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Abstrakt

Nazev:

Cile:

Metody:

Vysledky:

Kli¢ova slova:

Mystery shopping ve vybranych prodejnach specializovaného fetézce

Hervis.

Cilem této diplomové prace bylo v prvé tadé predstavit specifickou
techniku marketingového vyzkumu zvanou Mystery shopping jakozto
marketingovy nastroj vyuzitelny na poli maloobchodniho prodeje
realizaci vyzkumu ve vybranych prodejnach sportovniho fetézce Hervis
na uzemi hlavniho mésta Prahy, jejich vzajemného porovnani z hlediska
definovanych kritérii hodnoceni a na jejich zaklad¢ navrzeni ptipadnych

zlepSeni.

K ziskani potiebnych dat pro identifikaci doporuceni byla pouzita
technika zvana Mystery shopping, predstavujici kombinaci
dotaznikového Setieni a skrytého pozorovani. Vysledky pozorovani byly

zanaseny ihned po navstéve prodejen do pfedem piipraveného archu.

Vysledky zkouméni nam identifikovaly fadu nedostatkti, ke kterym
dochdzi béhem vzijemné interakce mezi prodejci a zakazniky, a to
zejména v oblastech prodejnich dovednosti, twvodniho kontaktu
a zjistovani potteb. V syntetické Casti prace proto byla navrzena urcita

opatfeni, kterd by mohla vést ke zkvalitnéni péce o zakazniky.

marketingovy vyzkum, sportovni retail, dotazovani, skryté pozorovani,

fiktivni ndkup



Abstract

Title:

Objectives:

Methods:

Results:

Keywords:

Mystery shopping in selected stores of specialized retail chain Hervis.

The aim of the thesis is to introduce a specific method of market research
called the Mystery shopping as a marketing tool that is useable in the
field of sport retail. The main point of the thesis is to practically use the
technique in selected stores of sport retail chain Hervis in the territory of

capital city Prague and compare them to each other to identify proposals.

To obtain data, which allows to identify proposals, was used special
technique of market research called the Mystery shopping, which
represents a combination of questionnaire and covert observation.

Results of the observation were immediately filed in drawn up sheets.

The results of the research indicated many faults in mutual interaction
between staff and customers, especially in the areas of sales skills,
customer needs analysis and circumstances entering the retail shop. That
is why there were made some measures in the synthetic part, that can lead

to improvement in Customer Relationship Management.

marketing research, sporting goods retail, questionnaire, covert

observation, secret shopping
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1 UVOD

V soucasné¢ dobé€, kdy na maloobchodnim trhu se sportovnim zbozim panuje
obrovské konkurence a zakaznik je diky technologickému rozvoji stale informovang;jsi
a naro¢néjsi, musi obchodnici vynalozit zna¢né sili v oblasti Customer relationship
management (dale jen ,,CRM®). Cilem zakaznicky orientovaného pfistupu je
pochopiteln¢ spokojeny zakaznik, ktery bude Sitit dobré jméno spolecnosti, bude loajalni
ke znac¢ce a odolnéjSi vuc¢i propagaci konkurence, ale ptredevSim bude realizovat
opakované nakupy. Docilit tohoto stavu vSak neni jednoduché a obecné se vi, ze udrzet
zakazniky spokojené a vracejici se je mnohem obtiznéjsi a nakladnéj$i nez naldkat
zakazniky nové. Statistiky dokonce uvadéji, ze ziskat nového zdkaznika je az 10krat
drazs$i nez si udrzet stavajiciho (Toman, 2009). Klicem k uspéchu je tedy nabidnout

zakaznikovi dostate¢né silnou pfilezitost k tomu, aby piisel znovu. Tudiz klicova otazka

zni, jakou zaminku mame zakaznikovi poskytnout?

Pochopitelné u vyrobnich podniki je situace jednodussi. Takovy podnik muze
pracovat na zkvalitnéni vysledného produktu (at’ uz vyuzitim lepsi technologie,
ptisné€jS$im dodrzovanim standardii kvality, pfipadné miize zménit dodavatele a nakupovat
kvalitnéj$i vstupy), muze zlevnit produkované statky (optimalizaci vyrobniho procesu,
optimalizaci zasob — kuptikladu vyuzitim fizeni zasob ,,Just in time* nebo mize piijmout
usporna opatieni v podobé propousténi), piipadné muze pracovat na zefektivnéni
distribuce (ptfidat ¢i odebrat distribuéni kandal, vyskolit prodejce apod.).
U maloobchodnich prodejcti, ktefi funguji jako pouhy prostiednik mezi vyrobcem
a zékaznikem a ktefi obvykle pracuji s pevné stanovenymi nizkymi marzemi, je situace
mnohem komplikovanéjsi. V nasem ptipad¢ je navic zkoumana spolecnost Hervis Sport
a mdda, s. r. 0. (dale jen ,,Hervis®) soucésti nadnarodni skupiny a jeji manévrovaci
prostor, at’ uz v oblasti propagace ¢i cenotvorby, je znaéné¢ omezeny. Produkt samotny
pro nés tedy nepiedstavuje nijak vyznamnou konkuren¢ni vyhodu, nebot’ zdkaznik ma
moznost produkt substituovat nebo sehnat si stejny u jiného prodejce a jeho vyjednavaci

sila je proto pomérné dost vysoka.
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V takovém piipadé¢ mizeme jako klicovou zdminku oznacit dopliitkové sluzby,
tedy schopnost nabidnout néco navic, v optimalnim ptipad¢ néco jiného nebo lepsiho nez
konkurence. Na druhou stranu samotny fakt, Ze prodejny Hervis disponuji vyskolenym
prodejnim personalem poskytujicim doplikové sluzby, prosté nestaci. Dilezita je znalost,

jak jsou tyto sluzby poskytovany a zda odpovidaji definovanym standardiim.

V tuto chvili na scénu piichdzeji rizné metody a techniky marketingového
vyzkumu realizované za ucelem poznani trhu a minéni zédkaznikd, pficemz existuje celéd
fada standardizovanych zpusobd, jak k tomuto poznani dojit. Vybér spravné techniky
zavisi predev§im na tom, jaké informace mame k dispozici, jaky mame rozpocet a co
viubec chceme zkoumanim zjistit. Problémem vsak je, ze de facto kazda z nich je spojena
s n¢kolika vyznamnymi nedostatky, které snizuji jejich vypovidaci schopnost. Tak
napiiklad u bézného dotaznikového Setfeni vyzkumnici Casto Celi nizké ndvratnosti
dotaznikli, omezené vérohodnosti (nevime, kdo skute¢né¢ a do jaké miry pravdivé
dotaznik vypliiuje), ¢asové narocnosti apod. Telefonické dotazovani v soucasné dobé,
vzhledem k obvykle podrazdénym reakcim respondentli, viibec nepfipadd v uvahu,
u zfejmého pozorovani nemtizeme ocekavat objektivni vysledky, nebot’ respondent vi, ze
je pozorovan. Takto bychom mohli pokracovat dale, nicméné existuje technika, v ¢eskych
podminkédch zatim nepfili§ zndm4d, kterd témito nedostatky netrpi, pfipadné je jejich
ucinek v porovnani s vySe vyjmenovanymi minimalni.

Tato technika se nazyva Mystery Shopping a spociva v utajeném nakupu (at’ uz
fiktivnim ¢i skutecném), kdy respondent nema ponéti o tom, Ze je zkouman a chova se
obvyklym zplGsobem. To ndm umoziuje zjistit, co skutecné¢ bézny zakaznik vnima
a na jaké urovni jsou prodejni dovednosti personalu. Tato technika byla vybrdna
piedevsim z toho divodu, Ze s ni ma autor prace bohaté zkusenosti, at’ uz z pozice tazatele

— Mystery Shoppera v ,,terénu®, nebo z pozice hodnotitele a editora revizniho oddé€leni.

Posouzeni toho, zda je tato technika dostatecné objektivni, spolehlivd a vhodné
zvolena vzhledem k zaméru vyzkumu, jiz nechame na posouzeni ¢tenaii. Autor prace se

domniva, ze ano a ze spolehlivé povede ke splnéni vytycenych cili.

12



2 CILE A UKOLY PRACE

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo poznat tirovenn poskytovanych sluzeb
na prodejnach Hervis v Praze technikou utajeného nakupu. Navazujicim cilem bylo
vyuzit ziskané udaje pro vzajemnou komparaci prodejen z hlediska kritérii zanesenych
do ptipraveného dotazniku. Oc¢ekavanym piinosem prace proto byla identifikace
doporuceni pro zlepsSeni kvality prodejnich sluzeb fetézce, které se vyrazné podileji

na spokojenosti zakaznikd.
2.2 Ukoly prace
Seznam dil¢ich tkolu zahrnuje:

— Provést reSersi odborné literatury a z teoretického hlediska objasnit pojmy, které
se Vv praci vyskytuji.

— Predstavit spolecnost, ktera byla pfedmétem zkoumani a pfiblizit situaci na trhu
se sportovnim zbozim v CR.

— Sestavit v§echny potiebné instrumenty pro uspésnou realizaci vyzkum, tj. scénare,
zaznamové archy a pokyny pro Mystery Shoppery.

— Vytvofit plan vyzkumu.

— Uskutecnit vlastni vyzkum v terénu.

— Analyzovat ziskané udaje z vyzkumu.

— Identifikovat doporuceni.
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3 TEORETICKA VYCHODISKA

V teoretické Casti této diplomové prace povazujeme za nutné nejprve vymezit
pojem marketingovy vyzkum jakozto soucast Marketingového informa¢niho systému,
seznamit Ctenafe se zakladnimi metodami sbéru dat a definovat hlavni zdroje dat. Druha
cast teoretického vymezeni se jiz tyka zvolené techniky marketingového vyzkumu —
Mystery Shoppingu, a to pifedevsim z hlediska jeji historie, etickych aspekti a zakladnich

forem utajeného nakupovani.
3.1 Marketingovy informacni systém

Alesponl zminku o marketingovém vyzkumu najdeme téméft v kterékoliv odborné
literatute zabyvajici se marketingem. Pro pochopeni tohoto pojmu je vsak nezbytn¢ nutné
si ujasnit, ze samotny marketingovy vyzkum je pouhou soucasti koncepce zvané
Marketingovy informacni systém (dale jen ,,MIS*). Kotler (2007, s. 400) pod pojmem
MIS rozumi ,[/idi, vybaveni a postupy pro sbér dat, trideni, analyzu, hodnoceni
a distribuci potrebnych, vcéasnych a presnych informaci pro marketingové a ostatni
manazery.“ Celé pojeti MIS se vyznacuje tim, Ze povazuje informace za vyrobni faktor,
kterému bychom m¢li vénovat stejnou péci a pozornost jako t€ém ostatnim, pficemz jeho
hlavnim ukolem je ,systematické shromazdovani vsech marketingovych informaci

do jednoho centra tak, aby byly snadno a rychle dosazitelné* (Bou€kova, 2003, s. 45).

Z chronologického hlediska dochazi v MIS vprvé tadé k identifikaci
informacnich potieb, dale se tyto potfebné informace ziskavaji z internich zaznamu
¢1 marketingového zpravodajského systému, ptipadné podnik pfistupuje k provedeni
vlastniho marketingového vyzkumu Vv ptipad¢, Ze potfebné informace nema k dispozici.
Smyslem MIS je tedy posoudit informac¢ni potieby manazera a posléze mu tyto informace
poskytnout, pficemz pokud je systém dobie vybudovan, dokdze vc€as signalizovat
negativni ¢i pozitivni zmény ve vné&j$im okoli, a tim pfispiva k lepsi reak¢ni schopnosti
marketingovych manazert. V idedlnim piipadé tak podnik neni pouhym subjektem

reagujicim na podnéty trhu, ale piesouva se do role piedvidajiciho (Maly, 2004).

Podnétem pro vznik MIS je piedevsim fakt, ze Se podniky nachazeji
Vv turbulentnim prostfedi, které muzeme charakterizovat permanentnimi zménami,
piicemz mnozstvi a rychlost zmén neustalé nartistd. Z hlediska koncepce MIS je cilem

marketingu nalézt soulad mezi timto neustdle ménicim se prosttedim a efektivnim
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vyuzivanim zdrojového potencialu firmy a prave za timto Gi¢elem je nutné mit k dispozici

potiebné informace (Kozel et al., 2011).
3.1.1 Interni zdroje MIS

Vnitini informacni systém podniku zahrnuje informace ziskané uvniti spole¢nosti
v souvislosti s vyuzitim firemnich zdroji a realizaci firemni produkce. Muzeme tedy
do této skupiny fadit Gidaje o trzbach, nakladech, zisku, Grovni zasob, obratovosti apod.
Na druhou stranu za uzite¢né povazujeme i informace o dodavatelich, zakaznicich

¢i konkurenci.

Zdroje z internich ¢innosti jsou vSak spjaty s uréitymi nedostatky. Maly (2004)
uvadi, Ze jednim z nedostatk je fakt, ze tyto informace se tykaji minulosti. Marketingovi
manazefi vSak potifebuji mit pfesné¢ udaje o soucasnosti, idedlné¢ by méli byt schopni
piedpovidat budouci stav. Na dalsi nedostatek nas upozoriiuje Kotler (2007), jelikoz dle
néj nemusi byt vzdy tyto informace kompletni a vhodné pro manazerska rozhodovani.
Jinak feceno, informace nemusi byt dostate¢né validni, a nemusi proto vyjadfovat
skutecné to, co maji. Jako piiklad autor uvadi Gcetni informace o trzbach ¢i nakladech,
které musi byt upraveny do podoby, ve které mohou byt pouzity pro hodnoceni produktu,

prodejni sily nebo vykonu systému.
3.1.2 Marketingovy zpravodajsky systém MIS

Marketingovy zpravodajsky systém je pojem zahrnujici vice dil¢ich aktivit.
Primérni aktivitou je urCeni, které zpravy jsou potiebné, a ty pak soustfedujeme
a dodavame marketingovym manazerum, kteti je potrebuji (Maly, 2004). Kotler (2007,
s. 401) do marketingového zpravodajstvi zahrnuje ,.,kazdodenni informace o vyvoji
marketingového prostiedi, jez pomdhaji manazerum pri pripravé a upravach
marketingovych planu.”“ Uvedena definice nam naznacuje, Ze fadu informaci bé€zna
evidence firmy, pochazejici zinterniho prostiedi, nezahrnuje, a proto informace
shromazd’'ujeme z vice zdroji véetné vné&jsiho marketingového prostiedi. To zahrnuje
dodavatele, zakazniky, konkurenty (vyro¢ni zpravy, vyrobky konkurentd, tisk), veletrhy,
vystavy, mizeme rovnéz vyuzit sluzeb placenych agentur ¢i jiné vefejn¢ dostupné zdroje
(odborné cCasopisy, tiskové zpravy, zpravodajské relace apod.). V posledni dobé
primarnim zdrojem informaci pro marketingovy zpravodajsky systém je internet

(Jakubikova, 2008).
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3.1.3 Marketingovy vyzkum

Poslednim subsystémem MIS je marketingovy vyzkum. Zamazalova (2010, s. 52)
definuje marketingovy vyzkum jako ,systematickou identifikaci, sbér, analyzu,
vyhodnocovani a interpretaci informaci vztazenych k urcité marketingové situaci, Se
kterou se podnik nebo organizace stretava.” Vlastni vyzkum je potieba uskute¢nit, pokud
kromé internich informaci a informaci z marketingového zpravodajského systému
potiebujeme vypracovat vyzkumné studie zamétené na specifické problémy a prilezitosti
firmy, nebo pokud potiebné informace prost¢ nemame k dispozici. Jelikoz je
marketingovy vyzkum v podstaté predmétem této prace, byla mu vénovana samostatna

kapitola.
3.1.4 Funkce MIS

Z vyse uvedenych charakteristik dochazime k zavéru, ze spravné nastaveni MIS
tak, aby nam umoznoval identifikovat relevantni informace k bezprostfednimu posouzeni
marketingového prostiedi, je zcela klicové. Takto nastaveny MIS nam plni celou fadu

uziteCnych funkci (Koudelka a Vavra, 2007).

— Filtraéni funkce vyjadiuje pravé onu relevantnost informaci, které by mély byt
marketingovym manazerum piedkladany, ackoliv se dostupnost i toky informaci
prudce rozsifuji a zrychluji, a tim mizou vést k informa¢nimu ptehlceni.

— Tridici funkce navazuje na funkci filtra¢ni, nebot’ neni nasim cilem pouze
uzitecné informace vybrat, ale zaroven je ptifadit do patfi¢nych slozek ¢i soubort
pro pozd¢jsi jednodussi vyhledavani.

— Ziskavaci funkce reprezentuje schopnost MIS ptedat a podchytit udaje, které
puvodné nebyly uzivatelem vyzadovany, a predstavuje tak vramci prace
s informacemi ,,néco navic*.

— Provéiovaci funkce jednoduse znamena provéieni informace, a to predevsim
Z hlediska jejiho pavodu.

— Analyticka funkce zahrnuje kroky zpracovani a vyhodnoceni informace pomoci
riznych typt analyz tak, abychom na jejich zédkladé¢ mohli ucinit ptislusna
rozhodnuti.

— Predavaci funkci chapeme jako pomyslny konec celého procesu, v jehoz
dasledku jsou analyzované informace distribuovany t€m, ktefi jej pro rozhodovani

vyzaduji.
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3.2 Ziskavani informaci v marketingu

Rozvoj informacnich technologii V poslednich letech zapficifluje zvySujici
se dostupnost velkého rozsahu dat o zdkaznicich, coz mlze byt pii spravném vyuziti
podkladem pro silnou konkuren¢éni vyhodu (Shaw, 2011). Dnes proto vétSina MIS
zahrnuje obrovské mnozstvi informaci a k tomu, abychom mohli vyuzivat relevantni data
vzhledem K povaze feseného problému, potiebujeme ur€ité nastroje pro jejich zpracovani
(Jakubikova, 2008). Tyto nastroje oznacujeme souhrnnym pojmem ,,data mining*“ neboli
dolovani dat. Dolovani dat jednoduSe chapeme jako ,postup nalézani a objevovani
uzitecnych vztahii v rozsahlych databazich® (Pozar, 2010, s. 207). Cilem data miningu
vSak neni pouze hledat korelace mezi daty, hlavnim ti¢elem je nalézt informace a znalosti
diive neznamé, avsak potencialné uzitecné. V praxi rozliSujeme fadu metod spadajici pod
data mining, at’ uz jsou statistické povahy (kontingen¢ni tabulky, regresni analyzy,
shlukové analyzy a diskriminacni analyzy) ¢i nikoliv (rozhodovaci stromy, neuronové

sité, genetické algoritmy atd.) (Pozar, 2010).

Metody data miningu nasly uplatnéni v mnoha oblastech naSeho védéni,
a to vcetn¢ marketingu, nebot’ efektivni CRM lze uskutecnovat pouze na zakladé
opravdového pochopeni potieb a preferenci zakaznikti (Shaw, 2001). Autor nas mimo
jiné upozornuje na fakt, ze v minulosti si fada organizaci budovala rozsahlé zakaznické
databdze, aniZ by si vytvofila odpovidajici nastroje a techniky pro praci s takto velkym
mnozstvim dat. V soucasné dobé se 1ze pomoci technik data miningu na data divat nejen
retrospektivné (co, kdy a jak bylo prodano), ale jsme schopni do ur¢ité miry chovani
zakaznika predvidat (Rygielski, 2002).

V oblasti retailu se v praxi setkdvame nejcastéji s tzv. ,,Market Basket Analysis*
(déle jen ,,MBA*) neboli analyzou nakupniho koSe. Ta spoc¢iva v nalezeni asociaci mezi
produkty nebo kategoriemi produktt (Aguinis et al., 2012). Pochopeni téchto vztaht je
velmi dulezité, jelikoZ na jejich zékladé jsme schopni upravovat nabidku pro kone¢ného
spotiebitele. Na zakladé¢ MBA vlastné¢ odhadujeme, co by zdkaznikovi mohlo chybét
k nakoupenému zbozi, a to mu nabidneme. Pokud si tedy u nas zékaznik hodla zakoupit
naptiklad tenisovou raketu, dobie nastaveny systém mu automaticky nabidne
komplementarni produkt v podobé obalu na rakety, tenisovych mic¢ku apod. na zakladé

znalosti toho, co zakaznici v minulosti k tenisové raketé nakupovali.
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3.3 Marketingovy vyzkum jako subsystém MIS

Jak uvadi Kotler (2007), manaZeti nemlzZou vZdy €ekat, Ze jim potfebné informace
piijdou samy po kouskach ze systému marketingového zpravodajstvi. Cinnosti zaméfené
na eliminaci tohoto nedostatku maji v sou¢asné dobé podobu cilenych, systematicko-
metodologickych postupi, souhrnné nazyvanych jako marketingovy vyzkum. Ten nam
umoznuje ziskat chybéjici informace, které by podnik mél mit k dispozici pro vlastni

rozhodovani, a to v optimalnim mnozstvi, kvalité a Case.

Podklad pro rozhodovaci procesy neptedstavuje jedinou oblast, kde je
marketingovy vyzkum vyuZzivdn. V praxi marketingovy vyzkum vyuZzivame
I ve sférach jako distribuce, vyvoj produktu, cenova politika, analyza konkurence apod.
(Belko, 2004). Ostatné jak autor uvadi, u vSech ,,P“ marketingového mixu nalezneme
pro marketingovy vyzkum uplatnéni. Kupiikladu v oblasti produktu vidime jako hlavni
ucel vyzkumu zjisténi toho, jaké benefity nami nabizeny produkt zdkaznikiim pfinasi, kdy
je potieba pfistoupit na zménu nabidky, v ¢em je ndmi nabizena sluzba unikétni apod.

(Kolb 2008).

Kozel et al. (2011) nas upozorfiuji na to, ze marketingovy vyzkum by mél fungovat
jako védeckd metoda a musi probihat podle urcitych zasad tak, aby byla zajisténa
objektivita a systemati¢nost vyzkumu. Zaroven vSak dodavaji, ze vyzkum by mél byt
provadén tvir¢im zpisobem v zdjmu nalezeni novych pfistupi. Jako hlavni
charakteristiky marketingového vyzkumu autofi uvadéji jeho jedine¢nost (znamena, ze
informaci ma k dispozici pouze zadavatel vyzkumu), vysokou vypovidaci schopnost
(zamétfeni na konkrétni skupiny respondentid) a aktudlnost ziskanych informaci.
Na druhou stranu je obvykle marketingovy vyzkum doprovazen relativné vysokou
finan¢ni narocnosti, v nékterych ptikladech (jako u Mystery Shoppingu) také vysokou

naro¢nosti na kvalifikaci pracovnik.
3.3.1 Historické koieny marketingového vyzkumu

Poznavani minéni zakazniki ma dlouhou historii sahajici az do 19. stoleti, presnéji
do roku 1824, kdy se v USA poprvé uskute¢nil empiricky vyzkum zaméfeny
na rozhodovani voli¢a pfi prezidentskych volbach (Foret, 2012). Na druhou stranu nés
Vinopal (2011) upozornuje na to, ze prizkumy vefejného minéni jsou tak, jak je zname
dnes, v podstaté novodobou zalezitosti poslednich dekad. Jak jiz bylo zminéno, jejimi

bezprostiednimi predchudci byly vyzkumy vefejného minéni, konkrétné pak tradice
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nezéavaznych hlasovani v ramci politickych stran pofadanych za ucelem ziskani poznatki
k dal$im politickym kroktim. Tato Setiéeni byla oznacovana jako tzv. slaména hlasovani,
uskutecnovana v USA pii ptilezitosti prezidentskych voleb, pfi¢emz od 19. stoleti je
zacaly organizovat také Casopisy za ucelem predpovédi vysledki. Je jasné, ze tyto
techniky se nepysnily pfili§ vysokou spolehlivosti. To se podle autora nejmarkantngji
projevilo v roce 1936, kdy casopis Literary Digest uspotadal jedno z nejvétSich
slaménych hlasovani v zemi, které mélo predpoveédét, zda se pfisStim americkym
prezidentem stane F. D. Roosevelt, nebo A. F. Landon. Béhem prezidentské kampané
bylo rozeslano 10 miliont hlasovacich listka predplatitelim, registrovanym majitelim
automobilt a osobam z telefonniho seznamu, pii¢emz zpét se vratilo témét 2,5 milionu
vyplnénych listkii. Na zakladé tohoto zkoumani bylo pfedpovédéno, Ze novym
prezidentem se stane A. Landon s piiblizné¢ 55% ptevahou. Dnes jiz vime, Ze tato
pfedpoved byla chybnd a v pofadi 32. prezidentem USA byl nakonec zvolen F. D.
Roosevelt. Vysledky voleb byly pomérné dost jednoznacné, jelikoz Roosevelt obdrzel
o vice nez 11 miliont voli¢skych hlasi vice nez Landon (z celkového poctu cca 40
miliont hlast). V ¢em tedy spocivala omezena vypovidaci schopnost tzv. slaméného

hlasovani?

Ve stejné dobé skupina vyzkumnikli pod vedenim G. H. Gallupa ptedstavila
vlastni, védecky podloZenou koncepci zkoumani volebnich preferenci. Za timto ticelem
G. H. Gallup v roce 1935 zalozil American Institute of Public Opinion, provedl vlastni
Setfeni volebnich preferenci a zpochybnil vysledky zkoumani ¢asopisu Literary Digest.
Jak uvadi Vinopal (2011), ,duvodem mélo byt socialni vychyleni souboru osob
obeslanych casopisem, kteri castéji nalezeli k vyssim socidlnim vrstvam. Vzhledem
k tomu, Ze kampan v roce 1936 se oproti tém predchdzejicim vyrazné profilovala prave
na socialnich otdazkach, vyssi socialni status respondentit mél podle Gallupa predpoved
vychylit smérem ke kandidatovi zastupujici spise tuto cast volicského spektra, tj. k A.
Landonovi.“ Gallup proto se svym tymem provedl vlastni Setfeni a svij vyzkum zalozili
na podmince reprezentativnosti souboru dotazanych osob. To znamena, ze na zakladé
znalosti zakladniho souboru se Gallup pokusil vytvofit jeho zmenSeninu tak, aby byla
zachovana proporénost jednotlivych sociodemografickych znakli (Foret a Stavkova,
2003). Gallupiiv reprezentativni vzorek c¢ital 5 000 osob, coz se zdd byt vV porovnani
s miliony ¢tendii Casopisu Literary Digest jako velmi malé ¢islo. Nicméné na zakladé

odpovédi reprezentativniho vzorku Gallup piedpoveédél vitézstvi F. D. Roosevelta se
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66% volebnich hlast. Zpocatku nebyl Gallupiiv novatorsky ptistup bran nijak vazné,
avsak poté, co se Gallupovy predpovédi s velkou presnosti naplnily (Roosevelt obdrzel
cca 61 % voli¢skych hlast), jeho pfistup si vyslouzil ndzev: ,,Gallup poll*“ a zacal byt
vyuzivan i pro dal$i vyzkumy v oblasti vefejného minéni. Pravé tento okamzik, kdy byly
vyzkumy obohaceny o statisticky propracované postupy zalozené na vybéru
reprezentativniho vzorku respondentil, povazujeme za pravy pocatek marketingového

vyzkumu.
3.3.2 Zdroje informaci pro marketingovy vyzkum

Provedeni marketingového vyzkumu mé v praxi marketingovym manazerim
pomahat pti spravném rozhodovani, pfi¢emz v uvodu bylo zminéno, Ze vhodnou techniku
marketingového vyzkumu volime jednak na zaklad¢ rozpoctu a cile, kterého chceme
dosahnout, ale diilezitou roli hraji i zdroje informaci, které mame k dispozici. Casto totiz
rozhodovaci procesy chapeme jako ,,proces ziskdavani a transformace vstupnich informaci

do vystupnich informaci, zahrnujici interpretaci téchto informaci* (Fotr et al. 2010,

S. 44).
3.3.2.1 Informace primarni a sekundarni

Zakladni klasifikace nam dé¢li informace na primarni a sekundarni. Rozdil mezi
témito zdroji vychazi zucelu, ke kterému byla data shroméazdéna (Ptibova, 1996).
Sekundarni data ptedstavuji informace, které jiz existuji a byly zpracovany pro jiné ucely,
nez je nas feseny projekt, plati u nich vsak, Ze jsou vyuzitelné i pro nas vyzkum a obvykle
vyzkumy zacinaji monitoraci pravé dat sekundarnich. Dtvod je prosty, obstarani

takovych informaci je rychlejsi a také levnéjsi (zpravidla jsou pfistupné bez uplaty).

Sekundarni data mizeme rovnéz rozliSovat na interni a externi. Interni pramenti
Z marketingové nebo jiné provozni ¢innosti firmy a jako priklad mazeme uvést ucetni
rozvahu, vykaz ziskli a ztrat, Groven zasob, korespondence se zdkazniky, databaze
dodavateli apod. Zcela logicky pak externi sekundarni data pochézeji z vnéjsiho prostredi
firmy. Nejvyznamnéj$im externim zdrojem je pochopitelné internet, dale odborné
publikace, natizeni vladnich organa, bulletiny, vyrocni zpravy konkurence atd. Velké
omezeni sekundarnich udaji spociva v tom, ze jsou vysoce zavislé na zdroji, ze kterého
pochazeji (Kozel, 2006). Vérohodnost a vyuzitelnost udajii pochéazejicich z neovéienych
webovych stranek je znacné omezend a musime peclivé zvazit, zda takové informace

vyuzijeme. Druhé vyznamné omezeni v souvislosti Snejvyuzivangj$im zdrojem
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sekundarnich dat vidime v jejich aktualnosti, jelikoz obnova sekundéarnich dat obvykle
probiha v pevné stanovenych cyklech (Piibova, 1996). Dale musime dle autorky také dbat
na jejich presnost tim, ze sledujeme prameny a metodiku toho, jak byla data

shromazd’ovana,

V okamziku, kdy sekundarni informace potfebné pro vlastni vyzkum nejsou
k dispozici nebo je jejich vypovidaci schopnost omezena, ptistupujeme k ziskavani dat
primarnich. Ty pfedstavuji informace shromazd’ovany pro specificky ucel a vznikaji
realizaci vlastniho vyzkumu. Jedna se tedy o nové informace piimo korelujici s cili
a potiebami vyzkumnika, z ¢ehoz prameni jejich nejvétsi vyhody v podobé aktualnosti,
jedine¢nosti a konkrétnosti. Na druhou stranu sbér primarnich daju je vyrazné

wevr

Obdobn¢ jako data sekundarni, 1 primarni data mizeme d¢€lit na vnéj$i a vnitini.

Vzhledem k povaze zkoumani v této praci byla pochopitelné analyzovana data
primarni, nebot’ potfebné informace vzhledem k zdméru vyzkumu neexistuji, ptipadné

jsou diveérného charakteru a tim padem vetejnosti nepiistupné.
3.3.2.2 Informace kvalitativni a kvantitativni

Kvantitativni informace zahrnuje jevy presné meéfitelné, vyjadiujici hodnoty
mefitelnych veli¢in jako Cetnost, mnozstvi, objem apod. Kvalitativni informace naproti
tomu charakterizuje zkoumany jev pomoci pojmi a kategorii. Do této skupiny

zahrnujeme jevy a procesy, které nejsou ptimo méfitelné (Bouckova, 2003, s. 38).

Kvantitativni informace znamena, ze ,,hodnota zjistované veliciny je ohodnocena
prislusnou kvantitativni mirou — objemem, urovni, casem, mnoZstvim, Cetnosti atp.“
(Tomek a Vavrova, 2007, s. 43). Pochopitelné tento typ informaci se vice hodi
pro porovnavani a interpretaci. Na druhou stranu nevyhodou kvantifikovanych parametri

je obtizné zachyceni jevi jako kvalita ¢i subjektivita.
3.3.3 Marketingovy vyzkum jako proces

Marketingovy vyzkum povazujeme za védeckou, systematickou techniku
zaméfenou Na zjistovani potfebnych informaci z oblasti marketingu. Abychom ji vSak
mohli skute¢né¢ povazovat za techniku védeckou a objektivni, cely vyzkum by m¢él
probihat v urcitych, na sebe navazujicich krocich, které spolu tizce souviseji a vzajemné
se podminuji. Kozel (2006) nés upozornuje na to, ze pokud jeden z téchto postupnych

krokd vynechdme, v kone¢ném diisledku se k nému budeme muset vratit, coz vyvolava

21



dodate¢né nédklady. V horSim pfipad¢ vyzkumem zjistime pouze povrchni informace,

které nam pfti feSeni problému nepomiizou.

Z hlediska metodiky se vyklad jednotlivych autori mirné 1i8i, nicméné
pii konstrukei vlastniho vyzkumu v této praci bylo postupovano dle nize uvedeného

schématu (viz Obrazek 1).

Obrazek 1: Proces marketingového vyzkumu

Definovani Sestaveni fxax g ,

. . Shromazdéni Analyza Prezentace
problému a planu . " . ; . o
e , informaci informaci vysledkl
cild vyzkumu vyzkumu

Zdroj: upraveno podle Foreta a Stavkové (2003, s. 20)

Vyse uvedené schéma bychom rovnéz mohli rozdélit na dvé zakladni etapy,

a to na etapu pfipravnou a na etapu realiza¢ni (Foret a Stavkova, 2003).

3.3.3.1 Pripravna etapa

24

determinovan tim, jak peclivi a pozorni jsme pfi pfipravé byli. Cely vyzkum zacina
definovanim vyzkumného problému. Ten tematicky a obsahové vymezuje oblast naseho
problém ndm umoziuje jednak ujasnit €el vyzkumu (opodstatnéni toho, pro¢ vibec
vyzkum provadime), ale také identifikovat dil¢i ukoly vyzkumu. V nasem piipadé
vyzkumny problém predstavoval nesoulad mezi standardy kvality poskytovanych

doplitkovych sluzeb prodejnim personalem a readlnym stavem.

Cil prace a jednotlivé dil¢i ukoly byly ptedstaveny v samostatné kapitole (viz
Kapitola 2). Je jasné, ze vzhledem k deskriptivni povaze vyzkumu je cilem popsat urcité

charakteristiky, konkrétné popsat tiroven prodejniho personalu na pobockach Hervis.

Plan marketingového vyzkumu je poslednim krokem piipravné etapy
a pfedstavuje pomyslny prechod do faze realiza¢ni. Vyznam vyzkumného planu spociva
piedevsim v definovani vSech ¢innosti, ke kterym by mélo dojit pfi realizaci vyzkumu
Vv praxi. Plan kazdého vyzkumu je pochopitelné jedinecny, nezaménitelny a obecné vzato

nam piesnéji popisuje, jaké informace budeme potiebovat, jak je budeme ziskavat
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a vSechny vyznamné Cinnosti, ke kterym v pribéhu vyzkumu dojde. Kromé toho plan
vyzkumu v praxi slouzi jako podklad pro dohodu mezi zadavatelem a vyzkumnikem.
I v pfipadé Mystery Shoppingového vyzkumu v této praci byl plan vyzkumu konzultovan

s odpovédnymi osobami spolecnosti Hervis jakozto pomyslnymi zadavateli vyzkumu.
3.3.3.2 Realizacni etapa

Po vypracovani vyzkumného planu nam jiz nic nebrani v tom, abychom se vybrali
do ,,terénu‘ a smyslené postupy realizovali v praxi. Prvnim krokem je shromazd’ovani
potfebnych informaci na zakladé vhodné zvolené vyzkumné techniky. Kozel (2006)
uvadi, Ze prave tato dil¢i faze skryva nékolik uskali, coz zapficinuje, ze byva obvykle
nejnakladnéj$i a zaroveii pii ni mize dojit k mnoha chybam a problémiim.

