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Abstrakt

Tato prdace se zabyva metodou marketingového vyzkumu Mystery Shopping a jejim vyuZitim pfi
zvysovani kvality prodeje motorovych voz(. Data pro tuto praci byla ziskana ve spolecnosti AUTO
JARQV s.r.o, kde byl také autorem proveden samostatny Mystery Shopping s cilem popsat a
priblizit cely proces hodnoceni kvality v dané spolecnosti. Diky ziskanym poznatkim byly
zodpovézeny vsechny vyzkumné otazky, které si autor v ivodu praktické casti této prace polozil.
Dle vysledkl téchto otdzek muiZe byt s jistotou feceno, Ze metoda Mystery Shopping mizZe mit
zadsadni vliv na zvySovani kvality prodeje, spokojenosti zdkaznika i zvySovani zisku spolecnosti.
Firmy by tedy mély proaktivné vyuZivat metodu Mystery Shopping a v pfipadé potieby aplikovat
takovd napravnd opatreni, kterd zlepsi nejen vysledky budoucich Mystery Shoppingl, ale
predevsim kvalitu poskytovanych sluZeb.

Klicova slova

Mystery Shopping, fiktivni ndkup, zvySovani kvality, zvySovani zisku, marketingovy vyzkum, prodej

Abstract

This thesis is focused on the Mystery Shopping marketing research method and its use in
increasing the quality of sales of motor cars. The data for this work was obtained at AUTO JAROV
s.r.o, where Mystery Shopping was also realized by the author, in order to describe the entire
quality assessment process in the company. Thanks to the acquired knowledge, all the research
questions that the author put in the introduction of the practical part of the thesis were
answered. Based on these questions, it can be said with certainty that the Mystery Shopping
method can have a significant impact on increasing sales quality, customer satisfaction and profit.
Therefore, companies should proactively use the Mystery Shopping method and, if necessary,
apply remedial measures that will improve not only the results of future Mystery Shopping, but
above all the quality of the services provided.

Key words

Mystery Shopping, Secret Shopping, quality improvement, income increase, marketing research,
sales
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Uvod

Diky rostoucim narok(im a pozadavkdm zdkaznik( je v souc¢asné dobé kladen stdle vétsi diraz
na kvalitu, jedine¢nost a konkurenceschopnost produktl. MUzZe se jednat o spotfebni zboZi, sluzby
nebo luxusni statky, které zakaznik nakupuje jen zfidka. Mnohé tyto produkty jsou lidem nabizeny
¢i zprostfedkovdvany firemnimi prodejci, a to bud pfimo v prodejné, nebo také pres telefon ¢i
elektronickou postu. Tito prodejci jsou ale ¢asto zaméreni pouze na mnozstvi prodanych produkt(
a ne na zpuUsob jejich prodeje. Je tieba, aby béhem nakupniho procesu prodavajici porozumél
potfebam zdkaznika a aby se snazil profesionalné, poctivé a s pokorou tyto potfeby naplnit.

V praxi se lze velice ¢asto setkdvat s tim, Ze rozhodnuti o koupi ¢i ne koupi produktu, je ovlivnéno
nejen ukazateli, jako je napfiklad cena, Zivotnost nebo uZitek, ale rozhoduje rovnéZz ochota,
odborna znalost daného produktu ¢i chovani prodejce. Vidyt prodej kromé zminénych ukazatelll
ovliviuji v neposledni fadé emoce. Marketingovy vyzkum je jednim z nastroju, ktery predstavuje
dalezity prvek ke zjistovani a vyhodnocovani nabizenych sluzeb. Pomaha firmam odhalit jejich
silnd i slabad mista. Jednim z nastroji marketingového vyzkumu, ktery se vyuZivd predevsim
k odhaleni nedostatk(l pfi jednani se zdkaznikem, je metoda Mystery Shopping. Diky této metodé
mohou manazefi poskytovat zpétnou vazbu svym podfizenym, a tim pomoci zvysSit kvalitu
prodeje. Protoze hlavnim cilem metody Mystery Shopping je ziskat co nejvice objektivnich
informaci o soucasném stavu poskytovani sluzeb, vyhodnotit zjiSténé nedostatky a navrhnout
opatreni, kterd povedou k jejich odstranéni, znamend to, ze tuto metodu vyuziva v soucasnosti
vice a vice firem. Nakonec kaZdy nastroj, ktery pomUze k vétsi ziskovosti firmy a spokojenosti
zékaznikd, je pro fizeni vhodny.

Tato prace je rozdélena na dvé ¢asti, teoretickou a praktickou. Teoreticka ¢ast této prace vychazi
zodborné literatury a zaméfuje se predevSim na marketingovy vyzkum, ze kterého metoda
Mystery Shopping vychazi, a jeho typy. Dale je vtéto Casti popsan samotny pojem Mystery
Shopping, jeho techniky a metody, které jsou vyuzZivany a jeho jednotlivé faze.

Prakticka Cast prace se zabyva procesem hodnoceni kvality prodejniho procesu u prodejcl ve
spole¢nosti AUTO JAROV s.r.o. Hlavnim cilem této prace je predstavit metodu Mystery shopping a
s vyuZitim této metody nasledné realizovat ve spole¢nosti AUTO JARQV, s.r.o. hodnoceni kvality
prodejnich sluzeb na showroomu znacky Volkswagen. Pokusit se objektivné tyto sluzby, které jsou
zdkaznikovi od prodejcli vozidel poskytovany, zhodnotit a v pripadé zjisténych nedostatk(
navrhnout moZna opatreni a feSeni, ktera povedou k jejich zlepseni.
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1 Marketing sluzeb

Abychom presné pochopili obsah a dilezitost Mystery Shoppingu je dulezZité nejdfive
pochopit, co znamena marketing sluzeb a marketingovy vyzkum.

Pojem marketing lze specifikovat jako souhrn ¢innosti, jejichz cilem je predvidani, zjistovani,
stimulovani a uspokojovani potteb zdkaznika, pficemz ale sou¢asné musi byt naplnény cile dané
organizace. Musime tak klast velky ddraz na orientaci zakaznika a jeho potfeby, ale neohroZovat
tim cile firmy. (Zamazalova, 2010, s. 3-4)

Sluzba je termin s nejednoznacnou definici. Sluzba uspokojuje potrfebu zdkaznika, a to pomoci
interakce s nim nebo jeho majetkem. Podle Americké marketingové asociace Ize sluzby definovat
takto:

»Sluzby jsou samostatné identifikovatelné, predevsim nehmotné Cinnosti, které poskytuji
uspokojeni potfeb a nemusi byt nutné spojovdny s prodejem vyrobku nebo jiné sluzby. Produkce
sluZzeb muZe, ale nemusi vyZadovat uZiti hmotného zboZi. Je-li vSak toto uZiti nutné, nedochdzi
k transferu vlastnictvi tohoto hmotného zboZzi.“ (Vastikova, 2014, s. 16)

Kotler a Keller (2007, s. 44) definuji sluzbu takto: ,SluZba je jakdkoliv ¢innost nebo schopnost,
kterou miZe jedna strana nabidnout druhé strané. Svou podstatou je nehmotnd a nevytvdri Zadné
hmotné viastnictvi. Poskytovdni sluzby muZe, ale nemusi, byt spojeno s hmotnym produktem.”

Podle obou definic je zfejmé, Ze sluzby jsou nehmotné, a to proto, Ze je nelze vnimat Zzadnym ze
smysll. Nejde je slySet, vidét, citit, chutnat ¢i hmatat. Pravé diky této skutecnosti je vétsSinou
zdkaznik pfi jejich ndkupu vice nejisty a mnohem sloZitéji se mu hodnosti konkurujici se sluzby.
Obecné lze fici, Ze v oblasti sluzeb klade zakaznik vysoky dlraz na doporuceni od rodiny Ci pratel,
tj. na Ustni reklamu. Sluzba je velice zavisla na lidském faktoru, proto je pro firmy tak dalezité, jaky
persondl na poskytovdni sluzeb vyberou. Pro sluzby je zdroven charakteristicka urcitd
neoddélitelnost. CoZ znamen3, Ze jsou sluzby obvykle spotfebovany ve stejném misté a Case, jako
jsou vyrobeny. Zaroven je pro sluzby typické, Ze si je zakaznik mnohdy spojuje s ¢lovékem, ktery je
poskytuje. Z tohoto dlvodu tvofi lidé ve sluzbach velikou ¢ast samotné hodnoty sluzby. Dalsim
charakteristickym rysem sluzeb je heterogenita, coz znamend, Ze je pomérné obtizné stanovit
normy chovani a jejich patentovani. A v neposledni fadé je pro sluzby typické, Ze je nelze vlastnit.
(Vastikova, 2014, s. 16-20)

Na zakladé vyse uvedenych informaci vyZzaduje marketing sluZzeb kromé tradi¢ni 4P (cena, misto,
produkt a propagace) jesté dalsi tfi stéZzejni prvky. A to (Kotler, 2014, s. 44-45):

e Sluzba zadkaznikovi (neboli externi marketing), coz znamena c¢innosti spojené s pripravou,
distribuci, propagaci ¢i vyuctovanim sluzeb.

e Procesy (neboli interaktivni marketing), ten spociva ve zru¢nosti zaméstnancl v kontaktu
se zakazniky.



e Lidé (neboli interni marketing), zde si predstavme predevsim ¢innosti spojené s pripravou
a se skolenim zaméstnancu, jejich motivovani pro poskytovani sluzeb.

Obrazek 1 Tri typy marketingu v odvétvi sluzeb

FIRMA
Interni Externi
marketing marketing
ZAMESTNANCI ZAKAZNICI

Interaktivni marketing
Zdroj: Kottler, 2014, s. 44

Jestlize se zamyslime nad vySe uvedenymi informace, je zfejmé, Ze marketing sluzeb je v soucasné
dobé, kdy lidé kladou vysoky diraz na kvalitu zboZi a sluzeb, pomérné slozita disciplina. O¢ekavani
zdkaznikd jsou pro firmy casto velice tézko splnitelnd, a i proto se stdvd Mystery shopping
dllezitym ndastrojem, ktery mlzZe pomoci ke zvySeni spokojenosti zakaznik( a k vyssi drovni
poskytovanych sluzeb.
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2 Osobni prode;j

S osobnim prodejem se clovék setkava uz od davnych dob a je to jeden z nejstarsich
zpUsobll prodeje vibec. Tento druh prodeje je kazdodenni soucasti nasich Zivotl a lidé se s nim
mohou setkat témér vidy, kdyZ nakupuji zboZi, nebo jim je nékym nabizeno. Osoby vykonavajici
osobni prodej se oznacuji mnoha terminy, napfiklad prodava€, prodejce, obchodni zastupce,
obchodnik, apod.

Hlavni vyhodou osobniho prodeje je predevSim mozZnost pfimého kontaktu mezi firmou a
zdkaznikem. DalSimi, pro firmu dulezitymi, vyhodami jsou okamzitad zpétna vazba od zakaznika a
individualni pfistup prodejce k zdkaznikovi. Diky osobnimu prodeji miZe prodejce |épe pochopit a
odhadnout potreby jednotlivych zékaznikli, ziskat pfehled o jejich motivacich a ocekavani.
Nabidka m(Ze poté byt pfipravena tak, aby uspokojila individudlni potfeby a ocekavani zakaznika.
(Karlicek a kol., 2016, s. 159) Diky nestrojenému osobnimu plsobeni je prodavajici schopen
mnohem ucinnéji ovlivnit zakaznika a presvédcit ho o vyhodnosti nabidky. (Foret, 2011, s. 81)

Osobni prodej je také velice dllezZity z hlediska budovani a fizeni pevnéjsich dlouhodobych vztahi
mezi obchodnikem a zdkaznikem. Obchodnik se tak mlzZe dostat do role radce, poskytovatele
informaci ¢i dlvérného konzultanta zakaznika. Jeho Ukolem tak neni pouze prodat produkt, ale
také ziskat davéru zakaznika a tim zajistit opakovany nakup ¢i upfednostniovani pfi feseni urcitych
potreb. (Karlicek a kol., 2016, s. 159)

V soucasnosti byvd pojem osobni prodej chdpan stejné jako prodej pfimy. Oba prvky se tykaji
pfimého kontaktu se zdkazniky, ktery se zaméfuje na vybudovani konkrétni hodnoty pro zakaznika
a na vytvoreni trvalych vztahQ. Osobni prodej jako takovy predstavuje mezilidskou ¢ast
marketingové komunikace, pfi které dochazi k vzajemnému plsobeni prodejcli se zakazniky, nebo
potencialnimi zakazniky s cilem 20 prodat a vybudovat vztah. (Kotler a kol., 2007, s. 843)

Mezi nejvétsi vyhody osobniho prodeje patfi:
e Okamtzitd reakce prodejce na podnéty ze strany zdkaznika

e MozZnost Uplné prezentace produktu, diky které zakaznik ziska praktické informace o jeho
VyuZziti.

e Zaméreni se na individualni potfeby a pfani jednotlivych zakaznika.
e ObdrZeni okamzité zpétné vazby.
e Dostatek ¢asu spravného a presvédcivého argumentovani ve prospéch produktu.

e Budovani dlouhodobych vztah( se zakazniky.

