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Mystery shopping

Souhrn

Bakalaiska prace se zabyva vyzkumnou metodou mystery shopping, kterd se fadi mezi
kvantitativni vyzkumné metody. Funkénost metody byla ovéfena v praxi a to zhodnocenim
provozi, zejména pak zaméstnancti ve vybranych tiech prodejnach spolecnosti zabyvajici
se vyrobou a prodejem luxusniho obleceni. Prace se déli na dvé ¢asti — teoretickou a
praktickou.

Prvni ¢ast je tvorfena literarni resersi, kde je za pomoci odborné literatury i internetovych
zdrojui popsana problematika mystery shoppingu.

Druhd cast, tedy cast praktickd, se zabyva vytvorenim kompletniho projektu mystery
shoppingu od jeho pocatku, tedy piipravy, az po jeho finalni ¢ast — zhodnoceni vysledk.
Pro ucely projektu bylo nutné vytvofit scénar pro mystery shopping navstévu, ale také
dotaznik, o ktery se hodnoceni opira. V tomto pilotnim projektu doslo ke zhodnoceni
zakaznického servisu ve tiech vybranych prodejnach — dvé v Praze, z toho jedna v centru,
a jedné prodejny v Brné. Vysledky byly nasledné¢ zhodnoceny pro kazdou prodejnu zvlast’
a také byly vysledky jednotlivych prodejen porovnany mezi sebou. Z celkového vysledku

bylo nasledné vytvoreno doporuceni predevsim pro zlepSeni zakaznického servisu.

Kli¢ova slova: mystery shopping, utajené nakupovani, fiktivni zakaznik, hodnoceni

zamé&stnanct, zakaznicky servis, kontrola



Mystery shopping

Summary

This thesis is about research method mystery shopping, which is one of quantitative research
methods. The functionality of the method was verified in practice — store evaluation,
especially employee evaluation in three selected stores of the producer and seller of luxury
clothing. The thesis is divided into two parts - theoretical and practical.

The first part consists of a literature review with used literature and internet sources.

The second part, a practical part is focused on a complete mystery shopping project creation
beginning with preparation until its final part — the results evaluation and comparison. For the
purpose of the project was necessary to create a scenario for mystery shopping check and also
a survey. This pilot project was focused on evaluation of customer service in three selected
stores - two in Prague, one of them in the city centre, and one shop in Brno. The results were
then evaluated for each store separately and the results were compared between individual
stores themselves. The overall results were used to make some recommendations primarily to

improve customer service.

Keywords: mystery shopping, secret shopping, mystery shopper, employeee evaluation,

customer service, check
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1. UVOD

Tato bakalaiskéd prace se bude zabyvat hodnocenim zakaznického servisu u tfech vybranych
prodejen spolecnosti vyrabé&jici a prodavajici luxusni moédu. Divodem pro¢ u spolecnosti
prodavajici luxusni zbozi je predpoklad, ze pravé u téchto firem by mél byt zdkaznicky servis
prvotfidni. Jelikoz lidé s vy$Simi piijmy vyzaduji pfi vybéru zbozi vice pozornosti a jsou

Vv

mnohdy piistup k zakaznikovi ovliviiuje prodej vice nez samotné zbozi.

Text této bakalarské prace je rozdélen na teoretickou a praktickou ¢ast. V prvni Casti, tedy
teoretické, bude vysvétlen pojem mystery shoppingu, jeho piinosy, faze, historie a celkové

bude tato problematika popsana. Jedna se o komplexni zékladni ivod do dané problematiky.

Druha c¢ast, tedy ¢ast prakticka, se bude zamétovat na pripravu projektu mystery shoppingu,
konkrétn¢ pribéh mystery shopping navstévy, tedy scénaf a dotaznik, na zakladé kterého se
dané navstévy vyhodnoti. Pfipravené materidly se pouziji pro otestovani vybranych tfech

prodejen spolecnosti, kterd se zabyva vyrobou a prodejem luxusniho obleceni.

Poté dojde k jednotlivému vyhodnoceni téchto navstév podle sekci, tedy fazi nadkupu od
zhodnoceni exteriérd, pies pfichod do prodejny az po samotny odchod. Kazda navstéva se

vyhodnoti celkovym procentem, které nasledné odpovida i slovnimu hodnoceni.

Ziskané vysledky se nasledné srovnaji a udé€la se z nich celkovy prehled. Na zaklad¢ téchto

vysledk se navrhne doporuceni pro zlepseni kvality poskytovaného zakaznického servisu.
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2. CIL PRACE A METODIKA
2.1 Cil prace

Cilem prace je navrh doporuceni pro zlepseni v zékaznickém servisu vybrané spole¢nosti na

zakladé Mystery shoppingu.
2.2 Metodika

Prace se sklada ze dvou casti. Teoretickd cast byla zpracovana na zakladé analyzy
sekundarnich zdroju. Prakticka ¢ast je zamétena na zhodnoceni, porovnani a shrnuti vysledkt
urovné zakaznického servisu ve tfech prodejnach vybrané spole¢nosti na zakladé metody

Mystery shoppingu.

U praktické c¢asti byla nejprve popsana spolecnost, jejiz pobocky byly podrobeny otestovani
urovné zakaznického servisu za pomoci metody mystery shoppingu. Spole¢nost se zaméfuje
na vyrobu a prodej luxusniho obleceni a doplnkl, na zékladé tohoto faktu byl vytvofen i

probéh kontrolnich navstév.

Kontrolni ndkupy byly provedeny na tfech pobockéch této spolecnosti — dvé v Praze a jedna
v Brné. Nejprve byl sestaven predpokladany pribéh navstévy, neboli scénar. Ve scénaii bylo
popsano, na co se ma mystery shopper béhem kontrolniho ndkupu zaméfit, jaka je jeho role a

jak zareagovat pii urCitych situacich.

Pro uplné zhodnoceni prodejniho procesu bylo rozhodnuto, ze kontrolni névstéva bude
zakonc¢ena nakupem a to z toho diivodu, aby doslo k hodnoceni pracovniki pii platbé a zavéru
navstévy.

Nasledné byl sestaven dotaznik, ktery se skladd z riznych typi otdzek. Tento dotaznik byl
sestaven piimo pro potieby otestovani prodejen dané spolecnosti. Zohledinuje aktivitu a zamér
spolecnosti. Dotaznik byl sestaven ptredevSim zuzavienych logickych otazek s moznostmi
odpovédi ano a ne. Dale zotazek s vybérem moznych odpovédi a zaroven byl dotaznik
doplnén o oteviené otazky, tedy predevsim komentafe pro vysvétleni situaci, které béhem

navstévy nastaly.

Poté nasledovala ¢ast samotného prizkumu, kdy byly provedeny kontrolni nakupy ve tfech
zvolenych prodejnach spolec¢nosti. Po vyplnéni dotaznikii byly na zdkladé bodového

hodnoceni vypocitany konecné vysledky jednotlivych prodejen. Celkovy bodovy vysledek byl
11



pfevedeny na vysledné procento na jehoz zékladé bylo pfifazeno i slovni hodnoceni dle

pfedem stanovené skaly.

Vysledky z téchto navstév byly vzajemné mezi sebou porovnany a byly vyzdvihnuty nejvétsi

rezervy.

Na zaklad¢ toho bylo navrzeno doporuceni v podobé Skoleni prodejcti. Byl sestaven i
harmonogram Skoleni, ktery se opira o zjisténé rezervy prodejcl. V neposledni fadé bylo

doporuceno opakovat mystery shopping navstévy.
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3. TEORETICKA VYCHODISKA

3.1 Pojem Mystery shopping

Pojem Mystery shopping - neboli v piekladu ,utajené nakupovani,“ je jednou z
nejucinnéjsich metod marketingového vyzkumu, kterou firmy efektivné vyuzivaji pro
zlepseni zékaznického servisu a poskytovanych sluzeb. Cela metoda mystery shoppingu
funguje na principu fiktivniho nédkupu, kdy tajny zdkaznik (Castéji oznacovany anglickym
pojmem jako ,,mystery shopper®) pfichazi do pfedem urcené provozovny, kde vystupuje jako
bézny zakaznik, avsak s jednim rozdilem — v§ima si a zaznamenava priab¢h samotné navstévy,

jehoz vystupy slouzi pro zhodnoceni vysledki a jejich odbornou analyzu. [1, 11]
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3.2 Z vysledki prizkumu

Na zaklad¢ prizkumu ,,Nation's Restaurant News* bylo zjisténo, ze 70-80 % provozl
s rychlym obdcerstvenim vyuziva mystery shopping. Spolecnost McDonald’s vyuziva mystery
shopping od roku 2002. Jen v US to bylo v roce 2012 asi 13 600 mystery shopping navstév,
jedna na kazdou pobocku.

Ukazalo se, ze az 90 % nespokojenych zakaznikli neprojevi sviij nazor pfimo v provozovneé,
nybrz se spiSe podéli o negativni  zkuSenost se  svymi  zndmymi.
Na zékladé prizkumu vlady US se ukézalo, ze kazdy nespokojeny zdkaznik se o svoji
negativni zkuSenost podéli asi s 8-10 lidmi. Dale pak kazdy z téchto 10 lidi fekne o tomto
zazitku dalSim 5 lidem. Celkové to znamena, ze asi 60 potenciondlnich zdkazniki je odrazeno
na zaklad¢ jednoho zakaznika, kterému nebyl poskytnut nejlepsi servis.

Hned na druhém misté po faktoru ,,cena® je mezi konkurenty zdkaznicky servis. Z vysledki
vyplyva, ze statisticky asi 69 % zakaznikl pfestane navstévovat nebo vyuzivat danou sluzbu
v ptipadé Spatného zakaznického servisu.

