejnach spolec¢nosti

Lindt.
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2 Literarni resersSe

2.1 Marketing

Definice marketingu

V dne$ni dobé, je marketing vniman jako snaha o uspokojeni potieb a prani
zakaznika. Jedna z nejznaméjSich definic je od americké marketingové asociace American
Marketing Association (2017), podle niz je marketing definovan jako ,.cinnost, soubor
zavedenych postupii a procesii pro tvorbu, komunikaci, doruceni a vyménu nabidek, které
maji hodnotu pro zdakazniky, partnery a spolecnost jako celek.. Britsky institut Chartered
Institute of Marketing (2015) definuje marketing jako ,,proces rizeni odpovédny za
identifikaci, predvidani a ziskové uspokojovani pozadavkii zakaznikii*. Marketing tvori
vnitiek celého podnikéni a rozhoduje o ispéchu nebo neuspéchu spole¢nosti. Hlavnim
z4djmem marketingu je kvalitni uspokojeni potieb a ptani zdkaznika (Karlicek 2018, s. 19).
Velmi podobné definuje marketing Kotler (2013, s. 35), podle n&jz se zabyva identifikaci
a uspokojovani lidskych a spoleCenskych potieb. VeSkeré definice autorti vyzdvihuji
vyznam zakaznika, jeho potieb a jejich uspokojovani mize byt pro firmu ziskové. Ve stietu
z4jmu marketingu je hodnota pro zdkaznika, pfani a potieby, které maji byt uspokojeny
(Karlicek 2018, s. 19).

Zakladni princip marketingu je zaloZen na vz4jemné vyméné hodnot mezi piijemcem
(¢lovek, konecny spotiebitel, organizace, zakaznik) a nékym (organizace, jednotlivec), kdo
produkt ¢i sluzbu vytvofi, nabidne a nasledné proda (Tahal 2022, s. 15).

Obecné je marketing chdpan jako proces, jehoz soucésti je vytvareni novych
produktl, vylepseni téch stavajicich a komunikace se zdkaznikem. Marketing usiluje o to,
aby se vyrabélo zbozi, o které bude mit zakaznik zajem. Zjist'uje jejich prani a zbozi poté
prizpusobuje, nejen z hlediska funkce, ale také z hlediska ceny a propagace (Kotler et al.

2013, 5. 34).

2.1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix vychazi ze strategickych rozhodnuti, pfi¢emz jeho hlavnim
prvkem je samotny produkt. Podle Karlicka (2018, s.152) obsahuje marketingova
rozhodnuti, ktera se tykaji produktu (product), jeho ceny (price), propagace (promotion),

a jeho dostupnosti (place).
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Za produkt mizeme povazovat nejen hmotné zbozi, ale i rizné sluzby, myslenky,
zazitky. Dilezita je u produktu schopnost odlisit se od konkurence. Naptiklad v pouzitych
materidlech, kvalit¢ produktu, jeho vyrobé, trvanlivosti, spolehlivosti, rozdili v designu.
Déle v rychlosti doruceni, podminkach dodavek, zarukach, instalaci a dalSich (Karlicek
2018, s. 154).

Cena neboli penézni Castka za produkt, je jedind ¢ast marketingového mixu, kterd
pro firmu ptedstavuje zisk. Ostatni ¢asti predstavuji naklady firmy. Cena zahrnuje mnozstvi
penéz, které je zakaznik ochoten vynalozit, aby produkt ziskal. Pokud je cena pfili§ vysoka
zakaznik si jich koupi méné a naopak (Karli¢ek 2018, s. 175, 176).

Propagace neboli marketingovd komunikace je fizené presvédCovani vybranych
skupin, k naplnéni cili firmy. To znamend snaha firmy pfesvédcit zakazniky ke koupi
produktu (Karlicek 2018, s. 193).

Dostupnost je zptsob, jak se dostava produkt ke svym zdkaznikim. Cilem je,
aby produkt zékaznici obdrzeli ve spravnou chvili a zpiisobem, ktery je v souladu
s marketingovymi postupy dané znacky. Zaroven je to klicova podminka efektivniho
marketingu. Dostatecna dostupnost je pro zdkazniky hlavnim diivodem, proc¢ urcity produkt
poptavaji. Naopak nedostatecna dostupnost mize byt likvida¢ni (Karlicek 2018, s. 216, 217).

Kotler (2013, s. 55) fadi marketingové aktivity do Ctyt kategorii, s rozdilem, ze tyto
kategorie aktualizoval na realitu moderniho marketingového managementu dnes$ni doby.
Jsou to lidé (people), procesy (processes), programy (programs) a vykon (performance).
Lidé predstavuji interni marketing a skuteCnost, Ze pro uspéch marketingu jsou
nepostradatelni zaméstnanci. Procesy ukazuji kreativitu ve vytvafeni novych vyrobkd,
sluzeb nebo jinych marketingovych ¢innosti. Dale ukazuji disciplinu a strukturu vstupujici
do marketing managementu. Do programi fadime veSkeré aktivity firmy smérem ke
spotfebitelim. Vykon definujeme tak, aby podchycoval mozné ukazatele, které maji
finan¢ni 1 nefinancni dopad a zaroven, aby nebyly negativni dopady na aspekty spolecenské
zodpovédnosti (Kotler et al. 2013, s. 56).

Obdobné je vyuzivana i zkratka 4 C, kterda mnohem vice dava do popiedi zakaznika,
ktery je hlavnim cilem marketingu. Tato zkratka obsahuje hodnotu pro zakaznika
(customer value), naklady pro zikaznika (costs), komunikace (communication) a jeji

dostupnost (convenience) (Karlicek 2018, s. 152).
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2.2 Marketing sluzeb

Odvétvi sluzeb se nachazi vSude kolem nas. V1adni sektor se soudy, nemocnicemi,
Skolami, poStami apod., soukromy neziskovy sektor jako napt. muzea, cirkve, vysoké skoly,
pusobi v odvétvi sluzeb (Kotler et al. 2013, s. 393).

Sluzby, podle Kotlera (2013, s. 394), jsou jakykoli ukon nebo vykon, ktery jedna
strana poskytuje druhé a nezaklada zadna vlastnicka prava. Vyroba muze, ale nemusi byt
vazana na vyrobek jako takovy. Vyrobci, distributofi a maloobchodnici Castéji poskytuji
sluzby s vyhodami, nebo jen dokonalou obsluhou zékaznika, aby se odlisili od ostatnich
spolecnosti. Mnoho firem vyuziva internet pro osloveni zdkaznikli a nékteré pisobi
pouze online.

Sluzby predstavuji skupinu rozdilnych ekonomickych ¢&innosti uskute¢nénych
v odlisnych podminkach. Tyto ¢innosti zajiSt'uji podnikatelské subjekty, stat i organizace.
Realizace vyzkumu ve sluzbach ovliviiuji vlastnosti téchto sluzeb. Vlastnosti, které se
odlisuji od fyzickych vyrobkil a ovliviiuji vnimani sluzeb z pohledu zékaznikl a nasledné

hodnoceni (Kozel 2006, s. 238).
VétSina autort se shoduje na 4 zékladnich vlastnostech sluzeb:

1. Nehmotnost, podle Kotlera (2013, s. 394) Nehmatatelnost
Zékaznici si sluzbu nemohou pfedem prohlédnout, poslechnout, otestovat, osahat,
ochutnat (Kotler et al. 2013, s. 396).

2. Neoddélitelnost
Zakaznik nemiize oddélit sluzbu od poskytovatele (Kotler et al. 2013, s. 397).

3. Proménlivost
Sluzby jsou vysoce proménlivé. Zalezi na tom kdo, kdy a kde je poskytuje a komu.
Kazdy poskytovatel sluzeb se chova jinak (Kotler et al. 2013, s. 398).

4. Pomijivost
Sluzby se vytvareji a spotiebovavaji zaroven. Nelze je skladovat a vyrabét do

zasoby. Nevyuzité a neprodané sluzby zanikaji (Kozel 2006, s. 239).

2.2.1 Kbvalita sluzeb
Aby zékaznici byli spokojeni, je dilezité udrzet kvalitu sluzeb a zaroven ji dale

inovovat. Rizeni kvality sluZeb je testované pii kazdém stetnuti firmy se zakaznikem. Pokud
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je zaméstnanec neaktivni a nevénuje se zakaznikovi, nebo zdkaznik Cekd, tak si pfiste
zékaznik rozmysli, zda obchod znovu navstivi (Kotler et al. 2013, s. 409).

Ocekavani si zdkaznici vytvaieji na zéklad¢ predchozich zkuSenosti se sluzbou,
reklamou nebo doporucenim od ostatnich zédkaznika. Obecné porovnavaji vnimanou sluzbu
a ocekdvanou sluzbu. Vnimana sluzba je takova, kterd je v dany okamzik zikaznikovi
poskytovana. Oc¢ekavanad sluzba je spojena s o¢ekavanim zdkaznika na zéklad€ pfedchozich
zkuSenosti. Pokud se vnimana sluzba ocitne pod ocekavanou, zakaznik je zklamén.
Spolecnosti nabidky svych sluzeb obohacuji a diky tomu své zédkazniky uspokoji, a dokonce
je ptekvapi a potési. ,, Potéseni zdkaznika je otazkou prekonani jeho ocekavani. “ (Kotler et
al. 2013, s. 411).

Metodu, kterou miizeme meétit kvalitu sluzeb a zérovenl ji vyuzit se nazyva
SERVQUAL. Tato metoda pochazi z 80. let ze Spojenych statii americkych a stale se vyviji.
Jeji podstatou je rozdil mezi pfedstavami a o¢ekavanim zdkaznika, vcetné poskytnuté
sluzby. Definuje mezery, které zakaznik vnima v procesu poskytovani sluzeb (SERVQUAL
2023). Kotler (2013, s. 411) tyto mezery definuje jako rozdily netspésné poskytnuté sluzby.

Mezera 1 — Rozdil mezi tim, co zdkaznik ofekava a vnimanim managementu,
aby se tato mezera zmensSila je tfeba provadét vyzkum zakazniki, co potfebuji a naslouchat
zaméstnancim, ktefi ptichazi do kontaktu se zdkazniky (SERVQUAL 2023).

Mezera 2 — Rozdil mezi vnimidnim managementu a kvalitou sluzby. Firma
nespravné stanovila standart poskytovani sluzeb. Nespravné charakterizovani sluzby, kterou
firma vytvafi, nenapliuje ocekavani zakaznika (Kotler et al. 2013, s. 411; SERVQUAL
2023).

Mezera 3 — Rozdil mezi kvalitou sluzby a jejim poskytovanim. Vznikd, kdyz
firma, personal nebo procesy nedodrzuji dané standardy, které garantuji (Kotler et al. 2013,
s. 411; SERVQUAL 2023).

Mezera 4 — Rozdil mezi poskytovanim sluzby a externi komunikaci. Nastava,
kdyz firma pomoci medii ukazuje jinou Uroven sluzeb, nez kterou nakonec poskytuje a tim
nenaplni ocekavani z reklamy (Kotler et al. 2013, s. 411; SERVQUAL 2023).

Mezera 5 — Rozdil mezi vnimanou sluzbou a jejim o¢ekavanim. Pokud zakaznik

Spatné pochopi kvalitu sluzby, tento rozdil se objevi (Kotler et al. 2013, s. 412).
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Aby bylo mozné rozdily, které jsou pfic¢inou nespokojenosti a spokojenosti
zakaznikl vyhodnotit, vyzkumnici tyto rozdily analyzovali a urcili pét faktori kvality sluzeb

(Kotler et al. 2013, s. 412):

1. Spolehlivost — schopnost slibenou polozku spolehliveé provést
Ochota — z4jem pomoci zakaznikiim a poskytovani rychlé sluzby

Jistota — firma ma zazemi, zdvoftilost zaméstnanci a schopnost §ifit jistotu a diivéru

Sl

Empatie — individudlni pozornost zédkaznikim a porozumeéni jejich potiebam
Hmatatelné slozky — vybaveni prodejny, vzhled personalu, vse, co zédkaznik vidi

a s ¢im piijde do styku

Téchto pét casti je roz€lenéno na dalSich 21 vlastnosti s ndzvem SERVQUAL, které
popisuji aspekty popsanych urovni ze dvou pohledii zakaznika (ocekéavani, vnimani)
(SERVQUAL 2023). Existuje také tolerancni zona mezi t€émito dvéma pohledy, v ramci ni
lze sluzbu povazovat za uspokojivou. Toto rozpéti vymezuje minimalni Groven, kterou
zakaznici jsou ochotni pfijmout a maximalni Groven o které jsou presvédceni, Ze by se jim
m¢elo dostat (Kotler et al. 2013, s. 412; SERVQUAL 2023).

Jeden z modeli kvalit sluzeb je ozna¢ovan jako model dynamickych procest a ten
vysvétluje, Ze vnimani a ocekavani zdkaznika ohledné kvality sluzeb se v prib&hu méni.
Testovani tohoto procesu odhalilo existenci riiznych druhti o¢ekavani, které maji na vnimani

kvality sluzeb opacny efekt (Kotler et al. 2013, s. 412):

1. ZvySeni ocekavani zakaznika na to, co firma poskytne, vede k lepSimu vnimani
kvality sluzeb.
2. Snizovani o¢ekavani zdkaznika na to, co by firma poskytnout méla, vede k lepSimu

vnimani kvality sluzeb.

Vyhodou metodiky SERVQUAL je vSeobecné vyuziti, napt. pii srovnani trovné
sluzeb s jinymi firmami v odvétvi. Metodika se pokousi pojmout oblast sluzeb jako celek,
a ziskat co mozna nejspolehlivéjsi data. Tuto metodu miizeme vyuzit a prizplisobit i pro
hodnoceni spokojenosti sluzeb a komunikace uvnitf spolecnosti (Kotler et al. 2013, s. 412;

SERVQUAL 2023).
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2.3 Zakaznik

Hlavni pozornost je v marketingu zaméfend na zékaznika. Proto firmy usiluji o to,
plnit jejich ptani a uspokojovat jejich potfeby. Marketingova ¢innost ma za kol budovat
vztahy se stavajicimi zékazniky nebo vztahy zédkaznikli k dané znacce. Diilezitym faktorem
je spokojenost zakaznika (Karli¢ek 2018, s. 21).

Podle Kozla (2011, s. 39) se zdkaznik nachazi ve stietu zajmt marketingové firmy
spolecné s jeho poptavkou. Zaroven se provadi analyza, kterd urCuje cilového zékaznika,

co zékaznik kupuje, kde to kupuje a kdy.

2.3.1 Potieby zdkaznika

Zakaznici si vytvareji urCité predstavy, ocCekavani, a podle nich jednaji. Cil
je maximalizovat hodnotu pro sebe. Kupuji produkty od té firmy, ktera podle nich nabizi
nejvyssi hodnotu pro zdkaznika (Kotler et al. 2013, s. 185). Pro zajisténi prodeje, firmy
provadéji tzv. vyzkum potieb, kde firma zjistuje, co zakaznici potfebuji, co preferuji, jak
se tyto potieby méni a jak moc je prozivaji. Obsahem tohoto vyzkumu je zjiStovani
a sledovani soucasnych a budoucich potieb a jejich inovace. Tento vyzkum se ¢leni na
zakladni a aktudlni vyzkum potieb. Zakladni vyzkum se orientuje na budouci pozadavky,
které sleduji tendence a vyvoj potieb podle trendu. Vyvoj zkouma souvislost uspokojovani
potieb stavajicich nebo ptichozich. Aktualni vyzkum se zaméfuje na zjistovani soucasnych
potieb a jak souvisi jejich uspokojovani s produkty, které jsou na trhu a které zékaznici
preferuji (Kozel 2006, s. 189, 190).