Je dulezité si uvédomit, Ze osobni prodej s sebou nese i mozna rizika a nevyhody. Je velmi ¢asové
naro¢ny, protoZe je zpravidla komunikace mezi prodejcem a zdkaznikem velmi zdlouhava a pfi
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velkém ndporu zdkaznik(l se mize stat, Ze prodejci nebudou stihat uspokojit v kratkém case
vSechny, coz mlZe vést ke ztraté zdkaznik(l. Mnohdy také trva delSi dobu, neZ se zakaznik
rozhodne, jestli se nabidka shoduje s jeho potfebami, pficemz zdkaznik muiZe casto své potreby po
informacich obdrzenych od prodejce prehodnotit. (Karlicek a kol., 2016 s. 161)

Natlak ¢i premlouvani ze strany prodejce je ve vétsiné pripadl velmi nezadouci faktor, vedouci k
negativni reakci zdkaznik(l. To vede k dalsi nevyhodé osobni prodeje, kterou je nutnost
profesionalnich a proskolenych prodejct, ktefi budou plnit poZzadavky na osobni prodej ze strany
firmy. PInéni téchto poZadavkd je mnohdy zjistovano za pomoci vyzkumnych metod jako je
Mystery Shopping.

Individualni pristup k jednotlivym zakaznikim, ktery je potfebny k dosaZeni prodejnich vysledkd,
mUlze byt také nevyhodou. Takto cileny prodej miZe byt pouZity pouze na maly segment
zakaznikd, a proto se osobni prodej vyuZivd zejména na mensich trzich se specifikovanymi
produkty.

Dalsi nevyhodou jsou vysoké penézni a ¢asové naklady na ziskani a udrzeni si zakaznika. Prodejce
musi mnohdy, neZ k uzavieni obchodu dojde, zakaznikdim vénovat nékolik individualnich schlizek,
coz vede k navyseni téchto naklad(. (Karlicek a kol., 2016 s. 161)

2.1 Proces a faze osobniho prodeje

Proces osobniho prodeje je rozdélen do sedmi hlavnich krokd, které by mél prodejce vidy
dodrZovat a mit je osvojené tak, aby dosahl uzavieni vyhodného obchodu. Je nutné, aby byl kazdy
prodejce patficné vyskolen a kazdorocné provérovan, zda proces prodeje dodriuje. Jednotlivé po
sobé jdouci faze procesu jsou znazornény na obrazku 2.

Obrdzek 2 Proces osobniho prodeje

Identifikace a Predbéziné
hodnoceni 2 shromazdovani
zakaznikt informaci

Navazani § Prezentace a
kontaktu " predvadéni

Vyjasnéni Poprodejni
pfipadnych = Uzavieni obchodu > péce o
namitek zakaznika

Zdroj: Kotler a kol., 2007, s. 921, upraveno
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Dle Kotlera (2007, s. 921) jsou jednotlivé faze procesu osobniho prodeje popsany takto:

1.

Identifikace a hodnoceni zakaznikti je prvni fazi prodejniho procesu. O kazdé zboizi se
zajima jiny druh zakaznik( a je ukolem prodejce, aby tyto zakazniky rozlisil a identifikoval.
Pokud chtéji prodejci zbozi prodat, museji oslovit at uz na prodejné, pomoci emailu ¢i
telefonu, velké mnoiZstvi potencialnich zakaznik(, pficemz jen s malou casti oslovenych
dojde k uzavieni obchodu. Novi zadkaznici jsou nejcastéji ziskavani prostrednictvim
stavajicich zakaznikd, dealerd, referencnich dodavatell, bankér, ¢i Ucasti na mistech, kde
by se mohl zdkaznik vyskytovat.

Pfedbéiné shromaidovani informaci slouZi zejména k tomu, aby si obchodnik utfidil a
sesbiral informace o budoucim zdkaznikovi jesté pred jejich prvni schlzkou. Mél by
shromazdit informace o pottebdach zakaznika, jeho nakupnim chovani, a pokud se jednd o
firmu, tak také o zodpovédné osobé, na kterou se bude obracet. Po ziskani téchto
informaci by si mél prodejce vytvofit plan, harmonogram schlizky, cil navstévy, vymezeny
Cas, zpUsob kontaktovani a pfistupu k zakaznikovi.

Navazani kontaktu je klicovou etapou, pfi které dochdzi k prvnimu kontaktu se
zakaznikem. Ukolem prodejce je zvolit co nejvhodnéj$i zplsob komunikace. Mél by se
vzdy vyjadfovat pozitivné, aby v zdkaznikovi vzbudil zajem. Je duleZité naslouchat pfanim
a potfebam zakaznika a tim o ném ziskat dalsi informace.

Prezentace a predvadéni - v této fazi prodejce prezentuje zakaznikovi dany produkt i
sluzbu, kterd ho zajima. Je dllezité spravné provedeni této prezentace, jelikoz mulze
vzbudit ¢i prohloubit zdkaznik(v zajem o nabizeny produkt. Prodejce by mél vidy
kupujicimu vysvétlit prednosti produktu, jaké vyhody z jeho koupé pro néj plynou a jaké
ekonomické vyhody s sebou nese.

Vyjasnéni ptripadnych namitek je ve vétSiné pfipadl nevyhnutelnou fazi procesu, pfi
které se musi prodejce pozitivnim pfistupem vyporadat s pfipominkami zdkaznika ci
namitkami k nakupu. Ukolem prodejce je nejprve zjistit viechny tyto ndmitky se
zdkaznikem si je vyjasnit. Dobfi prodejci dokazi mnohdy pfipominky nejen zodpovédét a
vyvratit, ale také je obratit ve svlij prospéch. Namitky a odpor k nakupu celkové miize byt
dvoji povahy: psychologické a logické. Psychologicky odpor miiZze zahrnovat apatii, odpor
k rozhodovani, subjektivni pocity z mista prodeje ¢i z prodejce. Logicky odpor se sklada z
jasné danych ukazatell jako je cena, dodaci podminky, povaha produktu, spole¢nost,
apod.

Uzavieni obchodu je predposledni a pro prodejce nejdllezitéjsi fazi celého procesu. V
této chvili by méli byt zdkaznikovi zodpovézeny vSechny dotazy, otazky a vyjasnény
vSechny namitky. Je nutné, aby prodejce poznal vhodny okamZik k predlozeni zavérecné
nabidky a k uzavieni obchodu. Zakaznik muZe byt pobidnut ke koupi napfiklad slevou pfi
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objedndani vétSiho mnoizstvi, zbozim navic, vyhodnou cenou, nebo darkem od

prodavajiciho.

Poprodejni péce o zakaznika je mnohdy opomijenou fazi procesu, ktera obsahuje kroky
potfebné k udrZeni si spokojeného zdkaznika, ktery se bude na prodejce obracet i s
budouci poptdvkou. Po uzavieni obchodu by si prodejce mél se zakaznikem domluvit
schizku, na které si ovéri, zda je s produktem spokojen, a zda jeho instalace, doruceni
apod. probéhlo radnym zplisobem. Pokud ma zakaznik s produktem jakykoli problém,
snazi se ho co nejdfive vyresit.

Prodejci prochazeji pravidelnymi Skolenimi, workshopy ¢i development centry, aby vSechny kroky

prodejniho procesu dodrzovali a presné védéli, jak s jednotlivymi zdkazniky jednat. Dodrzovani

vsech krokl prodejniho procesu je mnohdy ze strany zaméstnavatele zkoumano a provérovano

firemnimi audity ¢i jinymi metodami jako je napfiklad Mystery Shopping. PficemzZ vysledky,
kterych prodejce dosdhne, muize mit velky dopad na jeho hodnoceni ¢i financéni odmény. Ve

velkém mnoiZstvi firem, je nedodrZovani procesnich standardl trestano ditkou &i finanénim

postihem, a to nejen pro prodejce samotného, ale také pro jeho vedouciho ¢i celé oddéleni.
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3 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je jednou z klicovych aktivit marketingového fizeni, ktera poskytuje
manazerlm rozpoznavat hrozby a pfilezitosti na trhu a v predstihu na né reagovat. Nejcastéji se
jednd o vyzkumy teorii konkurence, produktl, cen, chovani zakaznikd, distribucnich cest a
hodnoceni marketingovych komunikaci. (Kasik, Havlicek, 2012, s. 103)

Pod pojmem marketingovy vyzkum jsou zahrnovany vSechny cinnosti, které jsou provadény za
Ucelem ziskavani dat a ke sbéru informaci. Udava nam poZadované informace podle vhodnosti k
fesSeni problémd, utvafi metody pro sbér informaci, uskutecnuje a fidi proces sbéru dat,
vyhodnocuje vysledky a nasledné fesi a sdéluje zjisténé skutecnosti a jejich disledky. (Maly, 2008,
s.6)

Dle Kotlera a Kellera (2007, s. 133) je cilem marketingového vyzkumu systematické planovani,
shromazdovani, analyzovani a vyhodnocovani informaci pro feSeni konkrétnich marketingovych
problémd, ve kterych se spoleénost ocitla.

Zjednodusené muzZe byt feceno, Ze marketing Ize pojmout jako: ,ziskej informace” (marketingovy

“«

vyzkum), ,,vyhodnot informace” (marketingova analyza) a ,efektivné pouzij informace z trhu
(marketingovy plan). Vse dalsi uz je na schopnostech manaZer( v obstaravani informaci a
naslednou praci s nimi. Je tedy nutné neustdle se zdkaznikem komunikovat, naslouchat mu a
vyZadovat zpétnou vazbu. (Kasik, Havlicek, 2012, s. 104)

Informace a data, kterd ziskdme prostrednictvim marketingového vyzkumu, nam umoznuji (Maly,
2008, s. 6):

e Poznat a lépe porozumét trhu, na kterém firma podnika, nebo se podnikat chysta.
e Rozpozndvat problémy, pfileZitosti a hrozby, které se vyskytuji pfi podnikani.
e Utvaret sméry marketingové Cinnosti.

e Vyhodnocovat vysledky.