Dnes se firmy jiz zajimaji ¢im dal vice o to, jaky servis poskytuji. V mnoha piipadech dobrym
zakaznickym servisem ziskavaji také konkurenc¢ni vyhodu. V dnesni dob¢ je nazor zakaznika
a celkové spokojeny zakaznik velmi dilezitym faktorem a proto se také odvétvi mystery

shoppingu stéle rozriista a stava se standardem spole¢nosti. [2]

3.3 Mystery shopper

Je pojem, kterym se oznacuji lidé, ktefi se ui€astni na vyzkumu v oblasti mystery shoppingu.
Mystery shoppefi jsou obvykle zaméstnavani agenturami zabyvajici se mystery shoppingem,
nikoliv tedy pfimo subjektem, jehoz sluzby se maji provétovat. Mystery shopper mize
navazat s agenturou spolupraci na raznych projektech, Casto se tedy jedna o spolupraci
dlouhodobou. Agentura v prubéhu roku posild pribézné nabidky mystery shopping navstév,
ze kterych si muze mystery shopper vybrat a piihlasit se kucasti na prizkumu. Pred
samotnym ,terénem‘ projektu probihd obvykle Skoleni, vétSinou telefonické a nasledné
obdrzi mystery shopper pokyny k vykonani prizkumu. Vyjimecné probihd Skoleni osobni
mystery shoppefi obdrzi od agentury =zajiStujici prizkum patii predevSim scénaf

vypracovanym agenturou a také schvaleny zadavatelem projektu. Scénat popisuje pribch
14



mystery navstévy a urCuje roli, do které se musi mystery shopper vzit. Zahrnuje také
detailngjsi informace o tom, ¢eho si ma mystery shopper béhem prizkumu vS§imat a na co se
ma primarn¢ zamefit.

Zakladem prace mystery shoppera je dodrzovani standardi, které jsou obecné stanoveny jako
zéakladni predpoklady pro vykon prace mystery shoppera. Mezi né patii predevsim pravdivé
a nefalSované vystupy, nenapadné vystupovani, proveéfeni pobocek pouze téch, kde nepracuje
nikdo ze zndmych daného mystery shoppera, dodrzovani pokynii a také zachovani

mlcenlivosti. [3, 4]

3.4 Vybér Mystery shopperi

Agentura poradajici mystery shopping vybird mystery shoppery na zdkladé dohodnutych
predpokladii. Tyto pozadavky na vybér jsou dohodnuty a odsouhlaseny se zadavatelem
projektu.

Obvykle jsou pozadavky jiné pro informativni ndkup napiiklad parfému nez na nakup
luxusniho vozu. Kritéria pro vybér se stanovuji na zékladé domluvy se zadavatelem. Casto ma
zadavatel projektu ptfesné dané pozadavky, naptiklad pro mystery shopping navstévu
v autobazaru na vykup vozu musi mystery shopper pfijet vlastnim vozem urcité znacky, typu
automobilu a roku vyroby.

Obvykle se vsak mystery shoppefi vybiraji na konkrétni projekty dle pohlavi, bydlisté, zajmd,
v neposledni fad¢é také se mystery shoppeti vybiraji na zaklad¢ toho, zda jsou zdkazniky
nckterych firem, ve kterych se prizkum provadi, napt. energetické spolecnosti, telefonni
operatofi, banky, apod., ve kterych casto provadi mystery shoppeti prizkum jako reélni
zékaznici. Casto se mystery shopping provadi s fiktivnimi udaji mystery shoppera. Nejéastéji

se fiktivni udaje pouzivaji pti kontrolach zdkaznickych linek, apod. [1, 5]
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3.5 Chyby mystery shoppert

Béhem realizace projektu dochazi ke komplikacim diky chybam mystery shoppera.
V nékterych piipadech jsou chyby natolik fatalni, Ze vedou k ukonceni spoluprace s danym
mystery shopperem, ziidka také pfipsani mystery shoppera na cernou listinu, kterou vede
sdruzeni agentur. V takovych ptipadech se vétSinou jednd spise o podvodné jednani nez-li o
celé navstévy, to je nékdy zkomplikované diky blizicimu se datu ukonceni terénu. Mezi
takové chyby patii naptiklad nepofizeni ¢i selhani audio nahravky, nedodrzeni pokyni —
provedeni navstévy v jiné datum nebo Cas, zhodnoceni $patného pracovnika ¢i navstiveni jiné
prodejny. Dale se mlze jednat o chyby v zakoupeni jiného produktu, nez je uvedeno ve
scénafi, opomenuti uctenky, pozdni vyplnéni dotazniku ¢i nedodrzeni scénare. Mirnéjsi chyby
Casto nebyvaji penalizovany anebo pouze mirnym zdsahem do odmény mystery shoppera,
popt. snizeni hodnoceni jeho prace na konkrétnim projektu. Mezi tyto chyby patii naptiklad
opomenuti pofizeni fotografie, nedodrzeni Casu na osloveni prodejce, predcasné odmitnuti
nabidky, kterou se snazi prodejce prezentovat zdkaznikovi anebo také nesoulad odpovédi
v dotazniku s nahravkou ¢i uctenkou. Takové chyby se casto fesi kontaktovanim mystery
shoppera a vyjasnénim situace. Jsou vsak také ptipady, kdy agentura nekontaktuje mystery
shoppera a praci si zjednodusi odpovédi za samotného mystery shoppera. Takové kroky

nasledné vedou k netplnym a nepravdivym vysledkiim analyzy mystery shoppingu. [1, 5]

3.6 Scénar

Mezi podklady, které jsou nedilnou soucasti prizkumu patii scénaf. Jedna se o podklad, ktery
navrhne agentura a podléha schvaleni subjektem, jehoz sluzby se maji kontrolovat. Na jeden
typ projektu mize byt vice typt scénait. Kazdy scénar popisuje pribéh kontrolni navstévy od
zacatku az do konce. Scénare slouzi jako Skolici material mystery shopperiim. Scénafe jsou
navrzeny individualné dle pozadavku jednotlivych projektt. Urcuji roli, do které se mystery
shopper musi vzit. Casto popisuji situace, které mohou béhem navitévy nastat, timto se
mystery shoppefi s danymi situacemi seznami a pokud nékterd z nich nastane, vi jak se maji
zachovat. Scénare jsou obvykle sestavovany tak, aby pomahaly a navadély k otestovani urcité
oblasti. Mezi ptiklady lze uvést napiiklad nerozhodnost zdkaznika. Tim se nabizi moznost

otestovat prodejcuv tzv. ,,tah na branku®, neboli schopnost zdkaznika presvéd¢it v momentu,
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kdy projevil zdjem o konkrétni produkt, ale je nerozhodny a vadhavy. Dale lze mezi ptiklady
uvést vzneseni namitky ¢i dotazu ve smyslu otestovani znalosti prodejcii a jejich schopnost
argumentace a obhajoby produktu ¢i sluzby. Pro detailngj$i otestovani zaméstnancl se
vyuziva i atypickych scénaitt — naptiklad ptichod nastvaného zékaznika, cizince, ptichod
zakaznika pred zaviraci dobou apod. Scénafe by mély byt pravidelné obnovovany a to
predevsim k omezeni Sance odhaleni mystery shopper. Pokud by frekvence navstév byla
nastavena napiiklad na tydenni bazi a nedoslo by k obméné scénaiti, mystery shopper by se
drzel jednotného zadéani — naptiklad mystery shoppeti kupuji stejnou véc a ptaji se na stejné
dotazy, doslo by snadn¢ k jejich odhaleni. Odhaleni mystery shoppera poté zkresluje a
znehodnocuje vysledky celého mystery shoppingu. [3, 6]

3.7 Dotaznik

Kazdy projekt mystery shoppingu musi mit jednak scénaf, tak i dotaznik, ktery kooperuje se
scénafem. Dotaznik je vytvaren na zakladé pozadavka a kritérii daného projektu. Dotaznik
vytvaii obvykle mystery shopping agentury, které maji s touto Cinnosti zkuSenosti. Nékdy
zadavatel projektu (klient) ma vlastni navrzeny koncept dotazniku. Zakladem kvalitnich
vysledkl projektu ovliviiuje pravé dobfe navrzeny dotaznik. Dotaznik obsahuje rizné typy
otazek predlozené respondentovi (mystery shopperovi) k vyplnéni. Obecné pravidlo pro
vyplnéni je 24 hodin od ukonceni prizkumu — mystery navstévy. Pozdni odevzdani nebo
neuplné vyplnéni mize vést k zneplatneni prizkumu a tim neproplacenim navstévy
respondentovi (mystery shopperovi), poptipadé ponizenim jeho odmény o adekvatni cast.
Nevhodné ptipraveny dotaznik mtize vést ke zkreslenym, poptipad¢ neefektivnim vysledkim

celého prizkumu. [3, 7]
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3.8 Historie Mystery shoppingu

Prestoze pocatky mystery shoppingu sahaji do po¢atku minulého stoleti, byl zprvu vyuzivan
v maloobchodnich zafizenich a bankidch a to za ucelem kontroly poctivosti zaméstnanci
provadén soukromymi detektivy. S timto terminem poprvé pfisel Wilmark kolem roku 1940,
ktery zavedl dnes uzndvany pojem ,,Mystery Shopping.” Posléze, zejména béhem 70. a 80. let
se rozsifil 1 do dalSich oblasti — a to zejména hotelli, kasin, zabavnich parkti, a mnoho dal$ich.
Ne kazdy mystery shopping musi byt nutné realizovan piimo osobné. Jsou projekty, které
jsou realizovany ptes telefon (tzv. Mystery calls), popfipadé za pomoci internetu — predevsim

e-mailll (tzv. Mystery e-mails). [§]

Do 80. let se mystery shopping rozsifoval a zdokonaloval, avS§ak od 90. let se jeho rozsiteni
vyrazn¢ zrychlilo a to diky internetu. V odvétvi mystery shoppingu diky internetu nastalo
spoustu  vyznamnych zmén, které ovlivnily fungovani celé metody. Jednou
z nejpodstatnéjSich zmén se mystery shopping dockal, kdyz vétSina firem prestala najimat
jednotlivce, ktefi do t¢ doby hodnotily jejich podnikani a na misto toho se podniky zacaly
obracet na vyzkumné spoleCnosti pro mystery shopping. Nyni vétSina mystery shopping
projektl funguje na zéklad¢ spoluprace podniku pravé jednou z nékterych agentur pro
mystery shopping. Diky této zméné se mystery shopping dockal podstatného zkvalitnéni.
V soucasné dobé muize také vétSina nakupujicich — fiktivnich zakaznikl najit praci on-line,
nahrazuji tak praci ptivodné najimanych pracovnikd.