Mynaiova (2011, s. 238) zatazuje dalsi dilezitou ¢ast, kterd navazuje na potieby
a tou je analyza pozadavktl zakaznikl. Jsou to pfedstavy o uspokojovani potieb. V prubéhu
této analyzy se vytvareji pozadavky zédkaznik, které jsou dulezité pti rozhodovani o nakupu.
Prvni ¢ast je mapovani potieb, pozadavki a chovani, kde se vyuzivaji otazky, kdy zakaznik
vyjadiuje souhlas nebo nesouhlas. Tyto otazky by mély vyjadiovat celou skalu potieb
a ocekavani. Druha Cast je analyza vstupnich dat ziskanych mapovanim, ktera pomaha
pochopit vazby a souvislosti.

V praxi se pouZzivaji tzv. shlukové analyzy, které vyuzivaji fadu statistickych metod,
které maji nalézt stejna data a ekonometrické modely, které sleduji vliv nezavisle proménné
na zavisle proménnou. Ekonometricky model usnadiiuje chapat chovani, a to co jej ovliviiuje

(Kozel et al. 2011, s. 240,241).
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2.3.2 Vztahy se zakazniky — CRM

Zkratkou CRM z anglického customer relationship management, je povazovan za
proces fizeni informaci o jednotlivych zdkaznicich, vztahii se zakazniky a usilujici
o maximalni vérnost téchto zakaznikli. Hlavnim bodem je jakékoli stietnuti zdkaznika
s uritym produktem nebo znackou. Osobni zkuSenosti nebo béznym pozorovanim. CRM
umoznuje spoleénostem poskytovat v realném cCase sluzby zdkaznikiim prostfednictvim
vyuziti efektivniho zpracovani osobnich informaci. Diky témto informacim, které se
o zédkaznikovi dozvi, mohou spolecnosti vytvaret své marketingové nabidky, programy,
média a akce (Kotler et al. 2013, s. 172).

Podstatou CRM je, podle Svobodové (2011, s. 58), mysleni a chovani prodavajiciho
k zakaznikovi s cilem rozvijet dlouhodobé vztahy. Obecnym cilem CRM je maximalizovat
zisk z kazdého zdkaznika. Za zdkaznika je povazovan kazdy, kdo se aktivné zapojuje do
pribéhu ndkupu. Budovani vztahil se zdkazniky je v oblasti marketingu povazovano za jeden
ze zakladnich zdroji pro zabezpeceni schopnosti prosadit se v urcitém oboru v porovnani
s ostatnimi spole¢nostmi.

V dnesni dobé¢ jsou CRM vice propojovany se zédkazniky prostiednictvim chytrych
mobilnich telefont, tudiz nabidky ptichdzeji pfimo do mobilnich telefonti (Kozel et al. 2011,
s. 59). Firmam se CRM systém vyplaci proto, ze ndklady na nového zakaznika jsou vyssi

nez na udrzeni stavajiciho zdkaznika (Karlicek 2018, s. 21).

2.3.3 Zakaznicka zkuSenost (CX)

V soucasnosti maji zakaznici Sirokou nabidku produktli, sluzeb, informaci diky
digitalizaci a rozvoji internetu. Proto je pro spolecnosti stale t€zsi se odliSit od konkurence.
Tudiz spolecnosti usiluji o to, aby kazd4 interakce se zakaznikem byla pozitivni. Cilem je,
aby se zdkaznik stal obdivovatelem spolecnosti a doporucoval jeji produkty a sluzby
1 ostatnim zékaznikiim na zakladé vyborné zadkaznické zkusenosti. Je to zkusenost v readlném
Case, zpétna vazba zakaznikll v co mozna nejkratSim case, tzn. v podob€ hovori, emailt ¢i
SMS. Na rozdil od mystery shoppingu, kdy fiktivni zédkaznik hodnoti kvalitu obsluhy,
je zékaznickd zkuSenost, hodnoceni kvality obsluhy redlného zdkaznika (Skalicky
a Hnizdova 2023).

Z anglictiny customer experience (zkracené CX), je mozné definovat jako celkovy

zazitek, ktery zdkaznik ziskava pii kontaktu s produkty, sluzbami, lidmi aj. Hlavnim cilem
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zakaznické zkuSenosti je, aby byla vzdy pozitivni a v idedlnim piipadé, aby se zakaznik stal

1 fanouskem spolec¢nosti a doporucoval jeji produkty a sluzby ostatnim (Tahal 2022, s. 153).

2.4 Marketingovy vyzkum

Autofi pouzivaji rizna definice marketingového vyzkumu a jeho obsahu. Zasadni
rozdily mezi autory jsou v hloubce ¢lenéni jednotlivych fazi marketingového vyzkumu.
Kotler (2013, s.132) definuje marketingovy vyzkum jako systematické navrhovani,
analyzovani a reportovani dat, které jsou zjiStovany pomoci urcitych marketingovych
situaci, které stoji pied spolecnosti. Svobodova (2006, s.58) dodava, ze se jedna
o systematicky a cilevédomy proces, ktery sméfuje k opatfeni urCitych konkrétnich
informaci, které nelze ziskat jinak. Systematickym postupem se rozumi stanoveni, kdy bude
vyzkum vyuzit, které rozhodnuti ma ovlivnit, zabezpeceni vyzkumu, specifikace rozsahu
pomoci pfedem uréeného typu a metody vyzkumu, a v neposledni fadé navrzeni ptiblizné
ceny vyzkumu. Nedilnou soucasti je provdzanost mezi jednotlivymi fazemi procesu
marketingového vyzkumu (Kozel 2006, s. 59).

Podle definice ESOMAR (mezindrodni organizace shromazdujici odborniky
z oblasti marketingu a marketingového vyzkumu), European Society for Opinion and
Marketing Research, definuje marketingovy vyzkum zjednodusené jako naslouchani
spotiebiteli (Kozel et al. 2011, s. 12).

Tahal (2022, s. 16,17) definuje marketingovy vyzkum jako vytvaieni objektivnich
a unikatnich podkladi pro manazerské rozhodovéani. Zarovein marketingovy vyzkum

pomaha porozumét trhu a jeho spotiebitelim.

2.4.1 Rozdéleni marketingového vyzkumu
Marketingové vyzkumy se rozd€luji podle zptsobu ziskavani informaci, a to na
primarni a sekundarni. Dale podle povahy ziskdavanych informaci na kvalitativni

a kvantitativni (Kozel 2006, s. 118).

Sekundarni vyzkum
Je vyzkum, ktery vyuziva informace, kter¢ jiz byly publikovany. Mohou to byt napf.
interni nebo externi databaze, zpravy ze statistickych uradii, vyroéni zpravy firem, clanky

a studie v odbornych casopisech nebo online recenze zakazniku (Kozel 2006, s. 118).
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Firmy maji k dispozici velké mnozstvi sekundarnich zdroji. Sbér novych informaci
je pro firmu velmi ndkladné a zabird mnohem vice ¢asu. Tomuto vyzkumu, ktery vychazi jiz

ze zvetejnénych udaji by mél vzdy predchazet vyzkum primarni (Karlicek 2018, s. 88).

Primarni vyzkum

Je vyzkum, ktery je uskutecnény scilem ziskat odpovédi na konkrétni
otazky a zaroven, pokud udaje zjisténé sekundarnim vyzkumem jsou nedostacujici (Kozel
2006, s. 118).

Primarni marketingovy vyzkum zahrnuje cely vyzkumny proces véetné vlastniho
zji$téni hodnot. Jedna se o takzvany sbér informaci v terénu, at’ uz je realizovan konkrétnimi
osobami nebo se pro tyto UcCely najme spolupracujici instituce. Primarni marketingovy
vyzkum provadény v terénu lze Clenit na kvantitativni a kvalitativni (Foret a Melas 2021,

s. 20; Karlicek 2018, s. 88).

Kvantitativni vyzkum

Tento vyzkum odpovida na otdazku kolik. Zabyvéa se cCetnosti ziskdvanych dat
o vyskytu nééeho, co probéhlo nebo se pravé déje. Uelem je ziskat &iselné méfitelna data,
proto je nutné pracovat s velkymi soubory respondentt. Udaje ziskdvame pomoci
dotazovani, pozorovani urcitych jevi nebo analyzou dat, které jsou jiz k dispozici (Kozel et
al. 2011, s. 158).

Karlicek (2018, s.92) dodava, ze se jedna o méfeni intenzity zkoumanych jevi.
Mynatova (2011, s. 160) dopliuje, Ze cilem je zjistit kolik respondentt se chova urcitym
zpusobem, ma urcity nazor, kupuje urc¢itou znacku, je spokojen/nespokojen apod. K tomuto
vyzkumu se nevyuzivaji pouze kvantitativni data, ale také data kvalitativniho charakteru.
Naptiklad skalu spokojenosti, diky niz dochazi ke kvantifikaci (Kozel et al. 2011, s. 160).
Kvantifikace je mySlenkovy proces, ktery se vyuziva k méfeni vypovidajicich udajt,
kvantifikaci pfevést do Ciselného vyjadieni na kvantitu (Kozel 2006, s. 119).

Mezi techniky kvantitativniho vyzkumu se fadi rozhovory, pozorovani, experiment,

pisemné dotazovani, ale i analyza textti (Foret a Melas 2021, s. 21).

Kvalitativni vyzkum
Vyzkum se zamétuje na hledani motivi, pticin, vztahli a postoji. Nejcastéjsi formy

kvalitativniho vyzkumu jsou skupinové diskuse, individudlni hloubkové nebo expertni
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rozhovory. Zaznamenéava i emoc¢ni energii, kterou respondenti do rozhovort vkladaji a jejich
neverbalni reakce (Tahal 2022, s. 33, 43).

Tento typ vyzkumu odpovidd na otazku pro€. Pracuje se s malym poctem
respondentli, aby se vice porozumélo jejich potfebam. Naptiklad pro¢ zékaznici kupuji
produkty, které kupuji, k cemu je vyuzivaji, jaka je redlnd motivace k nakupu produktu, jak
dalezity maji postoj k produktu, jaké jsou emoce v souvislost s nakupem a pouzitim
produktu apod. Vysledky tohoto vyzkumu nejsou kvantifikovatelné a nelze je zobecnovat
na celek (Karli¢ek 2018, s. 92).

Podle Foreta (2021, s. 21) kvalitativni vyzkumy umoziiuji hlubsi poznani motivl
chovani respondentli, odhaluji povahu a propojeni jejich nazorl, preferenci a postoji.
Mynatova (2011, s. 158) dodava, Ze tento typ vyzkumu patra po pticinach, divodl, pro¢

néco probéhlo nebo proc se néco déje prave ted.

2.4.2 Proces marketingového vyzkumu

Jelikoz je kazdy marketingovy vyzkum ovliviiovan jinymi faktory, je proto kazdy
jednotlivy vyzkum jedine¢ny. Na jeho realizaci je potieba velké mnozstvi Cinnosti a nakladii,
vzhledem k tomuto faktu je potieba, aby se dodrzovala urcita pravidla. Pokud tato pravidla
nebudou dodrzovana, je nutné opakovat nékteré faze nebo i cely vyzkum. Tim se zvysi
naklady, jelikoZ se nezjistily spravné informace (Kozel et al. 2011, s. 72).

Proces marketingového vyzkumu lze rozlisit na dvé hlavni etapy, a to etapu pfipravy
a etapu realizace, v€etné zpracovani a analyzy zjisténych tdaji. V prabehu téchto dvou etap
se uskuteciiuje nékolik po sob¢ jdoucich fazi, které na sebe navzajem navazuji a doplnuji se.
Ptipadné nedostatky, které se projevi v pocatku vyzkumu, mohou mit za nésledek vazné
oslabeni schopnosti ziskanych vysledki, ¢i jejich celkové znehodnoceni (Foret a Melas
2021, s. 27).

Ptipravnd etapa se sklada z definovani problému, orienta¢ni analyzou situace
a planem vyzkumného projektu. Soucasti realiza¢ni etapy je sbér idajl, nasledné zpracovani
téchto udaji, jejich analyza, interpretace vysledkli vyzkumu a konecna zavérecna zprava

a ptripadna prezentace (Kozel 2006, s. 70). Cely proces je znazornén na obrazku nize.
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Obrazek 1 - Faze marketingového vyzkumu

Pripravna faze Realizacni faze

Definovani problému,

cilit Sbér udaju

Orientacni analyza

e Zpracovani udaju

Plan vyzkumného

ke Analyza udaju

Interpretace vysledkt

Zavérecna zprava
Zdroj:(Kozel 2006) — viastni uprava

Pripravna faze

Definovani problému, cili
vyzkumu. Pfisprdvném definovani problému a cile se eliminuji celkové néklady, jak
finan¢ni, tak ¢asové. Dulezité je, aby zadavatelé znali problematiku, kterd je potieba vyftesit
pomoci vyzkumu. Aby se predeslo nedostatkim vyzkumu, je potieba spravné definovani
problému. Ugel problému zdtiraziiuje, pro¢ se ma vyzkum uskuteénit (Kozel 2006, s. 71).
Zatimco Tahal (2022, s. 26,27) tik4, ze je dilezité znat strucné teoretické vymezeni
problému, jak je chapan odborniky, kde je vysvétlen v odborné literatuie atd. Zkoumani
ur¢itého problému mulze vzniknout z neurcitych signalli, jako napf. pisemné stiznosti
obCanti, reklamace zékaznikii, chovani zaméstnancli, v novinach apod. Presné urceni
problému umozni vyzkumnikiim stanovit dalsi postup, ktery povede k ziskani informacich.
Pomoci explorativniho, deskriptivniho a kauzalniho vyzkumu se ovétuje zakladni cil
projektu, aby se zabranilo nespravnému definovani problému, coz by mélo za nasledek
zbytecné vynalozeni ndkladd. Cilem explorativniho vyzkumu je =zajistit predbézné
informace, které maji pomoci k poznani povahy problému a ptfedbézné se orientovat v dané
problematice. Cilem deskriptivniho vyzkumu je popsat urcité charakteristiky problému,

napiiklad situace na trhu nebo uspésnost distribuce vyrobku. A cilem kauzalniho vyzkum je
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zkoumat vztahy, pfi¢iny a disledky vyzkumu (Kozel 2006, s. 75). K dokazani pticiny

v kauzalnim vyzkumu se vyuziva experiment (Tahal 2022, s. 38,39).

Orienta¢ni analyza situace

Tato analyza piedstavuje neformdlni zjiStovani dat a informaci, které jsou dostupné
pro feSeni problému. Pomoci tohoto zjiStovani se mlize piesnéji urCit problém a vybrat
informace, které jsou potiebné pti zkoumani, a které ne. V této fazi se ovetuji hypotézy na
zéaklad¢ jiz shromazdénych dostupnych informaci a nazort, které se tykaji problematiky
daného vyzkumu (Kozel 2006, s. 76).