3.1 Druhy marketingového vyzkumu

Na rozdéleni druhd marketingového vyzkumu se shoduji autofi Kozel (2006, s. 115) a Maly
(2008, s. 8), ktefi uvadéji, Ze marketingovy vyzkum muzZe byt rozdélen na zakladé Gcelu vyzkumu a
zpuUsobu, jakym jsou informace ziskani na:

e Monitorovaci vyzkum
e Explorativni vyzkum

e Deskriptivni vyzkum
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e Kauzalni vyzkum

Monitorovaci vyzkum

Je zaméren na posloupné sledovani a vyhodnocovani internich (ceny, objednavky, trzni podily...) a
externich (ekonomicky vyvoj, trendy poptdvky...) Udajd. SnaZi se pfi tom odhalit hrozby nebo
prileZitosti, které se na trhu vykytuji. (Kozel, 2006, s. 115) Diky monitorovacimu vyzkumu je mozno
predevsim vcasné odhalit tyto mozné komplikace, hrozby i pfilezitosti. Tento vyzkum také
kontroluje, zda dochadzi k plnéni marketingového planu spoleénosti. Zaznamenava odchylky reality
od planu. (Maly, 2008, s. 8)

Explorativni vyzkum

Také casto oznacovan jako predvyzkum se provadi zpravidla v poc¢atecnich fazich vyzkumu. Zabyva
se mapovanim mozinych problém( a jejich naslednou identifikaci. Byva casové i financné
nenarocny a jeho cilem je objasnit a pfispét k plnému pochopeni provadéného vyzkumu. Vétsina
informaci je ziskavana z verejnych a snadno dostupnych zdrojd. (Maly, 2008, s. 9) ,Cilem je
vysvétleni nejasnych nebo nepfehlednych skutecnosti...s minimdinim objemem financnich a
casovych ndkladd.” (Kozel, 2006, s. 115)

Deskriptivni vyzkum

Popisuje jednotlivé jevy a procesy, které mohou ovlivnit nase rozhodovani. Popisuje jasné
definovany problém a provadi se na zakladé projektu vyzkumu, neptd se po pficinach a jeho
ukolem je ukdzat vSechny procesy a jevy, které v danou chvili probihaji v trznim prostiedi. (Kozel,
2006, s. 115) Poskytuje obraz o urcitych aspektech triniho prostfedi za dané obdobi. Informace
pfi tomto vyzkumu jsou zejména ziskdvany pomoci studie sekundarnich dat, dotazovanim
respondentl a pozorovanim. (Maly, 2008, s. 9)

Kauzalni vyzkum

LZatimco deskriptivni vyzkum mad kvantitativni charakter, kauzdlni vyzkum je orientovdn
kvalitativné” (Kozel, 2006, s. 116) Slouzi ke shromazdovani dlkazd o kauzalnich vztazich
v marketingovém systému. Zkouma jednotlivé pficiny a dlsledky sledovanych skutecnosti. Data a
informace jsou ziskdvana zejména pomoci experimentalnich metod a Setfeni. (Maly, 2008, s. 9)
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3.2 Rozdéleni vyzkumnych dat

Data a informace marketingového vyzkumu délime dle zplsobu jejich ziskavani na data
primarni (prvotni) a data sekundarni (druhotna). Zplsob ziskavani dat musi byt pfedem schvaleny
manazerem, ktery podle toho vytvafi vyzkumny plan, rozhoduje o vyzkumnych pfistupech,
nastrojich, souborech respondent( a kontaktnich osobach.

3.2.1 Primarni data

Jsou mnohdy oznacovdna za data ziskavana tzv. ,syndikovanym vyzkumem®, coz
znamena, Ze je dany sbér dat provadén specializovanymi agenturami, které poté vysledné
informace prodavaji celé radé klientll. Dale mohou spolecnosti vyuzit sbér dat na objednavku, kdy
si poptdvajici firma najme profesionalni vyzkumnou agenturu, pracujici na zakazku, aby provedla
urcity vyzkum a zjisténad data sdilela pouze se zadavajici firmou. Tato metoda sbéru dat patfi
zpravidla k nejndkladnéjSim. V posledni rfadé existuje také sbér dat zaloZeny na panelovém
vyzkumu, kdy se sleduje nakupni chovani predem vybraného segmentu (panelu) jednotlivcU.

Vyzkumné metody spojené se shérem primarnich dat jsou ddle déleny na kvantitativni vyzkum a
kvalitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum odpovida na otazky Kolik? Jak ¢asto? Tento typ vyzkumu je zaméren na sbér
dat od velkého mnoZstvi respondentl a jeho Ukolem je ziskat od nich co nejvice potfebnych a
relevantnich informaci. Shromazduje odpovédi od respondentl na otazky, které jsou kazdému
kladeny stejnym zplsobem a ve stejné formé. SlouZi ke zjistovani postojll, pocitl, preferenci ¢i
stanovisek. Casto se pfi tomto vyzkumu vyuzivaji zejména dotazniky ¢i ankety a vysledky, které
diky nému lze ziskat, slouzi nejcastéji ke kvantifikaci urcitych jevl (napf. znalost znacky,
preference urcité technologie atd.). Pomoci tohoto vyzkumu Ize ziskat odpovédi na méné otdzek
od velkého mnoZstvi respondent(. (Karlicek, 2013, s. 85)

Kvalitativni vyzkum nezkouma mnoizstvi jevl Ci jejich Cetnost, ale zkouma dané jevy vice do
hloubky, tim odpovidd na otazku Proc¢?. Pfi tomto typu vyzkumu se pracuje s malym vzorkem
respondentd, od kterého je vsak ziskano velké mnoZzstvi informaci. Pfi tvorbé strategickych plan(
spole¢nosti je pfrihlizeno zejména ke kvalitativnimu zpGsobu vyzkumu, protoze pomaha
manazerim pochopit jednotlivé potfeby spotrebitele. Data jsou sbirdna zejména pomoci diskusi,
hloubkovych rozhovor( ¢i pozorovanim. Mezi kvalitativni vyzkumné metody se fadi také Mystery
Shopping. (Karlicek, 2013, s. 86)

3.2.2 Sekundarni data

Jsou takova data, kterd byla jiz dfive zpracovana ¢i publikovdna prfed nami pro jiny ucel.
Casto jsou to takové informace, které ma spole¢nost k dispozici zcela zdarma &i za poplatek. Pfi
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sbéru sekundarnich dat je v Siroké mife vyuzivan internet. Spole¢nosti ¢asto disponuji velkym
mnozstvim dat, které shromazdili v minulosti, at uz z internich zdrojl (obrat, zisk, naklady, apod.)
¢i externich zdrojl (statistiky, databaze, knihovny, apod.), a proto je nutné, aby méli o téchto
informacich prehled, protoZze provedeni primarniho vyzkumu je finan¢né i ¢asové velmi nakladné.
Sekundarni data jsou oproti tomu k dispozici prakticky okamzité a za zlomek ceny. Primarni zdroje
mohou byt aZ desetkrat drazsi nez sekundarni. (Kasik, Havli¢ek, 2012, s. 105)

Obradzek 3 Zakladni metody vyzkumu trhu z hlediska pouZivanych dat

Informace od
zakaznika

Primarni data

Sekundarni data

Interni Externi Kvalitativni Kvantitativni

Skupinové
diskuse,
hloubkové
rozhovory,
pozorovani

Vykonova Databaze,
data: statistiky,
obrat knihovny,

zisk média,
marie internet

Experimenty

Zdroj: Kasik, Havlicek, 2012, str. 105
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4 Mystery Shopping

Mystery Shopping vznikl jako metoda marketingového vyzkumu v souvislosti s
hodnocenim kvality a vykonnosti pfimého kontaktu se zdkaznikem. Tato metoda je zamérena
predevsim na zlepSovani sluzeb a servisu poskytovanych zdkaznikovi, na jednani a obchodni
dovednosti zkoumaného personalu, na vedeni spole¢nosti a na dodrZovani stanovenych procesu.

Kozel a kol. (2011, s. 180) uvadi, Ze ,,Mystery Shopping je manaZersky ndstroj slouZici k identifikaci
nedostatki v procesu obsluhy na vsech mistech, kde dochadzi ke kontaktu se zdkaznikem.(...) Jednd
se o jednu z casto vyuZivanych pozorovacich technik. Predstavuje vyzkum, ktery méri
maloobchodni kvalitu sluZeb nebo ziskdvd informace o produktech ¢i sluzbdch vlastni Ci
konkurencni firmy.”

Z hlediska metodologie Ize konstatovat, ze se Mystery Shopping zaklada na metodé zucastnéného
pozorovani, a to s pevné stanovenymi prvky a pravidly, jak se ma samotny pozorovatel, pfipadné
tazatel chovat a co pfesné pozorovat.

Mystery Shopping ziskava data prostiednictvim fiktivniho zakaznika — Mystery Shoppera. Ten je
vySkolen k pozorovani, sbirani zkuSenosti a hodnoceni konkrétnich sluzeb, které objednatel
provozuje. Mystery Shopper vidy postupuje podle pfedem stanovenych parametrl a scénare.
Nakup vSak musi splfiovat bézné podminky ndkupu a je nutné, aby hodnoceny subjekt nevédél
pred ani po fiktivnim nakupu, Ze je hodnoceny. Mystery Shopper vystupuje a chovd se jako
zdkaznik, zada produkty ¢i sluzby, které dand spolecnost nabizi a hodnoti napfiklad zplsob
vystupovani a chovani prodejci, jejich prodejni dovednosti, profesionalitu, ale také dodrzovani
firemnich standard(l. Nejcastéji Mystery Shopping usiluje o to, posuzovat pracovniky pfi jejich
standardni pracovni cCinnosti, nicméné jsou i pfipady, kdy se zamérné navazuji nestandardni
situace a sleduje se chovani pracovnika v jiné pro néj netypické ¢innosti.

Jednou z vyhod Mystery Shoppingu je moZnost zachyceni poznatkl a obdrzeni zpétné vazby z
nakupu okamzité po ukoncéeni navstévy, na rozdil od informaci vyplyvajicich z reakci skuteénych
zdkaznikd, anket, ¢i vyzkum( spokojenosti u prizkumd. (Ford, Latham, Lennox, 2011, s. 157-160)
Fiktivni ndkup navic poskytuje také objektivni i subjektivni hodnoceni kvality, protoze na jedné
strané dostane zadavajici firma objektivni hodnoceni, u kterych byva zpravidla jako odpovéd ano
¢i ne, napfiklad: Pozdravil vas prodejce? Nabidl vSechny nase produkty? Na strané druhé obdrzi
firma také subjektivni hodnoceni, u kterych ¢asto muize Mystery Shopper dopsat své osobni
dojmy, napfiklad: Byl prodejce pfijemny? Mél opravdu zajem prodej uskutecnit?

Mystery Shopping nemusi byt pouze zakladem hodnoceni a zlepSovani procesd ve vlastni
spole¢nosti, ale mizZe byt zaméren na hodnoceni konkurence ¢i zprostfedkovatell, jako jsou
prodejci, poradci, distributofi, apod. (Burda, DluhosSova, 2011, s. 13) Uplatnéni najde Mystery
Shopping pfedevsim tam, kde dochazi k pfimému kontaktu se zakaznikem. Nelze vSak urcit
jednotliva odvétvi, ve kterych se mize ¢i nem(zZe vyuzivat. MliZe slouzit také jako nastroj pfi
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odhalovani nekalé soutéze ¢i nevhodnych praktik v prodejnim procesu. Sem miize byt zafazena
napfiklad klamava reklama ¢i okradani zakaznik(l. (Wagnerova, Baarova, 2008, s. 6)

Zakladni vyzkumnou metodou pfi provadéni Mystery Shoppingu je strukturované pozorovani,
jehoZz soucdsti je mnohdy manipulace s urcitymi proménnymi (podnéty) a sledovani reakci
zavislych proménnych. Pro dosazeni co nejobjektivnéjsich vysledk(l je dilezité, aby byly
dodriovany konstantni podminky, aby se prostredi, ve kterém Mystery Shopper operuje,
podobalo co nejvice prostiedi redlnému. (Wagnerova 2011, s. 70)

Dalsimi vyrazy, se kterymi se lze obycejné setkat, jsou napftiklad ,Secret Shopping”, ,Phantom
Shopping”, ,Mystery Consumer”, ,Silent Shopper”, ,Anonymous Consumer Shoppers”,
»Spotters”, ,,Anonymous Audits”, ,,Mystery Customer Research”, ,Virtual Cusomers®, ,Employee
Evaluations”, ,Performance Audits”, ,Scheinkafe®, ,Kontrollkafe” nebo ,Testkunden” (Bohm et
al., 2005, s. 2).