Dnes také mystery shopping nabizi mnohem S§ir$i sluzbu spole¢nosti nez jak tomu bylo pred
lety. Spolecnosti po celém svéte se mohou obratit na mystery shopping agentury poskytujici

zhodnoceni jejich sluzeb za pomoci jejich internich nebo externich zaméstnanct. [9]
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3.9 Jiné formy Mystery shoppingu

3.9.1 Pojem Mystery calling

Jednim z dalSich typli mystery shoppingu je takzvany Mystery calling. Dnes je hojné
vyuzivan ke sledovani kvality urovné zakaznického servisu za pomoci telefonnich hovort.
Zejména se tak kontroluji zdkaznické linky, call centra, technické podpory, ale také prodejci,
poradci a dal$i subjekty. Mystery calling, stejné jako mystery shopping, je realizovan
z pohledu bézného zakaznika. M4 podobna kritéria a podobny pribéh. Obvykle se cely hovor
zaznamenava, tim se zvysuje objektivnost vysledkli. Mystery shopper pii takovém vyzkumu
poziva své osobni udaje, jsou totiz i projekty kde je to vyzadovano a nahlizi se do smlouvy
konkrétniho zikaznika (napiiklad energetické spoleénosti, banky apod.) Casto se vsak
Mystery calling provadi pod fiktivnim jménem, poptipadé¢ mystery shopper vystupuje pod
jménem a udaji, které mu pitidéli mystery shopping agentura. Toto jméno je realné¢ vedeno
v systému dané spole¢nosti, kde se prizkum provadi. Mystery shopper nasledné¢ uvadi
operatorovi tyto ,,realné* udaje, které byly vytvoreny a zavedeny do systému pouze za ucelem

takového hodnoceni. [1, 12, 16]

3.9.2 Pojem Mystery e-mailing

Obdobnym zptisobem Mystery callingu je takzvany Mystery e-mailing, jenz se provadi
obdobym zpiisobem a rovnéz na dalku. Stejn¢ jako ostatni mystery shopping projekty ma i
Mystery e-mailing svij scénai a dotaznik, na zadkladé kterého se jednotlivd pozorovani
vyhodnocuji. Mystery e-mailing spoc¢iva v tom, ze mystery shopper posle na riizné tzv. Touch
pointy — mista, kde dochédzi ke kontaktu se zakaznikem, e-mailovou zpravu s néjakym
dotazem nebo pozadavkem. Obvykle se tak odesilaji e-maily na zdkaznickou podporu,
prodejciim, poradciim a podobnym subjektim. Nésledné se sleduje rychlost reakce, forma e-
mailu, lingvistickd a gramaticka stranka zpravy, pravdivost a Uplnost podanych informaci,
dodrzovani firemni filosofie, a rovnéz zpétny kontakt. Obvykle Mystery e-mailing provadi

vice mystery shoppert, ktefi vystupuji i pod nékolika fiktivnimi jmény a udaji. [1, 12, 16]
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3.10 Prinos Mystery shoppingu

Rada vyzkumnych agentur zafadila mystery shopping do své nabidky, aby uspokojila
poptavku klient. AvSak aby byl mystery shopping spolehlivou vyzkumnou metodou a jeho
ptfinos byl efektivni, musi byt provadén profesiondln¢ a s pfisluSnou garanci vyzkumného
postupu.

Neznamena to tedy, ze v pfipad¢ realizace mystery shoppingu nékterou z vyzkumnych
agentur, ze mystery shopping bude proveden spravné a s objektivnimi vysledky. Doporucuje

se peclivy vybér MS agentury a nespoléhat na nejvétsi spolecnosti na trhu anebo naopak na

Vv

Jednotlivé mystery shopping kontroly mohou:

* zhodnotit exteriéry i interiéry dané provozovny, ptipadné i merchandising

* zjistit, jaké Cinnosti se vénuji zaméstnanci v pfipadé nepfitomnosti vedouciho
pracovnika

e ovefit poctivost zaméstnanct (vydavani uctenek, spravné miry apod.)

*  zjistit, jak zaméstnanci komunikuji se zdkaznikem

* zjistit, jaké informace podavaji zaméstnanci zakaznikim

* zjistit, jakym zplisobem zaméstnanci argumentuji na namitky a dotazy zdkaznika

Dale pak mohou kontroly:

* zjistit, zda zaméstnanci dodrzuji stanovené standardy a firemni filosofii

e zjistit, zda zamé&stnanci nabizeji doplikovy prodej

* zjistit, zda zaméstnanci nabizeji primarn¢ produkty, které jsou pro danou spole¢nost
klicové

* zm¢éfit vykon zaméstnanci, zhodnotit jejich prodejni dovednosti

* zjistit reakci zaméstnancl na nepiijemného zakaznika, cizince apod.

*  zjistit rychlost obsluhy
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Profesionalné provedeny mystery shopping miZe dosahovat cili:

e zjistit slabé a silné stranky sluzby

*  zjistit ndzor zakaznika

* zlepsit image znacky

* ziskat podrobnou analyzu dané pobocky

* sledovat vyvoj v ¢ase — zlepSovani, zhorSovani

* porovnavat vysledky jednotlivych provozoven

Dale pak:

¢ vysledky mohou slouzit jako podklad pro skoleni zaméstnancti

» ziskat konkuren¢ni nabidku a zmapovat, jakym zptisobem funguje konkurent
¢ odlisit spole¢nost od konkurence

¢ zlepSenim sluzeb na zéklad¢ vysledki MS obvykle vede ke zvySovani obratu
* motivaci zaméstnanci

* zvySeni loajality zdkaznikd 1 zaméstnancti [10, 11]
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3.11 Zasady Mystery shoppingu

Realizace mystery shoppingu ssebou nese i riiznd uskali. Je to odvétvi, kde nelze
jednoznaéné definovat, co je spravné a co Spatné. Stejné tak i vybér agentury provadéjici
mystery shopping neni jednoduchou zalezitosti. Samoziejmosti by vSak mélo byt
respektovani a dodrzovani obecné platnych zasad mystery shoppingu jak ze strany agentury,
tak ze strany respondenta, nebo-1i mystery shoppera.

V devadesatych letech vzniklo sdruzeni agentur provad¢jicich mystery shopping. Jedna se o
celosvétové sdruzeni, jehoz cCleny je pies 150 vyzkumnych agentur z celého svéta. Nazev
organizace je MSPA, zanglického Mystery Shopping Providers Association. MSPA
definovala etické¢ zdsady mystery shoppingu a jeji ¢lenové se zavazuji dodrzovat zasady
mystery shoppingu. Tyto zasady by obecné mél dodrzovat kazdy, kdo mystery shopping
realizuje.

V Ceské republice je fada vyzkumnych agentur, které maji mystery shopping ve své nabidce.
Jejich zpiisob prace i kvalita je rozdilna.

Na webovych strankach SIMAR — sdruzeni agentur pro vyzkum trhu a vefejného minéni, jsou
uvedeny minimalni standardy pro mystery shopping.

Kli¢ovym bodem téchto standardii je predevSim informovat zaméstnance zkoumaného
objektu o tom, Zze budou tyto kontroly provadény. Neni potieba jim sdélovat kdy a jak bude
kontrola probihat, je vSak nutné je informovat, zda bude béhem téchto kontrol pofizovan
audio zdznam. V pfipad¢ pofizovani audio zdznamu se smi nahravka tykat vyhradné pracovni
naplné zaméstnance, nesmi tedy obsahovat zadné informace osobni povahy.

Pokud je mystery shopping realizovan za ucelem zjisténi fungovani konkurence a je
pofizovan audio zaznam, nesmi jej nikdy agentura pfedat dalSimu subjektu, tj. zadavateli

projektu.

SIMAR definovala a rozd¢lila realizaci mystery shoppingu na ,,Mystery Shopping Vyzkum*
a ,,Mystery Shopping Projekt.*

Popis obou variant uvadi na svych webovych strankach. Hlavnim rozdilem je v podobé
identifikace zkoumaného subjektu. ,,Mystery Shopping Vyzkum® stoji na principu, ze
zkoumaného zameéstnance nelze jakkoliv identifikovat. Pii provadéni prizkumu tedy
nedochazi ke sbéru osobnich udaji a danou osobu nelze identifikovat ani v ptipade, ze je

v prodejné sama, poptipadé dle jinych tdaji: napiiklad informace o tom, kdy a kde byl dany
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prizkum provadén. Dale uklddd povinnost zpracovateli vyzkumu, tedy agentufe,
anonymizovat udaje, které by mohly vést k ptipadné identifikaci zkoumané osoby, naptiklad
,,Vypipnuti jmen z nahravky apod.

V piipad¢ mystery shoppingu u konkurence neni mozné mystery shopping prodaét jinak nez

v podobé Vyzkumu, nebot’ nelze predem ziskat souhlas zkoumané osoby.