Jelikoz se jedna o neformalni zjiStovani a sbér dat, vyuzivaji se kontakty neformalni
s informovanymi lidmi. Tito lidé jsou obezndmeni s danou problematikou a vSemi
souvislostmi, jako je prostfedi firmy. Po skonceni orienta¢ni analyzy miizou nastat situace,
kdy se povede problém vytesit. JelikoZ je potvrzena spravnost predchozich krokt, zpiesnén
definovany cil vyzkumu nebo je odhalena nespravnost zvoleného problému, je nutné se vratit

zpét na zacatek celého vyzkumného procesu (Kozel et al. 2011, s. 82,83).

Plan vyzkumného projektu

Na zavér ptipravné faze je potieba urit podminky realizace vlastniho vyzkumu.
V tomto bod¢ prechédzi etapa pfipravné do etapy realizacni. Plan vyzkumného projektu
pfedstavuje plan realizace a kontroly vyzkumu. Vyznam planu ma nékolik verzi. Je to
pfedev§im dokument, ve kterém lze najit informace o vSech Ccinnostech a jejich
navaznostech, k nimz dojde v pribéhu procesu vyzkumu (Kozel 2006, s.80). Dale
predstavuje podklad pro dohodu mezi zadavateli a vyzkumniky, kde je specifikovan zptsob
feSeni problému. Pokud zadavatel schvali plan, dochédzi ke stvrzeni platnosti dohody
o rozsahu, ucelu a prubéhu vyzkumu (Kozel et al. 2011, s. 86).

Plan vyzkumu by mél obsahovat formulaci zkoumaného problému, typy udajt,
a jejich shromazd’ovani, zpisob jejich sbéru, metody jejich analyzy, uréeni vhodné techniky
vyzkumu a nastrojli pro zjiStovani, stanoveni jednotlivych kol pracovnikiim, vypracovani

¢asového harmonogramu ¢innosti a nasledna kontrola planu (Foret a Melas 2021, s. 26).
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Realizaéni faze

Sbér udaju

Tato faze vyzkumu je jedna z nejnékladnéjsich. Jelikoz do této faze vstupuji novi
spolupracovnici, ktefi se podileji na realizaci vyzkumu, je nutné je spravné proskolit ohledné
metodiky a cile vyzkumu. A zéarovei je za tuto ¢innost fddné¢ odmeénit. Pro vyzkumny plan
se pouzivaji data primdrni, nejCastéji metoda dotazovani, pozorovani nebo experiment
(Kozel et al. 2011, s.97). I kdyz primarni data pied zapoctenim vyzkumu neexistuji,
marketingovy vyzkum vyuziva i neptimo sekundarni data, ktera existuji jesté pied zacatkem
vyzkumu. Lze jenalézt napf. na internetu, v obchodnim rejstiiku, v informacich

o zakaznicich apod. a jsou vytvoiena pro jiny ucel (Tahal 2022, s. 30).

Zpracovani udaju

Po shromazdéni dat a informaci se provede kontrola a Giprava dat. Je kladem diraz
predev$im na validitu' a reliabilitu? dat. Proto se provadi postupy kontroly vsech dat,
nejcasteji uplnosti a Citelnosti. Aby se predeslo neptfesnostem vyzkumu, doporucuje se
zkontrolovat vSechny vystupy, a ne pouze nahodné¢ vybrané (Kozel 2006, s. 88). Logicka
kontrola zkoumad, aby sbér dat probihal v poradku, pfedevSim zda respondent odpovidal

pravdive a tazatel sbér skutecné provadel (Kozel et al. 2011, s. 101).

Analyza udaju

U analyzy dat je velmi dulezité, aby se védélo, jaké jsou moznosti, z jakého divodu
jsou pouzity vybrané statistické postupy, v jaky moment se nahlizi na vystup jako pozitivni
¢inegativni zjisténi a jak dale se mizou vystupy analyzy pouzit pro marketingova
rozhodnuti. Rozhodné cilem analyzy dat neni znat statistické definice ani vzorce, ale pouze
védet, jak s ni dal pracovat (Kozel et al. 2011, s. 110).

Aby se navazalo na fazi minulou, je potieba provést statistickou deskripci neboli
popis udaji. Udaje se rozliuji na nominalni, které nejdou sefadit, zarovei se u nich nemiize
stanovit pofadi ani primér. Dale existuji tdaje ordindlni neboli pofadové, kdy u nich zalezi
na poradi, ale jejich vycisleni se neda urcit. A posledni tdaje kardinalni neboli intervalové,
u nich také zalezi na potadi a zde se dokaze urcit rozdil hodnot napt. vyska v cm (Kozel

2006, s. 95). Tahal (2022, s. 86) dodava, ze nominalni proménné obsahuji pouze rovnocenné

! Validita=pfesnost
2 Reliabilita=spolehlivost, pravdivost
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varianty, jednotlivé kategorie a nelze je proméfovat. Nasledné se provede analyza daj,
cetnost zjisténych odpovédi, jejich troven, proménlivost, pribeh a nasledné jejich zavislost
(Kozel 2006, s. 96).

Cetnosti se uréuje potet vyskytu jednotlivych odpovédi. Absolutni &etnost
pfedstavuje soucet jednotlivych variant odpovédi a relativni Cetnost popisuje jaka cast
pfipadd na jednotlivou kategorii, vyjadiuje pomér absolutni Cetnosti a rozsahu skupiny
respondentl vétSinou v procentech (Tahal 2022, s. 92).

Uroveii zkoumanych znakd uréuje stied, u kterého kolisaji varianty odpovédi. Tato
analyza umoznuje srovndvat irovein u vice soubortii navzajem. Nejcastéji se vyuziva primer,
modus a medidn, rozptyl. Méfeni zavislosti slouzi k vzdjemnému porovnani a nachazeni

zavislosti mezi proménnymi (Kozel 2006, s. 96,99).

Interpretace vysledki
V této fazi se prezentuji zjisténé skutecnosti, které jsou rozhodujici (Kotler et al.
2013, s. 147). Pievedeni vysledkii analyzy do zavért, ovéfeni presnosti udaji a nasledna

zaveérecna doporuceni zkoumaného problému (Kozel 2006, s. 103).

Zavérefna zprava

Pomoci zavére¢né zpravy se podéavaji zadavateli informace o vyzkumu, zadani,
pribéhu, vystupu a z ni nasledna doporuceni. Smyslem zavére¢né zpravy by nemélo byt
zahlceni zadavatele velkym mnozstvim c¢isel nebo statistickymi charakteristikami. Ale
naopak by zadavateli méli byt ptedlozeny pouze ta zjisténi, kterd povedou k feSeni problému

(Kozel 2006, s. 108; Kozel et al. 2011, s. 147).

2.4.3 Metody ziskavani primarnich informaci
Dotazovani

Je jednou z nejrozsitenéjSich metod ziskavani primarnich dat. Jedné se o rozhovor
nebo dotaznik, podle pfedem urcenych otazek. Pouziva se k preferenci dotazovanych. Vybér
vhodného typu dotazovani zavisi na nékolika faktorech napft. charakteru a rozsahu dat, které
se zjistuji (Kozel 2006, s. 141). Dotazovani se neobejde bez dotazniku. Ten by mél byt
spravné a kvalitné sestaven. Formulace otazek by meéla byt jednoduchd, jednoznacna,
konkrétni a srozumitelnd. Otazky mohou byt uzaviené, oteviené anebo jejich kombinace

v podobé tzv. polootevienych, polouzavienych (Foret a Melas 2021, s. 100).
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Dotazovani se rozdéluje na osobni, telefonické, pisemné ¢i elektronické (online).
Pficemz osobni dotazovani ma oproti jinym technikdm fadu vyhod. Mohou se pokladat
slozitéjsi otazky, v ptipad¢ Ze respondent nerozumi otdzce, muze tazatel vysvétlit nebo
doplnit o dalsi otazky. Hlavni vyhoda je existence pfimé vazby mezi respondentem
a tazatelem. Na druhou stranu odpovédi respondenta pii osobnim dotazovani mohou byt
zkresleny pfitomnosti tazatele. Nejrozsifenéj$i metodou v posledni dobé je online neboli
elektronické dotazovani. Je to velmi jednoduchd, efektivni a finan¢n¢ nendro¢nd forma
dotazovani, jelikoz respondenti vyplnény dotaznik odeslou pouhym kliknutim (Karlicek

2018, 5. 99).

Pozorovani

Metodu pozorovani provadéji pozorovatelé a jeji podstatou je evidence, registrace
vlastnosti a chovéani zakaznikl. Piedpokladd se nezavislost pozorovatele i sledované¢ho
objektu. RozliSuje se pozorovani standardizované, kde je presné¢ definovdno, co dany
pozorovatel sleduje, do kterych kategorii tyto jevy zatadi a je dan i zpiisob pozorovani (misto
a doba) a chovani pozorovatele. Vedle toho existuje 1 pozorovani nestandardizované, kde je
urcen pouze cil pozorovani, jinak mad pozorovatel volnost nad pribéhem a vlastnostmi
pozorovani (Foret a Melas 2021, s. 55).

Pozorovani méa vyhodu oproti dotazovani takovou, Ze se sleduje aktudlni reakce pfi
spotiebé produktu a chovani zékaznikl pfi nakupu. Zaroven se zakaznici chovaji pfirozené.
Mynatova (2011, s. 180) rozliSuje osobni pozorovani a mechanické pozorovani, které
zaznamenavaji technickd zafizeni. Kozel (2006, s. 138) tikd, Ze se v marketingovém
vyzkumu vyuzivd celkem pét typl pozorovani. Pozorovani v uméle vytvorenych
podminkach a v pfirozenych, nestrukturované a strukturované, osobni a s pomickami,

4

zjevné a skryté, ptimé a nepiimé.

Experiment

Pti provadéni experimentu se testuje vliv urcité nezavisle proménné napfi. reklama,
cena, navstévnost, produkt, obal a méfime dopady na jiny faktor napt. spokojenost, velikost
trzeb, zisk aj. Experimenty se rozdéluji na terénni, které se odehravaji v prirozeném prostiedi
a jejich vyhodou je, Ze testované subjekty nevedi, Ze jsou soucasti experimentu a chovaji se
pfirozené. A déle na laboratorni, kde subjekty o své ucasti védi, tim se nechovaji pfirozené

améni své chovani v zavislosti na faktorech experimentu (Karli¢ek 2018, s. 103). Zde se
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pozoruje reakce zakazniki od pohybu o¢i po fungovani mozku na rizné podnéty marketingu
jako napft. nova reklama, zména obalu produktu aj. (Foret a Melas 2021, s. 57).

Mynatova (2011, s. 182) dodava, ze laboratorni experimenty jsou provadény
v umélém prostiedi, které je upraveno podle potieb experimentu a vedouciho experimentu.
Tyto experimenty probihaji jako vyrobkové testy, testovani reklamy nebo skupinové
rozhovory, kde se kontroluje preference spotiebitelli. Tretim rozdélenim jsou online
experimenty, které probihaji v rdmci internetu. Na webovych strankdch firmy simuluji
urCitou situaci ohledné projekce produktli, vybéru, objednéni a néaslednou online platbu
v ramci celé této simulace. Cilem je sledovani reakci navstévnikli v rdmci simulovaného
nakupu a nasledné vyhodnoceni informaci (Kozel et al. 2011, s. 183).

K online experimentiim Tahal (2022, s. 35) pfipojuje formu A/B testovani. Vyuziva
se prevazné pii vyvoji webovych stranek. Princip tohoto testovani je vytvofeni né€kolika

variant, kter¢ ukazou efektivitu kazdé¢ a vitézna varianta se spusti do provozu.

2.5 Mystery shopping

Podle Karlicka (2018, s. 102) je mystery shopping jednou z metod pozorovani.
Kdezto Kozel (20006, s. 147) se ptiklani vice k experimentu. Naproti tomu Foret (2021, s. 56)
zafazuje mystery shopping mezi druh marketingového vyzkumu, ktery vyuzivd metodu
dotazovani a pozorovani. VSichni autofi se shoduji, Ze se jedna o metodu sbéru primérnich

dat.

2.5.1 Definice a cile mystery shoppingu

Mystery shopping je metoda marketingového vyzkumu, ktera se do Cestiny
nepteklada, jelikoz ndzev uz sam o sob¢ vystihuje podstatu vyzkumu, a tim je utajené
nakupovani. Metoda mystery shopping se vyuziva ke sledovani kvality klientského servisu
(Tahal 2022, s. 185). Jedna se o specifickou formu vyzkumu ,,trhu®, kde se sleduje a hodnoti
dodrzovani pravidel zakaznické obsluhy na vybranych mistech nabidky/prodeje produkti ¢i
sluzeb (Skalicky a Hnizdova 2023).

Podstatou této metody je fiktivni situace, ve které se tazatel vydava za ,,fiktivniho*
zakaznika. Ten se snazi sledovanim ziskat potfebné informace a vnimd chovani
prodavajictho (Foret a Melas 2021, s.56). V pribéhu vyzkumu zkoumany subjekt
(prodévajici) neni pfedem upozornén, Ze je zkouman, protoze toto upozornéni by ovlivnilo

chovani subjektu a vedlo by ke znehodnoceni vysledkii (SIMAR 2020, s. 1).
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Cilem mystery shoppingu je zlepSovani sluzeb zdkaznikiim a jejich zakaznické
zkuSenosti, na zdklad¢é objektivniho ziskdvani informaci o kvalit¢ provadéné v realité.
Mystery shopping se provadi pozorovanim v prodejné nebo na misté€, kde se sluzba realizuje.
Provétuje se poskytovani informaci, ¢ekani, Cistota prodejny, doba vyfizeni, upoutani
zakaznika, stav prodejny, dodrzovani standardii spolecnosti atd. (SIMAR 2020).

Podle Mynéaioveé (2011, s. 180) se pomoci metody mystery shoppingu posuzuji kina,
obchody, restaurace, hotely apod. Nakupujicimu, neboli ,.fiktivnimu* zakaznikovi, jsou
udéleny pokyny k neobvyklym transakcim, aby se otestovaly dovednosti a znalosti
zaméstnancl v daném odvétvi podle urcitého scénaie. Timto zpisobem se zpravidla zkouma
napf. po€et zaméstnancti v prodejné, jak dlouho trva, nez si fiktivniho zdkaznika nékdo
v§imne, zda je pozdrav pratelsky, druhy predvedenych vyrobku, rychlost prodeje, jak
prodavac usiluje o uzavieni prodeje, jestli mu nabizi doplitkkovy prodej a zda ho pozve
k opétovné navsteéveé prodejny (Kozel et al. 2011, s. 180).

Foret (2021, s. 56) dodava, ze k pouhému mystery shoppingu staci, kromé osobniho
¢1 pisemného kontaktu, pouhé pozorovani zaméstnancii na pracovisti. Jak vypadaji, co maji
na sob¢, zda se usmivaji a co béhem pracovni doby d¢laji. Mystery shopping ma tfadu
riznych forem, které se muiiZzou pouzit napf. mystery mailing, mystery calling apod.

(ESOMAR 2005).

2.5.2 Mystery shopper

Je clovek, ktery se vydava za ,fiktivniho* zakaznika. Mé&l by byt nezavisly,
objektivni a anonymni. Jak uz bylo feceno, mystery shopping by mél zachycovat spolehlivy
a skute¢ny obraz o zptsobu prace na konkrétni prodejné (Hesselink 2003). Podle Mynafové
(2011, s. 180) je mystery shopper vyzkumnik, ktery se chova a prezentuje jako normalni
zékaznik. Velmi dulezité je, aby mystery shopper dokazal improvizovat, jelikozZ béhem
nakupu miizou nastat riizné situace, které¢ by mel obstat a zaroven se neodchylit od postupu
ve scénafi (Tahal 2022, s. 186). Mystery shopper ma za ukol nakoupit vyrobek, klast otazky
anebo hrat urCitou roli vramci vyzkumu, ktery se provadi. Zpétnd vazba ma podobu
dotazniku (Kozel et al. 2011, s. 180).

