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Abstrakt 

 

Název:      Mystery shopping ve vybraných prodejnách specializovaného řetězce 

Hervis. 

 

Cíle:  Cílem této diplomové práce bylo v prvé řadě představit specifickou 

techniku marketingového výzkumu zvanou Mystery shopping jakožto 

marketingový nástroj využitelný na poli maloobchodního prodeje  

se sportovním zbožím. Hlavní těžiště práce však spočívalo v praktické 

realizaci výzkumu ve vybraných prodejnách sportovního řetězce Hervis 

na území hlavního města Prahy, jejich vzájemného porovnání z hlediska 

definovaných kritérií hodnocení a na jejich základě navržení případných 

zlepšení. 

 

Metody:  K získání potřebných dat pro identifikaci doporučení byla použita 

technika zvaná Mystery shopping, představující kombinaci 

dotazníkového šetření a skrytého pozorování.  Výsledky pozorování byly 

zanášeny ihned po návštěvě prodejen do předem připraveného archu. 

 

Výsledky:  Výsledky zkoumání nám identifikovaly řadu nedostatků, ke kterým 

dochází během vzájemné interakce mezi prodejci a zákazníky, a to 

zejména v oblastech prodejních dovedností, úvodního kontaktu  

a zjišťování potřeb. V syntetické části práce proto byla navržena určitá 

opatření, která by mohla vést ke zkvalitnění péče o zákazníky.   

 

Klíčová slova: marketingový výzkum, sportovní retail, dotazování, skryté pozorování, 

fiktivní nákup  

 

 

 

 

 



 

 

Abstract 

 

Title:  Mystery shopping in selected stores of specialized retail chain Hervis. 

 

Objectives: 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. 

 

Methods:  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. 

 

Results:  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. 

 

Keywords:  marketing research, sporting goods retail, questionnaire, covert 

observation, secret shopping  
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1 ÚVOD 

V současné době, kdy na maloobchodním trhu se sportovním zbožím panuje 

obrovská konkurence a zákazník je díky technologickému rozvoji stále informovanější  

a náročnější, musí obchodníci vynaložit značné úsilí v oblasti Customer relationship 

management (dále jen „CRM“). Cílem zákaznicky orientovaného přístupu je 

pochopitelně spokojený zákazník, který bude šířit dobré jméno společnosti, bude loajální 

ke značce a odolnější vůči propagaci konkurence, ale především bude realizovat 

opakované nákupy. Docílit tohoto stavu však není jednoduché a obecně se ví, že udržet 

zákazníky spokojené a vracející se je mnohem obtížnější a nákladnější než nalákat 

zákazníky nové. Statistiky dokonce uvádějí, že získat nového zákazníka je až 10krát 

dražší než si udržet stávajícího (Toman, 2009). Klíčem k úspěchu je tedy nabídnout 

zákazníkovi dostatečně silnou příležitost k tomu, aby přišel znovu. Tudíž klíčová otázka 

zní, jakou záminku máme zákazníkovi poskytnout? 

Pochopitelně u výrobních podniků je situace jednodušší. Takový podnik může 

pracovat na zkvalitnění výsledného produktu (ať už využitím lepší technologie, 

přísnějším dodržováním standardů kvality, případně může změnit dodavatele a nakupovat 

kvalitnější vstupy), může zlevnit produkované statky (optimalizací výrobního procesu, 

optimalizací zásob – kupříkladu využitím řízení zásob „Just in time“ nebo může přijmout 

úsporná opatření v podobě propouštění), případně může pracovat na zefektivnění 

distribuce (přidat či odebrat distribuční kanál, vyškolit prodejce apod.).  

U maloobchodních prodejců, kteří fungují jako pouhý prostředník mezi výrobcem  

a zákazníkem a kteří obvykle pracují s pevně stanovenými nízkými maržemi, je situace 

mnohem komplikovanější. V našem případě je navíc zkoumaná společnost Hervis Sport 

a móda, s. r. o. (dále jen „Hervis“) součástí nadnárodní skupiny a její manévrovací 

prostor, ať už v oblasti propagace či cenotvorby, je značně omezený. Produkt samotný 

pro nás tedy nepředstavuje nijak významnou konkurenční výhodu, neboť zákazník má 

možnost produkt substituovat nebo sehnat si stejný u jiného prodejce a jeho vyjednávací 

síla je proto poměrně dost vysoká.  
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V takovém případě můžeme jako klíčovou záminku označit doplňkové služby, 

tedy schopnost nabídnout něco navíc, v optimálním případě něco jiného nebo lepšího než 

konkurence. Na druhou stranu samotný fakt, že prodejny Hervis disponují vyškoleným 

prodejním personálem poskytujícím doplňkové služby, prostě nestačí. Důležitá je znalost, 

jak jsou tyto služby poskytovány a zda odpovídají definovaným standardům. 

V tuto chvíli na scénu přicházejí různé metody a techniky marketingového 

výzkumu realizované za účelem poznání trhu a mínění zákazníků, přičemž existuje celá 

řada standardizovaných způsobů, jak k tomuto poznání dojít. Výběr správné techniky 

závisí především na tom, jaké informace máme k dispozici, jaký máme rozpočet a co 

vůbec chceme zkoumáním zjistit. Problémem však je, že de facto každá z nich je spojena 

s několika významnými nedostatky, které snižují jejich vypovídací schopnost. Tak 

například u běžného dotazníkového šetření výzkumníci často čelí nízké návratnosti 

dotazníků, omezené věrohodnosti (nevíme, kdo skutečně a do jaké míry pravdivě 

dotazník vyplňuje), časové náročnosti apod. Telefonické dotazování v současné době, 

vzhledem k obvykle podrážděným reakcím respondentů, vůbec nepřipadá v úvahu,  

u zřejmého pozorování nemůžeme očekávat objektivní výsledky, neboť respondent ví, že 

je pozorován. Takto bychom mohli pokračovat dále, nicméně existuje technika, v českých 

podmínkách zatím nepříliš známá, která těmito nedostatky netrpí, případně je jejich 

účinek v porovnání s výše vyjmenovanými minimální. 

Tato technika se nazývá Mystery Shopping a spočívá v utajeném nákupu (ať už 

fiktivním či skutečném), kdy respondent nemá ponětí o tom, že je zkoumán a chová se 

obvyklým způsobem. To nám umožňuje zjistit, co skutečně běžný zákazník vnímá  

a na jaké úrovni jsou prodejní dovednosti personálu. Tato technika byla vybrána 

především z toho důvodu, že s ní má autor práce bohaté zkušenosti, ať už z pozice tazatele 

– Mystery Shoppera v „terénu“, nebo z pozice hodnotitele a editora revizního oddělení.  

Posouzení toho, zda je tato technika dostatečně objektivní, spolehlivá a vhodně 

zvolena vzhledem k záměru výzkumu, již necháme na posouzení čtenářů. Autor práce se 

domnívá, že ano a že spolehlivě povede ke splnění vytyčených cílů. 
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2 CÍLE A ÚKOLY PRÁCE 

2.1 Cíl práce 

Hlavním cílem této diplomové práce bylo poznat úroveň poskytovaných služeb 

na prodejnách Hervis v Praze technikou utajeného nákupu. Navazujícím cílem bylo 

využít získané údaje pro vzájemnou komparaci prodejen z hlediska kritérií zanesených 

do připraveného dotazníku. Očekávaným přínosem práce proto byla identifikace 

doporučení pro zlepšení kvality prodejních služeb řetězce, které se výrazně podílejí  

na spokojenosti zákazníků. 

2.2 Úkoly práce 

Seznam dílčích úkolů zahrnuje: 

 Provést rešerši odborné literatury a z teoretického hlediska objasnit pojmy, které 

se v práci vyskytují. 

 Představit společnost, která byla předmětem zkoumání a přiblížit situaci na trhu 

se sportovním zbožím v ČR. 

 Sestavit všechny potřebné instrumenty pro úspěšnou realizaci výzkum, tj. scénáře, 

záznamové archy a pokyny pro Mystery Shoppery. 

 Vytvořit plán výzkumu. 

 Uskutečnit vlastní výzkum v terénu. 

 Analyzovat získané údaje z výzkumu. 

 Identifikovat doporučení. 
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3 TEORETICKÁ VÝCHODISKA 

 V teoretické části této diplomové práce považujeme za nutné nejprve vymezit 

pojem marketingový výzkum jakožto součást Marketingového informačního systému, 

seznámit čtenáře se základními metodami sběru dat a definovat hlavní zdroje dat. Druhá 

část teoretického vymezení se již týká zvolené techniky marketingového výzkumu – 

Mystery Shoppingu, a to především z hlediska její historie, etických aspektů a základních 

forem utajeného nakupování. 

3.1 Marketingový informační systém 

 Alespoň zmínku o marketingovém výzkumu najdeme téměř v kterékoliv odborné 

literatuře zabývající se marketingem. Pro pochopení tohoto pojmu je však nezbytně nutné 

si ujasnit, že samotný marketingový výzkum je pouhou součástí koncepce zvané 

Marketingový informační systém (dále jen „MIS“). Kotler (2007, s. 400) pod pojmem 

MIS rozumí „lidi, vybavení a postupy pro sběr dat, třídění, analýzu, hodnocení  

a distribuci potřebných, včasných a přesných informací pro marketingové a ostatní 

manažery.“ Celé pojetí MIS se vyznačuje tím, že považuje informace za výrobní faktor, 

kterému bychom měli věnovat stejnou péči a pozornost jako těm ostatním, přičemž jeho 

hlavním úkolem je „systematické shromažďování všech marketingových informací  

do jednoho centra tak, aby byly snadno a rychle dosažitelné“ (Boučková, 2003, s. 45). 

 Z chronologického hlediska dochází v MIS v prvé řadě k identifikaci  

informačních potřeb, dále se tyto potřebné informace získávají z interních záznamů  

či marketingového zpravodajského systému, případně podnik přistupuje k provedení 

vlastního marketingového výzkumu v případě, že potřebné informace nemá k dispozici. 

Smyslem MIS je tedy posoudit informační potřeby manažera a posléze mu tyto informace 

poskytnout, přičemž pokud je systém dobře vybudován, dokáže včas signalizovat 

negativní či pozitivní změny ve vnějším okolí, a tím přispívá k lepší reakční schopnosti 

marketingových manažerů. V ideálním případě tak podnik není pouhým subjektem 

reagujícím na podněty trhu, ale přesouvá se do role předvídajícího (Malý, 2004). 

  Podnětem pro vznik MIS je především fakt, že se podniky nacházejí 

v turbulentním prostředí, které můžeme charakterizovat permanentními změnami, 

přičemž množství a rychlost změn neustálé narůstá. Z hlediska koncepce MIS je cílem 

marketingu nalézt soulad mezi tímto neustále měnícím se prostředím a efektivním 
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využíváním zdrojového potenciálu firmy a právě za tímto účelem je nutné mít k dispozici 

potřebné informace (Kozel et al., 2011). 

3.1.1 Interní zdroje MIS 

 Vnitřní informační systém podniku zahrnuje informace získané uvnitř společnosti 

v souvislosti s využitím firemních zdrojů a realizací firemní produkce. Můžeme tedy  

do této skupiny řadit údaje o tržbách, nákladech, zisku, úrovni zásob, obratovosti apod. 

Na druhou stranu za užitečné považujeme i informace o dodavatelích, zákaznících  

či konkurenci.  

 Zdroje z interních činností jsou však spjaty s určitými nedostatky. Malý (2004) 

uvádí, že jedním z nedostatků je fakt, že tyto informace se týkají minulosti. Marketingoví 

manažeři však potřebují mít přesné údaje o současnosti, ideálně by měli být schopni 

předpovídat budoucí stav. Na další nedostatek nás upozorňuje Kotler (2007), jelikož dle 

něj nemusí být vždy tyto informace kompletní a vhodné pro manažerská rozhodování. 

Jinak řečeno, informace nemusí být dostatečně validní, a nemusí proto vyjadřovat 

skutečně to, co mají. Jako příklad autor uvádí účetní informace o tržbách či nákladech, 

které musí být upraveny do podoby, ve které mohou být použity pro hodnocení produktu, 

prodejní síly nebo výkonu systému.  

3.1.2 Marketingový zpravodajský systém MIS 

 Marketingový zpravodajský systém je pojem zahrnující více dílčích aktivit. 

Primární aktivitou je určení, které zprávy jsou potřebné, a ty pak soustřeďujeme  

a dodáváme marketingovým manažerům, kteří je potřebují (Malý, 2004). Kotler (2007, 

s. 401) do marketingového zpravodajství zahrnuje „každodenní informace o vývoji 

marketingového prostředí, jež pomáhají manažerům při přípravě a úpravách 

marketingových plánů.“ Uvedená definice nám naznačuje, že řadu informací běžná 

evidence firmy, pocházející z interního prostředí, nezahrnuje, a proto informace 

shromažďujeme z více zdrojů včetně vnějšího marketingového prostředí. To zahrnuje 

dodavatele, zákazníky, konkurenty (výroční zprávy, výrobky konkurentů, tisk), veletrhy, 

výstavy, můžeme rovněž využít služeb placených agentur či jiné veřejně dostupné zdroje 

(odborné časopisy, tiskové zprávy, zpravodajské relace apod.). V poslední době 

primárním zdrojem informací pro marketingový zpravodajský systém je internet 

(Jakubíková, 2008). 
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3.1.3 Marketingový výzkum 

 Posledním subsystémem MIS je marketingový výzkum. Zamazalová (2010, s. 52) 

definuje marketingový výzkum jako „systematickou identifikaci, sběr, analýzu, 

vyhodnocování a interpretaci informací vztažených k určité marketingové situaci, se 

kterou se podnik nebo organizace střetává.“ Vlastní výzkum je potřeba uskutečnit, pokud 

kromě interních informací a informací z marketingového zpravodajského systému 

potřebujeme vypracovat výzkumné studie zaměřené na specifické problémy a příležitosti 

firmy, nebo pokud potřebné informace prostě nemáme k dispozici. Jelikož je 

marketingový výzkum v podstatě předmětem této práce, byla mu věnována samostatná 

kapitola. 

3.1.4 Funkce MIS 

 Z výše uvedených charakteristik docházíme k závěru, že správné nastavení MIS 

tak, aby nám umožňoval identifikovat relevantní informace k bezprostřednímu posouzení 

marketingového prostředí, je zcela klíčové. Takto nastavený MIS nám plní celou řadu 

užitečných funkcí (Koudelka a Vávra, 2007). 

 Filtrační funkce vyjadřuje právě onu relevantnost informací, které by měly být 

marketingovým manažerům předkládány, ačkoliv se dostupnost i toky informací 

prudce rozšiřují a zrychlují, a tím můžou vést k informačnímu přehlcení. 

 Třídicí funkce navazuje na funkci filtrační, neboť není naším cílem pouze 

užitečné informace vybrat, ale zároveň je přiřadit do patřičných složek či souborů 

pro pozdější jednodušší vyhledávání. 

 Získávací funkce reprezentuje schopnost MIS předat a podchytit údaje, které 

původně nebyly uživatelem vyžadovány, a představuje tak v rámci práce 

s informacemi „něco navíc“.  

 Prověřovací funkce jednoduše znamená prověření informace, a to především 

z hlediska jejího původu. 

 Analytická funkce zahrnuje kroky zpracování a vyhodnocení informace pomocí 

různých typů analýz tak, abychom na jejich základě mohli učinit příslušná 

rozhodnutí.  

 Předávací funkci chápeme jako pomyslný konec celého procesu, v jehož 

důsledku jsou analyzované informace distribuovány těm, kteří jej pro rozhodování 

vyžadují. 
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3.2 Získávání informací v marketingu 

 Rozvoj informačních technologií v posledních letech zapříčiňuje zvyšující  

se dostupnost velkého rozsahu dat o zákaznících, což může být při správném využití 

podkladem pro silnou konkurenční výhodu (Shaw, 2011). Dnes proto většina MIS 

zahrnuje obrovské množství informací a k tomu, abychom mohli využívat relevantní data 

vzhledem k povaze řešeného problému, potřebujeme určité nástroje pro jejich zpracování 

(Jakubíková, 2008). Tyto nástroje označujeme souhrnným pojmem „data mining“ neboli 

dolování dat. Dolování dat jednoduše chápeme jako „postup nalézání a objevování 

užitečných vztahů v rozsáhlých databázích“ (Požár, 2010, s. 207). Cílem data miningu 

však není pouze hledat korelace mezi daty, hlavním účelem je nalézt informace a znalosti 

dříve neznámé, avšak potenciálně užitečné. V praxi rozlišujeme řadu metod spadající pod 

data mining, ať už jsou statistické povahy (kontingenční tabulky, regresní analýzy, 

shlukové analýzy a diskriminační analýzy) či nikoliv (rozhodovací stromy, neuronové 

sítě, genetické algoritmy atd.) (Požár, 2010).  

  Metody data miningu našly uplatnění v mnoha oblastech našeho vědění,  

a to včetně marketingu, neboť efektivní CRM lze uskutečňovat pouze na základě 

opravdového pochopení potřeb a preferencí zákazníků (Shaw, 2001). Autor nás mimo 

jiné upozorňuje na fakt, že v minulosti si řada organizací budovala rozsáhlé zákaznické 

databáze, aniž by si vytvořila odpovídající nástroje a techniky pro práci s takto velkým 

množstvím dat. V současné době se lze pomocí technik data miningu na data dívat nejen 

retrospektivně (co, kdy a jak bylo prodáno), ale jsme schopni do určité míry chování 

zákazníka předvídat (Rygielski, 2002).  

 V oblasti retailu se v praxi setkáváme nejčastěji s tzv. „Market Basket Analysis“ 

(dále jen „MBA“) neboli analýzou nákupního koše. Ta spočívá v nalezení asociací mezi 

produkty nebo kategoriemi produktů (Aguinis et al., 2012). Pochopení těchto vztahů je 

velmi důležité, jelikož na jejich základě jsme schopni upravovat nabídku pro konečného 

spotřebitele. Na základě MBA vlastně odhadujeme, co by zákazníkovi mohlo chybět 

k nakoupenému zboží, a to mu nabídneme. Pokud si tedy u nás zákazník hodlá zakoupit 

například tenisovou raketu, dobře nastavený systém mu automaticky nabídne 

komplementární produkt v podobě obalu na rakety, tenisových míčku apod. na základě 

znalosti toho, co zákazníci v minulosti k tenisové raketě nakupovali.    
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3.3 Marketingový výzkum jako subsystém MIS 

 Jak uvádí Kotler (2007), manažeři nemůžou vždy čekat, že jim potřebné informace 

přijdou samy po kouskách ze systému marketingového zpravodajství. Činnosti zaměřené 

na eliminaci tohoto nedostatku mají v současné době podobu cílených, systematicko-

metodologických postupů, souhrnně nazývaných jako marketingový výzkum. Ten nám 

umožňuje získat chybějící informace, které by podnik měl mít k dispozici pro vlastní 

rozhodování, a to v optimálním množství, kvalitě a čase.  

 Podklad pro rozhodovací procesy nepředstavuje jedinou oblast, kde je 

marketingový výzkum využíván. V praxi marketingový výzkum využíváme  

i ve sférách jako distribuce, vývoj produktu, cenová politika, analýza konkurence apod. 

(Belko, 2004). Ostatně jak autor uvádí, u všech „P“ marketingového mixu nalezneme  

pro marketingový výzkum uplatnění. Kupříkladu v oblasti produktu vidíme jako hlavní 

účel výzkumu zjištění toho, jaké benefity námi nabízený produkt zákazníkům přináší, kdy 

je potřeba přistoupit na změnu nabídky, v čem je námi nabízená služba unikátní apod. 

(Kolb 2008). 

 Kozel et al. (2011) nás upozorňují na to, že marketingový výzkum by měl fungovat 

jako vědecká metoda a musí probíhat podle určitých zásad tak, aby byla zajištěna 

objektivita a systematičnost výzkumu. Zároveň však dodávají, že výzkum by měl být 

prováděn tvůrčím způsobem v zájmu nalezení nových přístupů. Jako hlavní 

charakteristiky marketingového výzkumu autoři uvádějí jeho jedinečnost (znamená, že 

informaci má k dispozici pouze zadavatel výzkumu), vysokou vypovídací schopnost 

(zaměření na konkrétní skupiny respondentů) a aktuálnost získaných informací.  

Na druhou stranu je obvykle marketingový výzkum doprovázen relativně vysokou 

finanční náročností, v některých příkladech (jako u Mystery Shoppingu) také vysokou 

náročností na kvalifikaci pracovníků. 

3.3.1 Historické kořeny marketingového výzkumu 

 Poznávání mínění zákazníků má dlouhou historii sahající až do 19. století, přesněji 

do roku 1824, kdy se v USA poprvé uskutečnil empirický výzkum zaměřený  

na rozhodování voličů při prezidentských volbách (Foret, 2012). Na druhou stranu nás 

Vinopal (2011) upozorňuje na to, že průzkumy veřejného mínění jsou tak, jak je známe 

dnes, v podstatě novodobou záležitostí posledních dekád. Jak již bylo zmíněno, jejími 

bezprostředními předchůdci byly výzkumy veřejného mínění, konkrétně pak tradice 
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nezávazných hlasování v rámci politických stran pořádaných za účelem získání poznatků 

k dalším politickým krokům. Tato šetření byla označována jako tzv. slaměná hlasování, 

uskutečňována v USA při příležitosti prezidentských voleb, přičemž od 19. století je 

začaly organizovat také časopisy za účelem předpovědi výsledků. Je jasné, že tyto 

techniky se nepyšnily příliš vysokou spolehlivostí. To se podle autora nejmarkantněji 

projevilo v roce 1936, kdy časopis Literary Digest uspořádal jedno z největších 

slaměných hlasování v zemi, které mělo předpovědět, zda se příštím americkým 

prezidentem stane F. D. Roosevelt, nebo A. F. Landon. Během prezidentské kampaně 

bylo rozesláno 10 milionů hlasovacích lístků předplatitelům, registrovaným majitelům 

automobilů a osobám z telefonního seznamu, přičemž zpět se vrátilo téměř 2,5 milionu 

vyplněných lístků. Na základě tohoto zkoumání bylo předpověděno, že novým 

prezidentem se stane A. Landon s přibližně 55% převahou. Dnes již víme, že tato 

předpověď byla chybná a v pořadí 32. prezidentem USA byl nakonec zvolen F. D. 

Roosevelt. Výsledky voleb byly poměrně dost jednoznačné, jelikož Roosevelt obdržel  

o více než 11 milionů voličských hlasů více než Landon (z celkového počtu cca 40 

milionů hlasů). V čem tedy spočívala omezená vypovídací schopnost tzv. slaměného 

hlasování? 

 Ve stejné době skupina výzkumníků pod vedením G. H. Gallupa představila 

vlastní, vědecky podloženou koncepci zkoumání volebních preferencí. Za tímto účelem 

G. H. Gallup v roce 1935 založil American Institute of Public Opinion, provedl vlastní 

šetření volebních preferencí a zpochybnil výsledky zkoumání časopisu Literary Digest. 

Jak uvádí Vinopal (2011), „důvodem mělo být sociální vychýlení souboru osob 

obeslaných časopisem, kteří častěji náleželi k vyšším sociálním vrstvám. Vzhledem  

k tomu, že kampaň v roce 1936 se oproti těm předcházejícím výrazně profilovala právě 

na sociálních otázkách, vyšší sociální status respondentů měl podle Gallupa předpověď 

vychýlit směrem ke kandidátovi zastupující spíše tuto část voličského spektra, tj. k A. 

Landonovi.“ Gallup proto se svým týmem provedl vlastní šetření a svůj výzkum založili 

na podmínce reprezentativnosti souboru dotázaných osob. To znamená, že na základě 

znalosti základního souboru se Gallup pokusil vytvořit jeho zmenšeninu tak, aby byla 

zachována proporčnost jednotlivých sociodemografických znaků (Foret a Stávková, 

2003). Gallupův reprezentativní vzorek čítal 5 000 osob, což se zdá být v porovnání 

s miliony čtenářů časopisu Literary Digest jako velmi malé číslo. Nicméně na základě 

odpovědí reprezentativního vzorku Gallup předpověděl vítězství F. D. Roosevelta se  
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66% volebních hlasů. Zpočátku nebyl Gallupův novátorský přístup brán nijak vážně, 

avšak poté, co se Gallupovy předpovědi s velkou přesností naplnily (Roosevelt obdržel 

cca 61 % voličských hlasů), jeho přístup si vysloužil název: „Gallup poll“ a začal být 

využíván i pro další výzkumy v oblasti veřejného mínění. Právě tento okamžik, kdy byly 

výzkumy obohaceny o statisticky propracované postupy založené na výběru 

reprezentativního vzorku respondentů, považujeme za pravý počátek marketingového 

výzkumu. 

3.3.2 Zdroje informací pro marketingový výzkum 

Provedení marketingového výzkumu má v praxi marketingovým manažerům 

pomáhat při správném rozhodování, přičemž v úvodu bylo zmíněno, že vhodnou techniku 

marketingového výzkumu volíme jednak na základě rozpočtu a cíle, kterého chceme 

dosáhnout, ale důležitou roli hrají i zdroje informací, které máme k dispozici. Často totiž 

rozhodovací procesy chápeme jako „proces získávání a transformace vstupních informací 

do výstupních informací, zahrnující interpretaci těchto informací“ (Fotr et al. 2010,  

s. 44).  

3.3.2.1 Informace primární a sekundární 

Základní klasifikace nám dělí informace na primární a sekundární. Rozdíl mezi 

těmito zdroji vychází z účelu, ke kterému byla data shromážděna (Příbová, 1996). 

Sekundární data představují informace, které již existují a byly zpracovány pro jiné účely, 

než je náš řešený projekt, platí u nich však, že jsou využitelné i pro náš výzkum a obvykle 

výzkumy začínají monitorací právě dat sekundárních. Důvod je prostý, obstarání 

takových informací je rychlejší a také levnější (zpravidla jsou přístupné bez úplaty).  

Sekundární data můžeme rovněž rozlišovat na interní a externí. Interní pramení 

z marketingové nebo jiné provozní činnosti firmy a jako příklad můžeme uvést účetní 

rozvahu, výkaz zisků a ztrát, úroveň zásob, korespondence se zákazníky, databáze 

dodavatelů apod. Zcela logicky pak externí sekundární data pocházejí z vnějšího prostředí 

firmy. Nejvýznamnějším externím zdrojem je pochopitelně internet, dále odborné 

publikace, nařízení vládních orgánů, bulletiny, výroční zprávy konkurence atd. Velké 

omezení sekundárních údajů spočívá v tom, že jsou vysoce závislé na zdroji, ze kterého 

pocházejí (Kozel, 2006). Věrohodnost a využitelnost údajů pocházejících z neověřených 

webových stránek je značně omezená a musíme pečlivě zvážit, zda takové informace 

využijeme. Druhé významné omezení v souvislosti s nejvyužívanějším zdrojem 
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sekundárních dat vidíme v jejich aktuálnosti, jelikož obnova sekundárních dat obvykle 

probíhá v pevně stanovených cyklech (Příbová, 1996). Dále musíme dle autorky také dbát 

na jejich přesnost tím, že sledujeme prameny a metodiku toho, jak byla data 

shromažďována, 

V okamžiku, kdy sekundární informace potřebné pro vlastní výzkum nejsou 

k dispozici nebo je jejich vypovídací schopnost omezená, přistupujeme k získávání dat 

primárních. Ty představují informace shromažďovány pro specifický účel a vznikají 

realizací vlastního výzkumu. Jedná se tedy o nové informace přímo korelující s cíli  

a potřebami výzkumníka, z čehož pramení jejich největší výhody v podobě aktuálnosti, 

jedinečnosti a konkrétnosti. Na druhou stranu sběr primárních údajů je výrazně 

nákladnější a časově náročnější v komparaci se získáním dat sekundárních (Kozel 2006). 

Obdobně jako data sekundární, i primární data můžeme dělit na vnější a vnitřní.  

Vzhledem k povaze zkoumání v této práci byla pochopitelně analyzována data 

primární, neboť potřebné informace vzhledem k záměru výzkumu neexistují, případně 

jsou důvěrného charakteru a tím pádem veřejnosti nepřístupné. 

3.3.2.2 Informace kvalitativní a kvantitativní 

Kvantitativní informace zahrnuje jevy přesně měřitelné, vyjadřující hodnoty 

měřitelných veličin jako četnost, množství, objem apod. Kvalitativní informace naproti 

tomu charakterizuje zkoumaný jev pomocí pojmů a kategorií. Do této skupiny 

zahrnujeme jevy a procesy, které nejsou přímo měřitelné (Boučková, 2003, s. 38).  

Kvantitativní informace znamená, že „hodnota zjišťované veličiny je ohodnocena 

příslušnou kvantitativní mírou – objemem, úrovní, časem, množstvím, četností atp.“ 

(Tomek a Vávrová, 2007, s. 43). Pochopitelně tento typ informací se více hodí  

pro porovnávání a interpretaci. Na druhou stranu nevýhodou kvantifikovaných parametrů 

je obtížné zachycení jevů jako kvalita či subjektivita.  

3.3.3 Marketingový výzkum jako proces 

Marketingový výzkum považujeme za vědeckou, systematickou techniku 

zaměřenou na zjišťování potřebných informací z oblasti marketingu. Abychom ji však 

mohli skutečně považovat za techniku vědeckou a objektivní, celý výzkum by měl 

probíhat v určitých, na sebe navazujících krocích, které spolu úzce souvisejí a vzájemně 

se podmiňují. Kozel (2006) nás upozorňuje na to, že pokud jeden z těchto postupných 

kroků vynecháme, v konečném důsledku se k němu budeme muset vrátit, což vyvolává 
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dodatečné náklady. V horším případě výzkumem zjistíme pouze povrchní informace, 

které nám při řešení problému nepomůžou.  

Z hlediska metodiky se výklad jednotlivých autorů mírně liší, nicméně  

při konstrukci vlastního výzkumu v této práci bylo postupováno dle níže uvedeného 

schématu (viz Obrázek 1). 

Obrázek 1: Proces marketingového výzkumu 

 

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

Výše uvedené schéma bychom rovněž mohli rozdělit na dvě základní etapy,  

a to na etapu přípravnou a na etapu realizační (Foret a Stávková, 2003). 

3.3.3.1 Přípravná etapa 

Přípravná etapa bývá obvykle časově nejnáročnější a výsledek celého výzkumu je 

determinován tím, jak pečliví a pozorní jsme při přípravě byli. Celý výzkum začíná 

definováním výzkumného problému. Ten tematicky a obsahově vymezuje oblast našeho 

zkoumání a často představuje nejtěžší krok celého výzkumu. Definovaný výzkumný 

problém nám umožňuje jednak ujasnit účel výzkumu (opodstatnění toho, proč vůbec 

výzkum provádíme), ale také identifikovat dílčí úkoly výzkumu. V našem případě 

výzkumný problém představoval nesoulad mezi standardy kvality poskytovaných 

doplňkových služeb prodejním personálem a reálným stavem.  

Cíl práce a jednotlivé dílčí úkoly byly představeny v samostatné kapitole (viz 

Kapitola 2). Je jasné, že vzhledem k deskriptivní povaze výzkumu je cílem popsat určité 

charakteristiky, konkrétně popsat úroveň prodejního personálu na pobočkách Hervis. 

Plán marketingového výzkumu je posledním krokem přípravné etapy  

a představuje pomyslný přechod do fáze realizační. Význam výzkumného plánu spočívá 

především v definování všech činností, ke kterým by mělo dojít při realizaci výzkumu 

v praxi. Plán každého výzkumu je pochopitelně jedinečný, nezaměnitelný a obecně vzato 

nám přesněji popisuje, jaké informace budeme potřebovat, jak je budeme získávat  
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a všechny významné činnosti, ke kterým v průběhu výzkumu dojde. Kromě toho plán 

výzkumu v praxi slouží jako podklad pro dohodu mezi zadavatelem a výzkumníkem.  