U ,,Mystery Shopping Projektu je to trochu jinak, ptredpoklddejme, Ze tento postup byva
v praxi Castéji vyuzivan. Jsou zde znamy osobni tdaje a vysledky prizkumu jsou vyuzivany
jinak nez k védeckému ucelu, naptiklad k odménovani zaméstnanct. Pfi realizaci Projektu je
zapotiebi dodrzovat zakonné normy Ceské republiky, zejména pak zakon 101/2000 Sb., O
ochrané osobnich udajii, dale pak Zakonik prace a Obcansky zakonik. Klicovym prvkem je
informovat zaméstnance o tom, ze takové kontroly budou provadény a v ptipad¢ potizovani

zdznamu, informovat jej rovnéz. Tyto standardy jsou platné od roku 2000. [13, 17]
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3.12 Faze Mystery shoppingu

Realizace mystery shopping projektu ma urcité faze, mizeme je rozd¢lit na tfi hlavni faze:
I.  Piiprava
II.  Realizace

II.  Vyhodnoceni

Dle agentury MS Partner jsou faze mystery shoppingu nasledujici:
I.  Ptiprava scénafe a dotazniku
II.  Vybeér a skoleni mystery shoppera
III.  Realizace MS navstév
IV.  Vyplnéni dotaznikd mystery shoppery
V.  Kontrola dotaznikti pracovniky agentury
VI.  Vyhodnoceni jednotlivych navstév a reporting

VII.  Zavéretna zprava

Na zakladé téchto fazi je na obrdzku nize zobrazena ¢asova posloupnost mystery shoppingu.
Je zde znazornéno, Ze po zaveéreCné zprave nasleduje opét faze s vybérem a skoleni mystery
shopperti a od tohoto kroku se cely proces opakuje. Doporucuje se vSak obnova scénaiti
a dotaznikl a to zejména z divodu, aby nedoslo k odhaleni mystery shopperti a tim padem i

zkresleni vysledka prizkumu. [1, 14]

priprava
Scel’lar,e a vybér a skolenf
dotazniku myster.
ystery
shoppert

zavérecna

zprava

realizace MS
navstév

vyhodnoceni
jednotlivych
navstév

kontrola vyplnéni
dotazniki dotaznikt

Obrazek 1 Schéma pribéhu projektu
Zdroj: vilastni vypracovani
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Pred tim, nez dojde kjednani spolecnosti — zadavatelem projektu s mystery shopping
agenturou, je potieba definovat cile mystery shoppingu a uvédomit si, co od mystery

shoppingu v jeho provozech ocekéava.

Prvni se zadavatel projektu rozhodne, na zakladé vyberového fizeni, pro agenturu, kterad bude
pro n&j vykonavat mystery shopping. Tento vybér je velmi podstatny a jako v ostatnich
odvétvi zde plati, ze nejlevnéjsi cenova nabidka pravdépodobné nebude poskytovat kvalitni

vystupy a vysledky celého mystery shopping projektu.

Nabidka jednotlivych agentur se li§i nejen cenou, ale také pokrytim mystery shoppert
v jednotlivych regionech, poptipadé i Slovenska a dalSich zemi. Dale se pak nabidka mize
lisit v dopliikovych sluzbach, naptiklad moznost pofizeni video zaznamu a piedevSim

v kvalité zpracovanych vystupt a podob¢ vyslednych reportt.

Pfi jednani zadavatele projektu s agenturou, se analyzuji a definuji potieby a pozadavky od
mystery shopping projektu. Vypracuje se navrh, jak by kontrolni navstéva mohla vypadat.
Spolec¢nost srozumi agenturu se Skolenymi standardy a na zaklad¢ toho se pristupuje k cenové
nabidce. Po odsouhlaseni se vyfidi administrativni zalezitosti, aby byl cely projekt oSetfeny

dle zakonnych norem.

Pfi jednani se analyzuji pozadavky od mystery shoppingu. Kazda spole¢nost ma odlisné
postupy, jinak bude vypadat prodej rychlého obcerstveni a jinak prodej ojetych vozl. Na

zakladé téchto potieb se prechazi na fazi Priprava scénaie a dotazniku.

Analyza potfeb je velmi dulezitd, nebot’ se dle zjisténych potieb se navrhuje dotaznik
a zaméfuje se na faktory, které jsou pro spolecnost klicové, mezi takové faktory miize patfit

napiiklad nabidka dopliikového produktu apod.

Soucasti ptipravy celého projektu je ptiprava scénafe a dotazniku. Dotaznik by mél byt vzdy
,,$1ty na miru® a mé¢l by se zamétovat na aspekty, které budou nejvice ovliviiovat hodnoceni

navstévy. Dle téchto aspektii se nasledné¢ méti vykony jednotlivych pracovnikii.

Byva zvykem, ze kazdy projekt ma i vice scénait. Naptiklad scénafe pro maloobchodni
prodejny nejcastéji délime na informativni a ndkupni. V nékterych ptipadech mtze dojit i
k odhaleni mystery shoppera v zdvéru navstévy. Dokonce jsou mystery shopping navstévy,
které jsou zakonceny zpétnou vazbou. Tim rozumime, ze po skon¢eni navstévy se vyskoleny
mystery shopper vraci zpét do provozovny, kde predava zpétnou vazbu, popiipadé i

hodnoceni. [1, 3]
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4. VLASTNI PRACE

4.1 Spolec¢nost

Spolecnost, u které byl proveden mystery shopping pro ucely této prace je luxusni odévni
znackou. Pravé u spoleCnosti prodavajicich luxusni médu je vysoka uroven zakaznického

servisu vyzadovana.

Znacka, pro kterou se zhodnoti troven zikaznického servisu na vybranych filidlkdch za
pomoci kvantitativniho vyzkumu a metodou mystery shopping je luxusni znackou zamétujici

se pfedevsim na skupinu zakaznikl s vySS$imi piijmy.

Historie této znacky saha az do roku 1949, kdy zakladatel této znacky zapocal vyrobu kosili
v americkém mést¢ New Heaven. Jelikoz znacka postupem casu nartistala na oblibé a tim také
rostla, zacala vyrdbét i méné¢ formalngjsi obleceni. Synové majitele se pozdéji zacali
angazovat do chodu firmy. Spole¢né tak stvofili znacku, ktera prezentuje vytiibenost,

osobitost, pochopeni a optimismus.

To, co znacku skute¢né proslavilo, byla panska kosile. Pravé jejich panska kosile se stala
kosili originalni a to pfedev§im v napaditosti, kdy jako prvni umistili ha¢ek na povéSeni mezi
lopatkami, limec button-down nebo tieba tieti knoflik pro lepsi vedeni kravaty.

V roce 1999 odkoupila §védska firma tuto spole¢nost a dostala za kol vytvofit z ni znacku

celosvétovou.

V soucasnosti je tato znacka zastoupena ve vice nez 60 zemich svéta a provozuje vice nez 600

obchodu.

V roce 2002 znacka expandovala na rusky trh. Mezi roky 2004-2005 otevieli viibec prvni
obchody v Japonsku a Cing. Pozdé&ji, v roce 2006, zahajili prodej také v Indii, Jizni Koreji,

Kanad¢, Thajsku a Brazilii.
V roce 2007 poté expandovali jesté do Izraeli, Malajsie a Honkongu.

V Ceské republice znacka piisobi od roku 1999. Znacka nabizi svym zakaznikim panskou,
démskou i détskou luxusni médu. Do svého sortimentu zahrnuli i ddmské a panské hodinky,

slune¢ni bryle, vlastni kosmetickou fadu a také uspe&snou kolekcei bytovych doplnk.
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4.2 Realizace

Vyzkum pomoci metody mystery shopping byl proveden ve tiech provozovnach této

spole¢nosti. A to v mésici unoru 2016.

Provérit uroven zakaznického servisu je vtomto obdobi vhodné, nebot’ se jiz nejednd o
zatézové mesice jako je napiiklad prosinec, kdy probihaji vano¢ni prodeje. Dale vyprodeje,
jez probihaly v mésici lednu, jsou jiz uplné ¢i z vétsi ¢asti ukoncené. M¢ésic tnor je tedy
standartnim mésicem, kde vysledky méfeni by mély odpovidat normalnim okolnostem a

nejsou tak naruseny svatky, vyprodeji apod. [15]

Provozovny spole¢nosti, kde byl realizovan mystery shopping:

- prodejna Praha, obchodni centrum Palladium, ndm. Republiky 1, Praha 1
- prodejna Praha, obchodni centrum Novy Smichov, ul. Plzeiiskd, Praha 5

- prodejna Brno, Galerie Vankovka, ul. Ve Vaikovce, Brno
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4.3 Mozny prubéh mystery shopping navstévy

Po teoretické casti bakalarské prace ptichazi na fadu ¢ast prakticka, kde je vyzadovana ucast

autora. Mystery shopping byl proveden ve zminénych tfech prodejnach v Praze i Brné.

Podkladem pro tento mystery shopping je nejprve scénafr, ktery shrnuje predpokladany pribéh
mystery shopping navstévy.

Jelikoz se jedna o luxusni prodejny s odévy, predpokladem je, aby mystery shopper ,,zapadl*
mezi skuteéné zékazniky této prodejny. Je potieba, aby mystery shopper ziistal v utajeni. Pro
navstévu v této prodejné bychom stanovili podminku, aby mystery shopper byl oble¢en ve
formalnéj$im, pokud mozno znackovém obleceni. Pro muze by mohla takovym ptedpokladem

byt kosile a vhodné zvolené elegantni kalhoty.

Co se ty¢e samotného prib¢hu mystery shoppingu v této prodejné, tak je tfeba sledovat a
vsimat si skute¢nosti od exteriért, tedy jeste pfed vchodem do prodejny, pfes interiéry,
osloveni prodejci, samotnou obsluhu, zkouseni v kabinkach az po ukonceni navstévy platbou

a ochodem z prodejny.

Ukolem mystery shoppera pied tim, neZ vstoupi do prodejny, bude zhodnotit exteriér

prodejny, vylohu, nasviceni figurin, zda sviti logo a také postfehnout déni v prodejné.

Poté mystery shopper vstoupi do prodejny, nezdravi jako prvni a ¢ekd, zda ho nékdo
pozdravi. Pti pozdravu si v§imd, zda prob¢hlo ihned po vstupu do prodejny, popiipadé po

chvili strdvené v prodejné, kdo jej pozdravil a zda nechybél usmév a o¢ni konktakt.

Po vstupu si mystery shopper za¢ne prochazet prodejnu a prohlizet zbozi. V§ima si Cistoty a
potradku v prodejné, zejména pak zda v prodejné nejsou krabice, neuklizené obleceni, zda
nejsou oteviené dvefe do zdzemi a zda pokladni pult je Cisty. Hodnoti se také viiné a hudba

v prodejné.

