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Hodnoceni prodejnich sluzeb metodou Mystery
Shopping

Sales services evaluation by Mystery Shopping mettio

Souhrn

Tato diplomova prace na téma Hodnoceni prodejnicheb metodou Mystery
Shopping se za#huje na kvalitu poskytovanych sluzeb &ipé zakaznika ve vybrané
spole&nosti. Prace je roztena do dvoucasti, teoretické a praktické. Teoretickast

s

definuje nejdlezit¢jSi terminy =z oblasti marketingu a marketingovéhgzkumu,
vyswtluje vyzkumnou techniku Mystery Shopping a takézaetiuje na oblast p& o
zékazniky. V praktickécasti byl proveden marketingovy vyzkum metodou Mrgste
Shopping se za#henim na oblast prodeje obuvi. Tat@st je dokumentovdna na
spole&nosti Deichmann-Obuv s.r.o. Mystery Shopping ke#iv vyhodnocuje prodejni
sluzby spolénosti a na zakladsrovnani vysledk je provedeno zhodnoceni a dopamui a

také jsou identifikovany nedostatky této metody.

Kli ¢éova slova:hodnoceni prodejnich sluzeb, marketing, Mysterg@@img, osobni prodej,

tajny zakaznik, zdkaznik



Summary

This thesis called Sales Services Evaluation by tétysShopping method is
focusing on quality service and customer care ioseh company. The work is divided
into two parts, theoretical and practical. The tle&oal section defines important terms of
marketing and marketing research, explains thearebetechnique of Mystery Shopping,
and also focuses on customer care. In the pragted| a market research by Mystery
Shopping method was conducted with a focus on afeselling shoes. This section is
illustrated on the company Deichmann-Shoes Ltd. tetysShopping evaluates quality
sales services of the company and an assessmenmeemmmendations are determined
based on the comparison of results and there s siisrtcomings identification of this
method.

Keywords: customer, personal sales, marketing, Mystery BégpMystery Shopping,

sales services evaluation
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1 Uvod

Kvalitni sluzby jsou jist pfanim kazdého zakaznika, stejtak jako panim kazdé
firmy je spokojeny zakaznik. Zakaznik spokojenyakoupenym vyrobkem nebo sluzbou
totiz predstavuje zdroj zisku nejen aktuélniho, atedevsim budouciho, protoze &Spy
prodej je prodej opakovanyrd&pokladem k poskytovani kvalitnich produlkt sluzeb, a
tedy i k ziskani spokojenych zakazini& déletrvajiciho zisku, je znalost feli a pani
zakaznika. Od znalosti poZzadavkowasnych i budoucich zakaziilse odvijeji dalSi
aktivity podniku.

V osmdesatych letech @dhziovali marketingovi odbornici pohled, ktery byl
orientovan na zakaznika, to znamena, fedevSim byly zohlatbvany jeho pdeby.
Patatkem devadesatych let se do fmap zajmu dostala spokojenost zakaznika acmn
se na p& o zakaznika, rozvoj a upgevani vztali se ukazuje byt v séasném sila
konkurergnim prostedi UsgSné. Aby firma mohla uskuigovat vSechny tytainnosti,
jsou pro ni nezbytné informace, které ji umoZzni hopit pozadavky trhu. K ziskani
nezbytnych informaci slouzi marketingovy vyzkum.

Marketingovy vyzkum dnes na trhu pebuje kazdy subjekt, ktery chce &sp boji o
zékazniky s konkurenci. Hled4 odgdi na otazky tykajici se nakupniho chovani
zékaznik, kvality distribuce vyrobk, innosti reklamy, vnitro a vhpodnikovécinnosti,
cen a dalSich priksystému marketingovéheni.

Souasti technik marketingového vyzkumu je metoda, &ise nazyva Mystery
Shopping. Mystery Shopping je vyzkumna technika&rddi pouzivaada komemich i
nekomeénich instituci a jejimz delem je vyhodnoceni Uro¥nsluzeb poskytovanych
zakaznikm a v navaznosti na zj&té vysledky iniciovat zkvalitni téchto sluzeb.
Vyznam této metody stale roste, protoze uigE odhalit skut&nou Urove
poskytovanych sluzeb.

Tato diplomova prace se bude zabyvat hodnocenieprizh sluzeb pomoci metody
Mystery Shopping ve spairosti Deichmann-Obuv s.r.o.



2  Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

2.1.1 Hlavni cil diplomové prace

Hlavnim cilem prace je zhodnotit kvalitu prodejnislizeb ve vybrané spdaleosti
metodou Mystery Shopping, provést srovnani hodricgera zaklad zjistenych vysledk
identifikovat gipadné nedostatky v poskytovanych prodejnich sktzba

2.1.2 VedlejSi cile diplomové prace

e

* Analyza aktualni arowh p&e o zakazniky a vytipovani néjezitejSich
kritérii, které se podileji na celkové spokojenagkaznik.

* Na zaklad zjisttnych vysledk zantteni se na spoteé faktory, které iy
vliv na pripadné negativni hodnoceni.

* ldentifikace nedostatkmetody MS v marketingovém vyzkumu.

2.2 Metodika prace

Prace se sklada z teoretické a prakti¢ksti. V teoretické, reSerSwasti prace je
pouzita analyza dokumentTatocast diplomové prace se zémje na exaktni definovani
zakladnich pojm, se kterymi bude v ibéhu zpracovavani tématu pracovano, jsou zde
marketingu a marketingového vyzkumu. ReSerSe s& appoznatkyerpané z tignych
dokument (odborna literatura, odbornéasopisy) a dalSich materialhromadného
predavani informaci ¢(anky na ¢eskych i zahraghich internetovych portalech). Na
zaklad analyzy &chto dokumerit byla sestavena teoreticka vychodiska prace. Studiu
sekundérnich dat se tykarepevsim literatury zabyvajici se marketingem &i p&
zakazniky. K ziskani informaci o Mystery Shoppingu vyuzito hlave internetu.
Duvodem je fakt, Ze se jedna o p&m novou vyzkumnou techniku marketingového
vyzkumu a ¥tSina odbornych publikaci se o této metadhinuje pouze stiné a ne¥nuje
ji ptili§ pozornosti. VSechny materialy, ze kterych by#wpano, jsou uvedeny v seznamu

literatury a pouzitych zdrojich.



Charakteristika vybraného subjektu je zpracovanazaklad analyzy internich
dokument, informanich broZzur a informaci z internetového portalu |apwsti
Deichmann-Obuv s.r.0.

V ramci praktickécasti jsou realizovany dva vzajetnprovazané gizkumy. Nejprve
je provedeno dotaznikové Emti s cilem analyzovat spokojenost néttodgbraného
vzorku zékaznik spol&nosti Deichmann-Obuv s.r.0. Dotazniky byly distolény
osobrt mezi zakazniky, ki¢ praw uskuté€nili nakup. Na dotaznikové $eni
bezprostedre navazuje vlastni aplikace vyzkumné metody Myst8hopping, jejimz
cilem je kvalitativie prowtit Urovenr poskytovanych sluzeb ve vybranych prodejnach. Pro
skér dat potebnych k zisk&ni informaci o aktudlni Urovnic@éo zakazniky byl ied
samotnym vyzkumem zpracovan hodnotici formwdamanual, ktery slouzi k vypini
tohoto formulée. Zpracovanim formuté@ a manualu se podralnzabyva nasledujici
podkapitola 2.2.1 Tvorba manualu a fornfal&ajného zakaznika. Kritéria, ktera jsou
sledovdna a hodnocena, byla fegqchazejicim dotaznikovém #&ati vyhodnocena
zakazniky jako nejdezit¢jSi. Ihned po provedeni Mystery Shoppingu byl powre

zadznam a nasledmata vyhodnocena a zpracovana.

2.2.1 Tvorba manualu a formulare tajného zédkaznika

Manual tajného zdkaznikaifhac. 1] slouzi k vyplgni formul&e tajného zakaznika
pii Mystery Shoppingu [Floha ¢. 2]. Pro usnadii vypliovani formul&e jsou striné
vyswtlivky uvedeny také Pimo ve formulé. Manual a stejé tak formul& pro Mystery
Shopping byl sestaven z osmi vyhodnocovanych kafegekci A-H, které postihuji cely
praibéh  navstvy prodejny (Celkovy vzhled prodejny, Pozdrav, Bed,
Ochota/Odbornost, Jednani u pokladny, Ro#aoi, Vratka). Sekce A Statistické
standardy neni ¥azena mezi vyhodnocované kategorie, ma pouze iafmincharakter a
zakoupeném produktu. Rali jednotlivych sekci a otdzek v manualu korespgnd
s pdadim ve formulé tajného zakaznika. Pod kategorie bylafrazana jednotliva
hodnocena kritéria (otazky 7 -¢. 22) a uéena rkolikabodova stupnice, kdy maximalni
dosazitelna hodnota je stanovena na Sipoadnimalni 1 bod. Tam, kde sekce nedovoluje

uvést vSech ¢ moznych alternativ, jsou kritéria stanovena patlpowdi ano/ne.



Pro vytipovani kkkovych kritérii a podstatnych zn@akhodnocenych sluzeb bylaqu
zahajenim samotného Mystery Shoppingu vyuZito vymké& metody dotaznikového
Seteni, kterym se zji®valo, co je pro zadkazniky skdte dilezité a na co budéeba se v

dalSim Saeni gedevsim zawfit.



3 Literarni reSerse

3.1 Marketing

Marketing je zaloZen ipdevSim na vztazich se zakazniky. Zakladem je wgpok
potreb a pani zadkaznika na jedné stéaa tvorba zisku na strardruhé. Marketingovou
koncepci charakterizoval uz Adam Smith v roce 148, uvedl, Ze “spdeba je hlavni
duvod pra vyrabst”. [1]

Jednoduchéa slovnikova definice marketingu zni :ketarg je zmfisob gesunu
zboZi od vyrobce ke spebiteli. [2] Kotler [3] uvadi podrobijSi zékladni definici
marketingu, podle které je marketing proces, jghmitednictvim uspokojuji jednotlivci i
skupiny své pdeby a pani v procesu vyroby a smy vyrobki ¢i jinych hodnot. RozliSuje
mezi spoléenskou a manazerskou definici marketingu. Sjgolgka definice ukazuje roli
marketingu ve spotmosti a zni: ,Marketing je spalensky proces,v dmzZ jedinci a
skupiny ziskavaji to, co p@buji a chiji, a kthem rghoz vytvd&ime, nabizime a svobogn
smenujeme s jinymi vyrobky a sluzbami, které maji hoadnbManaZzerské pojeti definuje
marketing jako ,,umini prodeje vyrob#.” [4]

Podle definice Americké marketingové asociace (AM#gdstavuje marketing
proces planovani a realizace koncepci, tvorby @eapagace a distribuce myslenek,
vyrobki a sluzeb s cilem dosahnout takové&isym kterd uspokoji pozadavky jednotliva
organizaci. [5]

Marketingova definice dle Petera Druckera, vyznamon@merického teoretika
fizeni, povazovaného za zakladatele moderniho mareada, zni také zajimayv
»Lze predpokladat, Zze vzdy bude existovat/glod r*co prodavat. Cilem marketingu je
vSak uinit prodavani ¢cimsi nadbytenym. Cilem marketingu je chapat zakaznika tak
dobre, aby se mu vyrobky nebo sluzby hodily a prodésalgamy. V idealninripadce by
m¢l marketing vyustit v ziskani zakaznika ochotnélpmkat. VSe'eho je pak zapéebi je
ucinit pak vyrobek nebo sluzbu dostupnynf]

Z tuzemskych odbornik lze nagiklad uvést Janu B@kovou, ktera marketing
popisuje jako proces, vémZ jednotlivci a skupiny ziskavaji préstinictvim tvorby a

smeny produkfi a hodnot to, co poZaduiji. [6]



Marketing je velmi dlezitou wdni disciplinou, ale neni to pouzéda o reklam a
prodejnich technikach, jak se mnozi lidé domniviagklama a prodejipdstavuji pouze
dvé¢ z mnoha funkci marketingu, jsou $d@sti souboru marketingovych nastrokteré
spole&nym pisobenim ovliviuji trh. Zakladni rozdil mezi prodejem a marketingse da
jednoduse definovat tak, Ze prodej se sedstie na pateby prodavajiciho a marketing na
potreby zakaznika. [7] &kolik dalSich hlavnich rozdil mezi prodejem a marketingem

ukazuje nasledujici tabulka [8].

Tab.¢. 1 Rozdil mezi prodejem a marketingem

PRODEJ ZBOZi MARKETING
orientovan na prode;j orientovan na zakaznika
vystup prodan zakaznikovi vystup utuje marketingovy vyzkum
jednostranny proces oboustranny proces
kratkodobé cile dlouhodobé cile
orientovan na objem orientovan na zisk
diraz na jednotlivé spisbitele diaraz na skupiny zakaznik
zuzeny pohled na p@by zakaznika Siroky pohled na péeby zakaznika
neformalni planovani a #mé vazba integrované planovani a &péa vazba
malo se pfizpusobuje prosedi vhodre se fizpasobuje prosedi

Zdroj: Evans, Joel R.; Berman, Barry. Marketing.lii@o Macmillan, 1982. ISBN 978-07-329-5211-2.

3.1.1 Koncepce marketingovéhdizeni

Kotler [3] uvadi nasledujich & koncepci, které firmy vyuZivaji fp svych
marketingovych aktivitach: vyrobni, vyrobkovou, gepni, marketingovou a spaékensky
marketing.

Vyrobni koncepce je jednou z nejstarSich manaZerskych koncepcirakte
piedpoklada, Ze sp@bitelé davaji fednost levnym a Siroce dostupnym vyrolvk Tato
teorie miZze byt UspsSna jen tehdy, pokud poptavka budeyySovat nabidku a manave
budou hledat moznosti, jak zvySsit vyrobu, nebo mblaou vysoké vyrobni naklady a za

Ucelem jejich snizeni jegeba zvysit produktivitu prace. [3]

! Viastni Uprava



Vyrobkova koncepcevychazi z pedpokladu, Ze zédkaznici tgunosiiuji vysoce
kvalitni, spolehlivé, zajimavé a moderni vyrobkyote by firmy nmély soustavl inovovat

a zlepSovat parametry a vlastnosti vyrob3]

Prodejni koncepceklade diraz na prodej vyrohk ktery je roz&en a podporovan
riznymi nastroji, protoZze pouze tyto vyrobky budowkaznici kupovat v dostateém
mnoZstvi. Tato koncepce je vyuzivanéegqevsim u vyrobk které zakaznici s

nevyhledavaiji, napencyklopedie, pojighi, atp. [3]

Marketingova koncepce je orientovana simem k zakaznikovi. Je zaloZena na
teorii, Ze firma niZze dosahnout stanovenychigipokud spravé odhadne fani a pateby

zakaznika na cilovém trhu a dokaze je uspokojktefesji nez konkurence. [3]

Spoletensky marketing je nejno¥jSi koncepce, ktera je také zaloZena na
myslence, Ze firma musi uspokojovatibly a pani zakaznika dinngji nez konkurence,
ale tato teorie zohlédje kront dlouhodobych zjin spotebiteli rovnéz dlouhodobé

zajmy spolénosti. [3]
3.1.2 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je systematicky a citelomy proces, ktery séuje k
shromazdni uritych konkrétnich informaci o situaci na trhu. Zalje planovani,
shroma#@’ovani, analyzu a interpretaci informaci, které jsoofrebné pro konkrétni
marketingova rozhodnuti. [3fyzkum mize byt aplikovan na kteroukoli formu trhu, kde
se stetava prodejce a nakupujici z&elem vyngny a zvySeni hodnoty. ke byt proveden
jako jednorazovy projekt (nazyva se vyzkamh hog nebo niZze zahrnovat néptrzité a
pravidelné sledovani [9]Podle asociace ESOMARje nyni marketingovy vyzkum

odwétvim s celoswtovym obratem v hodnétasi 16,5 miliardy doldir. [4]

2 European Society for Opinion and Marketing Resegrawtova asociace profesiorigh organizaci z oblasti vyzkumu
veiejného migni a trhu. [10]
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Hlavnim cilem marketingového vyzkumu je poskytngadstatné a objektivni
informace o trhu. NejdezitéjSi jsou informace o zakaznikovi. Kr@éméch zakladnich
(nag. osobni charakteristiky, misto a sloZeni nakupii),gootebuje obchodnik také zjistit
informace o celkové spokojenosti zakaznika, protZeznalostiéchto informaci mze
|épe porozuriét potrebam zakaznik I1épe gipravit nabidku a dosahnout lepSi komunikace
se zdkaznikem. [11]

Mezi nejdilezit¢jSi faktory, které ovliviuji Urovei a kvalitu marketingového
vyzkum mizeme z#adit techniku marketingového vyzkumtgasové moznosti, kvalifikaci

pracovniki a finarni moznosti [11].

Marketingovy vyzkum rmizemeclenit podle gkolika hledisek nap podle @elu,
zpisobu ziskavani informaci, podle povahy ziskavanytdhrmaci, atd. V rozéleni
marketingového vyzkumu podleiznych hledisek se mnozi atitoodliSuji, asi

nejpodrobgji seclenénim MV zabyva Kotler a Kozel [3, 12].

Clenéni podle cile vyzkumného projektu

e monitorovaci vyzkum - cilem je ziskat informace a@itinim a vr&jSim
marketingovém protdi a odhalovat moznéifezitosti a ohrozeni; [12]

e explorativni vyzkum - ma za cil shromazditegkzzné informace, které maji
pomoci definovat problém a odhadnout hypotézy; [3]

e deskriptivni vyzkum - cilem je popsat marketingg@réblémy, pipadré situaci na
trhu (napiklad trzni potencidl pro vyrobek, demografické téaly, postoje
spotebitel, atd.); [3]

» kauzalni vyzkum - sfuje k otestovani hypotéz originnych a néaslednych
vztazich; [3]

» prognosticky vyzkum - cilem je predikce budoucifuoje; [12]

» koncegni vyzkum - cilem je ziskat komplexni vystupy. [3]
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Tab. & 2 Typy vyzkumu dledelu®

Sledovat pros¥edi > Monitorovaci vyzkum
Nachazet &el vyzkumu > Explorativni vyzkum
Popisovat jev > Deskriptivni vyzkum
Vysvétlovat priciny > Kauzalni vyzkum
Odhadovat budoucnost > Prognosticky vyzkum
Analyzovat vhodnost opateni > Koncepeni vyzkum

Zdroj: Kozel, Roman a kolektiv. Moderni marketinggyzkum. Praha: Grada Publishing, a.s., 2006. ISBN
80-247-0966-X.