I v  případě Mystery Shoppingového výzkumu v této práci byl plán výzkumu konzultován 

s odpovědnými osobami společnosti Hervis jakožto pomyslnými zadavateli výzkumu. 

3.3.3.2 Realizační etapa 

Po vypracování výzkumného plánu nám již nic nebrání v tom, abychom se vybrali 

do „terénu“ a smyšlené postupy realizovali v praxi. Prvním krokem je shromažďování 

potřebných informací na základě vhodně zvolené výzkumné techniky. Kozel (2006) 

uvádí, že právě tato dílčí fáze skrývá několik úskalí, což zapříčiňuje, že bývá obvykle 

nejnákladnější a zároveň při ní může dojít k mnoha chybám a problémům.  

V oblasti Mystery Shoppingových výzkumů k samotnému sběru dat v drtivé 

většině předchází vstupní školení pro Mystery Shoppery. Na něm je objasněn smysl a cíl 

výzkumu, je představen harmonogram výzkumu1, ale především jsou tazatelé 

obeznámeni se scénáři a dotazníky, které jsou pro každý výzkum unikátní. 

Po absolvování potřebného počtu návštěv na vybraných prodejnách výzkumná 

agentura přistupuje k analýze informací. Prvním krokem je kontrola a úprava údajů, 

v našem případě kontrola odevzdaných dotazníků v rámci revizního oddělení tak, aby 

odpovídaly scénáři, dle kterého příslušný tazatel postupoval. Pokud jsou všechny 

odevzdané dotazníky v pořádku, přistupujeme k samotné analýze.  

Očekávaným výsledkem analýzy je identifikace doporučení a zpracování 

informací do podoby, na základě které můžeme sestavit závěrečnou zprávu. Její smysl 

spočívá v transformaci výsledků výzkumu do podoby informací, na základě kterých 

můžeme přistoupit k rozhodnutí a vyřešit tak definovaný výzkumný problém (Příbová, 

1996). V závěrečné zprávě zpravidla popisujeme, co vše bylo zkoumáním zjištěno,  

zda bylo dodrženo zadání a byly splněny cíle výzkumu. Její podoba závisí na povaze 

řešeného problému, dohodě mezi zadavatelem a agenturou, ale i na zvyklostech 

zpracovatele (Příbová, 1996). Na předání písemné závěrečné zprávy obvykle navazuje 

ústní prezentace, kterou má v kompetenci manažer projektu, přičemž „smyslem 

prezentace je přesvědčit všechny zástupce zadavatele o možnostech úpravy problému 

                                                 
1 Obvykle návštěvy provozoven probíhají v tzv. vlnách, tedy opakujících se cyklech. 
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prostřednictvím návrhů a doporučení plynoucích z výsledků výzkumu“ (Kozel, 2006,  

s. 109).  

3.4 Metody a techniky sběru dat 

Na úvod kapitoly považujeme za žádoucí vysvětlit si, v čem spočívá rozdíl mezi 

metodou a technikou sběru dat. Při pročítání odborné literatury můžeme totiž často narazit 

na to, že tyto dva pojmy jsou vzájemně zaměňovány, případně není dostatečně 

vysvětleno, v čem se vlastně liší.  

Surynek et al. (2001, s. 80) nám tuto nejasnost vysvětlují tím, že dle nich metoda 

„vyjadřuje obecnější postup a dotýká se především charakteru poznávací činnosti,“ 

zatímco „pojem technika je konkrétnější a vystihuje především technologii provedení.“ 

V praxi je obvyklé, že dochází ke kombinování metod s více technikami výzkumu. 

Co se týká klasifikace, opět je výklad autorů různorodý, nicméně za základní 

metody marketingového výzkumu považujeme dotazování, pozorování a experiment 

(Kozel, 2006). 

3.4.1 Metoda dotazování 

Využití dotazování v marketingových výzkumech je velmi četné a jedná se  

o vůbec nejvyužívanější metodu výzkumu (Boučková, 2003). „Uskutečňuje se pomocí 

nástrojů (dotazníků, záznamových archů) a vhodně zvoleného kontaktu s nositelem 

informací – dotazovaným (respondentem)“ (Foret a Stávková, 2003, s. 32). Vzhledem 

k tomu, že součástí Mystery Shopingového šetření byl i záznamový arch, věnovali jsme 

této metodě výzkumu náležitou pozornost. 

První polovina výše uvedené definice nám říká, že efektivním nástrojem pro sběr 

informací je v tomto případě dotazník (ten bývá v praxi často používán v různých 

modifikacích i u ostatních metod výzkumu). Pod pojmem dotazník si můžeme představit 

„formulář, určený k pokud možno přesnému a úplnému zaznamenávání zjišťovaných 

informací“ (Zbořil, 2003, s. 51). Správné sestavení dotazníku je alfou a omegou úspěchu 

jakéhokoliv dotazníkového šetření, přičemž nemůžeme na dotazník pohlížet jako  

na pouhý soubor otázek. Při jeho tvorbě musíme postupovat systematicky, je nezbytné 

znát účel a cíle výzkumu, mít ujasněno, jaké informace chceme dotazníkem získat a kdo 

vůbec bude dotazník vyplňovat. V okamžiku, kdy všechny uvedené aspekty máme 

ujasněné (vhodnou pomůckou je kupříkladu operacionalizace výzkumného problému), 
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přistupujeme k samotné komplementaci dotazníku. Při jeho tvorbě bychom měli mít  

na paměti především (Foret a Stávková, 2003; Zbořil, 2003; Řezanková, 2007). 

 Celkový dojem a formální úpravu podporujeme například celkovou grafickou 

úpravou. V tomto případě řešíme náležitosti jako kvalita použitého papíru, barva, 

rozvržení úvodní strany apod. Právě úvodní strana, ve které obvykle objasňujeme 

respondentovi smysl našeho zkoumání a zdůrazňujeme důležitost jeho odpovědí, 

bývá velice důležitá a může příznivě ovlivnit kooperaci dotazovaného. Při celkové 

formulaci dotazníku se řídíme zejména zásadou úspornosti a snažíme se dotazník 

vypracovat tak, aby nepůsobil příliš obsáhle. Na druhou stranu je samozřejmostí 

dostatečný prostor pro odpovědi v případě otevřených otázek. Další důležitou 

zásadou je zásada snadnosti orientace, představující jasné definování, jakým 

způsobem má respondent dotazník vyplňovat a v jakých krocích má postupovat. 

 Formulaci otázek považujeme za krok časově nejnáročnější a zcela klíčový 

vzhledem k validitě a reliabilitě dotazníku, neboť špatně formulovaná otázka 

nemůže přinést požadované informace, a i zde se řídíme několika pravidly.  

Při sepisování otázek obvykle volíme jednoduchý jazyk, který nenutí respondenta 

příliš dlouho nad otázkou přemýšlet a vzpomínat. Vyhýbáme se tedy formulacím 

typu „Kdy naposledy…“, „Kolik průměrně…“ atd. Foret a Stávková (2003, s. 35) 

nás rovněž varují před formulacemi začínajícími slovem „Proč“ (respondent 

nemůže ve své odpovědi zahrnout všechny relevantní informace), dále všemu,  

co na respondenta může působit záporně či sugestivně, neměli bychom používat 

víceznačná slova či otázky pro respondenta nepříjemné (směřující kupříkladu  

na jeho intimitu) apod. 

 Typologii otázek zohledňujeme především ve vztahu očekávaných odpovědí. 

V nejobecnější rovině rozlišujeme otázky otevřené a uzavřené. U otevřených 

otázek dáváme respondentovi volnost a jeho odpověď není nijak standardizována. 

Tento typ otázek obvykle nacházíme u výzkumů kvalitativní povahy, neboť nám 

umožňují získat nepředpokládané a kreativní odpovědi, pomáhají budovat 

příznivý vztah respondenta a tazatele, stejně tak je využíváme, pokud definovaná 

otázka má příliš mnoho možných odpovědí a nelze všechny možné odpovědi 

předvídat. Na druhou stranu otevřené otázky kladou mnohem větší nároky  

na dotazovaného, ať už na jeho paměť či verbalizační schopnosti, a jsou spjaty 

s vyšší náročností i na straně tazatele, a to jak na analýzu odpovědí, tak na jejich 
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interpretaci. U uzavřených otázek respondent vybírá z definovaných 

standardizovaných variant odpovědí, přičemž příslušnou variantu stanoveným 

způsobem vyznačí. Výhodou takových otázek je nenáročnost a rychlost vyplnění 

pro respondenta, stejně tak snadnější analýza pro výzkumníka. Na druhou stranu 

nevýhodou pro respondenta je pochopitelně nutnost vyjádřit se ze souboru 

definovaných variant, které nemusí považovat za vhodné, může některé postrádat, 

případně na něj může výčet odpovědí působit sugestivně. Tento nedostatek 

obvykle eliminuje zařazením odpovědi „Jiné“ na konec výčtu variant, v takovém 

případě hovoříme o tzv. polouzavřené otázce. Zvláštním typem uzavřených 

otázek jsou tzv. dichotomické otázky, umožňující výběr pouze jedné ze dvou 

variant, v případě tří variant hovoříme o otázce trichotomické. Větší výběr předem 

stanovených variant pak poskytují tzv. polytomické otázky. Pro vyjádření názorů 

a postojů respondenta se jeví jako nejvhodnější využít techniku škálování.  

Ta spočívá v převedení kvalitativních informací na informace kvantitativní tím, 

že se snažíme respondentovo mínění měřit. Bártová et al. (2004, s. 124) nám dále 

klasifikují otázky podle jejich pozice v dotazníku. První skupinu tvoří otázky 

filtrační, které nám umožňují získávat odpovědi pouze od určitého a žádoucího 

segmentu respondentů (například od uživatelů určitého konkrétního výrobku) 

jednoduše tím, že po záporné (případně kladné) odpovědi na filtrační otázku je 

respondent vyloučen z analýzy. Druhou velmi důležitou skupinu otázek tvoří 

otázky kontaktní, zařazované za účelem navázání a ukončení kontaktu 

s dotazovanou osobou. Demografické otázky slouží zpracovatelům výzkumu  

ke vztažení odpovědi k určitému typu respondentů, hledání vazeb, souvislostí 

apod. Obvykle se nacházejí na konci dotazníku a hrají významnou roli  

při interpretaci a zpracování závěrečné zprávy. Jádro každého dotazníku však 

tvoří otázky analytické, jinak nazývané jako meritorní. Ty jsou pokládány 

vyfiltrované skupině respondentů, jsou zaměřeny na vlastní problém dotazování 

a jejich smyslem je dostat z respondentů požadované informace pro pozdější 

analýzu. 

 Manipulaci s dotazníkem zahrnuje zejména logistickou činnost, a to stanovení 

způsobu distribuce dotazníků vybranému souboru respondentů, ale také zajištění 

návratnosti dotazníků. V minulých dekádách byly dotazníky nejčastěji předávány 

osobně nebo poštou. V těchto případech však výzkumníci často naráželi na jejich 

velmi nízkou návratnost. V současné době se jako nejefektivnější způsob 
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rozesílání dotazníků jeví internetová pošta, nicméně i zde se potýkáme 

s kolísajícím procentem návratnosti. Obecně může motivace pro vyplnění  

a vrácení dotazníku nabývat hmotné či nehmotné odměny (Černý). Nehmotnou 

formu motivace nejčastěji spatřujeme u neziskových organizací a může mít 

podobu dobrého pocitu z vyplnění záznamového archu. U komerčních společností 

respondent obvykle za vyplnění dotazníku očekává určitou formu hmotného 

prospěchu, přičemž nejčastěji jsou využívány různé formy slevových kupónů  

na další nákup. Další možnost nárůstu procenta odevzdaných dotazníků autor vidí 

v rozesílání individualizovaných emailových upomínek. Zde však musíme nalézt 

hranici mezi efektivním upomínáním a otravováním, přičemž rozeslání více než 

dvou upomínek se obvykle jeví jako kontraproduktivní.  

Druhá polovina výše uvedené definice obsahuje formulaci o vhodně zvoleném 

kontaktu s respondentem. To, jakým způsobem probíhá kontakt s dotazovaným, 

označujeme jako techniku dotazování a v praxi rozlišujeme kontakt písemný, telefonický, 

osobní a elektronický (Kozel, 2006). 

3.4.1.1 Písemný kontakt  

Písemný kontakt je zprostředkován pomocí dotazníku nebo ankety. Co se týká 

výhod, tak využití písemných dotazníků je obvykle méně nákladné v porovnání 

s ostatními technikami, respondent má časový prostor pro zvážení odpovědi, vylučujeme 

vliv tazatele na dotazovaného a je zajištěna anonymita dotazovaného (Kozel, 2006). 

Největší nevýhodou je dle autora velmi nízká návratnost, s tím spojené narušení 

reprezentativnosti výběrového souboru, větší časová náročnost (respondent se sám 

rozhoduje, kdy dotazník vyplní a vrátí) a neznalost toho, kdo doopravdy dotazník 

vyplňuje. Jako další nevýhody uvádějí Tomek a Vávrová (2007) absenci spontánnosti, 

odpovědi nemusí být jednoznačné a mohou odrážet nepochopení, stejně tak nemusí být 

dodržena struktura pořadí otázek ze strany respondenta. 

3.4.1.2 Osobní kontakt  

Osobní kontakt nabývá formu osobního rozhovoru neboli interview a je založen 

na přímé interakci respondenta s tazatelem. Hlavní výhodu spatřujeme v získání přímé 

zpětné vazby, možnosti respondenta motivovat, dovysvětlit mu položenou otázku  

či využít názorných pomůcek a logicky je tento způsob kontaktu spojen s velmi vysokou 

návratností (Kozel, 2006). Další přednosti vidíme v tom, že rozhovor je stále  
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pod kontrolou a umožňuje nám získat informace hlubšího a širšího zaměření (Surynek  

et al., 2001). V porovnání s písemným dotazováním rovněž přesně víme, kdo nám  

na otázku odpovídá.  

Náročnost osobního dotazování spočívá zejména v časových a finančních 

nákladech. Surynek et al. (2001) nás navíc upozorňují na úbytek respondentů způsobený 

tím, že na rozhovor nemají čas a jsou obtížně k zastižení. Pro určitou skupinu lidí je 

rovněž přijatelná forma písemného či telefonického dotazování, nikoliv osobní kontakt. 

V neposlední řadě nesmíme opomenout přítomnost tazatele, který více či méně ovlivňuje 

odpovědi respondenta, a rovněž vidíme omezení v oblasti anonymity respondenta.  

U ústního kontaktu rozlišujeme tři druhy provedení: nestrukturovaný, 

strukturovaný a polostrukturovaný. Pro nestrukturovanou formu je typická volnost 

rozhovoru, pro který volíme rámcové téma a rozhovor probíhá zdánlivě neúčelně (Tomek 

a Vávrová, 2007). Na opačném pólu nacházíme strukturované rozhovory, u kterých 

dodržujeme stejné pořadí otázek pro všechny dotázané a rozhovor probíhá dle předem 

stanovených, striktně dodržovaných pravidel. Pochopitelně největší výhodu u takto 

koncipovaných rozhovorů spatřujeme v jednoduchosti vyhodnocení a vzájemné 

srovnatelnosti výsledků (Tomek a Vávrová, 2007).  

Kromě interview, tedy rozhovoru pouze s jedním respondentem, se v praxi 

setkáváme i se skupinovými rozhovory, tzv. focus groups. Skupinový rozhovor 

definujeme jako „shromáždění lidí, kteří jsou pečlivě vybíráni na základě konkrétních 

demografických, psychografických a jiných zřetelů, aby společně podrobně diskutovali o 

různých tématech“ (Kotler, 2001, s. 143). Takovou diskuzi řídí školený moderátor 

(ideálně psycholog), který postupuje dle předem stanoveného scénáře a jehož cílem je 

společně s respondenty důkladně prozkoumat vybraný problém. Díky dynamice sociální 

skupiny, která předává intenzivnější podněty ostatním členů v porovnání s klasickým 

interview, jsme schopni zaznamenávat nové myšlenky, nápady, neobvyklá spojení  

a můžeme sledovat, jak někteří členové mění svá stanoviska během rozhovoru (Surynek 

et al., 2001).  

Speciální techniku osobního kontaktu představuje tzv. hloubkový rozhovor. Jedná 

se o přímé, nestrukturované a osobní interview obvykle s jednotlivcem, zaměřené  

na odhalení jeho motivace, přesvědčení, postojů a pocitů o probírané skutečnosti (Naresh, 
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2012). Cílem tedy není z respondenta dostat pouze fakta, cílem je probrat téma  

do hloubky, chování dotazovaného pochopit, vysvětlit a získat tak unikátní informace.   

3.4.1.3 Telefonický kontakt  

Kontakt po telefonu bývá v praxi často spojen s počítačovou technikou. 

V takovém případě hovoříme o tzv. CATI dotazování (Computer Assisted Telephone 

Interviews), které spočívá v tom, že tazatel u počítače souběžně s telefonickým hovorem 

ihned zaznamenává odpovědi respondenta do elektronického dotazníku. Telefonické 

dotazování obecně považujeme za poměrně levnou (odpadají náklady na tisk dotazníků, 

přesuny tazatelů apod.) a rychlou techniku pro sběr primárních údajů, která navíc 

respondentovi poskytuje značnou anonymitu. Na druhou stranu klade vyšší nároky  

na schopnosti tazatele, neboť kontakt může být velmi lehce přerušen pouhým položením 

sluchátka. Kontakt po telefonu nám rovněž neumožňuje využít vizuální pomůcky a není 

v žádném případě vhodný pro obsáhlé dotazníky, které by kladly přílišné nároky  

na soustředěnost respondenta. Právě zde spatřujeme největší omezení tohoto typu 

dotazování, neboť tlak na rychlost a ukončení průzkumu ze strany respondenta je ještě 

vyšší než v případě osobního dotazování (Šrámek, 2009). 

3.4.1.4 Elektronický kontakt  

Elektronický kontakt reprezentuje nejnovější techniku dotazování, ve kterém 

zjišťujeme potřebné informace prostřednictvím rozesílání dotazníků do internetové pošty 

nebo jeho umístěním na webové stránky, a jehož rozvoj jde ruku v ruce se stále větším 

procentem populace fungujících „online“. Za hlavní výhodu považujeme minimální 

časovou a finanční náročnost a díky tomu, že všechna data jsou v elektronické podobě, je 

zpracování dotazníků a prezentace výsledků mnohem jednodušší a rychlejší. Obrovskou 

výhodu také spatřujeme v možnosti obohatit dotazníky o multimediální obsah, ať  

už máme na mysli zvuky, obrázky či videa, které pomáhají lepšímu pochopení 

zkoumaného problému a podporují navození adekvátní představy.  

Nevýhody spojené s písemných dotazování můžeme v určité míře aplikovat  

i na elektronické dotazování, tudíž nedostatek představuje důvěryhodnost odpovědí, 

nejasná identita respondenta, často chybějící motivace respondentů a s tím spojená nízká 

návratnost a ještě větší důraz na jednoduché a nekomplexní otázky. Poslední nevýhodou, 

kterou si zmíníme, je hůře kontrolovatelný vzorek respondentů a s tím spojené problémy 

při filtrování dat pro získání reprezentativního vzorku lidí (Demčák). Autor uvádí,  
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že „získat reprezentativní vzorek odpovědí pouze pomocí online dotazování zatím nelze, 

protože např. senioři využívající internet nejsou zatím typickými zástupci své generace; 

proto se obvykle při online dotazování vzorek respondentů zužuje na „uživatele 

internetu” nebo lidi do 60 let.“ 

3.4.2 Metoda pozorování 

Pozorování opět představuje jeden ze základních způsobů získávání primárních 

informací a definujeme ho jako „proces poznávání a zaznamenávání smyslově 

vnímatelných skutečností, aniž by pozorovatel do pozorovaných skutečností nějak 

zasahoval“ (Zbořil, 2003, s. 29). V porovnání s dotazováním můžeme využívat 

respondenty nepřímo, nejsme tedy závislí na jejich připravenosti poskytovat informace 

(Tomek a Vávrová, 2007). Na druhou stranu pozorování klade vysoké nároky  

na pozorovatele, především na jeho schopnost interpretovat pozorované údaje, stejně tak 

bývá pozorování časově náročné (Kozel, 2006).  

Z hlediska způsobu pozorování rozlišujeme pozorování zřejmé a skryté (Kozel, 

2006). Rozdílnost spočívá v tom, zda pozorovaný ví nebo neví, že je objektem 

pozorování. Skryté pozorování považujeme za cennější a věrněji nám umožňuje 

pozorovat zkoumaný jev, na druhou stranu problematickou rovinu představuje etický 

aspekt takového činu, který nás nutí k zamyšlení, zda tajným pozorování nezasahujeme 

do soukromí respondenta (viz Kapitola 3.5.3). U zjevného pozorování je situace opačná 

a pozorovaní jsou seznámeni s tím, že jsou aktuálně objektem pozorování. V tomto 

případě musíme vždy počítat s určitým zkreslením chování pozorovaného, který si je 

vědom probíhajícího výzkumu.  

Podle místa, kde dochází ke zjišťování informací uvedenou technikou, 

rozlišujeme pozorování na terénní a laboratorní. V prvním případě k pozorování dochází 

v přirozených podmínkách, ve kterých se zkoumaný jev reálně vyskytuje, a jako příklad 

můžeme uvést chování obsluhy solária ve fitness centru. Laboratorní pozorování probíhá 

v uměle vyvolaných podmínkách, které nám simulují prostředí běžné, a jako příklad 

můžeme uvést testování výrobku před uvedením do prodeje.  

Dále se nabízí klasifikace pozorování v závislosti na tom, jak standardizovaně 

probíhá. U strukturovaného pozorování je přesně určen rozsah, postup a jsou definovány 

jevy, které pozorovatel zaznamenává do předem připraveného archu. Jak uvádí Zbořil 

(2003), smyslem standardizace je redukce potenciálního zkreslení ze strany pozorovatele 
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za účelem zvýšení spolehlivosti získaných údajů. Na druhou stranu  

u nestandardizovaného pozorování je určen pouze cíl pozorování a pozorovatel má 

k dispozici volnost při rozhodování o průběhu pozorování i o jeho hlediscích. To nám 

obvykle znemožňuje vzájemnou srovnatelnost výsledků, které získali různí pozorovatelé, 

a zpravidla jej využíváme při explorativních výzkumech v etapě přípravy výzkumu 

(Zbořil, 2003).  

 Pokud pozorování probíhá současně s pozorovaným jevem, hovoříme  

o pozorování přímém, v případě nepřímého sledujeme následky určité činnosti (Kozel, 

2006). Jako příklad přímého pozorování autor uvádí sledování obsluhy v závodní jídelně, 

jako příklad nepřímého pozorování pak uvádí sledování zbytků jídel na talířích.  

Poslední členění, které bychom si zmínili, představuje klasifikaci na osobní 

pozorování a pozorování zaznamenávané pomocí záznamové techniky (Surynek et al., 

2001). Osobní pozorování je pochopitelně zatíženo nedostatky lidského faktoru, jelikož 

spoléhá pouze na smyslové orgány pozorovatele a nezřídka se stává, že člověk jednoduše 

něco přehlédne, chybně zaznamená nebo významově zkreslí. Eliminovat toto nebezpečí 

můžeme zapojením více pozorovatelů, což nám však rapidně zvyšuje náklady výzkumu, 

či využitím technických zařízení.   

3.4.2.1 Technická zařízení využívaná při pozorování 

Z výše uvedených důvodů bývá pozorování často doplněno o mechanické 

prostředky, které lidské pozorování doplňují, případně zcela nahrazují, přičemž žádoucím 

pozitivním efektem je zvýšení spolehlivosti a přesnosti pozorování (Zbořil, 2003). 

Vybraná technická zařízení používána při pozorování a jejich praktické využití nám uvádí 

následující tabulka (viz Tabulka 1). 
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Tabulka 1: Technická zařízení využívaná při pozorování 

Technické zařízení Využití 

Videokamera Pozorování chování zákazníků v obchodech 

Magnetofon Při skupinových rozhovorech 

Psychogalvanometr Zjišťování emocionálních reakcí na působící stimuly 

Tachystoskop Při hodnocení zapamatovatelnosti a míry upoutání 

Eye-camera Pozoruje reakci lidského oka na vizuální stimuly 

Pupilometr Stejné využití jako u eye-camera 

Audimetr 
Umožňují sledovat, kdy máme rádio/televizi zapnutou a na co se 

díváme, respektive co posloucháme 
Peoplemetr 

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

Videokamery a magnetofony považujeme za notoricky známé přístroje, které 

nemá smysl čtenářům podrobněji vysvětlovat. 

Naproti tomu měření psychogalvanometrem nemusí být na první pohled všem 

srozumitelné. Tyto přístroje a jejich měření vycházejí z tzv. psychogalvanického reflexu, 

který definujeme jako „náhlé změny odporu vyvolané nervovou činností. Podráždění 

nervové soustavy podnětem vyvolává pokles kožního odporu a následné pocení“ 

(Trávničková, 2012). Vzhledem k výskytu potních žláz se v praxi jako nejvhodnější 

umístění měřících elektrod doporučuje prostředník a ukazovák jedné ruky (viz Obrázek 

2), stejně tak by elektrody měly být umístěny na neporušené kůži bez prasklin a ran. 

V marketingových výzkumech předkládanými podněty mohou být: značka, logo, slogany 

apod., přičemž předpokládáme, že čím silnější je reakce (čím větší změnu odporu kůže 

přístroj zaznamená), tím příznivější je postoj subjektu k předloženému objektu (Zbořil, 

2003). 
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Obrázek 2: Ukázka psychogalvanometru 

 

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

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

Tachystoskop je přístroj, který nám umožňuje pozorované osobě předkládat 

krátkodobě nějaký vizuální předmět (Vysekalová, 2012). Mnohdy je obraz promítán  

i ve zlomcích sekund bez možnosti rozeznat, o jaký obraz se skutečně jedná. I přesto však 

dochází k ovlivnění pocitů pozorovatele a můžeme tak podchytit první pocitové reakce 

člověka, které ještě nebyly korigovány kontrolním vědomím. Jeho pomocí lze kupříkladu 

sledovat účinnost plakátů u dálnice, které vnímáme jen periferně (Johnová, 2008).  

Za průkopníka využití tohoto přístroje a vlastně celé oblasti podprahové reklamy je 

považován James Vicary, který v roce 1957 provedl unikátní experiment. Do promítání 

filmů v amerických kinech vložil dvě sdělení: „Jezte popcorn“ a „Pijte Coca-Colu“ (viz 

Obrázek 3). Využil přitom tachystoskop společnosti Kodak, který byl schopen promítnout 

sdělení v rychlosti 0,0006 sekundy. Uvedená rychlost promítnutí sdělení způsobila,  

že snímek byl dostatečně „pomalý“ na to, aby byl podvědomím zaznamenán. Na druhou 

stranu byl dost rychlý na to, aby nebyl zpracován lidským okem a diváci si nebyli vlastně 

vědomi, že se nějaké sdělení ve filmu objevilo. Tento experiment však způsobil 18,1% 

nárůst prodeje Coca-Coly a 57,8% nárůst prodeje popcornu (Wright, 2006). 



 
34
 

Obrázek 3: Podprahové sdělení vloženo do promítání filmu pomocí tachystoskopu 

v průběhu Vicaryho experimentu 

 

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

Eye-camera zaznamenává pohyb očí pozorované osoby, a to nařpíklad při pohledu 

na výlohu prodejny, obal výrobku, čtení novin apod. (Zbořil, 2003). U letáků tak můžeme 

pozorovat, co a jak dlouho respondent při jeho pročítání sleduje, kam jeho pozornost 

směřuje nejdříve a naopak, kterým oblastem letáku jeho oči nevěnují pozornost. Schmidt 

a Hollensen (2006) přišli se zajímavým poznatkem, mnohdy totiž respondenti ignorují 

název značky a produktové specializace. To může představovat velmi cennou informaci 

pro marketéry při sestavování reklamních letáků či jiných forem vizuálního sdělení,  

ať už z hlediska umístění loga, rozmístění textu, ilustrace atd. Výstupem eye-camery jsou 

tzv. heatmapy, které nám graficky ilustrují, na co se respondent při sledování podnětu 

nejvíce zaměřoval. Taková místa se jeví barevně jako „teplejší“ (odtud heatmapa)  

a zabarvují se do červena  

Níže uvedený obrázek (viz. Obrázek 4) reprezentuje, jak účinnou techniku eye 

tracking představuje. Nejdříve byl respondentům předložen reklamní leták na dětské 

pleny, na kterém se ilustrované dítě dívá přímo na příjemce reklamy. Dle heatmapy 

vidíme, kolik pozornosti si dětský obličej u respondentů vysloužil, což je 

z marketingového hlediska pochopitelně špatně. Stačilo tedy dítě natočit tak, aby jeho 

obličej směřoval na hlavní slogan (pravá část obrázku). Samotné reklamní sdělení si tak 
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vysloužilo mnohem větší pozornost a není již „omezováno“ roztomilostí dětského 

obličeje, což několikanásobně zvyšuje efektivitu reklamy.  

Obrázek 4: Ukázka heatmapy a její praktický přínos 

 

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

Pupilometry jsou stejně jako oční kamery zaměřeny na vnímání vizuálních 

stimulů lidským okem. Nesledují však pohyb očí, nýbrž rozšiřování a zužování očních 

zornic. Naším předpokladem je, že rozšíření zornic reflektuje pozitivní vjemy, zájem a 

vzrušení (Schmidt a Hollensen, 2006).  

 Poslední skupinu vybraných technik představují audiometry a peoplemetry. 

Peoplemetry představují přístroje napevno připojené k televizním přijímačům 

shromažďující údaje o tom, na co, jak dlouho a kolik členů domácnosti zapojené  

do šetření se na příslušný televizní pořad dívá. Audimetry fungují v podstatě na stejném 

principu s tím rozdílem, že moderní přístroje jsou přenosné, a může tak docházet 

k pozorování kdekoliv, doma, v autě, v práci, v kině atd. (Johánek, 2007). 

3.4.3 Metoda experimentu  

 Jelikož experiment nebyl součástí metodiky této práce, nebude mu věnována 

taková pozornost jako předcházejícím dvěma metodám. Z definice plyne,  

že „experimentální metody jsou založené na studiu vztahů mezi dvěma nebo více 

proměnnými za kontrolovaných podmínek“ (Zbořil, 2003, s. 83). Praktická aplikace 

experimentálního výzkumu spočívá v zavedení určitého testovaného prvku (nezávislé 

proměnné) v souhrnu endogenních a exogenních podmínek vytvářejících prostředí 

experimentu, a sledování tohoto prvku na určitém jevu nebo procesu (závisle proměnná). 

Zcela klíčová je pak otázka validity takového zkoumání, přičemž ta je zde chápána  

ve dvojí rovině, a to interní a externí. 
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 Interní validita představuje schopnost zajistit, aby výsledek neovlivnily jiné 

vstupy mimo testovaný prvek (Kozel, 2006). U testování chuti nového alkoholického 

nápoje autor uvádí jako příklad interní validity stejné anonymní označení nádob s nápoji. 

Naproti tomu externí validita vyjadřuje, že výsledky experimentu se dají zobecnit i pro 

jiné situace mimo situaci experimentální (Surynek et al., 2001). Na příkladu testování 

chuti alkoholických nápojů může vnější validita reprezentovat zjištění, zda účastníci 

experimentu nemají s podobným výrobkem již zkušenosti. 