Ve zpétné vazbe podadva mystery shopper informace o zkusenostech v dané prodejné.
Dulezit¢ je proskoleni mystery shopperi ohledné¢ vyzkumu, konkrétnich situacich

a skutecnostech, které se budou béhem navstévy odehravat (Hesselink 2003).
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Podle kodexu ESOMAR (2005) jsou mystery shoppefi vySkoleni k pozorovani
zkuSenosti a métfeni sluzeb zdkaznikim tim, Ze vystupuji jako potencialni zdkaznici
a provadéji ukoly, které jsou predem stanovené k posouzeni vykonu personalu. Na konci
vyzkumu zpracuji zpravu o svych zkusSenostech. Pravé na jiz zminéné Skoleni je kladen

veliky diiraz.

Skoleni, podle vyzkumného standardu SIMAR, by mé&lo obsahovat (SIMAR 2020):
- informaci o Skolici agentuie
- smysl, cile, pravidla a techniky mystery shoppingu
- etické zasady prace mystery shoppera v souladu s ICC/ESOMAR kodexem
- pfesné dodrzeni technickych postuptl, etickych zasad a prace s daty
- vysvétleni typt Setfeni, s nimiz se mystery shopper ve své ¢innosti mize setkat
- zpusob hodnoceni prace mystery shoppera
- vyuzivani ptiru¢ek mystery shopperi

- informace o zptisobu odménovani

2.5.3 Formy mystery shoppingu

Mystery shopping — Je osobni navstévovani prodejnich mist, kde probiha kontrola
prostiedi a ziskavani informaci o kvalité poskytovanych sluzeb a schopnostech personalu
(Skalicky a Hnizdova 2023).

Mystery calling — Hodnoceni interakce mezi klienty a zakaznickou linkou, kde
mystery shopper kontroluje jeho ustni projev a spravnost podanych informaci od operatora
(Skalicky a Hnizdova 2023).

Mystery delivery — Objednani zbozi a hodnoceni plnéni standardd piepravce.
Sleduje se dorucovani objednané zésilky. Od objednani zbozi az po doruceni zbozi
zakaznikovi a také ptipadna reklamace (Marketvision 2023). Mystery shopper nakoupi
prostiednictvim internetu a pak sleduje cely proces od objednani produktu az po nasledné
doruceni kuryrem (Skalicky a Hnizdova 2023).

Mystery recruitment — Mystery shopping v rdmci ndborovych procest se méfi
jejich realita napt. vytvoreni profilu fiktivniho zaméstnance, ktery se uchazi o zaméstnani
(Skalicky a Hnizdova 2023).

Online Mystery — Hodnoceni interakci mezi spolecnosti a mystery shopperem

prostfednictvim online kanali (web, chat, online aplikace aj.) (Marketvision 2023).
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2.5.4 Standardy mystery shoppingu

Provadéni mystery shoppingu by se mélo fidit urcitymi standardy, aby byla zajisténa
piesnost a pravdivost vyzkumu. O vytvareni standardl a kontrolu jejich dodrzovani se staraji
rizné narodni a nadnarodni asociace. Celosvétové to méa na starost Mystery Shopping
Professionals Association (MSPA) a v Ceské republice SIMAR.

MSPA neboli ,,Mystery Shopping Professionals Association* se zabyva zlepsovanim
sluzeb a podpote dokonalosti v odvétvi mystery shoppingu. Zakladnim cilem asociace je
zajistit dodrZzovani nejvyssich standardi a etiky. Aby se zlepsila hodnota, povést a motivace
k vyuzivani sluzeb mystery shoppingu. Je dilezité, aby informace o sluzbach mystery
shoppingu byly pfesné sdélovany jak obchodnim spolecnostem, tak Siroké vetejnosti
pii dodrzeni platnych zakont a nafizenich (MSPA 2018).

Pokud je mystery shopping provadén profesionalné, je jeho hlavni charakteristikou
diskrétnost a to, ze subjekty si nejsou v dob¢ vyzkumu védomi toho, Ze je na nich provadén
vyzkum. Zpracovatel vyzkumu zajist'uje plnou anonymizaci, aby poznatky neznevyhodnily
¢i nepoSkozovaly ur€itého zaméstnance. O provadéni mystery shoppingu je potieba
informovat sledované subjekty pfedem, harmonogram a presny ¢as zlstavaji skryty (SIMAR
2020).

Dalsi svétovou organizaci umoznujici lepsi vyzkum trhii, spotiebitel a spole¢nosti
se nazyva ESOMAR. Cilem je podporovat hodnotu priizkumu trhu a vefejného minéni pfti
objasniovani problémi a efektivniho rozhodovani. Kli¢ova pravidla jsou obsazena
v ICC/ESOMAR Kodexu (ESOMAR 2005).

Ceskou organizaci vychazejici ze zasad ESOMARU a MSPA je SIMAR. Tato
organizace je vybérové neziskové sdruzeni agentur pro vyzkum trhu a vefejného minéni
puisobicich v Ceské republice. SIMAR se ¥idi etickymi a profesnimi pravidly mezinarodni
odborné¢ komunity. Cilem SIMAR je budovani hodnot a propagace vyzkumu trhu,
dodrzovani a kontrola vlastnich etickych standarddi, vzdélavani trhu, programy pro
vyzkumnou komunitu a zadavatele (O SIMAR 2023).

Mystery Shopping se vZzdy musi fidit pravidly a zdsadami stanovenymi mezinarodni
asociaci ESOMAR a ¢eskym sdruzenim SIMAR. Pokud by bylo obtizné nebo nemozna tato

pravidla dodrZet, neni mozné mystery shopping provést.
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2.5.5 Priibéh mystery shoppingu
Mystery shopping, jako kazdy jiny vyzkum, ma projektové faze. A témi jsou:

Obrazek 2 - Faze mystery shoppingu

Zpracovani

Priprava [> Realizace [> a reporting [> Doporuceni
vystupl

Zdroj: (Stankova a Vaculikova 2007) — viastni uprava

1. Priprava

Prvnim krokem je definovani cile pro mystery shopping. Musi byt transparentni a je
pouzit jako vstup pro kontrolni seznam (=formuléf). Tento seznam je potieba vypracovat
v souladu s poskytovanou sluzbou a vénovat se bodiim, kde doslo dfive k selhani. Pfipadné

Kontrolni seznam je dokumentem pro kupujiciho 1 poskytovatele mystery shoppingu.
Prostiednictvim ného se miize detailn¢ zkontrolovat proces prodeje, ktery je zaméten
na konkrétni téma a sluzby. Kontrolni seznam je nastrojem hodnoceni mystery shoppingu.
A hodnoti parametry jako napt. prvni dojem, prostfedi prodejny, chovani personalu a jejich
vzhledu, osloveni, komunikac¢ni schopnost prodavajiciho, samotny aktivni prodej produktu,
dopliikovy prodej apod. Kazdy z parametrii miize byt ohodnocen ur¢itym poctem bodi napf.
v rozmezi 0 az 5. Seznam je doplnén poznamkami mystery shoppera a zaroven potvrzuje
provedené Cinnosti a informuje o polozenych otdzkach v procesu prodeje. Celkovy pocet
bodt z pobocky vyjadiuje profesionalitu personalu, poskytovanou nabidku a uroven kvality
poskytnutych sluzeb zédkaznikovi (Stafikova a Vaculikova 2007).

Zaroven je v této fazi kladen diraz na analyzu potieb zdkaznika. Ta definuje, co je
pro zakaznika dualezité a co ovliviiuje jeho nakupni rozhodovani. Tento krok pomaha snizit
¢asovou narocnost vyzkumu tim, ze se agentura soustiedi pouze na méfeni podstatnych
oblasti (FOCUS AGENCY 2015). Nedilnou soucasti je uzavieni smlouvy mezi agenturou
a mystery shoppery a jejich nasledné zaskoleni (Mystery Shopping 2023).

Mystery shoppeii a agentura musi uzce spolupracovat na kazdé z Cinnosti jakymi
jsou (Stanikkova a Vaculikova 2007):
- vybér agentury kupujicim a ptiprava dodavky agenturou

- setkani zastupcti obou stran
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- uspotadani a specifikace pozadavkl o provedeni mystery shoppingu

- specifikace smlouvy, ujedndni podminek provadéni mystery shoppingu, podpis
smlouvy

- pfiprava kontrolniho listu v podob¢ dotazniku, formulate

- vybér tazatelli (mystery shoppert) a jejich Skoleni

- plan a cas trasy

2. Realizace

Fézi realizace se mysli aktivni sbér dat tzn. realizace mystery shopping procest
a poté vyplnéni dotazniku (Skalicky a Hnizdova 2023).

Tajni zdkaznici navstivi osobné, pomoci emailu, telefonu, kontaktuji podnik
a chovaji se podle predem ptipraveného scénare. Po skonceni navstévy vyplni dotaznik.
Po odevzdani nasleduje kontrola pfedanych udaji pracovnikem agentury (Mystery
Shopping 2023). Do tohoto dotazniku je zapsan zaznam o pozorovani. Jsou zde
popisovany jednotlivé kroky navstévy mystery shoppera a zaroven je doplnény o jeho
subjektivni nazor (Tahal 2022, s. 187). Mystery shoppefi se chovaji pfirozen¢, mohou si
konverzaci ptizpusobit svym piistupem, nebo vlastnim pocitem v ramci objektivniho

vyzkumu (Staitkova a Vaculikova 2007).

3. Zpracovani a reporting vystupi
Agentura mystery shoppingti vyhotovi zpravu, ktera je doplnéna o grafy. V ni
jsou popséana ziskana fakta a uvedena silnd a slaba mista. Nasledn¢ jsou prezentovany
ziskané informace z prizkumu kvality prodejniho procesu. Poté predana zavérecna
doporuceni ke zlepseni (Mystery Shopping 2023; Stankova a Vaculikova 2007).
Obecné je velmi dulezité, poskytnout zpétnou vazbu o vysledcich mystery

shoppingu managementu firmy, co nejdiive po navstéveé mista (Hesselink 2003).

4. Doporuceni

Tato faze vyplyva z vysledkti mystery shoppingu. Pokud nedopadne dobte, mél
by podnik zavést nova Skoleni zaméstnancti nebo navrhnout nové postupy ke zlepSeni
kvality obsluhy/prodeje. Déle by m¢l provést novd méfeni a sledovat, zda se tento

problém neda vyftesit zavedenim nového prvku (Skalicky a Hnizdova 2023).

-34 -



3 Vlastni prace

Cilem této casti prace je zhodnoceni urovné kvality poskytovanych sluzeb
a dodrzovani pravidel zdkaznické obsluhy, pomoci metody mystery shopping ve vybranych
prodejnach spolecnosti Lindt & Spriingli CEE s.r.0. — zkradcené Lindt. Hodnotitelé provadéli
mystery shopping v danych terminech v prodejnach po Praze. Vyzkum byl uskute¢nén ve
dvou plnohodnotnych prodejnach a ve treti ,,outletové prodejné, kde jsou vyhodnéjsi ceny
a zéaroven je prodejna vétsi nez dvé ostatni.

V uvodu (viz Kapitola 3.1) je stru¢né charakterizovan zkoumany subjekt. V dalSich
¢astech je popsan prubéh vyzkumu. V ptipravé (viz Kapitola 3.3) je definovan cil vyzkumu,
scénaf mystery shoppert, umisténi prodejen a nasledné popsani formulaie. Pfed samotnou
realizaci byla uskute¢néna pilotaz, po které nasledovali samotné navstévy mystery shopperda.
Nasledn¢ byly vyhodnoceny (viz Kapitola 3.5) a porovnany vysledky z jednotlivych
prodejen. Vysledkem vyzkumu je navrZeni doporuceni (viz Kapitola 3.6) ke zlepSeni kvality

sluzeb, kterymi by se jednotlivé prodejny mély fidit.

3.1 Charakteristika subjektu

Spolecnost Lindt & Spriingli, zkracen¢ Lindt, je Svycarskd cokoladova a cukraiska
spole¢nost zalozend v roce 1899 Davidem Spriingli a jeho synem Rudolfem Spriingli-
Ammannem. Uz v roce 1845 vytvotili prvni pevnou tabulku cokolady v némecky mluvici
asti Svycarska. Postupnym vyvojem se spole¢nost Lindt & Spriingli stala jedni¢kou na
svétovém trhu s prémiovou cokoladou a je také znama nejen svymi klasickymi cokoladami,
ale i pralinkami, bonboniérami, ¢okolddovymi figurkami jako velikono¢ni zlaty zaji¢ek
a vanoc¢ni zlaty medvidek. Celé tajemstvi téchto krémové jemnych cokoladd je v michéani
tzv. konSovani. Je to rovnomérné a dlouhodobé promichévani kakaového masla, kakaové
hmoty a dalSich ingrediencich. Tato technika stvofila vysnénou "rozplyvajici cokoladu",

tak jemnou a chutnou, Ze ji nelze odolat (Lindt 2023b).

Obrazek 3 - Logo spolec¢nosti

Zdroj: Lindt (2023b)
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3.2 Faze vyzkumu

Vyzkum byl rozdélen do Ctyt fazi: ptiprava, realizace, vyhodnoceni a doporuceni.

3.3 Priprava

3.3.1 Cile

Vyzkum byl zaméfen na poskytovany servis zdkaznikiim v prodejnach spolecnosti
Lindt. Zkoumal zékaznicky servis, ktery byl od zaméstnance této spolecnosti ocekavan
a vyzadovan. Cilem vyzkumu bylo zjistit, zda v navstivenych prodejnach byly dodrzeny
jejich zésady a v jaké prodejné byl persondl nejlépe vyskoleny a dodrzoval normy
spole¢nosti. Dil¢im cilem bylo hodnoceni jednotlivych prodejen, porovnéni prodejen mezi

sebou a navrh doporuceni na zlepSeni kvality sluzeb pro jednotlivé prodejny.

3.3.2 Prodejny
Pro vyzkum byly vybrany tfi prodejny.

Navstivené prodejny (Lindt 2023a):

e Lindt, Centrum Cemy Most — Chlumecka 765/6, Praha 9 — Cemy Most, 190 00
e Lindt, Palladium — Namésti Republiky 1078/1, Praha-Nové M¢ésto, 110 00
e Lindt, Fashion Arena Prague Outlet — Zamenhofova 440, Praha-gtérboholy, 108 00

Dvé prodejny se nachéazi v obchodnich centrech a jedna, ktera se nachazi v samostatném
objektu. VSechny prodejny jsou v blizkosti jinych obchod.

Prodejna na Cerném Mosté je téméF uprostied obchodniho centra vedle klenotnictvi
Swarovski a pobocky O2. Tato prodejna je strategicky umisténa pobliz velkoobchodu
Globus.

Prodejnu na Namésti Republiky Ize nalézt v patie u vychodu z obchodniho centra
do ulice Na Pofic¢i. Samotna prodejna sousedi s klenotnictvim Apart a nepiimo s kavarnou
Costa Coffe.