Clenéni podle zpisobu ziskavani informaci
e primarni vyzkum — provaghy v terénu, s jeho pomoci dostaneme primarni Gdaje
nag. zjistovani nazar na vyrobek, zng&ku, firmu pomoci dotazovani, pozorovani;
[12]

Obr. ¢. 1 Zakladni metody siu primarnich tdaji’

Pozorovani

Dotazovani Experiment

Zdroj: Kozel, Roman a kolektiv. Moderni marketingeyzkum. Praha: Grada Publishing, a.s., 2006. ISBN
80-247-0966-X.

3 Viastni Uprava
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* sekundarni vyzkum — vychazi z publikovanych ddajpg. skér adaji z raenek,
casopis.. [12]

Clenéni podle povahy ziskavanych informaci

» kvantitativni vyzkum — zjituje popisné informace, prové s cilem postihnout
dostatén¢ velky a reprezentativni vzorek jednotek. Zakladnitachnikami
kvantitativniho vyzkumu jsou osobni rozhovory, pag@ni, experiment a pisemné
dotazy; [11]

« kvalitativni vyzkum — hleda fii¥iny, vztahy a zavislosti mezi subjekty, snazi se
zjistit davody chovani lidi, jejich motivy afffiny. MaZe slouzit jako dopkk
kvantitativnich poznatk Omezuje se na mensighp dotazovanych jednotek. [11]

Zakladnimi technikami kvalitativniho vyzkumu jsolohbkové rozhovory, skupinové

rozhovory a projektivni techniky. [11]

V terminologii marketingového vyzkumu setudeme setkat se zakladnimi terminy
jako: zadavatel vyzkumu, realizator vyzkumdgegmet vyzkumu, cile vyzkumu a objekt
vyzkumu. Zadavatelemmarketingového vyzkumu je jednoduSe ten, kdo sbipg¢dnava a
financuje ho, realizatorem (vyzkumnik) je odbornkiery je schopny kvalifikovan
zvladnout cely proces marketingového vyzkumu odamédh zpracovani projektu, &b
informaci vterénu, az po statistické zpracovant, daterpretaci vysledk prakticka
doporikeni a zavry, predmétem marketingového vyzkumu byva ¢ily socialre-
ekonomicky problém. i#esna formulace problému unminge osobam provagicim
vyzkum stanovit takové postupy vyzkumu, které zab&zziskani informaci péebnych
k vyteSeni problému. Na zakkadproblému je nasledn stanoven cilvyzkumu. Je
vyjadrovan tzv. programovymi otazkami, které bglynprecizré definovat, co ma vyzkum
zjistit. Objekt vyzkumue potom jakykoli socialni Gtvar @dre vymezenymi zakladnimi
¢asovymi a prostorovymi séadnicemi. Jefeba pesre definovat jeho viastnosti. [13]
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Proces marketingového vyzkumu

Kozel [12] cli proces marketingového vyzkumu népgpavnou a realizani fazi.
Soutasti ipravné faze je definovani problému (cile), oriéntaanalyza situace a plan
vyzkumného projektu. Realizai faze zahrnuje €b Udaji, zpracovani Udaj analyzu

Gdaji, interpretaci vysledka zaérecnou zpravu.

Kotler [4] podobr definuje Sest krakefektivniho marketingového vyzkumu:

1. krok: Definovani problému, alternativ rozhodnuti a eiyzkumu
plan, ktery obsahuje vSechndile¥ita fakta pro spkni vyzkumného ukolu. Cil
vyzkumu byva obvykle vyjd@n obecnou hypotézou, coz je vypdvo dosud

neprokazaném stavu jeve zkoumané oblasti. [4]

2. krok: Tvorba vyzkumného planu
Plan slouzi ke specifikaci informaci a postupuwcjegiskani. ¥tsina autot [3, 11, 12,
14] se shoduje v tom, co by vyzkumny plaal mbsahovat. Je torpdevsim formulace
problému, navrhteSeni a ueni cile. Je také nutné si v planu stanovit infamha
potieby, jejich strukturu a zdroje a technikdipadré nastroje vyzkumu. Plan bydn
dale obsahovat vlastni vyzkum, statistické zpranbvagsledki a jejich interpretaci a

prezentaci. Dlezity je ovSem tasovy rozvrh etap a rozpet naklad na vyzkum. [4]

3. krok: Shroma#@’ovani informaci

Tato faze je nejnakladjsi a riziko vzniku chyb je zde nej&i. [4]

4. krok: Analyza informaci
Je to procestidéni informaci. B kvantitativnim vyzkumu tento krok tpdstavuje
statistické velliny vyjadrujici nag. cetnosti vyskytu, sedni hodnoty, miry zavislosti
mezi promnnymi. Existuji p@itacové programy, které tento krok zjednoduSuji. Je
také hodnocena reprezentativnost ziskanychaudgjich validita, tj. do jaké miry
ziskané udaje opravdu hodnoti to, co hodnotit majikvalitativniho vyzkumu je
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analyzovan kazdy jednotlivy {ipad“, jsou vyhodnocovany pouZzité rapé

psychologické postupy, jde o nalezeHtim, motivi. [4]

5. krok: Prezentace zé&x

Tento krok pestavuje zpracovani a prezentaciZé&iné zpravy. Ta musi obsahovat
stanoveni fedmetu a cile vyzkumu (podle zadani)epled metodickych postip popis
zkoumaného souboru, shrnuti zakladnich poZnatkzkumu a roviz dopordeni pro

feSeni zkoumaného problému. [4]

6. krok: Rozhodovani
Vysledky vyzkumu jsou podkladem pro marketingovazhenuti pro reSeni
problému, ktery byl fedmétem Seteni. Za¥ry vyzkumu by nély managementu dat
informace, které je mozné aplikovat na planovanirketingové strategie¢i dat
odpowd na fadu konkrétnich otazek, napvliv jednotlivych faktofi na prodej

vyrobki, image znéky ¢i efektivnost fisobeni propagaiho mixu. [4]

Paul Hague [9] schematicky zna#toje proces marketingového vyzkumu takto:

Obr. ¢. 2 Proces marketingového vyzkumu

Definice Cile

v
Planovani

v
Sher Sher dat
v
Analyza Analyza dat

v

Podani zpravy

v

Marketingova
rozhodnuti

Interpretace

Zdroj: Hague, Paul. Rizkum trhu. Brno: Computer Press, 2003. ISBN 80-72V6 8.
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3.1.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingotayoastroji, ktery zahrnuje
vyrobkove, cenové, distrilbni a komunikani politiky, které firnr€ umoziuji upravit
nabidku podle fani zdkaznika na cilovém trhu. [3falBzité je, aby jednotlivé nastroje

byly (€inn¢ slackny.

V odborné literatie jsou nejasgji uvadny ctyii hlavni taktické nastroje
marketingového mixu, které jsou znamy jako 4P. devyrobek (PRODUCT), cena
(PRICE), distribuce (PLACE) a marketingova komuiika komunikani politika
(PROMOTION). Marketingovy mix (tzv. 4P) poprvéeglstavil profesor Jerry McCarthy

ve své knize Marketing v roce 1960. [15]

Vyrobek
Uspokojuje pateby zakaznika. Népdstavuje pouze hmotny vyrobek, ale zahrnuje také
sortiment, kvalitu, design, obal, image vyrobceackn, zaruky, sluzby a dalSi faktory,

které z pohledu spi#bitele rozhoduji o tom, jak produkt uspokoji jeitekavani. [3]

Cena
Je to hodnota vyrobku pro zakaznikaeddtavuje sumu pén, potebnou k ziskani

vyrobku. Zahrnuje i slevy, terminy a podminky plaic@ahrady nebo moznostidu. [3]

Distribuce (misto)

Jednoduseéeceno je to pemistni vyrobku od vyrobce ke spebiteli. Redstavuje vSechny
aktivity, které smiiuji vyrobek od vyrobce ke sgebiteli. ReSi nejvhodsi zpisob, jak
zajistit nabidku. Uvadi, kde a jak se bude produktdavan, vetné distribuinich cest,

dostupnosti distribtni si€, prodejniho sortimentu, zasobovani a dopravy. [3]

Komunikace (propagace)
Jde o nejviditel§Si ¢ast marketingového mixu, ktera se zabyva propaggabki Ci
sluzeb. Zahrnuje vSechny aktivity, které &uaji k tomu, aby se zdkaznik s vyrobkem

seznamil a zakoupil si jej. Zafigje tok informaci mezi vyrobcem a potencionalnim
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spotebitelem. Propagadéka, jak se spatbitelé o produktu dozdi (od gimého prodeje
pies public relations, reklamu a podporu prodejq). [3

Tab. & 3 Nastroje marketingového mitu

Vyrobek Cena Misto, Distribuce Komunikace,
podpora
Prinos, prospsnost ~ Deklarovana cena Cesty Reklama
Vlastnosti Slevy Logistika Public Relations (PR)
Varianty Uvérové podminky  Sklady Sponzorovani
Kvalita Platebni Ikity Doprava Podpora prodeje
Design Zvyhodreni Sortiment Ptimy marketing
Znatka Umiseni Prodejni mista
Baleni Vystavy a veletrhy
Sluzby Osobni prodej
Zaruky Interaktivni marketing

Zdroj: Kotler, Philip; Keller, Kevin Lane. Marketjn management. Praha: Grada Publishing a.s., 2007.
ISBN 978-80-247-1359-5.

Klasicky marketingovy mix zahrnuje 4P¢&Meti autdi rozsiili 4P na 5P (pdanim
personalu (PERSONNEL)), ale i na 7P - obsahujecnbidé (PEOPLE), fyzické ikazy
(PHYSICAL EVIDENCE) a realizaci (PROCESS). 7P pmsa piedevsim ti, kdo se
zabyvaji rychloobratkovym sp@bnim zbozim. [16]

Koncept 4P » 4C

Philip Kotler [4] ale také upozauje na to, Ze k tomu, aby byl marketingovy mix
spravié pouzivan, se naépmarketér nesmi divat z pohledu prodavajiciho,zaldediska
kupujiciho.

Marketingovy mix se poté z&ni. Produkt se i@meni na zakaznickou hodnotu
(Customer Value), z ceny se stane zakaznikovo Vydaboli naklady (Cost to the
Customer), misto se 2Zmi na zakaznikovo pohodli (Convenience) a z propaga stane

komunikace se zédkaznikem (Communication).

4 Vlastni Uprava
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Diky tomu zjistime, Ze zakaznik poZzaduje hodnofakau cenu, velké pohodli a
komunikaci, nikoliv propagaci. Kibvy termin marketingu prvni poloviny minulého stole

4P se tak zeni na moderni termin 4C. [4]

Jiné schéma vztahu 4P a 4C, které srovnava polleazaika a pohled prodejce,
vypada nasledown17]:

4P 4C

Vyrobek Reseni pdeb zakaznika (Customer Solution)

Cena Naklady, které zakaznikovi vznikaji (Customer Cost)
Distribuce  DostupnosteSeni (Convenience)

Propagace Komunikace (Communication)

3.1.4 Marketingové strategie

Marketingova strategie je proces, ktery umig2 podniku sougedit své omezené
zdroje na co nejvicerfezitosti ke zvySeni prodeje a udrzeni si konkéményhody. Aby
mohl byt podnik Usgsny na trhu a mit&si trzni podil, nila by se jeho marketingova
strategie soustdit na zakaznika. Tedy na uspokojovani jehorghot pozadavk a
ocekavéani. Kotler definoval strategické marketing@i&novani jako manazersky proces
vytvareni a udrzovani rovnovahy mezi cili a zdroji orgace a jejimi rnicimi se
prilezitostmi na trhu. [4]

V marketingovych cilech podnik uvadi taktické krolgro vyvoj produktu,
propagénich aktivit, distribénich kanal, ocaiovani,fizeni vztaki se zdkazniky a jinych
faktoni. JednoduSe&eceno, pokud cile, jak uvadi Kotler, nazop kam se chce firma
dostat, strategiéika jak se dostat k vymezenému cili. Marketingowatsgie je dlezitou
souasti celopodnikové strategie. &divou roli zde hraje zakaznik, kteryegdstavuje trzby
podniku i jeho vydaje. Jedinspokojeny, loajalni zdkaznik vyttiadlouhodols podniku
zisk. [4]
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V odborné literatie existujetada marketingovych strategii. Ty t&$€ji uvadné,
autoi Ansoffa, Kotlera a Portera, ukazuje nasledujiculiza [18].

Tab. ¢ 4 Parcidlni Fistupy v marketingové strategii

Ansoff Kotler Porter
S. proniknuti na trh S. trzniho wdce Konkureréni strategie
S. rozvoje trhu S. trzniho vyzyvatele Strategie diferenciace
S. rozvoje vyrobku S. trzniho souk¥ce Koncentrace na trzni vyklenek
S. diverzifikace S. trznich vyklenk

Zdroj: Dashofer. Marketingové strategické koncedomline]. ¢2007, [cit. 2011-8-7]. Dostupné z:
<http://www.dashofer.cz/download/ukazky/iso2_026316 tab_obr.pdf.

Urc¢itd strategie podniku, i marketingovatuée byt podkladem pro tvorbu
marketingoveho planu. Marketingovy plarfedstavuje soubor konkrétnich ofeattich
nutnych pro usgsnou realizaci marketingové strategie. Plany apmtiniku jsou testovany
a mereny vyzkumy trhu. Proto jetteZité, aby kazda strategie podnikélann¥titelny cil.
Marketingovy plan by @l obsahovat celkové shrnuti, ve kterém jsdedgtaveny hlavni
cile a strategie spalrosti, situ&ni analyzu, ktera je &ovana sotasnému stavu
podnikani, marketingové cile, které slouzi k popsthudouciho stavu, marketingové
strategie, které popisuji cestu k danému cililefitou sodasti je i rozpoet, kde jsou
stanoveny &ekavané naklady,rfpadré i trzby, a systém gieni a kontroly, ktery slouzi
k vyhodnocovani vysledkplnéni cila. [19]

® Vastni Uprava
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3.1.5 Etické aspekty

Marketingovi vyzkumnici sefpsvé praci musi chovat eticky, aby nediskreditoval
obor. Maji zodpowdnost ve vztahu ke Kliefin, respondeidin, veejnosti, i jinym
vyzkumnikim. Vyzkum musi byt provaes tak, aby neutida jejich divéra ve
vyzkumniky i cely obor. Z&hto divoda se vytvdi kodexy, které slouzi jako navod pro

rozhodovani v konkrétnich situacich.

Vybrané kodexy
* Marketing Research Associationhe code of marketing research standards
[20]
* American Marketing Association Code of Ethiés
e Council of American Survey Research OrganisatioBASRO Code of Standards

and Ethics for Survey Resear¢hl]

Eticky kodex ESOMAR

Organizace ESOMAR (European Society for Opinion &matketing Research)
byla zaloZena v roce 1948 jako evropska organizdcmuwasnosti ale spojuje vice nez
4 800¢lend ze 120 zemi na celém &¥. SdruZzuje marketingové a reklamni agentury,
pramyslové firmy, univerzity i viejné instituce. Jeji kodex nese ndd&C/ESOMAR
International Code of Marketing and Social Researfehactice ICC (International
Chamber of Commerce) je sdruzeni mezinarodnichaabdbh komor, které se na tveérb
kodexu také podilelo. Prvni kodex ESOMAR byl publiin jiz v roce 1948. V roce 1976
spojil ESOMAR sily s ICC a vznikl jediny mezinarddkodex, ktery byl v roce 1986
revidovan. V roce 1994 vznikl vidledku rozvoje novych metod marketingového
vyzkumu novy kodex ESOMAR. [22]

Etické zasady SIMAR

Jednou zceskych profesnich organizaci, které se hlasi keexodESOMAR je
sdruzeni SIMAR (Sdruzeni agentur pro vyzkum trheei@jného migni). Je to vybrove
neziskové sdruzeni@dnich agentur vyzkumu trhu afggmého migni pasobicich VCeské

republice. SIMAR ¥nuje hlavni pozornost zvySovani kvality sluzeb poskanych
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¢lenskymi agenturami. Jednim z jehoadgi zajistit, aby jeh@lenové jednali v souladu s
etickymi hodnotami, které vyplyvaji také z kodex$@®WAR. SIMAR publikovalo v
souladu s kodexem ESOMAJEtické zasadyinnosti v oboru marketingového vyzkumu®.
[23]

Clenové &chto sdruZeni [floha ¢. 3] jsou povinni dinit pfi marketingovém
vyzkumu réktera opateni a to pedevSim na stra@respondenta. Jedna se zejména o fakt,
Ze respondent nevi, Ze jgegmétem vyzkumu, Zehoz vyplyva, Ze je nezbyimutné, aby
pracovnici, kté pracuji nadchto projektech, iisr¢ respektovali zasady ESOMAR a také
piislusnou legislativu tykajici se ochrany dat. Dalpateni je nutné &init i na strag
realizatora projektuMarketingovy vyzkum musi provatipracovnici, kt& jsou speciélé

vySkoleniv technice pozorovani, hodnoceni &emi kvality sluzeb zéakaznikn. [22]

3.1.6 P&e o zékazniky

V posledni dob si organizace zénaji stale vice usddomovat vyznam orientace na
zakaznika. V p&atecnich marketingovych koncepcich byl zadkaznik povahopouze za
n¢koho, kdo pinasi hlave penize a kdo si moc nevybira to, co Zahdrzi. V sotasnych
podminkach na  trhu, kdy  konkurence je  velmi silna  arh
je stdle vice fizen poptdvkou spiSe nez nabidkou, klienti ¢jcht byt
informovani, chapani a obslouzertieprt tak, jak @ekavaji. V jiném pipad odejdou ke
konkurenci. Aby firma usfla, musi se vice otéw vn¢jSimu swtu tak , aby Iépe pochopila
potreby a pani klienfi. Spokojeny zakaznik se stavérnwm spotebitelem produkt ¢i
sluzeb dané firmy, nelickladna zkuSenost sniZuje u zakaznika vnimanéaiizpojené s
nakupem zbo#i sluzby. Pée o zdkazniky se stava staldeZitjsi.