4.1 Historie Mystery Shoppingu

Za prvni prlikopniky Mystery Shoppingu bychom mohli povaZovat prizkumy uskutec¢néné v
USA pred vice nez 60 lety. Tyto testy byly vykonavany predevsim ve financnich sluzbach a svou
povahou byly zaméfeny zejména na kvalitu poskytovanych sluzeb, snizeni cetnosti kradezi u
zaméstnancd, jejich poctivost a loajalitu. Dale se prizkumy, které bychom dnes mohli pokladat za
Mystery Shopping, zacali hojné vyuzivat v gastronomii. Utajeny kritik jidel, ktery v restauraci
hodnoti kvalitu jidla, chovani personalu a Cistotu prostfedi, zastdva ve své podstaté funkci
Mystery Shoppera. (Job Monkey, online)

V poslednich letech se tento nastroj vyuziva zejména jako prostifedek pro ocenéni, nebo zlepseni
sluZzeb persondlu. Dnes jednotlivé spolecnosti spojuji Mystery Shopping zejména se vzdélavacimi,
rozvojovymi a motivacnimi programy zaméstnancl. Tato metoda byva také casto zakladem
hodnoceni zaméstnanc a na splnénych ¢i nesplnénych podminkdch muizZe casto zaviset vyse
bonusl ¢i prémii. V USA se dnes nachdzi vice nez 1 000 spolec¢nosti, které poskytuji komplexni
sluzby Mystery Shoppingu, vcetné forem zahrnujici telefonaty (Mystery Calling) ¢i emaily (Mystery
Mailing). (Job Monkey, online)

Trend hojného vyuzivani Mystery Shoppingu ke zkvalitnéni poskytovanych sluzeb mulzeme
pozorovat nejen v USA, ale v celé zdpadni a severni Evropé. Ve statech vychodni Evropy si Mystery
Shopping svou pozici stdle buduje. Oproti zapadnimu pojeti se zde klade vétsi ddraz na
specializované agentury s tymem profesionalnich a proskolenych Mystery Shopperl. (IPSOSa,
online)

Také v Ceské republice si tato metoda ziskdva pres pocateéni nediivéru stale vice zastancd.
Nejvice zadavatell vyzkumU pochazi ze sektoru sluzeb. Spolec¢nosti zaujimajici pozici nejvétsich

s ee
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svou pozici na cilovém stale se rozvijejicim trhu. V dnesni dobé zde pusobi okolo 100
marketingovych agentur, které sluzby Mystery Shoppingu poskytuji. (IPSOSa, online)

4.2 Faze Mystery Shoppingu

Proces Mystery Shoppingu Ize dle Wagnerové (2011, s. 74) rozdélit do 5 po sobé nasledujicich
fazi:

1. Definice problému — tato fdze se vénuje zejména vybéru a definovani cile vyzkumu,
vybéru vhodné vyzkumné organizace, cilové skupiny a hodnoticich kritérii.

2. Vytvoreni vyzkumného nastroje — tvorba zaznamovych arch(, dotaznikd a scénéare.

3. Vybér Mystery Shopperl a jejich proskoleni — je nutné dle osobnostnich rysd vybrat
takového fiktivniho zakaznika, ktery bude moci dle predpoklad( a zkusenosti, na zakladé
pozadovaného scénare vyzkum provést.

4. Sbér dat — samotné provedeni Mystery Shoppingu a zaznamenani vysledk.

5. Zpracovani vysledk(l — analyza ziskanych dat a informaci, jejich definovani a predani
doporuceni k pfipadnym opatienim.

Téchto 5 fazi mizeme nadale zaradit do 3 hlavnich fazi vyzkumu. (Starikova, Vaculikova, 2007) :
e Pfiprava
e Realizace
e Vyhodnoceni

V praxi se Mystery Shopper, vydavajici se za fiktivniho zdkaznika, po celou dobu navstévy drzi
pfedem stanoveného scéndfe. Tento scénaf musi byt sestaven tak, aby béhem ndvstévy mohl
Mystery Shopper hodnotit poZzadovana kritéria, a to zpravidla pfedevsim chovani prodejcq, jejich
komunikacni a obchodni dovednosti, znalosti produktu, Cistotu prodejniho mista, dodrZovani
organizacnich procesd, apod. Zkoumany neni o navstévé Mystery Shoppera predem, ani pfi
samotném prabéhu informovan.

Co nejdfive po ukonceni fiktivniho ndkupu vyplni Mystery Shopper hodnotici arch, ve kterém
zaznamenava objektivni, ale i subjektivni dojmy. Tento dotaznik je poté vyhodnocen a predan
zadavajici firmé spolu s doporucenimi od agentury. V praxi dochazi k situacim, kdy je dotaznik s
vyhodnocenim pfedavan napfiklad pfimému nadfizenému bezprostfedné po realizovaném
Mystery Shoppingu, coZz ovSsem klade vysoké naroky na samotného Mystery Shoppera. Proto
Castéjsi variantou byvda, Ze dotazniky prfeddva agentura pfimo zadavateli, a to aZz po jejich
kompletnim zpracovdni a vyhodnoceni. VSechny po sobé jdouci faze jsou zndzornény v obrdzku ¢.
4,
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Obrdzek 4 Faze Mystery Shoppingu

Uvédoméni si potfeby realizace

Mystery Shoppingu SR

Pﬁl’PRAVA Specifikovanipozadavku a Upresnénidivodu vyzkumu,
podminek pro Mystery Shopping domluvasagenturou na smlouvé

Priprava kontrolniho VybérMystery Shoppert ajejich
(zdznamového) archu a metodiky nasledné proskoleni

ProvedeniMystery Shoppingu

Vyplnénikontrolnich archtiihned
po navstéve

Vyhodnocenidotaznikl, analyza
ziskanych dat, zpracovanizpravy

Vyuzitiziskanych informaci pfimo Prezentace zavérecnézpravya
v organizaci pfipadnych poznatkt a navrha

- Aktivity organizace
. Spoluprace mezi organizaci a agenturou

. Aktivity agentury

Zdroj: Starikovd, Vaculikovd, 2007

4.3 Formy Mystery Shoppingu

Mystery Shopping mize mit mnoho forem ¢i podob, pricemz pfi kazdé plati stejna zakladni
pravidla a zasady. Mystery Shopper musi byt perfektné predem vyskolen, a to at uZ bude
vykonavat fiktivni nakup jakoukoli formou. Vidy musi udélat maximum proto, aby nebyl odhalen,
zaroven je nutné, aby okamzité po realizovaném Mystery Shoppingu zaznamenal vysledky a podal
tak objektivni i subjektivni hodnoceni.

Dle internetovych stranek agentury Ipsos (IPSOSb, online) doplnénych o informace z portalu
SIMAR (SIMAR, online) jsou vyuzivany tyto formy Mystery Shoppingu:

Mystery Visit — nejcastéji vyuzivana forma Mystery Shoppingu pfi které fiktivni zakaznik pfimo
navstivi provozovnu podniku. PFi ndvstévé obvykle hodnoti kvalitu, vybavenost i Cistotu prodejny

|20



a znalosti, profesionadlnost a chovani personalu ¢i dodrZovani stanovenych norem. Mystery
Shopper postupuje podle predem stanoveného scénare, klade otazky a predstira zajem o produkt
a resi rzné problémy v pfimém kontaktu se zaméstnancem. Délka této navstévy muize trvat od
deseti minut aZ po nékolik hodin.

Mystery Calling — zde probiha hodnoceni na zakladé uskuteénéného telefonniho hovoru. Mystery
Shopper hodnoti predevsim rychlost pfijeti hovoru, kvalitu sdélené informace, uroven
komunikace zkoumaného, dostupnost sit&, apod. Casto se jednd zejména o telefonaty na
zdkaznickou linku, pfedem stanovenou kontaktni osobu ¢i call centra. Pro Mystery Shoppery je
nutné casto ménit telefonni ¢isla, aby nedoslo k odhaleni v pfipadé opakovaného fiktivniho
hovoru.

Mystery Mailing — jednd se stejné jako u fiktivnich hovorl o bezkontaktni formu Mystery
Shoppingu, pti které probihda zkoumani prostrednictvim e-mailu, popripadé faxu. Hodnoti se
zejména doba, kterou odpovéd zabere, obdrzené informace a dodrzeni pfedem stanovenych
norem, které by mél email obsahovat. Opét je zapotiebi e-mailové adresy Casto ménit, aby
nedoslo k odhaleni ze strany zkoumaného.

Mystery Delivery — hodnoti se kvalita doruceni objednaného zboZi a dodrZovani stanovenych
pozadavk( a standardl pfi dorucovani. Mystery Shopper by mél sledovat, zda byl kontaktovan v
predstihu, zda byla dodrzena cekaci doba, chovani dorucovatele a stav zasilky.

Mystery webovych stranek — zde je hodnocena kvalita, vzhled funkénost a rychlost webovych
stranek. Je zde také kladen dlraz na jejich aktudlnost a spravné kontakty u uvedenych osob.

Mystery Shopping s redalnym zakaznikem — tento vyzkum probiha ve spolupraci s redlnym
zdkaznikem s historii, ktery mGze hodnotit i poprodejni fazi ndkupniho procesu. Pouziva se pro
tézko napodobitelné vyzkumy.

B2B (Business to business) Mystery Shopping a porovnani s konkurenci — zde se hodnoti a
porovndva kvalita sluzeb v podnikatelském prostfedi, mnohdy mezi konkurenénimi podniky.
Mystery Shopping mizZe byt uZiteCnym nastrojem pfi zjistovani informaci, silnych a slabych
stranek, konkurence. Tyto informace mohou ptinést lepsi znalost trhu, inovace ¢i konkurencni
vyhodu, ve smyslu nastavovani cenovych parametra, akénich nabidek, apod.

Mystery Audit — hodnoti, zda jsou splfiovany vSechny auditni poZadavky. Napfiklad dodrzovani
firemnich standard(, zakaznicky servis, vyskolenost prodejci apod. Mnohdy je provadén na
pozadavek matefrskych firem, nebo firem samotnych, aby se predeslo nesplnéni podminek
skute¢ného auditu.

Mystery Buying — je hodnocena predevsim nabidka doplikovych sluzeb a produktl pti nakupu.
Mystery Shopper musi sledovat hlavné zplsob zabaleni produktu, formu komunikace se
zdkaznikem, slevy a slevové akce, nabidku ¢lenského klubu, upozornéni na pravé probihajici akce,
apod.
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Mystery stiznosti — sleduje se predevsim zpUsob, kvalita a rychlost vyfizeni fiktivni stiznosti.
Mystery Shopper hodnoti vstricnost komunikace pti vyfizovani, vraceni penéz, do jaké lhlty byly
penize vraceny, jak bylo pfistupovdno k neopravnéné reklamaci, zda byl nabidnut darek jako
kompenzace, apod.

Mystery Clicks — je hodnocen internetovy prodej, zda byly splnény poZadavky na e-shop,
informovanost o produktech, apod.

Mystery Flying — hodnoti kvalitu obsluhy zdkaznik( na palubé letadel. Je to ¢asty ndstroj aerolinek
pfi provérovani jejich zaméstnancd.

Mystery Promotion Audit — zde je hodnocena ptipravenost reklamni kampané pred jejim
oficialnim spusténim.

Existuje mnoho dalSich forem Mystery Shoppingu. Jak jiz bylo fe¢eno, nejsou jasné definovana
odvétvi, ve kterych by mél byt Mystery Shopping pouzivan. Tyto vySe zminéné formy jsou pouze
nejcastéji vyuzivané napfic riznymi odvétvimi.

4.4 Etické standardy Mystery Shoppingu SIMAR

Agentury, které chtéji uspét na poli poskytovani sluzeb Mystery Shoppingu, by se méli fidit
etikou a standardy sdruZeni agentur pro vyzkum trhu a vefejného minén SIMAR. Konkrétni etické
standardy vychazi z pravidel ESOMAR a MSPA. Neziskovd organizace SIMAR jiZz od roku 1994
podporuje, propaguje a obohacuje vyzkum trhu verfejného minéni, oblast datové analytiky a
sociologicky vyzkum. Zaroven sdruzuje vybrané subjekty, agentury pro vyzkum trhu a verejného
minéni, které pdsobi na uzemi Ceské republiky. A pFestofe neni agentura samotnym ¢&lenem
SIMAR, pfedpoklada se, Ze se s témito minimalnimi standardy zadavatele sezndmi a samozfejmé
se jimi fidi, a to z diivodu zaji$téni urcité kvality sluzeb. SIMAR je ¢lenem Hospodarské komory CR.