Prodejna ve Stérboholech se nachazi v tzv. ,,outletovém centru®, které je nejvétsi
v Ceské republice. Fashion Arena Prague Outlet je charakteristickd svym venkovnim
kruhovym ptidorysem, ktery soucasné zakazniktim ulehcuje orientaci pii hledani obchodi.
Aby se zékaznici dostali do prodejny Lindt z hlavniho vyjezdu, je potieba dojit do poloviny
outletového centra. Tato prodejna sousedi s prodejnou Sunglass Hut a naproti s prodejnami

Adidas a Superdry.
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Ve vSech prodejnach maji zaméstnanci spliovat pozadavky, které jsou kladeny
od vedeni na zéklad¢ norem spolecnosti. K ziskani nejobjektivnéjsich vysledkl a zaroven

z divodu méniciho se personadlu béhem tydne, se pro navstévy prodejen urcily jisté zasady:

e kazda prodejna byla navstivena tiikrat,
e kazda prodejna dvakrat v pracovnich dnech a jednou o vikendu,
e v kazd¢é z prodejen mystery shopper pozadoval stejny typ produktu,

e kazdé prodejna byla navstivena v dopolednich, odpolednich a vecernich hodinach.

Uskutecnilo se celkem devét navstév. Z toho mystery shoppeti navstivili kazdou
prodejnu ttikrat v riiznych casech (viz Kapitola 3.3.3). Pro porovnani vysledkii mystery
shopper vzdy vystupoval se stejnym predem piipravenym scénaiem, kde mél zajem o urcity
produkt. Prvni névstévy se uskutecnily v pondé€li dopoledne. Druhé v patek odpoledne a treti

navstévy v nedéli k veceru.

3.3.3 Harmonogram navStév

NiZze je zobrazen harmonogram navstév, kdy kazdy mystery shopper, oznaceny jako

MS, navstivil kazdou prodejnu v jinych casovych intervalech.

Obrazek 4 - Harmonogram navstév jednotlivych prodejen

Prodejna 2
Palladium
® Po: 10-13hod. MS 1

¢ P4: 13-17hod. MS 2 * Po:10-13hod, MS3
* Ne: 17-20hod. MS 3 * Pa:13-17hod. MS1

. * Ne: 17-20hod. MS 2
Prodejna 1
Cerny most

Zdroj: vilastni zpracovani, 2023

* Po: 10-13hod. MS 2
® Pa: 13-17hod. MS3
® Ne: 17-20hod. MS 1

Prodejna 3
Stérboholy
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3.3.4 Scénar nakupu

Aby byl vyzkum objektivni je nutné, aby kazdy nakup probihal se stejnym scénarem.
Mystery shopperiim bylo dano za ukol, aby pozorovali exteriér a interiér prodejny. Zaroven
hodnotili a kontrolovali kvalitu poskytovanych sluzeb béhem nédkupu. Mystery shopper m¢l
za ukol koupit si tabulkovou ¢okoladu, jako darek k Vanoctim pro babicku/dédecka. Tyto

skute€nosti poté zaznamenaji do formulafe (viz Ptiloha 1).
Pro vyzkum byl vypracovan nasledujici scénafr, podle kterého mystery shoppeti postupovali:

1. Nez vstoupite do prodejny zkontrolujte exteriér, zda je logo Lindt nad prodejnou
osvétlené a jestli je vyloha Cistd a v ni viditelné vystavena probihajici sezona.
(Halloween, Vénoce aj.)

2. Vstupte do prodejny. Zaroven si poznamenejte pocet zaméstnancti a zkontrolujte,
zda maji spravnou uniformu (celé Cerné obleceni a hnéda zastéra s logem).

3. Cekejte az Vas personal piivita a nabidne Vam ochutnavku &okolady. Pokud Vam
personal ochutnédvku nabidne az po zaplaceni Vaseho nékupu, splnil tuto ¢ast. Pokud
nenabidnul viibec, zaSkrtnete ve formulaii policko ,,Viibec*. Po piivitani pozorujte
chovani a aktivity persondlu, jestli délaji svoji praci a nerozptyluji se u telefonu nebo
povidanim o soukromych zalezitostech s ostatnimi zaméstnanci.

4. Zhodnotte interiér prodejny. Zkontrolujte, zda je zapnutd televize za pokladnou
a zda jsou viditelné probihajici akce na prodejné. Jestli jsou doplnéné produkty,
kopce z pralinek a jestli jsou u vSech produktii cenovky. Ohodnotte, zda na Vas
interiér ptsobil Cisté a uklizené.

5. Béhem navstévy prodejny, cekejte na pomoc od personalu. Pokud Vam nebude
nabidnuta do 3 minut, sami se ozvéte, Ze potfebujete pomoc s vybérem.

6. Popiste prodavaci/ce Vs pozadavek na darek babi¢ce/dédeckovi k Vanociim. Chcete
tabulkovou ¢okoladu podle Vasi preference. Cekejte az se Vas prodavad/ka zepta
na dopliyjici otazky typu: ,,Jakou Cokoladu preferuje babicka/dédecek?, , Rad¢ji
dava prednost hotké, mlééné nebo bilé cokolade? aj. Pokud se Vas prodavac/ka
nezepta, zdiraznéte Vasi preferenci a ve formulafi zaSkrtnéte ,,ne*.

7. Zhodnot'te, jestli Vam hledany produkt pomtze prodavac/ka nalézt. A tim dokaze,
ze ma piehled o sortimentu v prodejné. Dale jestli upozorni na probihajici akce

a slevy na prodejné¢.

-38 -



8. Vybranou tabulkovou cokolddu si piineste k pokladné a cekejte, zda Vam
prodavac/ka nabidne tasku a doplitkovy prodej v podobé¢ tyCinky nebo darkového
baleni. Pokud Vam ani jedno nenabidne zaskrtnéte ve formulaii moznost ,,ne*.

9. Rozlucte se.

10. Thned po navstéve vyplite formulaf.

3.3.5 Pilotaz

Ptfed samotnou realizaci vyzkumu byla uskutecnéna pilotaz, kdy autorka osobné
proskolen a piipraven. Aby se zjistila validita formulare, jestli vSe prob&hlo v pofadku nebo
by formulat potieboval ptipadné upraveni otazek.

Pilotaz byla uskute¢néna den pred realizacni fazi dne 18. listopadu 2023. Formulaf

byl ovéten jako validni, tudiz jeho vyplnéni nebylo pro mystery shoppera problematické.

3.3.6 FormulaF pro mystery shoppera

Na tvorbé formulafe a jeho zpracovani se podilela manazerka z vybrané prodejny.
Tento formuléf (viz Ptiloha 1) byl vyuzit k vlastnimu vyzkumu a poskytnut pfimo mystery
shopperovi a ten ho po navstéveé prodejny ihned vyplnil.

Formuléf je rozdélen do ¢tyr €asti a obsahuje 24 otazek, které jsou pii hodnoceni
kvality zdkaznického servisu ve spolecnosti Lindt podstatné. Na otazky 1ze odpovidat ano/ne
anebo pomoci skaly (0-2) a (0-5). Uzaviené otazky jsou vyuzity k jednoduchosti hodnoceni
a Skalové otazky k presnosti. Za kazdou otazku, kde je odpoved’ ano, se pridéluje jeden bod
anaopak, za odpovéd’ ne, je ptidéleno nula bodi. Ohodnoceni skdlovych otazek je v rozmezi
02 a 0-5 bodi. Kdy dva a pét bodu je nejvice, a naopak nula bodii nejméné. Udaj o poétu
zaméstnancll na prodejn¢ je pouze informativniho charakteru. Z tohoto divodu neni

zapocitan do souctu za druhou ¢ast formulare, nebot’ nema vliv na celkové hodnoceni.

Casti formulaie

Prvni ¢ast dotazniku se tykd exteriéru prodejny, kde jsou tii otazky. Tato Cast
dotazniku se zabyva exteriérem prodejny jako celku. Aby se zjistila Cistota vylohy, jestli je
osvétlené logo nad prodejnou a zda se ve vyloze prezentuje probihajici vanocni sezona.
Celkem v této ¢asti je mozné ziskat 9 bodi.

Druhé ¢ast je zamétena na privitani zakaznika a vzhled zaméstnanci. Hodnocen

je pozdrav pfti ptichodu do prodejny. Tato otdzka je zamétena na délku pozdravu, jelikoz
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zaméstnanci by méli pozdravit thned poté, co zdkaznik vstoupi do prodejny. Proto tuto
otazku lze ohodnotit maximalné dvéma body, kdy pozdravil ihned a jednim bodem, pokud
do 3 minut a nula body, pokud viibec. Zda m¢l/a prodavac/ka spravnou uniformu, ze kterého
1ze poznat, Ze se jedna o personal dané spolecnosti. Jestli zaméstnanci nabidli zakaznikovi
ochutnavku ke zpfijemnéni ndkupu. Zaméstnanci by méli, co nejdiive ochutnavku
hotké/mlécné pralinky nabidnout zékaznikovi. Proto tato otdzka je ohodnocena maximalné
dvéma body, kdy zaméstnanec nabidne v pribéhu ndkupu nebo béhem rozhovoru a jednim
bodem, pokud tato ochutnavka byla nabidnuta az po zaplaceni. Nula body, pokud nebyla
nabidnuta vibec. Posledni otdzka je zaméfend na pracovitost zaméstnancl, zda se
zamé&stnanci vénovali praci na prodejné, ane svym soukromym zalezitostem bchem
pracovni doby. Tato Cast obsahuje pét otazek a celkem se miize ziskat maximalné 18 bodt.

V pribehu navstévy si zadkaznik v§ima interiéru prodejny. Tato cast dotazniku se
tyka interiéru prodejny, prezentovani produktl a obsahuje Sest otdzek. Po vyhodnoceni této
casti formuléfe se zjisti, zda prodejna splituje pozadavky jako je: Cistota prodejny, viditelné
kopce z pralinek, promitdni videa spolecnosti na televizi a jestli je zbozi spravné
prezentovano. Zda jsou u vSech produkti umisténé cenovky a zaroven viditelné oznacené
probihajici akce. Za tuto ¢ast se miZze ziskat celkem 18 bodu.

V posledni ¢asti je hodnocena piima komunikace zaméstnance se zakaznikem.
Této Casti je vénovana nejvetsi pozornost, a proto obsahuje deset otdzek. Pfedem byl vybran
produkt, o ktery ma mystery shopper zajem. Zaméstnanci maji nabidnout pomoc s vybérem,
co nejdiive. Tudiz tato otdzka je ohodnocena maximalné dvéma body, pokud byla pomoc
nabidnuta ihned. Jednim bodem, pokud byla nabidnuta za dobu del$i péti minut a nula body,
pokud nebyla nabidnuta. Déle se hodnoti porozuméni prodavace/ky o predstavé darku, zda
byly poloZeny dopliujici otdzky. Je zjistovano, jestli ma prodavac/ka prehled o sortimentu
na prodejné, zda upozornil/a na probihajici akce a slevy na prodejné a zarovein se hodnoti
celkova komunikace. Nésledn¢ se u pokladny hodnoti nabidnuti tasky, dopliikového prodeje

a jestli se prodavac/ka rozloucila. Celkem se v této Casti mlize ziskat maximalné 45 bodu.
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3.4 Realizace

3.4.1 Proskoleni

Byli vybrani tii mystery shoppefi, ve véku studentek/ti Vysoké Skoly, ktefi nemaji
ptedeslou zkuSenost s ndkupem u této spolecnosti. Po uskute¢néni pilotdze, byli vSichni tii
mystery shoppefi dukladné proSkoleni, aby byli pfipraveni na samotny vyzkum na
prodejnach.

Bylo zdlGraznéno, aby si vSechny otazky pamatovali a formulat vyplnili
bezprostfedné po navstéve. Zaroven musi plsobit nendpadné a vérohodné tzn. aby neméli
desky s formulafem usebe anekoukali do néj v pribéhu rozhovoru. Mohou si délat
poznamky do telefonu, v podobé napt. psani SMS aj. Nasledné si prosli pfed kazdou

navstévou prodejny formular, aby si 1épe zapamatovali otazky.

3.4.2 Prubéh

Pted samotnou navstévou prodejen musi byt vyplnény udaje jako je pohlavi mystery
shoppera, misto prodejny a datum navstévy. Po vyplnéni tidajii ndsleduje navstéva prodejen.
Pozorovan byl nejdiive exteriér a interiér prodejny. Béhem névstévy bylo pozorovéano
chovani zaméstnanci pfi pfichodu do prodejny a béhem nédkupu zdkaznika. Byl kladen diraz
na chovani a poskytovany servis zaméstnancti k zadkaznikiim.

Realiza¢ni faze probéhla v obdobi od 19. listopadu 2023 do 26. listopadu 2023.
Kazdy hodnotitel mél tyden na ohodnoceni vSech prodejen a odevzdani formulare. Piesny

¢as nebyl stanoven z dlivodu zachovani nepravidelnosti navstév.

3.5 Vyhodnoceni

V nasledujicich podkapitolach jsou uvedeny vysledky z jednotlivych navstév kazdé
prodejny, podle ¢asti formulate (viz Ptiloha 1), ktery kazdy mystery shopper vypliioval.

V tabulkdch jsou uvedeny jednotlivé body od kazdého mystery shoppera podle
harmonogramu navstév (viz Kapitola 3.3.3). U kazdé tabulky je vypocitan celkovy soucet
za kazdou c¢ast formuléafe. Zaroven jsou zde shrnuty subjektivni pocity a postiehy mystery

shoppert.
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3.5.1 Vyhodnoceni prodejny OC Cerny most
V prvni ¢asti formuléte, ktery se tyka exteriéru prodejny bylo mozné ziskat celkem
9 bodii. Hodnoceni je uvedeno nize v tabulce 1.

Tabulka I - Pocet bodii v kategorii exteriér prodejny OC Cerny most

DOBA NAVSTEVY dopoledne ' odpoledne vecer celkem
1. Byla rozpoznatelnd sezéna ve vyloze?
, . 1 1 1 3
(Vanoce aj.)
2. Byla upravena a Cista vyloha zvenku? 0 1 1 2
3. Bylo osvétlené logo nad prodejnou? 1 1 1 3
Celkem =8

Zdroj: viastni zpracovani, 2023
Pti vSech navstévach byl exteriér prodejny upraven a logo prodejny bylo osvétleno.
Ve vyloze byly vystaveny adventni kalendafe a vano¢ni medvidci. Pii jedné z navstév byla

viditeln€ zaSpinéna vyloha.

V druhé ¢asti formulaie tykajici se privitani a vzhledu zaméstnance bylo celkové

mozn¢ ziskat maximaln¢ 18 boda. Hodnoceni je uvedeno nize v tabulce 2.

Tabulka 2 - Pocet bodii v kategorii pFivitdni a vzhledu zaméstnance prodejny OC Cerny most

DOBA NAVSTEVY dopoledne ' odpoledne vecer celkem

4. Kolik prodavact bylo na prodejné? 1 3 1 i
(napiste Cislici)

5. Javtk ,c!lo,uho trvalo, nez jste byli ) ) ) 6
piivitani?

6. Mél/a  prodavac/ka spravnou

. 1 1 1 3

uniformu?