Jedna z neptSich sétovych autorit v oblasti marketingu Philip Kotleapsal:
.Nar st produknich moznosti firem zdalekaqukehl rist spotebnich moZznosti celého
trhu, z tohoto dvodu se jiZ nyni mnoho firem pohybuje v trhu, kierfasre zatizen prvky
hyperkonkurence. Neni jiz jednoduché seiligevasimi konkurenty, neb&ie trhu jiz pro
vSechny neni dostated.” Dale také uvadi, Ze cenova konkurence vsak iz siaysluplna

a v naprosté atsiné sektofi neni mozné zakladat svou konkunenvyhodu na ceh [4]
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Podle nadzoru A. Sgda muze byt prag zpisob pée o zakazniky tou ,jasnou
konkurertni vyhodou“, o které se trh dozvi priednictvim vytvdené marketingové
strategie. [24]

Jak ale o zakaznika gmvat? Co vytvél u nakupujiciho pocit, Ze se musi vratit,
znovu nakoupit a 0 svém nakupu pdit svym znamym? Dobra pé o zdkazniky (na
rozdil od pée nedostataé) se vyznéuje zejména tim, Ze zakaznici dostavaji tozédaji,
maji pocit, ze jejich nazém nekdo naslouchd, pracovnici, kige obsluhuji, jsou k nim
pozorni a snazi se jim pomocifipadné problémy jsou rychlgeSeny a chyby jsou
napravovany.

Mateides definuje spokojenost zakaznika jako staly poteby a @ekavani
zakaznika jsou uspokojovany po celou dobu poskyiiogéuzby. Bez toho by nebyla
ziskana dvéra zakaznika [25]. &kteri odbornici [26, 3, 27] uvagi nasledujici dvody,
proc je pro organizaciifinosné p&ovat o spokojenost svych zakazinik

» Spokojeny zakaznik nakupuje vice a je k organilegalni a delSi dobugvny.

» Spokojeny zakaznik kupuje dagbvé zbozi a sluzby.

» Spokojeny zakaznik vytvadobré jméno organizace.

» Spokojeny zakaznik dopafuje prodejce svym znamym.

» Spokojeny zakaznik se m&mechava ovlivnit reklamou konkurence a je #én
citlivy na ceny.

» Spokojeny zakaznikifghazi s dobrymi napady a navrhy, poskytuje &rrmové
nantty na zdokonaleni vyrolika sluzeb.

» Spokojeny zakaznik stoji m&kasu i ndklad, jelikoZz mezi nim a organizaci jsou

jiz trvalejSi vazby a &které procesualni otazky zjednodusSéngptimalizovany.

Autofi Ivan Bure$ a PaveRehulka davaji viem pravigh formalni ramec

v podolg 10 zlatych pravidel @& o zakaznika [28]:

1. Na prvnim mist je ten, kdo nés Zivi.
2. Zakaznik je pedevsintlovek.
3. Vztah se buduje komunikaci.

4. NejspokojerijsSim zakaznikem je ,,obskakovany* zakaznik.
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5. Obranny val proti najeznin konkurence se buduje z drobnych kanténk
6. Sluzby zakaznikm znamenaji vice nez servisni zakrok.

7. K p&i o zédkaznika péittaké gemysSleni za zakaznika.

8. Ztrata zakaznika je proces, ktergire ztratou dvery.

9. NejlepSim prodejcem je nadSeny z&kaznik.

10. Investice do p& o z&kaznika je investici s nejvyssi mirou ndastin

Parasuraman, Zeithaml a Berry formulovali modellikyaluzeb, ktery zvyramuje
hlavni gedpoklady k poskytovani vysoké kvality sluzeb. Bentodel, identifikuje gt
rozdila charakterizujicich neuggné poskytnuti sluzby [29]:

1. Rozdil mezi ¢ekavanim zakaznika a vnimanim managementu. Manageraenima
vzdy sprave to, co zakaznici chii.

2. Rozdil mezi vnimanim managementu a specifikaciityvaluzby. Management e
spravré vnimat gani zdkaznika, ale nestanovi vykonnostni standard.

3. Rozdil mezi specifikaci kvality sluzby a jejim gggutim. Zandstnanci mohou byt
Spatré vyskoleni, neochotnii neschopni postupovat podle stanovenych stafidard

4. Rozdil mezi poskytovanim sluzeb a externi komuriik@&ekavani spdebiteli jsou
ovlivnéna vyroky zastupcspol&nosti a reklamami.

5. Rozdil mezi vnimanou atekavanou sluzbou. Objevi se, kdyZ $pbitel chybi vnima

kvalitu sluzby.

Podle ptizkumi Marka Michelsona, ktery je v stasné dob vyraznou osobnosti
na poli marketingového vyzkumu v USA a aktivnélenem Mystery Shopping Providers
Association, pa&t k hlavnim divodim ztraty zdkaznik praw Spatny zakaznicky servis
(69%), nasledovan Spatnou kvalitou produt3%o). [30]

23



Obr. ¢. 3 Model kvality sluzeb
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Zdroj: Kotler, Philip; Keller, Kevin Lane. Marketjnmanagement. Praha: Grada Publishing a.s.,
2007. ISBN 978-80-247-1359%°5.
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S cilem vytvait efektivni zpisob orientace na zdkaznika se objevil novy koncept,
ktery zmiiwuji témet vSechny publikace, zabyvajici se problematikouketamgu: Customer
Relationship Management — CRMdeském jazyc®izeni vztak se zakazniky).

Nejjednodussi definice CRM zni: CRM je vSe, co $8ius uspokojovanim piwb
zékaznika. [31]

Obecrt I1ze Customer Relationship Management netinéni vztalh se zdkazniky
definovat jako formu a Zsob chovani organizace k zakazZmik jde zejména o jeji
strategii ¢i 0 aktivity zangfrené na ¥tSi uspokojeni péeb zakaznik, pomoci aktivni
tvorby a udrzovéani dlouhodsélprosgsnych vztah se zdkazniky. [32]

Cilem CRM je dinn¢ a efektivie zvySovat poet novych zakaznika udrzet si
stavajici budovanim a udrzovanim odpovidajicictahizs nimi. Atkoli je termin CRM
relativré novy, jeho zakladni principy nikoli. Ale to, col@ije dneSni CRM je mimo jiné
fakt, Ze sotiasné organizace majétéi potencial pro vyuziti technologii v konceptu @R
[33]

Jednou z primarnich funkci CRM systiéne ziskani a uchovani informaci o
jednotlivych zakaznicich. Umadje tak poznat, pochopit argulvidat patby, gani a
nakupni zvyklosti zakaznika podporuje oboustrannou komunikaci mezi firmgjejami
zékazniky. CRM systém je tien ctyimi z&kladnimi prvky: kkkovy diraz na zékaznika,
organizace CRM, CRM zaloZeny na technolodiizani znalosti. [34] Harry Wessling tyto
na soks zavislé prvky oznéauje jako lidé, procesy, technologie a data. [35]

V posledni dob se takétasto hovéi o fizeni vztald s klicovymi zakazniky — KCRM
(Key Customer Relationship Management), kteréijeopenym pokr&ovanim koncepce
CRM. Je zaloZzenoipdevsSim na trzni segmentaci, kde kazdy jednotligtemcionalni
zakaznik pedstavuje trzni segment. V praxi se podniky musi¢tavat na konkrétni trzni
segmenty, u kterychéyi, Ze zde mohou prokazat odliSné schopnosti a eg/éth mohou
dosahnout trvalé konkurémi vyhody. Cilové segmenty musi mit potencidlnepat
podnikové cile a podnik k nim musi mit reélriyspup. Be]
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3.2 Mystery Shopping

Vyzkumna technika zvanad Mystery Shopping (dale M&)dlouhodoB uZivana
vyzkumn@ technika, pouZivarfddou komefmich i nekomemich instituci. Jedna se o
vyuzivani kupujicich vigstrojeni, kt& jsou placeni za to, aby podavali hlaseni
spole&nosti.

Zakladni vyzkumnou metodou je strukturované pozéndvPodstatou je pozorovat
zamstnance v situacich, podobnyckzbé pracovni napini. &lem takto ozngenych
projekii je vyhodnoceni Urovnsluzeb poskytovanych zakazik a v souvislosti s tim
zajistit zkvalitreni téchto sluzeb. | festo, Zze wad pripadi je mozné ziskat hodnoceni
kvality poskytovanych sluzeb klasickynfimym dotazovanim zékazrik existuje cela
fada situaci, kdy relevantni informace Ize ziskatzgopomoci technik MS. K vyhodam
MS pati: ziskani objektivnich informaci o stavu provopoedkladi pro efektivni rozvoj
pracovniki, zvySeni spokojenosti zakazfijkvySeni vykonu firmy a zlepSeni image firmy
¢i instituce. Mystery Shopping umozni nahlédnout rdenych problematik nap jaké
vyrobky jsou nabizeny prieSeni @iznych zdkaznickych situaci, jak4 jesiitelna kvalita
zakaznickeho ipstupu, jaka existuje schopnost vyrovnat sézym typem zakaznika,
poskytuje nezbytné informace pro rozvoj personalypasilovani komplexni image
spolg&nosti, odhaleni chyb v podnikové struitdupistupu k zakazniim, odhaleni
skrytého potenciélu zvySujiciho &Smost prodeje. [37]

Mystery shopper na sledovaném miskontroluje kvalitu zakaznické pé
prostednictvim:
= pozorovani(orientace, vizualni kontrola prostli),
= rozhovoru (komunikace a vystupovani zastnance),
= nékupu produktu/z¥izeni sluzby(prodejni schopnosti zaistnance, manipulace s
produkty),
= testovani produktu/vyuzivani sluzby(kvalita, funknost),

= reklamace produktu/sluzby (komunikace, ochota zaistnance).
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Metoda MS vyuziva pozorovardtandardizované kdy mystery shopper pozoruje
piesré definované jevystrukturované, kdy pozorované skutrosti zdazuje do danych
kategorii a stanoven je i #pob zaznamu a chovani pozorovatelkryté, kdy objekt
pozorovani nevi, Ze je pozorovan, aby nedoSlo Wi pilbéhu pozorované skutaosti
a zucastréné, kdy je pozorovatel sam sgasti pozorovaného jevu a snazi se utajit svoji
tlohu. ,Mystery shopping je skrytym Zaistrenym pozorovanim, progdnictvim kterého
Ize subjektivéi vnimané pracovni chovani zéstnance v prodejni interakci objekté/n
posoudit. V praxi to pak znamena, Ze mystery shmofipminotitel), jehoz ukol neni
zan¥stnanci znam, /iedstira nadkupni za#n pozaduje sluzbu nebo si nechava poradit. V
ramci takto vymezené situace se uskitg kvazirealny prodejni rozhovor, ktery je

nasledr zhodnocen.[27]

Tajni z&kaznici jsoufed vlastnim Mystery Shoppingenikdadné proskoleni. V USA,
kde ma MS své patky a kde je tato metoda velmi oblibena i ze stzjemd, ktefi si
chtgji privydélat jako tajni zékaznici, existuje online tréninkocentrum pro Skoleni
Mystery Shoppeér. Toto centrum, NCPMS (The National Center for Bsgfonal Mystery
Shoppers&Merchandisers), vzniklo vroce 1999 &n¢otu projde online Skolenim
piiblizné 500 tajnych zékaznik Slouzi zarowve i jako nej&tSi databaze Mystery
shoppei a spolénosti poskytujicich sluzby MS. [38]
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Mystery Shoppping je iezity zdroj zgtné vazby pro obchodniky, je to tgmb
ziskavani informaci, které spofostem pomahaji zlepsSit své sluzby. Mystery Shappin

ale neni to samé, co marketingovy vyzkurgktaré odliSnosti ukazuje nasledujici tabulka

[39].

Tab. ¢ 5 Jak se Mystery Shopping odliSuje od marketingbe vyzkumu

Mystery Shopping je

“bratranec” marketingového

vyzkumu (je pibuzny,
ale neni to totéz)

Marketingovy vyzkum
Spaiva v ukeni nazoi,
vnimani, pateb a pani

skute&nych zakaznik

Tajni zékaznici nejsou
opravdovymi zakazniky —
védi, co maji hodnotitied
tim, neZ vstoupi do obchodu
— nemusi BZré chodit do
obchod, které hodnoti

Mystery Shopping je ve
skute&nosti operativyjSi nez
marketingovy vyzkum,
neiastji se vyuziva pro
Ucely Skoleni nebo s
motivatnim &elem

Mystery Shopping vygiluje
mezery mezi tim, co je
béZnym provozem a
marketingem

Mystery Shopping by negh
byt pouZzit jako jediny néstroj
k urceni spokojenosti
zékaznik — miZe doplinit, ale
nikoli nahradit ptizkumy
spokojenosti

Mystery Shopping neni
predpowdi zkuSenosti
kazdého zakaznika — pokud
neni ve zkoumaném celku
dostatek vzork a
analyzovanych dat

Zdroj: Jankal, Radoslav; Jankalova, Miriam. Mysteatyopping — The tool of employee communicationsskil

evaluation. Business: Theory & Practice, Vol. 1&us 1, 2011.

Anglicky ndzev mystery shopping obvykle destiny nepekladame, neexistuje totiz

jednozné&né ¢eské oznéeni. xive se pouzival pojem zakaznicky test [6], dnesasdji

byva véeském jazyce ozidavan jakofiktivni nadkup, tajny nakup, testovaci nakup nebo

fingovany nakup

"Vlastni Gprava
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Nicmére nazev Mystery Shopping garozhodi k nejrozstensjSimu oznéeni, které
se mezinarodhpouZiva po celém st&. V zahranti je mozné pro tuto metodu také nalézt
oznaeni Secret Shopping, Phantom Shopping, Mystery Consunenymous Consumer
Shoppers, Silent Shoppers, Mystery Consumer Rése@7], nebo také Service
Evaluation, Service Monitoring, Service Investigat, Service Checks, Situation
Research, Independent Evaluation, Performance REtalus [40], piipadré Spotters,
Anonymous Audits, Virtual Customers, Employee Eti@ns nebo Performance Audits
[41].

Prvni vyzkumy, které Ize ¥adit mezi MS, nily prvopatatek v USA jiz veityricatych
letech devatenactého stoleti. Vyuz#ghto vyzkuni bylo zangeno na kontrolu poctivosti
a zamezeni kradezi zastnand ve finartnich sluzbach, zejména v bankach. Druhou
oblasti, kde MS rychle naSel vyuziti, byly pohoski@é sluzby. [42]

MS se také rychle rozdliv podnicich ve Spojeném kralovstvid@kem devadesatych
let jako skely nastroj pro hlidani za#stnané. Tajni z&kaznici byli cosi jako Spioni,
jejichz repori se bali vSichni zagstnanci. Obvykle ovSem zastnanci o jejich
piitomnosti nemdli ani tuSeni do té doby, nez si je jejich Hadny zavolal k sabdo
kancelde. [43]

V souwlasné dob je MS uplatiovan v nejiizrejSich hospodi&kych, statnich a jinych
organizacich, v komenich i nekomeamich institucich. Tuto metodu pouzivaji fast food
fetzce, velké obchodni domy, hotéliérestaurace, finami instituce,cerpaci stanice a
dokonce i vladni fady. Nejvice tuto metodu vyuZivaji restaurace, wmladbody, banky
nebo finakni instituce a hotely. [38]

Podniky MS vyuZivaji k hodnoceni sluZzeb person&ontrolu kvality vyrobk a
sledovani konkurence, jednodudeceno k nalezeni a odst@ar problént sluzeb
zakaznikm. Davody pro vyuZziti metody MS jsouizné, nejastji je to zvySeni loajality
zakaznik a tak zvySeni objetnprodeje, zlepSeni pozice na trhu nebo zlepSesopémi
politiky. [44]

Pctet projekfi MS v poslednich letech neustale roste a stalysewelkym byznysem.
Podle zpravy MSPA z roku 2005 Mystery Shopping ve Spojenych stateiispsl do

8 Mystery Shopping Providers Association je @& odborné profesni sdruzeni, které &ewje zlepSovani
kvality sluzeb pomoci vyuziti mystery zakazinik41]
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narodni ekonomiky 600 miliony dolar Celos¢¥tové se jedna ocastku vice nez
dvojnéasobnou, 1,5 mid dofar[41]

Vyuziti mystery zakaznikv poslednich letech obrovsky vzrostlo, a tentadreude
pokraiovat i nadale, podle MSPATgnme kazdy, kdo je diakym zgsobem zapojen do
oblasti Mystery Shopping zaznamenal obrovsist v poslednich letechpotvrdil John
Swinburn, vykonnyfteditel organizace MSPA, ktera také systematickycyje na
neustaléem zlepSovani v oblasti poskytovani sluzel®, Mapiklad sponzorovanim
vzklavacich aktivit vtéto oblasti nebo monitorovanisouvisejicich legislativnich
proces. [41]

Spole&nosti zabyvajici se Mystery Shoppingem se spojgji sdruzeni, aby jeXt
posilily tento pémysl. Je to nafklad mezinarodni asociace hodnofitedluzeb The
International Association of Service Evaluatorsrétvznikla jako neformalni sdruzeni
v roce 1995 a nedlouho poté ateta svéclenstvi vSem zajendien, ktei se zabyvaji MS.
[45]

3.2.1 Mystery Shopping ve s¥été

V USA je vice nez 750 spaleosti, které poskytuji sluzby tajného nakupu, haic
vétSina ma lokalni fisobnost. Hjem z poskytovaniéthto sluzeb je odhadovan mezi 400
az 600 miliony dolar rocné. [38] Praw dnes jsou podniky, klienti a poskytovatelé sluzeb
zapojeni do tajného nakupu vice nez kdykolitediim. Ve Velké Britanii na intenzit
ziskalo vyuziti MS az v poslednim desetileti, kgptsluzby nabizi stale vice agentur pro
vyzkum trhu. Pouze v poslednicBkolika letech se jejich get vice nez zdvojnasobil a uz
v roce 2000 jich bylo nag@tano giblizné 200. Objednatelé, jejichz doi rozpaet
vénovany pouze na fizkumy s tajnym nakupemigsahne 200 000 liber, nejsou ve Velké
Britanii vyjimkou. Steji raketovy nastup mystery shoppingu pozorujemegkblik let v
ostatnich statech zapadni Evropy, zejména dmé&tku, Rakousku, Francii, zemich
Beneluxu a v severni EvrdpVe statech vychodni Evropy si metoda Mystery $iagp
pozici postupd buduje. Jegtv devadesatych letech Slo zde o pojem naprostoaney
Vidime patrny odklon od angloamerického pojetir&taabizi sluzbu MS agentur jako
nakupni vyziti a hobby pro kazdou Zenu v doméacresice klade @itaz na sofistikovanou
odbornou sluzbu specializovanych agentur, s tymeémSenych tajnych zakazrik

Nicmére zkuSenosti a pt¢bné know-how stéle vychéazeji ze 2ema oceanem. [40]
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3.2.2 Mystery Shopping vCeské republice

Ackoliv je tajny nakup ve g4¢ jiz dlouhou dobu znamou a roiou technikou, mezi
verejnosti je obas tento typ pizkumu doposud mythvykladan jako Spidonska mise ve
stylu "velky bratr & sleduje”. Proto neni vlastrani grekvapuijici, ze i \Ceské republice
narazime naadu dohad v souvislosti s tim, co ma tato mysteriézni tekbnvlastri
znamenat. | fes tento pateini nedostatek ziskava iGeské republice tato metoda stale
vétSi prostor. Na trhu odborného poradenstvi proyfimyzkumu trhu, personalniho auditu
a auditu jakosti sluzeb, operuje dne€eské republice &kolik desitek agentur, kteréip
svecinnosti aplikuji metodu mystery shoppingkali jen malacast z nich se metodou MS
zabyva vylgné. VétSina zadavatél vyzkumu jsou podniky ze sektoru sluzeb. V
tuzemském odborném tisku jsourigtupny zkuSenosti aplikace tajného nakupu v
bankovnim sektoru, prodéjcautomobii a dalSich okruln Jiny druh tajného nakupu
pouziva pedni softwarova spataost i kontrole prodeje legalniho SW. Vyznamné
spolenosti, stojici na Spici svého oboru vyuzivaji M8m jako zdroj poznani k udrzeni

Své pozice, ve stale silicim konkuefm boiji. [40]

3.2.3 Formy MS

V okamziku, kdy byla v organizaci definovana kiiéérve kterych lze hodnotit
vykonnost pracovnika, jeedba rozhodnout, jak bude hodnoceni préwad Ri vybéru
designu projektu je nutné zvazit kontext celé oizmoe, @el pro jaky se hodnoceni
provadi a pracovni pozice, které budou do hodnazagminuty.