Mimo to si mystery shopper v§ima déni na prodejné, predevsim kolik zdkaznikd a prodejcti se
v prodejné¢ nachazi. Pokud dochazi k obsluze jiného zdkaznika, v§ima si mystery shopper
prabéhu obsluhy a ptipadné nestandartni ¢i zajimavé situace uvede nasledné do dotazniku.

Pfi prochazeni prodejnou mystery shopper sleduje Cas ¢ekani na osloveni prodejcem.
Sledujeme primétenou dobu, stanovujeme ji na 4 minuty od vstupu do prodejny. V piipadé,
ze béhem této doby mystery shoppera neoslovi zadny z prodejcti, vyhleda jej sam a zmini sviij

pozadavek.

28



Dojde-li k osloveni ze strany prodejce, mystery shopper zachyti znéni otazky, kterou se

prodejce zepta.

Poté mystery shopper zmini, co hledd. Role shoppera je spiSe pasivni a vahava. Aby
posbirana data prizkumu bylo mozné co nejlépe vyhodnotit, je dilezité, aby mystery shopper

neud¢lal chybu v odpovédi na prodejcovu otazku.
Pokud by shopper sdélil prodejci, ze hledd tmavé elegantni kalhoty slimového stfihu o

velikosti 42, nebude jiz mozné zhodnotit, zda se prodejce bude zajimat o zakaznikovy potieby

a zazi se tim 1 nabidka sortimentu, ktery mize prodejce nabidnout.

Proto shopper sd€luje sviij pozadavek jednoduse, nejlépe vétou ve smyslu:
»Hledam néjaké kalhoty, délam obménu Satniku.*

Popiipad¢€ véty v obdobném znéni, alternativou mtze byt napiiklad:
»Chtél bych néjaké kalhoty, chci si udélat radost.*

Jakmile shoppe sd¢€li sviij pozadavek prodejci, sleduje naslednou reakci prodejce. Zakladem
by mélo byt zjisténi potieb zdkaznika, tudiz prodejce by mél pokladat otazky shopperovi

ohledné ptilezitosti, barvy, stfihu apod.

Shopperovi bychom v tomto piipadé nechali volnost vybéru, tudiz at’ odpovida dle své realné

situace.

Poté by méla nasledovat nabidka n¢kolika produkti ze strany prodejce. Shopper si v§ima,
jakym zpiisobem prodejce zbozi prezentuje. Zda jednotlivé produkty vytahuje z vésaku, ukaze
jej zakaznikovi, slovné odprezentuje, uvede vyhody a vyzdvihne ptednosti materialu, udrzby
apod. Poté si shopper vybird produkty dle vlastniho uvazeni a ¢ekd, zda prodejce vybidne

k vyzkouseni zbozi. Pokud ne, shopper jej o to pozada sam.

Shopper sleduje, zda prodejce mu zbozi ke zkouSeni pieda do rukou ¢i odnese do zkusebni

kabinky.

Nasleduje zkouseni obleceni v kabinkach. V oblasti kabinek se shopper zamétfuje na Cistotu
v kabinkach a spravné osvétleni. Shopper si za¢ne zkouSet vybrané obleCeni a cekd, zda se

prodejce k nému vrati a zepta se ho, zda mu velikost sedi, popiipadé zda nabidne kavu.

Pokud se prodejce k zdkaznikovi vrati, sleduje, co ke zkouSenému produktu fekne a jaké

prodejni argumenty pouzije a také, zda vybér pochvali.
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Shopper je vahavy a nerozhodny, o produktu zapochybuje a sleduje, jak prodejce zareaguje.

V zavéru zkousSeni se shopper rozhodne ke koupi.

Nasledné se presouva k pokladné, kde pozoruje, zda prodejce nabidne doplitkovy sortiment —
ponozky, penézenku apod. Shopper zaplati a sleduje, jakym zplsobem se prodejce rozlouci a

zda pti predani tasky s nakupem obejde pokladni pult ¢i jej preda pies pult.

Pti rozlouceni si shopper v§im4, zda se prodejce usmal a vyzval jej k dalsi navstéveé. Shopper

nasledné z prodejny odchazi.

4.4 Dotaznik a typologie otazek

Je-li tedy mystery shopper obeznamen s pribéhem mystery shopping navstévy, je jeho
ukolem si procist i dotaznik, o ktery se celd navstéva opira a na jehoz zaklad¢ bude dana

navstéva vyhodnocena.

Samotny dotaznik byl sestaven pro tcel hodnoceni zakaznického servisu pro luxusni prodejnu

s oblecenim.

Dotaznik je tvofen otevienymi i uzavienymi otazkami a dale pak otazkami s moznosti vybéru
z nékolika variant. Celkové se dotaznik skladd z 26 otazek. Vice otdzek je uzavienych,
kterych se v dotazniku nachéazi 23. Na uzaviené otazky se vyzaduje odpovéd’ ano x ne. Za
kladnou odpovéd’ se pticita 1-2 body, zalezi na dilezitosti otdzky. Mozné body jsou uvedeny
otazky mohou byt doplnény o povinny komentar — tzv. oteviené otazky. V piipad¢, ze n¢které
odpovédi vyzaduji doplnéni ¢i odiivodnéni, pro¢ tomu tak bylo, vyuzijeme praveé otevienych
otazek. Stejné tak ndm mohou poskytnout pohled na déni v prodejné. Vyhodnoceni téchto
otazek muze byt obtiznéjsi a zdlouhavéjsi, nicméné jsou ve vétSiné piipadi nutné, jelikoz
mohou hodné véci osvétlit.

Dale se v dotazniku objevuji i zaskrtavaci otdzky, kde 1ze oznacit pouze jedna, piipadné vice
odpovédi, je-li dovoleno. Tyto otazky, stejn¢ jako uzaviené otazky, mivaji vétSinou body, na
zéakladé nichz se body propisuji do celkového vyhodnoceni. V pouzitém dotazniku se nachazi

3 takové otazky. Za jednu odpovéd’ je mozné ziskat az 2 body.

Celkove¢ lze ziskat 31 bodu, coz odpovida 100 %. V dotazniku bereme v potaz, ze kazda sekce
ma stejnou vahu, tudiz je vyhodnoceni jednodusi.

30



4.5 Koncepce dotazniku

Kazdy dotaznik ma otdzky, které slouzi k identifikaci navstévy. Mezi otazky, které
pouzijeme, zahrneme otazky:

- Jméno mystery shoppera

- Adresa provozovny

- Datum navstévy

- Cas navitdvy

- Zakoupeny artikl

Samotny dotaznik je dale rozvrZen do Sesti ¢asti a to:
1. Pfed vstupem: interiéry a exteriéry
2. Po vstupu: uvitani v prodejné a osloveni
3. Interakce s personalem: zjisténi potieb, nabidka
4. Asistence pti vybéru: zkouseni a pomoc s vybérem u kabinek
5. Ukonceni navstévy: platba a rozlouceni

6. Shrnuti a komunikace
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5. VYSLEDKY A DISKUSE

5.1 Vyhodnoceni Sekce 1: Pfed vstupem: exteriéry a interiéry

Kazda prodejna mohla v této oblasti ziskat maximalné 3 body. Kategorie je rozdélena na 3
uzaviené otazky s moznostmi ANO ¢i NE. V piipadé kladné odpovédi je za kazdou takovou

odpovéd pricten 1 bod. V pripade zaporné odpovédi se zadny bod nepfi¢ita ani neodecita.

Otazka: 1. 1. — Byla vyloha ¢ista a upravena?

Tato otdzka se tyka celkového dojmu z vylohy prodejny. Bereme v tvahu ¢istotu skla vylohy,
prezentace zbozi ve vyloze, zda celkové plsobi Cisté a upravené. Vysledky za tuto otazku pro

testované prodejny jsou uvedeny v Tabulce 1.

Otazka: 1. 2. — Piisobila prezentace zboZi ve vyloze tak, Ze lakala ke vstupu?

Vyloha prodejny by méla byt dle standardt kladenych danou znackou a méla by byt jednotna.
V tomto sméru se kontroluje, zda prvky ve vyloze pusobi ldkavym dojmem a upoutaji
pozornost zédkaznikll. Samoziejme se jedna také o subjektivni vjem, ktery ma kazdy trochu
odli$ny a proto se Casto do dotaznikli k otdzkam tohoto typu ptidavaji komentare, kde dany
shopper muze vyjadfit svliij ndzor k prezentaci zbozi ve vyloze. Obecné vSak plati, ze
prezentace zbozi ve vyloze by méla byt dobfe nasvicend, figuriny v dobrém stavu, obleceni
padnouci a celkové outfity upraveny tak, aby celkovy dojem z vylohy byl na zakaznika

pozitivni.

Otazka: 1. 3. — Byly exteriéry prodejny Cisté a upravené?

Zminénou otazkou hodnotime venkovni prostory prodejny, které ovliviuji celkovy dojem
pred vstoupenim do prodejny. Hodnoti se, zda ptichod do provozovny je Cisty, bez odpadkd,

ruznych krabic a podobné.
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Celkové zhodnoceni dané sekce:

Tabulka 1 Srovnani vysledka Sekce 1

Palladium Novy Smichov Brno
3ze3 27ze3 3ze3
100 % 67 % 100 %

Vysledky prizkumu této sekce nam ukazuje, ze prodejna Praha Palladium a Brno nemé zadné

rezervy v této oblasti, nebot’ vysledek je stoprocentni. Prodejna na Novém Smichové ziskala

pouze dva body ze tfi, coz je ve vysledku 67 %. Mirny nedostatek se objevil u otazky ¢. 1. 1

tykajici se Cistoty vylohy. U této otazky byla zvolena odpovéd ,,ne,” kterd byla doplnéna

komentafem pod vyhodnocenim dané oblasti v dotazniku. Komentéi objasiiuje situaci, ze ve

vyloze byly patrné Smouhy a otisky prstli, navic na zemi vylohy byl patrny prach.