7. Jak Vam byla nabidnuta ochutnavka
< . 1 0 0 1
cokolady?

8. Vyfizovali si zamé&stnanci soukromé
zélezitosti béhem Vaseho nakupu? 1 1 1 3
(ano=0; ne=1)

Celkem X=13

Zdroj: vilastni zpracovani, 2023

Béhem vsSech navstév zaméstnanci privitali zdkaznika do jedné minuty. Pi1 vSech
ttech navstévach mél persondl spravnou uniformu, avSak ochutniavka cokolddy byla
nabidnuta pouze jednou, a to po zaplaceni. Velmi to mystery shoppera zarazilo, jelikoz
personal nabizel mimo klasické mlécné pralinky 1 novou ptichut’ ,Irish cream®. Béhem

vSech tii navstév se personal vénoval zdkaznikiim, a ne soukromym zélezitostem.
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V casti formuléie, kde se hodnotil interiér prodejny, bylo mozné ziskat maximalné
18 bodii. Hodnoceni je uvedeno nize v tabulce 3.

Tabulka 3 - Pocet bodii v kategorii interiér prodejny OC Cerny most

DOBA NAVSTEVY dopoledne  odpoledne vecer @ celkem
9. Byly vytvotené kopce z pralinek? 1 1 1 3
10. Byly viditelné probihajici akce na
. 1 1 1 3
prodejne?
11. Bylo zboZzi doplnéné a srovnané? 1 1 0 2
12. Byly u vSech produktt cenovky? 1 1 1 3
13. Byla zapnuté televize za pokladnou? 1 1 1 3
14. Pisobila na Vas prodejna Cisté¢ a
N 0 1 1 2
uklizené?
Celkem X=16

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Pii kazdé navstéve byla prodejna uklizend, televize za pokladnou zapnutd s videem
od spolecnosti Lindt. U nedé€lni néavstévy, kterd probihala vecer nebylo zbozi srovnané
a doplnéné. Coz mystery shoppera prekvapilo, jelikoZz se na prodejné nenachazel zadny
zakaznik, kterému by se prodavacka vénovala. U ostatnich navstév bylo zbozi srovnané
a doplnéné. Probihajici akce na konkrétni produkty byly cervené¢ oznacené a u vSech

produktl se nachédzely cenovky.
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V posledni ¢asti formulate, ktera se tykala komunikace a péce o zakaznika bylo

mozné ziskat maximaln¢ 45 bodl. Podrobné hodnoceni je uvedeno nize v tabulce 4.

Tabulka 4 - Pocet bodii v kategorii komunikace a péce o zakaznika v prodejné OC Cerny most

DOBA NAVSTEVY dopoledne odpoledne | vecer celkem
15.Kdy Vam byla nabidnuta pomoc
L 2 0 0 2
s vybérem?
16. Porozumél/a Vam prodavac/ka ohledné 1 1 0 )
pozadavkil na produkt?
17. Byla Vam poloZena dopliujici otazka? 1 1 1 3
(hotka/mlécna/bila ¢okolada aj.)
18. Snazil se Vam persondl najit hledané
o 1 1 1 3
zbozi?
19. Mél/a prodavac/ka podrobny piehled o
L " 0 1 1 2
nabizeném zbozi?
20. Byli jste upozornéni na pribéh raznych
. - 1 0 1 2
akci a slev na prodejné?
21.Jak Vam byla pfijemna komunikace
s prodava¢em/kou? (0—vlbec,5— 3 4 3 10
velmi)
22. Byla Vam nabidnuta ndkupni taska? 0 1 0 1
23. Byl Vam nabidnuty dopliikovy prode;j
v podob¢ tyCinky, darkové krabicky, 0 0 0 0
baleni?
24. Rozloucil/a se s Vami prodavac/ka? 1 1 1 3
Celkem X=28

Zdroj: viastni zpracovani, 2023

V této Casti byl predstiran zdjem o produkt. U dvou navstév musel mystery shopper
pozadat o pomoc sam. Jednou personal doplnoval pralinky a nevsimal si zakaznika a pii
druhé stal personal u pokladny a opét si zdkaznika nevSimal. U dopoledni navstévy personal
thned nabidl pomoc a dotazoval se mystery shoppera na produkt o ktery mé¢l zdjem. Béhem
dvou navstév persondl zcela porozumél pozadavkiim a piedstavam o darku, ktery mystery
shopper pozadoval a zaroven byly poloZeny dopliujici otazky. U dvou navstév mél personal
pfehled o nabizeném zboZzi a zékaznik byl upozornén na probihajici akce na prodejné.
Personal a naslednd komunikace byla velmi pfijemnd. Pouze u odpoledni navstévy byla
u pokladny nabidnuta taSka. Darkova baleni nebo tyCinka nebyla nabidnuta u Zadné

z navstév. Po zaplaceni se personal vzdy rozloucil.
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3.5.2 Vyhodnoceni prodejny Palladium

V prvni ¢asti formulare, kterd se tykala exteriéru prodejny bylo celkové mozné
ziskat 9 bodl. Hodnoceni je uvedeno nize v tabulce 5.

Tabulka 5 - Pocet bodit v kategorii exteriér prodejny Palladium

DOBA NAVSTEVY dopoledne odpoledne  vecer celkem
1. Byla rozpoznatelna sezona ve vyloze?
. . 1 1 1 3
(Vanoce aj.)
2. Byla upravena a Cista vyloha zvenku? 1 1 1 3
3. Bylo osvétlené logo nad prodejnou? 1 1 1 3
Celkem =9

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
U vSech tfi navstév byla rozpoznatelna sezona ve vyloze, zaroven zde méli i stroj,
ktery michal ¢okoladu neboli pfistroj na konSovéani cokolddy. Ve vyloze byly adventni

kalendéfe a vanocni balicky. Vyloha se leskla a logo nad prodejnou bylo osvétleno.

V druhé ¢asti formulare tykajici se privitani a vzhledu zaméstnance bylo celkové

mozné ziskat maximaln¢ 18 bod. Hodnoceni je uvedeno v tabulce 6.

Tabulka 6 - Pocet bodii v kategorii pivitani a vzhledu zaméstnance prodejny Palladium

DOBA NAVSTEVY dopoledne odpoledne  vecer celkem
4. Kolik prodavacl bylo na prodejné?
e e 2 4 2 -
(napiste Cislici)
5. Jak dlouho trvalo, nez jste byli ptivitani? 2 4
6. Mél/a prodavac/ka spravnou uniformu? 1 3
7. Jak Vam byla nabidnuta ochutnavka
< , 2 0 0 2
cokolady?
8. Vyfizovali si zaméstnanci soukromé
zalezitosti béhem Vaseho nakupu? 1 0 0 1
(ano=0; ne=1)
Celkem X=10

Zdroj: viastni zpracovani, 2023

U jedné z navstév byl mystery shopper pfivitdn ihned po ptfichodu do prodejny,
u ostatnich dvou do tii minut. Veskery persondl mél odpovidajici uniformu, tudiz
c¢okoladové poradkyné nebylo mozné piehlédnout. U jedné navstévy byla béhem nakupu
nabidnuta ochutndvka c¢okolddy u ostatnich nikoli. Béhem dvou névstév si personal
vyfizoval soukromé zdlezitosti. U vecerni navstévy, kdy mystery shopper chtél zaplatit za
nakup se persondl u pokladny dostatecné nevénoval zakaznikovi a dopisoval si na telefonu.
U odpoledni navstévy zakaznik zaregistroval tfi prodavacky, které si povidaly nahlas

o jinych vécech a zadkaznika si nevSimaly. U dopoledni navstévy se prodavacka mystery
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shoperovi vénovala po celou dobu nakupu, i kdyz se na prodejné¢ nachézelo mnoho

zakazniku.

V Casti interiér prodejny bylo mozné ziskat maximalné¢ 18 bodi. Hodnoceni

je uvedeno nize v tabulce 7.

Tabulka 7 - Pocet bodui v kategorii interiér prodejny Palladium

DOBA NAVSTEVY dopoledne odpoledne vecer celkem
9. Byly vytvotené kopce z pralinek? 1 1 1 3
10. Byly viditelné probihajici akce na
. 1 1 1 3
prodejné?
11. Bylo zbozi doplnéné a srovnané? 1 0 1 2
12. Byly u vSech produktt cenovky? 1 1 1 3
13. Byla zapnuté televize za pokladnou? 1 1 1 3
14. Pisobila na Vas prodejna Cisté a
N 1 0 0 1
uklizené?
Celkem X=15

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

I pres nékteré rusné Casy, kdy byl vyzkum uskute¢nén, bylo béhem vSech navstév

zbozi srovnano a doplnéno. Probihajici akce byly viditeln¢ oznaceny nad produkty a u vSech

se nachazely cenovky. Televize za pokladnami byla vzdy zapnutid. AvsSak pocit Cistoty

a uklizenosti byl pouze u jedné z navstév. U ostatnich dvou byla viditeln€ Spinava podlaha,

kousky krabic pohazené v cestickdch mezi stojany a nékteré krabice staly v ceste.

V posledni ¢asti formulare, kterd se tykala komunikace a péce o zakaznika bylo

mozn¢ ziskat maximaln¢ 45 boda. Podrobné hodnoceni je uvedeno nize v tabulce 8.

Tabulka 8 - Pocet bodii v kategorii komunikace a péce o zdakaznika v prodejne Palladium

DOBA NAVSTEVY dopoledne odpoledne vecer | celkem
15.Kdy Vam byla nabidnuta pomoc
L 2 2 0 4
s vybérem?
16. Porozumél/a Vam prodavac/ka ohledné 1 1 1 3
pozadavki na produkt?
17. Byla Vam polozena dopliujici otazka? 1 1 0 5
(hotka/mlécna/bila ¢okolada aj.)
18. Snazil se Vam persondl najit hledané
o 1 1 1 3
zbozi?
19. M¢l/a prodavac/ka podrobny piehled o
L, o 1 1 1 3
nabizeném zbozi?
20. Byli jste upozornéni na pribeh raznych
. oy 1 1 1 3
akci a slev na prodejné?
21.Jak Vam byla pifijemna komunikace
s prodavacem/kou? (0 — vibec, 5 — 5 4 4 13

velmi)
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22. Byla Vam nabidnuta nakupni taska? 1 0 1 2
23. Byl Vam nabidnuty doplitkkovy prodej v

podobé tyCinky, darkové krabicky, 0 0 0 0
baleni
24. Rozloucil/a se s Vami prodavac/ka? 1 1 1 3

Celkem

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Pti dvou navstévach byla mystery shopperovi nabidnuta pomoc do tfi minut a u jedné
musel pozéadat personal o pomoc. U kazdé navstévy personal porozumél ohledné pozadavkl
na produkt. Béhem dvou navstév byla polozena dopliujici otdzka a u jedné vibec. Personal
mél podrobny piehled o sortimentu, ktery nabizi a upozornil na probihajici akce a slevy na
prodejné. Komunikace s prodavackami byla velmi pfijemnd. Jeden z mystery shopperi
zkuSenost s touto prodejnou Lindt hodnoti natolik pozitivné, ze ho motivuje k opétovné
navstéve. Taska byla nabidnuta pouze u dvou navstév a u jedné nikoli. Doplikovy prode;j
v podobé darkového baleni nebo ty¢inky nebyl nabidnut ani u jedné z navstév. Po zaplaceni

se personal vzdy rozloucil.

3.5.3 Vyhodnoceni prodejny Fashion Arena Prague Outlet
V prvni ¢asti formulare, kterd se tykala exteriéru prodejny bylo celkové mozné
ziskat 9 bodli. Hodnoceni je uvedeno nize v tabulce 9.

Tabulka 9 - Pocet bodui v kategorii exteriér prodejny Fashion Arena

DOBA NAVSTEVY dopoledne odpoledne vecer celkem
1. Byla rozpoznatelnd sezona ve vyloze?
, . 1 1 1 3
(Vanoce aj.)
2. Byla upravena a Cista vyloha zvenku? 0 0 1 1
3. Bylo osvétlené logo nad prodejnou? 1 1 1 3
Celkem y=7

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
U vSech tfi ndvstév byla rozpoznatelna sezona ve vyloze. Vystavené méli adventni
kalendéfe a balicky s vanocnimi produkty a zaroven meli vystaveny piistroj na michani
¢okolady neboli ptistroj na konsovani ¢okolady, tak jako tomu bylo na prodejné v Palladiu.
U dvou navstév nebyla upravena ani Cista vyloha, zboZi bylo viditelné neurovnané. Vyloha
byla Cista a upravend pouze u jedné z navstév. U vSech tif navstév bylo logo nad prodejnou

osvétleno.
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V druhé ¢asti formulaie tykajici se privitani a vzhledu zaméstnance bylo celkové

mozn¢ ziskat maximalné 18 bodi. Hodnoceni je uvedeno v tabulce 10.

Tabulka 10 - Pocet bodu v kategorii privitani a vzhledu zaméstnance prodejny Fashion Arena

DOBA NAVSTEVY dopoledne  odpoledne vecer  celkem
4. Kolik prodavacl bylo na prodejné?
e e 2 3 5 -
(napiste Cislici)
5. Jak dlouho trvalo, nez jste byli ptivitani? 2 1 0 3
6. M¢l/a prodavac/ka spravnou uniformu? 1 1 1 3
7. Jak Vam byla nabidnuta ochutnavka
< . 2 0 0 2
cokolady?
8. Vyfizovali si zaméstnanci soukromé
zalezitosti béhem Vaseho nakupu? 0 0 0 0
(ano=0; ne=1)
Celkem =8

Zdroj: vilastni zpracovani, 2023
U jedné z navstév byl mystery shopper ihned pfivitan, u druhé byl pfivitdn do tii
minut au tfeti navstévy po vice jak tfech minutdch. U vSech navstév mély prodavacky
spravnou uniformu, tudiz bylo poznat ze se jedna o personal prodejny. Ochutnavka cokolady
byla nabidnuta v pribéhu ndkupu pouze u jedné, a u zbylych dvou navstév nebyla nabidnuta
viibec. Personal si béhem vSech navstév vytizoval soukromé zéalezitosti a vétSina prodavacek

byla za pokladnami s telefonem.

V Casti interiéru prodejny bylo mozné ziskat maximaln¢ 18 bodi. Hodnoceni

je uvedeno nize v tabulce 11.

Tabulka 11 - Pocet bodii v kategorii interiér prodejny Fashion Arena

DOBA NAVSTEVY dopoledne | odpoledne vecer celkem

9. Byly vytvoten¢ kopce z pralinek? 1 1 0 2

10. Byly viditelné probihajici akce na 1 1 1 3

prodejne?

11. Bylo zboZzi doplnéné a srovnané? 0 0 0

12. Byly u vSech produktti cenovky? 1 0 1
1 1 1
1 1 1

13. Byla zapnuté televize za pokladnou?

14. Pisobila na Vas prodejna Cist¢ a
uklizené?

Celkem =13

Zdroj: viastni zpracovani, 2023

W WwWN o

U dvou navstév byly vytvotené kopce z pralinek u tfeti navstévy kopce nebyly vidét.

Probihajici akce byly u produktii nebo pobliz nich viditeln¢ oznaceny cervené u vSech tii
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navstév. Zbozi ale nebylo ani u jedné z navstév dostate¢né doplnéno a srovnano. Béhem
dvou navstév byly cenovky u vSech produktli a u tfeti navstévy chybély u tabulkovych
cokolad. Televize byla béhem vSech tii navstév zapnutd a prodejna pisobila velmi Cisté
a uklizené. Zaroven meéli upokladen 1 pult na prodej ¢okoladové/klasické kavy Lindt,

coz mystery shoppera zaujalo a mile piekvapilo.