Zasady etického kodexu vychazi z pravidel organizace ESOMAR (European Society for Opinion and
Marketing Research) pUsobici plvodné v Evropé a dnes jiz po celém svété. Tato organizace
sdruzuje pres 4 000 ¢len(i ze 100 zemi svéta. Clenem ESOMAR je i nékolik asociaci v Ceské
republice.

MSPA (Mystery Shopping Provider Association) patfi v USA k nejvyznamnéjsim organizacim. Jeji
specializaci je predevsim Mystery Shopping, merchandising a marketingovy priizkum. MSPA
Europe sidli ve Svédsku. Mezi jeji hlavni standardy patfi etické zasady pro poskytovatele vyzkumu
&i pro osoby tajnych zakaznikd. Clenem MSPA je v Ceské republice napf. marketingova spole¢nost
Market Vision.

Cile spolecnosti SIMAR jsou:
e budovani hodnot a propagace vyzkumu trhu

e kultivace a vzdélavani trhu
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poradani programu pro vyzkumnou komunitu a zadavatele
dodrzovani a kontrola vlastniho etického kodexu
vytvareni pfilezitosti pro podnikani

prosazovani opatfeni, které prispivaji k rozvoji podnikani.

SIMAR definuje zejména tyto zdkladni zdsady, kterymi by se mély agentury poskytujici Mystery

Shopping Fidit:

Klicovou charakteristikou Mystery Shoppingu je, Ze si zkoumany subjekt v dobé
dotazovani neni védom toho, Ze je zkoumdn, protoZe by tato znalost mohla vést k
atypickému chovani, které by znehodnotilo vysledky vyzkumu.

Za predpokladu, Ze je Mystery Shopping veden profesiondlné a zarucuje dodrzovani prav
zkoumaného subjektu, je ¢innosti zcela platnou a legitimni.

Mystery Shopping musi vZdy odpovidat platné legislativé na ochranu osobnich udaju.
Proto musi byt vytvofeny odpovidajici bezpecnostni zaruky u klienta i ve vyzkumné
agenture, aby byly tyto osobni Udaje zabezpeleny a nebyly pfistupné pro neopravnéné
subjekty.

Ve vSech ptipadech je nutno postupovat podle platné legislativy a jurisdikce.

Metoda Mystery Shopping nesmi byt vyuzivdna pro podporu distribuce ¢i prodeje,
vyvolavani zietelné spotiebitelské poptavky po vyrobku ¢i sluzbé.

Vysledky z Mystery Shoppingu nesmi byt pouzity jako jediny divod k propusténi nebo
postihu zaméstnance.

At je scénaf Mystery Shoppingu jakykoliv, vidy musi byt dodrZzeno, aby dotazovani nebyli
tazani na cokoliv, co neni zakonné nebo co by v nich mohlo vyvolat psychickou obavu o
jejich osobni bezpecénost, naptiklad co se tyce mista bydlisté, viry, etnika, nezplsobilosti,
apod.
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PRAKTICKA CAST
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5 Metodika praktické casti

Cilem praktické casti bakalarské prace bylo predstavit vyuZiti a cely proces Mystery
Shoppingu ve spolecnosti AUTO JAROV a za pomoci ziskanych dat zodpovédét tyto vyzkumné
otazky:

o Zlepsuji se diky napravnym opatfenim pfijatych spole¢nosti AUTO JAROV vysledky
Mystery Shoppingu?

e Vjakych fazich prodejniho procesu dochazi k nej¢astéjSim chybam?

e Zvysuje se s lepsimi vysledky Mystery Shoppingu také pocet prodanych vozl a tim i zisk
spolecnosti?

e Roste v pripadé plnéni definovanych standard(l zisk spolecnosti z hlediska vyplaceni
kvalitativnich bonusa?

V zavéru prace jsem, na zakladé vSech ziskanych Udaja a zodpovézenych vyzkumnych otazek,
navrhl firmé nékolik opatfeni, které by mohli vést k budoucimu zlepseni.

Vyzkumnd data byla ziskdna zprovedenych Mystery Shoppingd zlet 2011 az 2018 a z
provedeného Mystery Shoppingu, ktery jsem osobné realizoval pfi posledni viné pravidelnych
Mystery Shoppingl ve spole¢nosti AUTO JARQV, s.r.0. VSechny ziskané vysledky jsou porovnavany
mezi sebou.

Spole¢nost AUTO JARQV, s.r.o. patfi mezi nejvétsi prodejce automobilll koncernu Volkswagen a
nekoncernové znacky Honda. VSechny Mystery Shoppingy byly provedeny na salonu Volkswagen
a zkoumanymi subjekty byly vidy prodejci. Vysledky byly vyuZity mimo jiné také jako podklady ke
splnéni externiho Mystery Shoppingu provadéného kaZzdoro¢né importérem koncernu
Volkswagen.
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6 Mystery Shopping v AUTO JAROV s.r.o.

Vtéto kapitole bude popsana spolecnost AUTO JAROQV, jeji zplsob vyuZiti Mystery
Shoppingu a cely jeho proces.

6.1 AUTO JAROV s.r.o.

Spolecnost byla zaloZzena 1. ledna 1993 panem Josefem Fojtikem v prostorach byvalé
Mototechny v Praze 3 na Jarové. Od zaloZeni az do dnes se komplex stale rozrlsta, ale uz od
pocatku se firma orientuje na prodej a servisovani voz( znacek patficich do koncernu Volkswagen
Group, tedy SKODA, osobni a uZitkové vozy Volkswagen, SEAT a Audi. Pozdé&ji pfidala do svého
portfolia také nekoncernovou znac¢ku Honda a jeji vozy, motocykly, motorové stroje a zahradni
techniku. V aredlu AUTO JAROV se také nachdzi prodejna znackového obleceni Alpinestars,
specializovand prodejna pfileb a pfrislusenstvi pro motocyklisty, vlastni cCerpaci stanice,
samostatnd STK a registr motorovych vozidel. Hlavnim mottem spolecnosti je: ,Prodejem nase
sluzby nekondi...”.

Diky neustale snaze se zlepSovat a rozristat se firma rozhodla rozsitit své pole plsobnosti a v roce
2012 zahdjila stavbu nové pobocky v Praze 4 — Kunraticich, ktera byla slavnostné oteviena 1.
prosince 2013. Dnes AUTO JAROV nabizi pfes 500 pracovnich pfileZitosti a je nejvétSim
obchodnime domem automobil(i v Praze i v celé Ceské republice. Specializuje se nejen na prodej
novych automobill, které jsou vystaveny ve specidlnich showroomech jednotlivych znacek, ale
také na prodej a vykup zanovnich a ojetych voz(.

Kromé prodeje AUTO JAROV vénuje velkou péci také servisnimu zazemi, které je svou kapacitou
schopné pojmout aZ 200 zakazek denné. Dilny jsou rozdéleny dle jednotlivych znacek a jsou
vybaveny nejmodernéjsi servisni technikou. Klasické servisni haly jsou doplnény o dalsi servisni
zafizeni: lakovna, pneuservis, rychloservis, klempirna, expres lakovna a autosklo servis. PFi poruse
pfimo na cesté se mlize zakaznik obratit na Pick-up servis, ktery zajistuje asistenéni vozidlo spolu s
odtahovou sluzbou, které jsou pripravené k vyjezdu NON-STOP. Pro zakazniky je ptipraveno 150
nahradnich vozidel, které mohou béhem opravy svého vozu vyuzZit. Na kazdou provedenou opravu
je poskytovana zaruka 24 mésicl. (AUTO JAROV, online)

6.2 Vyuziti Mystery Shoppingu v AUTO JAROV

V této kapitole bude popsan cely proces Mystery Shoppingu provedeny ve spolecnosti
AUTO JAROV napfi¢ vsemi jeho fazemi. Cilem vyzkumu bylo analyzovat vysledky pfedchozich
Mystery Shoppingl v ramci firmy, zjistit jaky je stav v dodrZovani standard( kvality prodeje, a
zadroven odhalit nedostatky v dodrZovani stanovenych standard(. Pfedevsim zjisténé nedostatky

126



byly pro vyzkum ddlezité, nebot nedodrzovani procest prodeje obvykle snizuje kvalitu prodeje,
zvySuje nespokojenost zakaznik(, a bezesporu muizZe zplsobovat pokles zisku spolecnosti. Na
zakladé predchozich vysledkd a toho, Ze jsem sam byl soucasti provadéného fiktivniho nakupu,
jsem navrhl napravna opatreni, kterd budou dle mého ndzoru vést nejen k vyssi kvalité prodeje,
ale i k vétsi spokojenosti zdkaznik(l i samotnych prodejci. A v neposledni fadé pomohou ke
zvyseni celkovych prodejl ve firmé, a tim k vy3$simu zisku.

Vyuziti Mystery Shoppingu ma ve spolecnosti AUTO JAROV vice neZ desetiletou tradici. Je
uplatiiovan nejen na prodejce a asistenty prodeje, ale také na servisni poradce, techniky, mistry
dilen a automechaniky. U servisnich pracovnikl se hodnoti predevsim poradenské schopnosti,
identifikace vzniklych zdvad a samotné provedeni oprav. Ve spole¢nosti se takovému Mystery
Shoppingu rika Fantom test. Je velice tézké takovyto test realizovat, protoze k nému potiebujete
redlné vozidlo, kde se musi nasimulovat pfedem zdvada. Proto se tyto Fantom testy realizuji jen
2x roc¢né, pficemz na kazdé znacce se hodnoti 1 vozidlo. Diky tomu je vSak dat k hlubSimu
vyhodnoceni pomérné madlo, a proto jsem se v této praci zaméfil na Mystery Shopping
uplatiiovany na prodejce, konkrétné na znacce Volkswagen osobni vozy.

6.2.1 Rozdéleni Mystery Shoppingu

Ve spolecnosti je Mystery Shopping rozdélen na externi a interni. Pficemz delsi tradici ma
Mystery Shopping externi a interni vznikl ¢tyfi roky po ném.

Externi Mystery Shopping

Tento druh Mystery Shoppingu je striktné stanoven vyrobcem a importérem. Jeho prioritni ukol je
jasny, zjistit a zabezpectit dodrzovani kvalitativnich standardd u vdech dealerCi napti¢ Ceskou
republikou. Pro zna¢ku SKODA zajistuje externi Mystery Shopping vyrobce SKODA AUTO a.s., pro
ostatni koncernové znacky — Volkswagen osobni a uZitkové vozy, SEAT a Audi je zajistovano
importérem pro Ceskou republiku Porsche Ceskd republika, s.r.o. Vykon externiho Mystery
Shoppingu je stanoven dealerskymi smlouvami mezi AUTO JAROV, s.r.o. a vyrobcem SKODA AUTO
a.s. a mezi AUTO JAROV, s.r.o a importérem Porsche Ceska republika, s.r.o. V minulosti zajistovalo
externi Mystery Shopping nékolik agentur, v poslednich letech to byly napf. agentura Toress a
IPSOS. Obé tyto agentury nyni zminuji proto, Ze s nimi byly ¢i jsou ve spolecnosti realizovany i
interni Mystery Shoppingy. Zaroven existuji agentury jejiz nazev neni spole¢nosti AUTO JAROV
zamérné sdélovan a které jsou k dealerlim posilany pfimo z vyrobniho zavodu v Némecku.

Pfi nesplnéni externiho fiktivniho ndkupu, tzn. vysledek Mystery Shoppingu je pod stanovenym
standardem, byva dealer sankciovan. Obecné lze fici, Ze dle dealerské smlouvy nalezi dealerovi
tzv. kvalitativni bonus. Pokud vsak neni Mystery Shopping splnén, byva tento bonus kracen di
nevyplacen vibec. Externi Mystery Shopping byva na kazdé znadce provadén 4x rocné. Na znadce
Volkswagen tak muzZe pfi nevyplaceni kvalitativniho bonusu firma pfijit o statisice korun, v
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extrémnim pripadé tj. pfi nesplnéni ani jednoho Mystery Shoppingu v roce by tato ztrata mohla
dosahnout vice nez milionu korun.