 Z hlediska typologie rozlišujeme experimenty laboratorní a polní (Tomek  

a Vávrová, 2007). Laboratorní testy se uskutečňují v umělých podmínkách vytvořených 

speciálně pro účely experimentu, a proto velkou výhodou bývá relativně vysoká interní 

validita testu, neboť působení ostatních faktorů je kontrolováno. Na druhou stranu určité 

nedostatky pramení z nižší validity externí kvůli tomu, že testované subjekty si jsou 

vědomy své účasti v experimentu a mají větší tendenci chovat se nepřirozeně, tedy jinak 

než v reálném životě. Jako příklad můžeme uvést nakupování v improvizovaných 

prodejnách, kde sledujeme, o jaké zboží měli testovaní zákazníci největší zájem. Polní 

neboli terénní experimenty probíhají ve skutečných, přirozených podmínkách.  

To znamená, že nelze mít pod kontrolou všechny faktory vstupující do experimentu,  

a proto u nich pozorujeme opačný vztah k validitám oproti laboratorním testům. Tím 

pádem vykazují vysokou úroveň externí validity a nižší úroveň validity interní.  

3.4.4 Projektivní techniky 

Za vznik projektivních technik vděčíme především významným psychologům 

z oblasti psychodiagnostiky. Tento pojem byl poprvé užit S. Freudem již v roce 1894, 

nicméně v té době reprezentoval označení obranného mechanismu člověka proti úzkosti. 

Z dnešního úhlu pohledu za první projektivní techniku považujeme asociační metodu 

zavedenou F. Galtonem v roce 1879, spočívající v reakci na předložené slovo co 

nejrychleji libovolným jiným slovem. Obecně všechny projektivní techniky,  

ať už v minulosti či dnes, vycházejí z předpokladu, že zkoumaná osoba odhaluje svým 

spontánním chováním své zkušenosti, zájmy, způsoby myšlení či jiné psychologické 

funkce (Šnýdrová, 2008).  

Z uvedených důvodů si projektivní techniky našly uplatnění i v oblasti 

marketingových výzkumů, kde je jejich hlavním cílem překonání komunikačních bariér 

mezi respondentem a tazatelem, které můžou být důvodem rozpaků, přecitlivělosti  
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či neschopnosti získat požadovanou odpověď (Hague, 2003). Jak uvádějí Naresh et al. 

(2012), charakteristické jsou tím, že jsou subjektivně orientované, neverbální,  

bez interference výzkumníka a jsou schopny zaznamenat odezvu respondenta, která je 

méně strukturovaná a originálnější v porovnání s klasickým dotazováním.  

  Nejčastěji používanou projektivní technikou v marketingu je nepřímá otázka, 

logicky zbavující respondenta nutnosti odpovídat přímo. Tento způsob „dolování“ 

informací často označujeme jako tzv. test třetí osoby a spočívá v tom, že respondenti jsou 

požádáni, aby popsali, jak by se teoreticky zachovali jiní lidé za daných okolností (Hague, 

2003). 

 Další často využívanou projektivní techniku představují již zmíněné slovní 

asociace. Smysl asociačních postupů spočívá v tom, že „slovní reakce respondenta na 

určité podnětné slovo vypovídá o jeho subjektivním prožívání“ (Příbová, 1996, s 58). 

Kupříkladu můžou být respondenti požádáni, aby sdělili slova či celé věty spojené 

s předloženým produktem či službou (Hague, 2003). Řadíme sem tzv. dokončování vět 

či dokončování příběhů tak, aby byl zajištěn přísun bezprostředních reakcí a spontánních 

odpovědí. Jako příklad můžeme uvést větu: „Když držím šálek čaje, říkám si, …“ (Hague, 

2003, s. 72).  

Specifickým způsobem využití poznatků z oblasti psychologie v marketingovém 

výzkumu jsou tzv. bublinové testy, které řadíme do projektivních obrazových testů.  

Ty zpravidla využívají obrázků, na kterých je osoba či osoby s nakreslenou bublinou  

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

 Škála technik využívaných při projektivních dotazování je velmi široká a kromě 

výše zmíněných zahrnuje: nekrolog (požádání respondentů o sepsání nekrologu jako 

vzpomínku na dobré i špatné vlastnosti a důvod „úmrtí“ produktu), psychodrama (hraní 

předem zadaných rolí tazatelem, například prodejce vs. zákazník), vyprávění 

fantastických historek, personifikace (zosobnění se se značkou či produktem) atd. 

(Hague, 2003; Vysekalová, 2012).  
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3.5 Pojem Mystery Shopping a princip techniky 

Termín Mystery Shopping (dále jen „MS“) pochází z anglického jazyka a volně 

bychom ho mohli přeložit jako fiktivní či utajený nákup. Nicméně v České republice se 

toto slovní spojení zpravidla nepřekládá a užívá se v původním anglickém znění, ačkoliv, 

jak uvádí Boučková (2003), dříve byl pro tento typ výzkumu užíván pojem „zákaznický 

test“. V zahraniční literatuře se můžeme setkat i s pojmenováním „Secret Customers“, 

„Spotters“, „Anonymous Audits“, „Virtual Customers“, „Employee Evaluations“ apod. 

(Michelson, 2015, slide 2).  

Co se týká definice, tak MS považujeme za techniku zúčastněného pozorování 

užívanou výzkumníky ke zmatení obslužného aparátu a vytvoření dojmu, že obsluhují 

reálné či potenciální zákazníky (Wilson, 2001). Cílem MS je „pomoci institucím, které 

mají v pracovní náplni stanoveny určité zásady a normy ve vztahu k zákazníkům, 

kontrolovat dodržování těchto norem a zásad, aby bylo možno jak normy, tak jejich 

naplňování srovnávat s konkurenčními institucemi a nalézat cesty k jejich zlepšování  

a dodržování“ (Boučková, 2003, s. 70). Pole působnosti pro MS výzkumy je tedy velmi 

široké a můžeme říci, že tento výzkum lze aplikovat všude tam, kde dochází k interakci 

zákazníka s personálem.   

Princip utajeného nakupování spočívá v tom, že profesionálně vyškolený tazatel 

neboli Mystery Shopper provádí fiktivní nákup a po skončení návštěvy prodejního místa 

zanáší získané informace do předem připravených záznamových archů, přičemž 

nevylučujeme ani skutečnou realizace nákupu, která je obvykle spojená s následnou 

reklamací. V zájmu zajištění co největší objektivity a reliability zkoumání se Mystery 

Shopper chová dle předem daného scénáře, který označujeme jako tzv.  mystery story. 

V něm je přesně definovaná role, kterou má plnit a situace, která má být jeho chováním 

vyvolána, případně obsahuje i přesně definované otázky, které při prodejním hovoru musí 

zaznít. V některých případech není cílem této výzkumné techniky posouzení zaměstnanců 

při běžné pracovní náplni, nýbrž se navozuje nestandartní situace. Jako příklad si můžeme 

uvést situaci, kdy do prodejny zavítá fiktivní zákazník a vyvolá roztržku s personálem. 

Naším cíle je potom sledovat, jak personál na vyhrocenou situaci zareaguje (Spáčil, 

2003).  
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Z hlediska potřebného vybavení Mystery Shoppera považujeme v současné době 

jako nezbytné počítač s kvalitním připojením k internetu, mobilní telefon, diktafon 

(ideálně s externím mikrofonem), scanner, digitální fotoaparát a hodinky se stopkami 

(Stucker, 2015). 

Závěrem subkapitoly můžeme říci, že tato moderní technika se vyznačuje určitými 

atypickými znaky, které jej odlišují od ostatních typů průzkumů. Především fakt, že 

zkoumaný subjekt neví o tom, že je předmětem výzkumu, v opačném případě by došlo 

k atypickému chování pozorovaného a ke znehodnocení studie a nulovému přínosu. Právě 

ona účast tajného, externího pozorovatele představuje velkou výhodu této techniky, neboť 

chování k zákazníkovi je jiné, když v roli zákazníka je nadřízený, případně se nadřízený 

nachází v blízkosti situace jednání se zákazníkem v roli pozorovatele (Hroník, 2006). 

3.5.1 Stručná historie MS 

Je obtížné identifikovat přesné datum v historii, kdy začalo docházet k využívání 

MS. První průzkumy, které bychom mohli označit za prapůvodce MS, byly uskutečněny 

v USA před více jak 70 lety. Je velice zajímavé, že původně tento způsob tajného 

pozorování neměl nic společného s nakupováním. Průzkumy totiž byly zaměřeny  

na kontrolu poctivosti zaměstnanců, především v bankovním sektoru a pohostinství. 

V uvedeném období docházelo ke krádežím, kdy viníky byli často sami zaměstnanci. 

Firmy proto najímaly soukromé detektivy, aby zaměstnance hlídali. Tito detektivové se 

nenápadně začlenili mezi ostatní zaměstnance firmy a zjišťovali, zda zaměstnanci 

nekradou, popřípadě nepoškozují dobré jméno firmy (Pappas, 2015). První společností, 

která zaměřila svoje podnikání na tuto oblast a která poprvé tuto techniku kontroly 

označila jako „Mystery Shopping“, byla firma WilMark. 

Pochopitelně po druhé světové válce průzkumy v oblasti marketingu obecně šly 

trochu stranou. Největší rozmach zaznamenal MS v 90. letech v souvislosti s rozvojem 

internetu (Michelson, slide 6). V současné době je tato technika marketingového 

výzkumu stále oblíbenější a využívanější i v českých podmínkách. Navíc rozvoj v oblasti 

informačních technologií, který umožňuje tazatelům vyplňovat a odesílat dotazníky 

online, školit se online, inkasovat peníze online apod., způsobuje, že MS je stále 

oblíbenější a dostupnější pro podniky téměř v jakémkoliv oboru podnikání a společnosti 

zabývající se MS generují více jak 2 miliardy amerických dolarů ročně (Pappas, 2015).  
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3.5.2 Formy utajeného nakupování 

Kromě klasické, výše popsané techniky, se v praxi můžeme setkat i s různými 

obdobami utajeného nakupování2 (Nesnídal, 2010; Stucker, 2015; mysteryshopping.cz © 

2016): 

 Mystery Calling (dále jen „MC“) reprezentuje hodnocení telefonní obsluhy 

zákazníka. Obvykle tedy naše zkoumání směřuje na call centrum analyzované 

společnosti, přičemž můžeme sledovat počet dovolání se, zda se pracovník 

představil/pozdravil, kvalitu odpovědi, zda došlo ke zpětnému volání, prodejní 

schopnost apod. 

 Mystery Mailing (dále jen „MM“) funguje na stejném principu jako MC, 

nicméně hodnotíme úroveň emailové komunikace se zákazníkem. Opět můžeme 

sledovat kvalitu odpovědi, reakční dobu atd. V praxi se často můžeme setkat s tím, 

že klasická podoba MS je kombinována s některou z forem MC či MM a samotné 

návštěvě provozovny předchází telefonický či emailový kontakt, ať už za účelem 

domluvení schůzky, či za účelem prostého získání informací. 

 Mystery Delivery používáme, pokud chceme kontrolovat proces doručení 

objednaných zásilek. Rozsah toho, co můžeme kontrolovat, je poměrně široký 

počínaje objednáním zboží a konče stavem doručené zásilky či vystupováním 

kurýra.  

 Mystery Flying nám podle názvu asociuje, že je zaměřeno na hodnocení obsluhy 

cestujících na palubách letadel. 

 Competitive Shopping spadá do oblasti konkurenčního benchmarkingu. Princip 

je stejný jako u klasického MS, technika však slouží primárně ke konkurenčnímu 

porovnání. 

 Reveal Shopping (dále jen „RS“) jde tak trochu proti samotné logice MS. 

Jakákoliv příručka Mystery Shoppera totiž obsahuje, že v žádném případě nesmí 

dojít k odhalení Shoppera, v opačném případě je průzkum znehodnocen, Mystery 

Shopper nemá nárok na odměnu a návštěva musí být opakována. Podstatou RS je 

však právě ono odhalení, ke kterému dochází v momentě, kdy pozorovaná osoba 

splní předem zadané kritéria plynoucí ze scénáře. Často je tato forma MS 

označována jako „Reward Shopping“, jelikož odhalení Mystery Shoppera 

                                                 
2 Uvedený seznam technik není úplný, zahrnuje pouze ty, které jsou v praxi nejvyužívanější. 
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indikuje pro personál splnění úkolu a okamžitě obdrží věcnou odměnu, případně 

jen pochvalu. Nabízí se tedy otázka, co dělat v okamžiku, kdy nedojde ke splnění 

kritérií a objekt výzkumu tak nemá nárok na odměnu? To samozřejmě závisí  

na scénáři, obvykle však Mystery Shopper má za úkol zůstat v tajnosti. 

 Mystery Audit zahrnuje širší škálu kontrolních technik, které mají společné 

dohlížení nad plněním stanovených standardů. Jako příklad můžeme uvést 

Merchandising Audit spočívající v kontrole a hodnocení merchandisingových  

a jiných promoakcí (například tedy správné rozmístění výrobků na pultech 

obchodu, viditelnost propagačních letáků apod.). 

 Real Customer Mystery Shopping neboli MS se skutečnými zákazníky 

představuje nejobtížnější disciplínu z hlediska rekrutace Mystery Shopperů. Do 

projektů jsou zahrnováni ti, kteří disponují skutečnou historií vzhledem  

ke zkoumané organizaci, jelikož parametry zákazníka nelze uměle „simulovat“. 

Jako příklad z praxe můžeme uvést klienty konkrétní banky, kteří v roli Mystery 

Shoppera žádají o určitý finanční produkt, který je přístupný právě pouze klientům 

vybrané instituce. 

3.5.3 Etický rámec MS 

Pod pojmem etika rozumíme nauku o podstatě morálního vědomí (Petráčková  

a Kraus, 1998) a vzhledem k povaze MS je právě etický rámec často diskutovanou 

otázkou, přičemž můžeme identifikovat následující sporné prvky MS projektů  

(Brender-Illan a Shultz, 2005). 

 MS projekty zahrnují hodnocení od externích subjektů, kteří nejsou členy 

společnosti. 

 Výsledek projektu závisí na specifické interakci mezi hodnotitelem  

a pozorovaným, přičemž podmínky výzkumu nejsou nikdy totožné. 

 Data jsou často sbírána v podobě jednorázových výzkumů. 

 Zaměstnanec si není vědom toho, že je pozorován. 

Právě poslední zmíněné omezení tvoří hlavní zdroj etické problematiky této 

techniky. Pokud bychom však odstranili jádro tohoto etického konfliktu v podobě 

skrytého pozorování, ztratila by tato účinná technika smysl. Stejně tak pokud by 

pozorovatelé byli nějak zainteresováni uvnitř organizace, zadavatel výzkumu by přišel  

o cenný pohled na úroveň poskytovaných služeb zvenčí. 
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Co se týká druhého bodu, tak MS představuje oboustrannou interakci 

ovlivňovanou chováním a vzhledem obou participantů. Celá řada výzkumů dokázala, že 

rozdílní hodnotitelé mají jiné subjektivní zkušenosti se stejnými MS projekty a tato 

„setkání“ bývají interpretována podstatně rozdílně (Morrison et al., 1997). Zejména 

rozdílné vjemy různých Mystery Shopperů způsobují nedostatky v oblasti reliability 

výzkumů, proto jsou dnes výzkumy v oblasti MS rozsáhlé a opakující se. 

Buď jak buď, výzkumy v oblasti skrytého pozorování budou vždy balancovat  

na tenké hraně mezi tím, co ještě považujme za etické, a co už nikoliv. Za účelem 

vytvoření etických mantinelů a především dohlížení nad jejich dodržováním v oblasti 

marketingových výzkumů byla v minulosti založena řada profesních organizací. 

3.5.3.1 ESOMAR 

ESOMAR (European Society for Opinion and Market Research) je globální 

organizace, která plní roli mezinárodního kodexu trhu a sociálního výzkumu. Tato 

organizace sdružuje marketingové agentury z celého světa provádějící marketingové 

výzkumy a propojuje svoje členy prostřednictvím publikací, školení a vydává kodexové 

průvodce a doporučení. V současnosti má více jak 4900 členů z více jak 130 zemí světa.  

Zde považujeme za důležité zmínit mezinárodní kodex ICC/ESOMAR, který 

musí dodržovat všichni členové. Kodex byl vytvořen ve spolupráci společnosti ESOMAR 

a Mezinárodní obchodní komorou (ICC). Tyto dvě organizace uznaly, že bude 

přehlednější a účelnější mít jeden jediný kodex, jelikož do roku 1977 (rok vydání 1. 

společného kodexu ICC/ESOMAR) bylo kodexů více. V letech 1986 a 1994 byl kodex 

upraven a zmodernizován tak, aby odpovídal moderním trendům v oblasti 

marketingového výzkumu, přičemž současná verze z roku 2007 je 4. vydáním kodexu 

ICC/ESOMAR. 

Účelem kodexu je stanovit etická pravidla pro výzkumníky trhu, zvýšit důvěru 

veřejnosti k výzkumu trhu zdůrazňováním práv a záruk plynoucí z kodexu, minimalizovat 

potřebu vládní nebo mezivládní legislativy či regulace, zaručit svobodu výzkumníkům 

trhu při vyhledávání, přijímání a předávání informací a zdůraznit potřebu zvláštní 

odpovědnosti při získávání názorů dětí a mladých lidí (esomar.org © 2016). 
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3.5.3.2 MSPA 

MSPA neboli Mystery Shopping Providers Association je největší mezinárodní 

asociací sdružující přes 450 organizací po celém světě, zahrnující organizace provádějící 

MS, merchandisingové organizace, běžné marketingové agentury, ale i společnosti 

nabízející služby v oblasti soukromé kriminalistiky. Sídlo společnosti se nachází v USA, 

nicméně organizace je rozdělena do několika divizí včetně MSPA Europe se sídlem 

v Nizozemsku. Každá z těchto divizí (MSPA Europe, MSPA Latin America, MSPA 

Asia/Pacific a MSPA North America) má vlastní představenstvo a funguje jako 

samostatná jednotka. 

Hlavním cílem organizace je zajištění profesionálních standardů a etického 

kodexu pro celý průmysl, vzdělávat členy i samotné Shoppery za účelem zvýšení kvality 

poskytovaných služeb a prostřednictvím PR vylepšovat image celého odvětví. Co se týká 

etických standardů, můžeme je rozdělit na ty, které jsou směřovány samotným členům,  

a na ty, které jsou zaměřeny na samotné Mystery Shoppery.  

Etické principy MSPA pro členy zahrnují: 

 výsledky MS nesmí být použity jako jediný důvod k propuštění nebo postihu 

zaměstnanců, 

 každá MS agentura musí zajistit, že jejich klient si je vědom etických standardů 

MSPA a oba účastníci spolupráce je akceptují, 

 všechny projekty musí probíhat v souladu s místními zákony, 

 objekt MS výzkumu by měl být ze strany managementu informován o požadované 

kvalitě servisu. 

Další kapitola se zabývá technickými doporučeními jako rozsahem výzkumu, 

validitou, objektivitou, použitými scénáři (ty mají být srozumitelné a nesmí navádět 

objekt výzkumu k ilegálním činnostem, případně k činnostem, které by jej mohli vystavit 

riziku), podobou záznamového archu atd. V technických standardech provádění výzkumu 

najdeme rovněž velmi důležitý bod z hlediska etiky výzkumu. V něm se píše,  

že obsluhující personál musí být obeznámen s tím, že jejich výkon může být zkontrolován 

čas od času technikou utajeného nákupu.  
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3.5.3.3 SIMAR 

SIMAR představuje dobrovolné sdružení agentur pro výzkum trhu a veřejného 

mínění působících v České republice a k březnu roku 2016 organizace sdružovala celkem 

10 členů. Obdobně jako výše zmíněné mezinárodní společnosti i SIMAR vypracovalo 

určitý etický kodex, který má za úkol kultivovat prostředí v oboru marketingového 

výzkumu v České republice. Při jeho komplementaci sdružení vycházelo z již doposud 

známých mezinárodních kodexů, především pak z kodexu ICC/ESOMAR (viz Obrázek 

6). 

Vedle etických zásad společnost vyvinula vlastní standardy kvality pro jednotlivé 

aktivity na poli výzkumu trhu. Svoje standardy zde má i technika MS (viz Obrázek 5) 

Obrázek 5: Základní zásady pro techniku MS 

 

Zdroj: http://simar.cz/standardy/kvalitativni-standardy/mystery-shopping.html 
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Obrázek 6: Etické zásady SIMAR 

 

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

3.5.4 MS ve vztahu k platné legislativě České republiky 

Kromě etického kodexu (pokud je výzkumná agentura členem příslušné 

asociace/sdružení) musí každá agentura provádějící MS respektovat znění platné 

legislativy na území České republiky, přičemž nejmarkantněji nám do výzkumů zasahují 

následující právní předpisy. 



 
46
 

Jak již bylo několikrát zmíněno, problematický aspekt MS v podobě utajenosti 

pozorování představuje zároveň jeho největší výhodu. Ta nás nutí k zamyšlení, do jaké 

míry zasahujeme do soukromí pozorovaného, a právě ochrana soukromí fyzických osob 

je mimo jiné zakotvena v novém občanském zákoníku (dále jen „NOZ“). Oblast ochrany 

osobnosti NOZ deklaruje již v úvodním ustanovení § 3 odst. 2 písm. a), ve kterém 

nacházíme základní zásady práva soukromého: „každý má právo na ochranu svého života 

a zdraví, jakož i svobody, cti, důstojnosti a soukromí.“ Jako problematické se může jevit 

vymezení pojmu „soukromí“, nicméně Dvořák (2014) uvádí, že soukromí v pojetí NOZ 

zasahuje nejen místo, kde člověk bydlí, ale také místo, kde vykonává svou obvyklou 

profesi. V této fázi tedy považujeme průběh MS v rozporu se zněním NOZ. Detailněji je 

ochrana osobnosti rozpracována oddílem 6 hlavy II, konkrétně paragrafy § 81 – § 117. 

Jako nejdůležitější považujeme ustanovení paragrafu § 86: „nikdo nesmí zasáhnout  

do soukromí jiného, nemá-li k tomu zákonný důvod. Zejména nelze bez svolení člověka 

narušit jeho soukromé prostory, sledovat jeho soukromý život nebo pořizovat o tom 

zvukový nebo obrazový záznam.“ Zvukový záznam průběhu MS je v současné době 

nedílnou součástí téměř všech MS výzkumů. Za jakých okolností tedy pořízení nahrávky 

není v rozporu s NOZ? Paragraf § 84 nám říká, že zachycení člověka způsobem tak,  

aby bylo možné osobu identifikovat, lze jen s jeho svolením. Na druhou stranu paragraf 

§ 89 dále dodává „zvukový či obrazový záznam se mohou bez svolení člověka také pořídit 

nebo použít přiměřeným způsobem též k vědeckému nebo uměleckému účelu a pro tiskové, 

rozhlasové, televizní nebo obdobné zpravodajství.“ Na závěr odstavce proto můžeme 

konstatovat, že vhledem k paragrafu § 89 NOZ, ale především díky tomu, že odpovědné 

osoby udělily souhlas s případným pořízením nahrávky pro účely výzkumu v této 

diplomové práci, autor výzkumu nepostupuje v rozporu se zněním nové podoby 

občanského zákoníku. 

Dalším v pořadí je pochopitelně zákon č. 262/2006 Sb., zákoník práce, upravující 

právní vztahy mezi zaměstnancem a zaměstnavatelem při výkonu závislé činnosti. Ten 

ve svém jádru mimo jiné i upravuje oblast ochrany práv zaměstnance.  Podle ustanovení 

§ 316 odst. 2 „zaměstnavatel nesmí bez závažného důvodu spočívajícího ve zvláštní 

povaze činnosti zaměstnavatele narušovat soukromí zaměstnance na pracovištích a ve 

společných prostorách zaměstnavatele tím, že podrobuje zaměstnance otevřenému nebo 

skrytému sledování.“ Pokud se zaměstnavatel rozhodne kontrolu provést, je dle 

ustanovení § 316 odst. 2 zákoníku práce „povinen přímo informovat zaměstnance  
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o rozsahu kontroly a o způsobech jejího provádění.“ V praxi bývají o možnosti návštěvy 

„fiktivního“ zákazníka všichni zaměstnanci informováni dopředu, jinak tomu není ani 

v případě MS projektu této diplomové práce.  Pochopitelně zaměstnancům není sděleno 

přesné datum či čas návštěvy, neboť by tak mohlo dojít k porušení objektivity zkoumání. 

Posledním zmíněným právním předpisem, který bychom při plánování MS měli 

brát v potaz, je zákon č. 101/2000 Sb., o ochraně osobních údajů. Ten především definuje 

činnost a působnost Úřadu pro ochranu osobních údajů, ale také práva a povinnosti  

při zpracovávání osobních údajů včetně těch citlivé povahy. Pokud zadavatel výzkumu 

používá identifikovatelná data (jméno respondenta, jeho popis atd.), má povinnost se 

získanými daty nakládat právě v souladu se zákonem o ochraně osobních údajů. Podle 

ustanovení § 5 odst. 1 je správce údajů povinen především stanovit účel, k němuž mají 

být osobní údaje zpracovány a stanovit prostředky a způsob zpracování osobních údajů. 

Dle zmíněného zákonu však musíme zejména dbát o zabezpečení takto získaných údajů. 

Dle § 13 odst. 1 jsme „povinni přijmout taková opatření, aby nemohlo dojít  

k neoprávněnému nebo nahodilému přístupu k osobním údajům, k jejich změně, zničení 

či ztrátě, neoprávněným přenosům, k jejich jinému neoprávněnému zpracování, jakož  

i k jinému zneužití osobních údajů.“ V praxi tedy musíme přijmout odpovídající 

technicko-organizační opatření k zajištění ochrany osobních údajů. V případě 

provedeného projektu na prodejnách Hervis byly veškeré materiály osobní povahy 

(vyplněné dotazníky od Mystery Shopperů s identifikací respondentů) ukládány  

na externí pevný disku zabezpečený heslem, s přístupem pouze prostřednictvím PC bez 

připojení na internet. Po skončení výzkumu byl rovněž celý disk i s citlivými materiály 

formátován a papírové dotazníky skartovány. 
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4 METODOLOGIE PRÁCE 

4.1 MS na pomezí kvalitativního a kvantitativního výzkumu 

Základní klasifikace používaná v marketingovém výzkum nám rozlišuje 

výzkumné techniky na kvantitativní a kvalitativní (Kotler, 2007). Kvalitativní výzkum 

obvykle provádíme na malém vzorku respondentů, jeho cílem je hlubší pochopení 

problému a hledání odpovědí na základní otázku: „Proč?“ (Hanzelková, 2009). Hlavní 

přednost kvalitativních technik spatřujeme v získání podrobného popisu a vhledu  

při zkoumání jedince, skupiny, události či fenoménu (Hendl, 2005) a mezi typické 

techniky kvalitativního výzkumu řadíme skupinové rozhovory, projektivní techniky, 

hloubkové interview atd. (Hanzelková, 2009).  

Oproti tomu cílem kvantitativního výzkumu je zachycení názorů a chování lidí co 

nejvíce standardizovaně a jednotlivé kvantitativní techniky nám umožňují získat velké 

množství měřitelných údajů, které jsou posléze podrobeny statistické analýze (Foret a 

Stávková, 2003). Typickými příklady kvantitativních technik jsou laboratorní 

experimenty, strukturované dotazníky, strukturované pozorování, peoplemetry apod. 

Jako hlavní výhody kvantitativních výzkumů uvádíme možnost zobecnění výsledků, 

dostupnost přesných numerických dat a s tím spojená rychlejší analýza dat či nezávislost 

výsledků na výzkumníkovi (Hendl, 2005). Na druhou stranu použití kvantitativních 

technik výzkumu je omezeno využitelností pouze v případě, kdy zkoumané jevy jsou 

jednoduché a do určité míry již poznané (Surynek et al., 2001).  

Popsaná teorie v předchozích kapitolách (viz Kapitola 3.4.2) nám umožňuje 

spolehlivě zařadit techniku MS mezi metody pozorování, konkrétněji mezi techniky 

zúčastněného skrytého pozorování. Skryté pozorování volíme v okamžiku, kdy by zjevná 

přítomnost pozorovatele působila rušivě na zkoumanou skutečnost, a v případě skrytého 

pozorování obvykle využíváme různé technické pomůcky jako skrytou kameru, diktafon, 

jednostranně průhledná zrcadla apod. (Kozel, 2006). V dnešní době proto bývá nedílnou 

součástí MS projektu tajná nahrávka pořízená diktafonem. Ta jednak slouží pro revizní 

oddělení jako podklad pro porovnání toho, co Mystery Shopper zaznamenal do dotazníku, 

v komparaci s tím, co skutečně během pozorování zaznělo. Nahrávka je však také 

užitečnou pomůckou pro samotné Mystery Shoppery při zaznamenávání odpovědí  

do záznamového archu. Není totiž neobvyklé, že pozorování bývá časově náročné a může 

trvat i několik hodin. V takovém případě může být obtížné rozvzpomenout se a být 
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schopen odpovědět na mnohdy specifické otázky v dotazníku. V případě projektu v této 

práci nebyl audio záznam povinnou součástí výstupu. 

Co se týká zařazení MS z metodologického pohledu mezi kvalitativní, respektive 

kvantitativní techniky sběru dat, na první pohled se jako jednoznačné jeví přiřazení MS 

mezi techniky kvalitativního výzkumu. Skutečně, v první fázi výzkumu, kdy Mystery 

Shopper plní roli fiktivního zákazníka, můžeme hovořit o kvalitativním výzkumu, neboť 

podstatou zkoumání je pochopení pocitů, myšlenkových pochodů a jiných vjemů 

vnímaných ze strany běžného zákazníka, v tomto případě zastoupeného Mystery 

Shopperem. Ve druhé fázi výzkumu však dochází k transformaci těchto pocitů a vjemů 

do podoby měřitelných údajů pomocí standardizovaných dotazníků, které jsou statisticky 

zpracovávány a prezentovány v kombinované formě, tedy jak kvantitativně pomocí čísel, 

tak verbálně. 

Zde spatřujeme onu náročnost při klasifikaci MS výzkumů. Jako nejvhodnější se 

proto jeví zařazení MS mezi tzv. smíšené výzkumy (Hendl, 2005, s. 60 – 62). Dle autora 

smíšený výzkum definujeme jako „obecný přístup, v němž se míchají kvantitativní  

a kvalitativní metody, techniky nebo paradigmata v rámci jedné studie“. V případě MS 

výzkumů na úvod studie využíváme kvalitativních technik sběru dat, přičemž po jejich 

shromáždění následuje kvantifikace pomocí strukturovaného dotazníku. V některých 

situacích revizní oddělení přistupuje k dodatečnému hloubkovému dotazování vybraných 

tazatelů v případě nejasností v dotazníku. V rámci výzkumného procesu tedy 

v jednotlivých fázích přistupujeme k míchání kvantitativních a kvalitativních technik  

a jak uvádí Bryman (2006), vzájemná integrace kvantitativních a kvalitativních 

výzkumných technik se stala zcela běžnou skutečností v nejrůznějších oborech našeho 

zkoumání. 

4.2 Plán výzkumu 

4.2.1 Krok 1 – Definování cílů výzkumu 

V předchozích kapitolách (viz Kapitola 3.3.3) jsme si uvedli, že marketingový 

výzkum probíhá v určitých, na sebe navazujících krocích. Výzkumný problém, cíle 

výzkumu a jednotlivé úkoly již byly několikrát představeny. Následující rozbor proto 

začíná dalšími navazujícími dílčími kroky. 



 
50
 

4.2.2 Krok 2 – Časový harmonogram a tvorba potřebných instrumentů 

Jako klíčové při sestavování výzkumného plánu považujeme nejen ujasnit si, co 

budeme zkoumat a jakou techniku využijeme, ale také kdy a kde výzkum proběhne.  

Výzkum samotný proběhl na dvou vybraných prodejnách sportovního řetězce 

Hervis, a to: 

 Hervis Praha, OC Chodov, Roztylská 2321, 148 00 Praha 4 a 

 Hervis Praha, NC Nový Smíchov, Plzeňská 233/8, 150 00 Praha 5. 