V oblasti Mystery Shoppingovych vyzkumu k samotnému sbéru dat v drtivé
vétsing predchazi vstupni Skoleni pro Mystery Shoppery. Na ném je objasnén smysl a cil

1

vyzkumu, je predstaven harmonogram vyzkumu-®, ale predev§im jsou tazatelé

obeznameni se scénafi a dotazniky, které jsou pro kazdy vyzkum unikétni.

Po absolvovani potiebného poctu navstév na vybranych prodejnach vyzkumna
agentura pristupuje k analyze informaci. Prvnim krokem je kontrola a uprava udaji,
vV nasem ptipadé kontrola odevzdanych dotaznik v rdmci revizniho oddéleni tak, aby
odpovidaly scénafi, dle kterého pfislusny tazatel postupoval. Pokud jsou vSechny

odevzdané dotazniky v poradku, ptistupujeme k samotné analyze.

Ocekavanym vysledkem analyzy je identifikace doporuceni a zpracovani
informaci do podoby, na zaklad¢ které muzeme sestavit zavérecnou zpravu. Jeji smysl
spociva v transformaci vysledkli vyzkumu do podoby informaci, na zakladé kterych
muzeme pristoupit k rozhodnuti a vyfesit tak definovany vyzkumny problém (Pfibova,
1996). V zavére¢né zpravé zpravidla popisujeme, co vSe bylo zkoumanim zjisténo,
zda bylo dodrzeno zadani a byly splnény cile vyzkumu. Jeji podoba zavisi na povaze
feSené¢ho problému, dohodé¢ mezi zadavatelem a agenturou, ale i na zvyklostech
zpracovatele (Pfibova, 1996). Na piedani pisemné zavérecné zpravy obvykle navazuje
ustni prezentace, kterou ma v kompetenci manazer projektu, pficemz ,,smyslem

prezentace je presvédcit vSechny zastupce zadavatele o mozZnostech upravy probléemu

! Obvykle navitévy provozoven probihaji v tzv. vinach, tedy opakujicich se cyklech.
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prostrednictvim navrhit a doporuceni plynoucich z vysledku vyzkumu* (Kozel, 2006,

s. 109).
3.4 Metody a techniky sbéru dat

Na uvod kapitoly povazujeme za zadouci vysvétlit si, v ¢em spociva rozdil mezi
metodou a technikou sbéru dat. Pfi pro¢itani odborné literatury mizZeme totiz ¢asto narazit
na to, ze tyto dva pojmy jsou vzijemné zaménovany, piipadné¢ neni dostatec¢né

vysvétleno, v ¢em se vlastné lisi.

Surynek et al. (2001, s. 80) nam tuto nejasnost vysvétluji tim, Ze dle nich metoda
»vyjadruje obecnéejsi postup a dotyka se predevsim charakteru pozndvaci cinnosti,*
zatimco ,,pojem technika je konkrétnejsi a vystihuje predevsim technologii provedeni.*

V praxi je obvyklé, ze dochazi ke kombinovani metod s vice technikami vyzkumu.

Co se tyka klasifikace, opét je vyklad autorti riznorody, nicméné za zakladni
metody marketingového vyzkumu povazujeme dotazovani, pozorovani a experiment

(Kozel, 2006).
3.4.1 Metoda dotazovani

Vyuziti dotazovani v marketingovych vyzkumech je velmi Cetné a jednd se
o vibec nejvyuzivangj$i metodu vyzkumu (Bouckova, 2003). ,,Uskutecrniuje se pomoci
nastrojut (dotaznikii, zdznamovych archit) a vhodné zvoleného kontaktu s nositelem
informaci — dotazovanym (respondentem)* (Foret a Stavkova, 2003, s. 32). Vzhledem
k tomu, ze soucasti Mystery Shopingového Setieni byl i zaznamovy arch, vénovali jsme

této metodé vyzkumu nalezitou pozornost.

Prvni polovina vyse uvedené definice nam fika, ze efektivnim nastrojem pro sbér
informaci je vtomto piipad€¢ dotaznik (ten byva Vv praxi €asto pouzivan v riznych
modifikacich i u ostatnich metod vyzkumu). Pod pojmem dotaznik si miizeme piedstavit
wformular, urceny k pokud mozno presnému a uplnému zaznamendavani zjistovanych
informaci* (Zbotil, 2003, s. 51). Spravné sestaveni dotazniku je alfou a omegou tspéchu
jakéhokoliv dotaznikového Setfeni, pfi¢emz nemuzeme na dotaznik pohlizet jako
na pouhy soubor otazek. Pfi jeho tvorbé musime postupovat systematicky, je nezbytné
znat Gcel a cile vyzkumu, mit ujasnéno, jaké informace chceme dotaznikem ziskat a kdo
vilbec bude dotaznik vyplnovat. V okamziku, kdy vSechny uvedené aspekty méame

ujasnéné (vhodnou pomickou je kuptikladu operacionalizace vyzkumného problému),
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pfistupujeme k samotné komplementaci dotazniku. Pfi jeho tvorbé bychom méli mit

na paméti piedevsim (Foret a Stavkova, 2003; Zboftil, 2003; Rezankova, 2007).

Celkovy dojem a formalni apravu podporujeme naptiklad celkovou grafickou
upravou. V tomto piipadé¢ feSime nalezitosti jako kvalita pouzitého papiru, barva,
rozvrzeni vodni strany apod. Pravé tivodni strana, ve které obvykle objasnujeme
respondentovi smysl naseho zkoumani a zduraznujeme dilezitost jeho odpoveédi,
byva velice dillezitd a mlze piiznive ovlivnit kooperaci dotazovaného. Pti celkové
formulaci dotazniku se fidime zejména zasadou tuspornosti a snazime se dotaznik
vypracovat tak, aby neptisobil pfili§ obsahle. Na druhou stranu je samoziejmosti
dostate¢ny prostor pro odpovédi v ptipadé otevienych otdzek. Dalsi dulezitou
zasadou je zéasada snadnosti orientace, predstavujici jasné definovani, jakym
zpusobem ma respondent dotaznik vypliovat a v jakych krocich ma postupovat.
vzhledem Kk validit¢ a reliabilité dotazniku, nebot’ Spatn¢ formulovana otazka
nemize piinést pozadované informace, a i zde se fidime nékolika pravidly.
Pii sepisovani otazek obvykle volime jednoduchy jazyk, ktery nenuti respondenta
ptilis dlouho nad otdzkou premyslet a vzpominat. Vyhybame se tedy formulacim
typu,,Kdy naposledy...*, ,,Kolik primérné...“ atd. Foret a Stavkova (2003, s. 35)
nas rovnéz varuji pred formulacemi zacinajicimi slovem ,,Pro¢*“ (respondent
nemtize ve své odpoveédi zahrnout vSechny relevantni informace), dale vSemu,
co na respondenta muze pusobit zdporné ¢i sugestivné, neméli bychom pouzivat
viceznacna slova ¢i otdzky pro respondenta nepiijemné (sméiujici kupiikladu
na jeho intimitu) apod.

Typologii otazek zohlediiujeme predev§im ve vztahu ocekavanych odpovédi.
V nejobecnéjsi rovingé rozliSujeme otazky oteviené a uzaviené. U otevienych
otazek davame respondentovi volnost a jeho odpovéd’ neni nijak standardizovana.
Tento typ otazek obvykle nachdzime u vyzkumu kvalitativni povahy, nebot’ nam
umoziuji ziskat nepfedpoklddané a kreativni odpoveédi, pomdhaji budovat
priznivy vztah respondenta a tazatele, stejné tak je vyuzivame, pokud definovana
otazka ma pfili§ mnoho moznych odpovédi a nelze vSechny mozné odpovédi
pfedvidat. Na druhou stranu oteviené otdzky kladou mnohem vétsi naroky
na dotazovaného, at’ uz na jeho pamét’ ¢i verbaliza¢ni schopnosti, a jsou spjaty

S vyS$$i ndro€nosti 1 na strané tazatele, a to jak na analyzu odpovédi, tak na jejich
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interpretaci. U wuzavienych otazek respondent vybird =z definovanych
standardizovanych variant odpovédi, pficemz pfisluSnou variantu stanovenym
zpusobem vyznaci. Vyhodou takovych otazek je nendrocnost a rychlost vyplnéni
pro respondenta, stejné tak snadnéjsi analyza pro vyzkumnika. Na druhou stranu
nevyhodou pro respondenta je pochopitelné nutnost vyjadfit se ze souboru
definovanych variant, které nemusi povazovat za vhodné, mize n¢které postradat,
pfipadné na n&j muze vycet odpoveédi ptlisobit sugestivné. Tento nedostatek
obvykle eliminuje zafazenim odpovédi ,,Jiné* na konec vyétu variant, v takovém
pfipadé hovofime o tzv. polouzaviené otdzce. ZvlaStnim typem uzavienych
otazek jsou tzv. dichotomické otdzky, umoznujici vybér pouze jedné ze dvou
variant, v pripadé tii variant hovoiime o otazce trichotomické. VEtsi vybér predem
stanovenych variant pak poskytuji tzv. polytomické otazky. Pro vyjadieni nazort
a postojii respondenta se jevi jako nejvhodnéjsi vyuzit techniku skalovani.
Ta spociva v prevedeni kvalitativnich informaci na informace kvantitativni tim,
ze se snazime respondentovo minéni méfit. Bartova et al. (2004, s. 124) nam dale
klasifikuji otazky podle jejich pozice v dotazniku. Prvni skupinu tvoii otazky
filtra¢ni, které ndm umoznuji ziskavat odpovédi pouze od urcitého a zddouciho
segmentu respondentii (napiiklad od uzivatelti uréitého konkrétniho vyrobku)
jednoduse tim, Ze po zaporné (ptipadné kladné) odpovédi na filtra¢ni otazku je
respondent vyloucen z analyzy. Druhou velmi dilezitou skupinu otazek tvofi
otazky kontaktni, zafazované za tuclelem navazani a ukoncéeni kontaktu
s dotazovanou osobou. Demografické otazky slouzi zpracovatelim vyzkumu
ke vztazeni odpovéedi k uritému typu respondentli, hledani vazeb, souvislosti
apod. Obvykle se nachazeji na konci dotazniku a hraji vyznamnou roli
pii interpretaci a zpracovani zavére€né zpravy. Jadro kazdého dotazniku vSak
tvofi otazky analytické, jinak nazyvané jako meritorni. Ty jsou pokladany
vyfiltrované skupiné respondentdl, jsou zaméfeny na vlastni problém dotazovani
a jejich smyslem je dostat z respondenti pozadované informace pro pozdé&jsi
analyzu.

Manipulaci s dotaznikem zahrnuje zejména logistickou ¢innost, a to stanoveni
zpisobu distribuce dotaznikli vybranému souboru respondentd, ale také zajisténi
navratnosti dotaznikd. V minulych dekddach byly dotazniky nejcastéji predavany
osobné nebo postou. V téchto piipadech vSak vyzkumnici ¢asto narazeli na jejich

velmi nizkou navratnost. V soucCasné dob¢ se jako nejefektivnéjsi zptisob
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rozesilani dotaznikli jevi internetovd posSta, nicméné i1 zde se potykdme
s kolisajicim procentem navratnosti. Obecné muze motivace pro vyplnéni
a vraceni dotazniku nabyvat hmotné &i nehmotné odmény (Cerny). Nehmotnou
formu motivace nejcastéji spatfujeme u neziskovych organizaci a miize mit
podobu dobrého pocitu z vyplnéni zdznamového archu. U komerénich spole¢nosti
respondent obvykle za vyplnéni dotazniku ocekava urcitou formu hmotného
prospéchu, pfiCemz nejcastéji jsou vyuzivany rtuzné formy slevovych kupont
na dalsi ndkup. Dals$i moznost nartistu procenta odevzdanych dotaznikt autor vidi
Vv rozesilani individualizovanych emailovych upominek. Zde v§ak musime nalézt
hranici mezi efektivnim upomindnim a otravovanim, pficemz rozeslani vice nez

dvou upominek se obvykle jevi jako kontraproduktivni.

Druhé polovina vySe uvedené definice obsahuje formulaci o vhodné zvoleném
kontaktu srespondentem. To, jakym zplsobem probiha kontakt s dotazovanym,
oznacujeme jako techniku dotazovani a v praxi rozliSujeme kontakt pisemny, telefonicky,

osobni a elektronicky (Kozel, 2006).
3.4.1.1 Pisemny kontakt

Pisemny kontakt je zprostfedkovan pomoci dotazniku nebo ankety. Co se tyka
vyhod, tak vyuziti pisemnych dotaznikli je obvykle méné ndkladné v porovnani
S ostatnimi technikami, respondent ma ¢asovy prostor pro zvazeni odpovédi, vylucujeme
vliv tazatele na dotazovaného a je zajiSténa anonymita dotazovaného (Kozel, 2006).
Nejveétsi nevyhodou je dle autora velmi nizkd navratnost, s tim spojené¢ naruseni
reprezentativnosti vybérového souboru, vétsi casovd naro¢nost (respondent se sam
rozhoduje, kdy dotaznik vyplni a vrati) a neznalost toho, kdo doopravdy dotaznik
vyplituje. Jako dalsi nevyhody uvadéji Tomek a Vavrova (2007) absenci spontannosti,
odpovédi nemusi byt jednozna¢né a mohou odrazet nepochopenti, stejn¢ tak nemusi byt

dodrzena struktura potadi otazek ze strany respondenta.
3.4.1.2 Osobni kontakt

Osobni kontakt nabyva formu osobniho rozhovoru neboli interview a je zaloZen
na pfimé interakci respondenta s tazatelem. Hlavni vyhodu spatiujeme v ziskani piimeé
zpétné vazby, moznosti respondenta motivovat, dovysvétlit mu polozenou otazku
¢i vyuzit nazornych pomtcek a logicky je tento zptisob kontaktu spojen s velmi vysokou

navratnosti (Kozel, 2006). Dalsi pfednosti vidime vtom, Ze rozhovor je stale
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pod kontrolou a umoziuje nam ziskat informace hlubsiho a §irSiho zaméfeni (Surynek
et al., 2001). V porovnani s pisemnym dotazovanim rovnéz piesn¢ vime, kdo nam

na otazku odpovida.

Naro¢nost osobniho dotazovani spociva zejména V Casovych a finanénich
nakladech. Surynek et al. (2001) nés navic upozoriiuji na ubytek respondentl zpisobeny
tim, Ze na rozhovor nemaji ¢as a jsou obtizné k zastizeni. Pro urcCitou skupinu lidi je
rovnéz piijatelnd forma pisemného ¢i telefonického dotazovani, nikoliv osobni kontakt.
V neposledni fadé nesmime opomenout piitomnost tazatele, ktery vice ¢i mén¢ ovliviiuje

odpovédi respondenta, a rovnéz vidime omezeni v oblasti anonymity respondenta.

U Gstniho kontaktu rozliSujeme tfi druhy provedeni: nestrukturovany,
strukturovany a polostrukturovany. Pro nestrukturovanou formu je typickd volnost
rozhovoru, pro ktery volime ramcové téma a rozhovor probiha zdanlivé netcelné (Tomek
a Vavrova, 2007). Na opacném podlu nachazime strukturované rozhovory, u kterych
dodrzujeme stejné potadi otazek pro vSechny dotdzané a rozhovor probiha dle ptedem
stanovenych, striktné dodrzovanych pravidel. Pochopitelné¢ nejvétsi vyhodu u takto
koncipovanych rozhovorii spatfujeme v jednoduchosti vyhodnoceni a vzajemné

srovnatelnosti vysledkti (Tomek a Vavrova, 2007).

Kromé interview, tedy rozhovoru pouze s jednim respondentem, se v praxi
setkdvame i se skupinovymi rozhovory, tzv. focus groups. Skupinovy rozhovor
definujeme jako ,,shromazdeni lidi, kteri jsou peclivé vybirani na zdkladé konkrétnich
demografickych, psychografickych a jinych zretelii, aby spolecné podrobné diskutovali o
riuznych tématech™ (Kotler, 2001, s. 143). Takovou diskuzi fidi Skoleny moderator
(idedlné& psycholog), ktery postupuje dle pfedem stanoveného scénéie a jehoz cilem je
spole¢né s respondenty dukladné prozkoumat vybrany problém. Diky dynamice socialni
skupiny, ktera predava intenzivngj$i podnéty ostatnim c¢lenit v porovnani s klasickym
interview, jsme schopni zaznamendvat nové myslenky, ndpady, neobvykla spojeni
a muzeme sledovat, jak nékteti clenové meni sva stanoviska béhem rozhovoru (Surynek

etal., 2001).

Specialni techniku osobniho kontaktu pfedstavuje tzv. hloubkovy rozhovor. Jedna
se o pfimé, nestrukturované a osobni interview obvykle s jednotlivcem, zaméfené

na odhaleni jeho motivace, pfesvédcenti, postojli a pocitl o probirané skutecnosti (Naresh,
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2012). Cilem tedy neni zrespondenta dostat pouze fakta, cilem je probrat téma

do hloubky, chovani dotazovaného pochopit, vysvétlit a ziskat tak unikatni informace.
3.4.1.3 Telefonicky kontakt

Kontakt po telefonu byva v praxi casto spojen s pocitacovou technikou.
V takovém piipad¢ hovotime o tzv. CATI dotazovani (Computer Assisted Telephone
Interviews), které spociva v tom, Ze tazatel u pocitace soubézné s telefonickym hovorem
ihned zaznamenava odpovédi respondenta do elektronického dotazniku. Telefonické
dotazovani obecné povazujeme za pomérné levnou (odpadaji naklady na tisk dotazniku,
pfesuny tazatelli apod.) a rychlou techniku pro sbér primarnich dajt, kterd navic
respondentovi poskytuje znacnou anonymitu. Na druhou stranu klade vysSi naroky
na schopnosti tazatele, nebot’ kontakt mtize byt velmi lehce pferusen pouhym polozenim
sluchatka. Kontakt po telefonu ndm rovnéz neumoznuje vyuzit vizualni pomicky a neni
Vv zadném pripadé¢ vhodny pro obsdhlé¢ dotazniky, které by kladly pfilisné naroky
na soustiedénost respondenta. Pravé zde spatfujeme nejveétsi omezeni tohoto typu
dotazovani, nebot’ tlak na rychlost a ukonceni prizkumu ze strany respondenta je jesté

vy$si nez v piipadé osobniho dotazovani (Sramek, 2009).
3.4.1.4 Elektronicky kontakt

Elektronicky kontakt reprezentuje nejnovéjsi techniku dotazovani, ve kterém
zjistujeme potiebné informace prostiednictvim rozesilani dotaznikl do internetové posty
nebo jeho umisténim na webové stranky, a jehoz rozvoj jde ruku v ruce se stale vétSim
procentem populace fungujicich ,,online”. Za hlavni vyhodu povazujeme minimalni
Casovou a finan¢ni naro¢nost a diky tomu, Ze vSechna data jsou v elektronické podobé, je
zpracovani dotaznikl a prezentace vysledkit mnohem jednodussi a rychlejsi. Obrovskou
vyhodu také spatiujeme v moznosti obohatit dotazniky 0 multimedialni obsah, at
uz mame na mysli zvuky, obrazky ¢i videa, které pomahaji lepSimu pochopeni

zkoumaného problému a podporuji navozeni adekvatni predstavy.

Nevyhody spojené s pisemnych dotazovani miizeme v ur¢ité mife aplikovat
i na elektronické dotazovani, tudiz nedostatek predstavuje divéryhodnost odpovédi,
nejasna identita respondenta, asto chybéjici motivace respondentli a s tim spojena nizka
navratnost a jesté vétsi dliiraz na jednoduché a nekomplexni otazky. Posledni nevyhodou,
kterou si zminime, je htife kontrolovatelny vzorek respondentt a s tim spojené problémy

pii filtrovani dat pro ziskani reprezentativniho vzorku lidi (Demcak). Autor uvadi,
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7e ,ziskat reprezentativni vzorek odpovedi pouze pomoci online dotazovani zatim nelze,
protoZe napr. seniori vyuzivajici internet nejsou zatim typickymi zdstupci své generace,
proto se obvykle pri online dotazovani vzorek respondentu zuZuje na , uzivatele

internetu” nebo lidi do 60 let.*
3.4.2 Metoda pozorovani

Pozorovani opét predstavuje jeden ze zakladnich zpiisobii ziskdvani primarnich
informaci a definujeme ho jako ,proces pozndvini a zaznamendvani smyslové
vnimatelnych skutecnosti, aniz by pozorovatel do pozorovamych skutecnosti néjak
zasahoval*“ (Zbotil, 2003, s. 29). V porovnani s dotazovanim mulzeme vyuzivat
respondenty nepiimo, nejsme tedy zavisli na jejich ptipravenosti poskytovat informace
(Tomek a Vavrova, 2007). Na druhou stranu pozorovani klade vysoké naroky
na pozorovatele, pfedevsim na jeho schopnost interpretovat pozorované udaje, stejné tak

byva pozorovani ¢asoveé naro¢né (Kozel, 2006).

Z hlediska zptisobu pozorovani rozliSujeme pozorovani ziejmé a skryté (Kozel,
2006). Rozdilnost spociva vtom, zda pozorovany vi nebo nevi, ze je objektem
pozorovani. Skryté pozorovani povazujeme za cenné¢j$i a vern€ji ndm umoznuje
pozorovat zkoumany jev, na druhou stranu problematickou rovinu piedstavuje eticky
aspekt takového Cinu, ktery nas nuti k zamysleni, zda tajnym pozorovani nezasahujeme
do soukromi respondenta (viz Kapitola 3.5.3). U zjevného pozorovani je situace opa¢na
a pozorovani jsou seznameni s tim, ze jsou aktudlné objektem pozorovani. V tomto
ptipadé¢ musime vzdy pocitat s urCitym zkreslenim chovani pozorovaného, ktery si je

védom probihajiciho vyzkumu.

Podle mista, kde dochazi ke zjiStovani informaci uvedenou technikou,
rozliSujeme pozorovani na terénni a laboratorni. V prvnim ptipadé k pozorovani dochézi
Vv ptirozenych podminkach, ve kterych se zkoumany jev realné vyskytuje, a jako piiklad
muzeme uvést chovani obsluhy solaria ve fitness centru. Laboratorni pozorovani probiha
v uméle vyvolanych podminkach, které ndm simuluji prostfedi bézné, a jako ptiklad
muzeme uvést testovani vyrobku pted uvedenim do prodeje.

Dale se nabizi klasifikace pozorovani Vv zavislosti na tom, jak standardizované
probihd. U strukturovaného pozorovani je presn€ urcen rozsah, postup a jsou definovany

jevy, které pozorovatel zaznamenava do ptredem piipraveného archu. Jak uvadi Zbotil

(2003), smyslem standardizace je redukce potencidlniho zkresleni ze strany pozorovatele
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za ucelem zvySeni spolehlivosti ziskanych udaji. Na druhou stranu
u nestandardizovaného pozorovani je urCen pouze cil pozorovani a pozorovatel ma
k dispozici volnost pfi rozhodovani o pribéhu pozorovani i o jeho hlediscich. To nam
obvykle znemoziuje vzajemnou srovnatelnost vysledki, které ziskali rizni pozorovatelg,
a zpravidla jej vyuzivame pii explorativnich vyzkumech v etapé ptipravy vyzkumu
(Zboril, 2003).

Pokud pozorovani probihd soucasn€é s pozorovanym jevem, hovoifime
0 pozorovani ptimém, v piipad¢ neptimého sledujeme nasledky urcité ¢innosti (Kozel,
2006). Jako ptiklad ptimého pozorovani autor uvadi sledovani obsluhy v zdvodni jidelné,

jako ptiklad neptimého pozorovani pak uvadi sledovani zbytki jidel na talifich.

Posledni ¢lenéni, které bychom si zminili, pfedstavuje klasifikaci na osobni
pozorovani a pozorovani zaznamendvané pomoci zdznamové techniky (Surynek et al.,
2001). Osobni pozorovani je pochopitelné zatizeno nedostatky lidského faktoru, jelikoz
spoléha pouze na smyslové organy pozorovatele a neziidka se stava, ze ¢lovek jednoduse
néco piehlédne, chybné¢ zaznamena nebo vyznamove zkresli. Eliminovat toto nebezpeci
muZeme zapojenim vice pozorovatell, coz nam vsak rapidné zvysuje néklady vyzkumu,
¢i vyuzitim technickych zafizeni.
3.4.2.1 Technicka za¥izeni vyuZivana p¥i pozorovani

Z vyse uvedenych divodii byva pozorovani casto doplnéno o mechanické
prostiedky, které lidské pozorovani dopliuji, pfipadné zcela nahrazuji, pficemz zadoucim
pozitivnim efektem je zvySeni spolehlivosti a pfesnosti pozorovani (Zbofil, 2003).
Vybrana technicka zatizeni pouZzivana pti pozorovani a jejich praktické vyuziti ndm uvadi

nasledujici tabulka (viz Tabulka 1).
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Tabulka 1: Technicka zaFizeni vyuZivana pii pozorovani

Technické zatizeni Vyuziti

Videokamera Pozorovani chovani zakaznikt v obchodech

Magnetofon Pti skupinovych rozhovorech

Psychogalvanometr Zjistovani emocionalnich reakci na plsobici stimuly
Tachystoskop Pfi hodnoceni zapamatovatelnosti a miry upoutani

Eye-camera Pozoruje reakci lidského oka na vizualni stimuly

Pupilometr Stejné vyuziti jako u eye-camera

Audimetr Umoziuji sledovat, kdy mame radio/televizi zapnutou a na co se
Peoplemetr divame, respektive co poslouchame

Zdroj: upraveno podle Kozla (2006, s. 140)

Videokamery a magnetofony povazujeme za notoricky znamé piistroje, které

nema smysl ¢tenaiim podrobnéji vysvétlovat.

Naproti tomu métfeni psychogalvanometrem nemusi byt na prvni pohled vSem
srozumitelné. Tyto piistroje a jejich mé&feni vychazeji z tzv. psychogalvanického reflexu,
ktery definujeme jako ,,ndhlé zmeny odporu vyvolané nervovou cinnosti. Podrazdeni
nervové soustavy podnétem vyvolava pokles kozniho odporu a ndsledné poceni‘
(Travnickova, 2012). Vzhledem k vyskytu potnich zlaz se v praxi jako nejvhodnéjsi
umisténi méticich elektrod doporucuje prostiednik a ukazovak jedné ruky (viz Obrazek
2), stejné tak by elektrody mély byt umistény na neporusené kuzi bez prasklin a ran.
V marketingovych vyzkumech piedkladanymi podnéty mohou byt: znacka, logo, slogany
apod., pficemz pfedpokladame, Ze ¢im silngjsi je reakce (¢im vétsi zménu odporu kize
pfistroj zaznamena), tim piiznivéjsi je postoj subjektu K predlozenému objektu (Zbofil,
2003).
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Obrazek 2: Ukazka psychogalvanometru

Zdroj:  <https://lwww.cooking-hacks.com/blog/how-to-acquire-physiological-signals-

with-arduino-and-measure-stress-with-e-health-sensor-platform/>

Tachystoskop je pfistroj, ktery nam umoziuje pozorované osobé piedkladat
kratkodobé néjaky vizualni predmét (Vysekalova, 2012). Mnohdy je obraz promitan
i ve zlomcich sekund bez moznosti rozeznat, o jaky obraz se skuteéné jedna. I piesto vSak
dochazi k ovlivnéni pocitii pozorovatele a mizeme tak podchytit prvni pocitové reakce
clovéka, které jesté nebyly korigovany kontrolnim védomim. Jeho pomoci 1ze kuptikladu
sledovat ucinnost plakatl u dalnice, kter¢é vnimdme jen periferné (Johnova, 2008).
Za prukopnika vyuziti tohoto pfistroje a vlastné celé oblasti podprahové reklamy je
povazovan James Vicary, ktery v roce 1957 provedl unikatni experiment. Do promitani
filma v americkych kinech vlozil dvé sdéleni: ,,Jezte popcorn® a ,,Pijte Coca-Colu* (viz
Obrazek 3). Vyuzil pfitom tachystoskop spole¢nosti Kodak, ktery byl schopen promitnout
sdéleni v rychlosti 0,0006 sekundy. Uvedena rychlost promitnuti sdéleni zpisobila,
ze snimek byl dostate¢né¢ ,,pomaly* na to, aby byl podvédomim zaznamenan. Na druhou
stranu byl dost rychly na to, aby nebyl zpracovan lidskym okem a divéci si nebyli vlastné
védomi, Ze se néjaké sdéleni ve filmu objevilo. Tento experiment vSak zpisobil 18,1%

narust prodeje Coca-Coly a 57,8% nartst prodeje popcornu (Wright, 2006).
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Obrazek 3: Podprahové sdéleni vloZeno do promitani filmu pomoci tachystoskopu

Vv prubéhu Vicaryho experimentu

Zdroj: <http://www.businessinsider.com/subliminal-ads-2011-5>

Eye-camera zaznamenava pohyb oci pozorované osoby, a to naipiklad pti pohledu
na vylohu prodejny, obal vyrobku, ¢teni novin apod. (Zbofil, 2003). U letaki tak miZzeme
pozorovat, co a jak dlouho respondent pii jeho procitani sleduje, kam jeho pozornost
sméfuje nejdiive a naopak, kterym oblastem letaku jeho o¢i nevénuji pozornost. Schmidt
a Hollensen (2006) pfisli se zajimavym poznatkem, mnohdy totiZz respondenti ignoruji
nazev znacky a produktové specializace. To mlze ptedstavovat velmi cennou informaci
pro marketéry pii sestavovani reklamnich letaki ¢i jinych forem vizualniho sdéleni,
at’ uz z hlediska umisténi loga, rozmisténi textu, ilustrace atd. Vystupem eye-camery jsou
tzv. heatmapy, které nam graficky ilustruji, na co se respondent pii sledovani podnétu
nejvice zamétoval. Takova mista se jevi barevné jako ,teplejsi“ (odtud heatmapa)

a zabarvuji se do Cervena

Nize uvedeny obrazek (viz. Obrazek 4) reprezentuje, jak ucinnou techniku eye
tracking predstavuje. Nejdiive byl respondentim pifedloZzen reklamni letdk na détské
pleny, na kterém se ilustrované dit¢ diva pfimo na piijemce reklamy. Dle heatmapy
vidime, kolik pozornosti si détsky oblicej u respondentli vyslouzil, coz je
z marketingového hlediska pochopitelné Spatné. Stacilo tedy dité natocit tak, aby jeho

oblicej smétoval na hlavni slogan (prava ¢ast obrazku). Samotné reklamni sdéleni si tak
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vyslouzilo mnohem vétsi pozornost a neni jiz ,,omezovano roztomilosti détského

obli¢eje, coz n€kolikanasobné zvysuje efektivitu reklamy.

Obrazek 4: Ukazka heatmapy a jeji prakticky piinos

l‘m ik oo RERTCORR A . your O .ol s o wtibaby.con

Zdroj: <https://blog.kissmetrics.com/eye-tracking-studies/>

Pupilometry jsou stejné jako ocni kamery zaméfeny na vnimani vizudlnich
stimulll lidskym okem. Nesleduji vSak pohyb o¢i, nybrzZ rozSifovani a zuzovani o€nich
zornic. Nasim ptedpokladem je, Ze rozSifeni zornic reflektuje pozitivni vjemy, zajem a

vzruseni (Schmidt a Hollensen, 2006).

Posledni skupinu vybranych technik pfedstavuji audiometry a peoplemetry.
Peoplemetry predstavuji pfistroje napevno pfipojené k televiznim piijimacim
shromazd’ujici tidaje o tom, na co, jak dlouho a kolik ¢lenti domacnosti zapojené
do Setfeni se na prisluSny televizni potad diva. Audimetry funguji v podstaté na stejném
principu s tim rozdilem, Ze moderni pfistroje jsou pienosné, a mize tak dochazet

k pozorovani kdekoliv, doma, v auté, v praci, v king atd. (Johanek, 2007).
3.4.3 Metoda experimentu

Jelikoz experiment nebyl soucasti metodiky této prace, nebude mu vénovana
takova pozornost jako predchazejicim dvéma metodam. Z definice plyne,
7e .experimentalni metody jsou zaloZené na studiu vztahu mezi dvema nebo vice
promennymi za kontrolovanych podminek® (Zbotil, 2003, s. 83). Prakticka aplikace
experimentalniho vyzkumu spocivd v zavedeni urc€itého testovan¢ho prvku (nezavislé
proménné) v souhrnu endogennich a exogennich podminek vytvarejicich prostiedi
experimentu, a sledovani tohoto prvku na ur¢itém jevu nebo procesu (zavisle proménna).
Zcela klicova je pak otazka validity takového zkoumadni, pficemz ta je zde chépana

ve dvoji roving, a to interni a externi.
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Interni validita pfedstavuje schopnost zajistit, aby vysledek neovlivnily jiné
vstupy mimo testovany prvek (Kozel, 2006). U testovani chuti nového alkoholického
napoje autor uvadi jako ptiklad interni validity stejné anonymni oznaceni nddob s népoji.
Naproti tomu externi validita vyjadiuje, Ze vysledky experimentu se daji zobecnit i pro
jiné situace mimo situaci experimentalni (Surynek et al., 2001). Na ptikladu testovani
chuti alkoholickych napoji mize vné&jsi validita reprezentovat zjiSténi, zda ucastnici

experimentu nemaji s podobnym vyrobkem jiz zkuSenosti.

Z hlediska typologie rozliSujeme experimenty laboratorni a polni (Tomek
a Vavrova, 2007). Laboratorni testy se uskutecniuji v umélych podminkach vytvotrenych
specialn¢ pro ucely experimentu, a proto velkou vyhodou byva relativné vysoka interni
validita testu, nebot’ plisobeni ostatnich faktorti je kontrolovano. Na druhou stranu urcité
nedostatky prameni z nizsi validity externi kvili tomu, Ze testované subjekty si jsou
védomy své ucasti v experimentu a maji vétsi tendenci chovat se neptirozené, tedy jinak
nez vrealném Zivoté. Jako piiklad miZeme uvést nakupovani v improvizovanych
prodejnéch, kde sledujeme, o jaké zbozi méli testovani zdkaznici nejvétsi zajem. Polni
neboli terénni experimenty probihaji ve skuteénych, piirozenych podminkach.
To znamend, Ze nelze mit pod kontrolou vSechny faktory vstupujici do experimentu,
a proto u nich pozorujeme opaény vztah k validitdm oproti laboratornim testim. Tim

padem vykazuji vysokou troven externi validity a niz$i uroven validity interni.
3.4.4 Projektivni techniky

Za vznik projektivnich technik vdé¢ime pfedev§im vyznamnym psychologiim
z oblasti psychodiagnostiky. Tento pojem byl poprvé uzit S. Freudem jiz v roce 1894,
nicméné v té dobé reprezentoval oznaceni obranného mechanismu ¢lovéka proti tzkosti.
Z dnesniho uhlu pohledu za prvni projektivni techniku povazujeme asocia¢ni metodu
zavedenou F. Galtonem vroce 1879, spocivajici vreakci na ptedlozené slovo co
nejrychleji  libovolnym jinym slovem. Obecné vSechny projektivni techniky,
at’ uz v minulosti ¢i dnes, vychazeji z ptredpokladu, ze zkoumana osoba odhaluje svym
spontannim chovanim své zkuSenosti, zajmy, zpusoby mysleni ¢i jiné psychologické

funkce (Snydrova, 2008).

Zuvedenych duvodi si projektivni techniky nasly uplatnéni i1 v oblasti
marketingovych vyzkumd, kde je jejich hlavnim cilem pfekonani komunikaénich bariér

mezi respondentem a tazatelem, které muzou byt divodem rozpakil, ptecitlivélosti
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¢i neschopnosti ziskat pozadovanou odpoveéd’ (Hague, 2003). Jak uvadéji Naresh et al.
(2012), charakteristické jsou tim, Ze jsou subjektivné orientované, neverbalni,
bez interference vyzkumnika a jsou schopny zaznamenat odezvu respondenta, ktera je

mén¢ strukturovana a originalngjsi v porovnani s klasickym dotazovanim.