MS ma rkolik variant. MiZze byt proveden jako osobni testovaci nakup (Myster
Shopping), testovaci telefonaty (Mystery Calls) adavé objednavky (Mystery Emailing),
dorweni objednané zasilky (Mystery Delivery) nebo v &mmosti také jako testovaci
nakup po internetu (Mystery E-Shopping). [46]

V organizacich, které poskytuji sluzby, je podsidta stejna jako v prodeji. Konkrétni
varianta MS je vzdy zvolena podle specifické obl&sinosti organizace, ve které ma byt

hodnoceni provedeno.
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Mystery Shopping

Mystery Shopping slouzi k hodnoceni prace persomahstednictvim osobni
navstvy mystery shoppera na jednotlivych prodejnich edist Ten v roli zdkaznika
monitoruje ochotu personalufigsnost a mnozstviigdavanych informaci, dodrzovani
internich pedpidi, Sii a Urover nabidky a celkovy dojem z prodejniho presi. Fiktivni
zékaznik pIni pedem stanovené ukoly (maptazky na parametry produktu, vyuZziti sluzeb,
nadkup zboZzi nebo jeho reklamaci) a porovnava kvatékaznickych sluzeb v ramci

prodejni si& nebo s konkurenci. [47]

Mystery Calling

Mystery Calling monitoruje kvalitu telefonické komiuace pracovnilk Operéator
telefonicky poptava produkt, sluzbu nebo informaadle gedem pipraveného scémé a
kontroluje kvalitu, rychlost, Uplnost obdrZzenychiomnmaci a pistup k zakaznikm. Cilem
zkoumani je zejména ziskani informaci o dosazistinielefonickych linek, délcéekani,
piepojeni na zodp@dnou osobu, ochétieSit otazky, spravnost odpdli, aj. Krong
kompetentnosti pracovnikse sleduje také pini poZzadovanych komunikaich standanil

Mystery Calling niize slouZit i jako prvni faze fizkumu ed Mystery Shoppingem. [40]

Mystery Emailing

Mystery Emailing sleduje Urovieemailové komunikace pracoviiike zakazniky. Z
fiktivnich adres se zasilaji kontrolni emaily #jigci rychlost odpogdi, kvalitu
komunikace a zaslanych informaci, zptedkovani dalSiho jednani a dalSi aspekty dle
potreb zadavatele. Elektronicka posta je stale frelkoxemtjSi formou komunikace, proto
je podstatné sledovat, zda styk pracoursk& zakazniky odpovida stanovenym standard
Emailing maradu vyhod, mezi ty nejdezit¢jSi pati nizké naklady, rychla odezva a lepsi

mgfitelnost. [47]

Mystery Delivery

Mystery Delivery kontroluje doftovaci proces objednané zasilky (hap online
obchodu). Je mozné sledovat celkovou kvalitu fudgdvsluzby od objednani zboZi,
komunikaci zakaznického servisuiep rychlost dorkeni a stav zasilky az ndklad po

feSeni reklamace vyrobku. [47]

32



3.2.4 Realizace projektu MS

Realizace projektu MS se sklada &kolika po sob jdoucich fazi. P&t jednotlivych
kroku a jejich pojmenovani se uznych pramenech odliSuje, ale zakladni podstizgtarza

stejna. Mystery Shopping Report [40] uvadi tytcetaz

Faze |. - Riprava projektu
Je to nejdlezitgjSi cast, ktera probiha wsné spolupraci zadavatele a agentury. Jsou
stanoveny cile, sestaven scéra dotaznik, jash ozna&eny etické zabranygasovy

harmonogram, vymezeny nakladyegloZzena kalkulace a podepsana smlouva. [40]

Faze Il. - Vlastni pribéh

Tajni zékaznici navstivi, zatelefonuji nebo e-rmailkontaktuji dotyny podnik a
chovaji podle fedem pipraveného scémd. Co nejdive po skoteni navstvy, ukorteni
kontaktu, vyplni tajny zakaznik hodnotici list. Mdkije kontrola pedanych Gd&

pracovnikem agentury. [40]

Faze lll. - Vyhodnoceni

S vyuzitim firemniho know-how agentura vyhotovi aar, v niz popiSe zji&é
skut&nosti a stanovi silné a slabé stranky sgrubsti, kterd byla zkouména, respektive
druhu poskytované sluzby. [40]

Faze IV. - Prezentace vysledk zadavateli

Zprava se fedava v listinné pod@bna CD, osobni prezentaci. Jak iildad vypadaji
vystupy Mystery Shoppingu shrnuje na svych strahkgmol€nost Analyst Centre, ktera
se v praxi zabyva metodou Mystery Shopping [48]:

1. Srovnani v hlavnich oblastech -Cistota/Atmosféra/Prezentace zboZi/Kvalita
servisu/Chd k dalSimu nakupu

2. Benchmarking - Klasifikace 0% - 100% nizg@em definované otazky

3. Srovnani Kase - Porovnani u opakovanych kontrol, porovnardi neeinotlivymi
obchody

4. Subjektivni hodnoceni - Slovni hodnoceni inspektpopis jednotlivych prodejc
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5. SWOT Analyza - Vyhodnoceni slabych, silnych stkameozeb a fileZitosti
6. Plakat - Souhrn vysledkkontroly k vywSeni

Wagnerova a Baarova [27] schematicky znaajpifaze Mystery Shoppingu takto:

Obr. & 4 Faze MS

Definice problému
Upresnéni cild wyzkumu, vybér vyzkumne
organizace, operacionalizace kriterii,

vybér cilové skupiny

l

Vytvoifenf vyzkumného nastroje
Zaznamowé dokumenty, dotaznily,
scenare

Vybér a skoleni mystery shopperﬁ‘

Shér dat
Frovedeni M5, hodnoceni servisni kvality

Zpracovani vysledki
Analyza dat, definice rozvojovych po-
tenciald, doporudeni

Zdroj: Wagnerova, Irena a kolektiv. Psychologieqe@ organizace. Praha: Grada Publishing, 2011.NSB
978-80-247-3701-0.
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3.2.5 Naklady

Vyse celkovych nékladna projekt MS je velmi variabilni, nethge do ni promita celé
fada prominlivych aspeki. Zejména fitom zavisi na natkmosti a délce samotného
nakupu, rozsahu monitoringu aghw opakovani vyzkumudmem roku [Market Vision].
Celkové naklady obvykle sestavaji Zknolika samostatnych polozek [Michelson &
Associates] a to z navrhu studie, zgjsttajnych nakugich, jejich tréninku, distribuce,
Uhrady vydaj, prace v terénu, managementu projektu, audituparie Cena jednoho
fiktivniho ndkupu provedeného profesiongirySkolenym agentem se takibe pohybovat
zhruba v rozmezi od 850¢Kaz do 20 000 K ,Maijitele deseti obchodl s obuvi, ktery
jednou zactvrtleti objedna v kazdé prodejtvi nakupy,mize zakladni Mystery Shopping
prijit zhruba na 300 000 Kroche.” [49]

3.2.6 Profesni sdruzeni MS

Mezi organizace, zabyvajici se metodou MSipatéto praci jiz zmigné ESOMAR a
ceska SIMAR (Kapitola 3.1.5, Etické aspekty).

V devadesatych letech vzniklo v USA profesiondldirugeni Mystery Shopping
Providers Association [41]. MSPA je patrmejvyznamgjSi swtovou organizaci, kterd
sdruzuje spolosti se specializaci na Mystery Shopping, margety vyzkum a
merchandising. V sa@asné dob ma MSPA pes 150¢lenskych agentur z celého &a
(vétSinou z anglosaské oblasti). Ve svych stanovédlifikovala etické zasady Mystery
Shoppingu a zavazuje se zlepSovat servis, ktemytageposkytuji svym klierim.

MSPA Europe sidli ve Svédsku, jeji standardy a dafemi tvai zéklad celého

pramyslu MS aidi se jimi ifada agentur Ceské republice, které maji MS ve své nabidce.
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3.2.7 Zasady a pozadavky metody MS podle standardu SIMAR

Na webovych strankdch sdruzeni SIMAR jsou uvedengimalni standardy pro
vyzkum trhu, které jsou v platnosti od roku 2000/aktativni standard pro vyzkumnou
metodu MS byl schvalerglenskymi agenturami SIMAR 15. listopadu 2005 a byl
zpracovan na zaklaaovelizovaného standardu ESOMARu z roku 2005. [23]

Z uvodu do standardu SIMARu vyplyva, Ze z&kladnitelém vyuZiti studii Mystery
Shopping je zagfit pozornost vedeni spaleosti na zlepSovani sluzeb zakaznik a to
na zaklad informaci o tom, jak se tyto sluzby pro¢fica v jaké kvalig. Studie Mystery
shopping se mohou tykat vlastni organizace zad@yaspolupracujicich agentnag.
prodejd, distributofi, nezavislych finatnich konzultant a poradé atd., a take
konkurenti. Z technik MS je povolené mystery pozorovani, regstnavstvy, mystery
telefonické rozhovory, mystery maity faxy a mystery nav8vy webovych stranek.

Nasleduji zékladni zasady, obecné pozadavky, douat@ozadavky a moznosti
kontroly studii MS. [23]

Zakladni zasady

Kli¢ovou charakteristikou Mystery Shopping je, Ze zkauogn subjekt neni v deéb
dotazovani obeznamen s tim, Ze je zkouman, prdaideznalost by mohla vést k jeho
atypickému chovéni a tim i k znehodnoceni vysiestkidie.

Za predpokladu, Ze je MS veden profesioala zarduje dodrzovani prav
zkoumaného subjektu, ggnnosti platnou a legitimni.

Vyzkumnici, provadjici MS, musi v kazdém mozZzném ohledu z#ruaby byla
respektovana térnost a aby ziskané poznatky neznevyhodnily neposSkozovaly
zkoumany subjekt v jeho préci.

Mystery shopping musi vzdy odpovidat platné legjistana ochranu osobnich Udaj
Proto musi byt vytvieny odpovidajici bezprostni zaruky jak u klienta, tak ve vyzkumné
agentie, aby byly zabezgeny osobni daje a nebylyigtupné pro neopra¥né subjekty.

Ve vSech fipadech je zasadni postupovat podle platné leiglatjurisdikce, ktera se
tyka odlisnych technik MS {fp. telefonickychti e-mailovych kontakt).

Metoda MS nesmi byt vyuzivana pro podporu distrébdic prodeje vyvolavanim

zietelné spdebitelské poptavky po vyrobkéi sluzke. Stejré tak nesmi byt vyuZivany

36



poznatky s amyslem vyuzit vysledky ke karnym oga@im ¢i jinym zpisobem
znevyhodovani jednotlivé zikastrénych na studii.

Pod obecnym pojmem MS lIze zahrnout dva odlisné ttogii. V prvnim typu je
zabezpéena anonymita Udajo predmétu studie a vSechna ziskana osobni data jsou
povazovana za zcelaigtrna a jsou uzita pouze k vyzkumnynsetiim. Ve druhém typu
neni zachovana takova anonymita, protoZe individuziskand data budou uzita pro jiné
nez vyzkumnéci védecké dely. Pro oba typy studii MS maji byt pouzivana $mwth
zakonna opaéni.

V piipadech, kdy jsou jak&koliv data ziskavana jakdezd@évérna a nemaji byt uzita k
jingm nez vyzkumnym &elim, je studie zahrnuta pod definici vyzkumu trhu &enbyt
popsana jakdlystery Shopping Resear(ystery shopping vyzkgm

Pokud nejsou osobni data ziskavana jako zdelérda a mohou byt uzita také k jinym
nez wdeckym welim — nap. ve vztahu ke Skoleni zastnand, k posileni prodejnich
vykoni ¢i ve prosgch bonusového systému — potom igmbyt studie vyhradnzahrnuta
pod definici vyzkumu trhu a nesmi byt popsana jEkstery Shopping Researdie jako
Mystery Shopping Proje¢Mystery shopping projekt

At je pouzito jakékoliv scenéario pro studie MS, vzaawsi byt zabezgeno, aby
dotazovani nebyli tdzani na cokoliv, co neni zakomebo co by v nich vyvolavalo
psychickou obavu o jejich osobni be&pest, nap. co se tye mista, nezjsobilosti, rodu,
etnika. Musi byt ¥novana pé&e tomu, aby se dotazovani neobavalitimpvych disledki

vyhodnoceni s ohledem na jejich osobivétu. [23]

Obecné pozadavky

Vyzkumnici, zajigujici studie Mystery Shopping, se miisiit nasledujicimi obecnymi
poZzadavky. Ty se tykaji jak studii ozio®anych jako Mystery shopping vyzkum, tak studii
takto neoznéovanych [23]:

1. Pokud se provadi studie MS ve vlastni organizaciavatele, musi zadavatel
piedem informovat jak za#stnance, jichZz se studie tyka, tak zamanecké
organizace (rady, odbory apod.). Oznameni musinalysd:

* v jakém obdobi se studie kona,
» jaké jsou cile a obecné zarani studie,

» zdali budou ziskana data o dotazovanych identifikema nebo ne,
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e zdali bude vyuzivano audio-, vide&r jinych elektronickych zaznain
pozorovani nebo rozhovior(vcetrg odpovidajici informace o c¢eélu,
piijemcich a Uschavtéchto zaznari),

e scleni, Ze nedojde k Zzadnym ztratadm wjmpech, vyplyvajicim zasu
straveného ip dotazovani (v fipad, Ze fijem zandstnance zavisi na
obratu nebo bonusech)

2. Studie MS ve vlastni organizaci zadavatele musi \W&dy provadna zcela
transparenth Zadavatel musi zndéts a naklady, tykajici se studie a musi s nimi
predem souhlasit.

3. S agenty zadavatete autorizovanymi prodejci (stejrjako s jakoukoliv organizaci
odpowdnou za dodrZzeni ustanoveni) musi byt jednano é&tgiko s vlastni
organizaci zadavatele. ZvlaStzameéstnandm musi byt poskytovany stejné
informace, jako kdyby pracovali ve vlastni orgasizaadavatele. Pokud vSak
neexistuji formalni vztahy tohoto druhu, pak mugi & takovymi organizacemi
jednano stejijako s konkuretnimi nebo jinymi organizacemi.

4. Pokud se provadi studie MS v konkuteihnebo jiné organizaci, jeakbzité, aby
¢asové a ostatni pozadavky vyplyvajici z tétonosti byly pokud mozno
minimalizovany a udrZzovany na racionalni Urovniudé Mystery shopping v
konkurerEni nebo jiné organizaci musi byt proto vedeny &y bylo zajitno, ze
nedojde k vyznamnému znevyh@&dh pozorovanychéi dotazovanych osolgi
jejich organizace. To se tyka zvia&amostath vydélecnych osob, pro & ¢as
straveny rozhovorem iie znamenat ztratu p&n V tchto studiich plati fisny
zékaz zaznamu.

5. Pokud se nejedna o prodej vyrob&usluzbu, doba stravenéliasu by ndla byt
raciondlni ve vztahu k povaze trhu a typu dotazameio by dojit k nepiméiené
ztrag casu a prosedki nebo zneuZiti dobréile zkoumanych subjekt Doba by
mela byt pokud mozno nejkratSi a n&mby dochazet k &tSimu plytvanicasu nez
pii dotazech BZného zakaznika.iffatelna délka stravenéli@su se zagstnanci je
uréena mistnimi zvyklostmi, neffa by peekradit 30 minut pro jeden konkrétni
rozhovor, a to zejména ipac realizace vyzkuiin v jednotkdch konkuremi
nebo jiné organizace. Vtipad jednoduchych pozorovacich nawst(sledovani

stavu filidlky, pozorovani chovani personalu k zakkim) ¢i v piipad kone&né
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realizace nakupu zboZi nebo sluzby se na celkoww dryzkumu nevztahuji
Z&dna omezeni.

Pokud studie MS je soasti hodnoceni, které zahrnuje i naslednou aktivni
sowinnost organizace (n&popateni broZury apod.), toto by & byt také
Vyuzivano minimals.

Pokud studie MS zahrnuje i rezervaci nebo vyZadiygjateni réjaké nasledné
sluzby nebcginnosti, ktera neni s@asti hlavniho zjifovani v ramci studie MS,
melo by byt zruSengi odvolano co mozna nejve po skoteni rozhovoru.
Odpovidajici pozornost musi byténovana zabezgeni proti nepovolenému
zpracovani, ztrétnebo posSkozerti zniceni ziskanych Uda&j

Zaznamy nesgji byt drzeny déle, nez je nezbytné prvpdni (el studie MS.
Predani zaznath zadavateli¢i n¢jaké teti stra® smi byt &inéno pouze se

souhlasem doenych a uZzito pouze pro odsouhlasetgil

Dodatetné pozadavky

Pokud se jedna o studie kvalifikované jako Mystshopping vyzkum, musi se

vyzkumnici navididit nasledujicimi dodat@ymi pozadavky [23]:

Individualni udaje o dotazovanych nesmi byt odhateyt identifikujici.
Rozhovory nesmi byt zaznamenavany elektronigkinymi prostedky, pokud by
to mohlo ohrozit anonymitu dotazovanych nebo pokydiylo nemozné ziskat k
tomu jejich souhlas.