Výzkumným vzorkem byl v našem případě náhodný obsluhující personál  

na uvedených pobočkách  a časový harmonogram výzkumu nám přehledně shrnuje 

následující tabulka (viz Tabulka 2). 

Tabulka 2: Časový harmonogram MS projektu 

Kroky Datum 

Pilotáž 21. května 2016 

Rozeslání záznamových archů, scénářů a pokynů 

Mystery Shopperům 
28. května 2016 

Sběr dat v terénu 1. – 24. června 2016 

Kontrola dotazníků a zpětná vazba Shopperům 25. – 27. června 2016 

Prostor pro opakované návštěvy v případě vráceného 

dotazníku 
28. června – 4. července 2016 

Vyhodnocení dat a identifikace doporučení 5. – 15. července 2016 

Zdroj: Vlastní zpracování 

Zcela stěžejním úkolem v přípravné fázi bylo sestavení všech potřebných 

výzkumných nástrojů, tedy záznamového archu, scénářů a pokynů pro Mystery 

Shoppery. 

4.2.2.1 Struktura záznamového archu 

Struktura dotazníku, vyplňovaného Mystery Shopperem po uskutečnění návštěvy 

vybrané prodejny, byla zcela klíčová vzhledem k vytyčeným cílům práce. Jeho 

konstrukci byla proto věnována náležitá pozornost, přičemž jednotlivé otázky byly 
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konzultovány s odpovědnými osobami z managementu společnosti a vycházely z 

praktických zkušeností autora práce z již absolvovaných MS výzkumů s podobným 

zaměřením. 

Co se týká kvantifikace zjištěných údajů, pro scénář „Nákup funkčního oblečení“ 

mohlo prodejní místo podrobené pozorováním obdržet celkem 140 bodů. V případě 

scénáře „Nákup běžecké obuvi“ celkem 138 bodů. Pochopitelně nebyl dotazník rozesílán 

Mystery Shopperům s bodovým hodnocením pro jednotlivé otázky (viz Obrázky 7 a 8), 

neboť znalost bodového hodnocení by mohla nepříznivě ovlivnit Mystery Shoppery při 

vyplňování. 

Celkem dotazník obsahoval 27 dichotomických otázek, ohodnoceny 2 nebo 4 

body v případě odpovědi „Ano“. Při vyznačení záporné odpovědi prodejce neobdržel bod 

žádný a u většiny z nich byli tazatelé povinni do volného pole zdůvodnit své hodnocení. 

Dále dotazník obsahoval 1 trichotomickou a 7 polytomických otázek. Otevřené otázky 

rovněž v dotazníku nacházíme, navazují však na odpovědi z otázek uzavřených a slouží 

tak k objasnění odpovědí. Poslední, tedy 3. strana dotazníku byla prázdná s možností 

otevřeně se vyjádřit k libovolné prodejní situaci, která nebyla obsažena v dotazníku a 

během návštěvy nastala. 

Tematicky bychom mohli dotazník rozdělit do následujících oblastí. 

 Identifikaci prodejny najdeme v záhlaví dotazníku a jejím účelem bylo usnadnit 

pozdější analýzu údajů a kontrolu dodržení časového plánu. Bez bodového 

hodnocení.  

 Vzhled prodejny a atmosféra obsahovaly otázky zaměřené na interiér pobočky 

a celkovou atmosféru prodejního místa. Prodejní místo v této sekci mohlo celkem 

obdržet 8 bodů. 

 První kontakt s prodejcem bývá velmi důležitý, proto byl v dotazníku 

samostatně s možností získat celkem 22 bodů. 

 Zjišťování potřeb představuje okamžik, kdy prodejce přebírá iniciativu a vytváří 

si vhodně koncipovanými otázkami obraz o zákazníkovi. Aktivita prodejce byla 

v tomto případě ohodnocena až 16 body. 
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 Nabídka zboží by v ideálním případě měla korelovat se zjištěnými potřebami 

zákazníka. Celkem zde mohl prodejce získat až 36 bodů3. 

 Prodejní dovednosti a komunikace považujeme za nejdůležitější oblast 

zkoumání, neboť nám filtruje skutečné prodejce od pouhých informátorů. 

Prodejní dovednosti bývají obvykle při analýze ohodnocovány největším počtem 

bodů a jinak tomu nebylo ani v tomto případě. Pokud prodejce splnil všechny 

definované požadavky, mohl si v ideálním případě připsat až 45 bodů.  

 Zhodnocení návštěvy shrnuje dojmy Mystery Shoppera z uskutečněné návštěvy. 

Celkem byl tento oddíl oceněn 13 body. 

Každá z výše uvedených oblastí projektu byla analyzována samostatně a je 

přiblížena ve výsledkové části práce. 

                                                 
3 36 bodů představoval maximálně dosažený počet bodů při postupu dle scénáře „Nákup funkčního 

oblečení“. V případě druhého scénáře byla bodová hranice pro tuto oblast snížena na 34 bodů, a to kvůli 

absenci 1 dichotomické otázky. 
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Obrázek 7: Dotazník pro Mystery Shoppery – přední strana 

 

Zdroj: Vlastní zpracování 
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Obrázek 8: Dotazník pro Mystery Shoppery – zadní strana 

 

Zdroj: Vlastní zpracování 

4.2.2.2 Scénáře 

Pro vlastní výzkum na pobočkách Hervis byly vypracovány dva scénáře: „Nákup 

funkčního oblečení“ a „Nákup běžecké obuvi“. Ty představovaly smyšlené příběhy 

fiktivního zákazníka a definovaly jeho profil, motivaci a do jisté míry postup, dle kterého 

měla návštěva probíhat. Nezbytnou součástí scénáře byla tzv. záminka, kterou měl 

Mystery Shopper pronést po oslovení prodejce (viz Obrázky 9 a 10).  
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Obrázek 9: Scénář MS pro nákup funkčního oblečení 

Mystery Shopping na prodejnách Hervis 

Scénář Nákup funkčního oblečení 

Cíl projektu 
Cílem projektu je zmapování úrovně obsluhy zákazníka na prodejnách 

Hervis.  

Poptávaný 

sortiment 
Funkční triko s chladícím efektem libovolné značky. 

Harmonogram 

terénu 

1. – 24. června 2016 

Čas návštěvy není stanoven, Mystery Shopper je však povinen 

prodejnu navštívit nejpozději hodinu před zavírací dobou. 

Profil zákazníka Muž/žena se zájmem o sport. 

Záminka ke koupi 
Po oslovení prodejcem vznesete jednoduchou úvodní větu: 

„Dobrý den, sháním nějaké funkční triko s chladícím efektem, ideálně 

s krátkým rukávem.“ 

Průběh 

Po vstupu do prodejny se rozhlédněte, čekejte, až s Vámi naváže 

prodejce oční kontakt a sám pozdraví, udělejte si vizuální představu 

o rozložení obchodu, procházejte se kolem regálů a čekejte na příchod 

prodejce. Nechte se oslovit a vyslovte svůj požadavek – záminku ke 

koupi. Pokud Vás žádný prodejce během 1 minuty neosloví, 

vyhledejte jej sami. Po kontaktu s prodejcem nastanou následující 

možné situace.  

 Prodejce Vás nasměruje k příslušnému oddělení s funkčním 

oblečením, tam si prohlížejte zboží a čekejte, až se Vás někdo 

ujme (pokud byste čekali déle jak 1 minutu, opět vyhledejte 

prodejce s požadavkem na pomoc při výběru zboží: „Dobrý den, 

mohl byste mi prosím poradit s výběrem funkčního oblečení?“) 

Poté, co se Vás ujme prodejce z příslušného oddělení, zopakujte 

záminku ke koupi (nemusíte doslovně) a čekejte na jeho reakci. 

 Prodejce Vás sám doprovodí do příslušného oddělení a bude 

s Vámi vést prodejní rozhovor. 

Po vyslovení záminky sledujte reakci prodejce, na co se Vás ptal, co 

Vám nabídl apod. Nechte si od něj poradit, naslouchejte, odpovídejte 

na jeho dotazy a hrajte spíše pasivního příjemce informací tak, aby 

měl prodejce prostor získat o Vás potřebné informace a nabídnout 

Vám odpovídající řešení Vašeho požadavku. Tvařte se, že nikam 

nespěcháte, a nechte prodejce, aby vedl rozhovor. V každém případě 

musíte dát najevo, že máte skutečně zájem zboží nakoupit, tzn., 

budete si zboží aktivně prohlížet, budete se ptát a vyzkoušíte si ho! Jen 

tak lze ohodnotit prodejní dovednosti prodejce a jeho „tah na branku“. 

Kdykoliv během prodejního rozhovoru vzneste námitku na zboží, 

které Vám prodejce ukáže (viz níže). Je nutné, aby byl nákup dotažen 

z pohledu prodejce do konce, tedy k dotazu, zda si zkoušené zboží 

zakoupíte/zda Vám ho může odnést na pokladnu apod. K samotnému 

nákupu však dojít nemusí a Vaše reakce může být: „Děkuji, ale ještě 

si to musím rozmyslet,“ nebo: „Nechám si to projít hlavou,“ případně: 

„Nemám u sebe teď dost peněz, přijdu jindy“.  
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Námitka 

Kdykoliv během prodejního hovoru vzneste libovolnou námitku na 

předvedené zboží (na kvalitu, cenu, použitý materiál atd.) a sledujte 

reakci prodejce. Příklady námitek: 

 „To triko se mi zdá příliš drahé.“ 

 „Z jakého materiálu je to vyrobené? Nepřijde mi to moc 

kvalitní.“ 

 „Opravdu je to prodyšné?“ 

 „Je zvláštní, jak moc je to na tělo.“ 

Ještě před 

návštěvou 

Před návštěvou je nutné si ujasnit, jaké všechny informace při 

pořizování funkční oblečení potřebujete (velikost, na jaké účely bude 

používáno apod.), aby během prodejního rozhovoru nedošlo 

k situaci, že nebudete schopni na otázku prodejce odpovědět.  

Doplňkový prodej  

Úkolem prodejce je nabídnout Vám doplňkový sortiment ze stejného, 

případně z jiného oddělení. Pokud Vám nabídl nějaké další zboží a 

služby, vše pečlivě zaznamenejte. Doplňkovými službami 

rozumíme například rezervaci zboží, členství v Hervis klubu, 

objednání jiného zboží ihned na prodejně atd., ale i odnesení zboží na 

pokladnu. Typickým doplňkovým zbožím mohou být ponožky, 

čelenky, čepice atd. Nevylučuje se ani nabídka zboží z jiného 

oddělení (pokud kupříkladu prodejci sdělíte, že byste funkční triko 

využívali při běhání, lze očekávat, že Vám nabídne běžeckou obuv, 

bundu, mikinu apod.).  

Kontakt 
V případě jakýchkoliv nejasností se obraťte na níže uvedený kontakt: 

 Tomáš Krajčovič, 604 487 692, tomasss.krajcovic@gmail.com 

Zdroj: Vlastní zpracování 
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Obrázek 10: Scénář MS pro nákup běžecké obuvi 

Mystery Shopping na prodejnách Hervis 

Scénář Nákup běžecké obuvi 

Cíl projektu 
Cílem projektu je zmapování úrovně obsluhy zákazníka na prodejnách 

Hervis.  

Poptávaný 

sortiment 
Běžecká obuv libovolné značky určená pro rekreačního běžce. 

Harmonogram 

terénu 

1. – 24. června 2016 

Čas návštěvy není stanoven, Mystery Shopper je však povinen 

prodejnu navštívit nejpozději hodinu před zavírací dobou. 

Profil zákazníka Muž/žena se zájmem o sport. 

Záminka ke koupi 
Po oslovení prodejcem vznesete jednoduchou úvodní větu: 

„Dobrý den, rád/ráda bych začal/začala s běháním a sháním pro to 

vhodnou obuv.“ 

Průběh 

Po vstupu do prodejny se rozhlédněte, udělejte si vizuální představu  

o rozložení obchodu, procházejte se kolem regálů s běžeckou obuví  

a čekejte, až s Vámi naváže kontakt jeden z prodejců. Nechte se 

oslovit a vyslovte svůj požadavek – záminku ke koupi. Pokud Vás 

žádný prodejce během 1 minuty neosloví, vyhledejte jej sami. Po 

vyslovení záminky sledujte reakci prodejce, na co se Vás ptal, co Vám 

nabídl apod. Nechte si od něj poradit, naslouchejte, odpovídejte na 

jeho dotazy a hrajte spíše pasivního příjemce informací tak, aby měl 

prodejce prostor získat o Vás potřebné informace a nabídnout Vám 

odpovídající řešení Vašeho požadavku. Tvařte se, že nikam 

nespěcháte, a nechte prodejce, aby vedl rozhovor. Pokud jste 

odborník v oblasti běžecké obuvi, tvařte se, že s běháním nemáte 

zatím žádné zkušenosti. V každém případě musíte dát najevo, že 

máte skutečně zájem zboží nakoupit, tzn., budete si zboží aktivně 

prohlížet, budete se ptát a vyzkoušíte si ho! Jen tak lze ohodnotit 

prodejní dovednosti prodejce a jeho „tah na branku“. Kdykoliv během 

prodejního rozhovoru vzneste námitku na zboží, které Vám prodejce 

ukáže  

(viz níže). Je nutné, aby byl nákup dotažen z pohledu prodejce do 

konce, tedy k dotazu, zda si zkoušené zboží zakoupíte/zda Vám ho 

může odnést na pokladnu atd. K samotnému nákupu však dojít 

nemusí a Vaše reakce může být: „Děkuji, ale ještě si to musím 

rozmyslet,“ nebo: „Nechám si to projít hlavou,“ případně: „Nemám u 

sebe teď dost peněz, přijdu jindy.“ 

Námitka 

Kdykoliv během prodejního hovoru vzneste libovolnou námitku na 

předvedené zboží (na kvalitu, cenu, použitý materiál atd.) a sledujte 

reakci prodejce. Příklady námitek: 

 „Ty boty jsou nějaké moc lehké, vydrží ten materiál?“ 

 „Z jakého materiálu je to vyrobené? Nepřijde mi to moc 

kvalitní.“ 

 „Ty boty se mi zdají dost drahé.“ 
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Ještě před 

návštěvou 

Před návštěvou je nutné si ujasnit, jaké všechny informace při 

pořizování běžecké obuvi potřebujete (velikost nohy, v jakém terénu 

budete běhat, kolik byste hodlali do obuvi investovat, jak často 

byste běhali apod.), aby během prodejního rozhovoru nedošlo 

k situaci, že nebudete schopni na otázku prodejce odpovědět.  

Doplňkový prodej  

Úkolem prodejce je nabídnout Vám doplňkový sortiment ze stejného, 

případně z jiného oddělení. Pokud Vám nabídl nějaké další zboží  

a služby, vše pečlivě zaznamenejte. Doplňkovými službami 

rozumíme například rezervaci zboží, členství v Hervis klubu, 

objednání jiného zboží ihned na prodejně atd., ale i odnesení zboží na 

pokladnu. Typickým doplňkovým zbožím mohou být ponožky, 

běžecké kalhoty a bundy, hole apod. Nevylučuje se ani nabídka zboží 

z jiného oddělení jako pulsmetry, světla, běžecké pásy, lehké činky 

atd.  

Kontakt 
V případě jakýchkoliv nejasností se obraťte na níže uvedený kontakt: 

 Tomáš Krajčovič, 604 487 692, tomasss.krajcovic@gmail.com 

Zdroj: Vlastní zpracování 

4.2.2.3 Pokyny pro Mystery Shoppery 

Pokyny pro realizaci MS představují nezbytnou součást každého MS projektu,  

o to víc, pokud jsou do projektu zapojeni pozorovatelé bez praktické zkušenosti 

s technikou MS. Podobně jako u záznamového archu a scénářů, i pokyny byly 

vypracovány na základě autorových zkušeností s MS a byly rozeslány rekrutovaným 

Mystery Shopperům s dostatečným předstihem. Dokument je v plném rozsahu součástí 

přílohy této práce (viz Příloha 1) a mohly bychom jej rozdělit do 3 částí4: na obecné 

pokyny pro Mystery Shoppery při provádění MS, pokyny k vyplnění dotazníku  

pro konkrétní projekt a etický kodex práce Mystery Shoppera vycházející z mezinárodně 

uznávaných kodexů uvedených v teoretické části práce. 

4.2.3 Krok 3 – Rekrutace Mystery Shopperů 

Výzkumné agentury provádějící MS mají širokou základnu Mystery Shopperů  

a vzhledem k tomu, že disponují budgetem pro jednotlivé projekty, není pro ně rekrutace 

obvykle nijak náročná. V našem případě jsme museli spoléhat na dobrovolníky z řad 

známých a kamarádů autora výzkumu, kteří byli ochotni se do projektu zapojit bez nároku 

na finanční odměnu.  

Jelikož je však podstatou MS simulace běžného zákazníka, zapojit se do výzkumu 

v roli Mystery Shoppera může prakticky kdokoliv a nebylo nutné definovat žádné 

                                                 
4 Obvykle dokument obsahuje i pokyny pro práci se systémem příslušné agentury, tj. jakým způsobem 

vkládat dokumenty na server, jak je pojmenovat atd. 
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speciální požadavky na vzdělání, dovednosti atd. Jediný požadavek tak byl reprezentován 

pozitivním vztahem ke sportu. V některých případech se pochopitelně můžeme setkat  

i se specifickými požadavky na Mystery Shoppera, jako například u MS se skutečnými 

zákazníky (viz Kapitola 3.5.2).  

Celkem se do MS projektu na prodejnách Hervis, provedeného jako součást této 

diplomové práce, zapojilo 40 Mystery Shopperů, jejichž základní sociodemografické a 

psychografické charakteristiky jsou přiblíženy ve výsledkové části práce (viz Kapitola 6) 

4.2.4 Krok 4 - Pilotáž 

Pilotní návštěva prodejny bývá realizována za účelem otestování jednoznačnosti 

a celkové využitelnosti dotazníku v praxi a umožňuje nám identifikovat případné 

nedostatky. Pilotní návštěva proběhla týden před plánovaným rozesláním příslušných 

instrumentů Mystery Shopperům proto, aby zadavatel výzkumu měl čas a prostor pro 

případnou korekci záznamových archů a scénářů5.  

Konkrétně nám pro tuto kontrolu posloužila pobočka Hervisu v OC Nový 

Smíchov, která byla zahrnuta do zkoumání. Samotná návštěva byla uskutečněna 21. 

května 2016 v 10:00. Kromě logické stavby dotazníku nám pilotní návštěva rovněž 

umožnila podrobit kontrole praktickou realizovatelnost scénářů tak, aby riziko odhalení 

Mystery Shoppera bylo minimální.  

4.2.5 Krok 5 – Sběr dat v terénu 

K fiktivním nákupům v terénu docházelo v termínu 1. – 24. června 2016 na 2 

vybraných prodejnách Hervis v Praze. 40 vybraných Mystery Shopperů uskutečnilo 

celkem 40 návštěv, po 20 na každé prodejně, přičemž polovina z nich postupovala podle 

scénáře „Nákup běžecké obuvi“, druhá polovina podle scénáře „Nákup funkčního 

oblečení“.   

Během výzkumu nedošlo ani k jednomu odhalení Mystery Shoppera, stejně tak 

žádná z návštěv nemusela být opakována. Spolupráce s Mystery Shoppery byla 

bezproblémová a všichni byli bez výjimky koordinátorovi projektu i po uskutečnění 

návštěvy k dispozici pro případné dotazy a upřesnění.  

                                                 
5 Původní verze dotazníku obsahovala i otázky zaměřené na čistotu a přehlednost výlohy. Až pilotní 

návštěva odhalila, že nový formát prodejen žádnou výlohou nedisponuje. Stejně tak byl jeden ze dvou 

původních scénářů orientován na termo oblečení, to se však v době provedení výzkumu již nenacházelo ve 

stálé nabídce, nýbrž pouze jako součást výprodejů. 
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4.2.6 Krok 6 – Kontrola dotazníků a analýza dat 

Kontrola Mystery Shopperů probíhá v praxi jednak ze záznamů z kamer  

na základě sděleného času návštěvy ze strany zadavatele výzkumu, nicméně faktická 

kontrola dotazníků bývá v kompetenci revizního oddělení příslušné agentury. Zde se 

kontroluje správnost vyplnění dotazníku, a to především ve smyslu dodržení pokynů 

plynoucích ze zadaného scénáře.  

V případě výzkumu v této práci kontrola dotazníků a nahrávek probíhala ihned  

po odevzdání, kdy do 72 hodin byla Mystery Shopperům předána zpětná vazba, případně 

byli požádáni o doplnění některých otázek. Pro větší přehlednost byly všechny dotazníky 

převedeny do elektronické podoby a z bezpečnostních a etických důvodů byly papírové 

záznamové archy skartovány. 

Co se týká vyhodnocení dat, tak obecně využíváme základní statistické 

charakteristiky v programu MS Excel. Z důvodu výrazné kvalitativní povahy zkoumání 

MS výzkumů bylo nutné ke každému vyplněnému archu přistupovat s maximální 

obezřetností a pečlivostí, neboť bylo důležité hledat hlubší souvislosti a příčiny 

zkoumaných jevů.    

4.2.7 Krok 7 – Identifikace doporučení  

Po zpracování dat byly výsledky shrnuty do přehledných tabulek a grafů, které 

nám umožnily identifikovat doporučení pro jednotlivé tematické oblasti zkoumání  

a vzájemně porovnat obě analyzované prodejny.  
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5 O ZKOUMANÉ SPOLEČNOSTI 

5.1 Základní informace 

Hervis Sport a móda, s. r. o. (dále jen „Hervis“) reprezentuje české zastoupení 

nadnárodní skupiny HERVIS Sport-und Modegesellschaft m.b.H. se sídlem v rakouském 

městě Salzburg. Skupina Hervis se řadí mezi nejvýznamnější hráče na trhu se sportovním 

zbožím, a to především na středoevropských a východoevropských trzích. Hlavní motto 

společnosti zní: „getmovin“, které bychom mohli volně přeložit jako: „začni se hýbat“. 

Toto sdělení nás vybízí k většímu zájmu o sport, přičemž k tomu nutně potřebujeme 

odpovídající vybavení. Uspokojit tento požadavek hodlají obchody typu Hervis, které 

pomáhají umocnit dobrý pocit z vykonané fyzické aktivity svojí nabídkou kvalitního 

sportovního náčiní a oblečení (Krajčovič, 2013). 

Počátky nadnárodní skupiny datujeme na rok 1973, kdy řetězec SPAR odkupuje 

rakouskou textilní firmu Hermann Visser. Odtud název společnosti, který vznikl 

sloučením prvních slabik jmen původní textilky. Původní obchody byly zaměřeny 

výhradně na módní sortiment, nicméně právě řetězec SPAR do sortimentní skladby začal 

postupně zařazovat také sportovní artikl. První novodobé pobočky byly otevřeny 

v rakouských městech Graz a Innsbruck ve stejném roce. 80. léta byla ve znamení 

budování konceptu „Sport a sportovní móda pro volný čas“, který společnost razí dodnes. 

Postupem času začal Hervis mohutně expandovat a rozmisťovat své prodejny po celém 

Rakousku. Nesmírně důležitý pro celou skupinu Hervis byl rok 1991, neboť společnost 

zahájila expanzi na mezinárodní trhy a v roce 2001 se kromě 61 prodejen Hervis 

v Rakousku nacházelo 7 poboček ve Slovinsku a 2 v Maďarsku. Pro české zákazníky byl 

významný rok 2002, a to z důvodu otevření 1. pobočky na našem území. Pro zahájení 

expanze na území ČR bylo vybráno obchodním centrum Europark v Praze, přičemž 

dodnes na této adrese sídlí obchodní zastoupení Hervisu pro celou Českou republiku. 

Expanze na našem území byla velmi rychlá a v současné době bychom v České republice 

našli celkem 26 prodejen (Krajčovič, 2013). Expanze na zahraniční trhy je stále aktuálním 

tématem, přičemž počínaje rokem 2007 Hervis působí s více než 190 prodejnami kromě 

Rakouska, Německa, České republiky, Slovinska, Maďarska a Chorvatska také  

na rumunském trhu.  
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Z hlediska produktové politiky je společnost na našem trhu orientována  

na masově rozšířené sporty, zastoupeny zejména sportovní obuví, outdoorovým 

oblečením, zimními sporty, cyklistikou, fitness oblečením a vybavením pro míčové, 

raketové a běžecké sporty. Módní artikl je zastoupen volnočasovou obuví, oblečením či 

módními doplňky (tašky, batohy, brýle atd.). Co se týká doplňkových služeb, tak jejich 

škála je poměrně široká a zahrnuje jak pojištění (lyží, jízdních kol nebo snowboardů),  

tak servis sportovního vybavení a jízdních kol. 

Co se týká distribuce, tak sportovní produkci řadíme mezi spotřební zboží, u nichž 

prodejci aplikují tzv. intenzivní distribuci, kdy se snaží svoje zboží dostat k zákazníkům 

pomocí co největšího počtu prodejen, proto maloobchodní řetězce s velkým množstvím 

poboček disponují silnou konkurenční výhodou (Krajčovič, 2013). V současné době 

najdeme na našem území celkem 26 prodejen Hervis (viz Obrázek 11), přičemž  

za poslední 2 roky došlo k celkovému úbytku o 1 prodejnu. Zatímco přibyla prodejna 

v Praze na hlavním nádraží a ve Chvalovicích, jedna ze dvou poboček v Plzni, pobočka 

v Ostravě a v libereckém OC Nisa jsou již minulostí. 

Obrázek 11: Geografické rozmístění poboček Hervis 

 

Zdroj: http://www.hervis.cz/store/store-finder?q=&show=All 

Z výše uvedeného obrázku plyne, že společnost Hervis má na našem území 

pobočku ve všech krajích vyjma Pardubického. Dále je patrná zvýšená koncentrace 

poboček v jihovýchodní části při hranících se Slovenskem, jelikož na Slovensku 

společnost zatím nemá zastoupení. Stejně tak znatelně více prodejen nacházíme v severní 
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části naší republiky u hranic s Polskem, kde Hervis nemá ani 1 pobočku, a Německem. 

Expanze v Německu započala v roce 2012 otevřením pobočky ve městě Garmisch-

Partenkirchen. K březnu roku 2016 Hervis disponuje v Německu již 8 filiálkami. 

5.1.1 Nový koncept společnosti 

Hervis na našem trhu v roce 2014 spustil kampaň s názvem „More ways to shop“, 

prezentovanou jako rozšířený multimediální koncept nakupování. Ten v sobě zahrnuje 

několik užitečných dílčích inovací navržených jako reakce na rozvoj v oblasti 

informačních technologií, přičemž snahou je zejména nabídnout zákazníkům více cest  

a způsobů jak nakupovat, případně jak získávat informace o nabízeném zboží.  

První dílčí doplňkovou službou je služba Click & Collect, která zákazníkům 

umožňuje objednat zboží online a bez nákladů na dopravu si jej vyzvednou na kterékoliv 

prodejně. Je však potřeba zmínit, že při tomto způsobu doručení je nutná platba předem. 

Další službou je Click and Reserve, tedy možnost online rezervace zboží z internetového 

obchodu po dobu 3 dnů. Poslední zajímavou inovací je možnost objednat zboží přímo  

na prodejně ve spolupráci s personálem. Pokud tedy zákazník nenajde požadované zboží 

přímo na kamenné prodejně, případně mu nesedí velikost, personál na pobočce má 

k dispozici tablet s připojením na internet a má povinnost zákazníkovi nabídnout možnost 

doobjednání zboží. 

Kromě toho se Hervis vydal cestou zmenšování celkové prodejní plochy a započal 

vlnu rekonstrukcí stávajících prodejen. Nový koncept prodejní plochy jde ruku v ruce 

s již zmíněnou kampaní „More ways to shop“, jejíž cílem je větší propojenost internetové 

a kamenné prodejny. Nový malý formát prodejen byl odstartován otevřením tzv. Hervis 

Express prodejny na pražském hlavním nádraží, jejíž 250 metrů čtverečních představuje 

zhruba čtvrtinový rozsah v porovnání s původním konceptem. Se zmenšením prodejní 

plochy jde ruku v ruce zeštíhlení sortimentu dostupného přímo na kamenné prodejně, 

konkrétně je pobočka na hlavním nádraží zaměřena skoro výhradně na obuv. Prodejna je 

navíc vybavena již zmíněnými tablety, na kterých si zákazník ve spolupráci s prodejním 

personálem může zboží objednat a nechat dovézt na pobočku. Smysl tohoto kroku 

spočívá v posílení internetového prodeje a zvýšení podílu tržeb e-shopu na celkovém 

obratu. Stejně tak menší prodejní plocha a méně uskladněného sortimentu vytvářejí 

potenciál pro značnou úsporu nákladů. 
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5.2 Konkurenční postavení Hervisu na trhu se sportovním zbožím v ČR

 Jak uvádějí Cimler a Zadražilová (2007), oblast maloobchodu byla po dlouhá léta 

pokládána za prvek regionální, nicméně růst životní úrovně obyvatel a fakt, že celý proces 

nákupu i prodeje je stále více určován odběratelem, způsobují, že jeho význam neustále 

roste. Lze obtížně předpovídat, jakým směrem se bude maloobchodní trh se sportovním 

zbožím v ČR ubírat, nicméně současné postavení jednotlivých konkurenčních subjektů  

lze spolehlivě interpretovat, a to nejlépe prostřednictvím jejich tržních podílů.  

Ten představuje poměr obratu vybrané společnosti vzhledem k objemu obratu 

obsluhovaného trhu (Kotler a Keller, 2007). Prvním krokem směřujícím k jeho zjištění je 

pochopitelně určení velikosti, respektive objemu trhu vyjadřující pomyslnou „základnu“. 

Objem trhu můžeme obecně určovat jako přímou, tak nepřímou metodou, nicméně 

v rovině obchodu, kde absentují věrohodné a souhrnné statistiky zachycující změny 

objemů zásob, často využíváme známé indikátory a objem trhu tak určujeme, lépe řečeno 

odhadujeme, nepřímo. Jako nepřímý indikátor můžeme využit údaj zachycující průměrné 

výdaje domácnosti za sportovní zboží, který vynásobíme počtem domácností celkem.  

Za tímto účelem můžeme využít výsledky nejnovější studie Eurostatu, z nichž 

plyne, že průměrný Čech vynaloží na sport 2 500 Kč ročně (Wolf, 2016). Pokud bychom 

tento údaj vynásobili počtem obyvatel ČR, došli bychom k závěru, že objem trhu činí  

cca 26 mld. Kč. Bohužel však uvedených 2 500 Kč v sobě zahrnuje veškeré výdaje  

do sportu včetně služeb. Podívameli se hlouběji do historie, můžeme se při výpočtu opřít  

o studii ING Bank provedenou v roce 2014, z níž plyne, že průměrná česká domácnost 

vydá na sportovní výbavu 6 760 Kč (Bubák, 2014). Vynásobímeli tuto cifru počtem 

domácností celkem6, dostaneme objemu trhu o velikosti bezmála 30 mld. Kč. Naproti 

tomu server Statista.com odhaduje velikost trhu s maloobchodním sportovním zbožím 

v ČR na 200 mil. US, tedy v přepočtu cca 4,8 mld. Kč (Statista.com, 2016). 4,8 mld. Kč 

však představuje roční objem tržeb jednoho z maloobchodních prodejců (Sportisimo) na 

našem trhu. Tento údaj je proto zcela jistě nepřesný, ačkoliv k podobným číslům (4,59 

mld. Kč) dochází i studie Barometru Cetelem za rok 2013 (Cetelem, 2013).  

  

 

                                                 
6 Údaj o počtu domácností vycházel ze sčítání lidu, domů a bytů, který proběhl v roce 2011. 
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Stanovení velikost trhu tak trochu může připomínat spíše věštění z koule, nicméně 

řadou odborníků je objem trhu se sportovním zbožím odhadován na 20 mld. Kč 

(Lidovky.cz, 2014). Z tohoto údaje proto budeme vycházet i při výpočtech tržních podílů 

v této práci (viz. Graf 1). 