Pied vstupem

100
80
60
40
20—

0 —

Palladium

Novy Brno
Smichov

Obrazek 2 Srovnani vysledkt Sekce 1
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5.2 Vyhodnoceni Sekce 2: Po vstupu: uvitani v prodejné a osloveni

Dana sekce ndm dava moznost zhodnotit prvni dojem zakaznika po vstupu do prodejny.
Zamétuje se na to, zda byl zdkaznik pozdraven, jaka byla situace v prodejné po vstupu
zakaznika a zda zdkaznika n¢kdo z prodejct oslovil, v pfipad€, ze ano, tak zda byla doba
osloveni primétena. Za danou sekci je mozné ziskat maximaln€ 7 bodt. Otazky jsou uzaviené

s moznostmi odpovédi ANO x NE a dale otazky zaskrtavaci s moznostmi jedné odpovédi.

Otazka 2. 1. — Pozdravil Vas néktery z prodejci jakmile jste vstoupil do prodejny?

Na tuto otazku je mozné ziskat az dva body, ptfi¢emz dva body jsou pficteny v piipad¢, ze byl
pozdraven, ale aZ po né&jaké dobé stravené v prodejné. Zadny bod se nepfi¢ita v piipadé, Ze

zakaznika nikdo nepozdravil.

Otizka 2. 2. — Cemu se vénoval personal jakmile jste vstoupil do prodejny?

Tato otdzka nabizi tfi moznosti odpovédi, pfi¢emz shopper zvoli jednu z nabizenych. Za prvni
odpovéd, tedy ze persondl se vénoval zakaznikiim poptipadé jiné Cinnosti, je pricten jeden
bod. Stejné tak se pii¢ita jeden bod v piipads, e personal &ekal na zakazniky. Zadny bod se

nepfi¢ita pokud se personal vénoval nepracovnim zélezitostem.

Otazka 2. 3. — Byly interiéry prodejny Cisté a upravené?

Jedna se o otazku s moznosti vybéru ANO ¢i NE. Za kladnou odpovéd je pficten jeden bod.
Otazka hodnoti celkovy dojem z Cistoty a upravenosti prostfedi prodejny. Bereme v potaz.
zda se v prodejn¢ nenachazi krabice s nevybalenym zbozim, zda je zbozi srovnané a ucelené.

Dale pak hodnotime, zda je prodejna ¢ista a udrzovana.

Otazka 2. 4. — Oslovil Vas prodejce jako prvni?

Mozna odpovéd’ na tuto otazku je ANO ¢i NE, pti¢emz kladna odpoveéd’ znamena plus jeden

bod. Hodnotime, zda je prodejce aktivni v osloveni a nabidne pomoc zékaznikovi jako prvni.
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Otazka 2. 5. — Oslovil Vas prodejce béhem prvnich 4 minut od vstupu?

Na tuto otdzku odpovidame moznostmi ANO nebo NE. U kladné odpovédi pficitime jeden
bod. Tato otdzka navazuje na otazku ptredchozi a dopliuje ji. Zajima nas, zda prodejce
v ptipadé osloveni zdkaznika, jej oslovi v pfiméfeném case, v nasem piipad¢ Cctyf minut od
vstupu do prodejny. V pfipadé, ze prodejce zékaznika neoslovi jako prvni, hodnotime nula
body jak tuto otazku, tak i otdzku predchozi. Timto krokem ztraci prodejce celkové dva body

za danou sekci. To znamenad, ze na osloveni ze strany prodejce je kladena vétsi vaha.

Celkové zhodnoceni dané sekce:

Tabulka 2 Srovnani vysledkd Sekce 2

Palladium Novy Smichov Brno
526 276 6z6
83 % 33 % 100 %

Po shrnuti vysledkd dané sekce bylo zjisténo, ze prodejna v Brné splnila vSechna pozadovana
kritéria a neztratila tak ani jeden bod. Bezchybny prvni dojem byl na zéklad¢ toho, ze
prodejce pozdravil pfichoziho zdkaznika jiz po vstupu do prodejny. Zakaznik si vSiml
¢innosti, které se prodejci vénovali, a to obsluze zakaznikiim, vyckavanim na zakazniky,
poptipadé jiné pracovni Cinnosti. Déale se hodnotila Cistota a upravenost prodejny a také
osloveni ze strany prodejce a to do 4 minut od vstupu. V ptipad¢ splnéni téchto kritérii,
ziskava prodejna plny pocet bodu za tuto sekei, tudiz 100 % ve vysledku. Sledovana prodejna
v Palladiu ztratila jeden bod a to, ze zakaznik byl pozdraven, ale az po chvili stravené
v prodejné. Diky tomu prodejna v Palladiu ziskava ve vysledku za danou sekci 83 %. Naopak
prodejna na Novém Smichové ziskala pouze 33 %, ztratila 4 body z 6 moznych a to v tom, ze
zakaznika si nikdo nev§iml a ani jej neoslovil. Naopak plusové body ziskala tato prodejna za

Cistotu a za ¢innost prodejct, kteti se vénovali obsluze jinych zédkaznik.
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5.3 Vyhodnoceni Sekce 3: Interakce s personalem: zjiSténi potieb, nabidka

V této sekci se hodnoti nejklicoveéjsi cast celé navstévy. Pravé na obsluze zakaznika tedy
interakci s persondlem a na prezentaci zbozi je kladen velky diiraz. Na zdklad¢ sestaveného
dotazniku se tato sekce sklada z péti otdzek, pficemz jsou Ctyfi otazky logické s hodnotami
ANO ¢i NE. Za odpoveéd’ ,,ano* se pripocitava 1 bod. Dale je v této sekci otazka se Ctyfmi
moznostmi vybéru, kdy shopper zaskrtne pouze jednu odpovéd. Tyto odpovédi jsou

hodnoceny 0-2 body. Celkové za sekci je mozné ziskat 6 bodu.

Otazka 3. 1. — Jakmile jste sdélil prodejci sviij poZadavek, zacal nejprve pokladat otazky
pro zjisténi VaSich potieb?

V této otdzce se hodnoti, zda prodejce po sdéleni pozadavku zékaznika za¢ne pokladat dotazy,
aby zjistil blizsi preference zakaznika. V tomto ohledu se za otazky, které se uzndvaji jako
zjisténi potieb, poclitaji otazky tykajici se stfihu, barvy, ptilezitosti a podobné. Pokud prodejce
polozi jednu otazku a to pouze na velikost produktu, nepovazuje se to za otdzku pro zjisténi

potieb.

Otazka 3. 2. — Kolik produkti Vam prodejce nabidl?

Jedna se o otazku s vice moznostmi odpovédi. V sestaveném dotazniku jsou Ctyfi moznosti.
V ptipad€, ze prodejce pii prvotni nabidce nabidne zakaznikovi pouze jeden produkt,
popiipade vice nez tii produkty, ziskava za tuto otdzku 1 bod. V ptipadé nabidky dvou az
trech produktd, ziskava prodejce za tuto odpovéd 2 body. V pfipadé, Ze nenabidne zadny

konkrétni produkt, neziskava zadny bod.

Otazka 3. 3. — Uvedl prodejce vyhody produktu?

U této otazky se hodnoti, zda prodejce odprezentuje zbozi a béhem toho vyzdvihne vyhody
produktu ¢i ndkupu u dané spolecnosti. V piipadé odpovédi ANO, ziskava prodejce za tuto

otazku 1 bod.
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Otazka 3. 4. — Vybidl Vas prodejce k vyzkouSeni zboZi?

Hodnoti se, zda prodejce béhem nabidky zbozi na plose vyzve zdkaznika k vyzkouseni zbozi.

V piipadé¢, Ze ano, ziskava prodejce 1 bod.

Otazka 3. 5. — Nabidl Vam prodejce vodu ¢i kavu?

Tato otazka se zaméfuje na to, zda prodejce béhem navstévy nabidne zdkaznikovi malé

obcerstveni v podobé sklenice vody ¢i kavy. V ptipadé, Ze ano, ziskava 1 bod.

Celkové zhodnoceni dané sekce:

Tabulka 3 Srovnani vysledka Sekce 3

Palladium Novy Smichov Brno
3z6 476 6z6
50 % 67 % 100 %

V této oblasti si opét nejlépe vedla prodejna v Brné, kterd neztratila ani jeden bod, ¢imz si
vyslouzila 100 %. Naopak nejhiife dopadla prodejna v prazském Palladiu, ktera ziskala pouze
polovinu moznych bodd, tj. 50 %. Nedostatky byly predevSim vtom, Ze prodejce se
nezajimal o zékaznikovy potfeby, pfi prvotni nabidce nabidl pouze jeden produkt a béhem
navstévy nenabidl zdkaznikovi zaddné obcCerstveni. 2 body ztratila prodejna na Novém

Smichovée na Praze 5 a to za nezjisténi potieb zédkaznika a chybéla i nabidka obc¢erstveni.

Interakce s personalem
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5.4 Vyhodnoceni Sekce 4: Asistence pri vybéru: zkouSeni a pomoc
s vybérem u kabinek

V této sekci se hodnoceni zaméfuje na prodejcovu aktivitu béhem zkouSeni produktu
v kabinkach. Tato sekce je slozena ze Ctyt otazek logického typu s moznostmi odpovédi ANO
¢i NE. Jelikoz se klade prvnim dvéma otazkdm vétsi vahu, rozhodl se v pripadé kladné
odpovédi ANO, pricist za takovou odpovéd’ 2 body misto 1. Tyto otazky se tykaji toho, zda
prodejce je béhem zkousSeni produktu zakaznikovi u kabinek na blizku a také, zda ma snahu
zakaznika primét ke koupi, tim padem uvadi prodejni argumenty. Celkove je mozné za tuto

sekci ziskat 6 boda.

Otazka 4. 1. — Byl Vam prodejce v pribéhu zkouSeni na blizku?

Otazka hodnoti, zda byl prodejce v pritbé¢hu zkouseni produktu zédkaznikovi k dispozici a zda

byl na blizku. Je kladena vétsi vaha, proto je za kladnou odpovéd’ mozné ziskat dva body.