V posledni ¢asti formulate, ktera se tykala komunikace a péce o zakaznika bylo

mozn¢é ziskat maximaln¢ 45 bodl. Podrobné hodnoceni je uvedeno nize v tabulce 12.

Tabulka 12 - Pocet bodii v kategorii komunikace a péce o zdkaznika v prodejné Fashion Arena

DOBA NAVSTEVY dopoledne odpoledne vecer celkem
15.Kdy Vam byla nabidnuta pomoc
. 0 0 0 0
s vybérem?
16. Porozumél/a Vam prodavac/ka ohledné 1 1 1 3
pozadavki na produkt?
17. Byla Vam polozena dopliujici otdzka? 0 1 0 1
(hotké/mlécna/bila Cokolada aj.)
18. Snazil se Vam personal najit hledané
iy 1 1 0 2
zbozi?
19. M¢l/a prodavac/ka podrobny pichled o
. o 1 0 0 1
nabizeném zbozi?
20. Byli jste upozornéni na prubéh raznych
. - 0 0 0 0
akci a slev na prodejné?
21.Jak Vam byla piijjemna komunikace ) 3 3 8
s prodavacem/kou? (0 — vlibec, 5 — velmi)
22. Byla Vam nabidnuta ndkupni taska? 1 1 1 3
23. Byl Vam nabidnuty doplikovy prodej v
podobé tyCinky, darkové krabicky, 0 0 0 0
darkového baleni aj.?
24. Rozloucil/a se s Vami prodavac/ka? 1 1 1 3
Celkem =21

Zdroj: vilastni zpracovani, 2023

Ochota personalu pomoci zakaznikovi s vybérem byla velmi tragicka. VSichni
mystery shoppeii museli o pomoc s vybérem pozadat. Na druhou stranu u vSech navstév
persondl porozumél pozadavku na produkt, ale dopliujici otdzka byla polozena pouze
jednou. Najit produkt se snazil pouze u dvou navstév u tieti persondl jen ukazal kam ma
zakaznik jit. Pfehled o nabizeném zbozi mél personal pouze u jedné névstévy, u ostatnich
dvou tapal v nalezeni produktu. Upozornéni na probihajici akce nebylo ani jednou
persondlem zminéno. Komunikace s persondlem béhem dvou navstév byla primérna
a u tfeti nepfijemna. Bylo vidét, Ze byl personal znudény. TaSka byla nabidnuta vzdy, avSak

dopliikkovy prodej nebyl nabidnut viibec. Personal se vzdy rozloucil.

- 49 -



3.5.4 Srovnani vysledkii prodejen

Po dikladném vyhodnoceni jednotlivych prodejen spolecnosti Lindt bylo provedeno
srovndni mezi nimi. V nasledujicich tabulkach jsou zobrazeny vysledky z jednotlivych
prodejen podle Casti formulére (viz Ptiloha 1).

Exteriér prodejny

V této Casti formulaie méla plny pocet bodi prodejna v Palladiu. Ostatni dvé
prodejny mély vylohu upravenou o néco méné. Fashion Aréna a prodejna v OC Cerny most

mély viditelné neupravenou a Spinavou vylohu.

Tabulka 13 - Porovnani poctu bodit v kategorii exteriér prodejny

Prodejny OC Cerny most Palladium Fashion Arena
Pocet bodu 8 9 7

Zdroj — vlastni zpracovani, 2023

Privitani a vzhled zaméstnance

Nejvice bodti méla prodejna v OC Cerny most, kde personal pfivital mystery
shoppera do jedné minuty a zarovenn si nevyfizoval soukromé zdlezitosti na telefonu
v pribé¢hu ndkupu. Plny pocet bodl tato prodejna neziskala z divodu nenabidnuti
ochutnavek cokolady béhem nakupti.

O néco méné bodl ziskala prodejna na Palladiu, jelikoz pfivitani zdkaznika nebylo
ihned ale az po né&jaké dob¢. Bylo to zplisobeno vice zdkazniky v odpolednich a vecernich
hodinach, avSak pouze u jedné navstévy byla nabidnuta ochutnavka cokolddy béhem
nakupu. U dalSich dvou navstév si personal vytfizoval soukromé zalezitosti na telefonu.

Nejmén¢ bodi ziskala prodejna ve Fashion Aréné, kde personal nebyl piilis laskavy.
Problém s pozdravem byl predev§im u navstév v odpolednich a veCernich hodinéach, kdy
bylo v prodejnach vice zdkazniki. Zaroven nabidka cokolady byla nabidnuta pouze jednou
v pribéhu nakupu. Velky pocet bodl prodejna ztratila kviili personalu, ktery vyuzival

telefon k soukromym uceltim za pokladnou a nevénoval se zakaznikiim.

Tabulka 14 - Porovnani poctu bodii v kategorii privitani a vzhled zaméstnance

Prodejny oC Cerny most Palladium Fashion Arena
Pocet bodu 13 10 8

Zdroj — vlastni zpracovani, 2023
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Interiér prodejny

Hodnoceni interiéru prodejen je celkem vyrovnané. Nejvice bodi ziskala prodejna
v OC Cerny most, kde prodejna byla uklizena a zbozi dopInéné, pouze u jedné z navstév
nebylo zbozi doplnéno a plisobila neuklizené.

Prodejna v Palladiu ztratila body v diisledku neuklizené prodejny, kdy podlaha byla
viditeln¢ Spinava a nachéazely se na podlaze i1 kousky z krabic. Pouze u jedné z navstév bylo
zbozi nedoplnéné a nesrovnané.

Fashion Aréna ziskala nejméné bodu, jelikoz ani pfi jedné z navstév nebylo zbozi
doplnéné a srovnané. Produkty pisobily velmi rozhazené a neupravené. Zaroven pii vecerni
navstéve nebyly kopce z pralinek doplnéné.

Tabulka 15 - Porovnani v poctu bodii v kategorii interiér prodejny

Prodejny oC Cerny most Palladium Fashion Arena

Pocet bodit 16 15 13
Zdroj — vlastni zpracovani, 2023

Komunikace a péce o zakaznika

V této kategorii nejvice bodu ziskala prodejna v Palladiu. Pti kazdé navstéveé byl
personal mily a ochotny. Co se tyka produktu, ktery mystery shopper chtél zakoupit,
byl vzdy vnimavy a dokéazal produkt nalézt nebo vyhledat jeho mozné alternativy.
V prodejné OC Cerny most musel mystery shopper pozadat o pomoc dvakrat sam.
Zakaznika si moc personal nevs§imal.

Nejmén¢ bodu ziskala prodejna ve Fashion Aréné, kde personal nebyl v komunikaci
se zéakaznikem vzdy ochotny a vstiicny. Na probihajici akce béhem vSech navstév personal
neupozornil. Ve vSech prodejnach personal porozumél pozadavku na produkt, o ktery meél
mystery shopper zdjem. Pfehled o produktech, které se nachazeji na prodejné, méla vétsina
prodejen dobry az na Fashion Arénu, kde nebylo vidét, Ze persondl s jistotou vi, kde se dané
produkty nachazeji.

V nékterych prodejnach a vétSinou pii navstéveé v odpolednich nebo vecernich
hodinach, kdy se na prodejné¢ nachédzelo vice zdkaznikli nebyl personal piijemny.
V dopolednich hodinach byl personal vzdy ochotny az na Fashion Arénu, kde nebyl personal
vstticny. Vyjimkou je prodejna v Palladiu, kde 1 pies velké mnozstvi zdkaznikti v prodejné,
ve vSech hodnocenych cCasech, persondl dokazal byt vzdy mily a naplno se vénoval

zékaznikovi.
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Ve vSech prodejnach persondl u pokladny nenabidl doplitkové zbozi ve formé
ty¢inky ani moznost darkového baleni. S nabidnutim taSky nemeéla problém vétSina
prodejen. Personal se vzdy po zaplaceni mile rozloucil.

Tabulka 16 - Porovnani poctu bodu v kategorii komunikace a péce o zdakaznika

Prodejny OC Cerny most Palladium Fashion Arena

Pocet bodii 28 36 21
Zdroj — vlastni zpracovani, 2023

3.5.5 Celkové zhodnoceni prodejen
Na zakladé srovnani bodového hodnoceni prodejen mezi sebou (viz Kapitola 3.5.4)
je vSe shrnuto do nasledujici tabulky. Zde jsou vyjadieny celkové body za jednotlivé

kategorie a celkovy soucet bodil za kazdou prodejnu.

Tabulka 17 - Celkovy pocet bodii v jednotlivych prodejnach

Prodejny 0C Cerny Palladium Fashion Arena
most

Exteriér prodejny 8 9 7

Pr1v1vtan1 s vzhled 13 10 2

zamgstnance

Interiér prodejny 16 15 13

Kromun,lkace a péce o 73 36 71

zakaznika

Celkovy pocet bodu X 65 70 42

Zdroj — viasti zpracovéni, 2023

Ze vSech hodnocenych prodejen dopadla nejlépe prodejna v Palladiu, kterd méla 70
bodii. A to diky prfedevSim vyborné komunikaci personalu se zakaznikem. Prodavacky byly
pii kazdé navstéveé milé a ochotné. Zaroven se persondl hezky staral o exteriér i interiér
prodejny. Produkty byly vzdy doplnéné a srovnané. AvSak na uklidu prodejny by se mélo
vice zapracovat.

Velmi dobie si vedla také prodejna OC Cerny most, ktera méla 65 bodti. A umistila
se na druhém misté. Ztratila body pouze v ochoté persondlu nabidnout pomoc s vybérem,
kdy mystery shoppeti museli o pomoc i sami zazadat. Nabizeni pralinek v prib¢hu nakupu
chybélo a zaroven u pokladny personél nenabidnul tasky ani dopliikovy prode;.

Naopak nejhuie dopadla prodejna ve Fashion Aréné, ktera méla 42 bodd. Bylo to
zpusobeno predevsim horsim vzhledem jak exteriéru i interiéru. Pfi dvou navstévach byla
vyloha Spinava a neupravend. Uvnitf prodejny nebylo doplnéné zbozi a plisobila chaoticky.

Bylo vypozorovano, ze personal pii velkém naporu lidi, vétSinou v odpolednich

hodinach, nevénuje zakazniklim dostatek Casu a zaroven se nechova mile a ochotné. Pouze
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v jediné prodejné, a to v Palladiu, dokézal personal i pies velky pocet zdkaznikli poskytnout
ochotné odbornou radu a pomoc s vybérem.

Pti navstévach dopoledne nebo vecer, kdy nebylo v prodejnach mnoho zakaznik,
byl personal vétsSinou mily a snazil se pomoci. AvSak ve Fashion Aréné nikoliv. Proto by
bylo vhodné personélu pfipomenout, Ze rada a pomoc zakaznikovi je vZdy na prvnim misté
a m¢l by mu byt vénovan dostatek casu.

Prezentace produktli byla ve vSech prodejnach podobna. Z toho Ize usoudit,
7e personal dodrzoval piedepsané postupy, jak jednotlivé produkty prezentovat. Zadna
z prodejen ale nenabidla zdkaznikovi dopliikovy prodej v podobé tyCinky nebo darkového

baleni na jeho produkt.

3.6 Doporuceni
Na zéklad¢ provedeného vyzkumu metodou mystery shopping se mohou
identifikovat z4sadni nedostatky a vytvofit doporuceni pro navstivené prodejny spolecnosti

Lindt. Tato doporuceni by méla byt dodrzovana a méla by vést k odstranéni nedostatkii.

3.6.1 Prodejna OC Cerny most
Nabidnuti dopliikového prodeje u pokladny

Nejvétsim problémem bylo nabidnuti doplitkového prodeje u pokladny. 1 kdyz
mystery shopper zduraznil, ze se jedna o darek, doplikovy prodej v podobé darkové
krabi¢ky nebo tasky mu nebyl nabidnut. Stejné¢ tak mu nebyla nabidnuta zadna drobnost

u pokladen, jako napftiklad tyc¢inka.

Doporudeni:

Personalu by se mélo zajistit pravidelné Skoleni a trénink zaméfeny na techniky
aktivniho prodeje vCetn¢ nabizeni doplitkovych produktii. Na zakladé¢ tohoto Skoleni by mél
byt personal schopen identifikovat ptilezitosti pro nabidnuti dopliikového prodeje a vhodné
jej upokladny vyuzit. Dale by se mélo persondlu zajistit Skoleni v podobé seznameni
s produkty doplikového prodeje. Diky tomu budou Iépe rozumét produktim a budou
schopni je doporucit vhodné k nakupu. Dtlezité je, aby doplikovy prodej (ty¢inky, susenky,
darkové krabicky aj.) byl vhodné umistén u pokladen, a to tak, aby na n¢ zédkaznik dobie
vidél.

Velmi dilezity je aktivni pfistup k zdkazniklim, a to prostiednictvim otdzek typu:

»Mohu Vam doporucit néco dal§iho k VaSemu ndkupu?“ nebo ,,Mame akci na vesSkeré
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tyCinky, mate zajem tuto akci vyuzit?* a dalsi. Personal by mél aktivné béhem placeni oslovit
zakaznika s nabidkou dopliikkovych produktii. Pokud by se zavedl motivacni program
a odmény pro zaméstnance, ktefi by nabizeli aktivné doplitkovy prodej, mohlo by to podpoftit

jejich angazovanost v tomto sméru.

Nabidnuti taSky u pokladny

Nedostatek byl shledan v nabidnuti tasek u pokladny, mystery shopperovi byla

nabidnuta pouze jednou.

Doporuceni:
Personal by mél byt instruovan, aby aktivné nabizel tasky ke kazdému nakupu
a zérovein nabizel i taSky darkové. Mohou byt polozeny otazky typu: ,,Nabidnu Vam tasku

na vas nakup?‘ nebo ,,Mohu Vam nabidnout klasickou tasku nebo taSku darkovou?* apod.

Pomoc s vvbérem produktu

Pouze jednou persondl nabidl pomoc s vybérem produktu. Jinak musel mystery

shopper pozadat o pomoc sam. VéEtSinou si personal zékaznika nevsimal a nejevil zdjem.

Doporuceni:

Personal by mél byt fadné proSkolen ohledné sortimentu a vlastnostech jednotlivych
produktti. Schopnost poskytnout detailnéjsi informace ohledné produktii zvySuje divéru
zakaznika. Personal by mél projevovat ochotu a vstficnost k zdkaznikiim a mél by byt
pfipraven jim pomoci s vybérem. Zékaznici se radi vraci do obchodu s piijemnou obsluhou
a vice si obchodu vazi, kdyz jim je poskytnuta pomoc.

Zaroven by mél byt instruovan, aby aktivné oslovil zdkazniky a nabidl jim pomoc
s vybérem co mozna nejdiive. Mlze to byt otdzkami typu: ,,Mohu Vam s né¢im poradit?*,
,Potfebujete pomoc s vybérem? apod. Zaroven je velmi dulezité poskytnout doporuceni
ohledné produktt, které by mohly spliiovat jejich ocekavani. Personal by mohl zdiraznit
vlastnosti produktu, nebo doporucit alternativy, které by 1épe vyhovovaly potfebam
zakaznika. M¢l by aktivné naslouchat zdkaznikiim a reagovat na jejich dotazy a pozadavky.