Graf 1: Tržní podíly vybraných maloobchodních prodejců se sportovním zbožím za 

rok 2014 

 

Zdroj: Výroční zprávy zkoumaných společností 

Z výše uvedeného grafu plyne, že se Hervis v pomyslném žebříčku nachází na 3. 

místě, přičemž hned v závěsu následují Intersport a Decathlon. Na první pohled se může 

zdát, že je toto umístění uspokojující, nicméně pohled na vývoj tržeb v čase nám  

již mnoho optimistického z pohledu Hervisu nenapovídá (viz Graf 2). Jednak Hervis stále 

více zaostává za tržním lídrem, ale především jako jediný z 6 zkoumaných společností 

v posledních 5 letech každoročně zaznamenává pokles tržeb.   
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Graf 2: Vývoj tržeb vybraných maloobchodních prodejců se sportovním zbožím  

 

Zdroj: Výroční zprávy zkoumaných společností 
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6 STRUKTURA MYSTERY SHOPPERŮ 

Dříve, než se pustíme do samotného vyhodnocení MS projektu, přiblížíme si 

základní sociodemografické a psychografické charakteristiky 40 Mystery Shopperů 

zapojených do výzkumu. 

6.1. Základní sociodemografické charakteristiky 

Co se týká pohlaví, tak do výzkumu se zapojilo celkem 18 mužů a 22 žen. 

Z procentuálního hlediska tedy 45 % tazatelů bylo mužského a 55 % ženského pohlaví 

(viz Graf 3). 

Graf 3: Struktura Mystery Shopperů podle pohlaví 

 

Zdroj: Vlastní zpracování 

Průměrný věk Mystery Shopperů činil 25 let, přičemž nejmladšímu tazateli bylo 

v době výzkumu 20 let, nejstaršímu 46. Věkovou strukturu Mystery Shopperů nám lépe 

přibližuje následující graf (viz Graf 4), z něhož je patrné, že drtivá většina (32) Mystery 

Shopperů náležela do věkového rozmezí 19 – 25 let. Zde spatřujeme omezení v podobě 

nereprezentativnosti skupiny tazatelů zapojených do výzkumu, s čímž se však setkávají  

i výzkumné agentury v praxi.   
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Graf 4: Struktura Mystery Shopperů podle věku 

 

Zdroj: Vlastní zpracování 

Rozdělení tazatelů dle vzdělání není rovněž příliš reprezentativní, a to vzhledem 

k tomu, že se výzkumu nezúčastnili žádní fiktivní zákazníci s dokončeným pouze 

základním vzděláním, naopak pozorujeme 55% převahu vysokoškolsky vzdělaných osob 

(viz Graf 5). Uvedená struktura Mystery Shopperů tak neodpovídá struktuře obyvatel ČR, 

jelikož podle výsledků sčítání lidu, domů a bytů, provedeného v roce 2011, tvoří populaci 

ČR celkem 17,2 % osob se základním vzděláním, 60,1 % osob se středoškolským 

vzděláním a pouze 12,5 % osob s vysokoškolským vzděláním7 (czso.cz © 2014). 

                                                 
7 Zbylých cca 11 % tvoří osoby bez vzdělání a s neukončeným vzděláním (0,8 %), s nástavbovým 

vzděláním (2,8 %), vyšším odborným vzděláním (1,3 %) a ti, u nichž vzdělání nebylo zjištěno (5,3 %). 
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Graf 5: Struktura Mystery Shopperů podle dosaženého vzdělání 

 

Zdroj: Vlastní zpracování 

Z hlediska povolání se hned tři čtvrtiny Mystery Shopperů prozatím připravují na 

své budoucí zaměstnání ve školních lavicích, 6 Mystery Shopperů již vykonává závislou 

činnost a zbylí 4 si zaměstnání v době výzkumu usilovně hledalo (viz Graf 6). Žádní 

podnikatelé, OSVČ či matky na mateřské dovolené se v roli Mystery Shopperů výzkumu 

nezúčastnily.  
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Graf 6: Struktura Mystery Shopperů podle povolání 

 

Zdroj: Vlastní zpracování 

6.2 Základní psychografické charakteristiky 

Psychografické charakteristiky využíváme pro segmentaci trhů na základě 

životního cyklu nebo osobnostních kritérií (Pelsmacker et al., 2003). První otázka v tomto 

oddílu směřovala na preferovanou formu nákupu, přičemž tazatelé měli na výběr mezi 

kamennou prodejnou a e-shopem. Vzhledem k věkovému zastoupení Mystery Shopperů 

bylo velkým překvapením, že se 85 % tazatelů přiklonilo k preferenci kamenné prodejny 

a pouze 6 Mystery Shopperů preferovalo nákup online (viz Graf 7). 
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Graf 7: Struktura Mystery Shopperů podle preferovaného způsobu nákupu 

 

Zdroj: Vlastní zpracování 

Co se týká preferovaného sportu, tak Mystery Shoppeři uvedli celkem 11 různých 

sportů (viz Graf 8). Nejoblíbenějším sportem se stal fotbal s celkem 13 preferencemi, 

následovaný basketbalem a florbalem. Na chvostu žebříčku se naopak s 1 preferencí 

umístilo plavání, a to spolu se squashem a jógou.  
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Graf 8: Struktura Mystery Shopperů podle preferovaného sportu 

 

Zdroj: Vlastní zpracování 

Pozitivní vztah ke sportu ze strany Mystery Shopperů nám ilustrují následující 2 

grafy, které zachycují jednak průměrné roční výdaje na sport (viz Graf 10), ale také 

četnost provozování libovolné sportovní aktivity za týden (viz Tabulka 3 a Graf 9).  

Na otázku: „Kolikrát týdně sportujete?“ ani 1 respondent neodpověděl, že 0krát. 

Průměrná četnost sportování pak činila 2,8krát týdně, přičemž nejaktivnější Mystery 

Shoppeři provozovali sport až 5krát týdně.  
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Tabulka 3: Četnost sportování Mystery Shopperů za týden 

Četnost sportování  

za týden 
Počet Mystery Shopperů 

0krát 0 

1krát 5 

2krát 11 

3krát 15 

4krát 6 

5krát 3 

6krát 0 

7krát 0 

Zdroj: Vlastní zpracování 

Graf 9: Struktura Mystery Shopperů podle četnosti provozování sportu za týden 

 

Zdroj: Vlastní zpracování 

Průměrný roční výdaj Mystery Shopperů zahrnutých do výzkumu za sportovní 

zboží činil 4 775 Kč, přičemž nejvyšší uvedená hodnota výdajů představovala 15 000 Kč, 

naopak nejnižší 500 Kč.  
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Graf 10: Struktura Mystery Shopperů podle průměrného ročního vydání  

za sportovní zboží 

 

Zdroj: Vlastní zpracování 

Poslední zkoumanou charakteristikou byl preferovaný maloobchod se sportovním 

zbožím. Zde mohli Mystery Shoppeři uvést libovolného prodejce a bohužel musíme 

konstatovat, že pouze 3 uvedli Hervis jako svůj nejoblíbenější obchod se sportovním 

zbožím (viz Graf 11). Na 1. místě se naopak umístilo Sportisimo s celkovým počtem 19 

preferenčních hlasů.  

 

0

5

10

15

20

25

do 2000 Kč 2000 - 3999 Kč 4000 - 5999 Kč 6000 - 7999 Kč 8000 - 9999 Kč více než 10000
Kč

P
O

Č
ET

 M
YS

TE
R

Y 
SH

O
P

P
ER

Ů

PRŮMĚRNÉ ROČNÍ VÝDAJE MYSTERY SHOPPERŮ ZA 
SPORTOVNÍ ZBOŽÍ

Průměrný roční výdaj za sportovní zboží



 
75
 

Graf 11: Struktura Mystery Shopperů podle preferovaného obchodu se sportovním 

zbožím 

 

Zdroj: Vlastní zpracování 
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7 VYHODNOCENÍ MS NA PRODEJNÁCH 

7.1 Scénář: „Nákup běžecké obuvi“ 

7.1.1 Vzhled prodejny a atmosféra 

Úvodní tematická oblast zkoumání byla zaměřena nikoliv na prodejní dovednosti 

obsluhujícího personálu, ale na vzhled prodejny a atmosféru prodejního místa, které 

výraznou měrou dotvářejí celkovou spokojenost zákazníka. Celkem sekce obsahovala 4 

dichotomické otázky s otevřeným komentářem v případě negativní odpovědi. V případě 

zaškrtnutí odpovědi „Ano“ si prodejní místo připsalo 2 body, a celkem proto mohlo získat 

až 8 bodů. Průměrný dosažený počet bodů v tomto oddílu činil 7,2 pro obě provozovny, 

z procentuálního hlediska tak prodejny shodně dosáhly 90% úspěšnosti. 

První otázka (A1) byla zaměřena na celkovou uspořádanost prodejny a Mystery 

Shoppeři měli za úkol sledovat, zda byla podlaha na prodejně čistá, zda se zboží 

nepovalovalo na zemi a bylo na správném místě v regálech, či zda viselo na ramínkách. 

Stejně tak nás zajímala celková ucelenost prodejny, tj. zda Mystery Shoppeři 

nezaznamenali poloprázdné nebo naopak přeplněné regály, zda nabídka zboží odpovídala 

ročnímu období, či zda neměli problém s orientací v obchodě. Z celkového počtu 20 

Mystery Shopperů poptávajících obuv jich 7 uvedlo, že prodejna na ně nepůsobila 

uspořádaně (viz Graf 12). „Po vstupu na prodejnu mě jako první zaujala nepřehlednost, 

až přeplácanost. Kdybych nepoptávala zrovna běžeckou obuv, měla bych velký problém 

s orientací,“ zdůvodňuje svoje negativní hodnocení 1 z Mystery Shopperů a další dodává: 

„Na  prodejně zrovna probíhaly výprodeje, uličky mezi regály byly velmi úzké a na 

prodejně bylo až příliš mnoho vyloženého zboží.“ Z hlediska vzájemného porovnání 

prodejen se jako méně uspořádaná jevila ta na Smíchově, neboť ze 7 negativně 

hodnotících Mystery Shopperů zde realizovali fiktivní nákup hned 4.  
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Graf 12: Hodnocení uspořádanosti prodejen při plnění scénáře: „Nákup běžecké 

obuvi“ 

 

Zdroj: Vlastní zpracování 

Co se týká otázek A2 a A3, ani 1 Mystery Shopper neuvedl, že by pokladní pult 

či zkušební kabinky8 nebyly uklizené. Ani u hrající hudby, která by měla dotvářet 

příjemnou atmosféru obchodního místa, jsme nezaznamenali významné nedostatky, 

neboť i v tomto případě pouze 1 Mystery Shopper ve svém dotazníku uvedl, že na něj 

byla hrající hudba až příliš hlasitá. 

7.1.2 První kontakt s prodejcem 

2. tematická oblast v pořadí byla zaměřena na první kontakt mezi prodejcem  

a Mystery Shopperem a obsahovala celkem 8 otázek s maximálním bodovým ziskem 22 

bodů za celý oddíl. Většina z otázek byla dichotomická, přičemž některé z nich byly 

doplněné o otevřený komentář v případě negativní či naopak pozitivní odpovědi. 

Průměrný dosažený počet bodů v této sekci činil 8,8 pro pobočku na Smíchově, 8  

pro pobočku na Chodově. Hervis tak jako celek průměrně získal 8,4 bodu, představující 

pouze 38,2 % z celkově možných dosažitelných bodů. 

                                                 
8 Přesto, že si Mystery Shoppeři poptávající běžeckou obuv nezkoušeli zboží v kabinkách, měli povinnost 

podle zaslaných pokynů do jedné z kabinek nahlédnout a zkontrolovat pořádek. 
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7.1.2.1 Příchod Mystery Shopperů na prodejnu 

První otázka (B1) byla zaměřena na počet prodejců, které Mystery Shopper  

při příchodu zaznamenal. Průměrný počet včetně prodejců u pokladen činil na pobočce 

na Smíchově 2,7 prodejce, na Chodově 4,2. Tato otázka nebyla nijak bodově hodnocena, 

neboť je problematické určit, jaký počet prodejců by byl optimální. Stejně tak se mohla 

řada prodejců pohybovat v zázemí prodejny při plnění svých pracovních povinností,  

a nebylo by tak fér je penalizovat za jejich případnou nepřítomnost.  

Další otázku v pořadí (B2) však již považujeme za důležitou, jelikož zachycuje 

reakci prodejního personálu na příchod zákazníka a lze předpokládat, že prodejci mají  

ve svých standardních postupech uvedeno, že mají jednat proaktivně a věnovat se 

zákazníkům. Za okolností, kdy byl Mystery Shopper některým z prodejců při příchodu 

na pobočku zaregistrován, ať už pozdravem, či pouze očním kontaktem, byla otázka 

ohodnocena 4 body. Bohužel, na Smíchově byl pouze ve 2 případech příchod Mystery 

Shoppera ze strany personálu zaznamenán, o něco lépe pak dopadla pobočka na Chodově, 

kde byli 4 z 10 Mystery Shopperů při příchodu zaregistrování. Celkově se však pouze  

30 % fiktivních zákazníků zapojených do výzkumu dočkalo přivítání (viz Graf 13). 

Graf 13: První kontakt Mystery Shoppera s prodejcem při plnění scénáře: „Nákup 

běžecké obuvi“ 

 

Zdroj: Vlastní zpracování 
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Na otázku B2 do jisté míry navazovala otázka B3 tím, že specifikovala okolnosti 

vstupu Mystery Shoppera na pobočku, přičemž scénář v tomto případě definoval 2 

základní situace. V 1. případě byla Mystery Shopperovi nabídnuta pomoc a tato možnost 

je posléze v dotazníku rozdělena na variantu B3a, kdy je Mystery Shopper ihned  

při příchodu osloven s nabídkou poradenství, ohodnoceno 8 body. Dále na stejně  

hodnocenou variantu B3b, kdy se všichni prodejci věnovali jiným zákazníkům či jiným 

pracovním úkonům, avšak v okamžiku, kdy se uvolnili, se spontánně nabídli s pomocí 

v intervalu do 1 minuty. A v poslední řadě na variantu B3c hodnocenou 4 body, kdy se 

prodejci nevěnovali jiným zákazníkům či pracovním úkonům, i přes to však v intervalu 

1 minuty Mystery Shoppera oslovili. Jedna z těchto 3 možností však na obou pobočkách 

nastala pouze 1, a tak byli Mystery Shoppeři v drtivé většině nuceni si prodejce „odchytit“ 

sami a zaškrtli tak v dotazníku variantu B3d, které odpovídalo hodnocení 0 body. Ostatně 

řada Mystery Shopperů na fakt, že si jich nikdo na prodejně nevšímal, upozorňovala 

v závěrečném komentáři: „Po několika minutách zoufalého kroužení kolem regálu 

s běžeckou obuví, házení pohledů na prodejce opřené o krabice od bot, jsem byl nucen 

přerušit jejich čilou konverzaci a poprosit je o pomoc,“ případně: „Oba diskutující 

prodejce jsem obešel snad 3krát ve vzdálenosti do 1 metru, vůbec mě nezaregistrovali a 

bavili se dál o soukromých věcech.“ V podobném duchu se neslo hned několik komentářů 

Mystery Shopperů, upozorňujících na pasivitu prodejců a jejich neochotu aktivně 

oslovovat zákazníky.  

Jako hodnotitele výzkumu nás pochopitelně zajímá, co bylo důvodem, že se 

Mystery Shoppeři v 90 % případů nedočkali pomoci od prodejců a museli si o ni říci sami. 

To nám objasňují doplňující otázky B4 a B5. V situaci, kdy si Mystery Shoppera nikdo 

nevšímal a byl nucen odbornou pomoc vyhledat sám, měl výzkumník povinnost 

v dotazníku uvést, čemu se zrovna prodejci věnovali na úkor obsluhy zákazníků. Co se 

týká pobočky NC Nový Smíchov, tak hned 5 Mystery Shopperů uvedlo, že si prodejci 

mezi sebou povídali, 2 uvedli, že se věnovali úklidu a nevšímali si zákazníků, a zbylí 2 

vypozorovali, že se prodejci sice věnovali jiným zákazníkům, ale po jejich uvolnění 

si jiných zákazníků nevšímali (viz Graf 14). Obdobné skutečnosti pozorujeme  

i u pobočky v OC Chodov (viz Graf 15). 
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Graf 14: Aktivity prodejního personálu v době příchodu na pobočku v NC Nový 

Smíchov při plnění scénáře: „Nákup běžecké obuvi“ 

 

Zdroj: Vlastní zpracování  

Graf 15: Aktivity prodejního personálu v době příchodu na pobočku v OC Chodov 

při plnění scénáře: „Nákup běžecké obuvi“ 

 

Zdroj: Vlastní zpracování 
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7.1.2.2 Vzhled prodejců 

Dichotomické otázky B6 až B8 byly zaměřeny na vzhled prodejců, a to v prvé 

řadě na to, zda na sobě měli čisté, nezapáchající oblečení. Pouze 1 Mystery Shopper 

uvedl, že prodejce, konkrétně prodejkyně, nebyla upravená: „Vizáž mladé prodejkyně  

ve věku cca 25 let, s vyholenou půlkou hlavy, piercingem a tetováním neodpovídala 

zaměření obchodu,“ odůvodnil svoje hodnocení Mystery Shopper v dotazníku. 

Co se týká jmenovky, respektive její viditelnosti, tak 75 % Mystery Shopperů 

zaznamenalo, že jmenovka nebyla viditelně umístěna a znesnadňovala identifikaci 

prodejců. Ostatně jak ve svých komentářích Mystery Shoppeři uváděli, tento fakt byl dán 

tím, že prodejci v Hervisu neměli klasickou připínací jmenovku, ale volně zavěšenou 

visačku na krku. Ta se však často nacházela v pozici, kdy byla strana se jménem prodejce 

otočena a tudíž nečitelná, a její pozitivní účinek v podobě odbourání anonymity a bariéry 

mezi kupujícím a prodávajícím byl proto ve většině případů eliminován.  

Poslední otázka, orientována na zevnějšek prodejců, byla zaměřena na to, zda byli 

prodejci jednotně oblečeni a měli na sobě firemní úbor. Pozitivním zjištěním bylo,  

že všichni prodejci podrobeni zkoumání při realizaci 1. scénáře, a to jak na prodejně  

na Smíchově, tak na Chodově, měli jednotné firemní oblečení. 

7.1.2.3 Přivítání Mystery Shopperů 

V otázce B9 měli Mystery Shoppeři za úkol zaznamenat, zda a jakou otevřenou 

otázku jim prodejce na úvod rozhovoru položil. Řada odborníků, kupříkladu Sáčková, 

nás upozorňují na důležitost položení otevřené otázky v úvodu rozhovoru tím,  

že napomáhá získat kontakt mezi zákazníkem a prodejcem, a do jisté míry tak eliminuje 

komunikační bariéry mezi nimi. Na druhou stranu bylo nesmírně důležité, aby Mystery 

Shopper během návštěvy dal prostor prodejci k tomu, aby otevřenou otázku typu: „Jak 

Vám mohu pomoci?“ vznesl. To znamená, že Mystery Shopper nesměl vznést svůj 

požadavek v podobě záminky ke koupi ještě dříve, než si o něj prodejce vhodnou otázkou 

řekl sám (viz Příloha 1). Jak to však dopadlo v praxi? 

Na pobočce NC Nový Smíchov pouze v 1 případě prodejce na úvod vznesl 

otevřenou otázku, a to konkrétně: „Dobrý den, hledáte něco konkrétního?“ Naproti tomu 

na pobočce OC Chodov celkem 3 prodejci započali prodejní rozhovor vznesením 

otevřené otázky, v jednom případě měla podobu: „Dobrý den, na jaký terén boty 
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potřebujete?“ Ve zbylých 2 případech nebyla otevřená otázka položena zcela ideálně: 

„Dobrý den, tak povídejte …“ 

V poslední otázce v rámci prvního analyzovaného tematického bloku Mystery 

Shoppeři vyjadřovali svoje pocity z toho, do jaké míry se cítili na prodejně vítáni, přičemž 

měli zá úkol v případě označení záporné odpovědi svoje hodnocení odůvodnit. Do velké 

míry hodnocení tazatelů v této otázce korelovalo s odpověďmi na otázku B2 a celkem 

pouze 5 Mystery Shopperů uvedlo, že se na prodejně cítili být vítáni, 3 na pobočce na 

Smíchově a 2 na pobočce na Chodově. Co je však zajímavé, tak pouze 1 Mystery Shopper  

se na prodejně cítil být vítán i přes to, že jeho příchod nebyl nijak zaznamenán. Zde  

se ukazuje, jak důležitou roli v rámci spokojenosti zákazníka hraje fakt, že je jeho příchod 

na prodejní místo zaregistrován či nikoliv. Ostatně všichni Mystery Shoppeři, kteří  

se necítili být vítáni, argumentovali ve svých komentářích tím, že je prodejní personál 

ignoroval, a nabyli tak dojmu, že jsou prodejcům lhostejní.  

7.1.3 Zjišťování potřeb 

Pochopení potřeb a přání zákazníka je nezbytným předpokladem pro to, abychom 

mu byli schopni nabídnout vhodný výrobek. Analýza potřeb zákazníka tak představuje 

okamžik, kdy prodejce přebírá iniciativu a vytváří si vhodně koncipovanými otázkami 

obraz o zákazníkovi s cílem vytvořit si „půdu“ pro následnou nabídku zboží. Právě 

analýza současného stavu byla předmětem v pořadí 3. tematické oblastí zkoumání,  

ve které mohl prodejce získat až 16 bodů. Plný počet bodů obdrželi pouze 4 prodejci, 

přičemž průměrný udělený počet bodů činil 8,8. Mnohem lépe si v tomto případě vedli 

prodejci na Chodově, s průměrným bodovým hodnocením 11,6 bodu, oproti prodejcům 

na Smíchově s průměrnými 6 body. 

Pozitivním zjištěním bylo, že pouze 1 Mystery Shopper, realizující návštěvu  

na Smíchově, uvedl, že prodejce nijak nezjišťoval jeho potřeby a přání a u otázky C1 

zakroužkoval: „Ne“. Taková situace znamenala, že vznesená záminka ke koupi prodejci 

stačila k tomu, aby provedl nabídku zboží. V případě kladné odpovědi, tedy u 95 % 

Mystery Shopperů, záznamový arch definoval 4 základní okruhy, o které se mohl 

prodejce zajímat: způsob užití výrobku, úroveň zdatnosti, preferovaná značka a finanční 

limit. Jak v NC Nový Smíchov, tak v OC Chodov se prodejci nejčastěji zajímali o způsob 

užití výrobku (viz Graf 16). Je však zajímavé, že prodejní personál na pobočce OC 

Chodov celkově mnohem důkladněji analyzoval potřeby a přání Mystery Shopperů, 
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jelikož o 10 zúčastněných Mystery Shopperů zjistil celkem 33 atributů, tedy v průměru 

3,3 atributu na 1 Mystery Shoppera, oproti 1,5 atributu na 1 Mystery Shoppera  

na Smíchově. Stejně tak je pozoruhodné, že na Smíchově ani jednoho prodejce nezajímala 

preferovaná značka.  

Graf 16: Zjišťování potřeb ze strany prodejního personálu při plnění  

scénáře: „Nákup běžecké obuvi“ 

 

Zdroj: Vlastní zpracování 

Kromě výše zmíněných okruhů se prodejce pochopitelně mohl zajímat i o jiné 

potřeby a přání Mystery Shoppera, zaznamenané v doplňující otázce C2e a ohodnocenou 

bonusovými 4 body. Taková situace na pobočce na Smíchově nenastala ani 1krát, na 

pobočce na Chodově celkem 2krát (viz Graf 16). Prodejci se v tomto případě zajímali 

kromě výše zmíněného i o to, jak dlouho se Mystery Shopper hodlá běhu věnovat, jaká 

je jeho obecná preference obuvi a zda trpí nějakou poruchou klenby.  

7.1.4 Nabídka zboží 

Nabídka zboží prodejcem by v ideálním případě měla korelovat se zjištěnými 

potřebami zákazníka a reprezentuje tak pochopení jeho požadavku. V případě scénáře: 

„Nákup běžecké obuvi“ byl oddíl věnovaný nabídce zboží ohodnocen 34 body  

a obsahoval celkem 8 dichotomických, 1 polytomickou a 1 otevřenou otázku. Souhrnně 

si z hlediska nabídky zboží vedli prodejci na obou pobočkách obdobně, neboť zatímco  
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na Chodově obdržel prodejce průměrně za tento tematický oddíl 24 bodů, tedy cca 71 % 

bodů, kterých mohl dosáhnout, na Smíchově byl prodejce hodnocen v průměru 23 body.  

1. otázka oddílu (D1) byla zaměřena na celkový počet zboží, které prodejce 

Mystery Shopperovi nabídl, přičemž do této sumy Mystery Shoppeři zahrnovali nejen 

všechny nabídnuté varianty provedení zboží, ale i doplňkový sortiment. Nejčastěji, 

konkrétně v 50 % případů, prodejce nabídl celkem 3 kusy zboží, 4 a více zboží bylo 

nabídnuto 8 Mystery Shopperům a ve 2 případech prodejce nabídl pouze 1 kus zboží (viz 

Graf 17). 

Graf 17: Množství nabízeného zboží prodejcem při plnění scénáře: „Nákup běžecké 

obuvi“ 

 

Zdroj: Vlastní zpracování 

Otázka D2 navazovala na analýzu potřeb zákazníka z předchozího oddílu  

a Mystery Shoppeři zde uváděli, do jaké míry odpovídalo nabízené zboží tomu, co si  

o nich prodejce zjistil. Provázanost s analýzou potřeb se prokázala tím, že Mystery 

Shopper, který jako jediný uvedl, že prodejce nezjišťoval jeho potřeby a přání, u otázky 

D2 také jako jediný podle očekávání zakroužkoval, že nabídnuté zboží neodpovídalo jeho 

požadavkům. „Prodejce zůstal stát u regálu s nejdražšími botami. Po mé námitce, zda by 

mi nenašel levnější, nebyl ochoten se mnou přejít k jinému regálu a ukázat mi jiné. Tvrdil 

mi, že ty levnější se prošlápnou a za týden budou na vyhození,“ odůvodnil Mystery 

Shopper svoje negativní hodnocení v závěrečném komentáři. 
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3. otázka oddílu (D3) byla zaměřena na to, zda prodejce během svého výkladu 

předvedl Mystery Shopperovi nabízené zboží, tj. vytáhl ho z regálu či police, dal možnost 

Mystery Shopperovi si zboží „osahat“ apod. Pouze 1 Mystery Shopperovi při plnění 1. 

scénáře nebylo nabízené zboží předvedeno, což v závěrečném komentáři objasňuje 

následovně: „Prodejkyně ani 1 boty z regálu nevytáhla, pouze na ně ukazovala prstem.“ 

7.1.4.1 Argumentace ve prospěch nabízeného řešení 

Otázky D4 až D6 byly zaměřeny na znalosti prodejců o nabízeném sortimentu. 

V prvé řadě Mystery Shoppeři zaznamenávali, zda a jaké přednosti ve prospěch výrobku 

prodejce uvedl, přičemž všech 20 Mystery Shopperů poptávajících běžeckou botu uvedlo, 

že prodejce argumentoval alespoň 1 předností výrobku. Nejčastěji pak prodejci zmiňovali 

pěnovou podrážku, mající pozitivní účinky na odpružení boty, a kvalitu použitého 

materiálu (viz Graf 18). 

Graf 18: Argumenty uváděné ve prospěch výrobku při plnění scénáře: „Nákup 

běžecké obuvi“ 

 

Zdroj: Vlastní zpracování 

7.1.4.2 Zkoušení zboží 

Po vysvětlení všech technických parametrů obvykle následovala pobídka 

k vyzkoušení běžecké obuvi, přičemž pouze 1 Mystery Shopperovi, realizujícímu 

výzkum na Chodově, nebyla nabídnuta možnost otestovat běžeckou obuv. Co se týká 
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asistence prodejce Mystery Shopperovi během zkoušení, tak 7 Mystery Shopperů uvedlo, 

že se prodejce nezajímal o to, jak zboží sedí, zda nepotřebují jinou velikost atd. (viz Grafy 

19 a 20). „Poté, co mi prodejkyně přinesla požadovanou velikost, mě beze slova opustila 

a šla se věnovat rovnání krabic,“ upozorňuje 1 z Mystery Shopperů ve svém komentáři  

a dodává: „Vzhledem k tomu, že jsem potřebovala jiné číslo a prodejkyně byla pryč, 

nechala jsem boty ležet na zemi a prodejnu opustila.“ 

Graf 19: Asistence prodejců během zkoušení zboží na pobočce NC Nový Smíchov 

při plnění scénáře: „Nákup běžecké obuvi“ 

 

Zdroj: Vlastní zpracování 
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Graf  20: Asistence prodejců během zkoušení zboží na pobočce OC Chodov při 

plnění scénáře: „Nákup běžecké obuvi“ 

 

Zdroj: Vlastní zpracování 

7.1.4.3 Doplňkový prodej 

Poslední 2 otázky oddílu byly zaměřeny na doplňkový prodej, tedy nástroj 

pozitivně působící na zvýšení tržeb společnosti, a proto byly otázky v případě pozitivní 

odpovědi ohodnoceny až 4 body. V 1. případě Mystery Shoppeři zaznamenávali, zda jim 

prodejce nabídl nějaký doplňkový sortiment, přičemž jako doplňkové zboží 

nepovažujeme stejný typ zboží jiné značky či jiné cenové kategorie. Příklady 

doplňkového zboží byly nastíněny ve scénáři (viz Kapitola 4.2.2.2) a v případě poptávky 

běžecké obuvi mohl mít doplňkový sortiment podobu ponožek na běhání, holí, běžeckých 

kalhot, triček, bund, ale i pulsmetrů, běžeckých pásů, světel apod. Bohužel pouze 1 

Mystery Shopperovi, poptávajícímu běžeckou obuv na Chodově, byl doplňkový 

sortiment nabídnut, a to konkrétně tílko a kraťasy značky Asics.  

Obdobně hrozivou statistiku jsme však zaznamenali i u nabídky doplňkových 

služeb, jelikož jen 3 Mystery Shopperům byla některá z poměrně široké škály 

doplňkových služeb nabídnuta. Všichni 3 Mystery Shoppeři realizovali svůj fiktivní 

nákup na pobočce OC Chodov a ve 2 případech jim byla nabídnuta možnost rezervace 

vybraného páru bot, v 1 případě byla Mystery Shopperovi nabídnuta nová služba 

v podobě doobjednání zboží přes e-shop na kamenné prodejně ve spolupráci s prodejním 
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personálem (viz Kapitola 5.1.1). „Po dlouhém zkoušení jsme nakonec našli jedny (model 

Asics Kayano), které mi na noze seděly. Neměli však moje číslo a prodejce mě proto 

doprovodil na pokladnu, kde mi ve spolupráci s kolegyní hledali číslo v databázi,“ 

popisuje Mystery Shopper, jak by v praxi nová služba měla fungovat. 

7.1.5 Prodejní dovednosti a komunikace 

Jak již bylo zmíněno, prodejní dovednosti a komunikaci považujeme  

za nejdůležitější oblast zkoumání, neboť nám odděluje skutečné prodejce od pouhých 

informátorů. Tato tematická oblast byla zaměřena jednak na to, jak je prodejce schopen 

prezentovat a komunikovat, jakým způsobem reagoval na vnesenou námitku, ale 

především, zda byl schopen Mystery Shoppera podpořit k nákupu. Vzhledem k výše 

zmíněnému byl proto tento oddíl ohodnocen největším počtem bodů, konkrétně 45, a to 

za předpokladu, že prodejce splnil všechny definované požadavky.  