Otazka 4. 2. — Komentoval prodejce zkousSené zboZi, snazil se Vas presvédcit ke koupi?

Otazka se zaméfuje na prodejni argumenty béhem zkouSeni. Mezi né patfi i pochvala
v pripad¢€, ze zdkaznikovi dany produkt sedi a slusi. Dale mezi prodejni argumenty se pocita
cokoliv, co by zdkaznika mohlo pfimét ke koupi dané¢ho produktu. Otazka ma vétsi vahu, to

znamena, ze v pripad¢ kladné odpovédi, ziskava prodejce za tuto otdzku hned 2 body.

Otazka 4. 3. — Popsal Vam prodejce, jak se zkouSeny produkt da kombinovat?

Touto otazkou se sleduje, zda prodejce uvede moznosti kombinovani bud’ obecné, popiipadé
s jinymi produkty v prodejné. V piipadé kladné odpovédi ziskava prodejce za tuto otdzku 1

bod.

Otazka — 4. 4. Pokusil se prodejce uzavrit prodej?

Tato otazka se zaméfuje na takzvany ,,tah na branku,” kdy se sleduje, zda prodejce vyzve
zakaznika k nakupu. Za takové vyzvani se pocitaji fraze typu: ,,Zabalime?* ¢i ,,Mohu Vam to

ptipravit k pokladné?“ Mezi alternativy mtizeme pocitat naptiklad fraze typu: ,,Tak vezmete
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si tu bilou nebo Cernou halenku?“ V ptipadé podobnych frazi ze strany prodejce, ziska
prodejce v ramci hodnoceni 1 bod. Nelze uznavat fraze typu: ,,Jak jste se rozhodl?* v ptipadé,
7e je pronesena az po vystoupeni zdkaznika z kabinky ¢i dokonce az u pokladny, kdy je

zakaznik jiz o koupi rozhodnuty.

Celkové zhodnoceni dané sekce:

Tabulka 4 Srovnani vysledka Sekce 4

Palladium Novy Smichov Brno
526 476 526
83 % 67 % 83 %

Tato sekce se zaméfuje na asistenci prodejce béhem zkouseni produktti v kabinkach. Nejlépe
v této casti dopadla prodejna v Palladiu a Brn€, ob¢ ziskaly 5 bodi z 6 moznych. Obé
prodejny ztratily bod za otazku, zda se prodejce pokusil uzavtit prodej, tj. ,,tah na branku.*
Bod za tuto otdzku neziskala ani prodejna na Novém Smichové, které navic chybi bod za
otazku, zda prodejce popsal zdkaznikovi, jak se da zkousené obleceni kombinovat. Naopak
vSechny testované prodejny ziskaly body za otazky, zda prodejce byl na blizku béhem
zkouSeni produktt zdkaznikem a dale také, zda prodejci komentovali vyhody zkousenych

produkti.
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5.5 Vyhodnoceni Sekce 5: Ukonceni navStévy: platba a rozlouceni

Dana sekce se zaméiuje na hodnoceni samotného zavéru nakupu a to platbu u pokladny a
odchod z prodejny. Sekce je sestavena z Sesti otazek logického typu s moznostmi ANO a NE.
V piipad¢ odpovédi na otdzku moznosti ANO, ziskdva prodejce 1 bod za kazdou takovou
odpovéd’. Vyjimku vSak tvofi hned prvni otdzka, kterd se ptd, zda prodejce nabidl béhem
platby doplnkové produkty. JelikoZ je na tuto otazku kladen vétsi diraz, je mozné za ni ziskat
az 2 body. Celkové je mozné tedy ziskat az 7 bodu za tuto sekci. Mezi dalsi otazky v této
sekei patii otazka, ktera se ptd, zda prodejce vyzval zakaznika k dal$i navstéve, zda se mile
rozlou¢il, pod€koval za ndkup a popral hezky den. Déle je zde zarazena také otazka, zda

platba probéhla rychle a bez problému.

Celkové zhodnoceni dané sekce:

Tabulka 5 Srovnani vysledki Sekce 5

Palladium Novy Smichov Brno
6ze7 5ze7 6ze7
86 % 71 % 86 %

Samotny zavér ndkupu probehl veelku s dobrymi vysledky. Prodejna Palladium i s brnénskou
ziskala v této sekci 6 bodid ze 7 moznych, tj. 86 %. Bod ztratily v odlisnych otazkach.
Prodejce v Palladiu nepod€koval zédkaznikovi za nakup, za to prodejce v Brn¢ nemél penize
na vraceni, tim se proces platby pozdrzel a neprobéhl tak bez problému. Prodejce na
Smichovée splnil vSechny body az na jeden — nenabidl béhem platby dopliitkové zbozi a jelikoz
je na tuto otazku kladena vétsi vaha, ztratil tak prodejce 2 body. VSichni testovani prodejci
vyzvali zdkaznika k dal$i navstéve, poptali zdkaznikiim hezky den a milym zptisobem se

s nimi rozloucili.
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Ukonceni navstévy
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5.6 Vyhodnoceni Sekce 6: Shrnuti a komunikace

Tato sekce se tyka prodejce jako osoby takové. Shopper se rozhoduje mezi ANO ¢i NE
v otdzkach, zda na néj pusobil prodejce jako odbornik, dale zda mél pocit, ze prodejce
rozumél jeho potfebam a dale také, zda se prodejce k zakaznikovi choval s respektem a tctou.

Za danou sekci Ize ziskat az 3 body.

Celkové zhodnoceni dané sekce:

Tabulka 6 Srovnani vysledkd Sekce 6

Palladium Novy Smichov Brno
1ze3 3ze3 3ze3
33% 100 % 100 %

V této sekci ziskala brnénska prodejna spolu s prodejnou na Novém Smichové plny pocet
bod, tj. 100 %. Naopak na zaklad¢ prubéhu celé navstévy, prodejna v Palladiu ziskala pouze
jeden bod. U dvou otazek bod neziskala, jednalo se o otazku, zde mél zadkaznik pocit, ze
prodejce je odbornik, dale pak také, zda prodejce porozumél zékaznikovym potiebam.
Naopak v otdzce, zda se prodejce choval s respektem a uctou k zakaznikovi, ziskali vSichni

prodejci 1 bod.

Komunikace
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5.7 Celkové shrnuti vysledkii a porovnani navstév

Po vyhodnoceni vsSech sekci a seCteni vSech bodu jsme ziskali bodové vyhodnoceni. Na
zakladé toho se ziskany pocet bodii vydéli poctem maximalné¢ moznych bodu, tj. 31. Timto
krokem vznikne celkové procentudlni vyhodnoceni. Nejlépe se v této kontrolni viné datilo
prodejné v Brné, ktera ziskala 29 bodu, které odpovidaji 94 % celkové. Na druhém misté se
umistila prodejna v Palladiu s 23 body, tj. 74 %. Naopak nejmén¢ se dafilo prodejné na

Novém Smichové, kterd ziskala jen 20 bodi, to odpovida 65 %.

K celkovému procentu je ptidano i slovni hodnoceni. A to nasledovné¢:
- prodejna Brno (93 %): vyborny vykon!
- prodejna Palladium (74 %): pramérny vykon!

- prodejna Novy Smichov (65 %): podprimérny vykon!

5.7.1 Zhodnoceni prodejny Brno

Prodejna pii testovacim nakupu ztratila celkové pouze 2 body. 1 bod ztratila za to, Ze prodejce
nevybidl zdkaznika k ndkupu a také prodejce nemél penize na vraceni, tim se proces platby
zdrzel. Ostatni testovana kritéria byla splnéna a celkové tato prodejna uspéla v testovaci viné
nejlépe a je tim vyhodnocena za nejlepsi. Celkovy nakup probéhl ptijemné a zdkaznik byl

s poskytnutym servisem spokojeny.

5.7.2 Zhodnoceni prodejny Palladium

Prodejna v provedeném mystery shoppingu ztratila celkové 8 bodi. Celkové byla prodejna
Cista a upravend, zakaznik byl pozdraven jednim z prodejcii, ale ne bezprostiedné po vstupu
do prodejny, nybrz po néjaké dob¢ stravené v prodejné. Prodejce oslovil zakaznika jako prvni
a to 1 ve sledovaném casovém intervalu 4 minut od vstupu. Zakaznik sdélil sviij pozadavek a
prodejce nabidl pouze 1 produkt, Zadny dal$i pro srovnani zakaznikovi nenabidl, rovnéz
nezjistoval zdkaznikovy potieby. Béhem celého nakupu zdkaznikovi nenabidl Zzadné
obcCerstveni. Prodejce asistoval zakaznikovi pii vybéru zbozi a pribézné komentoval jeho
vyhody, uzavfit prodej se vSak nepokusil. U pokladny nabidl doplikové produkty,
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nepodékoval vSak za nakup. Zakaznik nemél pocit, ze prodejce porozumél jeho potiebam.
Celkoveé se jedna o pramérny vykon. U prodejny s luxusnim zbozim by se vSak o¢ekaval lepsi

vykon.

5.7.3 Zhodnoceni prodejny Novy Smichov

Prodejna na Novém Smichové dopadla ze vSech testovanych prodejen nejhiife. Ziskala pouze
20 bodt coz odpovida 65 %. Prvni bod prodejna ztratila diky vyloze, na které byly Smouhy a
otisky prsti. Zakaznik vstoupil do prodejny a vSiml si prodejcti, kteti se vénovali ostatnim
zakaznikiim. Mystery zakaznika vSak nikdo z prodejcti nepozdravil a dokonce ani neoslovil
béhem 4 minut od vstupu. Zakaznik oslovil prodejce sam a sdélil mu jeho pozadavek. Na to
prodejce zareagoval tak, ze nabidl spontanné 2-3 produkty pro srovnani. Zakaznikovy potieby
vSak nezjistoval. Béhem celého nakupu prodejce nenabidl zakaznikovi zddné obcerstveni.
Prodejce byl zdkaznikovi na blizku béhem zkouseni, komentoval zkousen¢ zbozi, ale neuvedl,
jak se da zkombinovat. Rovnéz zédkaznika nevyzval k ndkupu. U pokladny prodejce nenabidl
zadné doplnkové produkty, naopak rozlouceni bylo pratelské a obsahovalo vSechny testované
prvky. Zakaznik byl s komunikaci s prodejcem spokojeny. Celkové je tento vykon prodejce

podprimérny.