Pokud zadavatel obdrzi seznam mist (obéhegdod.), v nichZz se uskutglo
pozorovani¢i dotazovani, musi byt vysledkyrgnany v takové podéb aby
nemohly vést k identifikaci jednotlivych osob.

Samozejm¢ pokud totoznost jednotlivého dotazovanéhaizen byt poznana
zadavatelem, protoze v daném rajstpouze jediny fisluSny zamistnanec nebo na
z&klad zadavatelovych pragtdki a znalosti dne a hodiny pozorov&nhavstvy

je ji mozno objevit, nesniiyt takova studie povazovana za MS vyzkum.
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Moznosti kontroly
Vzhledem k velmi komplikované realizaci kontrolygjména jejicasové (a finatni)

naranosti je vhodné v ifpadt realizace vyzkumu externimi spolupracovniky (takpat
piedepsat v zadani pracdirpéieny casovy interval, kdy ma byt vyzkum proveden a
kontrolovat zejménaifchod tazatele, fifpadré dobu strAvenou na mdsta to internimi
zamgstnanci agentury.
Rozsah kontroly a povinna dokumentace

Kontrolovano bude 10% rozhovdpozorovani internimi pracovniky a o kontrole je
proveden zapis. Kontrolu provedou interni Zamanci agentury nebo externisté —
kontrolar, ktefi na daném projektu nepracuji jako tazatelé. Pamghkontroly odpada u
téch pozorovani/rozhovar které jsou provaghy vyhradi internimi zanistnanci.
Kontrola u telefonického vyzkumu

Kontrola v pipad realizace vyzkumu telefonicky je standafdrieSena
piiposlechem. [23]

3.2.8 Etika

Jednou z kontroverznich otazek, ktera vyplyva zoch@bgické povahy Mystery
Shoppingu, je také etika. Jielba se ptat, do jaké miry je MS vpadem do soukreidy
pracovnika a zda je hodnoceni pracovniho vykonugodmilS zamistnanci vnimano jako
férové. Ctyfi nejcasgjsi argumenty, prd je uZiti Mystery Shoppingu fp evaluaci

pracovnika problematickée jsou [27]:

1. Zdrojem dat jsou hodnotitelé, kimejsoucleny organizace.

Existuji nazory, Ze metoda Mystery Shopping je &tmanci vnimana jako proceduréla
individualné mére spravedliva nez hodnoceni iemnym.

2. Nelze zartit stejné podminky. Situace hodnoceni je pokazu# ji

3. Hodnoceni jecasto provagho jednorazo¥ v kratkém casovém Uuseku, a proto
reprezentuje jen velmi Uzkou oblast pracasinhosti.

4. Zamestnanec v kliovy okamzik nevi, Ze je sledovan a hodnocen, i kdyhcog s
metodou hodnoceni atiighem MS seznamen obvykle byva, coz vyplyva z etibkg@sad

asociace MSPA .
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Agentury, které realizuji pro své klienty marketiwg vyzkumy, se proto zavazuji
dodrzovat zakladni opani, kter4d chrani zatstnance firmy ped mozZnosti zneuZiti
ziskanych dat a zé&xii Mystery Shoppingu v pracowspravni oblasti.

Obchodni organizace, ktera sdruzuje poskytovatedtody Mystery Shopping,
MSPA, definovala kodex profesnich norem a dohodetice pro poskytovatele Mystery
Shoppingu a pro tajné zakazniky, Mystery Shoppéraamci MSPA byly také definovany
standardy pro Mystery Shopping. Standard je k digpe pIné verzi a ve zkracené verzi.

Abstrakt je k dispozici ve 32 jazycich. Jako nejdilezit¢jSi etické zasady pro metodu
Mystery Shopping MSPA uvéadi [41]:

» Mystery Shopping monitoruje, jak sdikontaktu se zakaznikem chova
personal a jak funguji procesy v porovnaniredem ugenymi standardy.
Cilem Mystery Shoppingu by #o byt rozvinout vzdjemnou interakci mezi
personalem a zakazniky a naskedwaysit celkovou spokojenost zakazinik

* Vysledky z Mystery Shoppingu nesmi byt pouzity jgjealiny divod k
propoustni nebo postihu zagstnand.

o Z etickych divodi musi byt zaréstnanci klienta informovani o tom, Ze jsou

formou Mystery Shoppingu kontrolovani.

Jiné organizace, které maji definované standardgtdy Shopping jsou néglad
ESOMAR’, MRS a MRA™.
NejpouzivasjSi sadou profesionalnich a etickych standaad pokyri pro odwtvi
vyzkumu trhu je 1ISO 20252:2006, které bylo ratiffléoo v roce 2006. ISO 20252
stanovuje terminy a definice, ale i poZzadavky n&ls} pro organizace a odborniky, ite

provadji prizkum trhu, véejného migni a socialni vyzkum. [50]

° European Society for Opinion and Marketing Redearc
19 Market Research Society
! Marketing Research Association
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4  Vlastni prace

4.1 Popis vybrané spolénosti

Firma Deichmann-Schuhe byla zaloZena v roce 194y Heinrich Deichmann otevira
v Essenu-Borbecku obuvnickou dilnu. Po smrti Helmai Deichmanna pokraje ve
vedeni obchailjeho manzelka Julie Deichmann&rdi a pozdji prebira vedeni firmy Dr.
Heinz-Horst Deichmann, ktery je pak nasledovan svgymem Heinrichem Ottou
Deichmannem, ktery stojidele gedsednictvi firmy dodnes. V roce 2003 slavi Deichma
90 let od svého zaloZeni a otevira prvni prodejrileské republice. Dnes ma firméep
2 000 prodejen tédt po celé Evrop. V ramciCeské republiky firma provozuje celkem 81
prodejen obuvi, z toho 53 obchiogro oblasCechy, etrg 16 prodejen v Praze a okoli, a
28 obchod na Mora¥. [51]

VSechny aktivity jsou orientovdny na zékaznika &azéik je vzdy ve sédu
pozornosti. Cilem je ziskat zdkaznikovivéru a k dosazeni tohoto cile je dspbena
organizani struktura, pracovni postupy a prakticka spolognée spolénosti. [52]

Firma se snazi dbat i na to, aby lidé v zemich,dalgyrabi jeji zbozi, mohli pracovat
v lidskych podminkach, pro tytocély ma spolénost vytvden swij Code of Conduct
(pravidla chovéni), ktery je soésti dodavatelskych smluv a zavazuje vyrobce va€ca
zemich ke starostlivému zachazeni s jejich pragyvai k ochraa Zivotniho progeedi.
Podporuje pedevSim bez@most @ praci, ochranu Zzivotniho prasdi a zdravi
pracovniki, zadkaz disciplinarnich ogani a diskriminace, jakoz iétbké nebo nucené
prace, upravenou pracovni dobu a ¢gamgulované odemy. S dodavateli jsou dohodnuty
zavazné socialni a ekologické normy, které musadattlsky podnik dodrZzovat. Pravidla
chovani se zakladaji na normach Mezinarodni orgaeizorace “International Labour
Organization" a stanovuje pro dodavatelgitérzpisoby chovani, vyrobni postupy nebo
ustanoveni na ochranu pracowvinidsou-li odhaleny prab3ky wvici pravidiim chovani, tak
se nejdive zkusi dosahnout zmy v chovani u dodavatele — mimo jiné formou
doSkolovani. NefinasSi-li tato opdaeni zadnou napravu, je dodavatelskd smlouva
ukontena. [53]

Firma také vyuziv&asti svého zisku z podnikani k tomu, aby mohla &dananém
poskytnout pipadnou socialni podporu a pomahat lidem v nouni.tfo &ely zaloZil Dr.
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Heinz-Horst Deichmann v roce 1977 dobnmou organizaci wortundtat (vgkladu slova

aciny) pro pomoc lidem v nejchudSich oblastecttav[54]

4.1.1 Zakaznicky servis

Firma Deichmann sed¢i svym potencionalnim zakazriik prezentuje f@devsSim
svoji vsticnosti k zékaznikn a proaktivnim zakaznickym servisem. Pravidelnym
prizkumem trhu zjituje na pani zakaznik a owiuje kvalitu sluzeb.

Zamestnanci spolénosti se pravidekh t¢astni programu Mentoring s cilem podpory
zakaznickeho servisu. Mentoring zakaznického seryis vzdlavaci akce, kterou
spole&nost tvdi a implementuje ve spolupraci s profesionalningamizacemi v oblasti
vzklavacich prograiin

Cilovou skupinu tvéi zaméstnanci spokénosti na pozicich prodavigprodavaky,
zastupci/zastupkyn vedoucich prodejen, vedouci prodejen, oblastniowed prodeje,
regionalni vedouci prodeje, zastnanci centraly. Tento projekt ma za cil posilit
konkurenceschopnost firmy préstinictvim zvySeni kvality zakaznického servisupégle
vysledky v nasledném Mystery Shoppingu, zvySit Kikalci zamgstnan@ rozvojem
odbornych znalosti v oblasti obuvnictvi, posilitapthbilitu zamistnandé na trhu prace
a iniciovat a posilit zdjem zarstnané o sebevzéavani.

V souvislosti se zlepSenim zékaznického servisw jpoo zanistnance vytvieny

hlavni zdsadyip obsluze zékaznika [55]:

1. Kazdého zakaznika pozdravime jako hosta.

2. Pro kazdého za#stnance plati: ,Zakaznik margunost ped ostatni praci.”
Zakaznikovi, pokud je pt#ba, musi byt vzdy k dispozici miniméljeden
pracovnik.

3. Jeden pohled napovi, zda zakaznik redmije pomoc. Pracovnik, ktery
v pravidelnych intervalech zakazniky pozoruje, okdaénpozna, zda bude
potiebny.

4. Vicenasobna obsluha — a vSichni zakaznici budokggpoi. Lépe nabidnout
kazdému zakaznikovi malou pomoc, nez s¢ pémovat jednomu zakaznikovi.

5. U pokladnyiikame ,prosim“ a ,dkuji“, doba kasirovani se tim neprodlouZzi.
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6. ,Na shledanou” vSem zakaziiik, i kdyZ nic nekoupili.

7. Béhem pozdniho odpoledne fjmny veer‘ a ,hezky vikend“ v patek
odpoledne. Kratke ffpomenuti bliziciho se volna doda zakaznikovi pazit
naladu.

8. Nosime obuv Deichmann — lepSiho dogeni neni.

9. Aby nas zakaznik v obch&goznal, nosime ttka.

10.Na zékaznika jsme mili. Vime, Ze naSi mzdu nami pltaznik. Kdyz nefjde,

je naSe existence v ohrozeni.

V informaénim letéku, ktery jsou obsluhujici povinni davakaznikovi k obuvi
spolu s dtenkou z pokladny je v rdmci servisu pro zakaznikgdena moznost vracehi
vymény zbozi, picemz z vnitnich pravidel pro prodavajici vyplyva, Ze pokutijde
zdkaznik zakoupenou obuv vratit, prodavajici musgjppme nabidnout vraceni pem
darkovy poukaz a az poté moznost ¥y zbozi. Givodem je fakt, Ze zakaznici nejvice
vnimaji posledni nabizenou moznost a tak prodepcdad Ze zakaznik nebude chtit penize
zpet, ale vybere jiné zbozi.

S cilem ziskat zfinou vazbu, pro¥it chovani zamsstnané a owfit kvalitu
poskytovanych prodejnich sluzeb se v prodejnacle&pasti pravideld provadi Mystery
Shopping, kdy vyskoleni pracovnici naxdiji obchody v roli normélnich zakaziila
piedstiraji zajem o koupi obuvi. Jsou vybaveni fodirermh tajného zakaznika se
seznamem kritérii, do ¢hoz po nav&v¢ prodejny pélivé zaznamenaji vSechny
zpozorované skuteosti a zhodnoti kvalitu prévposkytnutych sluzeb. Na zakkad
hodnoceni Mystery Shoppingu tiie i dochazet ke zlepSeni sluzeb a odstrani

nedostatil v chovani personalu v prodeéjn
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4.2 Mystery Shopping ve spolénosti Deichmann — Obuv s.r.o.

V této ¢asti bude aplikovana metoda Mystery Shopping k&egiji kvality prodejnich
sluzeb ve vybrané spdleosti Deichmann-Obuv s.r.o., vysledky vyzkumu budou
vyhodnoceny, budou vysledovaniigmdné problematické oblasti v prodejnich sluzbéch

zarova budou identifikovany nedostatky této metody.

4.2.1 Pruzkum k Mystery Shoppingu

Pfred vlastnim provedenim Mystery Shoppingu se uskilteprizkum formou
dotaznikového S&ni, jehoz cilem bylo ziskatigrdlEzné Udaje k tvorb formul&e a
manualu tajného zakaznika pro Mystery Shoppingtoveso se pedevSim to, jak vnimaji
zakaznici dlezitost jednotlivych sekci, které budou zkoumanyramci nasledného
Mystery Shoppingu, a tim také vhodnost jejichfazani do formuli&e. Zarové se
zjistovala mira spokojenosti zdkaztii& prodejnimi sluzbami.

Dotaznikové Séeni se uskutmilo bcheméervna 2011 a tohoto anonymnihdizgumu
se zw@astnilo 41 respondeint Dotazniky byly distribuovany osobrv prodejnach obuvi
Deichmann mezi zakazniky, kiepraw uskuténili nakup. Zjifovala se fakta tvrda
(pohlavi, k), i fakta mekk& (zkuSenosti, postojeiquistavy, pani, poteby). Dotaznik
obsahuje celkem 7 otazek, ugavwych, kdy dotdzany musi volit jednu z nabizenych
odpowdi, i otewenych, kdy dotadzany iie pouzit své vlastni formulace. Plnéémin
dotazniku je uvedeno ¥ifbzec. 4.

Prvni d¥ otdzky jsou identifikéni a zandtuji se na profil zakaznika. Nasleduii t
otdzky, pomoci kterych se zjife spokojenost zdkaznika sipthem nakupu a celkévs
prodejnimi sluzbami. V otazceéislo 3 zakaznici sy nazor vyjadovali znamkou na
stupnici od 1 do 5, kde 1 ozhge nejlepSi hodnoceni, 5 nejhorsi. V nasledujidatazu,
ktery zji¥oval moznost fipadného dalSiho nakupu byly nabidnuty cvoZnosti, ano a ne,
a ponechan prostor pro tacbdreni kazdé z odpaydi. V paté otdzce byl respondémt
poskytnut prostor pro fpominky, kde mohli vyjatit, jaké konkrétni nedostatky
shledavaji, resp. co by se podle jejich ndzodloralepSit. V dalSi otdzce se respondenti
vyjadiovali k Sesti #iznym kritériim (Celkovy vzhled, Pozdrav, Odborngsrsonalu,
Ochota, Jednani u pokladny, Rozleni). Respondenti hodnotili osobni Grave
vyznamnosti dchto kritérii, tedy jak silé je pro ® kazdé z d&chto kritérii dilezité.

V posledni otazce dotazovani zhodnotili prodejrhletliska nabizenych aspékbpst na
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stupnici od 1 do 5, kdy lipdstavuje nejlepSi hodnoceni a 5 nejhor8kl&d vyplréného
dotazniku je satasti Rilohy ¢. 5.

Vysledky priazkumu

Jak jiz bylo zmigno vySe, piizkumu se zéastnilo 41 respondeint z toho 71% Zen
(29) a 29% muiZ (12). Nejvice zakaznik bylo ve w¥ku 30-39 let (26%), druhou
nejpaetrejsi skupinou byli zakaznici veéku 20-29 let (22%), nasledovala skupina
zékaznik ve wku 40-49 let (20%), poté zakaznici viku meérg nez 20 let (15%), druhou
nejmért potetnou skupinou zakaznikbyli zakaznici ve ¥ku 50-59 let (12%) a nejmensi
pocet zakaznil byl ve Wku vice nez 60 let (5%).8kovou strukturu zakaznikzobrazuje

nasledujici graé. 1.

Graf ¢ 1 Vekova struktura

Vékova struktura

. 0 .
5; 12% 2; 5% 6; 15% @ méné nez 20 let

m 20-29 let
0 30-39 let
0 40-49 let
W 50-59 let
11: 26% @ vice nez 60 let

8; 20% 9; 22%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Celkow byla s prodejnimi sluzbami a supghem ndkupu spokojena naprostdSina
zékaznik (78%), jak vyplyva z grafd. 2, ale zarovesi i hodnoceni na stupnici 1 az 5,
kdy 1 = nejlepSi hodnoceni a 5 = nejhorgitSina ponechala &itou rezervu, protoze
negasgjSim hodnocenim spokojenosti bylo hodnoceni znamiZu Nespokojenost

s nadkupem projevilo 22% dotazanych zakainik

Graf ¢. 2 Celkova spokojenost sigrehem nakupu

Celkova spokojenost

@ spokojen

m nespokojen

32; 78%

Zdroj: vlastni zpracovani

DalSi vysledky souvisi s otazkou na celkovou speto$t, protozeiejme v ndvaznosti
na @edchozi hodnoceni stejné procento zékazmik se do prodejny vratilo k dalSimu
nakupu, i kdyZ skteti zakaznici uvedli, Ze by se do prodejny vratiisgpse jen podivat. A
podobré, 78% respondefitse nedomniva, Ze by se prodejni sluzbtynz n¢jakého
davodu zlepSit. V otazkack. 4 a 5, kde byl respondémt ponechan prostor pro
zdavodreni svych odpo¥di, zakaznici jako f@dnosti prodejny n&astji uvadli Siroky
vybér obuvi a ochotny aifjemny personal. Na druhé stéanespokojeni zakaznici by
kvalitu sluzeb zlepsSili v oblasti odbornych radsteany personalu a dopdili by také vice

zajmu ze strany prodavajich.
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V Sesté otadzce se respondenti vigaali celkem k Sestiiznym aspekim pii nakupu a
hodnotili osobni Urove dulezitosti €chto kritérii. Hodnoceni zde bylo vyj@ho pomoci
slovnich deskriptdr (velmi dilezité, dilezité, még dilezité, nejmea dalezité), kterym
byla nasleda pro &ely analyzy pidélena utita bodova hodnota.V graft 3 jsou uvedeny
zjistené pameérné hodnoty na stupnici od 1 do 4, kde 4 = velile&ité, 3 = dlezité, 2 =
mére dulezité, 1 = nejméh dulezité. Kritéria jsou s@zena podle nagrenych hodnot od
nejvyznamgjsSiho po nejméh vyznamne. Jako nejteZitejSi byla vyhodnocena kritéria
Ochota (ptimérné hodnoceni 3,609; 20% z celkového hodnoceniho@ubst personalu
(pramérné hodnoceni 3,536; 19,8% z celkového hodnoceni)ednani u pokladny
(pramérné hodnoceni 3,390; 19% z celkového hodnocenBledéval Pozdrav (2,731,
15,3%) a Rozlokeni (2,682; 15%), a nejménlilezity byl pro zakazniky aspekt Celkovy
vzhled prodejny (prmeérné hodnoceni 1,902; 10,7% z celkového hodnoceni).