Nejcastéji pouzivanou projektivni technikou v marketingu je nepiima otazka,
logicky zbavujici respondenta nutnosti odpovidat piimo. Tento zpusob ,,dolovani®
informaci ¢asto oznacujeme jako tzv. test tieti osoby a spoc¢iva v tom, zZe respondenti jsou
pozadani, aby popsali, jak by se teoreticky zachovali jini lidé za danych okolnosti (Hague,
2003).

ey e

asociace. Smysl asocia¢nich postupt spo¢iva v tom, ze ,,slovni reakce respondenta na
urcité podnétné slovo vypovida o jeho subjektivnim prozivani“ (Piibova, 1996, s 58).
Kuprikladu mtzou byt respondenti pozadani, aby sdélili slova ¢i celé véty spojené
s predlozenym produktem ¢&i sluzbou (Hague, 2003). Radime sem tzv. dokoncovani vét
¢i dokoncovani pribéhti tak, aby byl zajistén ptisun bezprosttednich reakci a spontannich
odpovédi. Jako piiklad mizeme uvést vétu: ,,Kdyz drzim Salek ¢aje, fikam si, ...*“ (Hague,

2003, s. 72).

Specifickym zptisobem vyuziti poznatkt z oblasti psychologie v marketingovém
vyzkumu jsou tzv. bublinové testy, které fadime do projektivnich obrazovych testi.
Ty zpravidla vyuZzivaji obrazkl, na kterych je osoba ¢i 0soby s nakreslenou bublinou

u ust tak, aby bylo mozné do nich vpisovat text (Kozel et al., 2011).

Skala technik vyuzivanych pfi projektivnich dotazovani je velmi $iroka a kromé
vySe zminénych zahrnuje: nekrolog (pozadani respondentd o sepsani nekrologu jako
vzpominku na dobré i Spatné vlastnosti a divod ,,amrti* produktu), psychodrama (hrani
predem zadanych roli tazatelem, naptiklad prodejce vs. zakaznik), vypravéni
fantastickych historek, personifikace (zosobnéni se se znackou ¢i produktem) atd.
(Hague, 2003; Vysekalova, 2012).
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3.5 Pojem Mystery Shopping a princip techniky

Termin Mystery Shopping (dale jen ,,MS*) pochdzi z anglického jazyka a volné
bychom ho mohli pielozit jako fiktivni &i utajeny nakup. Nicméné v Ceské republice se
toto slovni spojeni zpravidla nepieklada a uziva se v pivodnim anglickém znéni, ackoliv,
jak uvadi Bouckova (2003), diive byl pro tento typ vyzkumu uZzivan pojem ,,zakaznicky
test. V zahranicni literatufe se miizeme setkat i s pojmenovanim ,,Secret Customers®,
»Spotters®, ,,Anonymous Audits®, ,,Virtual Customers®, ,,Employee Evaluations* apod.
(Michelson, 2015, slide 2).

Co se tyka definice, tak MS povazujeme za techniku zG¢astnéného pozorovani
uzivanou vyzkumniky ke zmateni obsluzného aparatu a vytvoreni dojmu, Ze obsluhuji
realné ¢i potencialni zakazniky (Wilson, 2001). Cilem MS je ,,pomoci institucim, které
maji v pracovni naplni stanoveny urcité zdasady a normy ve vztahu k zdkaznikiim,
kontrolovat dodrzovani téchto norem a zasad, aby bylo mozZno jak normy, tak jejich
naplnovani srovnavat s konkurencnimi institucemi a nalézat cesty k jejich zlepsovani
a dodrzovani“ (Bouckova, 2003, s. 70). Pole piisobnosti pro MS vyzkumy je tedy velmi
Siroké a mizeme fici, Ze tento vyzkum lze aplikovat vSude tam, kde dochazi k interakci

zakaznika s personalem.

Princip utajeného nakupovani spoc¢iva v tom, ze profesionaln¢ vyskoleny tazatel
neboli Mystery Shopper provadi fiktivni nakup a po skonéeni navstévy prodejniho mista
zanaSi ziskané¢ informace do piedem piipravenych zaznamovych archii, pficemz
nevylu¢ujeme ani skute¢nou realizace nakupu, ktera je obvykle spojena s naslednou
reklamaci. V zajmu zajisténi co nejveétsi objektivity a reliability zkoumani se Mystery
Shopper chova dle pfedem daného scénate, ktery oznacujeme jako tzv. mystery story.
V ném je piesné definovana role, kterou ma plnit a situace, ktera mé byt jeho chovanim
vyvolana, pfipadné¢ obsahuje 1 pfesné definované otazky, které pii prodejnim hovoru musi
zaznit. V nékterych ptipadech neni cilem této vyzkumné techniky posouzeni zaméstnancti
pii bézné pracovni ndplni, nybrz se navozuje nestandartni situace. Jako piiklad si miZzeme
uvést situaci, kdy do prodejny zavita fiktivni zakaznik a vyvola roztrzku s personalem.

Nasim cile je potom sledovat, jak persondl na vyhrocenou situaci zareaguje (Spacil,
2003).
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Z hlediska potiebného vybaveni Mystery Shoppera povazujeme v soucasné dobé
jako nezbytné pocita¢ s kvalitnim piipojenim k internetu, mobilni telefon, diktafon
(idealn¢ s externim mikrofonem), scanner, digitalni fotoaparat a hodinky se stopkami

(Stucker, 2015).

Zavérem subkapitoly mizeme fici, ze tato moderni technika se vyznacuje uréitymi
atypickymi znaky, které jej odliSuji od ostatnich typli prizkumu. PredevS§im fakt, Ze
zkoumany subjekt nevi o tom, Ze je predmétem vyzkumu, v opaéném piipadé by doslo
k atypickému chovani pozorovaného a ke znehodnoceni studie a nulovému pfinosu. Pravé
ona Ucast tajného, externiho pozorovatele piedstavuje velkou vyhodu této techniky, nebot’
chovani k zédkaznikovi je jiné, kdyz v roli zakaznika je nadfizeny, pfipadné se nadiizeny

nachazi v blizkosti situace jednani se zakaznikem v roli pozorovatele (Hronik, 2006).
3.5.1 Strué¢na historie MS

Je obtizné identifikovat presné datum v historii, kdy zacalo dochézet k vyuzivani
MS. Prvni prizkumy, které bychom mohli oznacit za praptivodce MS, byly uskute¢nény
v USA pred vice jak 70 lety. Je velice zajimavé, Ze ptivodné tento zpisob tajného
pozorovani nemél nic spole€ného s nakupovanim. Prizkumy totiz byly zamétfeny
na kontrolu poctivosti zaméstnanct, pfedev§im v bankovnim sektoru a pohostinstvi.
V uvedeném obdobi dochéazelo ke kradezim, kdy viniky byli ¢asto sami zaméstnanci.
Firmy proto najimaly soukromé detektivy, aby zaméstnance hlidali. Tito detektivové se
nenapadné zaclenili mezi ostatni zaméstnance firmy a zjistovali, zda zameéstnanci
nekradou, poptipad¢é neposkozuji dobré jméno firmy (Pappas, 2015). Prvni spolecnosti,
kterd zaméfila svoje podnikani na tuto oblast a ktera poprvé tuto techniku kontroly

oznacila jako ,,Mystery Shopping™, byla firma WilMark.

Pochopitelné po druhé svétové valce prizkumy v oblasti marketingu obecné Sly
trochu stranou. Nejvétsi rozmach zaznamenal MS v 90. letech v souvislosti s rozvojem
internetu (Michelson, slide 6). V soucasné dobé je tato technika marketingového
vyzkumu stale oblibenéjsi a vyuzivanéjsi i v ¢eskych podminkach. Navic rozvoj v oblasti
informacnich technologii, ktery umoziuje tazatelim vyplhovat a odesilat dotazniky
online, Skolit se online, inkasovat penize online apod., zplsobuje, ze MS je stale
oblibenéjsi a dostupnéjsi pro podniky témét v jakémkoliv oboru podnikani a spole¢nosti

zabyvajici se MS generuji vice jak 2 miliardy americkych dolarti ro¢né (Pappas, 2015).
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3.5.2 Formy utajeného nakupovani

Kromé klasické, vySe popsané techniky, se v praxi mizeme setkat i s riznymi

obdobami utajeného nakupovani? (Nesnidal, 2010; Stucker, 2015; mysteryshopping.cz ©

2016):

Mystery Calling (dale jen ,,MC*) reprezentuje hodnoceni telefonni obsluhy
zakaznika. Obvykle tedy nase zkouméni sméfuje na call centrum analyzované
spolecnosti, pficemz muzeme sledovat poCet dovolani se, zda se pracovnik
predstavil/pozdravil, kvalitu odpovédi, zda doslo ke zpétnému voléani, prodejni
schopnost apod.

Mystery Mailing (dale jen ,,MM®) funguje na stejném principu jako MC,
nicméné hodnotime Groven emailové komunikace se zakaznikem. Opét miizeme
sledovat kvalitu odpovédi, reak¢éni dobu atd. V praxi se ¢asto miiZeme setkat S tim,
ze klasicka podoba MS je kombinovana s né¢kterou z forem MC ¢i MM a samotné
navstéve provozovny piedchdzi telefonicky ¢i emailovy kontakt, at’ uz za ucelem
domluveni schizky, ¢i za ucelem prostého ziskani informaci.

Mystery Delivery pouzivame, pokud chceme kontrolovat proces doruceni
objednanych zasilek. Rozsah toho, co miizeme kontrolovat, je pomérné Siroky
pocinaje objednanim zbozi a konce stavem dorucené zasilky ¢i vystupovanim
kuryra.

Mystery Flying nam podle nazvu asociuje, ze je zaméfeno na hodnoceni obsluhy
cestujicich na palubach letadel.

Competitive Shopping spada do oblasti konkurenéniho benchmarkingu. Princip
je stejny jako u klasického MS, technika vSak slouzi primarné ke konkuren¢nimu
porovnani.

Reveal Shopping (dale jen ,,RS“) jde tak trochu proti samotné logice MS.
Jakakoliv pfiru¢ka Mystery Shoppera totiz obsahuje, ze v Zadném piipadé nesmi
dojit k odhaleni Shoppera, v opaéném piipadé je prizkum znehodnocen, Mystery
Shopper nema narok na odménu a navstéva musi byt opakovana. Podstatou RS je
vSak pravé ono odhaleni, ke kterému dochazi v moment¢, kdy pozorovana osoba
splni pfedem zadané kritéria plynouci ze scénafe. Casto je tato forma MS

oznaCovana jako ,,Reward Shopping“, jelikoz odhaleni Mystery Shoppera

2 Uvedeny seznam technik neni Giplny, zahrnuje pouze ty, které jsou v praxi nejvyuzivangjsi.
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indikuje pro personal splnéni tkolu a okamzité obdrzi vécnou odménu, piipadné
jen pochvalu. Nabizi se tedy otazka, co délat v okamziku, kdy nedojde ke splnéni
kritérii a objekt vyzkumu tak nemda narok na odménu? To samoziejmé zdvisi
na scénafi, obvykle vSak Mystery Shopper ma za tikol zistat v tajnosti.

— Mystery Audit zahrnuje $irsi $kalu kontrolnich technik, které maji spoleéné
dohlizeni nad plnénim stanovenych standardl. Jako piiklad miizeme uvést
Merchandising Audit spocivajici v kontrole a hodnoceni merchandisingovych
a jinych promoakci (napiiklad tedy spravné rozmisténi vyrobkti na pultech
obchodu, viditelnost propaga¢nich letaka apod.).

— Real Customer Mystery Shopping neboli MS se skute¢nymi zakazniky
projekti jsou zahrnovani ti, ktefi disponuji skuteénou historii vzhledem
ke zkoumané organizaci, jelikoz parametry zakaznika nelze uméle ,,simulovat®.
Jako ptiklad z praxe muzeme uvést klienty konkrétni banky, ktefi v roli Mystery
Shoppera zadaji o urcity finan¢ni produkt, ktery je ptistupny prave pouze klientim

vybrané instituce.
3.5.3 Eticky ramec MS

Pod pojmem etika rozumime nauku o podstaté¢ moralniho védomi (Petrackova
a Kraus, 1998) a vzhledem k povaze MS je pravé eticky ramec Casto diskutovanou
otazkou, pificemz muzeme identifikovat nésledujici sporné prvky MS projektt

(Brender-lllan a Shultz, 2005).

— MS projekty zahrnuji hodnoceni od externich subjektt, ktefi nejsou cleny
spole¢nosti.

— Vysledek projektu zavisi na specifické interakci mezi hodnotitelem
a pozorovanym, piicemz podminky vyzkumu nejsou nikdy totozné.

— Data jsou casto sbirana v podobé jednorazovych vyzkumd.

— Zamg¢stnanec si neni védom toho, Ze je pozorovan.

Pravé posledni zminéné omezeni tvoii hlavni zdroj etické problematiky této
techniky. Pokud bychom vSak odstranili jadro tohoto etického konfliktu v podobé
skrytého pozorovani, ztratila by tato u€innd technika smysl. Stejné tak pokud by
pozorovatelé byli n¢jak zainteresovani uvniti organizace, zadavatel vyzkumu by pftisel

o cenny pohled na trovein poskytovanych sluzeb zven¢i.
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Co se tyka druhého bodu, tak MS predstavuje oboustrannou interakci
ovliviitovanou chovanim a vzhledem obou participantii. Celé4 fada vyzkumt dokazala, ze
rozdilni hodnotitelé maji jiné subjektivni zkuSenosti se stejnymi MS projekty a tato
»setkani byvaji interpretovana podstatné rozdilné (Morrison et al., 1997). Zejména
rozdilné vjemy riznych Mystery Shoppert zpusobuji nedostatky v oblasti reliability

vyzkumt, proto jsou dnes vyzkumy v oblasti MS rozsahlé a opakujici se.

Bud’ jak bud’, vyzkumy V oblasti skrytého pozorovani budou vzdy balancovat
na tenké hrané mezi tim, co jes$té povazujme za etické, a co uz nikoliv. Za tucelem
vytvofeni etickych mantineld a pfedevsim dohlizeni nad jejich dodrzovanim v oblasti

marketingovych vyzkumt byla v minulosti zaloZena fada profesnich organizaci.

3.5.3.1 ESOMAR

ESOMAR (European Society for Opinion and Market Research) je globalni
organizace, ktera plni roli mezinarodniho kodexu trhu a socialniho vyzkumu. Tato
organizace sdruzuje marketingové agentury z celého svéta provadéjici marketingové
vyzkumy a propojuje svoje ¢leny prostiednictvim publikaci, Skoleni a vydava kodexové

pruvodce a doporuceni. V soucasnosti ma vice jak 4900 ¢lenti z vice jak 130 zemi svéta.

Zde povazujeme za dilezité zminit mezinarodni kodex ICC/ESOMAR, ktery
musi dodrZovat vSichni ¢lenové. Kodex byl vytvoten ve spolupraci spolecnosti ESOMAR
a Mezinarodni obchodni komorou (ICC). Tyto dvé organizace uznaly, ze bude
piehlednéjsi a ucelngjsi mit jeden jediny kodex, jelikoz do roku 1977 (rok vydani 1.
spole¢ného kodexu ICC/ESOMAR) bylo kodext vice. V letech 1986 a 1994 byl kodex
upraven a zmodernizovan tak, aby odpovidal modernim trendim v oblasti
marketingového vyzkumu, pficemz soucasna verze z roku 2007 je 4. vydanim kodexu

ICC/ESOMAR.

Utelem kodexu je stanovit eticka pravidla pro vyzkumniky trhu, zvysit davéru
vefejnosti k vyzkumu trhu zdrazinovanim prav a zaruk plynouci z kodexu, minimalizovat
potiebu vladni nebo mezivladni legislativy ¢i regulace, zarucit svobodu vyzkumniktim
trhu pii vyhledavani, pfijimani a ptredavani informaci a zdiraznit potiebu zvlastni

odpovédnosti pii ziskavani nazoru déti a mladych lidi (esomar.org © 2016).
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3.5.3.2 MSPA

MSPA neboli Mystery Shopping Providers Association je nejvétsi mezinarodni
asociaci sdruzujici ptes 450 organizaci po celém svéte, zahrnujici organizace provadéjici
MS, merchandisingové organizace, bézné¢ marketingové agentury, ale i spolecnosti
nabizejici sluzby v oblasti soukromé kriminalistiky. Sidlo spole¢nosti se nachazi v USA,
nicméné organizace je rozdélena do nckolika divizi véetné MSPA Europe se sidlem
v Nizozemsku. Kazda ztéchto divizi (MSPA Europe, MSPA Latin America, MSPA
Asia/Pacific a MSPA North America) ma vlastni pfedstavenstvo a funguje jako

samostatnd jednotka.

Hlavnim cilem organizace je zajisténi profesionalnich standardi a etického
kodexu pro cely primysl, vzdélavat ¢leny i samotné Shoppery za ucelem zvyseni kvality
poskytovanych sluzeb a prostiednictvim PR vylepSovat image celého odvétvi. Co se tyka
etickych standardl, mizeme je rozdélit na ty, které jsou sméfovany samotnym clendm,

a na ty, které jsou zaméfeny na samotné Mystery Shoppery.
Etické principy MSPA pro ¢leny zahrnuji:

— vysledky MS nesmi byt pouZity jako jediny diivod k propusténi nebo postihu
zameéstnanc,

— kazda MS agentura musi zajistit, Ze jejich klient si je védom etickych standarda
MSPA a oba ucastnici spoluprace je akceptuji,

— vSechny projekty musi probihat v souladu s mistnimi zakony,

— objekt MS vyzkumu by mél byt ze strany managementu informovan o pozadované

kvalité servisu.

Dalsi kapitola se zabyva technickymi doporuc¢enimi jako rozsahem vyzkumu,
validitou, objektivitou, pouzitymi scénafi (ty maji byt srozumitelné a nesmi navadét
objekt vyzkumu k ilegalnim ¢innostem, ptipadné k ¢innostem, které by jej mohli vystavit
riziku), podobou zaznamového archu atd. V technickych standardech provadéni vyzkumu
najdeme rovnéz velmi dilezity bod =z hlediska etiky vyzkumu. V ném se piSe,
Ze obsluhujici personal musi byt obeznamen s tim, Ze jejich vykon miiZe byt zkontrolovan

¢as od ¢asu technikou utajené¢ho nakupu.
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3.5.3.3 SIMAR

SIMAR piedstavuje dobrovolné sdruzeni agentur pro vyzkum trhu a vetejného

minéni pusobicich v Ceské republice a k bieznu roku 2016 organizace sdruzovala celkem

10 ¢lend. Obdobné jako vyse zminéné mezinarodni spole¢nosti i SIMAR vypracovalo

urcity

eticky kodex, ktery ma za ukol kultivovat prostiedi v oboru marketingového

vyzkumu v Ceské republice. Pii jeho komplementaci sdruzeni vychazelo z jiz doposud

znamych mezinarodnich kodexu, pfedev§im pak z kodexu ICC/ESOMAR (viz Obrazek

6).

Vedle etickych zasad spole¢nost vyvinula vlastni standardy kvality pro jednotlivé

aktivity na poli vyzkumu trhu. Svoje standardy zde ma i technika MS (viz Obrazek 5)

Obrazek 5: Zakladni zasady pro techniku MS

1. ZAKLADNI ZASADY

1.1.

1.2

1.3.

1.4.

[Erp—y
oy n

1.7.

Zdroj:

Klitovou charakteristikou Mystery shopping je, Ze zkoumany subjekt neni v dobé dotazovani
obeznamen s tim, Ze je zkouman, protoZe tato znalost by mohla vést k jeho atypickému
chovani a tim i k znehodnoceni vysledka studie.

Za pfedpokladu, Ze je Mystery shopping veden profesionainé a zaru€uje dodrZovani prav
zkoumaného subjektu, je éinnosti platnou a legitimni.

Vyzkumnici, provadéjici Mystery shopping, musi v kazdém moZném ohledu zaruéit, aby byla
respektovana divérnost a aby ziskané poznatky neznevyhodnily &i nepodkozovaly zkoumany
subjekt v jeho praci.

Mystery shopping musi vZdy odpovidat plainé legislativé na ochranu osobnich udaji. Proto
musi byt vytvofeny odpovidajici bezpeénostni zaruky jak u klienta, tak ve wyzkumné
agentufe, aby byly zabezpeéeny osobni Udaje a nebyly pfistupné pro neopravnéné subjekty.

. Ve viech pfipadech je zasadni postupovat podle platné legislativy a jurisdikce.
. Metoda Mystery shopping nesmi byt wvyuZivana pro podporu distribuce & prodeje

vyvolavanim zfetelné spotfebitelské poptavky po wyrobku & sluzbé. Vysledky z mystery
shoppingu nesmi byt pouZity jako jediny divod k propousténi nebo postihu zaméstnanci.

At je pouzit jakykoliv scénaf pro studie Mystery shopping, vidy musi byt zabezpefeno, aby
dotazovani nebyli tazani na cokoliv, co neni zakonné nebo co by v nich wvyvolavalo
psychickou obavu o jejich osobni bezpeénost, napf. co se tyée mista, nezplsobilosti, rodu,
etnika.

http://simar.cz/standardy/kvalitativni-standardy/mystery-shopping.html
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Obriazek 6: Etické zasady SIMAR

Clenové SIMAR:

d)

bl

a

d)

el

f

g

h)
il

Spattuijl za vichodiska vsech svich aktivit svabodny (liberalni) trh v mezinarodnich
dimenzich. Od legislativy otekavaijf, aby napomahala napliiovanf téchto zasad

a mezindrodné uznavanych pravidel, kritérii a standardd v oblasti marketingového vizkumu,
vochrané uZivatele i zpracovatele vizkumu, v ochrané subjektd vizkumu, v ochrané
hospodafské soutéze. Pfitom vychézeji z evropsky uznévaného principu subsidiarity;
Povaiujf za prioritni znaky svého etického jedndni vidi svwm zadavatelom, uzivateldm
wzkumu, partnerim, subjektdm vizkumu, ale i zaméstnancim a konkurentdim
odpovédnost, divéryhodnost, spolehlivost a zdkonné jednénf; na téchto znacich vytvéieji
image svich agentur;

PovaZujf za svou povinnost dodrovat pravnf fad, ale téz se aktivné snazit o jeho
zdokonalovani a upfesiiovani, a to zejména v oblasti podminek podnikani a soutézent,
tykajicich se Ginnosti vizkumu vefejného minéni a vjzkumu trhu, pficemz za
neopomenutelnou soucast dodrzovani pravide! podnikani povazuji mj. rovnost podminek
podnikéni, dodrZovéni kvality vizkumu, seriéznost a platebni disciplinu,

V konkuren¢nim boji jednaji svobodné v intencich kodext ESOMAR, pocinaji si Gestné, bez
nekorektnich postupd, nekalé soutéze a ziskané vyhody pfi konkurenénim stfetavani
orientuji ku prospéchu zadavateld ¢ uZivateld vizkumu & obcand; nevstupuji do vataht
kartelové povahy;

Dbajl na dastojné zaméstnavatelské Klima, tctu k zaméstnancim, na jejich informovanost,
spravedlivé odméfiovani, zvySovani kvalifikace, bezpecnost prace; jako nezbytnou podminku
zaméstnéni vyzaduji dodrzovani etickych pravide! od svého managementu a zaméstnanci;
pfi feSeni eventudinich pracovnépravnich spord davaji pfednost vyjednavani a pfedchazeni
vzniku vwhrocengch konfliked; respektuji socidinf dialog na dané drovni;

V ramci vlastal vizkumné cinnosti vyuZivajl korektnf vizkumné postupy phi sbéru, analyze

I interpretaci dat, respektuji mezinarodné platné standardy kvality vizkumu, umozfiuii
adekvatn( kontrolu svych vzkuma, zachovavaijl vdechna ustanoveni o ochrané osobnich
ddajd a pii prezentadi ¢ publikaci visledka vizkumd uvadeji viechny ddaje viznamné pro
posouzeni vypovidacich schopnosti téchto vysledka;

Vynaklédajl maximdlni snahu, aby pfi publikaci visledka byly zésady "Minimalnich
standardd pro prezentaci visledkd vizkumu" dodrZovany i ze strany zadavateld G uiivateld
vizkumu, zejména pak médii;

Sdélujl didaje o vinosech agentury; pochazejicich z marketingového vizkumu;

Snazi se maximalng informovat vefejnost o metodach vizkumu, o zpisobu shéru dat,

0 postupech zabezpeCuijfcich reprezentativnost visledkd vizkuma, tedy o celkové
problematice oboru marketingového vyzkumu s dlem neustale zvy3ovat a posilovat jeho
image a prestiz ve vefejnosti, aniz by pfitom poskozovali sva individuélni agenturni
obchodnf tajemstvl, know-how a konkurendni zaméry.

Zdroj: http://simar.cz/o0-nas/eticke-zasady-oboru.html

3.5.4 MS ve vztahu K platné legislativé Ceské republiky

Krom¢ etického kodexu (pokud je vyzkumna agentura clenem pfislusné

asociace/sdruzeni) musi kazdd agentura provadéjici MS respektovat znéni platné

legislativy na uzemi Ceské republiky, pfi¢emz nejmarkantnéji ndm do vyzkumi zasahuji

nasledujici pravni predpisy.

45



Jak jiz bylo n¢kolikrat zminéno, problematicky aspekt MS v podobé utajenosti
pozorovani piedstavuje zaroven jeho nejvétsi vyhodu. Ta nas nuti k zamysleni, do jaké
miry zasahujeme do soukromi pozorovaného, a pravé ochrana soukromi fyzickych osob
je mimo jiné zakotvena v novém obc¢anském zakoniku (dale jen ,,NOZ*). Oblast ochrany
osobnosti NOZ deklaruje jiz v ivodnim ustanoveni § 3 odst. 2 pism. a), ve kterém
nachédzime zakladni zasady prava soukromého: ,,kazdy ma pravo na ochranu svého Zivota
a zdravi, jakoz i svobody, cti, diistojnosti a soukromi.*“ Jako problematické se muze jevit
vymezeni pojmu ,,soukromi®, nicméné¢ Dvorak (2014) uvadi, ze soukromi Vv pojeti NOZ
zasahuje nejen misto, kde Clovek bydli, ale také misto, kde vykondva svou obvyklou
profesi. V této fazi tedy povazujeme pribéh MS v rozporu se znénim NOZ. Detailnéji je
ochrana osobnosti rozpracovana oddilem 6 hlavy II, konkrétn¢ paragrafy § 81 — § 117.
do soukromi jiného, nema-li k tomu zakonny ditvod. Zejména nelze bez svoleni cloveka
narusit jeho soukromé prostory, sledovat jeho soukromy Zivot nebo porizovat o tom
zvukovy nebo obrazovy zaznam.” Zvukovy zaznam pribéhu MS je v soucasné dobé
nedilnou soucasti témét vSech MS vyzkumil. Za jakych okolnosti tedy potfizeni nahravky
neni v rozporu s NOZ? Paragraf § 84 nam ftika, ze zachyceni ¢lovéka zpiisobem tak,
aby bylo mozné osobu identifikovat, 1ze jen s jeho svolenim. Na druhou stranu paragraf
§ 89 dale dodava ,.zvukovy ¢i obrazovy zaznam se mohou bez svoleni ¢lovéka také poridit
nebo pouzit primérenym zpiisobem téz k védeckému nebo uméleckému ucelu a pro tiskove,
rozhlasové, televizni nebo obdobné zpravodajstvi. Na zavér odstavce proto mizeme
konstatovat, ze vhledem k paragrafu § 89 NOZ, ale ptedevsim diky tomu, ze odpovédné
osoby ud¢lily souhlas s pfipadnym pofizenim nahravky pro ucely vyzkumu v této
diplomové praci, autor vyzkumu nepostupuje v rozporu se znénim nové podoby

obcanského zakoniku.

Dal8im v potadi je pochopitelné zakon ¢. 262/2006 Sb., zakonik préace, upravujici
pravni vztahy mezi zaméstnancem a zaméstnavatelem pii vykonu zavislé ¢innosti. Ten
ve svém jadru mimo jiné i upravuje oblast ochrany prav zaméstnance. Podle ustanoveni
§ 316 odst. 2 ,zaméstnavatel nesmi bez zavazného ditvodu spocivajiciho ve zvidstni
povaze cinnosti zaméstnavatele narusovat soukromi zaméstnance na pracovistich a ve
spolecnych prostorach zaméstnavatele tim, Zze podrobuje zaméstnance otevienému nebo

e

skrytemu sledovani.”* Pokud se zaméstnavatel rozhodne kontrolu provést, je dle

ustanoveni § 316 odst. 2 zdkoniku prace ,povinen primo informovat zaméstnance

46



o rozsahu kontroly a o zpiisobech jejiho provadeni.*“ V praxi byvaji 0 moznosti navstévy
»fiktivniho* zakaznika vSichni zaméstnanci informovani dopfedu, jinak tomu neni ani
Vv ptipadé MS projektu této diplomové prace. Pochopitelné zaméstnanciim neni sdéleno

presné datum ¢i ¢as navstévy, nebot’ by tak mohlo dojit k poruseni objektivity zkoumani.

Poslednim zminénym pravnim piedpisem, ktery bychom pfi planovani MS méli
brat v potaz, je zakon €. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich udaji. Ten pfedevsim definuje
ginnost a ptisobnost Utadu pro ochranu osobnich udaji, ale také prava a povinnosti
pii zpracovavani osobnich udaju véetné téch citlivé povahy. Pokud zadavatel vyzkumu
pouziva identifikovatelna data (jméno respondenta, jeho popis atd.), ma povinnost se
ziskanymi daty nakladat pravé v souladu se zakonem o ochrané osobnich udaji. Podle
ustanoveni § 5 odst. 1 je spravce udaji povinen piedevsim stanovit ucel, k némuz maji
byt osobni udaje zpracovany a stanovit prostiedky a zptisob zpracovani osobnich udajt.
Dle zminéného zakonu vSak musime zejména dbat o zabezpeceni takto ziskanych udajt.
Dle § 13 odst. 1 jsme ,povinni prijmout takovd opatreni, aby nemohlo dojit
k neopravnénému nebo nahodilému pristupu k osobnim udajum, k jejich zmeéne, zniceni
Ci ztraté, neoprdvnénym prenosium, k jejich jinému neopravnénému zpracovani, jakoz
i k jinému zneuziti osobnich udaju.” V praxi tedy musime piijmout odpovidajici
technicko-organizacni opatfeni k zajisténi ochrany osobnich udaji. V piipadé
provedené¢ho projektu na prodejnach Hervis byly veSkeré materialy osobni povahy
(vyplnéné dotazniky od Mystery Shoppert s identifikaci respondentil) uklédany
na externi pevny disku zabezpeceny heslem, s pfistupem pouze prostiednictvim PC bez
pfipojeni na internet. Po skonceni vyzkumu byl rovnéz cely disk i S citlivymi materialy

formatovan a papirové dotazniky skartovany.
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4 METODOLOGIE PRACE

4.1 MS na pomezi kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu

Zakladni klasifikace pouZzivand v marketingovém vyzkum ndm rozliSuje
vyzkumné techniky na kvantitativni a kvalitativni (Kotler, 2007). Kvalitativni vyzkum
obvykle provadime na malém vzorku respondentl, jeho cilem je hlubSi pochopeni
problému a hledani odpovédi na zdkladni otazku: ,,Proc?* (Hanzelkova, 2009). Hlavni
prednost kvalitativnich technik spatfujeme v ziskani podrobného popisu a vhledu
pii zkoumani jedince, skupiny, udalosti ¢i fenoménu (Hendl, 2005) a mezi typické
techniky kvalitativniho vyzkumu fadime skupinové rozhovory, projektivni techniky,

hloubkov¢ interview atd. (Hanzelkova, 2009).

Oproti tomu cilem kvantitativniho vyzkumu je zachyceni nazort a chovani lidi co
nejvice standardizovang a jednotlivé kvantitativni techniky ndm umoziuji ziskat velké
mnozstvi méfitelnych udaju, které jsou posléze podrobeny statistické analyze (Foret a
Stavkova, 2003). Typickymi piiklady kvantitativnich technik jsou laboratorni
experimenty, strukturované dotazniky, strukturované pozorovani, peoplemetry apod.
Jako hlavni vyhody kvantitativnich vyzkumii uvadime moznost zobecnéni vysledk,
dostupnost ptesnych numerickych dat a s tim spojena rychlejsi analyza dat ¢i nezavislost
vysledkti na vyzkumnikovi (Hendl, 2005). Na druhou stranu pouziti kvantitativnich
technik vyzkumu je omezeno vyuzitelnosti pouze v piipadé, kdy zkoumané jevy jsou

jednoduché a do urcité miry jiz poznané (Surynek et al., 2001).

Popsand teorie v ptedchozich kapitolach (viz Kapitola 3.4.2) ndm umoziuje
spolehlivé zaradit techniku MS mezi metody pozorovani, konkrétn¢ji mezi techniky
zucastnéného skrytého pozorovani. Skryté pozorovani volime v okamziku, kdy by zjevna
piitomnost pozorovatele plisobila ruSivé na zkoumanou skutecnost, a v piipadé skrytého
pozorovani obvykle vyuzivame rizné technické pomucky jako skrytou kameru, diktafon,
jednostranné prihledna zrcadla apod. (Kozel, 2006). V dne$ni dob¢ proto byva nedilnou
soucasti MS projektu tajna nahravka potizena diktafonem. Ta jednak slouzi pro revizni
oddé¢leni jako podklad pro porovnani toho, co Mystery Shopper zaznamenal do dotazniku,
V komparaci s tim, co skutecné béhem pozorovani zaznélo. Nahravka je vSak také
uziteCnou pomuckou pro samotné Mystery Shoppery pii zaznamendvani odpovedi
do zaznamového archu. Neni totiz neobvyklé, Ze pozorovani byva ¢asoveé narocné a mize

trvat i n€kolik hodin. V takovém piipad¢ mize byt obtizné rozvzpomenout se a byt
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schopen odpovédét na mnohdy specifické otazky v dotazniku. V piipadé projektu v této

praci nebyl audio zaznam povinnou soucasti vystupu.

Co se tyka zatazeni MS z metodologického pohledu mezi kvalitativni, respektive
kvantitativni techniky sbéru dat, na prvni pohled se jako jednoznacné jevi ptifazeni MS
mezi techniky kvalitativniho vyzkumu. Skutecné, v prvni fazi vyzkumu, kdy Mystery
Shopper plni roli fiktivniho zdkaznika, mizeme hovofit o kvalitativnim vyzkumu, nebot’
podstatou zkoumani je pochopeni pociti, myslenkovych pochodii a jinych vjemu
vnimanych ze strany bézného zékaznika, v tomto piipadé zastoupeného Mystery
Shopperem. Ve druhé fazi vyzkumu vSak dochazi k transformaci téchto pocitii a vjemt
do podoby méftitelnych tidaji pomoci standardizovanych dotaznikd, které jsou statisticky
zpracovavany a prezentovany v kombinované formé, tedy jak kvantitativn€ pomoci ¢isel,

tak verbalné.

Zde spatfujeme onu naro¢nost pfi klasifikaci MS vyzkumt. Jako nejvhodnéjsi se
proto jevi zatazeni MS mezi tzv. smisené vyzkumy (Hendl, 2005, s. 60 — 62). Dle autora
smiSeny vyzkum definujeme jako ,,0becny pristup, v némz se michaji kvantitativni
a kvalitativni metody, techniky nebo paradigmata v ramci jedné studie®. V ptipadé¢ MS
vyzkumt na tvod studie vyuzivame kvalitativnich technik sbéru dat, pticemz po jejich
shroméazdéni nasleduje kvantifikace pomoci strukturovaného dotazniku. V nékterych
situacich revizni oddéleni ptistupuje k dodate¢nému hloubkovému dotazovani vybranych
tazateld v pfipadé nejasnosti v dotazniku. V ramci vyzkumného procesu tedy
Vv jednotlivych fazich pfistupujeme k michani kvantitativnich a kvalitativnich technik
a jak uvadi Bryman (2006), vzajemna integrace kvantitativnich a kvalitativnich
vyzkumnych technik se stala zcela béznou skutecnosti v nejriznéjsich oborech naseho

zkoumani.
4.2 Plan vyzkumu

4.2.1 Krok 1 — Definovani cili vyzkumu

V piedchozich kapitolach (viz Kapitola 3.3.3) jsme si uvedli, Ze marketingovy
vyzkum probihad v ur€itych, na sebe navazujicich krocich. Vyzkumny problém, cile
vyzkumu a jednotlivé ukoly jiz byly n¢kolikrat ptedstaveny. Nasledujici rozbor proto

zacina dal$imi navazujicimi dilé¢imi kroky.