Interni Mystery Shopping

Kdyz pred deseti lety spolecnost pfistoupila k realizovani internich Mystery Shopping(, vedlo ji k
tomu nékolik dlvodl. Samoziejmé tim prvotnim divodem bylo, aby se plnilo externi MS, ovsem
dalsi dlvody jiz byly vice zamérené na samotnou kvalitu procesu prodeje. Pokud se totiz budou
realizovat i interni MS, bude mit firma vice dat k identifikaci, kde se délaji v prodeji chyby. Bude
moci nastavit kroky, které tedy povedou ke zlepseni prodeje pfipadné bude moci zaclenit kvalitu
prodeje do hodnoceni pracovniho vykonu prodejce.

Interni MS se ve spolecnosti provadi poslednich Sest let 2x ro¢né. V minulosti provadélo tyto
Mystery Shoppingy nékolik agentur. Coz byl trochu problém, pfedevsim v tom, Ze se kazdé
agenture muselo pomérné sloZité vysvétlovat, jakd jsou pravidla a jak presné se musi hodnotit.
Proto se v roce 2011 vybrala agentura IPSQOS, se kterou se realizovalo 5 let internich MS. Prestoze
byla spolec¢nost s touto agenturou spokojend, a to nejen pro jeji profesionalitu, ale i pro
konzistentni data, ktera od ni ziskavala, musela se s ni v roce 2016 rozloucit. Importér Porsche
Ceska republika, s.r.o. totiz zacal tuto agentur vyuZivat rovnéz, a to k provadéni externich MS. A v
ramci potencialniho stfetu zajm{ se musela tato spoluprace ukoncit. Od podzimu 2016 spole¢nost
obnovila spolupraci s vyzkumnou agenturou Toress, se kterou méla jiz zkuSenosti z minulosti a
veskeré interni Mystery Shoppingy tak realizuje s ni.

Interni Mystery Shopping ma nastavend stejnd hodnotici kritéria jako externi, ale v pfipadé
dosaZeni nizkych hodnot je sankciovan pouze zkoumany prodejce a jeho vedouci. Naopak pfi
dosazeni nadstandarnich vysledk( jsou prodejce i vedouci kladné finan¢né ohodnoceni.

VSechna data pouZita pro tuto praci jsou cerpana z vysledk(i externich i internich Mystery
Shoppingl spole¢nosti AUTO JAROV provedenych na showroomu znacky Volkswagen béhem
poslednich 8 let.

6.3 Faze interniho Mystery Shoppingu

Nyni bude popsan cely proces interniho Mystery Shoppingu po jednotlivych fazich.

6.3.1 Definice problému

Spolecnost AUTO JAROV se rozhodla pro pravidelné zkoumani svych prodejcti pomoci metody
Mystery Shopping z nékolika divod:
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a)

6.3.2

Priprava na externi Mystery Shopping provddény kazdoroéné vyrobcem a importérem

koncernu Volkswagen, jehoZ nesplnéni, nebo dosazeni nizkych vysledk(li mize zapficinit aZ
statisicové pokuty pro firmu.

ZvySovani celkové Urovné prodeje motorovych vozl, ¢imZ spolecnost bude schopna
generovat vyssi zisk, a tim upevni svou pozici na trhu. Bude prodavat vice vozd, zajisti
profesiondlni servis a pfilaka nové zadkazniky, ktefi se do AUTO JAROV budou v
budoucnosti vracet.

Motivovace prodejct k lepsim vykonldm, ktefi jsou v ptipadé vyjimecné uspésného splnéni
Mystery Shoppingu financné ohodnoceni. Také zde mlze fungovat negativni motivace,
protoze pfi nesplnéni ¢i dosazeni velmi Spatnych vysledkl je naopak prodejce sankciovan.
Odména nebo sankce je uplatiovdna nejen na prodejce, ale také na jeho nadfizeného,
¢imz je dosahovano toho, ze se nadfizeni vzdy ujistuji, ze jsou prodejci na jejich oddéleni
proskoleni v souladu s aktudInimi firemnimi smérnicemi.

Vytvoreni vyzkumného nastroje

V této fazi si zadavatel urci, co presné chce na chovani svych prodejci hodnotit. Je

dalezité, aby byly zvoleny takové parametry a kritéria, kterd budou mit pfi posuzovani a

hodnoceni vidy relevantni vypovidajici hodnotu. Zaroven také agenture provadéjici Mystery

Shopping musi byt presné nadefinovana ,zakladni pravidla® ¢i udaje, kterymi se bude Mystery
Shopper fidit.

AUTO JAROV urcilo tyto zakladni udaje:

Jedna se o fyzickou navstévu simulujici redlny ndkup vozu. Cilem je provéfit kvalitu
prodejniho procesu u dealera, tj. zda jsou splnény prodejni standardy znacky Volkswagen.

Mystery Shopping je provadén ve vsedni dny, a to ne dfive nez hodinu po zacatku
provozni doby a ne pozdéji nez hodinu pred koncem provozni doby prodejny.

Mystery Shopping je provddén na aktualni modely, které musi mit dealer na prodejné ve
statusu ,predvadéci vozy*“.

Pokud ma dealer 3x za sebou splnén Follow up, probéhne nasledné Mystery Shopping s
debriefingem. Po Mystery Shoppingu s debriefingem nasleduje opét Mystery Shopping s
Follow up, dokud neni Follow up 3x za sebou splnén.

Mystery Shopping mlze navazovat na Mystery Calling ¢i Mystery Mailing.

Na Mystery Shopping mlze navazovat Mystery Calling ¢i Mystery Mailing.
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Hodnotici kritéria

Dale si spole¢nost bud sama, nebo spolecné s vyzkumnou agenturou vypracuje hodnotici kritéria
a pfiradi jim bodové ohodnoceni dle kriticnosti dané oblasti. Vypocet celkové Uspésnosti byl uréen
tak, Ze se dosazeny pocet bod( vydéli maximalnim poc¢tem bodd, které Ize dosdhnout. Hodnoceni
probiha na skale -10 aZ 7 bodd.

Aby bylo dosazeno co nejvétsi pfipravenosti na externi Mystery Shopping byla hodnotici kritéria u
interniho Mystery Shoppingu nastavena stejné. Tém nejdaleZitéjSim kritériim bylo interné
pfitazeno oznaceni ,,KO“, coz znamen3, ze pokud dojde pfi vyzkumu k nesplnéni jednoho z téchto
kritérii, je celé Mystery povaZovano za nesplnéné. Tato kritéria byla totiz firmou vyhodnocena
jako tak zasadni, Ze jejich nespInéni je pro prodejni proces naprosto nepfipustné. Skoleni prodejct
je proto mnohdy zaméreno zejména na tyto , KO kritéria.

Kazdy prodejce je hodnocen v nékolika zadkladnich oblastech, pticemZ kaidd oblast muze
obsahovat rGzny pocet otazek, kdy kazdd otazka ma stanoveny maximalni a minimalni pocet
bod(, které muzZe Mystery Shopper udélit. Dile je kazdad otazka pro Mystery Shoppera v
pravidlech pro hodnoceni popsana tak, aby bylo jasné za co presné body pricitat a za co odecitat.

Hlavnimi oblastmi s otazkami pfi hodnoceni prodejct jsou:

Image prodejci
1. Obleceni a Uprava vzhledu prodejce

Navazovani vztahu ke klientovi
2. Doba mezivstupem a oslovenim
3. Pozdrav, pfedstaveni prodejce, Uvodni fraze
4. Podani ruky, dsmév, nabidka obcerstveni
5. Poskytnuti vizitky v pradbéhu jednani — KO kritérium

Ziskavani informaci a analyza potieb
6. Zjisténi ¢asovych moznosti klienta a navrh postupu jednani
7. Kladeni otevienych otazek, které zjistuji potfeby klienta béhem jednani

Prezentace nabidky
8. Prezentace vystaveného vozu (strukturovana a ve fazich)
9. Odkazovani na zjisténé potreby klienta (pfi prezentaci vozu)
10. Znalost produktu (obchodni, technické znalosti), vyuzivani katalog(, cenik( atd.)
11. Aktivni nabidka pfiplatkovych vybav daného modelu
12. Predstaveni, resp. Nabidka novych technologii a asistencnich systému
13. Znalost konkurence — zpUsob a forma srovnani konkurence s produkty Volkswagen
14. Nabidka a vysvétleni produktu Volkswagen Finance od VW FS véetné nabidky a vysvétleni
Volkswagen pojisténi
15. Nabidka a vysvétleni produktu Volkswagen prodlouZenad zaruka
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16. Vysvétleni sluzby Volkswagen doZivotni zaruka mobility
17. Nabidka protiuctu — KO kritérium
18. Informace o nabidce Originalniho pfislusenstvi Volkswagen

Urover komunikace a argumentace
19. Iniciativa a aktivita prodejce
20. Zvladani ndmitek klienta
21. Uvedeni argumentt pro znacku a konkrétni model Volkswagen
22. Uvedeni argumentt pro dealerstvi

Predvadéci jizda

23. Vyzva k predvadéci jizdé (iniciativni a aktivni) — KO kritérium
24. Nabidnuty termin jizdy

Uzavirani obchodniho jednani

25. Zformovani nabidky, tisk a pfeddani nabidky

26. Zpétna vazba, tah na branku a dohoda o dalsim postupu

27. Vyzadani kontaktu na klienta (jméno, telefon, email) — KO kritérium

28. Ukonceni jednani — podékovani, ptani, podani ruky

Follow up

29. Follow up (do 5 pracovnich dni (telefonicky) — KO kritérium

Jak jiz bylo uvedeno, interni Mystery Shopping ma nastavenad stejna hodnotici kritéria jako externi.

V pripadé dosazeni nizkych hodnot je na rozdil od externiho Mystery Shoppingu, kdy hrozi firmé

snizeni kvalitativniho bonusu, u interniho Mystery Shoppingu sankciovdn pouze zkoumany

prodejce a jeho vedouci. Naopak pfi dosaZzeni nadstandarnich vysledkd jsou prodejce i vedouci

kladné financné ohodnoceni, jak mizeme vidét v tabulce ¢. 1.

Tabulka 1 Kvalitativni hodnoceni prodejct a vedouciho prodeje Volkswagen

Uspésnost MS Prodejce Vedouci prodeje
<749% - 5000,- K¢ -2500,- K¢
75%-84,9% -2500,- K¢ -1500,- K¢
85 % - 94,9 % (standard AlJ) 0,- K¢ 0,- K¢
95 % - 100 % +5000,- K¢ +3000,- K¢

Zdroj: Zpracovdno autorem z internich dokumenti AUTO JAROV (2018)
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Pfi nesplnéni jakéhokoli KO kritéria je prodejce i jeho vedouci vidy sankciovan ve vysi dle
zavaznosti daného kritéria a to v internim i externim Mystery Shoppingu. Tyto finanéni postihy
jsou popsany v tabulce €. 2.

Tabulka 2 Financni postihy za nesplnéni KO kritérii

KO kritéria
Prodejce Vedouci prodeje
(ext. + int.)

Nenabidnuti predvadéci jizdy - 5000,- K¢ -2500,- K¢
Nesplinéni Follow-up - 5000,- K¢ -2500,- K¢
Nepredani kontaktu . .

. -2 500,- K¢ -1 000,- K¢
prodejce

Nevyzadani kontaktu klienta -2 500,- K¢ -1 000,- K¢

Nenabidnuti protiuctu -2 500,- K¢ -1 000,- K¢

Zdroj: Zpracovdno autorem z internich dokumenti AUTO JAROV (2018)

V pfipadé, Ze prodejce nesplni v jednom hodnoceni vice KO kritérii, korekce se v tomto pfipadé
uplatriuje pouze jednou. Korekce je vidy uplatinovana s ohledem na zavaZnost pochybeni, tedy
vzdy ta vyssi.

Celkové je hodnoceno 29 otdzek v 8 zakladnich oblastech. JelikoZ se jednd o velké mnoZstvi
kritérii, na které si Mystery shopper musi davat pozor a které si musi zapamatovat, je vyZzadovano,
aby si s sebou na svou navstévu vzdy donesl skryty diktafon. Podle ziskané nahravky si mizZe ovérit
vysledky hodnoceni, zaroven nahrdvku zasild zadavateli spole¢né s vyhodnocenym zaznamovym
archem. Ve spolec¢nosti AUTO JAROV kazdy zaméstnanec podepsal smlouvu, ve které souhlasi s
monitorovanim v rdmci Mystery Shoppingu.