Celkové vyhodnoceni vSech aspelkazuje nasledujici graf 3.

Graf ¢. 3 Dilezitost vybranych aspekipii nakupu

Dulezitost aspekt U
Ochota | 3,609
Odbornost personalu | | 3,536
Jednéni u pokladny | | 3,390

Pozdrav | | 2,731

Rozlou¢eni | | 2,682

Celkowy vzhled | | 1,902
0 1 2 3 4

Zdroj: vlastni zpracovani
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V posledni otazce respondenti hodnotili prodejrilezliska nabizenych aspékt
jimiz znovu byly Celkovy vzhled, Pozdrav, Odborngsrsonalu, Ochota, Jednani u
pokladny a Rozloteni. Hodnoceni probihalo na klasické Skolni stupriide 1
znamena nejlepSi znamku, 5 nejhorsi. Nasledujelkatiu 6 s gehledem vysledk
vV niz je v levém sloupci podiiglusnou zndmkou uveden q@b z&kaznik, kteri
kritérium danou znamkou ohodnotili, a pravy sloum&i procentualni hodnotu

v ramci daného kritéria.

Tab. ¢. 6 Hodnoceni prodejny z hlediska vybranych aspgekt

1 2 3 4 5

pocet % pocet % pocet % pocet % pocet %
Celkovy vzhled 5 12,2 15 36,6 18 43,9 3 7,3 0 0
Pozdrav 13 31,7 8 19,5 9 21,9 4 9,8 7 17,1
Odbornost personalu 4 9,8 14 34,1 11 26,8 9 21,9 3 7,3
Ochota 19 46,3 10 24,4 6 14,6 4 9,8 2 4,9
Jednani u pokladny 5 12,2 17 415 16 39,0 3 7,3 0 0
Rozloweni 14 34,1 8 19,5 8 19,5 2 4,9 9 21,9

Zdroj: vlastni zpracovani
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Pro (ely vyhodnoceni byla dale vSem znamkardgena bodova hodnotafipemz
znamka 1 odpovida 5-ti béoh, znamka 2 = 4 body, znamka 3 = 3 body, znadmka24 =
body a znamka 5 = 1 bod. Peepciitani dat vyplynulo, Ze nejlépe hodnocenou kategori
se stala ochota personalu (18,9% z celkového hedmpcnaopak nejite hodnocenou
kategorii byla odbornost (15,1% z celkového hodngcevyhodnoceni vSech kategorii

zobrazuje tabulka. 7 a grak. 4.

Tab. ¢ 7 Vyhodnoceni kategorii

5 4 3 2 1 Celkem
Celkovy vzhled 5 15 18 3 0 145
Pozdrav 13 8 9 4 7 139
Odbornost personalu 4 14 11 9 3 130
Ochota 19 10 6 4 2 163
Jednani u pokladny 5 17 16 3 0 147
Rozloweni 14 8 8 2 9 139
Y 863

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf ¢. 4 Hodnoceni kategorii

Hodnoceni kategorif

180+
160+
140+
120+
100+
80
60+
40+
20+

Celkowy Pozdrav Odbornost Ochota  Jednaniu Rozlou¢eni
vzhled personal pokladny

Zdroj: vlastni zpracovani

V souvislosti s vysledky otazek. 3, 4, 5 a 7 se situace v oblasti spokojenosti
zakaznik s prodejnimi sluzbami nejevi jako nikterak kritickale Ize tu vysledovat jisté
rezervy nafiklad v oblasti odbornosti persondlu, coz korespgmdi se slovnim
hodnocenim respondéntkteri doporiovali zlepSeni pray v oblasti odbornych rad ze
strany personalu. Obetrze konstatovat, Ze ifpsto, Ze zakaznici nejsou se prodejnimi

sluzbami vyrazé nespokojeni, uvitali by dité zlepSeni sluzeb.
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4.2.2 Realizace Mystery Shoppingu

Mystery Shopping provadi tzv. ,tajni zdkaznici“giktjsou fizného pohlavi aiznych
vékovych kategorii. Tito hodnotitelé (Mystery Shopgperjsou ped vyslanim k
obchodnikovi dkladré proskoleni, seznameni se sciém navilvy a hodnoticim
formul&em, obdrzi také podrobné pokyny k hodnocenén3to znalostmi pakifichazi do
prodejny, chovaji se a informuji se jakézhi zakaznici, a ihned po ukiEmi navitvy
informace zaznamenaji do hodnoticiho listu.

Podle tohoto scém@ probihal i Mystery Shopping v prodejnach Deichm@buv
s.r.o. Vyzkum se uskutail v obdobicervenec-srpen 2011 Vipzenych podminkach ve
trech prodejnach Deichmann-Obuv s.r.o. v oblé@sithy, konkréts v Pribrami, Ceskych
Budgjovicich a v Pisku. Ziyodu zajis&ni podobnych podminek byly vybrany prodejny,
které jsou si podobné jak svou velikosti, tak i stsmim pobliz obchodnich center.
Zkoumané kategorie byly definovanieplem a byly to Celkovy vzhled, Pozdrav, Personal,
Ochota/Odbornost, Pokladna, Rozleni a Vratka. V ramci ¢thto kategorii byly
monitorovany obchodni a komunikd dovednosti prodavajicich. Kazdou prodejnu
zhodnotili nezavisle na sdlva tajni zakaznici. K realizaci Mystery Shoppimgo ely
zpracovani této diplomové prace bylo vyuzito tany@kaznik-laika, ktefi byli predem
seznameni s formulédm i s manualem tajného zakaznika.

Kazdy Mystery Shopping probihal st&jpodle gedem pipraveného scém@d. Tajny
zékaznik veSel do prodejnyvgckal na pozdrav. Poté nasSel vybrané @eldi, kratce se
tam rozhlédl a prohlizel si nabizenou obuv. Pokethyh osloven v fiméiené dob,
vyhledal zanmistnance s dotazem sam. Po vybrani vhodné obuvéa&elznik k poklad
boty si zakoupil a schoval sét@nku pro pipad vraceni obuvi. Tato moznost je uvedena na
informanim letdku, ktery je davan k obuvi spolu s pokladristkem. Druhy den se
fiktivni zékaznik vratil do prodejny vratit zakoupmu obuv. Po ukareni kontaktu
zaznamenal vSe do hodnoticiho forniejaudlil body v jednotlivych kritériich, ktera jsou
stanovena tak, aby odpovidala situacim, které motasiat i osobnim prodeji, a do
slovniho hodnoceni napsal kratky koménta

Vysledky byly zpracovany ze ziskanych dat z promgdh tajnych nakuly pomoci
bodového hodnoceni a stanovenim vah, a také zeistokomentéi tajnych zakaznik
Vahy byly u jednotlivych sekci stanoveny podle egii dotaznikového Sini, které jsou
piedstaveny v fedchazejici kapitole.
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4.2.3 Mystery Shopping v jednotlivych prodejnach

Prvni dva vyzkumy metodou Mystery Shopping byly vyadeny v prodejh
Deichmann-Obuv s.r.o. viBrami, v Huso¥ ulici 623, v arealu OC Kaufland. V tabulce s
celkovym gehledem vysledk je tato prodejna oziana jako P1. Prodejnu nezavisle na
sok¥ zhodnotili dva tajni zékaznici, v tabulce ogewai jako Z1 a Z2. V pibéhu obou
nadkupi byli na prodej dva zamistnanci a osm zakazrikpti prvnim nakupu a Sest
z&kaznik pii druhém tajném nakupu. Zakaznice 1 zakoupila démsibuv v hodn@t549
K¢ a zakaznice 2 zakoupila sportovni obuv za 689 K

Z vyplnénych hodnoticich formuté vyplyva, Ze po vstupu do prodejny se oba
zakaznici orientovali, zakaznik 1 bez obtizi, zakia2 s obtizemi. Oba tajni zakaznici byli
velmi spokojeni istotou na ploSe prodejny. @ha se také dostalo pozdravu ihned po
vstupu do prodejny a pozdrav byl v obotippdech doprovazen vizualnim kontaktem.
VSichni zangstnanci byli obléeni do firemniho o&vu a na oba zakaznikyigobili milym
a vsticnym dojmem. V pibéhu obou nakup se zamistnanec dotazal natgmi tajného
zdkaznika a také dokazal zodpdst jeho dotaz. Dob&ekani u pokladny byla v obou
piipadech minimalni a oba z&kaznici ji povaZovalipfinétenou. Dopikovy artikl byl
nabidnut pouze zakaznikovi 2. &a zakaznikm personal potkoval za nakup a
rozlowil se s nim. Vraceni zbozi probihalo v obatippdech bez problému, v milé a
pratelské atmosfté. OkEma zakaznikm bylo nejdive nabidnuto vraceni p&na az poté
vymeéna zbozi. Celkovy peet bodi uklenych zakaznikem 1 bylo 69, zakaznik 2 hodnotil
prodejnu 78 body z moznych 80. Body¢lahé za jednotliva kritéria jsou uvedené v

tabulcec. 8, nasleduje slovni hodnoceni obou tajnych zakézn

Slovni hodnoceni Z1

S nakupem jsem byla spokojena. Prodejna bigt& a zbozi bylo /fghledr® uspaadané.
Po vstupu do prodejny jsem byla ihned pozdraveda gdné minuty také oslovena. Na
prodejni ploSe byly dvobsluhujici. Obsluhuijici, kteraégaslovila, mi poméahala s vgtem

a radila mi. U pokladny byl/f@de mnou jeden zakaznik, poté jsem byla hned diesiau
ale zadny doplkk mi prodavajici nenabidla. Za nakup mi pkavala a rozlodila se.

Vraceni prolghlo druhy den bez problém
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Slovni hodnoceni Z2

Na prodeje byly d¥ zan¥stnankyd. Obe m¢ pozdravily, jakmile jsem vstoupila do
prodejny a jedna z nich én po chvili také oslovila. Dovedlaéerk poZzadované obuvi a
poradila mi. U pokladny jsem tekala, prodavajici mi k obuvi nabidla sprej na o8et,
pockkovala mi a rozlodgla se. S vratkou nebyl Zadny problém, prodavajicinabidla
vraceni peaz nebo vyrnu bot. S ndkupem jsem byla velmi spokojena.

Daldi prodejnou hodnocenou tajnymi zékazniky byleodpjna v Ceskych
Budgjovicich, na Prazské&ite 24, kde se nachazi obchodni centrum IGY Centrum. V
tabulce s vysledky ma tato prodejna aard P2, opt hodnotili dva zakaznici Z1 a Z2iiP
obou vyzkumech byli na prode&jrdva zamistnanci, pi prvnim nakupu bylo v obched
kromé& Mystery Shoppera jeStdvanact zakaznik pii druhém patnact. Zakaznice 1
zakoupila damskou obuv za 498 K z&kaznice 2 také damskou obuv v hodB80 K.

Po vstupu do prodejny se oba zakaznici orientavalbtizemi. Sistotou prodejny
byl zakaznik 1 docela nespokojen, zakaznik 2 dosplakojen. Zakaznik 1 byl sice
pozdraven, ale déle nez z&t pminut od vstupu do prodejny, zdkaznika 2 personal
nepozdravil wbec. VSichni zarstnanci byli obléeni do firemniho o&wu a podle
hodnoceni zdkaznika Tigobili mile a vsticr¢, zdkaznika 2 # opainy dojem. Z&kaznik
1 byl zaméstnancem osloven a dotaz byl uspokbjrodpovzen, zatimco zakaznika 2
nikdo neoslovil, ale poté, co z&stnance s dotazem vyhledal sdm, dokazal mu ten take
odpowdét. Dobacekani u pokladny byla v prvnintipact delSi nez 5 minut a zdkaznik s
ni nebyl spokojen, v druhémiipact zékaznik néekal déle nez 5 minut a byl docela
spokojen. Ani v jednom ffpact nebyl nabidnut Zadny daglovy artikl, ale personal
podkoval za nakup a rozlgu se. S vratkou byli oba zakaznici docela spokiojen
Zakaznikovi 1 byla nabidnuta né&jge vymeéna zbozi a az poté vraceni penzakaznikovi
2 byla nabidnuta pouze vyima zbozi bez moznosti vraceni penCelko¥ hodnotil
zakaznik 1 prodejnu 57 body, zakaznik 2liid7 bodi z 80 moznych. Body wtkené za
jednotliva kritéria jsou uvedené v tabulee8, nasleduje slovni hodnoceni obou Mystery
Shoppei.
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Slovni hodnoceni Z1

V prodejr jsem se orientovala s obtizemi a na prodejni pESegovalovaly krabice s
botami mimo regaly. ® prichodu do prodejny prodavka telefonovala za pokladnou.
Zustala jsem v fednicasti prodejny a po uke@eni hovoru jsem byla pozdravena. Zhruba
po deseti minutach jsem byla oslovena a prodavajpiovdela na vSechny moje dotazy.
U pokladny bylo gede mnou é&kolik zakaznik, ale pouze jedna obsluhujici, kterad mi
nenabidla Zadny dopdk. Za nakup mi patkovala a rozlodila se se mnou. S vratkou jsem

byla spokojena, prodavajici mi nabidla \&ym zboZi nebo penizectp

Slovni hodnoceni Z2

Do peti minut po gichodu na prodejnu, ani pogdna ploSe g nikdo nepozdravil. Na
prodejre byly d¥ prodavajici. Ja ani nikdo dalSi nebyl osloven,tpée prodavajici po
celou dobu pracovaly u pokladny. Kdyz jsem aleiza priSla s dotazem, odpedely mi.
U pokladny jsem chviltekala, nez budou obslouzeni jini zakaznici. NicSital mi
pokladni k obuvi nenabidla. Obuv jsem vracela drdég a prodavéka mi nabidla, Ze si
meZu vyndnit boty za jiné. Musela jsem pozadat o vraceniepety mi poté byly vraceny
bez probléni.

Posledni hodnoceni prodejnich sluzeb bylo provedepmdejré v Pisku, v Obchodni
ulici 2598, v OC Pisek. V tabulce s celkovymelpledem vysledk je tato prodejna
oznaena jako P3. Prodejnu znovu zhodnotili dva tajiiazaici, v tabulce oziani jako
Z1 a Z2. Bi prvnim tajném nakupu byli na prodéjtri zamestnanci, pi druhém byli na
prodejni ploSe za#stnanci dva. Zakaznik bylo v prvnim pipact deset, g druhé
navstve bylo zakaznilk v obchod sedm. Zakaznice 1 zakoupila sportovni obuv v htdno
799 K¢ a zakaznice 2 zakoupila domaci obuv za 249 K

Oba zékaznici se v prodejorientovali a oba byli docela spokojertistotou. Oba byl
také hem gimérené doby po vstupu pozdraveni. Zsstmanci byli obléeni do firemniho
odkévu a na oba zakaznikyagobili mile a vsticné. Ani pii jedné nav&tvé nedoslo k
osloveni zakaznika zastnancem a ip prvni navstvé nedokézal zagstnanec dotaz,
poloZzeny zakaznikem, zodpmlét. Dobu ¢ekani hodnotili oba tajni zakaznici jako

piiméienou, néekali déle nez g minut. Pouze zakaznikovi 1 byl nabidnut ddplvy
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produkt, ale nedostalo se mu za nakupégodani, narozdil od zakaznika 2. Personal se
rozlowil se zdkaznikem v obouipadech. Vraceni zbozZi préilo podle obou zakazniky
pratelské atmosfé, zakaznikovi 1 bylo ovSem nabidnuto jen vracenéz zakaznikovi 2
byly nabidnuty ob moZnosti ve spravném faui. Celkovy poet bodi udclenych
zdkaznikem 1 bylo 56, zakaznik 2 zhodnotil prodefidubody z moznych 80. Body
udélené za jednotliva kritéria jsou uvedené v tabulc®, nasleduje slovni hodnoceni obou

fiktivnich zakaznik.

Slovni hodnoceni Z1

Pri vstupu nd nikdo nepozdravil, prodavia n¥ ale pozdravila i prochazeni, oslovena
jsem vSak nebyla. Prodatkea se mi w¥novala, az kdyz jsem ji oslovila sama, ale
nedokazala mi odp@uét na mij dotaz ohledé materialu, ze kterého jsou boty vyrobeny.
U pokladny jsem byla obslouZzena #&nhned a prodavajici dopotila ke koupi gelové
vlozky, protoZe obuv, kterou jsem si vybrala, bglana a tvrda. Poté se rozldia, ale za

nakup mi nepatkovala. Fi vraceni bot mi prodav&ka nabidla rovnou vraceni pen

Slovni hodnoceni Z2

Obe prodavaky me pozdravily hned, jak jsem vstoupila do prodejng po patnacti
minutach cekani jsem je pozZfi musela oslovit sama. Pak uZz bylo vSe vépéau,
prodava’ka zodpo¥dela mij dotaz arekla, Zze se na ni mohu &pbratit, kdybych &co
potebovala. Pi placeni mi obsluhujici nenabidla Zadny ddqalvy artikl, ale mile mi

podtkovala za ndkup a rozldila se. Vratka probhla bez problému a v padku.