49



4.2.2 Krok 2 — Casovy harmonogram a tvorba potiebnych instrumentii

Jako klicové pii sestavovani vyzkumného planu povazujeme nejen ujasnit si, co

budeme zkoumat a jakou techniku vyuzijeme, ale také kdy a kde vyzkum probéhne.

Vyzkum samotny prob¢hl na dvou vybranych prodejnach sportovniho fetézce

Hervis, a to:

— Hervis Praha, OC Chodov, Roztylska 2321, 148 00 Praha 4 a
— Hervis Praha, NC Novy Smichov, Plzenska 233/8, 150 00 Praha 5.

Vyzkumnym vzorkem byl vnasem piipadé nahodny obsluhujici personal
na uvedenych pobockach a ¢asovy harmonogram vyzkumu nam piehledné shrnuje

nasledujici tabulka (viz Tabulka 2).

Tabulka 2: Casovy harmonogram MS projektu

Kroky Datum

Pilotaz 21. kvétna 2016

Rozeslani zaznamovych archiu, scénari a pokyni 28, kvétna 2016

Mystery Shopperum
Sbér dat v terénu 1. - 24. ¢ervna 2016
Kontrola dotaznikii a zpétna vazba Shopperim 25. - 27. cervna 2016

Prostor pro opakované navstévy v pripadé vraceného

dotazniku 28. ¢ervna — 4. ¢ervence 2016

Vyhodnoceni dat a identifikace doporuceni 5. —15. Cervence 2016

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zcela stézejnim ukolem v pfipravné fazi bylo sestaveni vSech potiebnych
vyzkumnych nastrojii, tedy zdznamového archu, scéndii a pokynii pro Mystery

Shoppery.
4.2.2.1 Struktura zaznamového archu

Struktura dotazniku, vypliiovaného Mystery Shopperem po uskutec¢néni navstévy
vybrané prodejny, byla zcela klicova vzhledem k vytyéenym cilim prace. Jeho

konstrukeci byla proto vé€novdna nélezitd pozornost, pficemz jednotlivé otazky byly
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konzultovany s odpovédnymi osobami z managementu spole¢nosti a vychazely z
praktickych zkuSenosti autora prace zjiz absolvovanych MS vyzkumil s podobnym

zaméfenim.

Co se tyka kvantifikace zjisténych udaju, pro scénar ,,Nakup funkéniho obleceni*
mohlo prodejni misto podrobené pozorovanim obdrzet celkem 140 bodu. V ptipadé
scénaie ,,Nakup béZzecké obuvi“ celkem 138 bodii. Pochopitelné nebyl dotaznik rozesilan
Mystery Shoppertim s bodovym hodnocenim pro jednotlivé otazky (viz Obrazky 7 a 8),
nebot’ znalost bodového hodnoceni by mohla nepiiznivé ovlivnit Mystery Shoppery pfi
vyplhovani.

Celkem dotaznik obsahoval 27 dichotomickych otazek, ohodnoceny 2 nebo 4
body v ptipadé odpovédi ,,Ano®. Pfi vyznaceni zaporné odpovedi prodejce neobdrzel bod
zadny a u vétsiny z nich byli tazatelé povinni do volného pole zdivodnit své hodnoceni.
Dale dotaznik obsahoval 1 trichotomickou a 7 polytomickych otazek. Oteviené otazky
rovnéz v dotazniku nachazime, navazuji vSak na odpovéedi z otazek uzavienych a slouzi
tak k objasnéni odpovédi. Posledni, tedy 3. strana dotazniku byla prazdna s moznosti
oteviené se vyjadfit k libovolné prodejni situaci, ktera nebyla obsazena v dotazniku a

béhem navstévy nastala.
Tematicky bychom mohli dotaznik rozd¢lit do nasledujicich oblasti.

— ldentifikaci prodejny najdeme v zahlavi dotazniku a jejim ucelem bylo usnadnit
pozd¢jsi analyzu tudaji a kontrolu dodrzeni ¢asového planu. Bez bodového
hodnoceni.

— Vzhled prodejny a atmosféra obsahovaly otazky zamétené na interiér pobocky
a celkovou atmosféru prodejniho mista. Prodejni misto v této sekci mohlo celkem
obdrzet 8 bodu.

— Prvni kontakt s prodejcem byva velmi dilezity, proto byl v dotazniku
samostatné s moznosti ziskat celkem 22 bodu.

— Zjistovani potieb predstavuje okamzik, kdy prodejce ptebira iniciativu a vytvari
si vhodné koncipovanymi otazkami obraz o zakaznikovi. Aktivita prodejce byla

v tomto piipadé ohodnocena az 16 body.
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— Nabidka zbozZi by v idealnim piipadé¢ méla korelovat se zjisténymi potiebami
zékaznika. Celkem zde mohl prodejce ziskat az 36 boda®.
zkoumani, nebot’ nam filtruje skutecné prodejce od pouhych informatoru.
Prodejni dovednosti byvaji obvykle pii analyze ohodnocovany nejvétsim poctem
boda a jinak tomu nebylo ani v tomto ptipadé. Pokud prodejce splnil vsechny
definované pozadavky, mohl si v idealnim ptipadé pfipsat az 45 bodu.

— Zhodnoceni navstévy shrnuje dojmy Mystery Shoppera z uskute¢néné navstévy.
Celkem byl tento oddil ocenén 13 body.

Kazda zvySe uvedenych oblasti projektu byla analyzovana samostatné a je

priblizena ve vysledkové ¢asti prace.

% 36 bodl pfedstavoval maximalné dosazeny pocet bodl pfi postupu dle scénafe ,Nakup funkéniho
obleceni®. V pfipadé druhého scénare byla bodova hranice pro tuto oblast snizena na 34 bodd, a to kvili
absenci 1 dichotomické otazky.
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Obrazek 7: Dotaznik pro Mystery Shoppery — piredni strana

Scénar
Datum navstévy
Cas navitévy
Poptavané zbozi
Jméno prodejce
Pokud nezjisténo, strucné popiste.
A Vzhled prodejny a atmosféra
Pusobila prodejna uspofadané? Ano () Ne ()
Pokud ne, popiste.
Byl pokladni pult uklizen? Ano () Ne ()
Pokud ne, popiste.
Byly zkuSebni kabinky uklizené? Ano () Ne ()
Pokud ne, popiste.
Byla hrajici hudba pFijemna a nerusici? Ano () Ne ()
Pokud ne, popiste.
B Prvni kontakt s prodejcem

B1 |Kolik prodejcu jste pFi vstupu zaznamenal? 0/1/2/3/4/5/6avice
Zaregistroval Vas néktery z prodejct pfi vstupu do
prodejny?

B3 |Jaka byla situace pii Vasem pfichodu?
B3a Byl jsem ihned osloveny. ()
Musel jsem ¢ekat, prodejci se vénovali jinym
zakaznikam.
Musel jsem Cekat, prodejci se vSak nevénovali
zékaznikam.
B3d Prodejce jsem musel vyhledat sam. ()
B4 |Pokud B3c ¢i B3d, cemu se prodejci vénovali?

B5 |Pokud B3b ¢i B3c, jak dlouho jste musel ¢ekat?
Byl prodejce upraveny a Cisty? Ano () Ne ()
Pokud ne, popiste.
B7 |Mél prodejce viditelné umisténou jmenovku? Ano () Ne ()
B8 |Mél prodejce firemni obleéeni? Ano () Ne ()
PoloZil Vam prodejce otevienou otazku? Ano () Ne ()
Pokud ano, uvedte jakou.
MEéI jste pocit, Ze jste na prodejné vitan? Ano () Ne ()
Pokud ne, popiste.
C Zjistovani potieb

C1 |Zjistoval prodejce Vase potieby a pfani? Ano () Ne ()

C2 |Zajimal se béhem rozhovoruo ...

C2a ZpUsobu uZiti vyrobku. ()
C2b Urovni zdatnosti. ()
C2c Jakou znacku preferuji. ()
c2d Finanénim limitu. ()
Vypiste, na co viechno se Vas prodejce zeptal
kromé vySe zminéného.

Al

A2

A3

A4

B2 Ano () Ne ()

B3b

B3c

B6

B9

B10

C2e

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Obrazek 8: Dotaznik pro Mystery Shoppery — zadni strana

D Nabidka zbozi
D1 |Kolik zboZi Vam prodejce nabidl? 0/1/3/4avice
D2 |Odpovidalo nabizené zboZi Vasim pozadavkim? Ano () Ne ()
D3 |Pfedvedl Vam prodejce nabizené zbozi? Ano () Ne ()
D4 |Uvedl prodejce pfednosti nabizeného zboZi? Ano () Ne ()
D5 Vypiste, jaké argumenty ve prospéch vyrobku
prodejce uvedl.
D6 |Vysvétlil Vam prodejce technické parametry zboZi? Ano () Ne ()
D7 |Nabidl Vam prodejce vyzkouseni zbozi? Ano () Ne ()
D8 .Doprovodi.I Vas prodejce c’lo kabinky, pfipadné byl Ano () Ne ()
jste prodejcem nasmérovan?
D9 |Byl Vam prodejce béhem zkouseni ndpomocny? Ano () Ne ()
D10 Nabidl Vam prodejce dopliikovy sortiment? Ano () Ne ()
Pokud ano, vypiste jaky.
pi1 Nabidl Vam prodejce néjakou dopliikovou sluzbu? Ano () Ne ()
Pokud ano, vypiste jakou.
E Prodejni dovednosti a komunikace
E1 |Byl prodejce béhem rozhovoru presvédcivy? Ano () Ne ()
E2 |VyjadFoval se prodejce srozumitelné? Ano () Ne ()
E3 |Mél jste pocit, Ze Vam prodejce nasloucha? Ano () Ne ()
E4 |Udrioval s Vami prodejce o¢ni kontakt? Ano () Ne ()
E5 |Snatzil se prodejce o uzavreni obchodu?
E5a Malo aktivni pFistup - prodejce se omezil jen na 0
podavani informaci.
E5b Aktivni pFistup prodejce - nejsem viak zcela 0
presvédcen koupi produktu.
Velmi pfesvédcCivy prodejce - snazil se uzavrit
E5c . ()
obchod za kazdou cenu.
E5d |Jak Vas prodejce podpofil ke koupi?
E6 |Jak prodejce reagoval na Vasi namitku?
E6a Namitku uznal a nabidl jiné zboZi. ()
E6b Na namitku viibec nereagoval. ()
E6c Prodejce se mi snaZil ndmitku rozmluvit. ()
E7c Jiné (vypiste).
E7 |Rozloudil se s Vami prodejce pfi odchodu? Ano () Ne ()
E8 |Choval se prodejce s respektem a byl trpélivy? Ano () Ne ()
F Zhodnoceni navstévy
F1 |Celkova spokojenost (zndmkovani jako ve Skole) 1/2/3/4/5
£2 Doporudil byste prodejnu svym pFatelim? Ano () Ne ()
Pokud ne, uvedte divod.
3 Z jednani prodejce jsem mél dojem, Ze mu na mné
jako zakaznikovi zalezi.
Rozhodné ano ()
SpiSe ano ()
Spise ne ()
Rozhodné ne ()

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.2.

funkéniho obleCeni® a ,,Nakup bézecké obuvi“. Ty predstavovaly smyslené piibéhy
fiktivniho zakaznika a definovaly jeho profil, motivaci a do jisté miry postup, dle kterého

méla navstéva probihat. Nezbytnou soucasti scénafe byla tzv. zaminka, kterou mél

2.2 Scénare

Pro vlastni vyzkum na pobockach Hervis byly vypracovany dva scénate: ,,Nakup

Mystery Shopper pronést po osloveni prodejce (viz Obrazky 9 a 10).
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Obrazek 9: Scénar MS pro nakup funkéniho oble¢eni

Scénar
Cil projektu

Poptavany
sortiment

Harmonogram
terénu

Profil zakaznika

Zaminka ke koupi

Mystery Shopping na prodejnach Hervis

Nakup funkéniho obleceni

Cilem projektu je zmapovani urovné obsluhy zakaznika na prodejnach
Hervis.

Funkéni triko s chladicim efektem libovolné znacéky.

1. - 24. ¢ervna 2016
Cas nav$tévy neni stanoven, Mystery Shopper je vSak povinen
prodejnu navstivit nejpozdéji hodinu pied zaviraci dobou.

Muz/Zena se zajmem o sport.

Po osloveni prodejcem vznesete jednoduchou tvodni vétu:
»Dobry den, shanim néjaké funkcni triko s chladicim efektem, idedlné
S kratkym rukavem.

Po vstupu do prodejny se rozhlédnéte, cekejte, az s Vami navaze
prodejce oéni kontakt a sam pozdravi, udelejte si vizualni predstavu
o rozlozeni obchodu, prochazejte se kolem regalti a ¢ekejte na piichod
prodejce. Nechte se oslovit a vyslovte sviij poZzadavek — zaminku ke
koupi. Pokud Vas zadny prodejce béhem 1 minuty neoslovi,
vyhledejte jej sami. Po kontaktu s prodejcem nastanou nasledujici
mozné situace.

e Prodejce Vas nasméruje K pfislusnému oddé€leni s funk¢énim
oblecenim, tam si prohliZejte zbozi a ¢ekejte, az se Vas nékdo
ujme (pokud byste cekali déle jak 1 minutu, opét vyhledejte
prodejce s pozadavkem na pomoc pii vybéru zbozi: ,,Dobry den,
mohl byste mi prosim poradit s vybérem funkcniho obleceni?)
Poté, co se Vas ujme prodejce z prislusného oddéleni, zopakujte
zaminku ke koupi (nemusite doslovn¢) a ¢ekejte na jeho reakci.

e Prodejce Vas sam doprovodi do prislusného oddéleni a bude
S Vami vést prodejni rozhovor.

Po vysloveni zaminky sledujte reakei prodejce, na co se Vas ptal, co
Vam nabidl apod. Nechte si od néj poradit, naslouchejte, odpovidejte
na jeho dotazy a hrajte spiSe pasivniho pFijemce informaci tak, aby
mél prodejce prostor ziskat o Vas potrebné informace a nabidnout
Vam odpovidajici feSeni Vaseho pozadavku. Tvaite se, ze nikam
nespéchate, a nechte prodejce, aby vedl rozhovor. V kazdém piipadé
musite dat najevo, Ze mate skuteéné zajem zboZi nakoupit, tzn.,
budete si zbozi aktivné prohliZet, budete se ptat a vyzkousite si ho! Jen
tak Ize ohodnotit prodejni dovednosti prodejce a jeho ,,tah na branku®.
Kdykoliv béhem prodejniho rozhovoru vzneste namitku na zbozi,
které Vam prodejce ukaze (viz nize). Je nutné, aby byl nakup dotaZen
z pohledu prodejce do konce, tedy k dotazu, zda si zkouSené zbozi
zakoupite/zda Vam ho miiZze odnést na pokladnu apod. K samotnému
nakupu vSak dojit nemusi a Vase reakce mize byt: ,,Dékuji, ale jeste
si to musim rozmyslet,” nebo: ,,Nechdm si to projit hlavou,* ptipadné:
»Nemdm u sebe ted dost penéz, prijdu jindy*.

55




Kdykoliv béhem prodejniho hovoru vzneste libovolnou namitku na
predvedené zbozi (na kvalitu, cenu, pouzity material atd.) a sledujte
reakci prodejce. Piiklady namitek:

o . To triko se mi zda prilis drahé.”

o Z jakého materidlu je to vyrobené? Neprijde mi to moc

kvalitni.*

e ,Opravdu je to prodysné? “

o Jezvlastni, jak moc je to na telo.”
Pred navstévou je nutné si ujasnit, jaké vSechny informace pii
Jesté pred pofizovani funkéni obleéeni potfebujete (velikost, na jaké ucely bude
navstévou pouZivano apod.), aby béhem prodejniho rozhovoru nedoslo
K situaci, ze nebudete schopni na otazku prodejce odpovédét.

Namitka

Ukolem prodejce je nabidnout Vam doplitkovy sortiment ze stejného,
pfipadné z jiného oddg€leni. Pokud Vam nabidl néjaké dalsi zbozi a
sluzby, vSe peclivé zaznamenejte. Dopliikovymi sluzbami
rozumime napiiklad rezervaci zbozi, c¢lenstvi v Hervis klubu,
objednani jiného zbozi ihned na prodejné atd., ale i odneseni zboZi na
pokladnu. Typickym dopliikkovym zboZim mohou byt ponozky,
Celenky, cepice atd. Nevylucuje se ani nabidka zbozi z jiného
oddéleni (pokud kupiikladu prodejci sdélite, Ze byste funkéni triko
vyuzivali pfi behani, lze ocekavat, ze Vam nabidne bézeckou obuv,
bundu, mikinu apod.).

Dopliikovy prodej

V ptipad¢ jakychkoliv nejasnosti se obrat’te na nize uvedeny kontakt:
Kontakt e Tomas Krajéovi¢, 604 487 692, tomasss.krajcovic@gmail.com

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Obrazek 10: Scénar MS pro nakup béZecké obuvi

Scénar
Cil projektu

Poptavany
sortiment

Harmonogram
terénu

Profil zakaznika

Ziminka ke koupi

Namitka

Mystery Shopping na prodejnach Hervis

Nakup bézecké obuvi

Cilem projektu je zmapovani urovné obsluhy zakaznika na prodejnach
Hervis.

Bézecka obuv libovolné znacky urcena pro rekreacniho bézce.

1. - 24. ¢ervna 2016
Cas nav$tévy neni stanoven, Mystery Shopper je vSak povinen
prodejnu navstivit nejpozdéji hodinu pi‘ed zaviraci dobou.

Muz/zena se zajmem O Sport.

Po osloveni prodejcem vznesete jednoduchou tivodni vétu:
,Dobry den, rad/rada bych zacal/zacala s behanim a shanim pro to
vhodnou obuv.*

Po vstupu do prodejny se rozhlédnéte, ude€lejte si vizualni predstavu
o rozlozeni obchodu, prochéazejte se kolem regalti S béZeckou obuvi
a cekejte, az s Vami navaze kontakt jeden z prodejcti. Nechte se
oslovit a vyslovte sviij pozadavek — zaminku ke koupi. Pokud Vas
Zadny prodejce béhem 1 minuty neoslovi, vyhledejte jej sami. Po
vysloveni zaminky sledujte reakci prodejce, na co se Vas ptal, co Vam
nabidl apod. Nechte si od néj poradit, naslouchejte, odpovidejte na
jeho dotazy a hrajte spiSe pasivniho prijemce informaci tak, aby mél
prodejce prostor ziskat o Vas potiebné informace a nabidnout Vam
odpovidajici feSeni Vaseho pozadavku. Tvaite se, ze nikam
nespéchate, a nechte prodejce, aby vedl rozhovor. Pokud jste
odbornik v oblasti bézecké obuvi, tvaite se, ze S béhanim nemate
zatim Zadné zkuSenosti. V kazdém pripad¢ musite dat najevo, zZe
mate skutecné zajem zbozi nakoupit, tzn., budete si zbozi aktivné
prohlizet, budete se ptat a vyzkousite si ho! Jen tak Ize ohodnotit
prodejni dovednosti prodejce a jeho ,,tah na branku*. Kdykoliv béhem
prodejniho rozhovoru vzneste namitku na zbozi, které¢ Vam prodejce
ukaze

(viz nize). Je nutné, aby byl nakup dotaZen z pohledu prodejce do
konce, tedy k dotazu, zda si zkou$ené zbozi zakoupite/zda Vam ho
muize odnést na pokladnu atd. K samotnému nakupu vsak dojit
nemusi a Vase reakce muze byt: ,,Dékuji, ale jeste si to musim
rozmyslet,* nebo: ,,Nechdam si to projit hlavou,” piipadné: ,,Nemdam u
sebe ted’ dost penez, prijdu jindy.“

Kdykoliv béhem prodejniho hovoru vzneste libovolnou namitku na
predvedené zbozi (na kvalitu, cenu, pouzity material atd.) a sledujte
reakci prodejce. Piiklady namitek:
o Ty boty jsou néjaké moc lehké, vydrzi ten material?*
o 7 jakého materidlu je to vyrobené? Neprijde mi to moc
kvalitni.*
o Ty boty se mi zdaji dost drahé.”
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Pred navstévou je nutné si ujasnit, jaké vSechny informace pii
pofizovani béZecké obuvi potiebujete (velikost nohy, v jakém terénu
budete béhat, kolik byste hodlali do obuvi investovat, jak casto
byste béhali apod.), aby béhem prodejniho rozhovoru nedoslo
K situaci, ze nebudete schopni na otazku prodejce odpoveédét.

Ukolem prodejce je nabidnout Vam doplitkovy sortiment ze stejného,
pfipadné zjiného oddéleni. Pokud Vam nabidl né&jaké dalsi zbozi
a sluzby, vSe peclivé zaznamenejte. Doplikovymi sluZbami
rozumime napiiklad rezervaci zbozi, c¢lenstvi v Hervis klubu,
DNDHLOAB OOLEGE objednani jiného zbozi ihned na prodejné atd., ale i odneseni zbozi na
pokladnu. Typickym dopliikkovym zboZim mohou byt ponozky,
béZecké kalhoty a bundy, hole apod. Nevyluc¢uje se ani nabidka zbozi
Z jiného oddéleni jako pulsmetry, svétla, bézecké pasy, lehké Cinky
atd.

V piipad¢ jakychkoliv nejasnosti se obrat'te na nize uvedeny kontakt:
Kontakt e Tomas Krajcovi¢, 604 487 692, tomasss.krajcovic@gmail.com

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jesté pred
navstévou

4.2.2.3 Pokyny pro Mystery Shoppery

Pokyny pro realizaci MS piedstavuji nezbytnou soucést kazdého MS projektu,
o to vic, pokud jsou do projektu zapojeni pozorovatelé bez praktické zkuSenosti
s technikou MS. Podobné jako u zdznamového archu a scénai, i pokyny byly
vypracovany na zakladé autorovych zkuSenosti s MS a byly rozeslany rekrutovanym
Mystery Shoppertim s dostatecnym piedstihem. Dokument je v plném rozsahu soucasti
piilohy této price (viz Piiloha 1) a mohly bychom jej rozdélit do 3 &asti*: na obecné
pokyny pro Mystery Shoppery pii provadéni MS, pokyny k vyplnéni dotazniku
pro konkrétni projekt a eticky kodex prace Mystery Shoppera vychazejici z mezinarodné

uznavanych kodexii uvedenych v teoretické ¢asti prace.
4.2.3 Krok 3 — Rekrutace Mystery Shopperu

Vyzkumné agentury provadéjici MS maji Sirokou zakladnu Mystery Shopperi
a vzhledem k tomu, ze disponuji budgetem pro jednotlivé projekty, neni pro n¢ rekrutace
obvykle nijak naro¢na. V nasem piipadé jsme museli spoléhat na dobrovolniky z tad
znamych a kamaradl autora vyzkumu, kteti byli ochotni se do projektu zapojit bez naroku

na finan¢ni odménu.

Jelikoz je v8ak podstatou MS simulace bézného zakaznika, zapojit se do vyzkumu

vroli Mystery Shoppera muze prakticky kdokoliv a nebylo nutné definovat zadné

# Obvykle dokument obsahuje i pokyny pro praci se systémem piislusné agentury, tj. jakym zplisobem
vkladat dokumenty na server, jak je pojmenovat atd.
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specialni pozadavky na vzdélani, dovednosti atd. Jediny pozadavek tak byl reprezentovan
pozitivnim vztahem ke sportu. V nékterych piipadech se pochopitelné muzeme setkat
I se specifickymi pozadavky na Mystery Shoppera, jako napiiklad u MS se skute¢nymi
zakazniky (viz Kapitola 3.5.2).

Celkem se do MS projektu na prodejnach Hervis, provedeného jako soucast této
diplomové prace, zapojilo 40 Mystery Shopperut, jejichz zakladni sociodemografické a

psychografické charakteristiky jsou piiblizeny ve vysledkové ¢asti prace (viz Kapitola 6)
4.2.4 Krok 4 - Pilotaz

Pilotni navstéva prodejny byva realizovana za ucelem otestovani jednoznac¢nosti
a celkové vyuzitelnosti dotazniku v praxi a umoziuje nam identifikovat piipadné
nedostatky. Pilotni navstéva probéhla tyden pied planovanym rozeslanim ptislusnych
instrumenti Mystery Shopperiim proto, aby zadavatel vyzkumu mél Cas a prostor pro

piipadnou korekci zdznamovych archil a scénai®.

Konkrétné nam pro tuto kontrolu poslouzila pobocka Hervisu v OC Novy
Smichov, ktera byla zahrnuta do zkoumani. Samotna navstéva byla uskute¢néna 21.
kvétna 2016 v 10:00. Krom¢ logické stavby dotazniku nam pilotni navstéva rovnéz
umoznila podrobit kontrole praktickou realizovatelnost scénaru tak, aby riziko odhaleni

Mystery Shoppera bylo minimalni.
4.2.5 Krok 5 — Sbér dat v terénu

K fiktivnim nakuplim v terénu dochazelo v terminu 1. — 24. ¢ervna 2016 na 2
vybranych prodejnach Hervis v Praze. 40 vybranych Mystery Shopperi uskutecnilo
celkem 40 navstév, po 20 na kazdé prodejné, pti¢emz polovina z nich postupovala podle
scénatfe ,,Nakup bézecké obuvi®, druhd polovina podle scénare ,Nakup funkcniho

obleceni‘.

Béhem vyzkumu nedoslo ani k jednomu odhaleni Mystery Shoppera, stejné tak
zadna znavstév nemusela byt opakovana. Spoluprace s Mystery Shoppery byla
bezproblémova a vsichni byli bez vyjimky koordinatorovi projektu i po uskute¢néni

navstévy k dispozici pro piipadné dotazy a upiesnéni.

% Pivodni verze dotazniku obsahovala i otdzky zaméfené na Cistotu a piehlednost vylohy. AZ pilotni
navs$téva odhalila, Ze novy format prodejen zadnou vylohou nedisponuje. Stejné tak byl jeden ze dvou
puvodnich scénaiti orientovan na termo obleceni, t0 se vSak v dobé provedeni vyzkumu jizZ nenachazelo ve
stalé nabidce, nybrz pouze jako soucast vyprodejt.
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4.2.6 Krok 6 — Kontrola dotaznikii a analyza dat

Kontrola Mystery Shoppert probiha v praxi jednak ze zaznamia z kamer
na zaklad¢ sdéleného Casu navstévy ze strany zadavatele vyzkumu, nicméné fakticka
kontrola dotazniki byva v kompetenci revizniho oddéleni piislusné agentury. Zde se
kontroluje spravnost vyplnéni dotazniku, a to pfedev§im ve smyslu dodrzeni pokynti

plynoucich ze zadaného scénéfe.

V piipad¢ vyzkumu v této praci kontrola dotaznikd a nahravek probihala ihned
po odevzdani, kdy do 72 hodin byla Mystery Shopperiim piedana zpétna vazba, pripadné
byli pozadani o doplnéni n¢kterych otdzek. Pro vétsi prehlednost byly vSechny dotazniky
ptevedeny do elektronické podoby a z bezpecnostnich a etickych ditvodil byly papirové

zaznamové archy skartovany.

Co se tyka vyhodnoceni dat, tak obecn¢ vyuzivame zakladni statistické
charakteristiky v programu MS Excel. Z divodu vyrazné kvalitativni povahy zkoumani
MS vyzkuml bylo nutné ke kazdému vyplnénému archu pfistupovat s maximalni
obezietnosti a peclivosti, nebot’ bylo dulezité hledat hlubsi souvislosti a pii¢iny

zkoumanych jevu.
4.2.7 Krok 7 — Identifikace doporuceni

Po zpracovani dat byly vysledky shrnuty do piehlednych tabulek a graft, které
nam umoznily identifikovat doporuceni pro jednotlivé tematické oblasti zkoumani

a vzajemné porovnat obé analyzované prodejny.
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5 O ZKOUMANE SPOLECNOSTI

5.1 Zakladni informace

Hervis Sport a moda, s. r. o. (dale jen ,,Hervis®) reprezentuje ceské zastoupeni
nadnarodni skupiny HERVIS Sport-und Modegesellschaft m.b.H. se sidlem v rakouském
mésté Salzburg. Skupina Hervis se fadi mezi nejvyznamnéjsi hrace na trhu se sportovnim
zbozim, a to piedevsim na stiedoevropskych a vychodoevropskych trzich. Hlavni motto
spolecnosti zni: ,,getmovin®, které bychom mohli volné pielozit jako: ,,za¢ni se hybat*.
Toto sd€leni nas vybizi K vétSimu zajmu o sport, pficemz k tomu nutné potiebujeme
odpovidajici vybaveni. Uspokojit tento pozadavek hodlaji obchody typu Hervis, které
pomahaji umocnit dobry pocit z vykonané fyzické aktivity svoji nabidkou kvalitniho

sportovniho nacini a obleceni (Krajcovic, 2013).

Pocatky nadnarodni skupiny datujeme na rok 1973, kdy fetézec SPAR odkupuje
rakouskou textilni firmu Hermann Visser. Odtud nazev spolecnosti, ktery vznikl
slou¢enim prvnich slabik jmen ptvodni textilky. Puvodni obchody byly zaméteny
vyhradné na mddni sortiment, nicméné prave fetézec SPAR do sortimentni skladby zacal
postupné zafazovat také sportovni artikl. Prvni novodobé pobocky byly otevieny
v rakouskych méstech Graz a Innsbruck ve stejném roce. 80. léta byla ve znameni
budovani konceptu ,,Sport a sportovni moda pro volny ¢as*, ktery spole¢nost razi dodnes.
Postupem ¢asu zacal Hervis mohutné expandovat a rozmistovat své prodejny po celém
Rakousku. Nesmirn¢ dilezity pro celou skupinu Hervis byl rok 1991, nebot’ spole¢nost
zahgjila expanzi na mezinarodni trhy a vroce 2001 se kromé 61 prodejen Hervis
v Rakousku nachéazelo 7 pobocek ve Slovinsku a 2 v Mad’arsku. Pro ¢eské zakazniky byl
vyznamny rok 2002, a to z divodu otevieni 1. pobocky na nasem tizemi. Pro zahajeni
expanze na uzemi CR bylo vybrano obchodnim centrum Europark v Praze, pfi¢emz
dodnes na této adrese sidli obchodni zastoupeni Hervisu pro celou Ceskou republiku.
Expanze na na$em uzemi byla velmi rychl4 a v souasné dobé bychom v Ceské republice
nasli celkem 26 prodejen (Krajcovi€, 2013). Expanze na zahrani¢ni trhy je stale aktuadlnim
tématem, pii¢emz pocinaje rokem 2007 Hervis plsobi s vice nez 190 prodejnami kromé
Rakouska, Némecka, Ceské republiky, Slovinska, Madarska a Chorvatska také

na rumunském trhu.
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Z hlediska produktové politiky je spolecnost na naSem trhu orientovana
na masov¢ rozsifené sporty, zastoupeny zejména sportovni obuvi, outdoorovym
oble¢enim, zimnimi sporty, cyklistikou, fitness obleCenim a vybavenim pro micové,
raketové a bézecké sporty. Modni artikl je zastoupen volnocasovou obuvi, oble¢enim ¢i
modnimi doplitky (tasky, batohy, bryle atd.). Co se tykad dopliikovych sluzeb, tak jejich
Skala je pomérné Siroka a zahrnuje jak pojisténi (lyzi, jizdnich kol nebo snowboardi),

tak servis sportovniho vybaveni a jizdnich kol.

Co se tyka distribuce, tak sportovni produkci fadime mezi spotiebni zbozi, u nichz
prodejci aplikuji tzv. intenzivni distribuci, kdy se snazi svoje zbozi dostat k zakaznikiim
pomoci co nejvétsiho poctu prodejen, proto maloobchodni fetézce s velkym mnozstvim
pobocek disponuji silnou konkuren¢ni vyhodou (Krajcovi¢, 2013). V soucasné dobé
najdeme na nasem uzemi celkem 26 prodejen Hervis (viz Obrazek 11), pfiCemz
za posledni 2 roky doslo k celkovému tbytku o 1 prodejnu. Zatimco piibyla prodejna
V Praze na hlavnim nadrazi a ve Chvalovicich, jedna ze dvou pobocek v Plzni, pobocka

Vv Ostravé a v libereckém OC Nisa jsou jiz minulosti.

Obrazek 11: Geografické rozmisténi pobocek Hervis
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Z vyse uvedeného obrazku plyne, ze spole¢nost Hervis m4 na nasem uzemi
pobocku ve vsech krajich vyjma Pardubického. Dale je patrna zvysend koncentrace
pobocek v jihovychodni ¢asti pii hranicich se Slovenskem, jelikoz na Slovensku

spole¢nost zatim nema zastoupeni. Stejné tak znatelné vice prodejen nachazime v severni
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¢asti nasi republiky u hranic s Polskem, kde Hervis nema ani 1 pobocku, a Némeckem.
Expanze v Némecku zapocala v roce 2012 otevienim pobocky ve mésté Garmisch-

Partenkirchen. K bieznu roku 2016 Hervis disponuje v Némecku jiz 8 filidlkami.
5.1.1 Novy koncept spolec¢nosti

Hervis na naSem trhu v roce 2014 spustil kampan s nazvem ,,More ways to shop*,
prezentovanou jako rozsifeny multimedidlni koncept nakupovani. Ten v sob& zahrnuje
nékolik uzite¢nych dil¢ich inovaci navrzenych jako reakce na rozvoj v oblasti
informacnich technologii, pficemz snahou je zejména nabidnout zakaznikiim vice cest

a zpusobt jak nakupovat, ptipadné jak ziskavat informace o nabizeném zbozi.

Prvni dil¢i dopliikovou sluzbou je sluzba Click & Collect, ktera zakaznikim
umoziuje objednat zboZi online a bez ndkladl na dopravu si jej vyzvednou na kterékoliv
prodejné. Je vSak potfeba zminit, Ze pfi tomto zptisobu doruceni je nutna platba predem.
Dalsi sluzbou je Click and Reserve, tedy moznost online rezervace zbozi z internetového
obchodu po dobu 3 dnti. Posledni zajimavou inovaci je moznost objednat zbozi ptimo
na prodejn¢ ve spolupraci s personalem. Pokud tedy zakaznik nenajde pozadované zbozi
pfimo na kamenné prodejné, piipadné mu nesedi velikost, personil na pobocce ma
k dispozici tablet s ptipojenim na internet a ma povinnost zékaznikovi nabidnout moznost

doobjednéni zbozi.