6.3.3 Vybér Mystery Shoppera a jeho proskoleni

Po vytvoreni vyzkumného nastroje ho musi firma odeslat do vyzkumné agentury, ve které
bud hodnotici kritéria akceptuji, nebo navrhnou mozné Upravy ¢i vylep3eni. V pfipadé nerealného
¢i zasady porusujiciho zpracovani vyzkumného nastroje mlze agentura také provedeni Mystery
Shoppingu odmitnout.

Jak jiz bylo fec¢eno Mystery Shoppera pro vykon interniho fiktivniho nakupu vybirala v minulosti
agentura IPSOS a od roku 2016 novy vykonavatel — agentura Toress. Agentura musi vzdy zajistit
plné proskoleni Mystery Shoppera na dany ndkup a sezndmit ho se vSemi ndleZitostmi
zdznamového archu. Musi také odhadnout rysy fiktivniho nakupciho tak, aby nedoslo kjeho
zbyte¢nému odhaleni. Napfiklad si zadavatel stanovil, Ze si nepreje, aby Mystery Shopping s cilem
nakoupit vz v hodnoté pres 2 mil. K¢ vykonavala osoba kolem véku 18 let.
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V pfipadé moznych komplikaci na misté konani fiktivniho nakupu (naptiklad nebude mozné nalézt
prodejce, na kterého bylo Mystery objednano) se Mystery Shopper obraci pfimo na kontaktni
osobu v AUTO JAROV — Personalniho feditele. Ten mu pomizZe zajistit to, aby byl dany prodejce
na showroomu v urcitou dobu pfitomen.

6.3.4 Sbér dat

Nyni se dostavame k nejdllezitéjsi fazi Mystery Shoppingu, na jejimZz provedeni bude
zaviset to, zda ziskané vysledky budou relevantni a budou tak diky nim moci byt ptijata nasledna
adekvatni opatfeni. V tuto chvili by jiz mél byt Mystery Shopper naprosto sezndmen se scénarem
a mél by byt pfipraven jej aplikovat pfi vykonu fiktivniho nakupu. V této ¢asti bude popsan sbhér
dat tak, jak probéhl pfi mnou provedeném Mystery Shoppingu. Zamérim se na cely jeho pribéh, a
to od chvile pred vstupem do provozovny, navdzani kontaktu s prodejcem, uskutecnéni fiktivniho
nakupu az po jeho celé zakoncéeni odchodem ze showroomu a vyplnéni zaznamového archu.

Pred salonem Volkswagen

Jesté pred vchodem do provozovny je nutné pfipravit nékolik véci. Nejdfive svym mobilnim
telefonem vyfotim vnéjsek prodejny tak, abych nebyl vidét asistentkou prodeje &i prodejcem,
kteti by mohli mit vyhled ven z prosklennych dveti. Poté dle pozadavku zadavatele zapnu diktafon,
ktery ukryji v ndprsni kapse tak, aby bylo mozné slyset vSe, co feknu ja ¢i prodejce. Posledni véc,
kterou musim pred zacatkem Mystery Shoppingu udélat, je nadiktovat do diktafonu zakladni
Udaje: mé jméno, dnesni datum, presny cas, jméno provozovny a jeji adresu. Po vytizeni vsech
téchto nalezitosti vstupuji do salonu Volkswagen a Mystery Shopping zacina.

Na prodejné

PFi pfichodu na prodejnu si vS§imam dvou asistentek prodeje, které sedi u infopultu, a zaroven tfi
dalSich zakaznikl, ktefi jsou na prodejné, pficemz dva z nich jiz mluvi s prodejci. V souladu se
scénafem nejdu pfi pfichodu rovnou k infopultu za asistentkami, ale zacindm se prochazet po
prodejné a ¢ekam, neZ si mé prodejce vSimne. BEhem cca dvou minut za mnou pfijde asistentka,
kterd mi ozndmi, Ze se omlouva, ale momentalné jsou vsichni prodejci zaneprdzdnéni. Nabidne
mi, Ze mi mezitim udéla kavu, a pokud chci, tak si mohu i nadale prohlizet vozy na showroomu. Po
cca dvou dalSich minutach za mnou pfichazi prodejce, privita mé, predstavi se mi a poda mi ruku.
Béhem toho si vS§imam jeho obleceni a vzhledu. M3 upravené nagelované vlasy, oblek, kosili,
kravatu a spolecenskou obuv. Zarover ma na obleku viditelné pfipnutou predepsanou visacku se
jménem.

Poté se mé prodejce zepta, kolik casu zde dnes mohu stravit, zda nespécham a ktery viz mé
konkrétné zajima. Zjistuje ode mé také mé potreby pomoci kladeni otevienych otazek typu: Pro
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koho viz bude? Kde s nim budu jezdit? K ¢emu ho budu chtit vyuZivat? Chci prostorny viz pro
rodinu ¢i vlz pro rychlou jizdu? Béhem téchto otazek mi predava jeho vizitku se jménem a
kontaktnimi informacemi.

Dle ptipraveného scénare jsem mu odpovédél, Ze bych rad prostorny viz, ve kterém bych chtél
vozit celou rodinu spolu se dvéma psy. Zaroven jsem mu sdélil, Ze kazdoro¢né jezdime do Alp
lyzovat, a tak potfebuji auto, které vyjede na zasnézené cesty v hordch a bude mit dostatek
uloZzného prostoru pro lyzarskou vybavu celé rodiny. Zminil jsem, Ze mé velmi zaujali dva modely
Volkswagen — Touareg a Tiguan, priCemZz mi prodejce rekl, ze by byl pro mé potreby uréité
vhodnéjsi model Touareg.

Presli jsme tedy k modelu Touareg vystavenému na showroomu. Prodejce zacal s prezentaci vozu
a zacal mi vysvétlovat vSechny jeho technické parametry, po chvilce mi dovolil nasednout a
prohlédnout si viz zevnitf. Celou dobu mél po ruce cenik a vidy mi nabizel technické rozsireni
nabidky ¢i montaz moznych pridavkd. Zarovenn mé upozornit, Ze maji na skladé k dispozici dalsi
modely v rozdilné vybavé i barvach. BEhem této ukazky mé upozornil také na novou generaci
asistencnich systému, které vyuziji zejména pfi parkovani a které jsou jiz soucdsti vybavy tohoto

VOZU.

Pfi naSem rozhovoru jsem se snazil vznaset ndmitky, na které by mohl prodejce reagovat. Jednou
znich byla napfiklad namitka ktomu, zda tento vilz opravdu zvladne vyjet plné naloZen
v nepfiznivych podminkdch do hor, nebo zda mohu opravdu véfit asistenénimu systému pfi
parkovani, protoze se kamaradovi stalo, Zze spoléhal na asisten¢ni systém ve svém voze a narazil
pfi parkovani do pouli¢niho osvétleni. Na obé tyto namitky prodejce reagoval tak, Ze mé ubezpedil
tim, Ze obé situace zvldadne moderni technologie nové generace, pficemZ strmé kopce lze
zvlddnou zejména pomoci pohonu vsech ¢tyf kol a asistenéni systém ma nejvy$si moZnou
certifikaci od vyrobce a jeSté nikdy se nesetkal stim, Ze by nékoho zklamala. Mél jsem
pfipravenych vice ndmitek, ale bohuzel jsem se k nim béhem mého fiktivniho ndkupu jiz nedostal,
protoZe prodejce proaktivné reagoval tak, Ze jsem je nemohl uplatnit.

Po prezentaci vozu a zodpovézeni mych pfipravenych otazek jsme se presunuli ke stolim v zadni
Casti showroomu. Prodejce se posadil naproti mé a nabidl mi obcerstveni. Poté mi zacal nabizet
doplrikové produkty a sluzby spojené s moznym financovanim, pojisténim a zarukou. Konkrétné se
jednalo o produkt Volkswagen Finance, Volkswagen pojisténi, prodlouzené zaruky a sluzby
Volskwagen doZivotni mobility. V neposledni fadé mé informoval, Ze v ptipadé koupi vozu, mohu
vyuZit tzv. ndkup na protiucet, coz znamen4, Zze ode mé AUTO JAROV odkoupi mUj soucasny viz,
pricemZ mi bude ¢astka, na kterou byl mij souéasny viiz nacenén, odectena z ceny nového vozu.
Zaroven prodejce predlozZil nékolik argumenti tykajicich se pfimo dealerstvi AUTO JAROV, mezi
kterymi vyjmenoval napfiklad vérnostni kartu, rychly a efektivni servis, odtahovou a asisten¢ni
sluZzbu, moznost zapUjceni nahradniho vozu, moznost uschovani pneu ve zvlastnim skladu, apod.

Opét jsem se snazil vznaset co nejvice dotazl, které by mi mohl prodejce zodpovédét. Zeptal jsem
se ho tedy, zda v pfipadé nakupu vozu, budu mit na nékteré z vyjmenovanych sluzeb, které AUTO
JAROQV poskytuje, slevu. Ddle jsem poprosil znovu o objasnéni toho, jak pfesné ndkup na protitcet
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funguje. Prodejce nemél se zodpovézenim téchto dotazl problém a na oba dva mi dal béhem
chvilky odpovéd.

Pomalu jsme se dostavali do konecné faze ndkupu. Po mych otdzkach mi prodejce nabidl zkusebni
jizdu, ale zaroven se omluvil, Ze dnes nebude mozna a Ze mi mlZe nabidnout termin zitra béhem
celého dne, nebo kdykoli béhem tydne. Podékoval jsem mu a zkuSebni jizdu jsem dle scénare
odmitl stim, Ze se mu ozvu. Nyni jsme se dostali k nejdllezitéjsi ¢asti naseho jednani, tedy
uzavreni nabidky a tzv. kone¢nému tahu na branku. Prodejce se ujistil, Ze mam o dany model vozu
opravdu zajem a predlozil mi vytiSténou nabidku. Nejdfive shrnul vSe, na ¢em jsme se domluvili,
vCetné vSeho pfislusenstvi, které bych si chtél do vybavy vozu pfiplatit. Dale mé upozornil, Ze
zékladni cena tohoto vozu se pohybuje okolo 1 400 000 K¢., pfiéemZz mi mGZe nabidnout urcitou
slevu, ktera se jesté zvysi, pokud si vyberu financovani prostfednictvim Volkswagen Finance. Pfi
uplatnéni téchto slev bych mohl dostat slevu az 100 000 K¢. Nabidku jsem dle scénare nepfijal, ale
odpovédél jsem, Ze se jeSté musim doma poradit.

Nakonec nasi schlizky mé prodejce poprosil o pfedani mého kontaktu, na kterém by mé mohl
v budoucnu zastihnout. Poté mi podékoval za mQj cas, podal mi ruku, popral mi hodné Stésti pfi
rozmysleni a vyprovodil mé k vychodu.

Po Mystery Shoppingu

Po vzdaleni se od provozovny jsem opét podle manudlu nadiktoval do diktafonu své jméno,
aktudlni datum a cas, nazev provozovny a jeji adresu. Celd navstéva trvala 95 minut. lhned po
navratu z Mystery Shoppingu jsem zacal vyplfiovat zaznamovy arch, ale musel jsem jesté pockat
alespon 5 dni pred odeslanim, jelikoZ prodejce ma maximalné 5 dni na splnéni posledni otazky —
Follow up. Mé se ozval presné za 3 dny a do telefonu jsem mu sdélil, Ze mu dékuji za nabidku, ale
o vUz za tuto cenu nemam zajem.