Priklad vyplreného hodnoticiho listu je uveden filBze¢. 6.
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4.2.4 Vysledky Mystery Shoppingu

Po provedeni Mystery Shoppingu ve vSech prodejndicteme konstatovat, Zze nejlépe
hodnocenou prodejnou byla prodejna #ibPami, ktera ziskala od obou zakaznik47
bodi z celkovych 160 moznych bdd(91,9%), za ni nasledovala prodejna v Pisku s
celkovymi 120 body (75%) a ndjfe dopadl obchod Ceskych Budjovicich, ktery
obdrzel 104 boil (65%). Porovnani vysledkz bodového hodnoceni je graficky zobrazeno
v grafu¢. 5 Porovnani prodejen.

Spole&nym faktorem u obou tajnych nakuprealizovanych v prodejnv Ceskych
Budgjovicich, ktera obdrzela nejmenSiget bodi, byl tSi paet zakaznik (12 a 15),
ktefi se v prodejaiv dok nakupu nachazeli, a pouze dva Zatnanci, zatimco v ostatnich
prodejnach bylo ménzékaznik a v prodejd v Pisku pracovali ip prvnim nakupu i
zaméstnanci. Je tedy mozné, Ze prodavajicieskych Budjovicich tedy byli vice vytiZeni

a nemohli se proto ptrvénovat vSem zakaznikn.

Graf ¢. 5 Porovnani prodejen

Porovnani prodejen

\

Y 69
Pribram — 78
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Prodejny

Nejlépe hodnocenymi kategoriemi se staly kategOdév s celkovymi 30 body ze 30
moznych, coZ znamena, Ze vSichni Zamanci ve vSech prodejnach byli aldai do
modrého triikka, modré vesty neb&erveného ttika, a kategorie Rozlgeni, ktera ziskala
rovreZz plny paet bodi, zcéehoz vyplyvd, Ze se vSichni obsluhujici ve vSetdch
prodejnach se zakaznikem roziu Naopak temi nejhife hodnocenymi kategoriemi se

staly kategorie Dopkk (14 bodh), ktery byl nabidnut pouze ve dvotigadech, Dotaz (18
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bodi), kdy k osloveni zakaznika zastnancem prodejny doSlo jen v polovipripadi, a
Cistota (19 bod). Ostatni kategorie se pohybovaly kolem bodovébdnbceni 25 bad

(83,3%). Srovnani bodového hodnoceni ve vSech &dtely ukazuje nasledujici graf6.

Graf ¢. 6 Hodnoceni v jednotlivych kategoriich

Hodnoceni v jednotlivych kategoriich
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Tab. ¢. 8 Prehled vysledit Mystery Shoppingu

Sekce Otazka €. Vaha | Body | Celkem | Body | Celkem | Body | Celkem | Body | Celkem | Body | Celkem | Body | Celkem
| 7. Orientace 5 0,5 4 0,4 4 0,4 4 0,4 4 0,4 5 0,5
Celkow g, Cistota 01| 4 | 04 | 4 04| 2 023 ]03]3]03]3] 03
9. Pozdrav 5 0,5 5 0,5 2 0,2 1 0,1 4 0,4 5 0,5
Pozdrav | 10. Zptisob 0,1 4 0,4 5 0,5 3 0,3 1 0,1 3 0,3 5 0,5
11. Vstficnost 5 1 5 1 5 1 1 0,2 5 1 5 1
Personal | 12 odav 02| 5 1 5 1 5 1 5 1 5 1 5 1
13. Dotaz 5 1 5 1 5 1 1 0,2 1 0,2 1 0,2
Ochota/
Odbornost | 14: Odbornost | 0.2 | 5 1 5 1 5 1 5 1 1] 02 |5 1
15. Doba &ekani 4 0,8 5 1 2 0,4 3 0,6 4 0,8 3 0,6
16. Pfiméfenost 3 0,6 5 1 2 0,4 3 0,6 4 0,8 3 0,6
Pokladna
17. DopIngk 0,2 1 0,2 5 1 1 0,2 1 0,2 5 1 1 0,2
18. Podékovani 5 0,5 5 0,5 5 0,5 5 0,5 1 0,1 5 0,5
. .| 19. Rozlougeni 5 0,5 5 0,5 5 0,5 5 0,5 5 0,5 5 0,5
Rozlou €eni
20. Zplisob 0,1 3 0,3 5 0,5 4 0,4 3 0,3 4 0,4 4 0,4
21. Atmosféra 5 0,5 5 0,5 3 0,3 3 0,3 5 0,5 4 0,4
Vratka 22. Vraceni
penéz 0,1 5 0,5 5 0,5 4 0,4 3 0,3 2 0,2 5 0,5

Hodnota

celkem

Zdroj: vlastni zpracovani

4.2.5 Zhodnoceni, navrhy a doporéeni

V ramci realizovaného prkumu byly vysledovany dité nedostatky, na jejichz

eliminaci by se spolmost ngéla zangfit, pokud chce dosahnout zvySeni Uréwsvych

prodejnich sluzeb a tim i spokojenosti zakain(lirovei odstraiovani tchto nedostatk

muze byt UspSré sledovana progdnictvim Mystery Shopping studii. Zvlastni pozaino

si zasluhuji zejména nésledujici problematickésibla
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* Nabizeni dopilkovych produki; dopkkové artikly, napklad rmzné
anatomicky tvarované vlozky do bot, zimni vloZkyboeelax&ni oblaky do
bot s vysokymi podpatky mohou zvysit komforti moSeni obuvi a tim i
zékaznikovu spokojenost se zakoupenym vyrobkefipragvky k oSebvani
obuvi zase mohou usnadnit udrzbu obuvi a prodlojitfunkénost a dobu
Zivotnosti. Zamistnanci doplky vétSinou nenabizeji, jednim Zwbdi muze
byt nagiklad neodbornost personalu, ktery si neni jistgkfi jednotlivych
prostedki a tak radji nic nenabizi a spoléha na to, Ze zakaznik, pdude
chtit, si vybere sdm. Tento nedostatek se da aulstragiklad dikladngjSim
proskolenim zawgstnand v oblasti prosedki p&e o obuv. DalSim ivodem
muze byt naopak neochot&tginy zakaznik zakoupit gco navic a tak jsou
vici nabizenym produkin podetivavi. Odstragni tohoto nedostatku e
byt spojeno sigdchozimieSenim, protoZze pokud bude mit prodejce padné

argumenty, dokaze zakaznika lepeg®dcit ke koupi.

» Aktivni oslovovani zakaznik a dotazovani se na jejichigmi; proaktivni
oslovovani zakaznik v prodejnach, které jsou ugpdany jako tzv. Rack
Room? se mize zdat jako zbytmé, protoZe zakaznik ma moZnost &id
vesSkeré zbozi z nabidkyipmo na prodejni ploSe prodejny, ale Rack Room
neznamena samoobsluhu, nybrZz nabizi moznost satobgb®©vSem kazdy
zékaznik oceni pomoc a rozhedmpozitivreé vnima& zajem ze strany
prodavajiciho. ZlepSeni v této oblastiiie byt dosaZzeno &p dikladnjSim
Skolenim prodavajicich v zadkaznickém servistipadre posilenim pd&tu
zanestnand@ na prodejnach, kie se tak budou mociénovat ¥tSimu pdtu

zékaznik.

» C(istota na prodejnéach; systém prodejen Rack Roonalmé&vé nevyhody a
jedna je spojena pré\s obtiZgjSim udrZzovanintistoty na prodejnach, kde se
tak mohou ve &Si mie vyskytovat krabice s botami mimo prodejni regaly,

protoZze zakaznici si mohou podle libosti boty vgbiovnou z regél Naopak

2 Rack Room znamena, Ze veskera obuv stoji obvygl®dejnich regalech. Ve skladu jsou uloZeny pouze
rezervni zasoby furnitur (praedki p&e o boty), tasek apod. [55]
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Cistd podlaha na prodejna cistota okolo odpadkovych kbsby nmely byt
samozejmosti ve vSech obchodech. Ve dnech s vysokoutdwasti je tak
nejlepSim zakaznickym servisem udrzovaniigo@u. \tSi cistoty na
prodejnach by se dalo dosahnoutifldpd ucenim jednoho zadstnance, ktery
by se staral o to, aby prodejndspbila ¢istym dojmem a v pravidelnych
intervalech zaklizel krabice s obuvi zpatky do tégaebo v¢lernénim jednoho

mista, na které by zakaznici odkladali obuv, ktesionevybrali.

4.2.6 Nedostatky metody Mystery Shopping

V prab¢hu realizace gizkumu vyvstaly utité otazky nebo problematické oblasti, které
jsou spojeny s touto metodou marketingového vyzkudmdna zéchto otazek se tyka
pracovniki, ktefi provadji vyzkum pomoci Mystery Shoppingu: Je lepSi, kgsdu tito
pracovnici laici® nebo ,profesionalové? \fipact vyskolenych profesional je vice
zajiSena jejich zodpo¥dnost k danému udkolu, ¢di také, co mohou v komunikaci
s prodejcem gekavat a umi tak |épe reagovat n&tmp reakce za#stnan@. Na druhé
strarg, v piipadt vyuziti laiki je zajiS€na maximalni autentnost a pirozenost pi nakupu.

V kazdém pipack je nutné detailni seznameni se vSemi oblastmi¢ kiadou pednmétem
zkoumani je&t pred samotnou realizaci MS, a také zajistit maximanonymitu
zkoumanych subjekt

DalSi problematickou oblasti je objektivita/subjeitd tajnych zakaznik Fiktivni
zakaznici jsou sice na tajny nakupppaveni a vyskoleni, ale v kazdém lidském faktoru
jsou jisté rezervyReSenim k zajighi maximalni objektivity by mohlo byt nahravani
pribéhu MS, ale elektronickyi zdznam jinymi prosedky zakazuje Kvalitativni standard
SIMAR (viz kapitola 3.2.7, Dodateé pozZadavky), z tohoudodu, Zze by mohla byt
ohrozena anonymita dotazovaného. Vyjimka je mozn&e se souhlasem dotazovaného,
coz by ovSsem mohlo ohrozit vyzkum, protoze v tofipadc by zangstnance poznal, Ze se
jedna o testovaci nakup. Je proto nezbytiesnp formulovat kritéria v hodnoticim
formul&i a presré nastavit jejich hranice.

Spornou oblasti je také gt tajnych zakaznik kteri hodnoti prodejni sluzby, ale i
pocet samotnych MS, které zajisti, aby daté&lanvypowdni hodnotu. ZvySeni gtu

hodnoceni zcela jistznamena zvySenirgsnosti, stejatak vyzkumy pomoci metody MS
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by meély probihat pravidel&y aby prodejci pravideénziskavali zptnou vazbu a mohli tak
zlepSit poskytované sluzby a odstrarippdné nedostatky v chovani personalu.
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5 Zavér

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo zhodnockwelity prodejnich sluzeb ve
vybrané spolkénosti (Deichmann-Obuv, s.r.0.) metodou Mystery Sfog, a na zaklad
zjistenych vysledk vytipovani nedostatk v prodejnich sluzbach, které tato sgolest
v oblasti prodeje obuvi poskytuje svym zéakazinik

Teoretické poznatky z literarni reSerSe v oblasirkatingového vyzkumu, které jsou
piedstaveny v teoretick&asti prace, jsou nasleginmplementovany daasti praktické,
vjejimz ramci jsou realizovany dva navzajem pradaz pbizkumy. Na zaklad
dotaznikového Sg&ni jsou vytipovana nejtezitejSi kritéria, kterd se nejvice podileji na
celkové spokojenosti zakaziiikdruhym pézkumem je jiz samotny Mystery Shopping,
kterym jsou zhodnoceny poskytované prodejni sluzby.

Béhem gipravy vyzkumu byla velka pozornosénovana zvlast procesu vytveeni
hodnoticiho formulée tajného zakaznika a manualu, ktery slouzi k \&plrtohoto
formul&e. Kritéria musi byt fesré formulovana a hraniceig@sré nastaveny, zitvodu
zajiseni maximalni mozné objektivity.

Vysledky vyzkumu pomoci metody Mystery Shoppingnesly zjiSéni, Ze sotasna
situace v oblasti kvality poskytovanych prodejnisluzeb ve spolmosti Deichmann-
Obuv, s.r.o. neni nijak kriticka nebo alarmujide adhalily rekteré nedostatky. ZlepSeni
by melo probihat zejména v oblasti nabizeni a@é&plych produki, aktivniho oslovovani
zakaznik a dotazovani se na jejickigmi, acistoty na prodejnach. Zatimco celkovy vzhled
prodejny neni pro zékazniky rozhodujici, jak vyplynz dotaznikového &eni, ochotu a
odbornost personalu dotazovani zhodnotili jako ilejdtejSi aspekt B nakupu.
PredevSim v této oblasti by tedy prodejceél masilovat o co nej#tSi spokojenost svych
zakaznik, krom¢ neustalého celkového zlepSovani kvality sluzelkniie z prosedka,
jak toho docilit a odstranit nedostatky v chovaefspnalu mze byt pra¥ vyzkumna
metoda Mystery Shopping.
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Priloha ¢. 1 Manual tajného zakaznika pro zhodnoceni prodejich sluzeb ve
spolanosti Deichmann-Obuv s.r.o.

Manual tajného zakaznika slouzi k vyln priloZzeného formulée tajného zakaznika.
Poradi sekci a otdzek v manudlu korespondujeraddim sekci a otazek ve formiila

Tajny zakaznik je instruovan, jak ma formuwgplnit. K tomu mu takeé slouzi tento manual.
Tajny zakaznik vyplni formw#&hnedpo navseve a nakupu v prodegh

Sekce A Statistické standardy

Sekce Statistické standardy nepamhezi vyhodnocované kategorie, ma pouze infémia
charakter.

1. Jakeé bylo patasi v dol& vasi navsévy?

Uvedte, jaké bylo v dob vasSi nav&lvy pacasi, nap. jasno, skoro jasno, oldlao,
zatazeno, déSatd. a pibliznou teplotu.

2. Kolik zdkaznikd kromé vas bylo v prodejrg?

Uvedte, co nejpesrejSi patet zdkaznik na prodeja v dok® kontroly.

3. Kolik zaméstnanai bylo v prodejné?

Uved'te p'esny pdet zamdstnand@ na prodejs v doke kontroly.

4. Ktery produkt jste si zakoupil/a?

Popiste zakoupeny artikl, nagportovni obuv, vychazkova obuv, médni obuv, atd.

5. Pohlavi tazatele

Muz/ Zena

6. Cena produktu

Uved'te cenu zakoupeného zbozi v.K
Rezijni poznamka
Vstupte do prodejny,coma vyhledejte ékoho z personalu a vigejte na pozdrav. &te do
vami vybraného odteni, kratce se tam rozhléghe a prohlizejte si nabizenou obuv.
Predstirejte potebu pomoci a postavte se tak, aby si vasegtamanci ndli Sanci vSimnout.
Teprve pokud jste nebyli oslovenifAnperené dob, jdéte za zarstnancem sami. PoloZte
zan¥stnanci par vybranych otazek, maple tato obuv nepromokava? Je tento material
snadno udrzovatelny? Do jaké dobyz@me obuv vyeénit?

Budte co nejvice auterti a nepokladejte iliS mnoho nesouvislych otazek, protoze jinak
by zandstnanec mohl poznat, Ze se jedna o testovaci nakup.



Sekce B Celkovy vzhled

7. Kdyz jste veSel/la do prodejny, orientoval/a jstees?

Obodujte dle stanovenych kritérii, jakym tugpbem jste se dostali do vamiegem
vybraného odéleni.

5 bodi = ano, orientoval/a jsem se a bez proliigeem naSel/la vybrané otldni

4 body = vybrané odtkni jsem nasel/la s obtizemi

3 body = vybrané odtkeni jsem nasel/la az po dotazu u personalu

2 body = vybrané oddeni jsem naSel/la s obtizemi po dotazu u personalu

1 bod = neorientoval/a jsem s&bec a vybrane odteni jsem nasSel az s pomoci personalu

8. Pusobila na Vas prodejnatisté?

Obodujte dle stanovenych kritédistotu prodejny, vSimgte si nap. zda podlaha neni
zasSlapand, zda se na prodepepovaluji krabice s obuvi mimo prodejni regalgpadky
vedle odpadkovych kas atd.

5 bodi = zcela spokojen/a&@stotou

4 body = velmi spokojen/adsstotou

3 body = docela spokojen/&istotou

2 body = docela nespokojen/aistotou
1 bod = zcela nespokojen/istotou

Sekce C  Pozdrav v prodej#
9. Byl/a jste pozdraven/a Bhem pFimérené doby po vstupu?

Obodujte dle stanovenych kritériifildéiena doba je nejpoijil do 5 minut od vstupu do
prodejny.

5 bodi = byl/a jsem pozdraven/a ihned po vstupu do prodej
4 body = byl/a jsem pozdraven/a do 2 min

3 body = byl/a jsem pozdraven/a do 5 min

2 body = byl/a jsem pozdraven/a déle nez do 5 min

1bod = vibec jsem nebyl/a pozdraven/a

10.Byl pozdrav doprovazen usmévem a vizualnim kontaktem?
Obodujte dle stanovenych kritériigob pozdravu.
5 bodi = pozdrav byl doprovazen ugwem i vizualnim kontaktem
4 body = pozdrav byl doprovazen pouze vizualnimtdoiem

3 body = jen pozdrav bez Uswu a kontaktu
1 bod = wibec jsem nebyl/a pozdraven/a



Sekce D Personal

11.Pasobili zaméstnanci v prodejné na zakaznika celko¥ mile a vs¥icné?
Obodujte dle stanovenych kritérii. Usmivali se zamanci? Citili jste se vitani?

5 bodi = ano
1 bod = ne

12.Byli zaméstnanci obleteni do stejného firemniho odvu?

Obodujte dle stanovenych kritérii. Firemniméeeim je modra vesta, modrécko nebo
cervené triko Elefanten.

5 bodi = ano, vSichni z personalu nosili firemni ci@ai

3 body = pouze &ktefi zamgéstnanci ngli firemni obleteni
1 bod = nikdo z personalu nebyl oi#e do firemniho obteeni

Sekce E Ochota/Odbornost

13.Dotazal se zanistnanec na vase fani?
Obodujte dle stanovenych kritérii.

5 bodi = ano
1 bod = ne

Rezijni poznamka
Pokud k vam za#stnanec nefiSel, kezte za nim, protoZze vzdy u nakupu musi dojit ke
kontaktu mezi prodavam a zakaznikem s naslednou obsluhou.

14.Dokazal vdm zanéstnanec zodpovdét vas dotaz?
Obodujte dle stanovenych kritérii.

5 bodi = ano
1 bod = ne



Rezijni poznamka
Jdete nyni k poklad#ha kupte si vybranou obuv (cena obuvi je libovaliNgzapomie si
vzit tttenku z pokladny

Sekce F  Jednani u pokladny
15.Byl/a jste obslouzen/a v piméiené dol&?