Krom¢ toho se Hervis vydal cestou zmensovani celkové prodejni plochy a zapocal
vinu rekonstrukci stavajicich prodejen. Novy koncept prodejni plochy jde ruku v ruce
S jiz zminénou kampani ,,More ways to shop*, jejiz cilem je vEtsi propojenost internetové
a kamenné prodejny. Novy maly format prodejen byl odstartovan otevienim tzv. Hervis
Express prodejny na prazském hlavnim nadrazi, jejiz 250 metrti ¢tverecnich predstavuje
zhruba ctvrtinovy rozsah v porovnani s pivodnim konceptem. Se zmenSenim prodejni
plochy jde ruku v ruce zestihleni sortimentu dostupného piimo na kamenné prodejné,
konkrétné€ je pobocka na hlavnim nadrazi zamétena skoro vyhradné na obuv. Prodejna je
navic vybavena jiz zminénymi tablety, na kterych si zdkaznik ve spolupraci s prodejnim
personalem mize zbozi objednat a nechat dovézt na pobocku. Smysl tohoto kroku
spoc¢iva v posileni internetového prodeje a zvySeni podilu trzeb e-shopu na celkovém
obratu. Stejné tak mensi prodejni plocha a méné uskladnéného sortimentu vytvareji

potencial pro zna¢nou usporu nakladu.
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5.2 Konkurenc¢ni postaveni Hervisu na trhu se sportovnim zboZim v CR

Jak uvadgji Cimler a Zadrazilova (2007), oblast maloobchodu byla po dlouha 1éta
pokladéana za prvek regionalni, nicméné rist zivotni irovné obyvatel a fakt, ze cely proces
nakupu 1 prodeje je stale vice ur€ovan odbératelem, zplisobuji, Ze jeho vyznam neustéle
roste. Lze obtizn¢ pfedpovidat, jakym smérem se bude maloobchodni trh se sportovnim
zbozim v CR ubirat, nicméné soucasné postaveni jednotlivych konkurenénich subjektt

1ze spolehlivé interpretovat, a to nejlépe prostiednictvim jejich trznich podild.

Ten piedstavuje pomér obratu vybrané spolec¢nosti vzhledem k objemu obratu
obsluhovaného trhu (Kotler a Keller, 2007). Prvnim krokem sméfujicim k jeho zjisténi je
pochopitelné ur€eni velikosti, respektive objemu trhu vyjadiujici pomyslnou ,,zdkladnu*.
Objem trhu mizeme obecné urCovat jako piimou, tak nepiimou metodou, nicméné
v rovin¢ obchodu, kde absentuji vérohodné a souhrnné statistiky zachycujici zmény
objemt zasob, Casto vyuzivame znamé indikatory a objem trhu tak ur¢ujeme, 1épe feceno
odhadujeme, neptimo. Jako nepiimy indikdtor mtizeme vyuzit udaj zachycujici primérné

vydaje domécnosti za sportovni zboZi, ktery vynasobime poc¢tem domacnosti celkem.

Za timto ucelem muizeme vyuzit vysledky nejnovéjsi studie Eurostatu, z nichz
plyne, ze praimémy Cech vynaloZi na sport 2 500 K¢& ro¢né (Wolf, 2016). Pokud bychom
tento udaj vynasobili poétem obyvatel CR, dosli bychom k zavéru, Ze objem trhu &ini
cca 26 mld. K&. BohuZzel vSak uvedenych 2 500 K¢ v sobé zahrnuje veSkeré vydaje
do sportu v¢etné sluzeb. Podivameli se hloubé&ji do historie, mizeme se pii vypoctu opfit
o studii ING Bank provedenou v roce 2014, z niz plyne, ze primérna ¢eska domacnost
vyda na sportovni vybavu 6 760 K¢ (Bubak, 2014). Vynasobimeli tuto cifru poctem
domacnosti celkem®, dostaneme objemu trhu o velikosti bezmala 30 mld. K¢. Naproti
tomu server Statista.com odhaduje velikost trhu s maloobchodnim sportovnim zbozim
v CR na 200 mil. US, tedy v piepoétu cca 4,8 mld. K& (Statista.com, 2016). 4,8 mld. K¢
vsak predstavuje ro¢ni objem trzeb jednoho z maloobchodnich prodejcti (Sportisimo) na
nasem trhu. Tento udaj je proto zcela jisté neptesny, ackoliv k podobnym ¢islim (4,59

mld. K¢) dochazi i studie Barometru Cetelem za rok 2013 (Cetelem, 2013).

6 Udaj o poétu domacnosti vychazel ze s¢itani lidu, domii a bytd, ktery probéhl v roce 2011.
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Stanoveni velikost trhu tak trochu miize ptipominat spise vésténi z koule, nicméné
fadou odborniki je objem trhu se sportovnim zbozim odhadovdan na 20 mld. K¢&
(Lidovky.cz, 2014). Z tohoto udaje proto budeme vychazet i pii vypoctech trznich podili

Vv této praci (viz. Graf 1).

Graf 1: Trzni podily vybranych maloobchodnich prodejcii se sportovnim zboZim za
rok 2014
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Zdroj: Vyro¢ni zpravy zkoumanych spole¢nosti

Z vyse uvedeného grafu plyne, ze se Hervis v pomyslném zebficku nachézi na 3.
misté, pfiCemz hned v zdvésu nasleduji Intersport a Decathlon. Na prvni pohled se mlize
zdat, ze je toto umisténi uspokojujici, nicméné pohled na vyvoj trzeb v Case nam
jiz mnoho optimistického z pohledu Hervisu nenapovida (viz Graf 2). Jednak Hervis stale
vice zaostdva za trznim lidrem, ale piedevSim jako jediny z 6 zkoumanych spolecnosti

v poslednich 5 letech kazdorocné zaznamenava pokles trzeb.
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Graf 2: Vyvoj trzeb vybranych maloobchodnich prodejcii se sportovnim zboZim
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Zdroj: Vyro¢ni zpravy zkoumanych spole¢nosti
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6 STRUKTURA MYSTERY SHOPPERU

Drive, nez se pustime do samotného vyhodnoceni MS projektu, pfiblizime si
zakladni sociodemografické a psychografické charakteristiky 40 Mystery Shoppera

zapojenych do vyzkumu.
6.1. Zakladni sociodemografické charakteristiky

Co se tykéd pohlavi, tak do vyzkumu se zapojilo celkem 18 muzi a 22 Zzen.
Z procentualniho hlediska tedy 45 % tazatelti bylo muzského a 55 % zenského pohlavi
(viz Graf 3).

Graf 3: Struktura Mystery Shopperi podle pohlavi

POHLAVI

Muz
45%

Zena
55%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Primérny vék Mystery Shoppert Cinil 25 let, pficemz nejmladsimu tazateli bylo
v dob¢ vyzkumu 20 let, nejstarSimu 46. Vekovou strukturu Mystery Shopper nam 1épe
piiblizuje nasledujici graf (viz Graf 4), z n¢hoz je patrné, ze drtiva vétSina (32) Mystery
Shoppert nalezela do vékového rozmezi 19 — 25 let. Zde spatfujeme omezeni v podobé
nereprezentativnosti skupiny tazatelli zapojenych do vyzkumu, s ¢imz se vSak setkavaji

i vyzkumné agentury v praxi.
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Graf 4: Struktura Mystery Shopperi podle véku

VEK
36-45 46 a vice
5% 5%

26-35
10%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Rozdéleni tazateli dle vzdélani neni rovnéz ptili§ reprezentativni, a to vzhledem
Kk tomu, ze se vyzkumu nezGCastnili zadni fiktivni zakaznici s dokoncenym pouze
zakladnim vzdélanim, naopak pozorujeme 55% pievahu vysokoskolsky vzdélanych osob
(viz Graf 5). Uvedena struktura Mystery Shoppert tak neodpovida struktufe obyvatel CR,
jelikoz podle vysledk s¢itani lidu, domi a bytti, provedeného v roce 2011, tvoti populaci
CR celkem 17,2 % osob se zakladnim vzdélanim, 60,1 % osob se sttedoskolskym

vzdélanim a pouze 12,5 % 0sob s vysokoskolskym vzd&lanim’ (czso.cz © 2014).

7 Zbylych cca 11 % tvoii osoby bez vzd&lani a s neukonéenym vzdélinim (0,8 %), s nastavbovym
vzdélanim (2,8 %), vy$§im odbornym vzdélanim (1,3 %) a ti, u nichz vzdélani nebylo zjisténo (5,3 %).
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Graf 5: Struktura Mystery Shopperi podle dosaZeného vzdélani
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z hlediska povolani se hned tfi ¢tvrtiny Mystery Shoppert prozatim piipravuji na
své budouci zaméstnani ve Skolnich lavicich, 6 Mystery Shoppert jiz vykonava zavislou
ginnost a zbyli 4 si zaméstnani v dob& vyzkumu usilovné hledalo (viz Graf 6). Zadni
podnikatelé, OSVC & matky na matei'ské dovolené se V roli Mystery Shoppertl vyzkumu

nezucastnily.
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Graf 6: Struktura Mystery Shopperi podle povolani

ZAMESTNANI

Zavisla cinnost
15%

Nezaméstnany
10%

Student
75%

Zdroj: Vlastni zpracovani

6.2 Zakladni psychografické charakteristiky

Psychografické charakteristiky vyuzivame pro segmentaci trhti na zikladé

zivotniho cyklu nebo osobnostnich kritérii (Pelsmacker et al., 2003). Prvni otazka v tomto

oddilu sméfovala na preferovanou formu nakupu, pficemz tazatelé méli na vybér mezi

kamennou prodejnou a e-shopem. Vzhledem k vékovému zastoupeni Mystery Shopperi

bylo velkym piekvapenim, Ze se 85 % tazatelt ptiklonilo k preferenci kamenné prodejny

a pouze 6 Mystery Shoppert preferovalo nakup online (viz Graf 7).
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Graf 7: Struktura Mystery Shopperi podle preferovaného zptisobu nakupu
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Co se tyka preferovaného sportu, tak Mystery Shoppeti uvedli celkem 11 raznych

sportd (viz Graf 8). Nejoblibengjsim sportem se stal fotbal s celkem 13 preferencemi,

nasledovany basketbalem a florbalem. Na chvostu zebficku se naopak s 1 preferenci

umistilo plavani, a to spolu se squashem a jogou.
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Graf 8: Struktura Mystery Shopperii podle preferovaného sportu

PREFEROVANY SPORT
Volejbal Jéga Squash Plavani
5,00% 2,50%  2,50% 2,50%

Jezdectvi Fotbal
5,00% 32,50%
Tenis
7,50%
Atletika
7,50%
Tanec
7,50%
Basketbal
Florbal 17,50%
10,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pozitivni vztah ke sportu ze strany Mystery Shopperti nam ilustruji nasledujici 2

grafy, které zachycuji jednak primérné ro¢ni vydaje na sport (viz Graf 10), ale také

cetnost provozovani libovolné sportovni aktivity za tyden (viz Tabulka 3 a Graf 9).

Na otazku: ,Kolikrat tydné sportujete? ani 1 respondent neodpovédel, ze Okrat.

Primérna Cetnost sportovani pak cCinila 2,8krat tydné, pfiCemz nejaktivnéjsi Mystery

Shoppeti provozovali sport az Skrat tydné.
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Tabulka 3: Cetnost sportovani Mystery Shopperii za tyden

éetn(;s: ts}’[,)((i):rt]ovéni Potet Mystery Shopperi
Okrat 0
1krat >
2krat 1
3krat i
4krat 6
Skrat 3
6krat 0
Tkrat 0

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 9: Struktura Mystery Shopperi podle ¢etnosti provozovani sportu za tyden

JAK CASTO SPORTUJETE?
Skrat 1krat
8% 12%

4krat
15%

2krat
27%

38%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Primérny ro¢ni vydaj Mystery Shopperti zahrnutych do vyzkumu za sportovni
zbozi Cinil 4 775 K¢, pficemz nejvyssi uvedena hodnota vydajt piedstavovala 15 000 K¢,

naopak nejnizsi 500 K¢.
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Graf 10: Struktura Mystery Shopperu podle prumérného rocniho vydani

za sportovni zboZi

PRUMERNE ROCNI VYDAJE MYSTERY SHOPPERU ZA

SPORTOVNI ZBOZI
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™ Pramérny rocni vydaj za sportovni zbozi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Posledni zkoumanou charakteristikou byl preferovany maloobchod se sportovnim
zbozim. Zde mohli Mystery Shoppefi uvést libovolného prodejce a bohuzel musime
konstatovat, ze pouze 3 uvedli Hervis jako svij nejoblibengjsi obchod se sportovnim
zbozim (viz Graf 11). Na 1. misté se naopak umistilo Sportisimo s celkovym poctem 19

preferencnich hlasi.
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Graf 11: Struktura Mystery Shopperu podle preferovaného obchodu se sportovnim

zbozZim
PREFEROVANY OBCHOD SE SPORTOVNIM ZBOZiM
Hervis Nike
7,50% 2,50%
Decathlon
17,50%
Sportisimo
47,50%

25,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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7 VYHODNOCENI MS NA PRODEJNACH
7.1 Scénar: ,,Nakup bézecké obuvi“
7.1.1 Vzhled prodejny a atmosféra

Uvodni tematicka oblast zkoumani byla zaméfena nikoliv na prodejni dovednosti
obsluhujiciho personalu, ale na vzhled prodejny a atmosféru prodejniho mista, které
vyraznou mérou dotvaieji celkovou spokojenost zakaznika. Celkem sekce obsahovala 4
dichotomické otazky s otevienym komentaiem v piipad€ negativni odpovéedi. V piipadé
zaskrtnuti odpovédi ,,Ano“ si prodejni misto ptipsalo 2 body, a celkem proto mohlo ziskat
az 8 boda. Primérny dosazeny pocet bodi v tomto oddilu ¢inil 7,2 pro obé provozovny,

z procentualniho hlediska tak prodejny shodn¢ dosahly 90% tspésnosti.

Prvni otdazka (A1) byla zaméfena na celkovou uspotfaddanost prodejny a Mystery
Shoppeti meli za kol sledovat, zda byla podlaha na prodejné cista, zda se zbozi
nepovalovalo na zemi a bylo na spravném misté v regalech, ¢i zda viselo na raminkach.
Stejn¢ tak nas zajimala celkova ucelenost prodejny, tj. zda Mystery Shoppeti
nezaznamenali poloprazdné nebo naopak pieplnéné regaly, zda nabidka zbozi odpovidala
ro¢nimu obdobi, ¢i zda neméli problém s orientaci v obchodé. Z celkového poctu 20
Mystery Shoppert poptavajicich obuv jich 7 uvedlo, Ze prodejna na né neputisobila
uspotadané (viz Graf 12). ,,Po vstupu na prodejnu mé jako prvni zaujala neprehlednost,
az preplacanost. Kdybych nepoptavala zrovna bézeckou obuv, mela bych velky problém
S orientact,* zdivodiuje svoje negativni hodnoceni 1 z Mystery Shoppert a dalsi dodava:
»INa prodejné zrovna probihaly vyprodeje, ulicky mezi regadly byly velmi uzké a na
prodejné bylo az prilis mnoho vyloZeného zbozi.*“ Z hlediska vzajemného porovnani
prodejen se jako méné uspofadana jevila ta na Smichov€, nebot ze 7 negativné

hodnoticich Mystery Shopperti zde realizovali fiktivni nakup hned 4.
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Graf 12: Hodnoceni usporadanosti prodejen pri plnéni scénare: ,,Nakup béZecké

obuvi“

PUSOBILA PRODEJNA USPORADANE?

Zdroj: Vlastni zpracovani

Co se tyka otazek A2 a A3, ani 1 Mystery Shopper neuvedl, ze by pokladni pult
¢i zkuSebni kabinky® nebyly uklizené. Ani u hrajici hudby, ktera by méla dotvéiet
ptijemnou atmosféru obchodniho mista, jsme nezaznamenali vyznamné nedostatky,
nebot’ i v tomto pripadé pouze 1 Mystery Shopper ve svém dotazniku uvedl, Zze na n¢j

byla hrajici hudba az pfilis hlasita.
7.1.2 Prvni kontakt s prodejcem

2. tematickd oblast v pofadi byla zaméfena na prvni kontakt mezi prodejcem
a Mystery Shopperem a obsahovala celkem 8 otazek S maximalnim bodovym ziskem 22
bodi za cely oddil. Vétsina z otazek byla dichotomicka, pticemz nékteré z nich byly
doplnéné¢ o otevieny komentaf v ptipadé negativni ¢i naopak pozitivni odpovédi.
Primérny dosazeny pocet bodl v této sekci Cinil 8,8 pro pobocku na Smichové, 8
pro pobocku na Chodové. Hervis tak jako celek priimérné ziskal 8,4 bodu, predstavujici

pouze 38,2 % z celkové moznych dosazitelnych bodu.

8 Pesto, e si Mystery Shoppeti poptavajici bézeckou obuv nezkouseli zboZi v kabinkach, méli povinnost
podle zaslanych pokynl do jedné z kabinek nahlédnout a zkontrolovat poradek.
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7.1.2.1 Prichod Mystery Shopperii na prodejnu

Prvni otazka (B1) byla zaméfena na pocet prodejct, které Mystery Shopper
pii ptichodu zaznamenal. Primérny pocet véetné prodejcti u pokladen €inil na pobocce
na Smichov¢ 2,7 prodejce, na Chodové 4,2. Tato otazka nebyla nijak bodové hodnocena,
nebot’ je problematické urcit, jaky pocet prodejct by byl optimalni. Stejné tak se mohla
fada prodejci pohybovat v zdzemi prodejny pii plnéni svych pracovnich povinnosti,

a nebylo by tak fér je penalizovat za jejich piipadnou nepfitomnost.

Dalsi otazku v poradi (B2) vsak jiz povazujeme za dilezitou, jelikoz zachycuje
reakci prodejniho personalu na ptichod zédkaznika a lze ptredpokladat, ze prodejci maji
ve svych standardnich postupech uvedeno, Ze maji jednat proaktivné a vénovat se
zakaznikim. Za okolnosti, kdy byl Mystery Shopper nékterym z prodejct pii ptichodu
na poboCku zaregistrovan, at’ uz pozdravem, ¢i pouze o¢nim kontaktem, byla otazka
ohodnocena 4 body. Bohuzel, na Smichové byl pouze ve 2 piipadech pfichod Mystery
Shoppera ze strany personalu zaznamenan, o néco lépe pak dopadla pobocka na Chodove,
kde byli 4 z 10 Mystery Shopperi pii pfichodu zaregistrovani. Celkové se vSak pouze
30 % fiktivnich zakaznikt zapojenych do vyzkumu dockalo ptivitani (viz Graf 13).

Graf 13: Prvni kontakt Mystery Shoppera s prodejcem pri plnéni scénare: ,,Nakup

béZecké obuvi“

BYL JSTE PRI PRICHODU ZAREGISTROVAN?

Ne
70%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Na otazku B2 do jisté miry navazovala otazka B3 tim, ze specifikovala okolnosti
vstupu Mystery Shoppera na poboc¢ku, pfiemz scénai Vv tomto piipadé definoval 2
zakladni situace. V 1. ptipad¢ byla Mystery Shopperovi nabidnuta pomoc a tato moznost
je posléze v dotazniku rozdélena na variantu B3a, kdy je Mystery Shopper ihned
pti pfichodu osloven s nabidkou poradenstvi, ohodnoceno 8 body. Dale na stejné
hodnocenou variantu B3b, kdy se vSichni prodejci vénovali jinym zakaznikim ¢i jinym
pracovnim tkonim, avSak v okamziku, kdy se uvolnili, se spontinn¢ nabidli s pomoci
v intervalu do 1 minuty. A v posledni fadé na variantu B3¢ hodnocenou 4 body, kdy se
prodejci nevénovali jinym zakazniktim ¢i pracovnim ukontim, i pfes to vSak v intervalu
1 minuty Mystery Shoppera oslovili. Jedna z téchto 3 mozZnosti vSak na obou pobo¢kach
nastala pouze 1, a tak byli Mystery Shoppefi v drtivé vét§in€ nuceni si prodejce ,,odchytit*
sami a zaSkrtli tak v dotazniku variantu B3d, které odpovidalo hodnoceni 0 body. Ostatné
fada Mystery Shopperti na fakt, ze si jich nikdo na prodejné nevsimal, upozorinovala
v zavérecném komentéfi: ,,Po nékolika minutich zoufalého krouzeni kolem regalu
S bezeckou obuvi, hazeni pohledit na prodejce oprené o krabice od bot, jsem byl nucen
prerusit jejich cilou konverzaci a poprosit je o pomoc,” ptipadné: ,,Oba diskutujici
prodejce jsem obesSel snad 3krat ve vzdadlenosti do 1 metru, vitbec mé nezaregistrovali a
bavili se dal o soukromych vécech.* V podobném duchu se neslo hned nékolik komentait
Mystery Shoppert, upozorfiujicich na pasivitu prodejcti a jejich neochotu aktivné

oslovovat zakazniky.

Jako hodnotitele vyzkumu nas pochopitelné zajima, co bylo divodem, ze se
Mystery Shoppeii v 90 % piipadi nedockali pomoci od prodejcti a museli si o ni fici Sami.
To nam objasnuji doplnujici otazky B4 a BS. V situaci, kdy si Mystery Shoppera nikdo
nev§imal a byl nucen odbornou pomoc vyhledat sam, mél vyzkumnik povinnost
Vv dotazniku uvést, ¢emu se zrovna prodejci vénovali na ukor obsluhy zékaznikl. Co se
tyka pobocky NC Novy Smichov, tak hned 5 Mystery Shoppert uvedlo, Ze si prodejci
mezi sebou povidali, 2 uvedli, ze se vénovali tklidu a nevsimali si zdkazniki, a zbyli 2
vypozorovali, ze se prodejci sice vénovali jinym zdkaznikim, ale po jejich uvolnéni
si jinych zakazniki nevSimali (viz Graf 14). Obdobné skute¢nosti pozorujeme

I U pobocky v OC Chodov (viz Graf 15).
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Graf 14: Aktivity prodejniho personalu v dobé pifichodu na pobo¢ku v NC Novy

Smichov prFi pIlnéni scénaie: ,Nakup béZecké obuvi*

CEMU SE PRODEJCI VENOVALI?

Jinym zakaznikdm
Uklid

1 2 3 4 5

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 15: Aktivity prodejniho personalu v dobé prichodu na pobo¢ku v OC Chodov

pri plnéni scénare: ,,Nakup béZecké obuvi*

CEMU SE PRODEJCI VENOVALI?

Chozenim mezi regaly [
Uklid B
pa——— C——

Vzajemné diskuzi

Zdroj: Vlastni zpracovani
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7.1.2.2 Vzhled prodejctu

Dichotomické otazky B6 az B8 byly zaméteny na vzhled prodejcti, a to v prvé
fad¢é na to, zda na sob&é m¢éli Cisté, nezapachajici obleCeni. Pouze 1 Mystery Shopper
uvedl, ze prodejce, konkrétné prodejkyné, nebyla upravena: ,,Vizdz mladé prodejkyné
ve veku cca 25 let, s vyholenou puilkou hlavy, piercingem a tetovanim neodpovidala

zaméreni obchodu, odiivodnil svoje hodnoceni Mystery Shopper v dotazniku.

Co se tyka jmenovky, respektive jeji viditelnosti, tak 75 % Mystery Shoppert
zaznamenalo, ze jmenovka nebyla viditelné umisténa a znesnadnovala identifikaci
prodejct. Ostatné jak ve svych komentafich Mystery Shoppeti uvadéli, tento fakt byl dan
tim, ze prodejci v Hervisu neméli klasickou pfipinaci jmenovku, ale volné zavésenou
visacku na krku. Ta se v8ak ¢asto nachazela v pozici, kdy byla strana se jménem prodejce
otocena a tudiz necitelna, a jeji pozitivni €inek v podob€ odbourdni anonymity a bariéry

mezi kupujicim a prodavajicim byl proto ve vétsing ptipadl eliminovan.

Posledni otazka, orientovana na zevnéjsek prodejcti, byla zamétena na to, zda byli
prodejci jednotné obleCeni a méli na sob¢ firemni tbor. Pozitivnim zjisténim bylo,
7e vSichni prodejci podrobeni zkoumani pfi realizaci 1. scénafe, a to jak na prodejné

na Smichov¢, tak na Chodove, méli jednotné firemni obleceni.
7.1.2.3 Privitani Mystery Shopperi

V otdzce B9 méli Mystery Shoppefi za kol zaznamenat, zda a jakou otevienou
otazku jim prodejce na uvod rozhovoru polozil. Rada odborniké, kupiikladu Sackova,
nas upozornuji na dilezitost polozeni oteviené¢ otazky v uvodu rozhovoru tim,
ze napomaha ziskat kontakt mezi zdkaznikem a prodejcem, a do jisté miry tak eliminuje
komunikac¢ni bariéry mezi nimi. Na druhou stranu bylo nesmirné dilezité, aby Mystery
Shopper béhem navstévy dal prostor prodejci k tomu, aby otevienou otazku typu: ,,Jak
Vam mohu pomoci?* vznesl. To znamend, ze Mystery Shopper nesmél vznést svij
pozadavek v podobé zdminky ke koupi jesté diive, nez si o n¢j prodejce vhodnou otazkou

ekl sam (viz Ptiloha 1). Jak to vSak dopadlo v praxi?

Na pobocce NC Novy Smichov pouze v 1 ptipadé prodejce na tivod vznesl
otevienou otazku, a to konkrétné: ,,Dobry den, hledate neco konkrétniho?* Naproti tomu
na pobocce OC Chodov celkem 3 prodejci zapocali prodejni rozhovor vznesenim

oteviené otazky, vjednom piipadé méla podobu: ,,Dobry den, na jaky terén boty
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potrebujete? Ve zbylych 2 piipadech nebyla oteviend otazka polozena zcela ideédlné:

,»Dobry den, tak povidejte ...

V posledni otazce v ramci prvniho analyzovaného tematického bloku Mystery
Shoppeti vyjadrovali svoje pocity z toho, do jaké miry se citili na prodejné vitani, pti¢emz
m¢eli za ukol v ptipadé oznaceni zaporné odpoveédi svoje hodnoceni odliivodnit. Do velké
miry hodnoceni tazatelti v této otazce korelovalo s odpovéd’'mi na otazku B2 a celkem
pouze 5 Mystery Shoppert uvedlo, Ze se na prodejné citili byt vitani, 3 na pobocce na
Smichové a 2 na poboc¢ce na Chodové. Co je vSak zajimavé, tak pouze 1 Mystery Shopper
se na prodejné citil byt vitan i pfes to, ze jeho pfichod nebyl nijak zaznamenan. Zde
se ukazuje, jak dilezitou roli v rdmci spokojenosti zdkaznika hraje fakt, Ze je jeho ptichod
na prodejni misto zaregistrovan ¢i nikoliv. Ostatné vSichni Mystery Shoppefti, ktefi
se necitili byt vitani, argumentovali ve svych komentafich tim, Ze je prodejni personal

ignoroval, a nabyli tak dojmu, Ze jsou prodejciim lhostejni.
7.1.3 Zjistovani potieb

Pochopeni potieb a ptani zdkaznika je nezbytnym ptedpokladem pro to, abychom
mu byli schopni nabidnout vhodny vyrobek. Analyza potieb zakaznika tak predstavuje
okamzik, kdy prodejce piebira iniciativu a vytvaii si vhodné koncipovanymi otazkami
obraz o zakaznikovi s cilem vytvofit si ,,pidu® pro néslednou nabidku zbozi. Praveé
analyza soucasné¢ho stavu byla pfedmétem v potadi 3. tematické oblasti zkoumani,
ve které mohl prodejce ziskat az 16 boda. Plny pocet bodii obdrzeli pouze 4 prodejci,
pii¢emz prumérny udéleny pocet bodu €inil 8,8. Mnohem Iépe si v tomto piipad¢ vedli
prodejci na Chodové, S primérnym bodovym hodnocenim 11,6 bodu, oproti prodejctim

na Smichové s primérnymi 6 body.

Pozitivnim zjisténim bylo, ze pouze 1 Mystery Shopper, realizujici navstévu
na Smichov¢, uvedl, Ze prodejce nijak nezjistoval jeho potieby a pfani a u otazky ClI
zakrouzkoval: ,,Ne*“. Takova situace znamenala, ze vznesena zaminka ke koupi prodejci
stacila k tomu, aby provedl nabidku zbozi. V piipadé kladné odpovédi, tedy u 95 %
Mystery Shopperti, zaznamovy arch definoval 4 zakladni okruhy, o které se mohl
prodejce zajimat: zptisob uziti vyrobku, uroven zdatnosti, preferovana znacka a finan¢ni
limit. Jak v NC Novy Smichov, tak v OC Chodov se prodejci nejéastéji zajimali o zptisob
uziti vyrobku (viz Graf 16). Je vSak zajimavé, Ze prodejni personal na pobocce OC

Chodov celkové mnohem dikladnéji analyzoval potieby a prani Mystery Shopperd,

82



jelikoz 0 10 zGcastnénych Mystery Shopperu zjistil celkem 33 atributt, tedy v priméru
3,3 atributu na 1 Mystery Shoppera, oproti 1,5 atributu na 1 Mystery Shoppera
na Smichové. Stejné tak je pozoruhodné, Ze na Smichové ani jednoho prodejce nezajimala

preferovana znacka.
Graf 16: Zjistovani potfeb ze strany prodejniho personialu pri plnéni

scénare: ,,Nakup bézecké obuvi*

O CO SE PRODEJCE BEHEM PRODEJNIHO
ROZHOVORU ZAJIMAL?

Ty |
Jiné '
Finanéni limit . P
< X B |
Preferovana znacka
. . . B |
Uroveri zdatnosti _— -
Zpisob uiiti vjrobk O —
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Zpu§ob uziti Urovedt zdatnosti Prefer?vana Finanéni limit Jiné
vyrobku znacka
1 OC Chodov 10 8 4 8 3
1 NC Novy Smichov 9 2 0 4 0

Zdroj: Vlastni zpracovani

Kromé vyse zminénych okruhti se prodejce pochopitelné mohl zajimat i o jiné
potieby a prani Mystery Shoppera, zaznamenané v dopliujici otazce C2e a ohodnocenou
bonusovymi 4 body. Takové situace na poboc¢ce na Smichové nenastala ani 1krat, na
pobocce na Chodové celkem 2krat (viz Graf 16). Prodejci se v tomto piipadé zajimali
kromé& vySe zminéného i o to, jak dlouho se Mystery Shopper hodl4a béhu vénovat, jaka

je jeho obecna preference obuvi a zda trpi néjakou poruchou klenby.
7.1.4 Nabidka zbozi

Nabidka zbozi prodejcem by v idedlnim piipadé¢ méla korelovat se zjiSténymi
potfebami zakaznika a reprezentuje tak pochopeni jeho pozadavku. V piipadé scénafe:
»Nakup bézecké obuvi“ byl oddil vénovany nabidce zbozi ohodnocen 34 body
a obsahoval celkem 8 dichotomickych, 1 polytomickou a 1 otevienou otazku. Souhrnné

si z hlediska nabidky zbozi vedli prodejci na obou pobockach obdobné, nebot’ zatimco
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na Chodové obdrzel prodejce primérné za tento tematicky oddil 24 bodd, tedy cca 71 %

bodi, kterych mohl dosdhnout, na Smichové byl prodejce hodnocen v priméru 23 body.

1. otazka oddilu (D1) byla zaméfena na celkovy pocet zbozi, které prodejce
Mystery Shopperovi nabidl, pficemz do této sumy Mystery Shoppeti zahrnovali nejen
vSechny nabidnuté varianty provedeni zbozi, ale i doplikovy sortiment. Nejcastéji,
konkrétné v 50 % piipadi, prodejce nabidl celkem 3 kusy zbozi, 4 a vice zbozi bylo
nabidnuto 8 Mystery Shoppertim a ve 2 piipadech prodejce nabidl pouze 1 kus zbozi (viz
Graf 17).

Graf 17: MnozZstvi nabizeného zboZi prodejcem pri plnéni scénare: ,,Nakup béZecké

obuvi‘
KOLIK ZBOZi VAM PRODEJCE NABIDL?
I ]
3 ]
2
1 | —
0 1 2 3 4 5 6

1 0C Chodov @ NC Novy Smichov

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka D2 navazovala na analyzu potfeb zdkaznika z piedchoziho oddilu
a Mystery Shoppeti zde uvadéli, do jaké miry odpovidalo nabizené zbozi tomu, co si
0 nich prodejce zjistil. Provazanost s analyzou potieb se prokazala tim, ze Mystery
Shopper, ktery jako jediny uvedl, ze prodejce nezjistoval jeho potieby a prani, u otdzky
D2 také jako jediny podle o¢ekavani zakrouzkoval, Ze nabidnuté zbozi neodpovidalo jeho
pozadavkum. ,,Prodejce ziistal stat u regdlu s nejdrazsimi botami. Po mé namitce, zda by
mi nenasel levnejsi, nebyl ochoten se mnou prejit k jinemu regalu a ukdzat mi jiné. Tvrdil
mi, ze ty levnéjsi se proslapnou a za tyden budou na vyhozeni,” odivodnil Mystery

Shopper svoje negativni hodnoceni v zavére¢ném komentafi.
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3. otazka oddilu (D3) byla zamétena na to, zda prodejce béhem svého vykladu
piedvedl Mystery Shopperovi nabizené zbozi, tj. vytahl ho z regélu ¢i police, dal moznost
Mystery Shopperovi si zbozi ,,0sahat* apod. Pouze 1 Mystery Shopperovi pii plnéni 1.
scénafe nebylo nabizené zbozi predvedeno, coz v zavérecném komentdii objasiiuje

nasledovné: ,,Prodejkyné ani 1 boty z regdlu nevytahla, pouze na né ukazovala prstem.*
7.1.4.1 Argumentace ve prospéch nabizeného feSeni

Otazky D4 az D6 byly zaméieny na znalosti prodejcii o nabizeném sortimentu.
V prvé fad¢ Mystery Shoppefi zaznamenavali, zda a jaké ptednosti ve prospéch vyrobku
prodejce uvedl, pti¢emz vSech 20 Mystery Shopperti poptavajicich bézeckou botu uvedlo,
zZe prodejce argumentoval alespon 1 ptednosti vyrobku. Nejcastéji pak prodejci zminovali
pénovou podrazku, majici pozitivni u¢inky na odpruzeni boty, a kvalitu pouZzitého

materialu (viz Graf 18).

Graf 18: Argumenty uvadéné ve prospéch vyrobku pri plnéni scénare: ,,Niakup

béZecké obuvi“

Jaké prednosti vyrobku prodejce uvedI|?
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Zdroj: Vlastni zpracovani
7.1.4.2 ZkouSeni zboZi

Po vysvétleni vSech technickych parametri obvykle nésledovala pobidka
K vyzkouSeni bézecké obuvi, pficemz pouze 1 Mystery Shopperovi, realizujicimu

vyzkum na Chodov¢, nebyla nabidnuta moZnost otestovat béZeckou obuv. Co se tyka
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asistence prodejce Mystery Shopperovi béhem zkouseni, tak 7 Mystery Shopperti uvedlo,
Ze se prodejce nezajimal o to, jak zbozi sedi, zda nepotiebuji jinou velikost atd. (viz Grafy
19 a 20). ,,Poté, co mi prodejkyné prinesla poZadovanou velikost, mé beze slova opustila
a Sla se vénovat rovnani krabic,” upozoriiuje 1 z Mystery Shopperil ve svém komentari
a dodava: ,,Vzhledem k tomu, ze jsem potiebovala jiné cislo a prodejkyné byla pryc,

nechala jsem boty lezet na zemi a prodejnu opustila.*

Graf 19: Asistence prodejci béhem zkouseni zboZi na pobo¢ce NC Novy Smichov

pri plnéni scénare: ,,Nakup béZecké obuvi*

BYL VAM PRODEJCE BEHEM ZKOUSENI NAPOMOCNY?

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 20: Asistence prodejci béhem zkouseni zboZi na poboéce OC Chodov pri

pInéni scénare: ,,Nakup bézecké obuvi*

BYL VAM PRODEJCE BEHEM ZKOUSENi NAPOMOCNY?