Taková situace však nastala pouze 1, a to na pobočce na Chodově, která v průměru 

získala 28,6 bodu. Obdobně si vedla i pobočka na Smíchově s průměrným dosaženým 

počtem 28,8 bodu.  

7.1.5.1 Prezentační a verbální schopnosti prodejce 

Uzavřené otázky E1 až E4 byly zaměřeny na prezentační dovednosti prodejce  

a v případě označení odpovědi: „Ano“ ohodnoceny 4 body. Na otázku, zda prodejce 

udržoval oční kontakt, pouze 1 Mystery Shopper, „nakupující“ na Smíchově, označil 

zápornou odpověď. Naopak nejhůře ze čtveřice otázek dopadla otázka E3, u které 6, 

jinými slovy 30 % Mystery Shopperů uvedlo, že jim prodejce nenaslouchal (viz Graf 21), 

z nichž 4 realizovali návštěvu na Chodově a 2 na Smíchově. 
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Graf 21: Ochota naslouchat zákazníkům při plnění scénáře: „Nákup běžecké obuvi“ 

 

Zdroj: Vlastní zpracování 

Otázka E2 hodnotila verbální schopnosti prodejce. Kupříkladu, zda mluvil 

prodejce dostatečně nahlas, zda vysvětlil Mystery Shopperovi všechny odborné termíny  

atd. Ze vzájemného mini souboje opět zvítězila pobočka na Smíchově, jelikož jediní 2 

Mystery Shoppeři, kteří u této otázky zaškrtli „Ne“, realizovali návštěvu na Chodově.  

Poslední otázka ze zkoumané čtveřice posuzovala přesvědčivost prodejce. 

V tomto případě hned 4 Mystery Shoppeři nabyli dojmu, že tomu, co jim prodejce 

sděluje, nerozumí. Opět všichni 4 realizovali svůj fiktivní nákup na pobočce OC Chodov 

a ve svých závěrečných komentářích uvedli, že jim prodejce nebyl schopen dostatečně 

vysvětlit přednosti a technické parametry jednotlivých typů bot. „Prodejkyně působila 

dojmem, že problematice běžecké obuvi příliš nerozumí. U dotazu na kvalitu běžecké 

obuvi značky Nike mně k mému velkému překvapení sdělila, že se kvalita u jednotlivých 

typů nemění (ani s rostoucí cenou) a že jsou v podstatě všechny stejné,“ uvádí jeden 

z Mystery Shopperů ve svém závěrečném komentáři. „Při dotazu, zda by neměla být bota 

tvrdší (ve smyslu zpevněná), prodejce odpověděl, že neví. To by podle mě prodejce neměl 

přiznat,“ dodává další Mystery Shopper a pokračuje: „Na  dotaz, z jakého materiálu jsou 

boty vyrobené, mi sdělil, že neví.“  
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Na druhou stranu v mnoha závěrečných komentářích byla kompetentnost 

prodejců a jejich znalost nabízeného sortimentu vychvalována, jako například: „Během 

zkoušení mi prodejce vysvětloval přednosti a technické parametry těch bot, které jsem 

zrovna měla na sobě. Bylo vidět, že běžecké obuvi opravdu rozumí,“ nebo: „Bylo vidět, 

že se prodejce v běžecké obuvi vyzná, navíc se mi líbilo, že vypovídal z osobní zkušenosti, 

že sám běhá.“ 

7.1.5.2 Snaha o uzavření obchodu 

Na prezentační dovednosti prodejce následovaly otázky zaměřené na onu 

nejdůležitější část oddílu – snahu prodejce uzavřít obchod. Zde jsme hodnotili, s jakým 

nasazením se prodejce snažil přesvědčit o výhodnosti nabídky a jaký byl jeho „tah  

na branku“, přičemž Mystery Shoppeři měli na výběr 1 z následujících 3 možností.  

V 1. případě (E5a) byl prodejce málo aktivní, nezjišťoval dostatečně Mystery 

Shopperovy potřeby, neargumentoval, měl tendenci obchodní případ rychle „vyřídit“  

a pouze podával informace. Druhou možností (E5b) bylo, že prodejce byl aktivní, 

dostatečně argumentoval, uvedl výhody zboží, technické parametry, ale nepokusil se  

o uzavření obchodu a Mystery Shopper by si v roli skutečného zákazníka nebyl zcela jistý 

tím, zda by si produkt zakoupil. Nejlépe hodnocenou, konkrétně 20 body, a ideální 

variantou byla situace (E5c), kdy prodejce přidal určitou „nadstavbu“ v podobě zájmu  

o prodej. Jakmile Mystery Shopper zaregistroval jakýkoliv náznak9 snahy o uzavření 

obchodu, automaticky byl povinen zaškrtnout nejlépe hodnocenou variantu a uvést 

v otevřeném komentáři, jak konkrétně jej prodejce podpořil ke koupi.  

Bohužel ze všech 20 Mystery Shopperů pouze 1 uvedl, že jej prodejce podpořil 

ke koupi (viz Graf 22). Navštíveným místem byla v tomto případě pobočka na Chodově 

a prodejce se snažil uzavřít obchod následovně: „Po vyzkoušení všech 3 párů bot se mě 

prodejce zeptal, zda si je vezmu. Po mé negativní odpovědi ještě zmínil speciální 20% 

slevu.“  

Na druhou stranu 8 Mystery Shopperů, po 4 na každé pobočce, nezaznamenalo  

ze strany prodejce žádný „tah na branku“. Několikrát se během výzkumu dokonce stalo, 

že byl Mystery Shopper během zkoušení prodejcem opuštěn (viz komentáře v Kapitole 

7.1.3), případně: „Prodejce vytáhl z regálu 3 páry bot a řekl mi, ať si je vyzkouším a sama 

                                                 
9 Jakmile během prodejního rozhovoru zazněly fráze typu: „Mohu Vám tedy zboží odnést na pokladnu?“, 

nebo: „Vezmete si tedy to funkční triko/ty boty?“, či: „Mohu Vám to zarezervovat, jestli chcete.“ apod., 

byla uznána varianta E5c. 
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se rozhodnu. Pak mě opustil, ani nepozdravil, a šel se věnovat jinému zákazníkovi.“ 

Stejně tak na Mystery Shoppery nepůsobilo příliš dobře, pokud prodejce odkazoval  

na nabídku konkurence: „Po vyzkoušení 9 páru bot, kdy jsem prodejkyni sdělila, že mi ty 

poslední sedí, se stále neměla k uzavření obchodu a dokonce mě odkázala na konkurenční 

obchod (A3 Sport), což mi přišlo velmi zvláštní“ případně si práci ulehčoval a vzbuzoval 

tak dojem, že chce mít zákazníka co nejrychleji za sebou: „Prodejce mi řekl, abych se 

podívala na reference na internetu a udělala si obrázek sama.“  

Celkově se tak ukázalo, že prodejní personál nevyvíjel příliš velkou snahu 

směřující k uskutečnění nákupu a z komentářů výzkumníků se může zdát, že mnohým 

prodejcům na analyzovaných pobočkách bylo v podstatě jedno, zda se zboží prodá či 

nikoliv: „Po vyzkoušení 3. (posledního) páru jsem očekával, že prodejce vyvine alespoň 

nějakou snahu směřující k tomu, aby boty prodal. Marně. Boty začal beze slova uklízet a 

bez rozloučení mě opustil. Bohužel, trapné ticho během naší vzájemné interakce nastalo 

hned několikrát.“ Nejpočetnější skupina Mystery Shopperů, celkem 11, uvedla, že 

prodejce argumentoval ve prospěch produktu různými technickými parametry, výhodami  

a přednostmi oproti jiným, avšak v okamžiku, kdy došlo na „lámání chleba“, se nijak 

nepokusil o prodej: „Prodejce mi sdělil, že pokud chci začít s běháním, tak kvalitní obuv 

je základ, a že kvalitní obuví snižuji mimo jiné riziko opotřebení kloubů,“ případně: 

„Prodejkyně uváděla, na co jsou jednotlivé typy bot dobré, ale výraznější tah na branku 

jsem nezaznamenala,“ nebo: „Prodejce byl velmi příjemný, zeptal se, zda se mi boty líbí, 

na co jsem mu odpověděla, že ano. Ani to ho však nevyprovokovalo k tomu, aby sebral 

odvahu a pokusil se mi boty prodat.“ 
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Graf 22: Snaha prodejců o uzavření obchodu při plnění scénáře: „Nákup běžecké 

obuvi“ 

 

Zdroj: Vlastní zpracování 

7.1.5.3 Reakce na námitku  

Vzhledem k tomu, že povinností Mystery Shoppera bylo vznést během 

prodejného rozhovoru libovolnou námitku na předvedené zboží, polouzavřená otázka E6 

sledovala reakci prodejce, přičemž optimálními a nejlépe hodnocenými variantami byly 

situace, kdy prodejce námitku uznal a nabídl jiné zboží (E6a), nebo se snažil námitku 

vyvrátit pomocí přesvědčivých argumentů (E6c).  

S uznáním námitky a nabídkou alternativního produktu jiného provedení, kvality 

či ceny obvykle prodejci neměli problém a  75 % prodejců tak skutečně učinilo (viz Graf 

23).  

Zcela nevhodný způsob reakce prodejce představovala ignorace námitky Mystery 

Shoppera, ke které došlo celkem 4krát, ve všech případech na pobočce na Smíchově.  

„Na námitku, směřovanou na kvalitu bot, prodejce odvětil, že netuší, z jakého materiálu 

jsou vyrobené, ale že boty značky Asics jsou kvalitní. Takto vyvrácenou námitku považuji 

za nedostatečnou,“ uvádí 1 z Mystery Shopperů ve svém komentáři a odůvodňuje svoje 

stanovisko. 

40%

55%

5%

SNAŽIL SE PRODEJCE O UZAVŘENÍ OBCHODU?

Omezil se pouze na předávání
informací

Aktivní, nejsem však zcela
přesvědčen o koupi produktu

Snažil se o uzavření obchodu a byl
velmi přesvědčivý
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Graf 23: Reakce prodejců na vznesenou námitku při plnění scénáře: „Nákup 

běžecké obuvi“ 

 

Zdroj: Vlastní zpracování 

7.1.5.4 Celkový dojem 

Poslední 2 otázky oddílu byly zaměřeny jednak na to, zda prodejce během 

rozhovoru nevyvíjel na Mystery Shoppera příliš velký nátlak, zda respektoval jeho 

diskrétní zónu a zda celkově Mystery Shopper nenabyl dojmu, že ho chce mít prodejce 

co nejrychleji „z krku“ (E8), ale také, zda se jakýkoliv pracovník pobočky při odchodu 

rozloučil (E7). 

Co se týká rozloučení, tak zatímco příchod 70 % Mystery Shopperů na prodejnu 

nebyl nijak zaregistrován, tak při jejím opouštění bylo hned 75 % Mystery Shopperů 

pozdraveno (viz Graf 24). O něco málo větší tendenci k rozloučení se se zákazníkem jsme 

zaregistrovali na pobočce OC Chodov, kde z celkového počtu 15 pozdravených Mystery 

Shopperů jich 9 realizovalo návštěvu zde.  

Na otázku: „Choval se prodejce s respektem a byl trpělivý?“ odpovědělo 12 

Mystery Shopperů, že ano (viz Graf 25), z nichž polovina realizovala návštěvu  

na Smíchově a polovina na Chodově. V tomto směru nespokojení Mystery Shoppeři 

argumentovali zejména tím, že na ně prodejce tlačil, případně absenci respektu 

odůvodnili tím, že jim prodejce nebyl během zkoušení nápomocný.   

75%

20%

5%

JAK PRODEJCE REAGOVAL NA VAŠI NÁMITKU?

Námitku uznal a nabídl jiné zboží

Na námitku vůbec nereagoval

Námitku se mně snažil rozmluvit
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Graf 24: Podíl Mystery Shopperů, kteří byli při odchodu z prodejny pozdraveni při 

plnění scénáře: „Nákup běžecké obuvi“  

 

Zdroj: Vlastní zpracování 

Graf 25: Podíl Mystery Shopperů, vůči kterým se prodejní personál choval 

s respektem a byl trpělivý při plnění scénáře: „Nákup běžecké obuvi“ 

 

Zdroj: Vlastní zpracování 
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7.1.6 Zhodnocení návštěvy 

Poslední zkoumaná oblast výzkumu byla zaměřena na celkový dojem Mystery 

Shopperů z návštěvy s maximálně možným dosažitelným počtem bodů 13. Takovým 

počtem zhodnotili svoji návštěvu celkem 4 Mystery Shoppeři, všichni poptávající obuv 

na Chodově. Pobočka jako celek obdržela v průměru 8,8 bodu za závěrečnou sekci, 

pobočka na Smíchově 8. 

U 1. otázky Mystery Shoppeři hodnotili v intervalu 1 – 5 svoji celkovou 

spokojenost s návštěvou, kde 1 představovala absolutní spokojenost, naopak 5 absolutní 

nespokojenost. Průměrná známka udělená Mystery Shoppery činila 2,6 a malé rozdíly 

pozorujeme při vzájemném porovnání prodejen. Zatímco totiž průměrné známka  

na pobočce na Smíchově byla 2,8, na Chodově 2,4. Můžeme tedy vyvodit závěr, že  

na Chodově byli Mystery Shoppeři s návštěvou celkově o něco málo spokojenější. 

Svoji (ne)spokojenost s prodejním místem měli Mystery Shoppeři možnost 

vyjádřit i v odpovědích na otázky F2 a F3 a celkem 12 Mystery Shopperů by doporučilo 

prodejnu svým přátelům.  

V rámci poslední otázky dotazníku se Mystery Shoppeři do větší či menší míry 

ztotožňovali s výrokem, že: „Z jednání prodejce jsem měl dojem, že mu na mně jako 

zákazníkovi záleží.“ Celkově převažuje spíše pozitivní dojem, ačkoliv 7 Mystery 

Shopperů (viz Graf 26) zaškrtlo 1 z možností: „Spíše ne,“ či: „Rozhodně ne.“ I zde se 

však ukázalo, že Mystery Shoppeři byli na pobočce OC Chodov celkově spokojenější, 

neboť žádný z nich nezaškrtl možnost: „Rozhodně ne.“ Naopak na Smíchově uvedenou 

možnost zaškrtli hned 4 z nich. 
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Graf 26: Hodnocení celkového dojmu Mystery Shopperů při plnění scénáře: 

„Nákup běžecké obuvi“ 

 

Zdroj: Vlastní zpracování 

7.1.7 Rekapitulace a porovnání poboček  

Podle scénáře „Nákup běžecké obuvi“ postupovalo celkem 20 Mystery Shopperů, 

přičemž 10 z nich realizovalo návštěvu na pobočce na Chodově, druhá polovina  

na pobočce na Smíchově. Jak již bylo zmíněno, všichni Mystery Shoppeři bez ohledu  

na přidělený scénář, zaznamenávali svoje odpovědi do stejného záznamového archu s tím 

rozdílem, že fiktivní zákazníci poptávající běžeckou obuv neodpovídali na otázku D8 (viz 

Kapitola 4.2.2.1), a prodejní místo tak celkem mohlo obdržet 138 bodů za 1 dotazník. Při 

20 návštěvách v rámci scénáře: „Nákup běžecké obuvi“ mohl proto Hervis jako celek 

celkem získat až 2760 bodů.  

Skutečnost však byla odlišná, neboť po sečtení bodů, odpovídajících hodnocení 

Mystery Shopperů, jsme dosáhli hodnoty 1700 bodů, což představuje 61,6% úspěšnost  

a průměrné hodnocení jednoho Mystery Shoppera na úrovni 85 bodů (viz Tabulka 4). 

Z pohledu minimálních a maximálních celkových hodnot si nejlépe vedl prodejce  

na pobočce OC Chodov, který byl Mystery Shopperem ohodnocen 127 body a dosáhl 

úctyhodných 92 % bodů, které mohl celkem získat. Uvedený prodejce výrazněji zaváhal 

pouze v nabídce doplňkového sortimentu a služeb. Naopak nejhůře hodnocené návštěvě 

byl 1 z Mystery Shopperů svědkem na pobočce na Smíchově, kde prodejce zaváhal 
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v podstatě ve všech důležitých zkoumaných kritériích a vysloužil si tak pouze 50 bodů. 

Ostatně všechny důležité statistické ukazatele nám shrnuje níže uvedená tabulka (viz 

Tabulka 4). 

V rámci našeho souboje OC Chodov vs. NC Nový Smíchov se při plnění scénáře: 

„Nákup běžecké obuvi“ stala vítězem pobočka na Chodově, která obdržela o 64 bodů více 

než prodejna na Smíchově. Vítězství to není nikterak drtivé, neboť 64 bodů představuje 

z 1 380 bodů, které byly pro každou pobočku celkem „ve hře“, pouze cca 4,6 %.  

Z pohledu statistiky je však zajímavé, že rozdílnost v hodnocení, která je dána 

fluktuací kolem střední hodnoty a v níže uvedené tabulce je reprezentovaná základními 

charakteristikami variability, je větší u Mystery Shopperů, kteří uskutečnili návštěvu  

na Chodově.  

Bližší analýza toho, ve kterých aspektech našeho výzkumu se zkoumané pobočky 

nejvíce lišily, nám přibližuje níže uvedený graf (viz Graf 27). V něm můžeme pozorovat, 

že pro obě pobočky dopadl nejlépe atribut zkoumající vzhled prodejny a atmosféru, kde 

jak pobočka na Smíchově, tak pobočka na Chodově zaznamenaly 90% průměrnou 

úspěšnost. Obecně pak byli Mystery Shoppeři nejméně spokojeni s tím, jak proběhl jejich 

první kontakt s prodejním personálem. Ani na jedné pobočce totiž průměrný bodový zisk 

nepřekročil 50 %. U kritérií směřujících na nabídku zboží, prodejní dovednosti a celkovou 

spokojenost zaznamenáváme u obou poboček velmi podobné, avšak nepříliš uspokojivé 

výsledky. Naopak nejmarkantnější propast mezi pobočkami pozorujeme u kritéria: 

„Zjišťování potřeb“. Během výzkumu se totiž ukázalo, že se prodejní personál  

na Chodově zajímal o potřeby a přání zúčastněných Mystery Shopperů mnohem 

důkladněji v porovnání s prodejci na Smíchově.  
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Tabulka 4: Shrnutí hodnocení obou poboček při plnění scénáře: „Nákup běžecké 

obuvi“ 

 Smíchov Chodov Obě pobočky 

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

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

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

- Průměr 7,2 (90 %) 7,2 (90 %) 7,2 (90 %) 

První 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 %) 

- Průměr 8,8 (40 %) 8 (36,4 %) 8,4 (38,2 %) 

Zjišťování potřeb 60 (37,5 %) 116 (72,5 %) 176 (55 %) 

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

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

- Průměr 6 (37,5 %) 11,6 (72,5 %) 8,8 (55 %) 

Nabídka zboží 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 %) 

- Průměr 23 (67, 6 %) 24 (70,6 %) 23,5 (69,1 %) 

Prodejní 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 %) 

- Průměr 28,8 (64%) 28,6 (63,6 %) 28,7 (63,8 %) 

Zhodnocení návštěvy 80 (61,5 %) 88 (67,7 %) 168 (64,6 %) 

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

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

- Průměr 8 (61,5 %) 8,8 (67,7 %) 8,4 (64,6 %) 

Celkem 818 (59,3 %) 882 (64 %) 1 700 (61,6 %) 

Variační rozpětí 59 69 77 

Rozptyl 430,56 614,96 533 

Směrodatná odchylka 20,75 24,8 23,09 

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

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

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

Zdroj: Vlastní zpracování 
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Graf 27: Grafické porovnání obou poboček z hlediska jednotlivých kritérií při 

plnění scénáře: „Nákup běžecké obuvi“ 

 

Zdroj: Vlastní zpracování 
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7.2 Scénář: „Nákup funkčního oblečení“  

7.2.1 Vzhled prodejny a atmosféra 

U Mystery Shopperů, kteří postupovali dle 2. scénáře, jsme zaznamenali v případě 

hodnocení vzhledu prodejního místa a celkové atmosféry obdobné výsledky jako  

u výzkumníků poptávajících běžeckou obuv. Pro pobočku na Smíchově totiž činil 

průměrný počet bodů 6,4, pobočka na Chodově si v průměru připsala o 0,4 bodu méně.  

Stejně jako u 1. scénáře, i Mystery Shoppeři poptávající funkční oblečení byli 

nejméně spokojeni s celkovou uspořádaností prodejny, jelikož hned 9 z nich připadalo 

prodejní místo neuspořádané (viz Graf 28). Stejně tak se i tentokrát jevila Mystery 

Shopperům uspořádaněji pobočka na Smíchově, jelikož z 9 nespokojených jich zde 

návštěvu realizovali pouze 2. Ve svých komentářích pak Mystery Shoppeři uváděli 

kupříkladu: „Plno cedulek se slevami, zlevněné zboží bylo dost neuspořádané a chaoticky 

rozmístěné mezi nezlevněným zbožím,“ či: „Stojany s oblečením byly přeplněné. Hlavní 

středový motiv prodejny v podobě atletické dráhy, který bývá obvykle prázdný  

a usnadňuje orientaci v obchodě, byl zaplněn koši s poházeným zbožím,“ nebo: 

„Vzhledem k nepřehlednosti prodejny jsem funkční triko hledal ve špatném oddělení.“  

U otázky A2 ani 1 Mystery Shopper neuvedl, že by zaznamenal neuklizený 

pokladní pult. Na druhou stranu však hned 3 z nich uvedli, že zkušební kabinky nebyly 

uklizené, přičemž všichni realizovali návštěvu na Smíchově. Tento fakt si vysvětlujeme 

především tím, že Mystery Shoppeři postupující podle scénáře: „Nákup funkčního 

oblečení“ měli povinnost si dle pokynů zboží v kabince vyzkoušet, čímž tak měli více 

času se na pořádek v kabinkách důkladněji zaměřit. 1 Mystery Shopper své hodnocení 

zdůvodnil tím, že se v kabince nacházelo zboží od předchozích zákazníků, zbylí 2 

v kabince zaznamenali prach a špínu.  

U hrající hudby jsme vypozorovali více nespokojených Mystery Shopperů 

v porovnání s 1. scénářem, neboť hned 6 z nich přišla hrající hudba až příliš hlasitá  

a působila rušivým dojmem. Nadpoloviční většina z nich (4) realizovala svoji návštěvu 

na Chodově. 
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Graf 28: Hodnocení uspořádanosti prodejen při plnění scénáře: „Nákup funkčního 

oblečení“ 

 

Zdroj: Vlastní zpracování 

7.2.2 První kontakt s prodejcem 

U 2. zkoumané sekce jsme bohužel zaznamenali ještě horší výsledky, než 

v případě 1. scénáře. Průměrný dosažený počet bodů totiž v této sekci činil 8,8  

pro pobočku na Chodově a pouze 6,4 pro pobočku na Smíchově. Hervis tak jako celek 

získal průměrně 7,6 bodu, představující pouze 34,6 % z celkově možných dosažitelných 

bodů za jeden dotazník. 

7.2.2.1 Příchod Mystery Shopperů na prodejnu 

Průměrný počet prodejců, které po příchodu na pobočku OC Chodov Mystery 

Shopper zaznamenal, činil 3,4. U prodejny NC Nový Smíchov Mystery Shoppeři 

v průměru zaznamenali 4 prodejce.  

Pouze u 4 Mystery Shopperů z 20 byl příchod na pobočku zaznamenán (viz Graf  

29), z nichž všichni svoji návštěvu realizovali na pobočce na Chodově.  

Ano
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Graf 29: První kontakt Mystery Shoppera s prodejcem při plnění scénáře: „Nákup 

funkčního oblečení“ 

 

Zdroj: Vlastní zpracování 

Podobně špatnou statistiku jsme zaznamenali u další otázky v pořadí (B3), kde 

celých 18 Mystery Shopperů uvedlo, že si prodejce museli vyhledat sami, přičemž ti 2, 

kteří byli ihned oslovení, realizovali návštěvu na Chodově. V závěrečných komentářích 

nacházíme obdobná zdůvodnění, jako v případě 1. scénáře: „Po vstupu na prodejnu jsem 

zaznamenal, vzhledem k velikosti prodejní plochy, velmi málo prodejců, kteří neměli 

vůbec čas na zákazníky. Podle očekávání si mě ani po 3 minutách stání u regálu nikdo 

nevšiml a musel jsem si jednoho vyhledat sám.“  

„Asi 2 minuty jsem zmateně pobíhala po obchodě a hledala funkční trika.  

Na prodejně byla spousta zboží a dělalo mi velký problém se v něm zorientovat. Žádný 

z prodejců mi však nepodal pomocnou ruku a po zmíněných 2 minutách jsem nejbližšího 

prodejce oslovila sama,“ dodává jiný Mystery Shopper. Počet minut, které uběhly  

od příchodu na prodejnu do kontaktu s prodejcem, se v některých případech vyšplhal  

až na dvouciferné číslo: „Na prodejně nebylo příliš mnoho zákazníků a prodejci tak měli 

dost času mě zaznamenat, ještě k tomu, když se většina nevěnovala zákazníkům, ale bavila 

se mezi sebou. Celých 12 minut (kontrolované podle nahrávky) si mě však nikdo nevšímal, 

a tak jsem nejblíže stojícího prodejce (Luboše) oslovila sama.“  
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BYL JSTE PŘI PŘÍCHODU ZAREGISTROVÁN?
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V případě pobočky NC Nový Smíchov se prodejci nejčastěji věnovali úklidu (viz 

Graf 30), zatímco personál na Chodově se převážně věnoval vzájemné konverzaci (viz 

Graf 31).  

Graf 30: Aktivity prodejního personálu v době příchodu na pobočku v NC Nový 

Smíchov při plnění scénáře: „Nákup funkčního oblečení“ 

 

Zdroj: Vlastní zpracování  

Vzájemné diskuzi
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Jiným zákazníkům
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ČEMU SE PRODEJCI VĚNOVALI?
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Graf 31: Aktivity prodejního personálu v době příchodu na pobočku v OC Chodov 

při plnění scénáře: „Nákup funkčního oblečení“ 

 

Zdroj: Vlastní zpracování  

7.2.2.2 Vzhled prodejců 

U otázek zaměřených na vzhled prodejců zaznamenáváme, obdobně jako u 1. 

skupiny výzkumníků, jediný problém v podobě nečitelnosti jmenovky. Hned 50 % 

Mystery Shopperů, uvedlo, že jmenovka pro ně nebyla čitelná. V 6 případech měl obtížně 

čitelnou jmenovku prodejce na Chodově, ve 4 případech na Smíchově.  

Otázky zaměřené na celkovou čistotu, upravenost a na přítomnost firemního 

oblečení neobsahovaly u 2. analyzovaného scénáře žádnou zápornou odpověď. 

7.2.2.3 Přivítání Mystery Shopperů 

Otevřenou otázku na úvod rozhovoru položilo celkem 6 prodejců (viz Graf 32), 

po 3 na každé pobočce. Ve většině případů (5) měla úvodní otázka formu: „Jak Vám mohu 

pomoci?“  

Vzájemné diskuzi

Úklid

Jiným zákazníkům
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ČEMU SE PRODEJCI VĚNOVALI?
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Graf 32: Přivítání Mystery Shopperů při plnění scénáře: „Nákup funkčního 

oblečení“ 

 

Zdroj: Vlastní zpracování 

Významnou korelaci mezí tím, zda se Mystery Shoppeři cítili na prodejně vítání, 

a zda byli při příchodu zaregistrováni, pozorujeme i v případě scénáře: „Nákup funkčního 

oblečení.“ Všichni 4 Mystery Shoppeři, kteří u otázky B2 zakroužkovali „Ano“, nabyli 

dojmu, že nejsou prodejcům lhostejní. Argumentace těch, kteří se naopak necítili být 

vítáni, se nesla v podobném duchu, jako u výzkumníků postupujících podle 1. scénáře. 

„Na prodejně jsem si opravdu nepřipadal příliš vítán. Nejen, že mě nikdo neoslovil,  

na prodejně ani nebylo moc těch, které bych oslovit mohl sám,“ vysvětluje Mystery 

Shopper a další dodává: „Po oslovení prodejkyně jsem měl pocit, že ji spíše obtěžuji  

od příjemnější činnosti v podobě značení zboží a jeho rovnání do regálů.“ Negativně 

laděných komentářů jsme bohužel zaznamenali více: „Po cca 8 minutách jsem potkala 

vyššího hnědovlasého prodejce, pozdravila jsem ho, i přes to se u mě nezastavil  

a pokračoval dál za kolegy řešit osobní věci s mobilem v ruce.“ 

7.2.3 Zjišťování potřeb 

Důležitost analýzy potřeb u zákazníků již byla v předchozím textu několikrát 

zdůrazněna, avšak ani u prodejního personálu obsluhujícího funkční oblečení nebyla 

v žádném případě důkladná. Celkově obdrželi prodejci za tento oddíl, ve kterém mohli 

získat až 16 bodů, v průměru pouze 4,4 bodů. Stejně jako u 1. scénáře i v tomto případě 
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POLOŽIL VÁM PRODEJCE OTEVŘENOU OTÁZKU?
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podstatně lepší analýza potřeb fiktivních zákazníků probíhala na Chodově, s průměrným 

bodovým hodnocením 5,2 bodu. Především je zneklidňující, že až v 6 případech se 

prodejci o potřeby našich Mystery Shopperů vůbec nezajímali: „Prodejce se mě nezeptal 

vůbec na nic. Byl evidentně ve spěchu, neboť jsem ho zastavil na cestě do skladu,“ 

vysvětluje 1 z Mystery Shopperů ve svém komentáři a zdůvodňuje tak negativní 

hodnocení. 

Pokud se však personál o něco zajímal, byl to především způsob, jakým hodlá 

funkční triko Mystery Shopper využívat (viz Graf 33). Celkově musíme konstatovat,  

že zájem prodejního personálu o potřeby a přání Mystery Shopperů poptávajících funkční 

oblečení byl nedostatečný a navzdory obecně nízké úrovni zainteresovanosti prodejců 

probíhala analýza u fiktivních nakupujících důkladněji na Chodově. Zde se totiž 10 

analyzovaných prodejců zajímalo celkem o 10 atributů, což nám průměrně dává 1 atribut 

na 1 Mystery Shoppera, v porovnání s průměrným 0,6 atributem na 1 Mystery Shoppera 

na Smíchově. 

Graf 33: Zjišťování potřeb ze strany prodejního personálu při plnění  

scénáře: „Nákup funkčního oblečení“ 

 

Zdroj: Vlastní zpracování 
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7.2.4 Nabídka zboží 

V případě nabídky zboží při plnění 2. scénáře mohl prodejce obdržet celkem 36 

bodů díky tomu, že Mystery Shoppeři navíc vyplňovali i otázku D8. Vzájemná 

provázanost s předchozí sekcí, orientovanou na analýzu zákazníka, se projevila ještě 

výrazněji, než tomu bylo u 1. scénáře, a není proto divu, že hodnocení Mystery Shopperů 

dosahovalo velmi nízkých hodnot. Konkrétně se průměrný počet bodů obdržený  

za nabídku zboží pohyboval na úrovni 14,3 bodu, přičemž i tentokrát ze vzájemného 

porovnání vyšla lépe prodejna na Chodově s celkovým ziskem 156 bodů za všechny 

dotazníky. 

Z hlediska počtu nabízeného zboží však paradoxně prodejci dopadli lépe,  

než jejich „kolegové“ u běžecké obuvi, neboť hned 14 Mystery Shopperům bylo 

nabídnuto 4 a více kusů zboží (viz Graf 34) a průměrně bylo 1 Mystery Shopperovi 

nabídnuto 3,5 kusu zboží. 

Dalším pozitivním zjištěním bylo, že všech 20 Mystery Shopperů uvedlo, že 

nabízené zboží prodejcem odpovídalo jejich požadavkům. 