Celkovy vysledek
100
80
60
40
20
0 R— [I— (I—
Palladium Novy Brno
Smichov

Obrazek 8 Celkovy vysledek

45



5.8 Doporuceni

Na zékladé¢ vysledk je jednoznacné, ze nedostatky v Cistot¢ ¢i upravenosti testované
prodejny vcelku nemaji. Nedostatky se objevily v pozdravu a osloveni, kdy zakaznik nebyl
ani pozdraven ani osloven. Déle se objevily rezervy ve zjisStovani potieb zakaznika a nabidce
produktt, kdy ve dvou p¥ipadech prodejci nenabidli jiny produkt ke srovnani. Casto také
nenabidli zdkaznikiim mens$i obcerstveni. Ani v jednom piipadé se prodejci nepokusili o
uzavieni prodeje, nevyzvali zakaznika ke koupi. Béhem posledni ¢asti nakupu — platby, se

neobjevily vyrazné rezervy, pouze prodejci zapominaji na nabidku dopliikového sortimentu.

Na zéklad¢ téchto vysledkl z testovacich navstév je doporuceno ziskané vysledky pouzit jako

podklad pro skoleni prodejcu.

Skoleni bylo zkoncipovano se zaméfenim na prodejni dovednosti, tzv. soft skills, kde je

navrzen nasledny harmonogram Skoleni:

1. komunikace se zakaznikem:

pozdraveni, osloveni, vyzvani k nakupu, typologie zdkazniki
zjisStovani potieb zédkaznika a pokladani otevienych otazek
uzaviraci techniky - jak poznat, ze zdkaznik chce koupit
neverbalni komunikace a fe¢ t¢la zakaznika

dopliikovy prodej - jak vhodné nabizet dalsi produkty
zaklady rétoriky

sebe-motivace pracovnikll

e A U e

prakticka ¢ast - nacvik ziskanych dovednosti

Toto Skoleni by mélo trvat 4-5 hodin, priitbézné by se ocekavala interakce Skolenych prodejcti

a nacvik ziskanych dovednosti ve dvojicich ¢i skupinach.

Mystery shopping je doporuceno provadét kazdy mésic a zhodnotit kazdou pobocku 1-2 krat
v daném mésici. Skoleni prodejcti je doporu¢eno zopakovat po cca 3 mésicich od prvniho
Skoleni a poté opakovat jednou za jeden az dva roky. Dalsi Skoleni by se zamétovala na

zjisténé nedostatky z minulych mystery shopping navstév.

Rovnéz se doporucuje sledovat vyvoj v Case a vysledky jednotlivych vin mystery shoppingu

porovnavat, zjiStovat nové postichy a nedostatky, na kterych nasledné pracovat.
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6. ZAVER

Po vyhodnoceni testovacich navstév bylo zjisténo, Ze rezervy se netykaji Cistoty a upravenosti
prodejen a vyloh, nybrz zédkaznického servisu. Hlavni nedostatky se objevily pfi zjistovani
potieb zakaznika, kdy prodejci ¢asto zapominali pokladat zakaznikovi otazky, aby zjistili jeho
bliz8i predstavu a od toho pak mohli nabidnout konkrétni zbozi tak, aby odpovidalo ptéani

zékaznika.

Rovnéz jako dalsi klicovy nedostatek bylo zjisténo, ze prodejci v nékterych piipadech

nenabidli pfi prvotni nabidce jiny produkt pro srovnani.

Ani v jednom pfipadé¢ nevyzvali zadkaznika k ndkupu, to znamend, ze chybi tzv. ,tah na

branku.

Béhem ukonceni navstévy, tedy platby u pokladny bylo zjisténo, ze prodejci vesmés nenabidli
dopliikovy produkt. Pravé doplitkovy prodej je pro spole¢nost dilezity a navysuje obrat a tedy
i utratu zdkaznika. Jiné nedostatky v pribéhu placeni a ukonceni navstévy jiz nebyly tak

zasadni.

Vysledky z jednotlivych mystery navstév byly vyhodnoceny dle jednotlivych sekci a shrnuty
do celkového skore. V jednom ptipadé se jednalo o vyborny vykon, kdy takové hodnoceni

dosahovalo az 93 %. U dalSich dvou byl pak vykon primérny az dokonce podprumérny.

Primérny vykon byl u testované navstévy v prazském centru a dosahoval 74 %. V jiné

prazské prodejné byl vykon podprimérny, dosahoval vysledku pouze 65 %.

Na zdklad¢ takto zjisténych vysledkli bylo navrzeno doporuceni. Jako prvni krok bylo
navrzeno Skoleni pro prodejce na tzv. soft skills. Byl zkoncipovan i prubéh skoleni, které se
zamétfuje na odstranéni zjisSténych nedostatki a také na celkovy prodejni proces vcetné
nacviku ziskanych dovednosti. Jako podklad pro Skoleni by byly vyuzity vysledky z mystery
shoppingu. Na zakladé téchto vysledkl bylo také doporuceno, jak ¢asto by se mél mystery

shopping i skoleni opakovat.
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8. PRILOHY
Sestaveny dotaznik

DOTAZNIK - MYSTERY SHOPPING

PRODEJNA S LUXUSNIM OBLECENIM

Jméno mystery shoppera:

Adresa provozovny:

Datum navstévy:

Cas navstévy:

Zakoupeny artikl:

1. Pred vstupem: interiéry a exteriéry

1. 1. Byla vyloha ¢ista a upravena? (1 b.)

ANO x NE

1. 2. Pusobila prezentace zboZi ve vyloze tak, Ze lakala ke vstupu? (1 b.)
ANO x NE

1. 3. Byly exteriéry prodejny Cisté a upravené? (1 b.)

ANO x NE

ziskano ze 3 moznych

KOMENTAR:
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2. Po vstupu: uvitani v prodejné a osloveni

2. 1. Pozdravil Vas néktery z prodejct jakmile jste vstoupil do prodejny?
a) Ano, ihned po vstupu do prodejny. (2 b.)
b) Ano, po chvili strdvené v prodejné. (1 b.)
¢) Ne, nikdo mé nepozdravil. (0 b.)

2. 2. Cemu se vénoval personal jakmile jste vstoupil do prodejny?

a) Vénoval se zakaznikim, popt. vybalovani zbozi ¢i jiné ¢innosti. (1 b.)
b) Sledoval zakazniky, poptipadé cekal na zdkazniky. (1 b.)

¢) Bavil se s kolegy o nepracovnich vécech, popf. jiné nepracovni ¢innosti. (0 b.)

2. 3. Byly interiéry prodejny cisté a upravené? (1 b.)

ANO x NE

2. 4. Oslovil Vas prodejce jako prvni? (1 b.)

ANO x NE

2. 5. Oslovil Vas prodejce béhem prvnich 4 minut od vstupu? (1 b.)

ANO x NE

ziskano ze 6 moznych

KOMENTAR:
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3. Interakce s personalem: zjiSténi potieb, nabidka

3. 1. Jakmile jste sdélil prodejci sviij poZzadavek, zacal nejprve pokladat otazky pro

zjisténi VaSich potieb? (1 b.)
ANO x NE

3. 2. Kolik produktii Vam prodejce nabidl?

a) Zadny, popf. pouze mé vyzval, abych se poohlédl. (0 b.)
b) 1 produkt (1 b.)
¢) 2-3 produkty (2 b.)

¢) vice nez 3 produkty (1 b.)

3. 3. Uvedl prodejce vyhody produktu? (1 b.)

ANO x NE

3. 4. Vybidl Vas prodejce k vyzkouseni zbozi? (1 b.)
ANO x NE

3. 5. Nabidl Vam prodejce vodu ¢i kavu? (1 b.)

ANO x NE

ziskano ze 6 moznych

KOMENTAR:
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4. Asistence pri vybéru: zkouSeni a pomoc s vybérem u kabinek

4. 1. Byl Vam prodejce v pribéhu zkouseni na blizku? (2 b.)

ANO x NE

4. 2. Komentoval prodejce zkouSené zboZi, snazil se Vas presvédcit ke koupi? (2 b.)
ANO x NE

4. 3. Popsal Vam prodejce, jak se zkouSeny produkt da kombinovat? (1 b.)

ANO x NE

4. 4. Pokusil se prodejce uzavrit prodej? (1 b.)
(Napr. ,,Mohu Vam to pripravit k pokladné? )

ANO x NE

ziskano ze 6 moznych

KOMENTAR:
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5. Ukonceni navstévy: platba a rozlouceni

5. 1. Nabidl Vam prodejce u pokladny dopliikkové zboZzi? (2 b.)
ANO x NE

5. 2. Probéhla platba rychle a bez problému? (1 b.)

ANO x NE

5. 3. Vyzval Vas prodejce k dal$i navstévé? (1 b.)

ANO x NE

5. 4. Popial Vam prodejce hezky den? (1 b.)

ANO x NE

5. 5. Podékoval Vam prodejce za nakup? (1 b.)

ANO x NE

5. 6. Rozloudil se s Vami prodejce milym zptasobem? (1 b.)

ANO x NE

ziskano ze 7 moznych

KOMENTAR:
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6. Shrnuti a komunikace

6. 1. Pisobil na Vas prodejce jako odbornik? (1 b.)

ANO x NE

6. 1. MéI jste pocit, Ze prodejce rozumél Vasim potiebam? (1 b.)
ANO x NE

6. 1. Choval se k Vam prodejce s respektem a tctou k zakaznikovi? (1 b.)

ANO x NE
ziskano ze 3 moznych
KOMENTAR:
CELKOVE ZISKANO: /31 b.
CELKEM %: %
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