Ano
60%

Zdroj: Vlastni zpracovani
7.1.4.3 Dopliikovy prodej

Posledni 2 otdzky oddilu byly zaméfeny na doplikovy prodej, tedy ndstroj
pozitivné pusobici na zvyseni trzeb spole¢nosti, a proto byly otazky v ptipadé pozitivni
odpoveédi ohodnoceny az 4 body. V 1. piipadé Mystery Shoppeti zaznamenavali, zda jim
prodejce nabidl né&jaky doplnkovy sortiment, pfiCemz jako dopliikové zbozi
nepovazujeme stejny typ zbozi jiné znacky ¢i jiné cenové kategorie. Piiklady
doplitkového zbozi byly nastinény ve scénafi (viz Kapitola 4.2.2.2) a v piipad¢ poptavky
bézecké obuvi mohl mit doplitkovy sortiment podobu ponozek na béhani, holi, bézeckych
kalhot, tricek, bund, ale i pulsmetrti, bézeckych pasu, svétel apod. Bohuzel pouze 1
Mystery Shopperovi, poptavajicimu bézeckou obuv na Chodové, byl doplikovy

sortiment nabidnut, a to konkrétné tilko a kratasy znacky Asics.

Obdobn¢ hrozivou statistiku jsme vS8ak zaznamenali i u nabidky dopliikovych
sluzeb, jelikoz jen 3 Mystery Shopperim byla nékterd z pomérné Siroké Skaly
doplitkkovych sluzeb nabidnuta. VSichni 3 Mystery Shoppefi realizovali svij fiktivni
nakup na pobocce OC Chodov a ve 2 ptipadech jim byla nabidnuta moznost rezervace
vybraného paru bot, v1 piipadé byla Mystery Shopperovi nabidnuta nova sluzba

vV podob¢ doobjednani zbozi pies e-shop na kamenné prodejné ve spolupraci s prodejnim
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personalem (viz Kapitola 5.1.1). ,,Po dlouhém zkouseni jsme nakonec nasli jedny (model
Asics Kayano), které mi na noze sedely. Neméli vsak moje cislo a prodejce mé proto
doprovodil na pokladnu, kde mi ve spolupraci s kolegyni hledali cislo v databazi,

popisuje Mystery Shopper, jak by v praxi nova sluzba méla fungovat.
7.1.5 Prodejni dovednosti a komunikace

Jak jiz bylo zminéno, prodejni dovednosti a komunikaci povazujeme
informatort. Tato tematicka oblast byla zaméfena jednak na to, jak je prodejce schopen
prezentovat a komunikovat, jakym zpilisobem reagoval na vnesenou namitku, ale
pfedevsim, zda byl schopen Mystery Shoppera podpofit k ndkupu. Vzhledem k vyse
zminénému byl proto tento oddil ohodnocen nejvétsim poctem bodi, konkrétné 45, a to

za predpokladu, Ze prodejce splnil vSechny definované pozadavky.

Takova situace vSak nastala pouze 1, a to na pobocce na Chodové, ktera v priméru
ziskala 28,6 bodu. Obdobné si vedla i pobocka na Smichové s primérnym dosazenym

poctem 28,8 bodu.
7.1.5.1 Prezenta¢ni a verbalni schopnosti prodejce

Uzaviené otazky E1 az E4 byly zaméfeny na prezentacni dovednosti prodejce
a Vv ptipadé oznaceni odpovédi: ,,Ano“ ohodnoceny 4 body. Na otdzku, zda prodejce
udrzoval o¢ni kontakt, pouze 1 Mystery Shopper, ,,nakupujici na Smichové, oznacil
zapornou odpoveéd’. Naopak nejhlife ze Ctvetice otdzek dopadla otdzka E3, u které 6,
jinymi slovy 30 % Mystery Shoppert uvedlo, Ze jim prodejce nenaslouchal (viz Graf 21),

z nichz 4 realizovali navstévu na Chodové a 2 na Smichové.
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Graf 21: Ochota naslouchat zakaznikiim p¥i pInéni scénare: ,,Nakup béZecké obuvi‘

MEL JSTE POCIT, ZE VAM PRODEJCE NASLOUCHA?

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka E2 hodnotila verbalni schopnosti prodejce. Kuptikladu, zda mluvil
prodejce dostatecné nahlas, zda vysvétlil Mystery Shopperovi vSechny odborné terminy
atd. Ze vzajemného mini souboje opét zvitézila pobocka na Smichove, jelikoz jedini 2

Mystery Shoppeti, kteti u této otazky zaskrtli ,,Ne*, realizovali nav§tévu na Chodove.

Posledni otdzka ze zkoumané ctvefice posuzovala presvédCivost prodejce.
V tomto ptipadé¢ hned 4 Mystery Shoppefi nabyli dojmu, ze tomu, co jim prodejce
sdéluje, nerozumi. Opét vSichni 4 realizovali svijj fiktivni nakup na pobocce OC Chodov
a ve svych zavérecnych komentaiich uvedli, Ze jim prodejce nebyl schopen dostatecné
vysvétlit pfednosti a technické parametry jednotlivych typi bot. ,,Prodejkyné piisobila
dojmem, Ze problematice bézecké obuvi prilis nerozumi. U dotazu na kvalitu béZecké
obuvi znacky Nike mné k mému velkéemu prekvapeni sdélila, Ze se kvalita u jednotlivych
typu nemeéni (ani s roStouci cenou) a Ze jsou v podstaté vSechny stejné,” uvadi jeden
Z Mystery Shoppert ve svém zaveérecném komentafi. ,,Pri dotazu, zda by neméla byt bota
tvrdsi (ve smyslu zpevnéna), prodejce odpovédél, ze nevi. To by podle mé prodejce nemél
priznat, “ dodava dalsi Mystery Shopper a pokracuje: ,,Na dotaz, z jakého materidalu jsou

boty vyrobené, mi sdélil, ze nevi.*
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Na druhou stranu v mnoha zavérecnych komentatfich byla kompetentnost
prodejcu a jejich znalost nabizeného sortimentu vychvalovana, jako naptiklad: ,,Behem
zkouseni mi prodejce vysvetloval prednosti a technické parametry téch bot, které jsem
zrovna méla na sobé. Bylo videt, Ze bézecké obuvi opravdu rozumi, “ nebo: ,,Bylo videt,
Ze se prodejce v bézecké obuvi vyznd, navic se mi libilo, Ze vypovidal z osobni zkuSenosti,
Ze sam beha.

7.1.5.2 Snaha o uzavreni obchodu

Na prezentaéni dovednosti prodejce nasledovaly otdzky zaméfené na onu
nejdulezitéjsi ¢ast oddilu — snahu prodejce uzavtit obchod. Zde jsme hodnotili, s jakym
nasazenim se prodejce snazil presvédCit o vyhodnosti nabidky a jaky byl jeho ,tah

na branku®, pfi¢emz Mystery Shoppeti méli na vybér 1 z nasledujicich 3 moznosti.

V 1. ptipadé (E5a) byl prodejce malo aktivni, nezjistoval dostatecné Mystery
Shopperovy potieby, neargumentoval, mél tendenci obchodni ptipad rychle ,,vyfidit*
a pouze podaval informace. Druhou moznosti (E5b) bylo, Ze prodejce byl aktivni,
dostatecné¢ argumentoval, uvedl vyhody zbozi, technické parametry, ale nepokusil se
o uzavieni obchodu a Mystery Shopper by si v roli skutecného zdkaznika nebyl zcela jisty
tim, zda by si produkt zakoupil. Nejlépe hodnocenou, konkrétné¢ 20 body, a idealni
variantou byla situace (E5c), kdy prodejce ptidal urcitou ,,nadstavbu® v podobé zajmu
0 prodej. Jakmile Mystery Shopper zaregistroval jakykoliv naznak® snahy o uzavieni
obchodu, automaticky byl povinen zaskrtnout nejlépe hodnocenou variantu a uvést

Vv otevieném komentafi, jak konkrétné jej prodejce podpotil ke koupi.

Bohuzel ze vSech 20 Mystery Shopperi pouze 1 uvedl, Ze jej prodejce podpofil
ke koupi (viz Graf 22). Navstivenym mistem byla v tomto ptipadé pobocka na Chodové
a prodejce se snazil uzavtit obchod nésledovné: ,,Po vyzkouseni vsech 3 paru bot se mé

vvvvv

slevu.

Na druhou stranu 8 Mystery Shoppert, po 4 na kazdé pobocce, nezaznamenalo
ze strany prodejce zadny ,,tah na branku®. Nékolikrat se béhem vyzkumu dokonce stalo,
ze byl Mystery Shopper béhem zkouseni prodejcem opustén (viz komentare v Kapitole

7.1.3), ptipadné: ,,Prodejce vytahl z regalu 3 pary bot a rekl mi, at si je vyzkousim a sama

% Jakmile b&hem prodejniho rozhovoru zaznély fraze typu: ,,Mohu Vam tedy zboZi odnést na pokladnu?*,
nebo: ,,Vezmete si tedy to funkcni triko/ty boty?“, ¢i: ,,Mohu Vam to zarezervovat, jestli chcete.* apod.,
byla uznana varianta ES5c.
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se rozhodnu. Pak mé opustil, ani nepozdravil, a Sel se vénovat jinemu zdkaznikovi. "
Stejné¢ tak na Mystery Shoppery nepusobilo piili§ dobie, pokud prodejce odkazoval
na nabidku konkurence: ,,Po vyzkouseni 9 paru bot, kdy jsem prodejkyni sdélila, Ze mi ty
posledni sedi, se stale nemela k uzavieni obchodu a dokonce me odkazala na konkurencni
obchod (A3 Sport), coz mi prislo velmi zvlastni * ptipadné si praci ulehcoval a vzbuzoval
tak dojem, Ze chce mit zakaznika co nejrychleji za sebou: ,,Prodejce mi Fekl, abych se

podivala na reference na internetu a udélala si obrazek sama.

Celkoveé se tak ukazalo, ze prodejni persondl nevyvijel pfili§ velkou snahu
sméfujici K uskute¢néni nakupu a z komentait vyzkumnikl se mtize zdat, ze mnohym
prodejciim na analyzovanych pobockach bylo v podstaté jedno, zda se zbozi proda ¢i
nikoliv: ,,Po vyzkouseni 3. (posledniho) pdru jsem ocekaval, Ze prodejce vyvine alespoii
néjakou snahu smérujici k tomu, aby boty prodal. Marné. Boty zacal beze slova uklizet a
bez rozlouceni mé opustil. Bohuzel, trapné ticho béhem nasi vzajemné interakce nastalo
hned nékolikrat.“ Nejpocetnéj$i skupina Mystery Shoppert, celkem 11, uvedla, Ze
prodejce argumentoval ve prospéch produktu riznymi technickymi parametry, vyhodami
a prednostmi oproti jinym, avSak v okamziku, kdy doslo na ,Jlamani chleba®, se nijak
nepokusil o prodej: ,,Prodejce mi sdélil, Ze pokud chci zacit s behdanim, tak kvalitni obuv
je zdklad, a Ze kvalitni obuvi snizZuji mimo jiné riziko opotiebeni kloubu,* ptipadné:
»Prodejkyné uvadeéla, na co jsou jednotlivé typy bot dobré, ale vyraznéjsi tah na branku
jsem nezaznamenala, nebo: ,,Prodejce byl velmi prijemny, zeptal se, zda se mi boty [ibi,
na co jsem mu odpovédéla, Ze ano. Ani to ho vsak nevyprovokovalo k tomu, aby sebral

odvahu a pokusil se mi boty prodat.*
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Graf 22: Snaha prodejcii 0 uzavieni obchodu pfi plnéni scénare: ,,Nakup béZecké

obuvi“

SNAZIL SE PRODEJCE O UZAVRENI OBCHODU?

5%

M Omezil se pouze na predavani
informaci

M Aktivni, nejsem vsak zcela
presvédcéen o koupi produktu

M Snazil se o uzavieni obchodu a byl
velmi presvédcivy

55%

Zdroj: Vlastni zpracovani
7.1.5.3 Reakce na namitku

Vzhledem Kktomu, Zze povinnosti Mystery Shoppera bylo vznést b&hem
prodejného rozhovoru libovolnou ndmitku na ptedvedené zbozi, polouzaviena otazka E6
sledovala reakci prodejce, pficemz optiméalnimi a nejlépe hodnocenymi variantami byly
situace, kdy prodejce namitku uznal a nabidl jiné zbozi (E6a), nebo se snazil namitku

vyvratit pomoci pfesvéd¢ivych argumentt (E6c).

S uzndnim namitky a nabidkou alternativniho produktu jiného provedeni, kvality
¢1 ceny obvykle prodejci neméli problém a 75 % prodejcti tak skutecné ucinilo (viz Graf

23).

Zcela nevhodny zptisob reakce prodejce piedstavovala ignorace namitky Mystery
Shoppera, ke které doslo celkem 4krat, ve vSech ptipadech na pobocce na Smichove.
»INa namitku, smérovanou na kvalitu bot, prodejce odvétil, ze netusi, z jakého materialu
jsou vyrobené, ale zZe boty znacky Asics jsou kvalitni. Takto vyvrdcenou namitku povazuji
za nedostatecnou, uvadi 1 z Mystery Shoppert ve svém komentaii a odtivodiluje svoje

stanovisko.
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Graf 23: Reakce prodejcii na vznesenou namitku pri plnéni scénare: ,,Nakup

béZecké obuvi“

JAK PRODEJCE REAGOVAL NA VASI NAMITKU?

5%

20%

M Namitku uznal a nabidl jiné zbozi

M Na namitku vibec nereagoval

M Namitku se mné snazil rozmluvit

Zdroj: Vlastni zpracovani
7.1.5.4 Celkovy dojem

Posledni 2 otazky oddilu byly zamétfeny jednak na to, zda prodejce b&hem
rozhovoru nevyvijel na Mystery Shoppera pfili§ velky natlak, zda respektoval jeho
diskrétni zonu a zda celkové Mystery Shopper nenabyl dojmu, Ze ho chce mit prodejce
co nejrychleji ,,z krku® (ES), ale také, zda se jakykoliv pracovnik pobocky pti odchodu
rozloucil (E7).

Co se tyka rozlouceni, tak zatimco ptichod 70 % Mystery Shoppertii na prodejnu
nebyl nijak zaregistrovan, tak pfi jejim opousténi bylo hned 75 % Mystery Shopperi
pozdraveno (viz Graf 24). O néco malo vétsi tendenci k rozlouceni se se zakaznikem jsme
zaregistrovali na pobocce OC Chodov, kde z celkového poctu 15 pozdravenych Mystery

Shoppert jich 9 realizovalo névstévu zde.

Na otazku: ,,Choval se prodejce s respektem a byl trpélivy?“ odpovédélo 12
Mystery Shoppert, Zze ano (viz Graf 25), znichz polovina realizovala navstévu
na Smichové a polovina na Chodové. V tomto sméru nespokojeni Mystery Shoppefi
argumentovali zejména tim, ze na n¢ prodejce tlacil, pfipadné absenci respektu

odlivodnili tim, Ze jim prodejce nebyl béhem zkouSeni ndpomocny.
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Graf 24: Podil Mystery Shopperi, kteri byli pii odchodu z prodejny pozdraveni pri

pInéni scénare: ,Nakup bézecké obuvi“

POZDRAVIL VAS NEKTERY Z PRODEJCU PRI ODCHODU?

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 25: Podil Mystery Shopperii, vici kterym se prodejni personal choval

s respektem a byl trpélivy pfi pInéni scénare: ,,Nakup béZecké obuvi‘

CHOVAL SE PRODEJCE S RESPEKTEM A BYL TRPELIVY?

Ano
60%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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7.1.6 Zhodnoceni navstévy

Posledni zkoumana oblast vyzkumu byla zaméiena na celkovy dojem Mystery
Shopperti Z navstévy s maximalné moznym dosazitelnym poctem bodl 13. Takovym
poctem zhodnotili svoji navstévu celkem 4 Mystery Shoppeti, vSichni poptavajici obuv
na Chodové. Pobocka jako celek obdrzela v priméru 8,8 bodu za zavérecnou sekei,

pobocka na Smichové 8.

U 1. otazky Mystery Shoppeii hodnotili vintervalu 1 — 5 svoji celkovou
spokojenost s navstévou, kde 1 predstavovala absolutni spokojenost, naopak 5 absolutni
nespokojenost. Primérna znadmka udélend Mystery Shoppery ¢inila 2,6 a malé rozdily
pozorujeme pii vzijemném porovnani prodejen. Zatimco totiz primérné znadmka
na pobo¢ce na Smichové byla 2,8, na Chodové 2,4. Mizeme tedy vyvodit zavér, ze

na Chodové byli Mystery Shoppefi s navstévou celkové o néco malo spokojengsi.

Svoji (ne)spokojenost s prodejnim mistem méli Mystery Shoppefi moznost
vyjadrit 1 v odpovédich na otazky F2 a F3 a celkem 12 Mystery Shoppert by doporuéilo

prodejnu svym pratelam.

V rédmci posledni otazky dotazniku se Mystery Shoppeti do vétsi ¢i mensi miry
ztotoznovali s vyrokem, Ze: ,,Z jednani prodejce jsem mél dojem, Ze mu na mné jako
zakaznikovi zélezi.“ Celkoveé ptevazuje spiSe pozitivni dojem, ackoliv 7 Mystery
Shoppert (viz Graf 26) zaSkrtlo 1 z moznosti: ,,SpiSe ne, ¢i: ,,Rozhodné ne.” I zde se
vSak ukazalo, ze Mystery Shoppeti byli na pobocce OC Chodov celkové spokojenéjsi,
nebot’ zadny z nich nezaskrtl moznost: ,,Rozhodné ne.*“ Naopak na Smichové uvedenou

moznost zaSkrtli hned 4 z nich.
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Graf 26: Hodnoceni celkového dojmu Mystery Shoppert pri plnéni scénare:

»Nakup bézecké obuvi*

Z JEDNANI PRODEJCE JSEM MEL DOJEM, ZE MU NA MNE
JAKO ZAKAZNIKOVI ZALEZ]

Rozhodné ne

20% Rozhodné ano
30%

SpiSe ne
15%

Spise ano
35%

Zdroj: Vlastni zpracovani
7.1.7 Rekapitulace a porovnani pobocek

Podle scénare ,,Nakup bézecké obuvi® postupovalo celkem 20 Mystery Shoppert,
pfiemz 10 znich realizovalo navstévu na pobocce na Chodové, druhd polovina
na pobocce na Smichovée. Jak jiz bylo zminéno, vSichni Mystery Shoppeti bez ohledu
na pridéleny scénaf, zaznamenavali svoje odpovédi do stejného zaznamového archu s tim
rozdilem, Ze fiktivni zdkaznici poptavajici béZeckou obuv neodpovidali na otazku D8 (viz
Kapitola 4.2.2.1), a prodejni misto tak celkem mohlo obdrzet 138 bodi za 1 dotaznik. Pfi
20 navstévach v ramci scénate: ,,Nakup bézecké obuvi® mohl proto Hervis jako celek
celkem ziskat az 2760 bodd.

Skutec¢nost vsak byla odlisna, nebot’ po secteni bodi, odpovidajicich hodnoceni
Mystery Shopperti, jsme dosdhli hodnoty 1700 bodt, coz pfedstavuje 61,6% Usp&snost
a prumérné hodnoceni jednoho Mystery Shoppera na urovni 85 bodu (viz Tabulka 4).
Z pohledu minimélnich a maximalnich celkovych hodnot si nejlépe vedl prodejce
na poboc¢ce OC Chodov, ktery byl Mystery Shopperem ohodnocen 127 body a dosahl
uctyhodnych 92 % bodu, které mohl celkem ziskat. Uvedeny prodejce vyraznégji zavahal
pouze v nabidce doplitkového sortimentu a sluzeb. Naopak nejhtite hodnocené navstéve

byl 1 z Mystery Shoppert svédkem na poboéce na Smichové, kde prodejce zavahal
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V podstaté ve vSech dulezitych zkoumanych kritériich a vyslouzil si tak pouze 50 bod.

Ostatn¢ vSechny dulezité statistické ukazatele nam shrnuje nize uvedena tabulka (viz

Tabulka 4).

V ramci naseho souboje OC Chodov vs. NC Novy Smichov Se pfi plnéni scénafe:
,»Nakup bézecké obuvi“ stala vitézem pobocka na Chodové, ktera obdrzela o 64 bodi vice
neZ prodejna na Smichové. Vitézstvi to neni nikterak drtivé, nebot’ 64 bodl predstavuje

13

z 1 380 bod, které byly pro kazdou pobocku celkem ,,ve hie*, pouze cca 4,6 %.

Z pohledu statistiky je vsak zajimavé, Ze rozdilnost v hodnoceni, ktera je dana
fluktuaci kolem stfedni hodnoty a v nize uvedené tabulce je reprezentovana zakladnimi
charakteristikami variability, je vétsi u Mystery Shoppert, ktefi uskute¢nili navstévu

na Chodove.

BliZ8i analyza toho, ve kterych aspektech naseho vyzkumu se zkoumané pobocky
nejvice lisily, ndm pfiblizuje nize uvedeny graf (viz Graf 27). V ném miiZzeme pozorovat,
ze pro obé€ pobocky dopadl nejlépe atribut zkoumajici vzhled prodejny a atmosféru, kde
jak pobocka na Smichové¢, tak pobocka na Chodové zaznamenaly 90% pramérnou
uspésnost. Obecné pak byli Mystery Shoppeti nejméné spokojeni s tim, jak probéhl jejich
prvni kontakt s prodejnim persondlem. Ani na jedné pobocce totiz primérny bodovy zisk
neptekroCil 50 %. U kritérii smétujicich na nabidku zbozi, prodejni dovednosti a celkovou
spokojenost zaznamenavame u obou pobocek velmi podobné, avSak nepfili§ uspokojivé
vysledky. Naopak nejmarkantnéj$i propast mezi pobockami pozorujeme u kritéria:
»Zjistovani potfeb®“. Béhem vyzkumu se totiz ukazalo, Ze se prodejni personal
na Chodové zajimal o potfeby a prani z(castnénych Mystery Shopperi mnohem

dikladnégji v porovnani s prodejci na Smichove.
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Tabulka 4: Shrnuti hodnoceni obou pobocek pri plnéni scénare: ,,Nakup béZecké

obuvi“

Smichov Chodov Obé pobocky

Vzhled prodejny a atmosféra 72 (90 %) 72 (90 %) 144 (90 %)

- Minimum 6 (75 %) 6 (75 %) 6 (75 %)

- Maximum 8 (100 %) 8 (100 %) 8 (100 %)

- Pramér 7,2 (90 %) 7,2 (90 %) 7,2 (90 %)
Prvni kontakt s prodejcem 88 (40 %) 80 (36,4 %) 168 (38,2 %)

- Minimum 4 (18,2 %) 2 (9,1 %) 2 (9,1 %)

- Maximum 22 (100 %) 20 (91 %) 22 (100 %)

- Priamer 8,8 (40 %) 8 (36,4 %) 8,4 (38,2 %)
Zjistovani potieb 60 (37,5 %) 116 (72,5 %) 176 (55 %)

- Minimum 0 (0 %) 8 (50 %) 0 (0 %)

- Maximum 10 (62,5 %) 16 (100 %) 16 (100 %)

- Pramér 6 (37,5 %) 11,6 (72,5 %) 8,8 (55 %)
Nabidka zboZi 230 (67,6 %) 240 (70,6 %) 470 (69,1 %)

- Minimum 19 (55,9 %) 16 (47,1 %) 16 (47,1 %)

- Maximum 26 (76,5 %) 30 (88,2 %) 30 (88,2 %)

- Primér 23 (67, 6 %) 24 (70,6 %) 23,5 (69,1 %)
Prodejni dovednosti a komunikace 288 (64 %) 286 (63,6 %) 574 (63,8 %)

- Minimum 17 (37,8 %) 16 (35,6 %) 16 (35,6 %)

- Maximum 35 (77,8 %) 45 (100 %) 45 (100 %)

- Pramér 28,8 (64%) 28,6 (63,6 %) 28,7 (63,8 %)
Zhodnoceni navstévy 80 (61,5 %0) 88 (67,7 %) 168 (64,6 %)

- Minimum 5 (38,5 %) 4 (30,8 %) 4 (30,8 %)

- Maximum 12 (92,3 %) 13 (100 %) 13 (100 %)

- Pramer 8 (61,5 %) 8,8 (67,7 %) 8,4 (64,6 %)
Celkem 818 (59,3 %) 882 (64 %) 1700 (61,6 %)
Variacéni rozpéti 59 69 77
Rozptyl 430,56 614,96 533
Smérodatna odchylka 20,75 24,8 23,09

- Minimum 50 (36,2 %) 58 (42 %) 50 (36,2 %)

- Maximum 109 (79 %) 127 (92 %) 127 (92 %)

- Primeér 81,8 (59,3 %) 88,2 (64 %) 85 (61,6 %)

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 27: Grafické porovnani obou pobocek z hlediska jednotlivych kritérii pri

pInéni scénare: ,,Nakup bézecké obuvi*

Porovnani obou pobocek z hlediska definovanych kritérii

Vzhled prodejny a atmosféra
100%

Zhodnoceni navstévy Prvni kontakt s prodejcem

Prodejni dovednosti a

. Zjistovani potfeb
komunikace ) P

Nabidka zbozi

@ NC NOvy Smichov ~ esss==OC Chodov

Zdroj: Vlastni zpracovani
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7.2 Scénar: ,,Nakup funkc¢niho obleceni*

7.2.1 Vzhled prodejny a atmosféra

U Mystery Shoppert, kteti postupovali dle 2. scénafe, jsme zaznamenali v piipadé
hodnoceni vzhledu prodejniho mista a celkové atmosféry obdobné vysledky jako
u vyzkumnikii poptavajicich bézeckou obuv. Pro pobocku na Smichové totiz Cinil

pramérny pocet bodl 6,4, pobocka na Chodovée si v pruméru piipsala o 0,4 bodu méné.

Stejné jako u 1. scénafe, 1 Mystery Shoppeti poptavajici funkéni obleceni byli
nejméne spokojeni s celkovou usporadanosti prodejny, jelikoz hned 9 z nich ptipadalo
prodejni misto neuspofadané (viz Graf 28). Stejn¢ tak se i tentokrat jevila Mystery
Shopperim uspotadanégji pobocka na Smichové, jelikoz z 9 nespokojenych jich zde
navstévu realizovali pouze 2. Ve svych komentafich pak Mystery Shoppefi uvadéli
kuptikladu: ,,Plno cedulek se slevami, zlevnené zbozi bylo dost neusporadané a chaoticky

3

rozmistené mezi nezlevnénym zbozim, “ ¢i: ,,Stojany s oblecenim byly preplnené. Hlavni
stiredovy motiv prodejny v podobé atletické drahy, ktery byva obvykle prazdny
a usnadnuje orientaci v obchode, byl zaplnén kosi s pohdzenym zbozim,“ nebo:

,Vzhledem k neprehlednosti prodejny jsem funkcni triko hledal ve Spatném oddéleni.*

U otazky A2 ani 1 Mystery Shopper neuvedl, Ze by zaznamenal neuklizeny
pokladni pult. Na druhou stranu vSak hned 3 z nich uvedli, Ze zkusSebni kabinky nebyly
uklizené, pficemz vSichni realizovali navstévu na Smichové. Tento fakt si vysvétlujeme
piredevsim tim, ze Mystery Shoppeii postupujici podle scénate: ,,Nakup funkcéniho
obleceni® méli povinnost si dle pokynii zbozi v kabince vyzkouset, ¢imz tak méli vice
Casu se na poradek v kabinkéach dikladngji zaméftit. 1 Mystery Shopper své hodnoceni
zdtvodnil tim, ze se v kabince nachazelo zbozi od piedchozich zakazniki, zbyli 2

v kabince zaznamenali prach a Spinu.

U hrajici hudby jsme vypozorovali vice nespokojenych Mystery Shoppert
v porovnani s 1. scénafem, nebot’ hned 6 z nich pfiisla hrajici hudba az ptili§ hlasita
a pusobila ruSivym dojmem. Nadpoloviéni vétSina z nich (4) realizovala svoji navstévu

na Chodove.
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Graf 28: Hodnoceni usporadanosti prodejen pii plnéni scénaie: ,,Nakup funkéniho

oblecéeni“

PUSOBILA PRODEJNA USPORADANE?

Ne
45%

Ano
55%

Zdroj: Vlastni zpracovani
7.2.2 Prvni kontakt s prodejcem

U 2. zkoumané sekce jsme bohuzel zaznamenali jeSté hor$i vysledky, nez
v pfipadé¢ 1. scénafe. Primérny dosaZeny pocet bodi totiz Vvtéto sekci Cinil 8,8
pro poboc¢ku na Chodové a pouze 6,4 pro pobocku na Smichové. Hervis tak jako celek

ziskal primérné 7,6 bodu, predstavujici pouze 34,6 % z celkové moznych dosazitelnych

bodi za jeden dotaznik.
7.2.2.1 Prichod Mystery Shopperii na prodejnu

Primérny pocet prodejct, které po ptichodu na pobocku OC Chodov Mystery
Shopper zaznamenal, ¢inil 3,4. U prodejny NC Novy Smichov Mystery Shoppefi

V priméru zaznamenali 4 prodejce.

Pouze u 4 Mystery Shoppert z 20 byl ptichod na poboc¢ku zaznamenan (viz Graf

29), z nichz vSichni svoji navstévu realizovali na pobo¢ce na Chodové.
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Graf 29: Prvni kontakt Mystery Shoppera s prodejcem p¥i plnéni scénare: ,,Nakup

funk¢éniho obleéeni“

BYL JSTE PRI PRICHODU ZAREGISTROVAN?

Ano
20%

Ne
80%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Podobné¢ $patnou statistiku jsme zaznamenali u dal$i otazky v poradi (B3), kde
celych 18 Mystery Shoppert uvedlo, ze si prodejce museli vyhledat sami, pficemz ti 2,
kteti byli ihned osloveni, realizovali nav§tévu na Chodové. V zavérecnych komentarich
nachazime obdobna zdtivodnéni, jako v piipadé 1. scénaie: ,,P0 vstupu na prodejnu jsem
zaznamenal, vzhledem k velikosti prodejni plochy, velmi madlo prodejcii, kteri neméli
vithec c¢as na zdkazniky. Podle ocekdvani si mé ani po 3 minutdach stani u regalu nikdo

nevsiml a musel jsem si jednoho vyhledat sam.*

»Asi 2 minuty jsem zmatené pobihala po obchode a hledala funkcni trika.
Na prodejné byla spousta zbozi a délalo mi velky problém se v ném zorientovat. Zadny
z prodejcii mi vsak nepodal pomocnou ruku a po zminénych 2 minutdach jsem nejblizsiho
prodejce oslovila sama,” dodava jiny Mystery Shopper. Po¢et minut, které ubé&hly
od ptichodu na prodejnu do kontaktu s prodejcem, se v né€kterych ptipadech vySplhal
az na dvouciferné ¢islo: ,,Na prodejné nebylo prilis mnoho zdakaznikii a prodejci tak meli
dost casu mé zaznamenat, jesté k tomu, kdyz se vétsina nevénovala zdakaznikum, ale bavila
se mezi sebou. Celych 12 minut (kontrolované podle nahravky) si mé vsak nikdo nevsimal,

a tak jsem nejblize stojiciho prodejce (Lubose) oslovila sama.*

102



V ptipadé pobocky NC Novy Smichov se prodejci nejcastéji vénovali uklidu (viz
Graf 30), zatimco personal na Chodové se prevazné vénoval vzijemné konverzaci (viz
Graf 31).

Graf 30: Aktivity prodejniho personalu v dobé piichodu na pobocku v NC Novy

Smichov pFi plnéni scénaie: ,,Nakup funkéniho obleéeni“

CEMU SE PRODEJCI VENOVALI?

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 31: Aktivity prodejniho personalu v dobé prichodu na pobo¢ku v OC Chodov

pri plnéni scénare: ,,Nakup funk¢éniho oble¢eni*

CEMU SE PRODEJCI VENOVALI?

Jinym zakazniktim -

I

0 0,5 1 1,5 2 2,5 3 3,5 4 4,5

Zdroj: Vlastni zpracovani
7.2.2.2 Vzhled prodejci

U otazek zaméfenych na vzhled prodejcti zaznamenavame, obdobné jako u 1.
skupiny vyzkumnikd, jediny problém v podobé necitelnosti jmenovky. Hned 50 %
Mystery Shoppert, uvedlo, Ze jmenovka pro né nebyla ¢itelnd. V 6 ptipadech mél obtizné

¢itelnou jmenovku prodejce na Chodové, ve 4 ptipadech na Smichove.

Otazky zamétené na celkovou cistotu, upravenost a na ptitomnost firemniho

obleceni neobsahovaly u 2. analyzovaného scénatfe zadnou zapornou odpovéd'.
7.2.2.3 Privitani Mystery Shopperi

Otevienou otazku na uvod rozhovoru polozilo celkem 6 prodejct (viz Graf 32),
po 3 na kazdé pobocce. Ve vétsing ptipada (5) méla tvodni otazka formu: ,,Jak Vam mohu

pomoci?“
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Graf 32: Privitini Mystery Shopperu pii plnéni scénare: ,,Nakup funkéniho

oblecéeni“

POLOZIL VAM PRODEJCE OTEVRENOU OTAZKU?

Ano
20%

Ne
80%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vyznamnou korelaci mezi tim, zda se Mystery Shoppefi citili na prodejné vitani,
a zda byli pfi ptichodu zaregistrovani, pozorujeme i v ptipadé scénate: ,,Nakup funkéniho
obleceni.” VSichni 4 Mystery Shoppefi, kteti u otazky B2 zakrouzkovali ,,Ano*, nabyli
dojmu, ze nejsou prodejcim lhostejni. Argumentace téch, kteti se naopak necitili byt
vitani, se nesla v podobném duchu, jako u vyzkumnikl postupujicich podle 1. scénare.
»Na prodejné jsem si opravdu nepripadal prilis vitan. Nejen, ze me nikdo neoslovil,

¢

na prodejné ani nebylo moc téch, které bych oslovit mohl sam,* vysvétluje Mystery
Shopper a dalsi dodava: ,,Po osloveni prodejkyné jsem mél pocit, Ze ji spiSe obtézuji
od prijemnéjsi cinnosti v podobé znaceni zbozZi a jeho rovnani do regalii.* Negativné
ladénych komentatti jsme bohuzel zaznamenali vice: ,,Po cca 8 minutach jsem potkala
vysstho hnédovlasého prodejce, pozdravila jsem ho, i pres to se u mé nezastavil

a pokracoval dal za kolegy resit osobni véci s mobilem v ruce.*
7.2.3 Zjistovani poti‘eb

Dutlezitost analyzy potifeb u zdkaznikd jiz byla v pfedchozim textu nckolikrat
zdlraznéna, avs$ak ani u prodejniho personalu obsluhujiciho funkéni obleceni nebyla
v zadném piipadé dikladnd. Celkové obdrzeli prodejci za tento oddil, ve kterém mohli

ziskat az 16 bodu, v priméru pouze 4,4 bodd. Stejné jako u 1. scénafe i vV tomto piipadé
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podstatné lepsi analyza potieb fiktivnich zakaznikl probihala na Chodové, s primérnym
bodovym hodnocenim 5,2 bodu. PredevSim je zneklidiujici, ze az v 6 piipadech se
prodejci o potieby nasich Mystery Shoppert vitbec nezajimali: ,,Prodejce se mé nezeptal
vitbec na nic. Byl evidentné ve spéchu, nebot’ jsem ho zastavil na cesté do skladu,*
vysvétluje 1 z Mystery Shopperi ve svém komentaii a zdivodiuje tak negativni

hodnoceni.

Pokud se vSak persondl o néco zajimal, byl to pfedevsim zpisob, jakym hodla
funk¢ni triko Mystery Shopper vyuzivat (viz Graf 33). Celkové musime konstatovat,
ze zajem prodejniho personalu 0 potieby a ptani Mystery Shopperti poptavajicich funkéni
obleceni byl nedostatecny a navzdory obecné nizké urovni zainteresovanosti prodejct
probihala analyza u fiktivnich nakupujicich diikladnéji na Chodové. Zde se totiz 10
analyzovanych prodejct zajimalo celkem o 10 atributli, cozZ nam pramérné dava 1 atribut
na 1 Mystery Shoppera, v porovnani s primérnym 0,6 atributem na 1 Mystery Shoppera

na Smichové.