Obodujte dle stanovenych kritérii.fild¢iena doba je takovéekaci doba, kdy jsou
v provozu vSechny pokladny @gsto dochazi ke zpo&aim i jednani u pokladny.

5 bodi = byl/a jsem obslouzena b&gkani

4 body = byl/a jsem obslouzen/a do 2 min
3 body = byl/a jsem obslouzen/a do 5 min
2 body = byl/a jsem obslouzen/a do 10 min
1 bod =¢ekal/a jsem déle nez 10 min

16.Byla ¢ekaci doba odpovidajici pétu zakaznika?
Obodujte dle stanovenych kritérii. ZaleZi na objektm posouzeni celkové situace.
5 bodi = ano, jsem zcela spokojen/a s obsluhou u pokladny
4 body = jsem velmi spokojen/a s obsluhou u poljadn
3 body = jsem docela spokojen/a s obsluhou u poklad
2 body = jsem docela nespokojen/a s obsluhou vadokl
1 bod = jsem zcela nespokojen/a s obsluhou u poklad
17.Byl k nakupu nabidnut néjaky dopliikovy artikl?

Obodujte dle stanovenych kritérii. Dagbvé produkty jsou ndp oSetujici spreje na
obuv, vloZzky do bot, ponozky, p&enky, atd.

5 bodi = ano
1 bod = ne

Sekce G Rozlodeni

18.Dostalo se vdm za vas nékupretelného poakovani?
Obodujte dle stanovenych kritérii.

5 bodi = ano
1 bod = ne



19.Rozlowil se s vami personal?
Obodujte dle stanovenych kritérii.

5 bodi = ano
1 bod = ne

20.Bylo rozlou¢eni doprovazeno Usrvem a #Fetelnym vizualnim kontaktem?
Oboduijte dle stanovenych kritériitgmb rozlodeni.

5 bodi = rozloweni bylo doprovazeno Usivem i vizualnim kontaktem
4 body = rozlodeni bylo doprovazeno pouze vizualnim kontaktem

3 body = jen rozlokeni bez Usrgvu a vizualniho kontaktu

1 bod = zamsstnanec sedbec nerozlotil

Rezijni poznamka

Vratre se zpt do prodejny (v idealnim fpace jiny den). Jdte k poklada a vrate
zakoupenou obuv./Bdem si vSak promysletéivibd vraceni obuvi (ktery byste pouZili,
pokud byste na toto byli dotazani, mapevhodny darek, Spatna velikost obuvi) a vam
si s sebou dtenku z pokladny.

Sekce H Vratka

21.Probéhlo vraceni v milé a ratelské atmosfée?
Obodujte dle stanovenych kritérii vaSi spokojersestisobem vraceni obuvi.

5 bodi = ano, jsem zcela spokojen/a s vracenim zboZzi
4 body = jsem velmi spokojen/a s s vracenim zbozi

3 body = jsem docela spokojen/a s s vracenim zboZzi
2 body = jsem docela nespokojen/a s s vracenimi zboz
1 bod = jsem zcela nespokojen/a s s vracenim zbozi

22.Bylo vam za vraceny artikl nejdrive nabidnuto vraceni perz?

Obodujte dle stanovenych kritérii, jestli vam za@oany produkt bylo n&ye nabidnuto
vraceni peéz nebo vynina zbozi.

5 bodi = bylo mi nabidnuto neftive vraceni pefz a poté moznost vygny zbozi
4 body = byla mi nabidnuta néjde vymena zbozi a poté vraceni gen

3 body = byla mi nabidnuta pouze wma zboZzi

2 body = bylo mi nabidnuto pouze vracenidzen

1 bod = penize mi byly vraceny bez nabidky jiné nusfi



Priloha ¢. 2 Hodnotici formulai tajného zakaznika.

Adresa obchodu

Mésto

Datum

Den v tydnu

Prichod

Odchod

Celkové hodnoceni Mozné body
Celkovy vzhled (bod B) 10
Pozdrav (bod C) 10
Personal (bod D) 10
Ochota/Odbornost (bod E) 10
Pokladna (bod F) 15
Rozloweni (bod G) 15
Vratka (bod H) 10
Celkem 80
A) Statistické standardy

1.

Jaké bylo pasi v dob vasi
navstvy?

Kolik zakazniki kronmg vas bylo v
prodejre?

Kolik zamgstnand bylo v
prodejre?

Ktery produkt jste si zakoupil/a?

Pohlavi tazatele

Cena produktu

Ziskané body



Mozné Ziskané
B) Celkovy vzhled Ano Ne body body

Kdyz jste veSel/la do prodejny, orientoval/a
7. jste se¥ 5

8. Pisobila na Vas prodejniasts? 5

Mozné  Ziskané
C) Pozdrav v prodejné Ano Ne body body

Byl/a jste pozdraven/athem giméiené
9. doby po vstupu®? 5

Byl pozdrav doprovazen Ustvem a
10. vizualnim kontaktend{? 5

Mozné Ziskané

D) Personal Ano Ne  body body
Pasobili zangstnanci v prodegna

11. zékaznika celkaymile a vsticns? 5
Byli zamgstnanci obléeni do stejného

12. firemniho odvu? 5

Mozné  Ziskané
E) Ochota/Odbornost Ano Ne body body

13. Dotézal se zadstnanec na vaséqmi? 5

Dokazal vam zagstnanec zodpa@det vas
14. dotaz? 5

'3 orientoval/a jsem se bez problém 5 b.; orientoval/a jsem se s obtizemi = 4 btny dotaz u personalu =
3b.; obtize i po dotazu u personéalu = 2 b.; netoieal/a jsem setbec = 1 b.

2 zcela spokojen/adstotou = 5 b.; velmi spokojen/asstotou = 4b.; docela spokojen/aistotou = 3 b.;
docela nespokojen/astotou = 2 b.; zcela nespokojen/éistotou = 1 b.

% ano, ihned po vstupu do prodejny = 5 b.; do 2 m¥hb.; do 5 min = 3 b.; déle neZ 5 min. = 2 lihec = 1

Usnev, kontakt = 5 b.; jen kontakt = 4 b.; jen pozdbeez Usnivu a kontaktu = 3 b., bez pozdravu = 1 b.
ano=5b.;ne=1h.
ano, vSichni = 5 b.; pouzekteti = 3 b.; nikdo =1 b.

ov(.n-bcy



Mozné Ziskané

F) Jednani u pokladny Ano Ne body body
Byl/a jste obslouzen/a wimérené

15. doks?’ 5
Byla ¢ekaci doba odpovidajici ¢tol

16. zakaznik? 5
Byl k ndkupu nabidnutdpky dophkovy

17. artikl?® 5

Mozné Ziskané

G) Rozloweni Ano Ne body body
Dostalo se vam za vas nakugtelného

18. podskovani? 5

19. Rozlouil se s vami personé&l? 5

Bylo rozloweni doprovazeno usivem a
20. zretelnym vizualnim kontakter? 5

Mozné Ziskané

H) Vratka Ano Ne body body
Prokehlo vraceni v milé afatelské

21. atmosfée? 5
Bylo vam za vraceny artikl ndjiye

22. nabidnuto vraceni pep?-** 5

"ano, beziekani = 5 b.; do 2 min =4 b.; do 5 min = 3 b.;l@omin. = 2 b.; déle neZ 10 min. = 1 b.

8 ano, zcela spokojen/a = 5 b.; velmi spokojen/ab= 4locela spokojen/a = 3 b.; docela nespokojerd.;
zcela nespokojen/a =1 b.

ano=5b.;ne=1h.

19 gismev, kontakt = 5 b.; jen kontakt = 4 b.; jen rozieni bez Gswvu a kontaktu = 3 b., bez rozkeni = 1
b.

Y hejdtive penize, poté vy#na = 5 b.; nejtive vymina, poté vraceni p&n= 4 b.; pouze vygma = 3 b.;
pouze vraceni pém = 2 b.; penize vraceny bez nabidky = 1 b.



Slovni hodnoceni




Piiloha & 3 Clenové sdruzeni SIMAR.
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Clenové SIMAR v roce 2011: Confess Research, Fadhwanio, GfK Czech, Incoma
GfK, Ipsos, Median, MillwardBrown, MediaResearchMBS Market Research, Opinion
Window, TNS AISA, Synovate, STEM/MARK a.s.



Piiloha ¢. 4 Dotaznik pro zdkaznika Deichmann-Obuyv, s.r.0.

Véazeny zakazniku,

dovoluji si Vas pozadat o vypimi tohoto dotazniku. Cilem tohotoupkumu je zjistif
aroveir spokojenosti s prodejnimi sluzbami ve spdsti Deichmann-Obuv s.r.o., |a
kritéria, ktera se na celkové spokojenosti nejpiadileji. Dotaznik je anonymni a vysledky
budou vyuzity pouze pro zpracovani diplomové prao@ézvem Hodnoceni prodejnich
sluzeb metodou Mystery Shopping.
Dekuji za VaSi pomoc &as!

Hodici se prosim ozite.

1. Pohlavi respondenta

] muz
O zena
2. Vék
O mére nez 20 let
O 20— 29 let
O 30 -39 let
O 40 — 49 let
O 50 — 59 let
] 60 let a vice

3. Byl/a jste celkow spokojen/a s prodejnimi sluzbami a s pibéhem nakupu
v prodejné Deichmann-Obuv s.r.0.?

a ano
a ne

Ohodnote prosim spokojenost s nakupem na stupnici 1 — 5= (hejlepSi
hodnoceni, 5 = nejhorsi hodnoceni).

1 2 3 4 )
4. Vratil/a byste se do této prodejny k dalSimu nakup@
u| ano
JESHZE @NO, PIA. ... e e e
u| ne

JESHZE NE, PIAY. ... e e e e



5. Domnivate se, Ze by se kvalita prodejnich sluzeb t&to prodejné méla
v néjakém smeéru zlepsit?

O ano
Uvedte prosim Vv jakem SITU: ... e e e e e e e e e

a ne

6. Jaké aspekty jsou pro Vas dlezité pfi nakupu? U kazdého kritéria prosim
oznate kizkem, jak je pro Vasitezité.

Velmi dilezité Dilezité Méné dillezité Nejmére dilezité
Celkovy vzhled prodejny
Pozdrav
Odbornost personalu
Ochota
Jednani u pokladny
Rozloweni

7. V nasledujici tabulce prosim ohodnate tuto prodejnu z hlediska uvedenych
aspekiti. (V tabulce oznéte kiizkem vzdy jednu zvolenou hodnotu na stupnici od 1
do 5, kde 1 = nejlepSi hodnoceni, 5 = nejhorsi tomdmi).

Celkovy vzhled prodejny
Pozdrav

Odbornost personalu
Ochota

Jednéni u pokladny
Rozloweni

Dékuji za vypli@ni dotazniku!



Priloha ¢. 5 Friklad vyplnéného dotazniku.

Véazeny zakazniku,

dovoluji si Vas pozadat o vypimi tohoto dotazniku. Cilem tohotoupkumu je zjistif
aroveir spokojenosti s prodejnimi sluzbami ve spdsti Deichmann-Obuv s.r.o., |a
kritéria, ktera se na celkové spokojenosti nejpiadileji. Dotaznik je anonymni a vysledky
budou vyuzity pouze pro zpracovani diplomové prao@zvem Hodnoceni prodejnich
sluzeb metodou Mystery Shopping.
Dekuji za VaSi pomoc &as!

Hodici se prosim ozite.

1. Pohlavi respondenta

X muz
O zena
2. Vék
] mére nez 20 let
O 20 — 29 let
X 30 — 39 let
0 40 — 49 let
O 50 — 59 let
O 60 let a vice

3. Byl/a jste celkow spokojen/a s prodejnimi sluzbami a s pibéhem nakupu
v prodejné Deichmann-Obuv s.r.0.?

X ano
a ne

Ohodnote prosim spokojenost s nakupem na stupnici 1 — 5= (hejlepSi
hodnoceni, 5 = nejhorsi hodnoceni).
1 2 3 4 5
4. Vratil/a byste se do této prodejny k dalSimu nakup@
X ano
Jestlize ano, pré dostateny vylker obuvi, ochotny personal

a ne

JESHIZE NE, PIA. ...t e e e e e e e



5. Domnivate se, Ze by se kvalita prodejnich sluzeb t&to prodejné méla
v néjakém smeéru zlepsit?

O ano

Uvedte prosim Vv jakem SITU ... e e e et e e e e e
X ne

6. Jaké aspekty jsou pro Vas dlezité pfi nakupu? U kazdého kritéria prosim
oznate kizkem, jak je pro Vasitezité.

Velmi dilezité Dilezité Méné dillezité Nejmére dilezité

Celkovy vzhled prodejny X

Pozdrav X

Personal X
Ochota X

Jednani u pokladny X

Rozloweni X

7. V nasledujici tabulce prosim ohodnate tuto prodejnu z hlediska uvedenych
aspekiti. (V tabulce oznéte kiizkem vzdy jednu zvolenou hodnotu na stupnici od 1
do 5, kde 1 = nejlepSi hodnoceni, 5 = nejhorsi tomdmi).

1 2 3 4 5
Celkovy vzhled prodejny X
Pozdrav X
Personal X
Ochota X
Jednani u pokladny X
Rozloweni X

Dékuji za vypli@ni dotazniku!



Priloha¢. 6 Friklad vyplnéného hodnoticiho formul&-e.

Adresa obchodu Husova 623
M ésto Pribram
Datum 19.7.2011

Den v tydnu utery

Prichod 14,30
Odchod 15,00
Celkové hodnoceni Mozné body Ziskané body
Celkovy vzhled (bod B) 10 9
Pozdrav (bod C) 10 9
Personal (bod D) 10 10
Ochota/Odbornost (bod E) 10 10
Pokladna (bod F) 15 8
Rozloweni (bod G) 15 13
Vratka (bod H) 10 10
Celkem 80 69
A) Statistické standardy

Jaké bylo pasi v dob vasi
1. navstvy? Polojasno

Kolik zakazniki kronmg vas bylo v
2. prodejre? 8

Kolik zamgstnand bylo v
3. prodejre? 2
4, Ktery produkt jste si zakoupil/a? Damska obterné baleriny
5. Pohlavi tazatele Zena

6. Cena produktu 549 K



Mozné Ziskané
B) Celkovy vzhled Ano Ne body body

Kdyz jste veSel/la do prodejny, orientoval/a
7. jste se? X 5 5

8. Pisobila na Vas prodejniasts? X 5 4

Mozné  Ziskané
C) Pozdrav v prodejné Ano Ne body body

Byl/a jste pozdraven/athem giméiené
9. doby po vstupu®? X 5 5

Byl pozdrav doprovazen Ustvem a
10. vizualnim kontaktend{? X 5 4

Mozné Ziskané

D) Personal Ano Ne  body body
Pasobili zangstnanci v prodegna

11. zékaznika celkaymile a vsticns? X 5 5
Byli zamgstnanci obléeni do stejného

12. firemniho odvu? X 5 5

Mozné  Ziskané
E) Ochota/Odbornost Ano Ne body body

13. Dotézal se zadstnanec na vaséqmi? X 5 5

Dokazal vam zagstnanec zodpa@det vas
14. dotaz? X 5 5

! orientoval/a jsem se bez problém 5 b.; orientoval/a jsem se s obtizemi = 4 bty dotaz u personalu =
3b.; obtize i po dotazu u personéalu = 2 b.; netoieal/a jsem setbec = 1 b.

2 zcela spokojen/adstotou = 5 b.; velmi spokojen/asstotou = 4b.; docela spokojen/aistotou = 3 b.;
docela nespokojen/astotou = 2 b.; zcela nespokojen/éistotou = 1 b.

% ano, ihned po vstupu do prodejny = 5 b.; do 2 méhb.; do 5 min = 3 b.; déle neZ 5 min. = 2 lihec = 1

Usnev, kontakt = 5 b.; jen kontakt = 4 b.; jen pozdbeez Usnivu a kontaktu = 3 b., bez pozdravu = 1 b.
ano=5b.;ne=1h.
ano, vSichni = 5 b.; pouzekteti = 3 b.; nikdo =1 b.

ov(.n-bcy



Mozné Ziskané

F) Jednani u pokladny Ano Ne body body
Byl/a jste obslouzen/a wimérené

15. doks?’ X 5 4
Byla ¢ekaci doba odpovidajici ¢tol

16. zakaznik? X 5 3
Byl k ndkupu nabidnutdpky dophkovy

17. artikl?® X 5 1

Mozné Ziskané

G) Rozloweni Ano Ne body body
Dostalo se vam za vas nakugtelného

18. podskovani? X 5 5

19. Rozlowil se s vami person&l? X 5 5

Bylo rozloweni doprovazeno usivem a
20. zretelnym vizualnim kontakter? X 5 3

Mozné Ziskané

H) Vratka Ano Ne body body
Prokehlo vraceni v milé afatelské

21. atmosfée? X 5 5
Bylo vam za vraceny artikl ndjiye

22. nabidnuto vraceni pen? X 5 5

"ano, beziekani = 5 b.; do 2 min =4 b.; do 5 min = 3 b.;l@omin. = 2 b.; déle neZ 10 min. = 1 b.

8 ano, zcela spokojen/a = 5 b.; velmi spokojen/ab= 4locela spokojen/a = 3 b.; docela nespokojerd.;
zcela nespokojen/a =1 b.

ano=5b.;ne=1h.

19 gismev, kontakt = 5 b.; jen kontakt = 4 b.; jen rozieni bez Gswvu a kontaktu = 3 b., bez rozkeni = 1
b.

Y hejdtive penize, poté vy#na = 5 b.; nejtive vymina, poté vraceni p&n= 4 b.; pouze vygma = 3 b.;
pouze vraceni pém = 2 b.; penize vraceny bez nabidky = 1 b.



Slovni hodnoceni

S nakupem jsem byla spokojena. Prodejna &igla a zbozi byloiehledrE
uspdadané. Po vstupu do prodejny jsem byla ihned poedea do jedné minuty
také oslovena. Na prodejni ploSe bylyg dbsluhujici. Obsluhuijici, kteraém
oslovila, mi pomahala s v¢kem a radila mi. U pokladny bykede mnou jeden
zakaznik, poté jsem byla hned obslouzZena, ale Zddplyek mi prodavajici
nenabidla. Za nakup mi p&kdbvala a rozlotila se. Vraceni praihlo druhy den
bez problém.