Graf 34: Množství nabízeného zboží prodejcem při plnění scénáře: „Nákup 

funkčního oblečení“ 

 

Zdroj: Vlastní zpracování 
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Zde se však s výčtem pozitiv, vztahujících se k prodejnímu personálu, musíme 

zastavit, jelikož 50 % Mystery Shopperů nebylo nabízené zboží předvedeno. S neochotou 

nabízené zboží zákazníkovi předvést se Mystery Shoppeři častěji setkávali na prodejně 

OC Chodov, kde hned 6 fiktivním zákazníkům nebylo zboží předvedeno. „Prodejce mi 

ukázal prstem stojan, kde se nacházela funkční trika, a vypadal, že mě chce opustit,“ 

popisuje svoje dojmy z návštěvy 1 z Mystery Shopperů a další dodává: „Prodejce mi řekl, 

že funkční oblečení je zrovna ve výprodeji, a že se nachází v opačném rohu prodejny. 

Ukázal na ono místo a sdělil, ať se tím nějak prohrabu,“ upozorňuje na zcela nevhodný 

způsob chování prodejce Mystery Shopper.  

7.2.4.1 Argumentace ve prospěch nabízeného řešení 

Znalosti prodejců o funkčním oblečení se rovněž ukázaly jako nedostatečné,  

a to především u prodejného personálu na Chodově, kde byly pouze 1 Mystery 

Shopperovi sděleny přednosti a technické parametry poptávaného funkčního trika. 

Uvedený prodejce ve prospěch funkčního trika argumentoval následovně: „Jedná se  

o triko, které zamezuje pocení, neprofoukne, pot odvádí a díky dírkovanému materiálu 

příjemně chladí, ale zároveň v něm nenastydnu.“ Z pohledu návštěv na Smíchově bylo 

více Mystery Shopperů, celkem 4, svědkem argumentace směřující ve prospěch výrobku. 

Prodejci v těchto případech argumentovali kvalitou použitého materiálu, vlastní pozitivní 

zkušeností a značkou (viz Graf 35).  

„Prodejce mi doporučil značku Under Armour, tam je prý spoleh na kvalitu. 

Rovněž mi doporučil ty volnější, ne tak kompresní triko, z vlastní zkušenosti to prý  

při běhu není moc pohodlné a příjemné,“ přibližuje nám Mystery Shopper vhodný způsob 

argumentace prodejce. Ten byl také jako jediný z analyzovaných prodejců na Smíchově 

schopen Mystery Shopperovi objasnit technické parametry funkčního trika: „Prodejce mi 

vysvětlil, v čem spočívá pozitivní účinek kompresního prádla, zmínil například, že působí 

pozitivně na krevní oběh a tím pomáhá rychlejšímu zotavení po sportovním výkonu.“ 
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Graf 35: Argumenty uváděné ve prospěch výrobku při plnění scénáře: „Nákup 

funkčního oblečení“ 

 

Zdroj: Vlastní zpracování 

7.2.4.2 Zkoušení zboží 

Z celkového počtu 10 Mystery Shopperů, kteří poptávali funkční oblečení  

na Smíchově, jich pouze 2 byla nabídnuta možnost si zboží vyzkoušet. Na druhé 

analyzované pobočce byla uvedená možnost poskytnuta 6 Mystery Shopperům. Celkem 

tak jen v 8 případech prodejce sám od sebe Mystery Shopperovi nabídnul, aby si funkční 

triko vyzkoušel (viz Graf 36), a přesně v těchto 8 případech byl rovněž Mystery Shopper 

ke kabince doveden, případně byl nasměrován. 
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Graf 36: Hodnocení ochoty prodejců nabízet vyzkoušení zboží při plnění  

scénáře: „Nákup funkčního oblečení“ 

 

Zdroj: Vlastní zpracování 

Bohužel žádný z Mystery Shopperů se nedočkal odborné asistence během 

zkoušení zboží. „Po výzvě ohledně vyzkoušení zboží mě prodejkyně opustila a už jsem ji 

neviděl,“ popisuje Mystery Shopper. „Triko jsem si zkusil, nikoho však již nezajímalo, 

jestli sedí či zda si ho hodlám vzít,“ dodává nespokojený Mystery Shopper a další 

doplňuje: „Prodejce mi řekl, ať si vyzkouším velikost, jakou potřebuji, bez rozloučení mě 

opustil a bohužel jsem ho již nikde nenašla.“ 

7.2.4.3 Doplňkový prodej 

Analýza poznatků v této sekci byla velmi rychlá, neboť ze všech 20 Mystery 

Shopperů bylo pouze 1 z nich spontánně nabídnuto doplňkové zboží, konkrétně  

na pobočce OC Chodov. „Prodejce mi řekl, abych se taky šel podívat na funkční kalhoty, 

že je zrovna mají v akci,“ líčí Mystery Shopper jediný pokus o doplňkový prodej 

zaznamenaný při realizaci scénáře: „Nákup funkčního oblečení“. 
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7.2.5 Prodejní dovednosti a komunikace 

Hodnocení nejdůležitější oblasti výzkumu rovněž nedopadlo nejlépe. Celkově 

mohlo 1 prodejní místo získat 450 bodů za všechny dotazníky, přičemž pobočka  

na Smíchově obdržela celkem 236 bodů, tedy 52,4 %, pobočka na Chodově dopadla ještě 

hůře s celkovým počtem 214 bodů, představující ani ne polovinu toho, co mohla získat.  

7.2.5.1 Prezentační a verbální schopnosti prodejce 

Nadpoloviční většina, konkrétně 60 %, Mystery Shopperů ve svém dotazníku 

uvedlo, že prodejce během rozhovoru nebyl přesvědčivý. 6 fiktivních zákazníků  

na Smíchově a stejný počet Mystery Shopperů na Chodově tak nabylo dojmu, že tomu, 

co prodejce říká, příliš nerozumí. „Prodejkyně mi předvedla několik vystavených triček, 

avšak rozlišovala mezi nimi pouze podle značek a barev. Nezmínila žádnou prospěšnost 

výrobku a měl jsem pocit, že funkčnímu prádlu příliš nerozumí,“ hodnotí 1 z Mystery 

Shopperů kompetentnost prodejce, který jej obsluhoval. Jiný Mystery Shopper pak 

přidává: „Prodejnu bych určitě nedoporučil těm, kteří nejsou znalí v oboru a potřebují 

poradit, jelikož prodejci u funkčního oblečení vám na Chodově moc nepomůžou.“ 

Srozumitelnost prodejců již byla Mystery Shoppery hodnocena lépe, pouze 1 

z nich uvedl, že se prodejce nevyjadřoval srozumitelně. „Prodejkyně mluvila strašně 

rychle, měla jsem velké problémy s tím ji porozumět,“ odůvodňuje svoje hodnocení 

Mystery Shopper. 

Problematika (ne)naslouchání prodejců již byla nastíněna u analýzy 1. skupiny 

dotazníků. I v případě Mystery Shopperů poptávajících funkční oblečení jsme se bohužel 

s tímto problémem setkali, konkrétně u 7 z nich (viz Graf 37), přičemž 4 z nich realizovali 

návštěvu na Chodově, 2 na Smíchově. 

Co je však zajímavé, tak v porovnání s 1. scénářem označilo mnohem více 

Mystery Shopperů zápornou odpověď u otázky E4, tedy zda prodejce udržoval oční 

kontakt či nikoliv. Přesněji řečeno celkem 9 z nich uvedlo, že jej prodejce neudržoval (viz 

Graf 38), přičemž 5 z nich realizovalo fiktivní nákup na Smíchově, 4 na Chodově. 
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Graf 37: Ochota naslouchat zákazníkům při plnění scénáře: „Nákup funkčního 

oblečení“ 

 

Zdroj: Vlastní zpracování 

Graf 38: Udržování očního kontaktu prodejců s Mystery Shoppery při plnění 

scénáře: „Nákup funkčního oblečení“ 

 

Zdroj: Vlastní zpracování 
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7.2.5.2 Snaha o uzavření obchodu 

Pododdíl věnovaný „tahu na branku“ nedopadl u 1. analyzovaného scénáře zrovna 

nejlépe. Bohužel negativní zkušenosti první skupiny Mystery Shopperů byly i v případě 

postupu podle 2. scénáře potvrzeny.  

Žádný z nich totiž nezaznamenal jakýkoliv náznak prodejce o uzavření obchodu, 

a nezaškrtl tedy variantu E5c. Naopak hned 14 Mystery Shopperů považovalo přístup 

prodejců směrem k uzavření obchodu za málo aktivní (viz Graf 39). 8 z těchto 14 Mystery 

Shopperů svůj obchodní případ realizovalo na Chodově, zbytek pochopitelně na 

Smíchově, který tak dopadl o něco lépe. „Po celou dobu konverzace se prodejce tvářil 

velmi nepříjemně, jako bych ho otravovala. Vyjmenoval mi pouze barvy triček, které jsem 

ostatně dokázala rozeznat i sama, nevysvětlil rozdíly v materiálech a už vůbec ne  

o probíhajících výprodejích,“ komentuje pasivitu prodejce 1 z Mystery Shopperů.  

Bohužel i při plnění 2. scénáře se 1 z Mystery Shopperů setkali se situací, kdy mu 

prodejce doporučil nabídku konkurence: „Prodejkyně mi řekla, že mají jen 1 funkční triko 

a ať to zkusím o patro níže v Rock Pointu,“ objasňuje Mystery Shopper a dále dodává: 

„Po chvíli ji však napadlo, že by mohli mít další trika v sekci, kde bylo zlevněné zboží. 

Beze slova se otočila a šla na druhý konec prodejny. Chvíli jsem stál a nevěděl, co mám 

dělat, a tak jsem ji následoval. Zde mi ukázala další 2 trika – s dlouhým rukávem a se 

slovy: „Takže tak“ se se mnou rozloučila. Celkově na mě působila návštěva tak, že jsem 

prodejkyni obtěžoval a chtěla se mě co nejrychleji zbavit.“ V podobně negativně laděném 

tónu se nesla řada dalších komentářů, jen namátkou: „Prodejce byl velmi pasivní, všechno 

jsem musel zjišťovat sám svými dotazy, bez náznaku o prodej zboží.“ 

Zbylých 6 Mystery Shopperů ve svých dotaznících zaznamenalo, že prodejce 

argumentoval ve prospěch produktu různými technickými parametry, výhodami  

a přednostmi oproti jiným, avšak nijak se o realizaci prodeje nepokusil (viz Graf 39). 



 
114

 

Graf 39: Snaha prodejců o uzavření obchodu při plnění scénáře: „Nákup funkčního 

oblečení“ 

 

Zdroj: Vlastní zpracování 

7.2.5.3 Reakce na námitku  

Ani v případě podrobení zkoumání obsluhy u funkčního oblečení jsme 

nepozorovali významnější nedostatky v reakci prodejců na vyslovenou námitku. Celkem 

v 15 případech byla námitka uznána a Mystery Shopperovi bylo nabídnuto jiné zboží, 

které více vyhovovalo jeho požadavkům (viz Graf 40).  

Z níže uvedeného grafu je rovněž patrné, že ani 1 Mystery Shopper se nesetkal 

s tím, že by jeho námitka byla ignorována, a 5 Mystery Shopperům byla námitka 

rozmluvena pomocí přesvědčivých argumentů, jako například: „Moje námitka směřovala 

na podstatné cenové rozdíly u jednotlivých typů funkčních triček, ačkoliv rozdíl v kvalitě 

nebyl na první pohled znatelný, a že mi přišlo, že tričko, které mi prodejce nabídl, bylo 

poměrně drahé. Prodejce mi vysvětlil, že dražší modely jsou více kompresní a tedy 

„přisáté“ na těle, což způsobuje lepší termo efekt a odvod potu z povrchu těla.“ 

70%

30%

SNAŽIL SE PRODEJCE O UZAVŘENÍ OBCHODU?

Omezil se pouze na předávání
informací

Aktivní, nejsem však zcela
přesvědčen o koupi produktu
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Graf 40: Reakce prodejců na vznesenou námitku při plnění scénáře: „Nákup 

funkčního oblečení“ 

 

Zdroj: Vlastní zpracování 

7.2.5.4 Celkový dojem 

Celkový dojem z prodejcových prodejních a komunikačních dovedností opět 

shrnovaly 2 dichotomické otázky E7 a E8. Bohužel Mystery Shopperům výraznou měrou 

znehodnocovala celkový dojem neochota prodejců se s nimi rozloučit, a formálně tak 

ukončit prodejní případ. Pouze 6 Mystery Shopperů mělo to štěstí, že byli při odchodu 

pozdraveni (viz Graf 41) a je především zarážející, že všech 6 jich návštěvu uskutečnilo 

na Smíchově. V tomto měřeném aspektu tak prodejna Smíchově zcela jasně chodovskou 

pobočku poráží. 

Obdobně navrch měla smíchovská pobočka i v případě poslední otázky oddílu  

při plnění scénáře: „Nákup funkčního oblečení“. A to vzhledem k tomu, že pouze 1 

Mystery Shopper uvedl, že se prodejce na Smíchově nechoval s respektem a nebyl 

trpělivý. Naopak na pobočce OC Chodov negativně hodnotilo tento atribut 8 Mystery 

Shopperů z 10. Celkem tak 9 Mystery Shopperů mělo dojem, že je chtěl mít prodejce  

co nejrychleji „z krku“, případně na ně vyvíjel nepřiměřený nátlak (viz Graf 42). Absenci 

respektu a trpělivosti pak vesměs všichni výzkumníci odůvodňovali buď tím, že jim 

prodejce nebyl během zkoušení nápomocný, a nabyli tak dojmu, že prodejce otravují, 

případně tím, že museli dlouho vyhledávat jejich pomoc. 

75%

25%

JAK PRODEJCE REAGOVAL NA VAŠI NÁMITKU?

Námitku uznal a nabídl jiné zboží

Námitku se mně snažil rozmluvit
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Graf 41: Podíl Mystery Shopperů, kteří byli při odchodu z prodejny pozdraveni při 

plnění scénáře: „Nákup funkčního oblečení“  

 

Zdroj: Vlastní zpracování 

Graf 42: Podíl Mystery Shopperů, vůči kterým se prodejní personál choval 

s respektem a byl trpělivý při plnění scénáře: „Nákup funkčního oblečení“ 

 

Zdroj: Vlastní zpracování 
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7.2.6 Zhodnocení návštěvy 

Negativní dojem Mystery Shopperů z návštěvy se promítl i do jejich celkového 

zhodnocení, neboť průměrný udělený počet bodů v této sekci činil pouze 4,6.  

V prvé řadě Mystery Shoppeři opět vyjadřovali svoji celkovou spokojenost  

na škále 1 – 5, kdy bohužel ani 1 z nich neohodnotil prodejní místo známkou 1 nebo 2. 

Průměrně si pobočka na Smíchově vysloužila hodnocení 3,6 bodu, pobočka na Chodově 

dopadla ještě o něco hůře, neboť byla průměrně ohodnocena známkou 4. Celkově tak 

nemůžeme tvrdit, že by Mystery Shoppeři byli při realizaci 2. scénáře spokojeni,  

což ostatně vyjadřovali v závěrečných komentářích: „Celkově jsem nebyla vůbec 

spokojena a necítila jsem se na prodejně vítaná. Při komunikaci s prodejcem jsem měla 

pocit, že ho otravuji, přitom v obchodě nebylo moc zákazníků a rozhodně by na mě měli 

plno času, kdyby chtěli. Místo toho se však bavili mezi sebou a řešili osobní věci.“  

V podobném duchu se nesla řada dalších komentářů, někteří Mystery Shoppeři 

však svoji celkovou nespokojenost odůvodňovali mimo jiné i nedostatečnou nabídkou 

poptávaného zboží: „Chování prodejce bylo dost diskutabilní, nicméně nabídka funkčních 

triček byla velmi malá. Kdybych funkční prádlo skutečně potřeboval, asi bych si zde 

nevybral.“ „Prodejci na mě neměli vůbec čas a v podstatě se všichni zákazníci 

obsluhovali sami,“ odůvodňuje svoji nespokojenost jiný Mystery Shopper a další dodává, 

že: „V porovnání se Sportisimem byla angažovanost prodejců a ochota pomoci mnohem 

nižší,“ ačkoliv měli Mystery Shoppeři zakázáno srovnávat s jinými pobočkami a sdělovat 

svoji minulou zkušenost (viz Příloha 1). I takový poznatek však pro nás může být 

podnětný.  

Na otázku, zda by Mystery Shopper doporučil prodejnu svým přátelům, jich zcela 

očekávaně pouze 6 označilo odpověď „Ano“. To, že byli Mystery Shoppeři při plnění 2. 

scénáře spokojenější na Smíchově, se potvrdilo i v tomto případě, jelikož z uvedených 6 

fiktivních zákazníků jich hned 4 navštívili provozovnu v NC Nový Smíchov.  

Mírná dominance smíchovské pobočky u posledního tematického oddílu  

při plnění 2. scénáře byla patrná i v případě ztotožnění se s výrokem: „Z jednání prodejce 

jsem měl dojem, že mu na mně jako zákazníkovi záleží.“ Na Smíchově totiž ani 1 Mystery 

Shopper nezaškrtl odpověď: „Rozhodně ne“, zatímco na Chodově uvedenou možnost 

označilo 6 Mystery Shopperů. Celkově však z 20 Mystery Shopperů ani 1 neuvedl 
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možnost: „Rozhodně ano“, stejně tak se hned 50 % výzkumníků přiklonilo k variantě: 

„Spíše ne“ (viz Graf 43). 

Graf 43: Hodnocení celkového dojmu Mystery Shopperů při plnění scénáře: 

„Nákup funkčního oblečení“ 

 

Zdroj: Vlastní zpracování 

7.2.7 Rekapitulace a porovnání poboček 

Stejně jako v případě 1. scénáře, i podle scénáře „Nákup funkčního oblečení“ 

postupovalo celkem 20 Mystery Shopperů, přičemž 10 z nich realizovalo návštěvu  

na pobočce na Chodově, druhá polovina na pobočce na Smíchově. V rámci 1 návštěvy si 

prodejní místo mohlo připsat 140 bodů za vyplněný dotazník, celkem tak Hervis mohl  

ze všech dotazníků získat až 2 800 bodů. Ideální stav se však od skutečného lišil ještě 

mnohem více, než tomu bylo u analýzy 1. scénáře, což nám ostatně přehledně shrnuje 

níže vypracovaná tabulka (viz Tabulka 5). 

Sečtením bodů ze všech dotazníků jsme se totiž dostali na hodnotu 1 192 bodů, 

představující pouze 42,6% úspěšnost prodejního personálu a průměrné hodnocení  

od Mystery Shoppera na úrovni 59,6 bodu. Celkově nejlépe hodnocený obchodní případ 

byl zaznamenán na pobočce OC Chodov, naopak nejhůře hodnocené návštěvě byl 

Mystery Shopper svědkem na pobočce NC Nový Smíchov. 

Spíše ano
20%

Spíše ne
50%

Rozhodně ne
30%

Z JEDNÁNÍ PRODEJCE JSEM MĚL DOJEM, ŽE MU NA MNĚ 
JAKO ZÁKAZNÍKOVI ZÁLEŽÍ
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Při pohledu na shrnutí v níže uvedené tabulce docházíme k dalšímu nemilému 

zjištění, vyjma sekce: „Vzhled prodejny a atmosféra“ nebyl ani v 1 obchodním případě 

žádný jiný oddíl ohodnocen plným počtem bodů. To nám jen dokazuje, že Mystery 

Shoppeři postupující podle 2. scénáře byli mnohem méně spokojeni s tím, jak o ně bylo 

na prodejním místě postaráno.   

Co se týká vzájemného porovnání obou poboček, tak jen obtížně můžeme určit 

vítěze, jelikož z počtu 1 400 bodů, které mohla jedna prodejna celkem získat, 

nereprezentuje 12 bodů, které pobočky navzájem odděluje, ani 1 % celkově dosažitelných 

bodů. Souhrnně tak můžeme konstatovat, a to i vzhledem k faktu, že hodnocení Mystery 

Shopperů bylo v tomto případě výrazně konzistentnější a fluktuace dosažených bodů 

kolem průměrných hodnot mnohem nižší, že obě prodejny dopadly stejně špatně.  

 Při bližším pohledu na jednotlivé analyzované oblasti však přeci jen nacházíme 

podstatnější rozdíly, přehledně uvedené níže v grafu (viz Graf 44). Ten nám názorně 

ilustruje, že obě pobočky zaznamenaly shodně prvenství ve 3 z 6 zkoumaných 

tematických oblastí. Stejně jako v případě 1. scénáře, i zde pro obě analyzované pobočky 

dopadla nejlépe sekce hodnotící vzhled prodejny a atmosféru. Naopak celkově nejhůře 

dopadla sekce zaměřená na zájem prodejců o potřeby Mystery Shoppera s průměrné 

dosaženým počtem bodů odpovídajícímu 22,5 % na Smíchově a 32,5 % na Chodově. 

Největší rozdíl mezi průměrnými hodnotami za jednotlivé sekce nacházíme u celkového 

zhodnocení návštěvy, zatímco totiž byla tato zkoumaná oblast ohodnocena Mystery 

Shoppery na Smíchově v průměru 46,2 % bodů, na Chodově průměrné hodnocení 

nepřekročilo ani 25 %.   
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Tabulka 5: Shrnutí hodnocení obou poboček při plnění scénáře: „Nákup 

funkčního oblečení“ 

 Smíchov Chodov Obě pobočky 

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 %) 

- Průměr 6,4 (80 %) 6 (75 %) 6,2 (77,5 %) 

První 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 %) 

- Průměr 6,4 (29,1 %) 8,8 (40 %) 7,6 (34,6 %) 

Zjišťování potřeb 36 (22,5 %) 52 (32,5 %) 88 (27,5 %) 

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

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

- Průměr 3,6 (22,5 %) 5,2 (32,5 %) 4,4 (27,5 %) 

Nabídka zboží 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 %) 

- Průměr 13 (36,1 %) 15,6 (43,3 %) 14,3 (39,7 %) 

Prodejní 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 %) 

- Průměr 23,6 (52,4%) 21,4 (47,6 %) 22,5 (50 %) 

Zhodnocení návštěvy 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 %) 

- Průměr 6 (46,2 %) 3,2 (24,6 %) 4,6 (35,4 %) 

Celkem 590 (42,1 %) 602 (43 %) 1 192 (42,6 %) 

Variační rozpětí 16 16 21 

Rozptyl 30 46,96 38,84 

Směrodatná odchylka 5,48 6,85 6,23 

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

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

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

Zdroj: Vlastní zpracování 
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Graf 44: Grafické porovnání obou poboček z hlediska jednotlivých kritérií při 

plnění scénáře: „Nákup funkčního oblečení“ 

 

Zdroj: Vlastní zpracování 
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8 CELKOVÉ ZHODNOCENÍ A IDENTIFIKACE 

DOPORUČENÍ 

Při formulaci doporučení u MS výzkumů nemá smysl mezi jednotlivými 

pobočkami společnosti rozlišovat, neboť doporučení bývají formulována pro společnost 

jako celek, respektive pro prodejní personál na jednotlivých odděleních. Následující 

kapitola proto byla věnována stručnému shrnutí a základním doporučením vyvozených 

na základě provedeného výzkumu, které by mohly vést ke zkvalitnění péče o klienta  

na pobočkách sportovního řetězce Hervis. Níže uvedený graf (viz Graf 45) nám posloužil 

jako podklad pro identifikaci těch oblastí, které v rámci interakce mezi prodejním 

personálem a zákazníkem vyžadují zlepšení. 

Graf 45: Souhrnné srovnání úspěšnosti obou scénářů  

 

Zdroj: Vlastní zpracování 
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8.1 Vzhled prodejny a atmosféra 

Výše uvedený graf, především světle zelená křivka vyjadřující průměrně dosažené 

hodnoty ze všech 40 návštěv, nám při závěrečném zhodnocení nevěstil mnoho pozitiv. 

Abychom však šli popořadě, tak první analyzovaná oblast, zaměřená na vzhled prodejny 

a atmosféru, s průměrnou 83,75% úspěšností dopadla ze všech nejlépe. I přes poměrně 

vysoká hodnocení autor výzkumu identifikoval celkem 2 doporučení.  

V prvé řadě doporučuje ztlumit hrající hudbu, která byla pro 7 Mystery Shopperů 

až příliš hlasitá, ale zejména zapracovat na uspořádanosti a přehlednosti prodejny. Hned 

16 Mystery Shopperů, představujících 40 % všech pozorovatelů, uvedlo, že jim prodejní 

místo nepřišlo uspořádané a přehledné. Ve svých komentářích svá hodnocení nejčastěji 

odůvodňovali „přeplácaností“ prodejny, přeplněností regálů a stojanů či nejasným 

rozdělením jednotlivých oddělení. Na obranu Hervisu musíme dodat, že se harmonogram 

terénu částečně kryl s právě probíhajícím výprodejem, a tedy ona „přeplácanost“ je  

do jisté míry omluvitelná. I proto autor výzkumu nedoporučuje redukci množství zboží 

na prodejně, ostatně řada Mystery Shopperů se právě o široké nabídce běžecké obuvi 

dostupné přímo na pobočce pozitivně vyjadřovala ve svých komentářích: „Prodejna na 

Chodově nabízí velmi slušný výběr běžeckých bot a určitě bych ji svým přátelům 

doporučil.“ Svoje doporučení proto autor práce směřuje do oblasti navigačního systému 

uvnitř prodejny, konkrétně pak jednotlivá oddělení vybavit viditelnějšími cedulemi, které 

by zlepšily orientaci na prodejně, případně využít nových technologií v oblasti navigace 

zákazníků.  

Právě na poli tzv. in-store navigation v posledních letech pozorujeme řadu 

zajímavých a užitečných inovací, opírající se především o schopnosti chytrých telefonů. 

Jako inspirace nám proto může posloužit technologie využívající tzv. BLE beacons, tedy 

pomyslných „majáků“ rozmístěných na prodejně, které komunikují s mobilním 

telefonem zákazníka skrz technologii Bluetooth či WiFi, a jsou jej schopny zobrazením 

interaktivní mapy na displeji zařízení nasměrovat k poptávanému zboží (Locatify © 

2015). Taková inovace by jednak zjednodušila orientaci zákazníkům v obchodě10, stejně 

tak by nám umožňovala shromažďovat velmi cenná data a jejich nákupních zvyklostech 

(viz MBA v Kapitole 3.2).  

                                                 
10 V obchodních centrech ve světě například tato technologie funguje tak, že si zákazník na svém mobilním 

zařízení vybere produkt, který by si rád zkusil, a systém ho po vstupu na prodejnu automaticky nasměruje 

k tomuto zboží.  
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Na druhou stranu adopci této technologie ze strany zákazníků by do jisté míry 

mohlo bránit, že zákazník by si příslušnou aplikaci musel stáhnout, musel by mít  

při vstupu na prodejnu zapnutou funkci Bluetooth a musel by udělit souhlas obchodníkovi 

o tom, že může využívat informace o jeho poloze (Kayacan, 2015).  

8.2 První kontakt s prodejcem 

Zatímco předchozí sekce dopadla v průměru nejlépe, tak oddíl zaměřený  

a hodnotící první kontakt Mystery Shoppera s prodejcem dopadl nejhůře, neboť  

za všechny návštěvy Hervis v průměru zinkasoval 36,4 % bodů. Vůbec nejpodstatnější 

nedostatky jsme pozorovali u otázek konkretizující příchod fiktivního zákazníka  

na pobočku, který v 75% nebyl vůbec nijak zaregistrován, ačkoliv při svém pozorování 

Mystery Shoppeři zaznamenali na každé prodejně v průměru 3,6 prodejce. Těžko si 

můžeme tuto neochotu zdravit nebo alespoň očním kontaktem zaznamenat příchod 

zákazníka logicky vysvětlit, jelikož nepředpokládáme, že by prodejci neměli ve svých 

standardech tuto povinnost uvedenou. Jako doporučení se tedy nabízí navýšit personál  

na pobočce o pracovníka, jehož úkolem by bylo jednak všechny příchozí a odchozí 

zákazníky zdravit, ale plnil by i funkci strážného tak, jako to v praxi funguje v řadě 

obchodů s módní obuví či oblečením.  

Ještě horších statistik jsme bohužel zaznamenali u otázky hodnotící ochotu 

zaměstnanců zákazníkovi pomoci. Celých 36, tedy 90 % Mystery Shopperů si bylo 

nuceno odbornou pomoc vyhledat samo. Jak již bylo zmíněno, řada Mystery Shopperů 

na fakt, že si jich nikdo na prodejně nevšímal, velmi negativně reagovala ve svých 

komentářích. Obtížně se v tomto případě vyvozují nějaká doporučení, neboť proaktivní 

přístup a ochota věnovat se zákazníkovi představují základní předpoklady výkonu práce 

na pozici obchodního asistenta, a to v jakémkoliv oboru. Je však nepřípustné, aby péče  

o zákazníky byla zanedbávána na úkor vzájemné diskuze mezi prodejci tak, jak tomu bylo 

v 35 % případů v rámci MS výzkumu provedeného na pobočkách Hervis. Celkově vzato 

je otázkou, do jaké míry byly na vině osobnostní charakteristiky prodejců a do jaké míry 

nesou vinu vedoucí analyzovaných prodejen, kteří prodejce nedostatečně motivují, 

nevhodně vybírají, případně kladou důraz na jiné aspekty, jako například na čistotu  

a úklid, u kterých jsme nezaznamenali výraznějších nedostatků. 
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Velmi špatné výsledky prodejců, zaznamenané v podsekci zabývající se 

příchodem Mystery Shopperů na pobočku, byly do jisté míry kompenzovány vesměs 

pozitivním hodnocením jejich zevnějšku. Jediný výraznější nedostatek Mystery Shoppeři 

vypozorovali při jejich identifikaci, neboť 25 z nich uvedlo, že pro ně jmenovka nebyla 

čitelná. Tento fakt byl dán tím, že prodejci na sobě neměli klasickou připínací jmenovku, 

ale volně zavěšenou visačku na krku. Ta se však často nacházela v pozici, kdy byla strana 

se jménem prodejce otočena a tudíž nečitelná. Logické doporučení proto směřuje  

na výměnu těchto visaček za klasické jmenovky, s dostatečně velkým a čitelným 

označením prodejce tak, aby její pozitivní účinek v podobě odbourání anonymity a bariér 

mezi kupujícím a prodávajícím nebyl zbytečně eliminován. 

8.3 Zjišťování potřeb 

U sekce zaměřené na zjišťování potřeb jsme hodnotili schopnost prodejce si 

vhodně koncipovanými otázkami vytvořit obraz o zákazníkovi a tím pádem co nejlepší 

podmínky pro následnou nabídku zboží. Zájem prodejců o potřeby a přání Mystery 

Shopperů byl celkově nedostatečný, s průměrným hodnocením na úrovni 41,25 %. Zde 

pozorujeme výraznější rozdíly mezi prodejním personálem obsluhujícím běžeckou obuv, 

který dosáhl mnohem lepšího hodnocení, a prodejci u funkčního oblečení (viz Kapitola 

7). Celkem v případě 7 Mystery Shopperů, z nichž 6 poptávalo funkční oblečení, se 

prodejce vůbec o potřeby a přání nezajímal. Zde musíme pochválit především prodejní 

personál u běžecké obuvi na Chodově, kde si o 10 Mystery Shopperech prodejci zjistili 

celkem 33 atributů. Naopak nejhorší analýza potřeb proběhla na pobočce NC Nový 

Smíchov při realizaci scénáře: „Nákup funkčního oblečení.“ Stejně jako u problematiky 

(ne)ochoty prodejců pomoci zákazníkům i zde, vyjma pravidelných školení zaměřených 

na rozvoj prodejních dovedností, stanovujeme nějaká doporučení velmi obtížně. 