Graf 33: Zjistovani potieb ze strany prodejniho personalu pri plnéni

scénare: ,,Nakup funk¢éniho obleceni

O CO SE PRODEJCE BEHEM PRODEJNIHO
ROZHOVORU ZAJIMAL?

Jiné
Financni limit | [
Preferovana znacka

Uroveii zdatnosti

Zpusob uZiti vyrobku | |

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Zpu’sob uziti Uroven zdatnosti Prefer?vana Finan¢ni limit Jiné
vyrobku znacka
1 0C Chodov 7 0 0
1 NC Novy Smichov 6 0 0 0

Zdroj: Vlastni zpracovani
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7.2.4 Nabidka zbozi

V ptipadé nabidky zbozi pii plnéni 2. scénafe mohl prodejce obdrzet celkem 36
bodii diky tomu, ze Mystery Shoppefi navic vyplnovali 1 otazku DS. Vzijemna
provazanost s ptedchozi sekci, orientovanou na analyzu zdkaznika, se projevila jesté
vyrazné&ji, nez tomu bylo u 1. scénéfe, a neni proto divu, Ze hodnoceni Mystery Shopperti
dosahovalo velmi nizkych hodnot. Konkrétné se primérny pocet bodi obdrzeny
za nabidku zbozi pohyboval na urovni 14,3 bodu, pfi¢emz i tentokrat ze vzajemného
porovnani vysla 1épe prodejna na Chodové s celkovym ziskem 156 bodu za vSechny

dotazniky.

Z hlediska poctu nabizené¢ho zbozi vSak paradoxné prodejci dopadli Iépe,
nez jejich ,kolegové™ u bézecké obuvi, nebot hned 14 Mystery Shopperim bylo
nabidnuto 4 a vice kust zbozi (viz Graf 34) a primérné bylo 1 Mystery Shopperovi

nabidnuto 3,5 kusu zbozi.

Dal$im pozitivnim zjisténim bylo, Zze vSech 20 Mystery Shopperti uvedlo, Ze

nabizené zbozi prodejcem odpovidalo jejich pozadavkim.

Graf 34: MnozZstvi nabizeného zboZi prodejcem pii plnéni scénare: ,,Nakup

funkéniho obleéeni“

KOLIK ZBOZi VAM PRODEJCE NABIDL?

4 avice I R ]
3 | —
| —
2
X | —
0 1 2 3 4 5 6 7 8

1 0CChodov ® NC Novy Smichov

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Zde se vsak s vyctem pozitiv, vztahujicich se K prodejnimu personalu, musime
zastavit, jelikoz 50 % Mystery Shopperi nebylo nabizené zbozi pfedvedeno. S neochotou
nabizené zbozi zakaznikovi ptedvést se Mystery Shoppeii Castéji setkavali na prodejné
OC Chodov, kde hned 6 fiktivnim zakaznikim nebylo zbozi piedvedeno. ,,Prodejce mi
ukazal prstem stojan, kde se nachdzela funkcni trika, a vypadal, Ze mé chce opustit,
popisuje svoje dojmy z navstévy 1 z Mystery Shoppert a dalsi dodava: ,,Prodejce mi rekl,
Ze funkcni obleceni je zrovna ve vyprodeji, a Ze se nachdzi v opacném rohu prodejny.
Ukdzal na ono misto a sdélil, at’ se tim néjak prohrabu,* upozoriiuje na zcela nevhodny

zpusob chovani prodejce Mystery Shopper.
7.2.4.1 Argumentace ve prospéch nabizeného reSeni

Znalosti prodejcii o funkénim obleCeni se rovn€z ukazaly jako nedostatecné,
a to predevSim u prodejného persondlu na Chodové, kde byly pouze 1 Mystery
Shopperovi sdéleny prednosti a technické parametry poptavaného funkéniho trika.
Uvedeny prodejce ve prospéch funkéniho trika argumentoval nasledovné: ,.Jednd se
o triko, které zamezuje poceni, neprofoukne, pot odvadi a diky dirkovanému materidlu
prijemné chladi, ale zaroven v nem nenastydnu. “ Z pohledu navstév na Smichové bylo
vice Mystery Shoppert, celkem 4, svédkem argumentace smétujici ve prospéch vyrobku.
Prodejci v téchto ptipadech argumentovali kvalitou pouzitého materialu, vlastni pozitivni

zkuSenosti a znackou (viz Graf 35).

wProdejce mi doporucil znacku Under Armour, tam je pry spoleh na kvalitu.
Rovnez mi doporucil ty volnéjsi, ne tak kompresni triko, z vilastni zkuSenosti to pry
pri béhu neni moc pohodliné a prijemné,* priblizuje ndm Mystery Shopper vhodny zptisob
argumentace prodejce. Ten byl také jako jediny z analyzovanych prodejcti na Smichové
schopen Mystery Shopperovi objasnit technické parametry funk¢niho trika: ,,Prodejce mi
vysvetlil, v cem spociva pozitivni ucinek kompresniho pradla, zminil napriklad, Ze puisobi

¢

pozitivne na krevni obeh a tim pomaha rychlejsimu zotaveni po sportovnim vykonu.
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Graf 35: Argumenty uvadéné ve prospéch vyrobku pri plnéni scénaie: ,,Nakup

funkéniho obleéeni“

Jaké prednosti vyrobku prodejce uvedI|?

3

B OC Chodov

B NC Novy Smichov
0 I I

Vlastni zkusenost Znacka Pouzity material Prodysnost

N

[EEN

Zdroj: Vlastni zpracovani
7.2.4.2 ZkouSeni zbozZi

Z celkového pocétu 10 Mystery Shopperu, ktefi poptavali funkéni obleceni
na Smichové, jich pouze 2 byla nabidnuta moZnost si zboZi vyzkouSet. Na druhé
analyzované pobocce byla uvedena moznost poskytnuta 6 Mystery Shopperim. Celkem
tak jen v 8 ptipadech prodejce sam od sebe Mystery Shopperovi nabidnul, aby si funkéni
triko vyzkousel (viz Graf 36), a presné v téchto 8 ptipadech byl rovnéz Mystery Shopper

ke kabince doveden, ptipadné byl nasmérovan.
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Graf 36: Hodnoceni ochoty prodejci nabizet vyzkouSeni zbozi pii plnéni

scénare: ,,Nakup funk¢niho oble¢eni*

NABIDL VAM PRODEJCE VYZKOUSENI ZBOZi?

Ne
60%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Bohuzel zadny z Mystery Shopperi se nedockal odborné asistence b&hem
zkousSeni zboZi. ,,Po vyzvé ohledné vyzkouseni zbozi mé prodejkyné opustila a uz jsem ji
nevideél, “ popisuje Mystery Shopper. ,,Triko jsem si zkusil, nikoho vsak jiz nezajimalo,
jestli sedi ¢i zda si ho hodlam vzit,* dodadva nespokojeny Mystery Shopper a dalsi
doplnwuje: ,,Prodejce mi rekl, at si vyzkousim velikost, jakou potrebuji, bez rozlouceni mé

opustil a bohuzel jsem ho jiz nikde nenasla.*
7.2.4.3 Dopliikovy prodej

Analyza poznatkli v této sekci byla velmi rychld, nebot ze vSech 20 Mystery
Shoppert bylo pouze 1 z nich spontanné nabidnuto dopliikové zbozi, konkrétné
na pobocce OC Chodov. ,,Prodejce mi rekl, abych se taky sSel podivat na funkcni kalhoty,
Ze je zrovna maji v akci,” lici Mystery Shopper jediny pokus o dopliikovy prodej

zaznamenany pii realizaci scénaie: ,,Nakup funk¢niho obleceni®.
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7.2.5 Prodejni dovednosti a komunikace

vvvvvv

mohlo 1 prodejni misto ziskat 450 bodl za vSechny dotazniky, pficemz pobocka
na Smichové obdrzela celkem 236 bodu, tedy 52,4 %, pobocka na Chodové dopadla jeste

hiife s celkovym poctem 214 bodt, ptedstavujici ani ne polovinu toho, co mohla ziskat.
7.2.5.1 Prezentacni a verbalni schopnosti prodejce

Nadpoloviéni vétSina, konkrétné 60 %, Mystery Shoppertt ve svém dotazniku
uvedlo, Ze prodejce béhem rozhovoru nebyl presvédCivy. 6 fiktivnich zakaznikt
na Smichovée a stejny poc¢et Mystery Shoppert na Chodové tak nabylo dojmu, Ze tomu,
co prodejce tika, pfili§ nerozumi. ,,Prodejkyné mi predvedla nékolik vystavenych tricek,
avsak rozliSovala mezi nimi pouze podle znacek a barev. Nezminila Zddnou prospésnost
vyrobku a mél jsem pocit, Ze funkcnimu pradlu prilis nerozumi,* hodnoti 1 z Mystery
Shoppertt kompetentnost prodejce, ktery jej obsluhoval. Jiny Mystery Shopper pak
ptidava: ,,Prodejnu bych urcité nedoporucil tém, kteri nejsou znali v oboru a potiebuji

poradit, jelikoz prodejci u funkcniho obleceni vam na Chodové moc nepomiizZou.

Srozumitelnost prodejcti jiz byla Mystery Shoppery hodnocena 1épe, pouze 1
z nich uvedl, Ze se prodejce nevyjadfoval srozumiteln€. ,,Prodejkyné mluvila strasné
rychle, méla jsem velké problémy s tim ji porozumet,“ odivodiuje svoje hodnoceni

Mystery Shopper.

Problematika (ne)naslouchani prodejcti jiz byla nastinéna u analyzy 1. skupiny
dotaznikt. | v ptipad¢ Mystery Shopperti poptavajicich funkéni obleceni jsme se bohuzel
s timto problémem setkali, konkrétné u 7 z nich (viz Graf 37), pti¢emz 4 z nich realizovali

navstévu na Chodoveé, 2 na Smichové.

Co je vSak zajimavé, tak v porovnani s 1. scénafem oznacilo mnohem vice
Mystery Shoppertt zapornou odpoveéd’ u otazky E4, tedy zda prodejce udrzoval o¢ni
kontakt ¢i nikoliv. Pfesngji feceno celkem 9 z nich uvedlo, Ze jej prodejce neudrzoval (viz

Graf 38), pficemz 5 z nich realizovalo fiktivni nakup na Smichové, 4 na Chodové.
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Graf 37: Ochota naslouchat zakaznikim p¥i plnéni scénare: ,Nakup funkéniho

obleceni“

MEL JSTE POCIT, ZE VAM PRODEJCE NASLOUCHA?

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 38: UdrZovani o¢niho kontaktu prodejci s Mystery Shoppery pri plnéni

scénare: ,,Nakup funkéniho obleéeni

MEL JSTE POCIT, ZE VAM PRODEJCE NASLOUCHA?

Ne
45%

Ano
55%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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7.2.5.2 Snaha o uzavreni obchodu

Pododdil vénovany ,,tahu na branku‘ nedopadl u 1. analyzovaného scénare zrovna
nejlépe. Bohuzel negativni zkusSenosti prvni skupiny Mystery Shoppert byly i v piipadé

postupu podle 2. scénate potvrzeny.

Zadny z nich totiZ nezaznamenal jakykoliv naznak prodejce o uzavieni obchodu,
a nezaskrtl tedy variantu ESc. Naopak hned 14 Mystery Shopperi povazovalo pfistup
prodejct smérem k uzavieni obchodu za mélo aktivni (viz Graf 39). 8 z téchto 14 Mystery
Shoppert sviij obchodni pfipad realizovalo na Chodové, zbytek pochopitelné na
Smichové, ktery tak dopadl o néco Iépe. ,,Po celou dobu konverzace se prodejce tvaril
velmi neprijemné, jako bych ho otravovala. Vyjmenoval mi pouze barvy tricek, které jsem
ostatne dokdzala rozeznat i sama, nevysvétlil rozdily v materialech a uz viibec ne

o probihajicich vyprodejich, komentuje pasivitu prodejce 1 z Mystery Shoppert.

Bohuzel i pfi plnéni 2. scénaie se 1 z Mystery Shoppert setkali se situaci, kdy mu
prodejce doporucil nabidku konkurence: ,,Prodejkyné mi rekla, Ze maji jen 1 funkcni triko
a at to zkusim o patro nize v Rock Pointu,” objasnuje Mystery Shopper a dale dodava:
»Po chvili ji vSak napadlo, Ze by mohli mit dalsi trika v sekci, kde bylo zlevnéné zboZi.
Beze slova se otocila a sla na druhy konec prodejny. Chvili jsem stal a nevédél, co mam
délat, a tak jsem ji nasledoval. Zde mi ukdzala dalsi 2 trika — s dlouhym rukdvem a se
slovy: ,, Takze tak* se se mnou rozloucila. Celkové na mé pusobila navstéva tak, Ze jsem
prodejkyni obtézoval a chtéla se mé co nejrychleji zbavit.“ V podobné negativné ladéném
tonu se nesla fada dalsich komentait, jen namatkou: ,,Prodejce byl velmi pasivni, vsechno

Jjsem musel zjistovat sam svymi dotazy, bez naznaku o prodej zbozi.*

Zbylych 6 Mystery Shopperti ve svych dotaznicich zaznamenalo, Ze prodejce
argumentoval ve prospéch produktu riznymi technickymi parametry, vyhodami

a prednostmi oproti jinym, avSak nijak se o realizaci prodeje nepokusil (viz Graf 39).
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Graf 39: Snaha prodejct o uzavi‘eni obchodu pfi plnéni scénaie: ,,Nakup funkéniho

oblecéeni“

SNAZIL SE PRODEJCE O UZAVRENI OBCHODU?

M Omezil se pouze na predavani
informaci

M Aktivni, nejsem vsak zcela
presvédcen o koupi produktu

70%

Zdroj: Vlastni zpracovani
7.2.5.3 Reakce na namitku

Ani v pfipadé podrobeni zkoumani obsluhy u funkéniho obleceni jsme
nepozorovali vyznamnéjsi nedostatky v reakci prodejcti na vyslovenou namitku. Celkem
v 15 pfipadech byla namitka uznana a Mystery Shopperovi bylo nabidnuto jiné zbozi,

které vice vyhovovalo jeho pozadavkiim (viz Graf 40).

Z nize uvedeného grafu je rovnéz patrné, ze ani 1 Mystery Shopper se nesetkal
stim, Ze by jeho namitka byla ignorovéna, a 5 Mystery Shopperim byla namitka
rozmluvena pomoci piesvédcivych argumentt, jako naptiklad: ,,Moje namitka smerovala
na podstatné cenoveé rozdily u jednotlivych typu funkcnich tricek, ackoliv rozdil v kvalité
nebyl na prvni pohled znatelny, a ze mi prisio, ze tricko, které mi prodejce nabidl, bylo
pomeérné drahé. Prodejce mi vysvetlil, Ze drazsi modely jsou vice kompresni a tedy

L, prisate “ na téle, coz zpiisobuje lepsi termo efekt a odvod potu z povrchu téla.
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Graf 40: Reakce prodejci na vznesenou namitku pri plnéni scénare: ,,Nakup

funk¢éniho obleéeni“

JAK PRODEJCE REAGOVAL NA VASI NAMITKU?

25%

M Namitku uznal a nabidl jiné zboZi

B Namitku se mné snazil rozmluvit

Zdroj: Vlastni zpracovani
7.2.5.4 Celkovy dojem

Celkovy dojem z prodejcovych prodejnich a komunikacnich dovednosti opét
shrnovaly 2 dichotomické otazky E7 a E8. Bohuzel Mystery Shopperim vyraznou mérou
znehodnocovala celkovy dojem neochota prodejcti se S nimi rozloucit, a formalné tak
ukoncit prodejni ptipad. Pouze 6 Mystery Shoppertt mélo to $tésti, Ze byli pii odchodu
pozdraveni (viz Graf 41) a je predevsim zarazejici, Zze vSech 6 jich navstévu uskutecnilo
na Smichové. V tomto méfeném aspektu tak prodejna Smichové zcela jasné chodovskou

pobocku porazi.

Obdobné navrch méla smichovskd pobocka i v pfipadé posledni otazky oddilu
pfi plnéni scénéfe: ,,Nakup funkcniho obleceni®. A to vzhledem k tomu, Ze pouze 1
Mystery Shopper uvedl, Zze se prodejce na Smichové nechoval s respektem a nebyl
trpélivy. Naopak na pobo¢ce OC Chodov negativné hodnotilo tento atribut 8 Mystery
Shoppert z 10. Celkem tak 9 Mystery Shoppertt mélo dojem, Ze je chtél mit prodejce
co nejrychleji ,,z krku®, ptipadné na n€ vyvijel nepfiméteny natlak (viz Graf 42). Absenci
respektu a trpélivosti pak vesmés vsichni vyzkumnici odivodiovali bud’ tim, ze jim
prodejce nebyl béhem zkousSeni napomocny, a nabyli tak dojmu, Ze prodejce otravuji,

piipadné tim, Ze museli dlouho vyhledavat jejich pomoc.
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Graf 41: Podil Mystery Shopperi, ktefi byli pfi odchodu z prodejny pozdraveni pri

pInéni scénare: ,,Nakup funk¢éniho obleceni“

POZDRAVIL VAS NEKTERY Z PRODEJCU PRI ODCHODU?

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 42: Podil Mystery Shopperii, vici kterym se prodejni personal choval

s respektem a byl trpélivy pfi pInéni scénare: ,,Nakup funkéniho obleceni“

CHOVAL SE PRODEJCE S RESPEKTEM A BYL TRPELIVY?

Ne
45%

Ano
55%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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7.2.6 Zhodnoceni navstévy

Negativni dojem Mystery Shopperii z navstévy se promitl i do jejich celkového

zhodnoceni, nebot’ primérny udéleny pocet bodii v této sekcei €inil pouze 4,6.

V prvé tfadé Mystery Shoppeti opét vyjadiovali svoji celkovou spokojenost
na skale 1 — 5, kdy bohuzel ani 1 z nich neohodnotil prodejni misto znamkou 1 nebo 2.
Primérné si pobocka na Smichové vyslouzila hodnoceni 3,6 bodu, pobocka na Chodové
dopadla jesté o néco hife, nebot’ byla primérné ohodnocena znamkou 4. Celkové tak
nemizeme tvrdit, ze by Mystery Shoppeti byli pii realizaci 2. scénafe spokojeni,
coz ostatné vyjadiovali v zadvéreCnych komentatich: ,,Celkove jsem nebyla viibec
spokojena a necitila jsem se na prodejné vitand. Pri komunikaci s prodejcem jsem méla
pocit, Ze ho otravuji, pritom v obchodé nebylo moc zakaznikii a rozhodné by na mé meéli

plno casu, kdyby chtéli. Misto toho se vSak bavili mezi sebou a resili osobni véci.*

V podobném duchu se nesla fada dalSich komentait, nekteti Mystery Shoppeti
vSak svoji celkovou nespokojenost odiivodiovali mimo jiné i nedostatecnou nabidkou
poptavaného zbozi: ,,Chovani prodejce bylo dost diskutabilni, nicméné nabidka funkcnich
tricek byla velmi mala. Kdybych funkcni pradlo skutecné potreboval, asi bych si zde
nevybral.“ ,,Prodejci na mé neméli vitbec cas a v podstaté Se vsichni zdkaznici
obsluhovali sami,* odiivodiuje svoji nespokojenost jiny Mystery Shopper a dalsi dodava,
ze: ,,V porovnani se Sportisimem byla angaZovanost prodejcui a ochota pomoci mnohem
nizsi,* aCkoliv méli Mystery Shoppeti zakazano srovnéavat s jinymi pobockami a sdélovat
svoji minulou zkuSenost (viz Pfiloha 1). I takovy poznatek vSak pro nas mulze byt

podnétny.

Na otazku, zda by Mystery Shopper doporucil prodejnu svym ptateltim, jich zcela
ocekavané pouze 6 oznacilo odpovéd ,,Ano*. To, Ze byli Mystery Shoppeii pti plnéni 2.
scénaie spokojenéjsi na Smichové, se potvrdilo 1 v tomto ptipade, jelikoz z uvedenych 6

fiktivnich zakazniki jich hned 4 navstivili provozovnu v NC Novy Smichov.

Mirmna dominance smichovské pobocky u posledniho tematického oddilu
pii plnéni 2. scénare byla patrna i v pfipad¢€ ztotoznéni se s vyrokem: ,,Z jednani prodejce
jsem mél dojem, ze mu na mné¢ jako zédkaznikovi zalezi.* Na Smichove totiz ani 1 Mystery
Shopper nezaskrtl odpovéd’: ,,Rozhodné ne*, zatimco na Chodoveé uvedenou moznost

oznacilo 6 Mystery Shopperii. Celkové vSak z 20 Mystery Shopperti ani 1 neuvedl
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moznost: ,,Rozhodné ano®, stejné tak se hned 50 % vyzkumnikl ptiklonilo k varianté:

»Spise ne* (viz Graf 43).

Graf 43: Hodnoceni celkového dojmu Mystery Shopperi pri plnéni scénarie:

»Nakup funkéniho obleéeni“

Z JEDNAN| PRODEJCE JSEM MEL DOJEM, ZE MU NA MNE
JAKO ZAKAZNIKOVI ZALEZ]

SpiSe ano
20%

Rozhodné ne
30%

Spise ne
50%

Zdroj: Vlastni zpracovani
7.2.7 Rekapitulace a porovnani pobocek

Stejné jako v piipadé 1. scénaie, i podle scénate ,,Nakup funkéniho obleceni®
postupovalo celkem 20 Mystery Shopperd, pii¢emz 10 znich realizovalo navstévu
na pobocce na Chodove, druhd polovina na pobocce na Smichové. V ramci 1 navstévy si
prodejni misto mohlo piipsat 140 bodii za vyplnény dotaznik, celkem tak Hervis mohl
ze vSech dotaznika ziskat az 2 800 bodii. Idedlni stav se vSak od skutecného lisil jesté
mnohem vice, nez tomu bylo u analyzy 1. scénafe, coz nam ostatné pichledné shrnuje

nize vypracovana tabulka (viz Tabulka 5).

Sectenim bodu ze vSech dotaznikl jsme se totiz dostali na hodnotu 1 192 boda,
predstavujici pouze 42,6% UspéSnost prodejniho persondlu a primérné hodnoceni
od Mystery Shoppera na urovni 59,6 bodu. Celkové nejlépe hodnoceny obchodni piipad
byl zaznamenan na poboéce OC Chodov, naopak nejhiife hodnocené navstéveé byl

Mystery Shopper svédkem na pobo¢ce NC Novy Smichov.
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Pii pohledu na shrnuti v nize uvedené tabulce dochazime k dal§$imu nemilému
zjisténi, vyjma sekce: ,,Vzhled prodejny a atmosféra“ nebyl ani v 1 obchodnim ptipadé
zadny jiny oddil ohodnocen plnym poctem bodii. To nam jen dokazuje, ze Mystery
Shoppeti postupujici podle 2. scénafe byli mnohem méné spokojeni s tim, jak o né bylo

na prodejnim misté postarano.

Co se tyka vzajemného porovnani obou pobocek, tak jen obtizné¢ miizeme urcit
vitéze, jelikoz z poctu 1400 bodi, které mohla jedna prodejna celkem ziskat,
nereprezentuje 12 bodd, které pobocky navzajem oddéluje, ani 1 % celkové dosazitelnych
bodii. Souhrnné tak mtizeme konstatovat, a to i vzhledem k faktu, Zze hodnoceni Mystery
Shoppert bylo v tomto pfipadé vyrazné konzistentnéjsi a fluktuace dosaZenych bodi

kolem primérnych hodnot mnohem nizs$i, Ze obé prodejny dopadly stejné Spatné.

Pt1 bliz§Sim pohledu na jednotlivé analyzované oblasti vSak pieci jen nachazime
podstatnéjsi rozdily, pfehledné uvedené nize v grafu (viz Graf 44). Ten nam nazorné
ilustruje, Ze ob&é poboCky zaznamenaly shodn€ prvenstvi ve 3 z6 zkoumanych
tematickych oblasti. Stejné jako v pripad¢ 1. scénéie, 1 zde pro ob¢ analyzované pobocky
dopadla nejlépe sekce hodnotici vzhled prodejny a atmosféru. Naopak celkove nejhtife
dopadla sekce zaméfena na zajem prodejci o potfeby Mystery Shoppera s pramérné
dosazenym poctem bodi odpovidajicimu 22,5 % na Smichové a 32,5 % na Chodove.
Nejvetsi rozdil mezi primérnymi hodnotami za jednotlivé sekce nachdzime u celkového
zhodnoceni ndvstévy, zatimco totiz byla tato zkoumana oblast ohodnocena Mystery
Shoppery na Smichové v priméru 46,2 % bodt, na Chodové primérné hodnoceni

nepiekrocilo ani 25 %.
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Tabulka 5: Shrnuti hodnoceni obou pobocek pri plnéni scénare: ,,Nakup

funkéniho oble¢eni*

Smichov Chodov Obé pobocky

Vzhled prodejny a atmosféra 64 (80 %) 60 (75 %) 124 (77,5 %)

- Minimum 2 (25 %) 4 (50 %) 2 (25 %)

- Maximum 8 (100 %) 8 (100 %) 8 (100 %)

- Primer 6,4 (80 %) 6 (75 %) 6,2 (77,5 %)
Prvni kontakt s prodejcem 64 (29,1 %) 88 (40 %) 152 (34,6 %)

- Minimum 4 (18,2 %) 4 (18,2 %) 4 (18,2 %)

- Maximum 8 (36,4 %) 20 (91 %) 20 (91 %)

- Primeér 6,4 (29,1 %) 8,8 (40 %) 7,6 (34,6 %)
Zjistovani potieb 36 (22,5 %) 52 (32,5 %) 88 (27,5 %)

- Minimum 0 (0 %) 0 (0 %) 0 (0 %)

- Maximum 6 (37,5%) 8 (50 %) 8 (50 %)

- Primer 3,6 (22,5 %) 5,2 (32,5 %) 4,4 (27,5 %)
Nabidka zbozi 130 (36,1 %) 156 (43,3 %) 286 (39,7 %)

- Minimum 8 (22,2 %) 9 (25 %) 8 (22,2 %)

- Maximum 16 (44,4 %) 21 (88,2 %) 21 (88,2 %)

- Priumeér 13 (36,1 %) 15,6 (43,3 %) 14,3 (39,7 %)
Prodejni dovednosti a komunikace 236 (52,4 %) 214 (47,6 %) 450 (50 %)

- Minimum 18 (40 %) 14 (31,1 %) 14 (31,1 %)

- Maximum 29 (64,4 %) 27 (60 %) 29 (64,4 %)

- Primer 23,6 (52,4%) 21,4 (47,6 %) 22,5 (50 %)
Zhodnoceni navstévy 60 (46,2 %) 32 (24,6 %) 92 (35,4 %)

- Minimum 4 (30,8 %) 1(7,7 %) 1(7,7 %)

- Maximum 9 (69,2 %) 5 (38,5 %) 9 (69,2 %)

- Primeér 6 (46,2 %) 3,2 (24,6 %) 4,6 (35,4 %)
Celkem 590 (42,1 %) 602 (43 %) 1192 (42,6 %)
Variacéni rozpéti 16 16 21
Rozptyl 30 46,96 38,84
Smérodatna odchylka 5,48 6,85 6,23

- Minimum 49 (35 %) 54 (38,6 %) 49 (35 %)

- Maximum 65 (46,4 %) 70 (50 %) 70 (50 %)

- Primér 59 (42,1 %) 60,2 (43 %) 59,6 (42,6 %)

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 44: Grafické porovnani obou pobocek z hlediska jednotlivych kritérii pri

pInéni scénare: ,,Nakup funkéniho oblecCeni

Porovnani obou pobocek z hlediska definovanych kritérii

Vzhled prodejny a atmosféra
100,00%

Zhodnoceni navstévy Prvni kontakt s prodejcem

Prodejni dovednosti a

. Zjistovani potfeb
komunikace ) P

Nabidka zbozi

@ NC NOvy Smichov ~ esss==OC Chodov

Zdroj: Vlastni zpracovani
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8 CELKOVE ZHODNOCENI A IDENTIFIKACE
DOPORUCENI

Pii formulaci doporuceni u MS vyzkumii neméd smysl mezi jednotlivymi
poboc¢kami spolec¢nosti rozliSovat, nebot’ doporuceni byvaji formulovéana pro spole¢nost
jako celek, respektive pro prodejni personal na jednotlivych oddé€lenich. Nasledujici
kapitola proto byla vénovana stru¢nému shrnuti a zdkladnim doporuc¢enim vyvozenych
na zaklad¢é provedeného vyzkumu, které by mohly vést ke zkvalitnéni péce o klienta
na pobockach sportovniho fetézce Hervis. Nize uvedeny graf (viz Graf 45) ndm poslouzil
jako podklad pro identifikaci téch oblasti, které v ramci interakce mezi prodejnim

personalem a zdkaznikem vyZaduji zlepSeni.

Graf 45: Souhrnné srovnani uspésnosti obou scénari

Porovnani obou pobocek z hlediska definovanych kritérii

Vzhled prodejny a atmosféra
100,00%
90,00%

Zhodnoceni navstévy Prvni kontakt s prodejcem

Prodejni dovednosti a

. Zjistovani potfeb
komunikace ) P

Nabidka zbozi

e N dkup funkéniho obleceni e N dkup béZecké obuvi Priimér za oba scénare

Zdroj: Vlastni zpracovani

122



8.1 Vzhled prodejny a atmosféra

Vyse uvedeny graf, predevsim svétle zelend kiivka vyjadiujici primérn€ dosazené
hodnoty ze vSech 40 navstév, nam pii zavéreéném zhodnoceni nevéstil mnoho pozitiv.
Abychom vsak §li poporad¢, tak prvni analyzovana oblast, zamétena na vzhled prodejny
a atmosféru, s primérnou 83,75% uspesnosti dopadla ze vSech nejlépe. I pies pomérné

vysoka hodnoceni autor vyzkumu identifikoval celkem 2 doporuceni.

V prvé fadé doporucuje ztlumit hrajici hudbu, ktera byla pro 7 Mystery Shoppert
az prilis§ hlasita, ale zejména zapracovat na uspoiadanosti a piehlednosti prodejny. Hned
16 Mystery Shoppert, predstavujicich 40 % vsech pozorovateli, uvedlo, ze jim prodejni
misto nepfislo uspofadané a prehledné. Ve svych komentétich svd hodnoceni nejcasté;ji
odliivodiovali ,,pfeplédcanosti“ prodejny, pieplnénosti regdlli a stojanii ¢i nejasnym
rozdélenim jednotlivych oddéleni. Na obranu Hervisu musime dodat, Ze se harmonogram
terénu Casteéné kryl s pravé probihajicim vyprodejem, a tedy ona ,,pieplacanost® je
do jisté miry omluvitelna. | proto autor vyzkumu nedoporucuje redukci mnozstvi zbozi
na prodejné, ostatné fada Mystery Shoppert se pravé o Siroké nabidce bézecké obuvi
dostupné piimo na pobocce pozitivné vyjadfovala ve svych komentaftich: ,,Prodejna na
Chodove nabizi velmi slusny vyber béZeckych bot a urcite bych ji svym pratelum
doporucil * Svoje doporuceni proto autor prace smefuje do oblasti naviga¢niho systému
uvnitf prodejny, konkrétné pak jednotliva oddéleni vybavit viditelnéj$imi cedulemi, které
by zlepsily orientaci na prodejné, p¥ipadné vyuzit novych technologii v oblasti navigace

zakazniku.

Pravé na poli tzv. in-store navigation v poslednich letech pozorujeme fadu
zajimavych a uzite¢nych inovaci, opirajici se pfedevsim o schopnosti chytrych telefont.
Jako inspirace nam proto muze poslouzit technologie vyuZzivajici tzv. BLE beacons, tedy
pomyslnych ,majaki* rozmisténych na prodejné, které komunikuji s mobilnim
telefonem zakaznika skrz technologii Bluetooth ¢i WiFi, a jsou jej schopny zobrazenim
interaktivni mapy na displeji zafizeni nasmérovat K poptavanému zbozi (Locatify ©
2015). Takové inovace by jednak zjednodusila orientaci zikaznikiim v obchod&!?, stejn&
tak by nam umoznovala shromazd’ovat velmi cenna data a jejich nakupnich zvyklostech

(viz MBA v Kapitole 3.2).

10V obchodnich centrech ve svété napiiklad tato technologie funguje tak, Ze si zdkaznik na svém mobilnim
zatizeni vybere produkt, ktery by si rad zkusil, a systém ho po vstupu na prodejnu automaticky nasmeéruje
k tomuto zboZi.
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Na druhou stranu adopci této technologie ze strany zakaznikl by do jisté miry
mohlo branit, ze zakaznik by si pfisluSnou aplikaci musel stahnout, musel by mit
pii vstupu na prodejnu zapnutou funkci Bluetooth a musel by udélit souhlas obchodnikovi

o tom, Ze mize vyuzivat informace o jeho poloze (Kayacan, 2015).
8.2 Prvni kontakt s prodejcem

Zatimco predchozi sekce dopadla v priméru nejlépe, tak oddil zaméfeny
a hodnotici prvni kontakt Mystery Shoppera s prodejcem dopadl nejhtre, nebot
za vSechny navstévy Hervis v priméru zinkasoval 36,4 % bodi. Viibec nejpodstatné;si
nedostatky jsme pozorovali u otdzek konkretizujici pfichod fiktivniho zikaznika
na pobocku, ktery v 75% nebyl viibec nijak zaregistrovan, ackoliv pfi svém pozorovani
Mystery Shoppetfi zaznamenali na kazdé prodejné v priméru 3,6 prodejce. Tézko si
muzeme tuto neochotu zdravit nebo alesponi o¢nim kontaktem zaznamenat ptichod
zakaznika logicky vysvétlit, jelikoz neptedpokladame, ze by prodejci neméli ve svych
standardech tuto povinnost uvedenou. Jako doporuceni se tedy nabizi navysit personal
na pobocce o pracovnika, jehoz tkolem by bylo jednak vSechny ptfichozi a odchozi
zakazniky zdravit, ale plnil by i funkci strazného tak, jako to v praxi funguje v fadé

obchodi s mddni obuvi ¢i obleCenim.