Flexibilita a ochota pfizptisobit se individuadlnim potiebam zdkazniki mohou vést
k lepSimu prodeji a vyssi spokojenosti zakaznikl. V této ¢asti by bylo vhodné nabidnuti
ochutnavky pralinek pro zpfijemnéni nakupu zdkaznika. ZvySuje to pravdépodobnost,

ze zakaznici budou s nakupem spokojeni a budou se citit vyjimecné.
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Nabizeni pralinek

DalSim z4sadnim nedostatkem bylo nabizeni pralinek béhem nakupu. Pouze jednou

byla mystery shopperovi ochutnavka nabidnuta, a to az po zaplaceni nakupu.

Doporuceni:

V dobé¢, kdy probihal vyzkum byly Véanoce a mnoho specidlnich produktt, novinek
anovych pfichuti. Proto by bylo vhodné ochutnavky pralinek smétovat na dvé az tii
prichuté, a to s jednou zékladni a dvéma novinkami, nebo pfichutémi o které se zékaznici
zajimaji. Mélo by se jim v tomto sméru naslouchat a tim by se navysil prodej a jejich
spokojenost.

Personal by mél byt instruovan, aby aktivné oslovoval zakazniky, béhem nakupu
a nabidl jim moZznost ochutnat cokoladové pralinky. M¢la by se také sledovat zpétna vazba
od zékaznika ohledné ochutnavek pralinek. Analyzovat, ktera ptichut’ jim nejvice chutna

a které maji potencidl k prodeji. Na zaklad€ téchto informaci upravovat nabidku.

3.6.2 Prodejna Palladium

Nabizeni pralinek

Doporuéeni je stejné jako u prodejny OC Cerny most.

Nabizeni doplitkového prodeje a taSek

Doporuéeni je stejné jako u prodejny OC Cerny most.

Vyrizovani si soukromvch zalezitosti

Pti navstévach personal vyuzival telefon pied o¢ima zakaznika. Jednou kdy zakaznik
chtél svij nakup zaplatit a stal pred pokladnou, prodavacka si dopisovala na telefonu
a zékaznika si nevSimla. Béhem dalsi navstévy skupina tifi prodavacek nahlas feSila
soukromé zalezitosti a zdkaznikli si nevS§imala. Pouze pfi jedné se personal naplno vénoval
zakaznikovi.

Doporuceni:

M¢ly by se definovat jasna pravidla tykajici se pouZzivani telefonli na pracovisti.
Do téchto pravidel by se mélo zahrnout omezeni pouzivani telefonii béhem pracovni doby,
s vyjimkou situace, kdy by pouzivani telefonu bylo nezbytné pro praci, naptiklad pti feSeni
urgentnich pracovnich zalezitosti. Persondlu by mélo byt jasné nafizeno, aby telefon na
prodejné piimo pted zdkaznikem nevyuzival. Telefony by mély byt umistény v zazemi, nebo

pfi sob¢, ale ne v dohledu zdkaznikli. Velmi prospé$né by bylo vytvofeni alternativnich
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komunikacnich kanal, které nevyzaduji pouziti telefonu, jako jsou interni chatovaci
platformy s manazerem prodejny.

Co se tyka teseni soukromych zalezitosti na pracovisti, mélo by se personalu
piipomenout, ze o soukromych vécech by se mél bavit mimo pracovisté, o prestavce nebo

kdyz na prodejné neni zadny zékaznik.

Uklid interiéru

Pii vétSin€é navstév prodejna nepusobila uklizené a Cisté. U dvou navstév byla
viditeln¢ Spinavéa podlaha, kousky krabic pohazené v cestickdch mezi stojany a nékteré

krabice staly v cesté.

Doporuceni:

MEéI by se vytvotit seznam ukolil na uklid a stanovit ¢asové rozvrhy pro provedeni,
kde by mélo byt: utirani prachu, zametani a vytirani podlahy, dezinfekce prodejniho pultu
a pokladny, vylesténi sklenénych poli¢ek a podobné.

Zaroven by se persondlu mélo sdélit, ze se v interiéru prodejny musi udrzovat
potadek behem celé oteviraci doby. M¢lo by se diukladné uklizet po vecerni sméné a pred
otevienim prodejny. K tomu by mél mit k dispozici veskeré potiebné vybaveni a prostfedky
pro uklid, jako jsou: mikro utérky, dezinfek¢ni prostiedky, mop, koste, smetacek, prachovka
apod. Aby prodejna ziistala Cistd a upravend, méla by se pravideln¢ kontrolovat
manazerem/manazerkou prodejny. Ten by mél/a navrhnout odmény za vice splnénych ukolt
ze seznamu, a to prostiednictvim slev na produkty, nebo néjakého balicku. Diky tomu by se

mohla zvysit motivace zaméstnancii udrzovat ¢istotu na pracovisti.

3.6.3 Prodejna Fashion Aréna

Ochutnavka ¢okolady

Doporuéeni je stejné jako u prodejny OC Cerny most.

Dopliikkovy prodej

Doporuéeni je stejné jako u prodejny OC Cerny most.

Vyrizovani soukromvch zalezZitosti

Personal si béhem vSech navstév vytizoval soukromé zalezitosti a vétSina prodavacek

byla za pokladnami s telefonem.
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Doporuceni

Doporuceni je stejné jako u prodejny Palladium, s tim rozdilem, Ze je zde kladen
diraz nejen na vyuzivani telefoni na pracovisti, ale i na rozmisténi prodavacii/Cek po
prodejné. Personalu by mélo byt natizeno, aby telefon na prodejné piimo pted zakaznikem
nevyuzival. Pokud to neni nezbytné¢ nutné kvuli feSeni urgentnich pracovnich zalezitosti.
Personalu by mélo byt feceno, pokud je na smeéné vice kolegii, aby byl efektivné rozmistén

u pokladen a po celé prodejné a byl tak k dispozici zakaznikim.

Cistota exteriéru

U dvou navstév nebyla upravena ani Cista vyloha, zbozi bylo viditeln¢ neurovnané.

Doporudeni:
Do seznamu ukolii na uklid by méla byt zahrnuta také pravidelna tdrzba exteriéru.
Vyloha by se méla alespon 2x denné ptelestit, a produkty v ni upravovat, aby vypadala stale

reprezentativng.

Pomoc s vvbérem

Ochota personalu pomoci zakaznikovi s vybérem byla velmi tragicka. Vsichni

mystery shoppeti museli o0 pomoc s vybérem pozadat.

Doporudeni:

Doporuéeni je stejné jako u prodejny OC Cerny most, s tim rozdilem, Ze se vice
zamétuje na ochotu nabidnout pomoc zdkaznikovi. Personalu by mélo byt zajisténo odborné
Skoleni v oblasti zakaznického servisu a technikdm pro aktivni prodej, aby mohl efektivné
a profesionaln¢ pomdhat zakaznikiim s jejich vybérem. Po zminéném Skoleni by m¢élo
nasledovat Skoleni o sortimentu, aby mél persondl hluboké znalosti o produktech, které
nabizi. Diky tomu, by mél byt schopen poskytnout zdkazniklim diilezité informace a tim
usnadnit rozhodovani mezi produkty.

Meélo by se personalu piipomenout, aby byl vzdy pozorny k zakazniklim a aktivné
vyhledavat pfileZitosti, kdy by mohl nabidnout svou pomoc s vybérem. Naptiklad vhodnou

otazkou typu: ,,Mohu Vam pomoci s vybérem?* nebo ,,Mohu Vam néjak poradit?* apod.

Doplnéné a srovnané produkty

Produkty nebyly ani u jedné z navstév dostatecné doplnény a srovnany. Béhem dvou

navstév byly cenovky u vSech produkti, u tfeti chybély u tabulkovych cokolad.
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Doporuceni:

Personalu by mélo byt zdliraznéno, aby dopliioval zboZi a pralinky vzdy, pokud ma
volnou chvili a nevénuje se zdkazniktim. Dtkladné doplnéni by mélo probihat vecer a rano
pied otevienim. Tim se predejde tomu, aby persondl nemusel odbihat pfi vétSim naporu
zakaznikd do skladu. Dopliiovani produktd do Supliku pod regéaly by usnadnilo tuto ¢innost.

Personal musi vypadat vzdy zaméstnang.

Komunikace se zakaznikem

Celkova komunikace s persondlem byla velmi neuspokojiva. VSichni mystery
shoppeti museli o pomoc pozadat. Ochota zaméstnancti byla velmi nedostatecnd, a zarovein
nemél prehled o nabizeném zbozi. Kdykoli se mystery shopper chtél dozvédét néco vice
o produktu, personal se tvaril velmi nezaujaté a bez z4jmu pomoci. Dopliujici otazka byla
polozena pouze jednou. Upozornéni na akce a slevy nebyly zminény. Celkova komunikace

se zaméstnanci nebyla piijemna.

Doporuceni:

Instruovat personal, aby aktivné oslovil kazdého zakaznika po pfivitani. Otazkou
,Mohu Vam poradit s vybérem?*“. Pokud omitne, zdvoftile naznacit, ze v ptipad¢ jakychkoli
dotazii se mohou na personal obratit. MiZe to byt otazkou: ,,Pokud byste néco potieboval/a
nevahejte a zeptejte se.“ V této chvili je i vhodnd doba na upozornéni na slevy a akce na
prodejné. Pokud by zdkaznik pomoc pfijal, personadl by nem¢l vahat a zdvofile klast
doplnujici otazky typu: ,,Mé rad/rada hotkou nebo spise mlécnou cokoladu?*, ,,Preferujete
spiSe pralinky, tabulkové Cokolady nebo bonboniéry? apod. Tyto otazky pomohou 1épe
porozumét piedstavam a preferencim zékaznika o produktu.

Personal by se mél pravidelné skolit a informovat o novych produktech, aby mél
piehled o nabizeném sortimentu. Na zakladé toho mohou vhodné doporucit zakazniktim
pozadované produkty. Jelikoz spokojenost zdkaznika je vzdy na prvnim misté, autorka by
navrhla doporuceny postup péce o zakaznika. K tomuto ucelu by mohl byt vytvoren manual,

ktery obsahuje body, jak se 1épe chovat k zakaznikovi pfi prodejnim rozhovoru.
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4 7avér

Cilem této bakalarské prace bylo zhodnotit uroven kvality maloobchodnich sluzeb
v prodejnéach spolecnosti Lindt & Spriingli CEE s.r.o0. s vyuZzitim metody mystery shopping.
o spolecnosti, jako jsou informace poskytované personalem, ktery pravidelné komunikuje se
zakazniky a také informace o celkovém vzhledu prodejny, nebot’ tento prvek ma vyznamny
vliv na dojem zakaznika. Diky této metod¢ byly vSechny potfebné informace zjistény a lze
proto tyto cile povazovat za splnéné.

Pomoci vysledkii vyzkumu touto metodou, byly zjistény nedostatky, které jsou
v praci uvedené (viz Kapitola 3.5). Nejvétsim problémem bylo nenabidnuti dopliikového
prodeje v zavéru nakupu a vyfizovani si soukromych zalezitosti na mobilnim telefonu pied
oCima zdkaznika. DalSim nedostatkem bylo nenabidnuti ochutndvky cokolady b&hem
nakupu. Persondl také postradal ochotu komunikovat se zakaznikem, nabidnout pomoc
s vybérem a motivovat ho tim ke koupi produktu. Exteriéru prodejny chybéla Cistota vylohy
a upravenost produktli v ni. Interiér v nékterych prodejnach pisobil neuklizené, pti n¢které
navstéve byla viditeln€ Spinava podlaha a pohazené kousky z krabic. Vyskytly se nedostatky
s doplnénim produktii a pralinkovych kopcii. Za zjisténé nedostatky by neméli byt
zaméstnanci trestani, ale mélo by jim byt poskytnuto dal$i proskoleni hlavné v oblasti
komunikace se zdkaznikem.

Na vSechny zjisténé nedostatky byla navrhnuta doporuceni (viz Kapitola 3.6), ktera
by mél management spolecnosti zvazit a popfemyslet o jejich zavedeni do provozu. Tato
doporuc¢eni mohou pfispét ke zlepSeni kvality poskytovanych sluzeb, coz bylo také cilem
bakalaiské prace. VSechny vysledky i navrhovana doporuceni, které byly zjistény metodou
mystery shopping, budou pfedany manazerim prodejen, pokud o to projevi zdjem. Neslo
pouze o to najit nedostatky, které se v prodejnach vyskytuji, ale pfedevSim o navrzeni

efektivnich zmén, které budou piinosem jak pro spolecnost Lindt, tak pro jeji zaméstnance.
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7 Ptilohy

Priloha 1

Pohlavi:

Formular pro mystery shoppera

zena/muz

Datum a misto:

1. Exteriér prodejny

Tabulka 1:
1. Byla rozpoznatelna sezona ve vyloze? (Vanoce, Velikonoce, plakaty
ano / ne

aj.)

2. Byla upravena a ¢ista vyloha zvenku? ano / ne

3. Bylo osvétlené logo nad prodejnou? ano / ne

Celkem
2. Privitani a vzhled zaméstnance
Tabulka 2:

4. Kolik prodavact bylo na prodejné? (napiste Cislici)

5. Jak dlouho trvalo, nez jste byli pfivitani?
Mén¢ nez 1 minutu (2) 0
1 az 3 minuty (1) 0
Po vice jak 3 minutach (0) 0

6. Meél/a prodavac/ka spravnou uniformu? (Cerné obleCeni, boty a
hnédou zéstéru s logem) ano / ne

7. Jak Vam byla nabidnuta ochutnavka ¢okolady?
V priibéhu nakupu. (2) 0
Az po zaplaceni. (1) 0
Vibec. (0) n

8. Vyfizovali si zaméstnanci soukromé zalezitosti béhem Vaseho
nakupu? (telefon, povidani o jinych vécech s ostatnimi ano / ne
zameéstnanci mimo praci apod...) (ano=0; ne=1)

Celkem
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3. Interiér prodejny

Tabulka 3:
9. Byly vytvoten¢ kopce z pralinek? ano / ne
10. Byly viditelné probihajici akce na prodejné? ano / ne
11. Bylo zbozi doplnéné a srovnané? ano / ne
12. Byly u vSech produktti cenovky? ano / ne
13. Byla zapnuta televize za pokladnou? ano / ne
14. Piisobila na Vas prodejna Cisté a uklizene? ano / ne
Celkem
4. Komunikace a péce o zakaznika
Tabulka 4:
15. Kdy Vam byla nabidnuta pomoc s vybérem?
Do 3 minut (2) 0
Do 5 minut (1) 0
Musel/a jsem pozadat o pomoc. (0) 0
16. Porozumél/a Vam prodavac/ka ohledné pozadavki na produkt? ano / ne
17. Byla Vam polozena doplitujici otazka? (hotkd/mlécna/bila coko. ano / ne
aj.)
18. Snazil se Vam personal najit hledané zbozi? ano / ne
19. M¢él/a prodavac/ka podrobny piehled o nabizeném zbozi? (Zda vi, ano / ne
jaké produkty nabizi a kde se produkty nachéazi v prodejn¢)
20. Byli jste upozornéni na priabéh rtiznych akei a slev na prodejné? ano / ne
21. Jak Vam byla pfijemna komunikace s prodavacem/kou?
Ohodnotte skalou 0-5; (0 — vlibec, 5 — velmi)
22. Byla Vam nabidnuta nakupni taska? ano / ne
23. Byl Vam nabidnuty doplitkovy prodej v podob¢ tyCinky, darkové
krabicky, darkového baleni aj.? ano/ne
24. Rozloucil/a se s Vami prodavac/ka? ano / ne

Celkem

Zdroj: vilastni zpracovani, 2023
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