8.4 Nabídka zboží 

Nabídka zboží ze strany prodejce navazovala na analýzu potřeb, a není proto divu, 

že jsme ani v této sekci nezaznamenali příliš uspokojivé výsledky. Konkrétně pak 

prodejní personál obdržel za nabídku zboží průměrně 54,4 % bodů, přičemž výrazné 

rozdíly jsme opět mohli pozorovat mezi nabídkou zboží u běžecké obuvi a nabídkou zboží 

u funkčního oblečení (viz Graf 45).  

V případě běžecké obuvi činil průměrně nabízený počet zboží 3,2 a pouze 1 

Mystery Shopperovi nebylo zboží předvedeno, všech 20 fiktivních zákazníků 
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zaznamenalo alespoň 1 argumentaci ve prospěch nabízeného řešení a jen 1 Mystery 

Shopper se nedočkal pobídky směřující k vyzkoušení zboží. V těchto analyzovaných 

oblastech proto nemáme žádné výhrady směrem k prodejnímu personálu u běžecké obuvi.  

Naproti tomu u funkčního oblečení nebylo polovině Mystery Shopperům zboží 

předvedeno, 15 z 20 nezaznamenalo žádnou argumentaci ve prospěch výrobku a 60 % 

procentům Mystery Shopperů nebyla nabídnuta možnost si funkční triko vyzkoušet. 

Z uvedených důvodů proto považujeme znalosti prodejního personálu o nabízeném 

funkčním oblečení za nedostatečné a jako návrh doporučujeme zařazení pravidelných  

a intenzivních odborných produktových školení.  

Co se týká šíře nabídky, tak ačkoliv bylo 1 Mystery Shopperovi při plnění 2. 

scénáře nabídnuto v průměru 3,5 kusu zboží, tak naše doporučení směřuje i do oblasti 

rozšíření nabídky funkčního oblečení dostupného na kamenných prodejnách, jejíž 

nedostatečnost byla některými Mystery Shoppery vytýkána: „Nabídka funkčních triček 

byla velmi malá. Kdybych funkční prádlo skutečně potřeboval, asi bych si zde nevybral.“ 

Kde však prodejní personál výrazně zaostával v obou případech, byla oblast 

doplňkového prodeje. Pouze 2 Mystery Shopperům ze 40 bylo nějaké doplňkové zboží 

nabídnuto a pouze 3 byla představena alespoň 1 doplňková služba, přičemž při hodnocení 

prodejců jsme byli velmi benevolentní, neboť jsme za doplňkovou službu považovali i to, 

když se prodejce nabídl, že Mystery Shopperovi odnese zboží na pokladnu. Nepříznivá 

statistika nás mrzí o to více, když si uvědomíme, že Hervis v roce 2014 spustil na českém 

trhu kampaň: „More ways to shop“. Ta v sobě zahrnuje několik užitečných dílčích 

inovací, navržených jako reakce na rozvoj v oblasti informačních technologií  

a obsahuje několik doplňkových služeb jako Click & Collect nebo Click  

and Reserve (viz Kapitola 5.1.1), o kterých je prodejní personál zcela jistě obeznámen,  

a to bez ohledu na to, jaký prodejní úsek má na starosti.  

V této souvislosti proto doporučujeme vytvořit, případně aktualizovat standardy 

obsluhy zákazníka tak, aby se prodejci automaticky pokoušeli o doplňkový prodej. Nové 

standardy doporučujeme podpořit motivačním systémem, který by zvyšoval 

zainteresovanost prodejců v obchodní úspěch společnosti11. 

                                                 
11 Motivační systém může mít v praxi řadu podob, ať už se jedná o systém čistě peněžního charakteru, tedy 

předem definovaná % z prodeje doplňkového zboží a služeb, případně může mít podobu věcných cen, 

kupříkladu dárkových poukazů na nákup v řetězcích Hervis nebo partnerských organizací. 
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8.5 Prodejní dovednosti a komunikace 

Sekce zaměřující se na prodejní dovednosti a komunikaci byla ohodnocena 

nejvyšším počtem bodů, které obchodní místo, potažmo prodejce mohl získat. 

Z celkového dosažitelného počtu bodů prodejci průměrně získali 56,9 %, přičemž rozdíly 

mezi prodejci u běžecké obuvi a těmi, kteří měli na starost funkční oblečení, nebyly příliš 

podstatné. 

Co se týká reakcí prodejců na vznesenou námitku ze strany Mystery Shopperů, 

nevypozorovali jsme zásadní nedostatky, a nemáme proto žádné návrhy na úpravu. 

Pododdíl zaměřený na verbální schopnosti nám však již identifikoval některé, avšak 

nepříliš závažné nedostatky. V prvé řadě skoro třetina Mystery Shopperů uvedla,  

že s nimi prodejce neudržoval oční kontakt, 13 z nich nabylo dojmu, že jim prodejce 

nenaslouchá, ale především 40 % považovalo ústní projev prodejců za nepřesvědčivý.  

Ve většině případů Mystery Shoppeři svoje negativní hodnocení zdůvodňovali tím,  

že jim přišlo, že tomu, co jim prodejce říká, sám nerozumí. V této souvislosti tak 

pozorujeme návaznost na předchozí sekci a vznesený návrh zařadit do programu 

pravidelná produktová školení.  

Na produktová školení doporučujeme také navázat již zmíněnými školeními 

prodejních dovedností. Ty se totiž, v rámci snahy prodejců o prodání zboží, ukázaly jako 

velmi nedostatečné, jelikož pouze 1 Mystery Shopper ze všech 40 zapojených  

do výzkumu zaznamenal nějakou snahu o uzavření obchodu ze strany prodejce. Naopak  

55 % Mystery Shopperů charakterizovalo přístup prodejců vzhledem k uskutečnění 

prodeje jako málo aktivní, omezující se pouze na předání základních informací o výrobku.   
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9 DISKUZE A LIMITACE VÝZKUMU 

MS považujeme za velmi účinný manažerský nástroj a způsob, jak hodnotit výkon 

zaměstnanců a stupeň plnění definovaných norem. Ačkoliv i nám tato technika umožnila 

nahlédnout, jakým způsobem probíhá interakce mezi prodejci a zákazníky na vybraných 

prodejnách společnosti Hervis v Praze, zaznamenáváme několik omezení, které snižují 

validitu a reliabilitu našeho zkoumání. 

Obecně u většiny MS výzkum pozorujeme absenci předvýzkumu, který by nám 

pomohl stanovit jednotlivé dimenze obsluhy prodejního personálu na základě požadavků 

a přání skutečných zákazníků. Nejen v případě naší studie totiž jednotlivá definovaná 

kritéria vycházela ze zkušeností autora výzkumu s MS průzkumy podobného zaměření  

a z požadavků kladených na prodejní personál, které byly formulovány ve spolupráci 

s vrcholnými představiteli Hervisu v ČR. Na druhou stranu však nemůžeme s jistotou 

tvrdit, že zkoumané atributy, které jsou v záznamovém archu hodnoceny pozitivně, 

skutečný zákazník opravdu oceňuje. Příkladem může být první kontakt na prodejně, 

jelikož zcela jistě ne všichni zákazníci očekávají a oceňují okamžitou asistenci a pomoc 

prodejce tak, jak bylo žádoucí vzhledem k modelové situaci navozené v našem výzkumu. 

Naopak určitě existuje řada zákazníků, která preferuje, pokud jim nejsou, obrazně řečeno, 

prodejci v patách.    

Druhotně se jedná o nekonzistentnost v hodnocení Mystery Shopperů, 

pozorovanou zejména u 1. skupiny hodnotitelů. Ta nám mimo jiné potvrdila, že i v našem 

případě výsledek projektu závisel v podstatné míře na specifické interakci mezi 

hodnotitelem a pozorovaným, přičemž podmínky obchodního případu nebyly nikdy 

totožné. Jinými slovy tak lze předpokládat, ostatně jako u všech MS výzkumů, že  

při reálné interakci obě zúčastněné strany ovlivňovala řada jiných, do výzkumu 

nezahrnutých proměnných, jako například aktuální rozpoložení Mystery Shopperů.  

To však nijak nesouvisí s vlastním výkonem pracovníka, nicméně mohlo způsobit 

vychýlení hodnot. 

Dále byla validita výzkumu výrazně ovlivněna reprezentativností, respektive 

nereprezentativností skupiny hodnotitelů. Celých 80 % Mystery Shopperů náleželo  

do věkové skupiny 19 – 25 let, v našem vzorku rovněž převažovali vysokoškolsky 

vzdělání výzkumníci a celých 75 % z nich tvořili studenti. Takto složený vzorek 

pochopitelně neodpovídá struktuře základního souboru a znemožňuje nám výsledky 
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zobecňovat. Další omezení, vztahující se ke vzorku tazatelů, spočívá v jeho 

nedostatečnosti, která nám znemožnila realizovat zkoumání prodejního personálu  

na všech pobočkách, a získat tak ucelený pohled na kvalitu poskytovaných služeb 

v Hervisu obecně.  

Stejně tak nám omezený počet Mystery Shopperů zamezil provést fiktivní nákupy 

na pobočkách konkurenčních subjektů a nenaznačil nám tedy, jak je na tom Hervis 

v porovnání s konkurencí. V návaznosti na hodnocení výsledků jsme tak mohli pouze 

odhadovat, zda dosažené hodnoty byly nedostatečné, či představovaly oborový průměr, 

a nemá proto smysl sjednávat nápravu. Na druhou stranu autor výzkumu v závěru 

konstatuje (viz Kapitola 10), že by výstupy výzkumu včetně metodiky mohly být použity 

jako podklad pro další zkoumání, ať už ve smyslu konkurenčního benchmarkingu,  

či dlouhodobé studie sledující vývoj kvality poskytovaných služeb na pobočkách Hervis 

v čase. 
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10 ZÁVĚR 

Cílem této diplomové práce bylo jednak představit MS jako nástroj 

marketingového výzkumu, ale především v praxi provést MS průzkum na vybraných 

pobočkách sportovního řetězce Hervis a na základě zkoumaných tematických oblastí 

identifikovat zlepšení, která by mohla vést ke zkvalitnění péče o zákazníky. Předpoklad 

autora práce, že technika MS je velmi účinná, v podmínkách závěrečné vysokoškolské 

studie realizovatelná a především, že povede ke splnění vytyčeným cílům, tak byl zcela 

jistě naplněn. Co víc, průzkum provedený v terénu definoval řadu nedostatků v rámci 

interakce mezi prodejním personálem a zákazníkem, které vyžadují nápravu.   

V prvé řadě se jeví jako zcela nevhodný způsob, jakým jsou kupující  

na pobočkách Hervis přivítání, neboť příchod pouze 25 % Mystery Shopperů byl 

zaznamenán, ať už pozdravem či pouhým očním kontaktem. Stejně tak je nepřípustné, 

aby byl zákazník nucen prodejce nahánět po prodejně s žádostí o pomoc i přes to, že se 

žádnému jinému zákazníkovi prodejce nevěnuje. Přes velmi nízký zájem prodejců  

o zákazníkovy potřeby se dostáváme k oblasti, která pro prodejce podrobené zkoumání 

dopadla vůbec nejhůře, a to jejich prodejním dovednostem. Snaha dokončit prodejní 

případ ke zdárnému konci byla v podstatě nulová a mnozí Mystery Shoppeři tak 

oprávněně nabyli dojmu, že je prodejcům na analyzovaných pobočkách v podstatě jedno, 

zda se zboží prodá či nikoliv.  

Všechny identifikované nedostatky, v úplném rozsahu představené ve výsledkové 

části práce (viz Kapitola 7), negativně působí na celkový dojem návštěvníků poboček 

Hervis, přičemž nám se podařilo tyto vjemy, které běžný zákazník zaznamenává, získat, 

analyzovat a na jejich základě navrhnou případná doporučení, zejména pro ty oblasti, 

které dopadly nejhůře (viz Tabulka 6). Co je však nezbytnou součástí každého MS 

výzkumu, pokud k nějaké změně má vůbec dojít, je seznámit všechny odpovědné osoby 

se zjištěnými nedostatky, monitorovat jejich činnost namátkovými MS kontrolami, 

případně zavést pravidelné MS průzkumy tak, aby se stal nedílnou, plnohodnotnou  

a respektovanou součástí hodnocení výkonnosti zaměstnanců. 
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Tabulka 6: Shrnutí doporučení na základě poznatků získaných z uskutečněného MS 

projektu na pobočkách Hervis 

Zkoumaná oblast Doporučení 

Vzhled prodejny a 

atmosféra 

- Zlepšit navigační systém prodejny 

- Ztlumit hrající hudbu na prodejně 

První kontakt 

s prodejcem 

- Nahradit visačky klasickými, čitelnými jmenovkami 

- Navýšit počet personálu o „vítače“ a strážného v jedné osobě 

Nabídka zboží 

- Zařadit pravidelná produktová školení 

- Rozšířit nabídku funkčního oblečení dostupného přímo na 

kamenných prodejnách 

- Vytvořit motivační systém podporující doplňkový prodej 

Prodejní dovednosti 

a komunikace 
- Zařadit pravidelná školení zaměřená na prodejní dovednosti 

Zdroj: Vlastní zpracování 

Závěrem je nutné říci, že realizace MS průzkumu v této práci byla velmi přínosná, 

kreativní, na druhou stranu však velmi časově, psychicky i fyzicky náročná, vyžadující 

kooperaci řady dalších subjektů. Výsledkem však bylo objasnění spousty důležitých 

poznatků, které nám pomohly určit ty nejproblémovější oblasti a i přes některá omezení 

(viz Kapitola 9) se autor výzkumu domnívá, že jsou výše uvedená doporučení v praxi 

realizovatelná a nejsou nijak nákladná, stejně tak, že by výzkum a metodika v něm 

využitá mohla posloužit jako podklad pro další zkoumání.  
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16 SEZNAM PŘÍLOH  

Příloha 1: Pokyny pro Mystery Shoppery 

1. Obecné pokyny 

Mystery Shopping představuje účinnou manažerskou pomůcku, která nám 

umožňuje identifikovat nedostatky v procesu obsluhy na všech místech, kde dochází 

k interakci se zákazníkem. Mystery Shopping je prováděn běžnými zákazníky, tzv. 

Mystery Shoppery, jejichž úkolem je provést fiktivní nákup a po skončení zanést získané 

poznatky do připravených záznamových archů.  

 Návštěva může být realizována kdykoliv v období 1. – 24. června, nejpozději 

však hodinu před zavírací dobou.  

 Nenechávejte návštěvu pobočky na poslední týden v terénu. 

 Před návštěvou si zjistěte otevírací hodiny prodejny.  

 Po celou dobu projektu nesmí dojít k odhalení Mystery Shoppera. 

 Jestliže bude na prodejně přítomen v roli prodejce někdo, koho znáte, 

v návštěvě nepokračujte a informujte koordinátora. 

 Po odevzdání dotazníku je nutné, abyste byli alespoň 72 hodin k dispozici pro 

případné dotazy ze strany koordinátora. 

 Při jakýchkoliv nejasnostech nebo pochybnostech týkajících se projektu 

(nepochopení otázky v dotazníku, ujasnění scénáře apod.) kontaktujte 

koordinátora. 

Scénář 

 Povinností Mystery Shoppera je důkladně si prostudovat scénář, který mu byl 

přiřazen, a to ještě před návštěvou pobočky. 

 Při každé návštěvě se chovejte přirozeně, dodržujte pokyny ve scénáři a držte 

projekt v tajnosti, nevyprávějte o něm ve svém okolí! 

Dotazník 

 Před každou návštěvou si důkladně prostudujte dotazník, abyste věděli,  

na které skutečnosti se během návštěvy máte soustředit. 

 Mějte na paměti, že vyplnění dotazníku musí být přesné a pravdivé (viz Etické 

zásady). 



 

 

 V dotazníku odpovězte na všechny otázky, využívejte prostor  

pro komentáře, které jsou při následném hodnocení prodejce mnohem 

cennější. 

 U otevřených otázek nesrovnávejte s jinými pobočkami a nesdělujte Vaše 

předchozí zkušenosti. Návštěva musí být zcela objektivní! 

 U otevřených otázek se vyjadřujte jasně a srozumitelně. 

 Vyplňování dotazníku musí být diskrétní, v žádném případě nevyplňujte 

dotazník přímo v obchodním domě. Prodejní personál nesmí dotazník 

zahlédnout! 

 Po uskutečnění návštěvy jste povinni do 48 hodin dotazník vyplnit a poslat 

koordinátorovi projektu. 

Audio nahrávka 

 Audionahrávka z návštěvy není povinným výstupem Mystery Shoppera, 

avšak vřele doporučovaným. 

 V případě, že Mystery Shopper nevlastní potřebné technické zařízení (lze 

využít nahrávání z mobilního telefonu) pro pořízení audio záznamu, kontaktuje 

koordinátora a přístroj Vám bude zapůjčen. 

 V případě pořízení audio nahrávky instalujte a zapněte nahrávací zařízení  

před vstupem do prodejny tak, aby nedošlo k prozrazení (nikoli  

před pobočkou či v její těsné blízkosti).  

 Před návštěvou zkontrolujte stav baterií nahrávacího zařízení. 

 U diktafonu využijte tlačítko „HOLD“, aby nedošlo k vypnutí zařízení. 

 Během návštěvy musí být zařízení umístěno tak, aby byl rozhovor dobře 

slyšitelný (například v náprsní kapse). 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

2. Pokyny k vyplnění dotazníku 

Záznamový arch je zcela klíčovým nástrojem hodnocení pracovníků při realizaci 

Mystery Shoppingových výzkumů. Z větší části je tvořen jednoduchými uzavřenými 

otázkami a Mystery Shopperům zapojeným do projektu byl rozeslán s dostatečným 

časovým předstihem.  

Při jeho vyplňování věnujte prosím pozornost otevřeným otázkám  

a komentářům, které umožňují získat mnohem cennější zpětnou vazbu pro zadavatele 

výzkumu v porovnání s otázkami uzavřenými. 

Identifikace prodejny 

Záhlaví dotazníku se sestává z identifikačních otázek, které nejsou bodově 

ohodnocovány.  

 Poptávané zboží: viz scénáře k projektům (buď „funkční oblečení“, nebo 

„běžecká obuv“). 

 Popis prodejce: Představuje popis vzhledu prodejce, nikoliv jeho chování. 

V případě, že prodejce nebude mít jmenovku, nebo bude jmenovka nečitelná, 

využijte kolonku k jeho stručnému popisu tak, aby byl posléze identifikovatelný 

(gender, barva vlasů/očí, přibližná výška, přibližný věk, charakteristický rys – 

například brýle, viditelné tetování apod.). Vyvarujte se urážlivým popisům 

postavy (plešoun, tlustý, starý apod.).  

Vzhled prodejny a atmosféra 

Zahrnuje otázky zaměřené na interiér pobočky a celkovou atmosféru prodejního 

místa. 

 Působila prodejna uspořádaně? (A2): Soustřeďte se na to, zda byla podlaha 

čistá, zda bylo zboží na správném místě v regálech, zda se nějaké zboží 

nepovalovalo na zemi, zda viselo na ramínkách, zda prodejna působila uceleně, 

tedy nezaznamenali jste poloprázdné regály atd. 

 Byl pokladní pult uklizen? (A3): Ačkoliv během zkoumání nemusí dojít 

k realizaci nákupu, všimněte si při vstupu či opouštění prodejny, v jakém stavu 

byl pokladní pult, zda se na něm nepovalovaly účtenky, vrácené zboží 

předchozích zákazníků, osobní věci pokladního apod. 



 

 

 Byly zkušební kabinky uklizené? (A4): Zde sledujeme, zda kabinka byla 

uklizená a bez zboží od předchozích zákazníků, nezaprášená apod. Týká se 

primárně scénáře „Nákup funkčního oblečení“, avšak v případě, že postupujete 

dle scénáře „Nákup běžecké obuvi“, zběžně nahlédněte do jedné z kabinek  

a zkontrolujte pořádek. 

 Byla hrající hudba příjemná a nerušící? (A5): Dotvářela hrající hudba 

příjemnou atmosféru? Nebyla příliš hlasitá? Byla vhodně zvolena vzhledem 

k zaměření prodejny? 

První kontakt s prodejcem 

Zahrnuje otázky zaměřené na navázání kontaktu s prodejním personálem. 

 Kolik prodejců jste při vstupu zaznamenal? (B1): Kolik prodejců, včetně těch 

u pokladen, bylo celkem na pobočce? 

 Zaregistroval Vás některý z prodejců při vstupu do prodejny? (B2): Navázal 

s Vámi některý z prodejců při vstupu oční kontakt? Vyhýbali se prodejci očnímu 

kontaktu? Pozdravil Vás neprodleně některý z prodejců? 

 Jaká byla situace při Vašem příchodu? (B3): Doplňuje předchozí otázku. 

V závěrečném komentáři využijte prostor ke zhodnocení toho, jak na Vás 

působilo oslovení prodejce, zda jste se cítili vítání, popište situaci navázání 

kontaktu apod.  

 Byl jsem ihned oslovený (B3a): Ideální případ. Prodejce s Vámi hned  

při vstupu navázal oční kontakt, pozdravil Vás a některý z prodejců Vám 

nabídl pomoc dříve, než jste o ni požádali. 

 Musel jsem čekat, prodejci se věnovali jiným zákazníkům (B3b): 

Všichni prodejci na pobočce byli zaneprázdněni, a proto Vás 

nepozdravili a ani nezaznamenali Váš příchod. Po určité době se však 

sami nabídli, že Vám pomůžou s výběrem. Dejte prodejci čas na to, aby 

Vás zaznamenal. Pokud ani po uplynutí 1 minuty žádný prodejce nebude 

volný, čekejte dál. Stanovený interval 1 minuty měřte až od okamžiku, 

kdy se nějaký prodejce uvolní! 

 Musel jsem čekat, prodejci se však nevěnovali zákazníkům (B3c): Ne 

všichni prodejci se věnovali zákazníkům. Ti, co se jim nevěnovali, 

nezaznamenali Váš příchod a nepozdravili (věnovali se osobním věcem 



 

 

– například mobilu, případně se bavili mezi sebou atd.). Po určité době se 

však nabídli, že Vám pomůžou s výběrem. 

 Musel jsem prodejce vyhledat sám (B3d): Zaškrtněte i v případě, že 

Vás sice prodejce při vstupu pozdravil, ale ani po 1 minutě strávené  

u regálu se zbožím Vás sám od sebe žádný prodejce neoslovil 

s nabídkou poradenství. 

 Byl prodejce upravený a čistý? (B6): Působil na Vás prodejce upraveně? Měl 

na sobě čisté oblečení? Byl obsluhující personál jednotně oblečen? 

 Položil Vám prodejce otevřenou otázku? (B9): Začal prodejce rozhovor 

otevřenou otázkou, například „Jak Vám mohu pomoci?“ Dejte prodejci prostor 

ke vznesení takové otázky, nevyslovujte svůj požadavek ještě před tím, než se 

Vás prodejce sám zeptá, co potřebujete. 

Zjišťování potřeb 

Představuje okamžik, kdy prodejce přebírá iniciativu a vytváří si vhodně 

koncipovanými otázkami obraz o zákazníkovi s cílem vytvořit si „půdu“ pro následnou 

nabídku zboží. Zde sledujeme, zda prodejce spontánně zjišťoval Vaše potřeby a přání 

před samotnou nabídkou zboží. 

 Zjišťoval prodejce Vaše potřeby a přání? (C1): Zaškrtněte „Ano“, pokud 

alespoň jedna otázka směřovala na Vaše představy o produktu, co od něj 

očekáváte, jak ho budete využívat atd. Pokud uvedete alespoň jednu skutečnost 

v otázce C2, musíte zaškrtnout „Ano“! „Ne“ zaškrtněte v případě, že Vám 

prodejce po vznesení záminky ke koupi hned nabídl zboží (klidně i více).  

Tzn., že mu vznesená záminka ke koupi stačila k tomu, aby provedl nabídku.  

U běžecké obuvi může prodejce zjišťovat například počet naběhaných km  

za týden/měsíc, techniku běhu, různé dysfunkce nohy (ploché nohy atd.), povrch, 

na němž běháte, atd. U funkčního oblečení bude prodejce pravděpodobně 

zjišťovat, na jaké sporty hodláte funkční oblečení využívat, jaké materiály 

preferujete, jakou značku preferujete, zda bude funkční oblečení využíváno  

i v zimě, zda bude tvořit jedinou vrstvu funkčního prádla apod. 

 

 

 



 

 

Nabídka zboží 

Nabídka zboží prodejcem by v ideálním případě měla korelovat se zjištěnými 

potřebami zákazníka a reprezentuje pochopení Vašeho požadavku. 

 Kolik zboží Vám prodejce nabídl? (D1): Kolik variant poptávaného zboží Vám 

prodejce představil včetně doplňkového sortimentu?  

 Odpovídalo nabízené zboží Vašim požadavkům? (D2): Odpovídalo zboží 

tomu, co si o Vás prodejce zjistil? 

 Předvedl Vám prodejce nabízené zboží? (D3): Vytáhl prodejce zboží 

z regálu/police? Dal Vám zboží do ruky, abyste si ho „osahali“? 

 Uvedl prodejce přednosti nabízeného zboží? (D4): Argumentoval prodejce ve 

prospěch výrobku? Uvedl jeho přednosti? Vypište, čím prodejce argumentoval! 

(viz D5). V případě, že neuvedl žádnou výhodu zboží (ani kupříkladu jeho 

cenovou výhodnost), pole D5 nevyplňujte.  

 Vysvětlil Vám prodejce technické parametry zboží? (D6): Uvedl prodejce,  

z jakého materiálu je zboží vyrobeno? U funkčního oblečení může prodejce 

uvést například materiál – podíl jednotlivých složek, typ švů, technologii 

odvětrání, typ výstřihu, údržbu, elasticitu, ochranu proti UV atd. U běžecké 

obuvi může prodejce například zmínit systém tlumení, prodyšnost svršku, 

odolnost svršku, hmotnost obuvi, materiál atd. Uveďte v komentáři D5! 

 Nabídl Vám prodejce vyzkoušení zboží? (D7): Nabídl Vám prodejce spontánně 

sám od sebe, ať si zboží vyzkoušíte? 

 Doprovodil Vás prodejce do kabinky, případně byli jste prodejcem 

nasměrováni? (D8): Vyplňte pouze v případě scénáře „Nákup funkčního 

oblečení“. V případě, že Vás fyzicky prodejce nedoprovodí do kabinky, „Ano“ 

zaškrtněte i v případě, kdy Vám prodejce ukázal, kde kabinky najdete.  

 Byl Vám prodejce během zkoušení nápomocný? (D9): Zajímal se prodejce  

o to, jak Vám zboží sedí? Případně nabídl Vám prodejce během zkoušení více 

velikostí?  

 Nabídl Vám prodejce doplňkový sortiment? (D10): Zaznamenejte, jaké další 

doplňkové zboží Vám prodejce spontánně nabídl. Jako doplňkové zboží 

nepovažujeme stejný typ zboží, ale jiné značky či jiné cenové kategorie! (viz 

Scénář). 



 

 

 Nabídl Vám prodejce nějakou doplňkovou službu? (D11): Typy doplňkových 

služeb jsou uvedeny ve scénáři. 

Prodejní dovednosti a komunikace 

Prodejní dovednosti a komunikační schopnosti prodejce považujeme  

za nejdůležitější oblast zkoumání. 

 Byl prodejce během rozhovoru přesvědčivý? (E1): Měli jste během dialogu 

pocit, že tomu, co říká, prodejce skutečně rozumí?  

 Vyjadřoval se prodejce srozumitelně? (E2): Hodnotíme verbální schopnosti 

prodejce. Kupříkladu mluvil prodejce dostatečně nahlas? Vysvětlil Vám všechny 

odborné termíny tak, aby je i laik pochopil?  

 Snažil se prodejce o uzavření obchodu? (E5): Hodnotíme, s jakým nasazením 

se Vás prodejce snažil přesvědčit o výhodnosti nabídky a jaký byl jeho „tah  

na branku“, přičemž máte na výběr z následujících možností.  

 Málo aktivní přístup (E5a): Prodejce byl pasivní, nezjišťoval dostatečně 

Vaše potřeby, neargumentoval, měl tendenci vás rychle „vyřídit“ a pouze 

podával informace. 

 Aktivní přístup prodejce (E5b): Prodejce dostatečně argumentoval, 

uvedl výhody zboží, technické parametry, ale nepokusil se o uzavření 

obchodu. 

 Velmi přesvědčivý prodejce (E5c): Prodejce dostatečně argumentoval, 

uvedl výhody zboží, technické parametry a snažil o uzavření nákupu (viz 

E5d). Prodejce měl zájem o to, abyste si zboží pořídili a chtěl ho skutečně 

prodat. 

 Jak Vás prodejce podpořil ke koupi? (E5d): Pouze v případě zaškrtnutí E5c! 

Uveďte, jak se prodejce pokusil o uzavření nákupu, například zeptal se: „Mohu 

Vám tedy zboží odnést na pokladnu?“, „Vezmete si tedy to funkční triko/ty boty?“, 

„Mohu Vám to zarezervovat, jestli chcete.“ apod. Je důležité, abyste prodejci dali 

prostor ke vznesení prodejní otázky, tzn., nedávejte najevo, že si zboží 

nehodláte zakoupit!  

 



 

 

 Jak prodejce reagoval na Vaši námitku? (E6): V průběhu rozhovoru vyslovte 

minimálně jednu námitku (viz Scénář) a sledujte reakci prodejce. Vhodným 

řešením je, pokud Vám prodejce nabídne alternativní produkt jiného 

provedení/kvality/ceny (E6a), nebo Vám Vaši námitku vyvrátí pomocí 

přesvědčivých argumentů (E6c): „Pro Vaše potřeby je tento produkt zcela 

ideální, protože …“, „Díky technologii XY se Vám již ale nestane, že …“ apod. 

 Choval se prodejce s respektem a byl trpělivý? (E8): Nevyvíjel na Vás 

prodejce nepřiměřený nátlak? Neměl jste pocit, že Vás chce mít prodejce rychle 

„z krku“? Respektoval Vaši diskrétní zónu (nebyl u Vás příliš „natěsno“)? 

Nezesměšňoval prodejce Vaše požadavky a přání?  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

3. Etické zásady práce Mystery Shoppera 

Vzhledem k povaze Mystery Shoppingu a jeho etické problematičnosti, Mystery 

Shopper se při své práci zavazuje k následujícímu. 

 Mystery Shopping budu provádět podle svých nejlepších schopností. 

 Mystery Shopping budu provádět čestně, poctivě a úplně. 

 Vyplněné dotazníky budu odevzdávat ve stanoveném termínu a podle 

předepsaných instrukcí. 

 Výsledky a výstupy z Mystery Shoppingu budu považovat za důvěrné a nebudu 

poskytovat jakékoliv informace se zaměřením projektu, pracovní dokumenty 

s ním související nebo informace získané v rámci práce na projektu třetím 

osobám. 

 Před zahájením projektu se řádně seznámím s přiděleným scénářem, dotazníkem 

a pokyny pro Mystery Shoppery. 

 Nebudu zkreslovat, falšovat či jinak ovlivňovat výsledky. 

 Budu dbát na to, aby při provádění Mystery Shoppingu nedošlo k omezení 

běžného provozu navštíveného obchodního místa. 

 Při Mystery Shoppingu nebudu provádět aktivity, které by mohly kohokoliv 

ohrozit či jakýmkoliv způsobem ublížit. 

 Zůstanu po celou dobu projektu i po jeho skončení v utajení. 

 Pokud znám někoho z pracovníků, na které je Mystery Shopping zaměřen, 

nebudu na projektu spolupracovat. 

 Mystery Shopping budu provádět bez účasti další osoby. 

 Během Mystery Shoppingu nebudu vystupovat pod vlivem drog nebo 

v podnapilém stavu. 

 

 

 