Jesté horsich statistik jsme bohuzel zaznamenali u otazky hodnotici ochotu
zaméstnanct zakaznikovi pomoci. Celych 36, tedy 90 % Mystery Shopperu si bylo
nuceno odbornou pomoc vyhledat samo. Jak jiz bylo zminéno, fada Mystery Shoppera
na fakt, Ze si jich nikdo na prodejné nevsimal, velmi negativné reagovala ve svych
komentatich. Obtizné se v tomto pfipadé vyvozuji né¢jaka doporuceni, nebot’ proaktivni
pfistup a ochota vénovat se zdkaznikovi predstavuji zékladni pfedpoklady vykonu prace
na pozici obchodniho asistenta, a to v jakémkoliv oboru. Je vSak nepiipustné, aby péce
o zékazniky byla zanedbavana na tkor vzajemné diskuze mezi prodejci tak, jak tomu bylo
v 35 % ptipadl v ramci MS vyzkumu provedeného na pobockach Hervis. Celkové vzato
Je otazkou, do jaké miry byly na viné osobnostni charakteristiky prodejcii a do jaké miry
nesou vinu vedouci analyzovanych prodejen, ktefi prodejce nedostate¢né motivuji,
nevhodné vybiraji, piipadn¢ kladou diraz na jiné aspekty, jako naptiklad na Cistotu

a uklid, u kterych jsme nezaznamenali vyrazné¢jSich nedostatk.
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Velmi S$patné vysledky prodejcti, zaznamenané v podsekci zabyvajici se
piichodem Mystery Shopperti na pobocku, byly do jist¢ miry kompenzovany vesmes
pozitivnim hodnocenim jejich zevnéjsku. Jediny vyrazn€jsi nedostatek Mystery Shoppeii
vypozorovali pfi jejich identifikaci, nebot’ 25 z nich uvedlo, Ze pro né jmenovka nebyla
¢itelnd. Tento fakt byl dan tim, Ze prodejci na sobé neméli klasickou ptipinaci jmenovku,
ale volné zavésenou visacku na krku. Ta se v8ak ¢asto nachazela v pozici, kdy byla strana
se jménem prodejce otoCena a tudiz necitelnd. Logické doporuceni proto sméiuje
na vyménu téchto visaek za klasické jmenovky, s dostate¢né velkym a Citelnym
oznacenim prodejce tak, aby jeji pozitivni ti€¢inek v podob¢ odbourani anonymity a bariér

mezi kupujicim a prodavajicim nebyl zbyte¢né eliminovan.
8.3 Zjistovani poti‘eb

U sekce zaméfené na zjistovani potieb jsme hodnotili schopnost prodejce Si
vhodné koncipovanymi otdzkami vytvofit obraz o zakaznikovi a tim padem co nejlepsi
podminky pro naslednou nabidku zboZzi. Zajem prodejci o potieby a pfani Mystery
Shoppert byl celkové nedostate¢ny, s primérnym hodnocenim na trovni 41,25 %. Zde
pozorujeme vyraznéjsi rozdily mezi prodejnim personalem obsluhujicim bézeckou obuv,
ktery dosahl mnohem lepsiho hodnoceni, a prodejci u funkéniho oble€eni (viz Kapitola
7). Celkem v piipadé 7 Mystery Shopperd, z nichz 6 poptavalo funkéni obleceni, se
prodejce vilbec o potieby a prani nezajimal. Zde musime pochvalit ptedevSim prodejni
personal u béZecké obuvi na Chodové, kde si 0 10 Mystery Shopperech prodejci zjistili
celkem 33 atributd. Naopak nejhor$i analyza potieb probéhla na pobo¢ce NC Novy
Smichov pfi realizaci scénare: ,,Nakup funkéniho obleceni.“ Stejn¢ jako u problematiky
(ne)ochoty prodejcti pomoci zakaznikiim i zde, vyjma pravidelnych Skoleni zamétenych

na rozvoj prodejnich dovednosti, stanovujeme n¢jakd doporuceni velmi obtizné.
8.4 Nabidka zbozi

Nabidka zbozi ze strany prodejce navazovala na analyzu potieb, a neni proto divu,
ze jsme ani vtéto sekci nezaznamenali pfilis uspokojivé vysledky. Konkrétné pak
prodejni personal obdrzel za nabidku zbozi primérné 54,4 % bodl, pficemz vyrazné
rozdily jsme opét mohli pozorovat mezi nabidkou zboZi u béZecké obuvi a nabidkou zbozi

u funk¢niho obleceni (viz Graf 45).

V ptipadé bézecké obuvi ¢inil primérné¢ nabizeny pocet zbozi 3,2 a pouze 1

Mystery Shopperovi nebylo zbozi piedvedeno, vSech 20 fiktivnich zékaznikl
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zaznamenalo alesponi 1 argumentaci ve prospéch nabizeného feSeni a jen 1 Mystery
Shopper se nedockal pobidky sméfujici k vyzkouSeni zbozi. V téchto analyzovanych

oblastech proto nemame zadné vyhrady smérem k prodejnimu personalu u bézecké obuvi.

Naproti tomu u funkéniho obleceni nebylo poloviné Mystery Shopperim zbozi
predvedeno, 15 z 20 nezaznamenalo zddnou argumentaci ve prospéch vyrobku a 60 %
procentim Mystery Shopperi nebyla nabidnuta moznost si funkéni triko vyzkouSet.
Z uvedenych diivodi proto povazujeme znalosti prodejniho personalu o nabizeném
funkénim obleceni za nedostate¢né a jako navrh doporucujeme zafazeni pravidelnych

a intenzivnich odbornych produktovych skoleni.

Co se tyka Site nabidky, tak ackoliv bylo 1 Mystery Shopperovi pii plnéni 2.
scénaie nabidnuto v praméru 3,5 kusu zbozi, tak naSe doporuceni smétuje i do oblasti
rozsifeni nabidky funkéniho obleceni dostupného na kamennych prodejnach, jejiz
nedostatecnost byla nékterymi Mystery Shoppery vytykana: ,,Nabidka funkcnich tricek
byla velmi mala. Kdybych funkcni pradlo skutecné potreboval, asi bych si zde nevybral.*

Kde vSak prodejni personal vyrazné zaostaval v obou piipadech, byla oblast
doplitkového prodeje. Pouze 2 Mystery Shoppertim ze 40 bylo néjaké doplikové zbozi
nabidnuto a pouze 3 byla predstavena alesponl 1 doplikova sluzba, pti¢emz pii hodnoceni
prodejcti jsme byli velmi benevolentni, nebot” jsme za doplitkovou sluzbu povazovali i to,
kdyZ se prodejce nabidl, ze Mystery Shopperovi odnese zboZi na pokladnu. Neptizniva
statistika nas mrzi o to vice, kdyz si uvédomime, ze Hervis v roce 2014 spustil na ¢eském
trhu kampan: ,,More ways to shop®“. Ta v sobé zahrnuje nékolik uzite¢nych dil¢ich
inovaci, navrzenych jako reakce na rozvoj v oblasti informacnich technologii
a obsahuje nékolik doplnkovych sluzeb jako Click & Collect nebo Click
and Reserve (viz Kapitola 5.1.1), o kterych je prodejni personal zcela jisté obeznamen,

a to bez ohledu na to, jaky prodejni tsek ma na starosti.

V této souvislosti proto doporuc¢ujeme vytvorit, pfipadné aktualizovat standardy
obsluhy zakaznika tak, aby se prodejci automaticky pokouseli o doplitkovy prodej. Nové
standardy doporuc¢ujeme podpofit motivaénim systémem, ktery by zvySoval

zainteresovanost prodejcti v obchodni uspéch spoleénostitl,

1 Motivaéni systém miize mit v praxi fadu podob, at’ uz se jednd o systém &isté penézniho charakteru, tedy
pfedem definovana % z prodeje doplitkového zbozi a sluzeb, pfipadné mize mit podobu vécnych cen,
kuptikladu darkovych poukazli na nakup v fetézcich Hervis nebo partnerskych organizaci.
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8.5 Prodejni dovednosti a komunikace

Sekce zamétujici se na prodejni dovednosti a komunikaci byla ohodnocena
nejvyssim poctem bodid, které obchodni misto, potazmo prodejce mohl =ziskat.
Z celkového dosazitelného poc¢tu bodl prodejci primérné ziskali 56,9 %, pti¢emz rozdily
mezi prodejci u bézecké obuvi a témi, ktefi meli na starost funkéni obleCeni, nebyly pftilis

podstatné.

Co se tyka reakci prodejcti na vznesenou namitku ze strany Mystery Shoppera,
nevypozorovali jsme zasadni nedostatky, a nemame proto zadné navrhy na upravu.
Pododdil zaméteny na verbalni schopnosti ndm vsak jiz identifikoval né€které, avSak
nepiili§ zdvazné nedostatky. V prvé fad¢ skoro tfetina Mystery Shoppert uvedla,
ze s nimi prodejce neudrzoval o¢ni kontakt, 13 z nich nabylo dojmu, Ze jim prodejce
nenaslouchd, ale ptredevs§im 40 % povaZovalo ustni projev prodejcii za nepresveédcivy.
Ve vétsing pripadi Mystery Shoppeti svoje negativni hodnoceni zdivodnovali tim,
ze jim pfislo, Ze tomu, co jim prodejce fika, sdm nerozumi. V této souvislosti tak
pozorujeme navaznost na piedchozi sekci a vzneseny navrh zatadit do programu

pravidelné produktova skoleni.

Na produktova Skoleni doporucujeme také navazat jiz zminénymi Skolenimi
prodejnich dovednosti. Ty se totiz, V ramci snahy prodejcti o prodani zbozi, ukazaly jako
velmi nedostatecné, jelikoz pouze 1 Mystery Shopper ze vSech 40 zapojenych
do vyzkumu zaznamenal néjakou snahu o uzavieni obchodu ze strany prodejce. Naopak
55 % Mystery Shopperti charakterizovalo pfistup prodejcii vzhledem k uskute¢néni

prodeje jako malo aktivni, omezujici se pouze na predani zékladnich informaci o vyrobku.
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9 DISKUZE A LIMITACE VYZKUMU

MS povazujeme za velmi €inny manazersky nastroj a zptisob, jak hodnotit vykon
zaméstnanct a stupen plnéni definovanych norem. Ackoliv i ndm tato technika umoznila
nahlédnout, jakym zplisobem probiha interakce mezi prodejci a zakazniky na vybranych
prodejnach spolecnosti Hervis v Praze, zaznamenavame nékolik omezeni, které snizuji

validitu a reliabilitu naseho zkoumani.

Obecné u vétSiny MS vyzkum pozorujeme absenci predvyzkumu, ktery by ndm
pomohl stanovit jednotlivé dimenze obsluhy prodejniho personélu na zaklad¢ pozadavki
a prani skuteénych zékaznikli. Nejen v piipadé nasi studie totiz jednotliva definovana
kritéria vychazela ze zkusenosti autora vyzkumu s MS prizkumy podobného zaméteni
a z pozadavkl kladenych na prodejni personal, které¢ byly formulovany ve spolupréci
s vrcholnymi piedstaviteli Hervisu v CR. Na druhou stranu viak nemtizeme s jistotou
tvrdit, Ze zkoumané atributy, které jsou v zdznamovém archu hodnoceny pozitivné,
skute¢ny zakaznik opravdu ocenuje. Piikladem muize byt prvni kontakt na prodejné,
jelikoz zcela jisté ne vSichni zdkaznici ocekdvaji a oceiluji okamzitou asistenci a pomoc
prodejce tak, jak bylo Zddouci vzhledem k modelové situaci navozené v naSem vyzkumu.
Naopak urcité existuje fada zakazniki, ktera preferuje, pokud jim nejsou, obrazné feceno,

prodejci v patach.

Druhotné se jednd o nekonzistentnost v hodnoceni Mystery Shoppert,
pozorovanou zejména u 1. skupiny hodnotiteli. Ta nAm mimo jiné potvrdila, Ze i v naSem
piipad¢ vysledek projektu zavisel Vv podstatné mife na specifické interakci mezi
hodnotitelem a pozorovanym, pficemz podminky obchodniho ptipadu nebyly nikdy
totozné. Jinymi slovy tak lze pfedpokladat, ostatné jako u vSech MS vyzkumi, ze
pii redlné interakci ob€ zucCastnéné strany ovlivilovala fada jinych, do vyzkumu
nezahrnutych proménnych, jako naptiklad aktudlni rozpolozeni Mystery Shoppert.
To vsak nijak nesouvisi s vlastnim vykonem pracovnika, nicméné mohlo zpusobit

vychyleni hodnot.

Dale byla validita vyzkumu vyrazné ovlivnéna reprezentativnosti, respektive
nereprezentativnosti skupiny hodnotiteld. Celych 80 % Mystery Shoppert naleZelo
do v€kové skupiny 19 — 25 let, v nasem vzorku rovnéz pievazovali vysokoSkolsky
vzdélani vyzkumnici a celych 75 % znich tvofili studenti. Takto slozeny vzorek

pochopitelné¢ neodpovida struktufe zakladniho souboru a znemoziiuje nam vysledky
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zobecnovat. Dal$i omezeni, vztahujici se ke vzorku tazateld, spociva v jeho
nedostateénosti, ktera nam znemoznila realizovat zkoumani prodejniho personalu
na vSech pobockach, a ziskat tak uceleny pohled na kvalitu poskytovanych sluzeb

V Hervisu obecné.

Stejné tak ndm omezeny pocet Mystery Shoppert zamezil provést fiktivni nakupy
na pobockach konkurenénich subjektii a nenaznacil ndm tedy, jak je na tom Hervis
vV porovnani s konkurenci. V navaznosti na hodnoceni vysledkti jsme tak mohli pouze
odhadovat, zda dosazené hodnoty byly nedostatecné, ¢i piedstavovaly oborovy prumeér,
a nemd proto smysl sjednavat napravu. Na druhou stranu autor vyzkumu v zavéru
konstatuje (viz Kapitola 10), ze by vystupy vyzkumu véetné metodiky mohly byt pouzity
jako podklad pro dal$i zkoumani, at’ uz ve smyslu konkurenc¢niho benchmarkingu,
¢1 dlouhodobé studie sledujici vyvoj kvality poskytovanych sluzeb na pobockach Hervis

V Case.
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10 ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo jednak piedstavit MS jako nastroj
marketingového vyzkumu, ale pfedevSim v praxi provést MS prizkum na vybranych
pobockach sportovniho fetézce Hervis a na zdkladé zkoumanych tematickych oblasti
identifikovat zlepSeni, ktera by mohla vést ke zkvalitnéni péce o zakazniky. Predpoklad
autora prace, ze technika MS je velmi u¢inna, v podminkach zavérecné vysokoskolské
studie realizovatelna a ptedevsim, ze povede ke splnéni vyty¢enym ciliim, tak byl zcela
jisté naplnén. Co vic, prizkum provedeny v terénu definoval fadu nedostatkli v rdmci

interakce mezi prodejnim personalem a zakaznikem, které vyzaduji napravu.

V prvé tadé se jevi jako zcela nevhodny zpisob, jakym jsou kupujici
na pobockéch Hervis ptivitani, nebot’ ptichod pouze 25 % Mystery Shopperit byl
zaznamenan, at’ uz pozdravem ¢i pouhym oc¢nim kontaktem. Stejné tak je nepiipustné,
aby byl zédkaznik nucen prodejce nahanét po prodejné s zadosti o pomoc 1 ptes to, ze se
zadnému jinému zdkaznikovi prodejce nevénuje. Pres velmi nizky zdjem prodejct
o zakaznikovy potieby se dostavame k oblasti, ktera pro prodejce podrobené zkoumani
dopadla viibec nejhiife, a to jejich prodejnim dovednostem. Snaha dokoncit prodejni
piipad ke zdarnému konci byla v podstaté nulovd a mnozi Mystery Shoppeii tak
opravnéné nabyli dojmu, Ze je prodejciim na analyzovanych pobockach v podstaté jedno,

zda se zbozi proda ¢i nikoliv.

Vsechny identifikované nedostatky, v uplném rozsahu ptedstavené ve vysledkové
¢asti prace (viz Kapitola 7), negativné puisobi na celkovy dojem navstévnika pobocek
Hervis, pfi¢emz nam se podafilo tyto vjemy, které bézny zakaznik zaznamenava, ziskat,
analyzovat a na jejich zakladé navrhnou pfipadna doporuceni, zejména pro ty oblasti,
které dopadly nejhtre (viz Tabulka 6). Co je vSak nezbytnou soucasti kazdého MS
vyzkumu, pokud k né&jaké zméné ma vubec dojit, je seznamit v§echny odpovédné osoby
se zjiSténymi nedostatky, monitorovat jejich ¢innost namatkovymi MS kontrolami,
pripadné zavést pravidelné MS prizkumy tak, aby se stal nedilnou, plnohodnotnou

a respektovanou soucasti hodnoceni vykonnosti zaméstnanci.
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Tabulka 6: Shrnuti doporuceni na zakladé poznatkii ziskanych z uskute¢néného MS

projektu na pobockach Hervis

Zkoumana oblast Doporuceni

Vzhled prodejny a | - Zlepsit navigacni systém prodejny

atmosféra - Ztlumit hrajici hudbu na prodejné
Prvni kontakt - Nahradit visacky klasickymi, ¢itelnymi jmenovkami
s prodejcem - Navysit pocet personalu o ,,vitace a straZzné¢ho v jedné osobé

- Zaradit pravidelna produktova skoleni

- Rozsitit nabidku funkéniho obleceni dostupného piimo na
kamennych prodejnach

- Vytvotit motivacni systém podporujici doplikovy prode;j

Nabidka zbozi

Prodejni dovednosti

. - Zatadit pravidelna Skoleni zaméfena na prodejni dovednosti
a komunikace

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zavérem je nutné fici, ze realizace MS priizkumu v této praci byla velmi pfinosna,
Kreativni, na druhou stranu vSak velmi ¢asove, psychicky i fyzicky naro¢na, vyzadujici
kooperaci tady dalSich subjektd. Vysledkem vSak bylo objasnéni spousty dilezitych
poznatk, které ndm pomohly urcit ty nejproblémovejsi oblasti a i pfes néktera omezeni
(viz Kapitola 9) se autor vyzkumu domniva, Ze jsou vySe uvedena doporuéeni v praxi
realizovatelnd a nejsou nijak ndkladna, stejné tak, ze by vyzkum a metodika v ném

vyuzitd mohla poslouzit jako podklad pro dalsi zkoumani.
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16 SEZNAM PRILOH

Piiloha 1: Pokyny pro Mystery Shoppery

1. Obecné pokyny

Mystery Shopping pfedstavuje uc¢innou manaZerskou pomucku, kterd nam

umoznuje identifikovat nedostatky v procesu obsluhy na vSech mistech, kde dochazi

K interakci se zakaznikem. Mystery Shopping je provadén béznymi zakazniky, tzv.

Mystery Shoppery, jejichz tikkolem je provést fiktivni ndkup a po skonceni zanést ziskané

poznatky do pfipravenych zaznamovych arch.

Navstéva muze byt realizovana kdykoliv v obdobi 1. — 24. ¢ervna, nejpozdéji
vSak hodinu pied zaviraci dobou.

Nenechévejte navstévu pobocky na posledni tyden v terénu.

Pted navstévou si zjistéte oteviraci hodiny prodejny.

Po celou dobu projektu nesmi dojit k odhaleni Mystery Shoppera.

Jestlize bude na prodejné¢ piitomen vroli prodejce n€kdo, koho znate,
V navstéve nepokracujte a informujte koordinatora.

Po odevzdani dotazniku je nutné, abyste byli alespont 72 hodin k dispozici pro
pfipadné dotazy ze strany koordinatora.

Pii jakychkoliv nejasnostech nebo pochybnostech tykajicich se projektu
(nepochopeni otazky v dotazniku, ujasnéni scénafe apod.) kontaktujte

koordinatora.

Scénar

Povinnosti Mystery Shoppera je diikladné si prostudovat scénar, ktery mu byl
pfifazen, a to jeste pred navstévou pobocky.
Pti kazdé navstéveé se chovejte piirozené, dodrzujte pokyny ve scénafi a drzte

projekt v tajnosti, nevypravéjte o ném ve svém okoli!

Dotaznik

Pred kazdou navstévou si dikladné prostudujte dotaznik, abyste védéli,
na které skute¢nosti se béhem navstévy mate sousttedit.
M¢jte na paméti, Ze vyplnéni dotazniku musi byt pfesné a pravdivé (viz Etické

zasady).



V dotazniku odpovézte na vSechny otazky, vyuZivejte prostor
pro komentaie, které jsou pfi nasledném hodnoceni prodejce mnohem
cenng;jsi.

U otevienych otdzek nesrovnavejte s jinymi pobockami a nesdélujte Vase
predchozi zkuSenosti. Navstéva musi byt zcela objektivni!

U otevienych otazek se vyjadiujte jasn€ a srozumitelné.

Vypliiovani dotazniku musi byt diskrétni, v zZadném piipad€ nevypliujte
dotaznik primo v obchodnim domé. Prodejni personal nesmi dotaznik
zahlédnout!

Po uskute¢néni navstévy jste povinni do 48 hodin dotaznik vyplnit a poslat

koordinatorovi projektu.

Audio nahravka

Audionahravka znavstévy neni povinnym vystupem Mystery Shoppera,
avsak viele doporu¢ovanym.

V ptipadé, ze Mystery Shopper nevlastni potfebné technické zatizeni (lze
vyuzit nahravani z mobilniho telefonu) pro pofizeni audio zdznamu, kontaktuje
koordinatora a piistroj Vam bude zaptjcen.

V piipadé potfizeni audio nahravky instalujte a zapnéte nahravaci zatizeni
pred vstupem do prodejny tak, aby nedoslo k prozrazeni (nikoli
pted pobockou ¢i v jeji tésné blizkosti).

Pied navstévou zkontrolujte stav baterii nahravaciho zatizeni.

U diktafonu vyuzijte tla¢itko ,,HOLD®, aby nedoslo k vypnuti zatizeni.

Béhem navstévy musi byt zafizeni umisténo tak, aby byl rozhovor dobie

slySitelny (naptiklad v naprsni kapse).



2. Pokyny k vyplnéni dotazniku

Zaznamovy arch je zcela klicovym nastrojem hodnoceni pracovniki pfi realizaci
Mystery Shoppingovych vyzkumt. Z vétsi cCasti je tvofen jednoduchymi uzavienymi
otazkami a Mystery Shopperiim zapojenym do projektu byl rozeslan s dostateCnym

casovym predstihem.

Pii jeho vyplhovani vénujte prosim pozornost otevienym otazkam
a komentaiim, které umoziuji ziskat mnohem cennéjsi zpétnou vazbu pro zadavatele

vyzkumu v porovnani s otdzkami uzavienymi.

Identifikace prodejny

Zahlavi dotazniku se sestdva z identifika¢nich otazek, které nejsou bodovée

ohodnocovany.

e Poptavané zbozi: viz scénafe k projektim (bud’ ,,funkéni obleceni®, nebo
,,beézecka obuv*).

e Popis prodejce: Piedstavuje popis vzhledu prodejce, nikoliv jeho chovani.
V piipadé, ze prodejce nebude mit jmenovku, nebo bude jmenovka necitelna,
vyuzijte kolonku k jeho strué¢nému popisu tak, aby byl posléze identifikovatelny
(gender, barva vlasii/o¢i, pfiblizna vyska, priblizny v€k, charakteristicky rys —
napiiklad bryle, viditelné tetovani apod.). Vyvarujte se urazlivym popisim
postavy (plesoun, tlusty, stary apod.).

Vzhled prodejny a atmosféra

Zahrnuje otazky zamétfené na interiér pobocky a celkovou atmosféru prodejniho

mista.

e Pisobila prodejna uspoiradané? (A2): Soustied’te se na to, zda byla podlaha
Cistd, zda bylo zboZi na spravném misté¢ v regalech, zda se né&jaké zbozi
nepovalovalo na zemi, zda viselo na raminkach, zda prodejna ptsobila ucelené,
tedy nezaznamenali jste poloprazdné regély atd.

e Byl pokladni pult uklizen? (A3): Ackoliv béhem zkoumani nemusi dojit
k realizaci nakupu, v§imnéte si pii vstupu ¢i opousténi prodejny, v jakém stavu
byl pokladni pult, zda se na ném nepovalovaly uctenky, vracené zbozi

predchozich zakazniki, osobni véci pokladniho apod.



Byly zkuSebni kabinky uklizené? (A4): Zde sledujeme, zda kabinka byla
uklizend a bez zbozi od ptfedchozich zakaznikl, nezaprasena apod. Tyké se
primarn¢é scénaie ,,Nakup funkcniho obleceni®, avSak v ptipadé, Ze postupujete
dle scénafe ,Nakup béZzecké obuvi“, zbéZn¢ nahlédnéte do jedné z kabinek
a zkontrolujte potradek.

Byla hrajici hudba prFijemna a neruSici? (A5): Dotvafela hrajici hudba
pfijemnou atmosféru? Nebyla pfili§ hlasita? Byla vhodné zvolena vzhledem

k zaméfeni prodejny?

Prvni kontakt s prodejcem

Zahrnuje otazky zaméfené na navazani kontaktu s prodejnim personéalem.

Kolik prodejci jste pri vstupu zaznamenal? (B1): Kolik prodejct, véetné téch
u pokladen, bylo celkem na pobocce?

Zaregistroval Vas néktery z prodejcu pii vstupu do prodejny? (B2): Navazal
s Vami néktery z prodejct pii vstupu ocni kontakt? Vyhybali se prodejci ocnimu
kontaktu? Pozdravil Vas neprodlené néktery z prodejct?

Jaka byla situace pri Vasem piichodu? (B3): Dopliuje predchozi otazku.
V zavéreéném komentari vyuZijte prostor ke zhodnoceni toho, jak na Vas
pusobilo osloveni prodejce, zda jste se citili vitani, popiSte situaci navazani
kontaktu apod.

* Byl jsem ihned osloveny (B3a): Idealni pfipad. Prodejce s Vami hned
pfi vstupu navazal o¢ni kontakt, pozdravil Vas a néktery z prodejci Vam
nabidl pomoc d¥ive, nez jste o ni pozadali.

= Musel jsem cekat, prodejci se vénovali jinym zakaznikim (B3b):
VSichni prodejci na pobocce byli zaneprazdnéni, a proto Vas
nepozdravili a ani nezaznamenali V4s piichod. Po urcité dobé se vSak
sami nabidli, Ze Vam pomiiZou s vybérem. Dejte prodejci €as na to, aby
Vés zaznamenal. Pokud ani po uplynuti 1 minuty zadny prodejce nebude
volny, ¢ekejte dal. Stanoveny interval 1 minuty méite az od okamziku,
kdy se néjaky prodejce uvolni!

*  Musel jsem ¢ekat, prodejci se v§ak nevénovali zakaznikaim (B3c): Ne
vSichni prodejci se vénovali zakaznikim. Ti, co se jim nevénovali,

nezaznamenali Vas pfichod a nepozdravili (vénovali se osobnim vécem



—napfiiklad mobilu, pfipadné se bavili mezi sebou atd.). Po urc¢ité dobé se
vSak nabidli, Ze Vam pomiiZou S vybérem.

* Musel jsem prodejce vyhledat sam (B3d): Zaskrtnéte i v pFipadé, Ze
Vs sice prodejce pri vstupu pozdravil, ale ani po 1 minuté stravené
u regalu se zbozim Véas sam od sebe Zadny prodejce neoslovil
s nabidkou poradenstvi.

e Byl prodejce upraveny a ¢isty? (B6): Pusobil na Vas prodejce upravené? M¢l
na sob¢ cisté obleceni? Byl obsluhujici personal jednotné oblec¢en?

e Polozil Vam prodejce otevienou otazku? (B9): Zacal prodejce rozhovor
otevienou otazkou, naptiklad ,.Jak Vam mohu pomoci?* Dejte prodejci prostor
ke vzneseni takové otazky, nevyslovujte sviij pozadavek jesté pred tim, nez se
Vs prodejce sam zeptd, co potiebujete.

Zjistovani potieb

Piedstavuje okamzik, kdy prodejce piebira iniciativu a vytvari si vhodné
koncipovanymi otdzkami obraz o zdkaznikovi s cilem vytvofit si ,,piidu‘ pro naslednou
nabidku zbozi. Zde sledujeme, zda prodejce spontanné zjistoval Vase potieby a ptani

pred samotnou nabidkou zboZi.

e Zjistoval prodejce Vase potireby a pirani? (Cl): Zaskrtnéte ,,Ano®, pokud
alespon jedna otdzka sméfovala na VaSe pifedstavy o produktu, co od néj
ocekavate, jak ho budete vyuzivat atd. Pokud uvedete alespoil jednu skute¢nost
Vv otazce C2, musite zaskrtnout ,,Ano*! ,Ne*“ zaSkrtnéte v ptfipadé, ze Vam
prodejce po vzneseni zdminky ke koupi hned nabidl zbozi (klidn€ i vice).
Tzn., Ze mu vznesend zdminka ke koupi stacila k tomu, aby provedl nabidku.
U bézecké obuvi mize prodejce zjiStovat napiiklad pocet nab&hanych km
za tyden/mésic, techniku béhu, rizné dysfunkce nohy (ploché nohy atd.), povrch,
na némz béchate, atd. U funkéniho oblefeni bude prodejce pravdépodobné
zjiStovat, na jaké sporty hodlate funkéni obleCeni vyuZzivat, jaké materidly
preferujete, jakou znacku preferujete, zda bude funkcéni obleCeni vyuzivano

I v zimé, zda bude tvofit jedinou vrstvu funkéniho pradla apod.



Nabidka zbozi

Nabidka zbozi prodejcem by v idedlnim piipadé¢ méla korelovat se zjisténymi

potiebami zédkaznika a reprezentuje pochopeni Vaseho pozadavku.

¢ Kolik zboZi Vam prodejce nabidl? (D1): Kolik variant poptavaného zbozi Vam
prodejce piedstavil véetné dopliitkového sortimentu?

e Odpovidalo nabizené zbozi Vasim poZadavkim? (D2): Odpovidalo zbozi
tomu, co si 0 Vas prodejce zjistil?

e Pfedvedl Vam prodejce nabizené zbozi? (D3): Vytahl prodejce zbozi
z regalu/police? Dal Vam zbozi do ruky, abyste si ho ,,0sahali“?

e Uvedl prodejce pirednosti nabizeného zbozi? (D4): Argumentoval prodejce ve
prospech vyrobku? Uvedl jeho ptfednosti? VypiSte, ¢im prodejce argumentoval!
(viz D5). V piipadé, ze neuvedl Zadnou vyhodu zbozi (ani kupiikladu jeho
cenovou vyhodnost), pole D5 nevyplitujte.

e Vysvétlil Vam prodejce technické parametry zboZzi? (D6): Uvedl prodejce,
z jakého materialu je zbozi vyrobeno? U funkéniho obleceni mtze prodejce
uvést napiiklad materidl — podil jednotlivych slozek, typ $vii, technologii
odvétrani, typ vystfihu, udrzbu, elasticitu, ochranu proti UV atd. U bézecké
obuvi mize prodejce naptiklad zminit systém tlumeni, prodySnost svrsku,
odolnost svrsku, hmotnost obuvi, material atd. Uved’te v komentari D5!

e Nabidl Vam prodejce vyzkouseni zboZzi? (D7): Nabidl Vam prodejce spontanné
sam od sebe, at’ si zbozi vyzkousite?

e Doprovodil Vas prodejce do kabinky, pripadné byli jste prodejcem
nasmérovani? (D8): Vyplite pouze v piipadé scénafe ,,Nakup funkéniho
obleceni. V ptipad¢, ze Vas fyzicky prodejce nedoprovodi do kabinky, ,,Ano*
zaskrtnéte 1 v piipadé, kdy Vam prodejce ukazal, kde kabinky najdete.

e Byl Vam prodejce béhem zkouSeni napomocny? (D9): Zajimal se prodejce
o to, jak Vam zbozi sedi? Piipadné nabidl Vam prodejce béhem zkouSeni vice
velikosti?

e Nabidl Vam prodejce dopliikovy sortiment? (D10): Zaznamenejte, jaké dalsi
dopliikové zboZzi Vam prodejce spontdnné nabidl. Jako doplikové zbozi
nepovazZujeme stejny typ zboZi, ale jiné znacky ¢i jiné cenové kategorie! (viz

Scénar).



Nabidl Vam prodejce néjakou dopliikovou sluzbu? (D11): Typy dopliitkovych

sluzeb jsou uvedeny ve scénafi.

Prodejni dovednosti a komunikace

Prodejni dovednosti a komunikaéni schopnosti prodejce povazujeme

vvvvvv

Byl prodejce béhem rozhovoru piesvéd¢ivy? (E1): Méli jste béhem dialogu
pocit, ze tomu, co tika, prodejce skute¢né rozumi?
Vyjadioval se prodejce srozumitelné? (E2): Hodnotime verbalni schopnosti
prodejce. Kuptikladu mluvil prodejce dostateéné nahlas? Vysvétlil Vam vsechny
odborné terminy tak, aby je i laik pochopil?
Snazil se prodejce o uzavieni obchodu? (E5): Hodnotime, s jakym nasazenim
se Vas prodejce snazil presvédCit o vyhodnosti nabidky a jaky byl jeho ,tah
na branku®, pfi¢emz mate na vybér z nasledujicich moznosti.
= Malo aktivni pFistup (E5a): Prodejce byl pasivni, nezjist'oval dostate¢né
Vase potieby, neargumentoval, mél tendenci vas rychle ,,vyfidit™ a pouze
podaval informace.
= Aktivni pristup prodejce (E5b): Prodejce dostatecné argumentoval,
uvedl vyhody zbozi, technické parametry, ale nepokusil se o uzavieni
obchodu.
*  Velmi piresvédCivy prodejce (E5C): Prodejce dostate¢né argumentoval,
uvedl vyhody zbozi, technické parametry a snazil o uzavieni nakupu (viz
E5d). Prodejce mél zajem o to, abyste si zbozi potidili a chtél ho skute¢né
prodat.
Jak Vas prodejce podporil ke koupi? (E5d): Pouze v ptipadé zaskrtnuti E5c!
Uved'te, jak se prodejce pokusil o uzavieni nakupu, naptiklad zeptal se: ,,Mohu
Vam tedy zboZi odnést na pokladnu?*, \Nezmete si tedy to funkcni triko/ty boty?*,
»~Mohu Vam to zarezervovat, jestli chcete.” apod. Je dulezité, abyste prodejci dali
prostor ke vzneseni prodejni otazky, tzn., nedavejte najevo, ze si zbozi

nehodléte zakoupit!



Jak prodejce reagoval na Vasi namitku? (E6): V pribéhu rozhovoru vyslovte
minimalné jednu ndmitku (viz Scénéf) a sledujte reakci prodejce. Vhodnym
feSenim je, pokud Vam prodejce nabidne alternativni produkt jiného
provedeni/kvality/ceny (E6a), nebo Vam Vasi ndmitku vyvrati pomoci
presvédcivych argumentt (E6C): ,,Pro Vase potieby je tento produkt zcela
idealni, protoze ...“, ,,Diky technologii XY se Vam jiz ale nestane, Ze ...* apod.

Choval se prodejce srespektem a byl trpélivy? (E8): Nevyvijel na Vas
prodejce nepfiméteny natlak? Nemél jste pocit, Ze Vas chce mit prodejce rychle
»Z krku“? Respektoval Vasi diskrétni zonu (nebyl u Vas piili§ ,,natésno*)?

Nezesmésnoval prodejce Vase pozadavky a prani?



3. Etické zasady prace Mystery Shoppera

Vzhledem k povaze Mystery Shoppingu a jeho etické problemati¢nosti, Mystery

Shopper se pfi své praci zavazuje k nasledujicimu.

e Mystery Shopping budu provadét podle svych nejlepSich schopnosti.

e Mystery Shopping budu provadét ¢estné, poctivé a uplné.

e Vyplnéné dotazniky budu odevzdavat ve stanoveném terminu a podle
pfedepsanych instrukeci.

e Vysledky a vystupy z Mystery Shoppingu budu povazovat za davérné a nebudu
poskytovat jakékoliv informace se zaméfenim projektu, pracovni dokumenty
Snim souvisejici nebo informace ziskané v ramci prace na projektu tietim
osobam.

e Pied zahajenim projektu se fadné€ seznamim s pfidélenym scénafem, dotaznikem
a pokyny pro Mystery Shoppery.

e Nebudu zkreslovat, falSovat ¢i jinak ovliviiovat vysledky.

e Budu dbat na to, aby pfi provadéni Mystery Shoppingu nedoSlo k omezeni
bézného provozu navstiveného obchodniho mista.

e Pii Mystery Shoppingu nebudu provadét aktivity, které by mohly kohokoliv
ohrozit ¢i jakymkoliv zpisobem ublizit.

e Zustanu po celou dobu projektu i po jeho skonceni v utajeni.

e Pokud zndm n€koho z pracovnikl, na které je Mystery Shopping zaméften,
nebudu na projektu spolupracovat.

e Mystery Shopping budu provadét bez ucasti dalsi osoby.

e Bé&hem Mystery Shoppingu nebudu vystupovat pod vlivem drog nebo

V podnapilém stavu.