6.3.5 Zpracovani vysledku

Po ukonéeni Mystery Shoppingu a nasledném splnéni ¢i nesplnéni Follow up ma Mystery
Shopper 3 dny na zaslani vysledk(l agenture, ktera je zpracuje a zasle zadavateli. V pfipadé mnou
hodnoceného Mystery jsem udélit nadprimérné hodnoty, protoze az na nékolik vyjimek splnil
prodejce vSechna kritéria, a zaroven se nedopustil nesplnéni Zadného z KO kritérii, coZ by
zapficinilo nesplnéni Mystery Shoppingu. Hodnoceni celych zakladnich oblastni je vidét v tabulce
¢. 3.
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Tabulka 3 Vysledné hodnoceni zakladnich oblasti

Hodnocena oblast Maximalni pocet bodii |Pocet obdrienych bodti| % tGspésnosti
Image prodejct 3 3 100%
Navazovanivztahu 12 10 83%
Ziskavani informaci a potfeb 6 6 100%
Prezentace nabidky 36 30 83%
Urover komunikace a argumentace 12 10 83%
Pfedvadéci jizda 9 8 89%
Uzavirani obchodniho jedndni 12 11 92%
Follow up 6 6 100%
Celkem 96 84 88%

Zdroj: Zpracovdano autorem (2018)

evvs

prodejce v oblastech: navazovani vztahu, prezentace nabidky a udroven komunikace a
argumentace. Dlvodem bylo zejména delsi ¢ekani pfi pfichodu, nesrovnani vozidla s konkurenci,
neinformovani o nabidce Originalniho pfislusenstvi Volkswagen a neuvedeni padnych argumentd
pro znacku a konkrétni model Volkswagen. Detailni bodové ohodnoceni vSech otazek obsazenych
v zakladnich oblastech muzZete vidét v priloze 2. - Zdznamovy arch - vyplnény. Celkové dosaZzené
hodnoceni 88 % je stale v rozmezi 85 — 94,9 %, které je povaZovano za standard AUTO JAROV, a
tudiz neni zkoumany prodejce financné odménén, ani sankciovan. V tomto pfipadé je Mystery
Shopping povazovan za Uuspésné splnény.

Spolu s hlavnim zaznamovym archem jesté odesilam vyplnéni dotaznik od dodavatele, ktery je
zaméfen na mé subjektivni pocity z ndvstévy a obsahuje otazky typu: Jak na Vas pusobilo
prostfedi prodejny? Byla prodejna Cista? Plsobil na Vas prodejce profesiondlnim dojmem? Citil
jste se s prodejcem prijemné? Na vétsinu z téchto otazek neni vyzadovana odpovéd ANO/NE, ale
namisto toho komentar, ve kterém se mlze Mystery Shopper rozepsat. K témto odpovédim firma
AUTO JAROV pfihlizi, v pripadé vétsich a opakujicich se nedostatkli dochazi k napravé
prostfednictvim proskoleni, tréninku, couchingu, apod. Vysledky tohoto dotazniku vsak nemaji
vliv na vysledek celkového Mystery Shoppingu.

Po odeslani vysledk( zadavateli zacne zodpovédna osoba v AUTO JAROV vysledky dale
zpracovdvat do potifebné podoby, a poté je rozesle prisluSnym manaZerdm prodeje. Ti je
komunikuji se svymi podfizenymi a v pripadé nedostatkl ¢i nesplnéni navrhuji ndpravu a zaroven
se ujisti, Ze jim bude do mzdy pfizndna odména ¢i odectena sankce ve vysi, kterou urcuje interni
smérnice.
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7 Porovnani vyledk( z minulych let

V této kapitole budou porovnany dosazené vysledky vSech prodejct znacky Volkswagen z
let 2011 — 2018. Kazdy rok bylo na showroomu zkoumano pét prodejcl, co? je predepsany pocet
prodejct dle smérnic importu. V nasledujicim grafu muzete vidét dosazené vysledky prodejct v
jednotlivych letech a jejich vyvoj. Hodnoty jsou zprimérované dosaZzené vysledky vsech péti
prodejcu.

Graf 1 Vyvoj vysledki Mystery Shoppingu z let 2011 — 2018
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Zdroj: Zpracovdno autorem z internich dokumenti AUTO JAROV (2018)

evvs

Mystery Shopping ve firmé AUTO JAROV zaveden. To bylo zplsobeno zejména tim, Ze prodejci a
ani firma nebyli zcela pfipraveni na prlibéh Mystery a na pfisnost hodnoceni jednotlivych kritérii.
V nasledujicich letech se proto firma zaméfila na pravidelnd sSkoleni a tréninky jednotlivych
prodejcu, coZz napomohlo k postupnému narlstu az do roku 2015.

Vroce 2016 mUZeme sledovat pokles, ktery byl zplsoben zejména tim, Ze byli pfijati 3 novi
prodejci, ktefi jesté nebyli v dobé vykonu Mystery Shoppingu zcela adaptovani a dostatecné
proskoleni na prodejni proces. Po absolvovani tréninkl, Skoleni ¢i couchingli se dosahovana
uroven zvySuje tak, jak miUzeme vidét v letech 2017 a 2018, ve kterych dosahuje historického
maxima. Abychom vsSak mohli navrhnout adekvatni opatfeni, je nutné zjistit presné vysledky v
jednotlivych oblastech, diky ¢emuz budeme moci zjistit, které nedostatky u jednotlivych prodejct
rozvijet a na co se zejména zamérit. V nasledujici tabulce miZeme vidét vysledky z predeslého
grafu rozloZené do jednotlivych hodnocenych oblasti.
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Tabulka 4 Viysledky hodnocenych oblasti z let 2011 — 2018

Hodnocena oblast 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Image prodejc 80% 80% 87% 89% 91% 85% 93% 96%
Navazovéni vztahu 85% | 8%
Ziskavaniinformaci a potieb 81% 83%
Prezentace nabidky 91% 89%
Uroven komunikace a argumentace 80% 83% 86%
Predvadéci jizda 80%
Uzavirani obchodniho jednéni 81% 80%

Follow up 92% 93%

Celkové hodnoceni 86% 87%

Zdroj: Zpracovdno autorem z internich dokumenti AUTO JAROV (2018)

Diky témto vysledkim jiz mOzeme vidét, na které oblasti bychom se zejména méli zaméfit.

evvys

predvadéci jizdy a uzavirani obchodniho jedndni - zejména tzv. konecného tahu na branku.

7.1 Pocet prodanych vozu

V této kapitole poukaZi na spojitost mezi Uspésnosti Mystery Shoppingu a poc¢tu prodanych
vozl. V tabulce nize mizZeme vidét pocet prodanych vozl znacky Volkswagen zlet 2011-2017.
Data se vzdy kompletuji na konci roku, tudiz jesté nejsou k dispozici pocty z roku 2018.

Tabulka 5 Pocty prodanych vozu v letech 2011 - 2017

Ukazatel 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Pocet prodanych voz( Volkswagen 1455 1617 1714 2004 3078 2897 3403

Zdroj: Zpracovdno autorem z internich dokumenti AUTO JAROV (2018)

Dle danych poctl prodanych vozi mizZeme sledovat urcitou spojitost mezi narlistem prodejd a
naristem dosazeného hodnoceni z Mystery Shoppingu vkaZdém roce. Tim dochazime
k logickému zavéru, Ze Uroven kvality sluzeb, kterou ve firmé zkoumd Mystery Shoping, ma vliv na
pocet Uspésné uzavienych prodejd. Tento trend mizeme vidét na nasledujicim grafu.
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Graf 2 Spojitost mezi vysledky Mystery Shoppingu a pocty prodanych vozi z let 2011 - 2017
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Zdroj: Zpracovdno autorem z internich dokumenti AUTO JAROV (2018)

7.2 Kvalitativni bonus

PInéni kvalitativnich standard(, které jsou definovany vyrobcem a kazdy kvartal ovéfovany
externimi Mystery Shoppingy, je pro spole¢nost vyhodné také z hlediska generovani zisku pomoci
vyplaceni tzv. kvalitativnich bonusu.

Tento kvalitativni bonus je vypocitan jako urcitd procentualni vyse z celkové nakupni ceny bez
DPH vsech prodanych vozli za dany rok. Procentudlni vySe kvalitativniho bonusu je uréena
v zavislosti na vysledném hodnoceni provedenych Mystery Shoppingd (MS), Mystery Callingl
(MC) a Mystery Mailingi (MM) za cely rok a je souhrnné oznacovana jako MX.

MX (dosazeny vysledek) se vypocte vazenym primérem dosazenych vysledkd vySe uvedenych
metod dle nasledujiciho vzorce:

MX =60% MS + 25% MC + 15% MM

Procentudlni vyse bonusu v zavislosti na dosazeném vysledku MX poté ¢ini:
e 0,5%v pfipadé, Ze MX>=90 %
e 0,3%v prfipadé, Ze MX>=80 %
o 0%vpiipadé, Ze MX<80 %

Celkovy bonus se tedy vypocita takto:

Celkovy bonus = (Nakupni cena vozu x pocet vozu) x Procento bonusu

V tabulce ¢. 6 mlzZeme vidét celkovou vysi bonusl z obdobi 2011 — prvni kvartal 2018.
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Tabulka 6 Vyse kvalitativnich bonust v letech 2011 — Q1 2018

Ukazatel 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018Q1
Vysledna hodnota Mx (MS+MC+MM) 71% 74 % 80 % 81% 82% 72% 86 % 87 %
DosaZend vyse kvalitativniho bonusu v % 0 0 0,3 0,3 0,3 0 0,5 0,5
DosaZena vyse bonusu v K¢ 0 0 1765 265|1 965 021 2 526 952 0 4091081 | 316 000

Zdroj: Zpracovdno autorem z internich dokumenti AUTO JAROV (2018)

Dealer md pravo pozadat jednou ro¢né o nahradni termin Mystery Shoppingu. Musi zaslat
pisemnou zZadost pfislusnému vedoucimu oblasti prodeje, a to nejpozdéji paty den po zverejnéni
vysledkU. Pro vypocdet MX je pouZit vidy posledni absolvovany Mystery Shopping v hodnoceném
obdobi. Naklady na uskute¢néni dodate¢ného Mystery Shoppingu u dealera jsou 10 000 K¢ bez
DPH a dealer je povinen je uhradit. Vzhledem k tomu, Ze hodnota kvalitativniho bonusu, jak je
vidét v tabulce ¢. 6, dosahuje az milionovych ¢astek, je zirejmé, Ze pokud se Mystery Shopping
nezdafi dle o¢ekavani, dealer velice rad ndhradni termin Mystery Shoppingu uhradi.
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8 Vyhodnoceni vyzkumnych otazek

V této kapitole budou shrnuty vysledky vSech uréenych vyzkumnych otazek.

Zlepsuji se diky napravnym opatrenim prijatych spolec¢nosti AUTO JAROV
vysledky Mystery Shoppingu?

Dle udaju ztabulky 4, mGZeme sledovat pomalé zvySovani dosazenych vysledkl za Mystery
Shopping od roku 2011, ve kterém se Mystery Shopping ve firmé zavedl, az do roku 2018.
Vyjimkou byl pouze rok 2016, kdy byli pfijati novi prodejci, ktefi se nejdfive museli zaskolit a Iépe
se na pribéh a pozadavky Mystery Shoppingu ptipravit. Mezi hlavni ndpravna opatreni, ktera
AUTO JAROV v pribéhu let vyuZiva, jsou napfiklad: pravidelnd skoleni prodejci, mentoring
vedoucim, nebo zkusenéjsimi prodejci, coaching a nové také e-learning.

Dle zjisténych udaja lze fici, Ze na zakladé pfrijatych napravnych opatfeni se kazdym rokem
vysledky Mystery Shoppingu ve firmé AUTO JAROV zlepsuiji.

V jakych fazich prodejniho procesu dochazi k nejcastéjsim chybam?

Z udaju v tabulce 4 Ize usoudit, Ze obecné dosahuji prodejci nejnizsiho hodnoceni v téchto fazich
prodejniho procesu:

e Ziskdvani informaci a potreb

e Uroveri komunikace a argumentace
e Predvadécijizda

e Uzavirani obchodniho jednani

Ziskavani informaci a potfeb, urovert komunikace a argumentace a uzavirani obchodniho jednani
jsou oblasti problematické zejména proto, ze se nemuze prodejce jejich plnéni naucit béhem
kratké chvile. Umét sprdvné komunikovat se zakaznikem, argumentovat, zvladat namitky a
dotahnout prodej az do Uspésného konce je otdzkou praxe, zkuSenosti a také vhodnych
osobnostnich rysi. Oproti tomu nabizeni predvadéci jizdy, které je striktné predepsano interni
smérnici, je oblasti, ktera je dle mého nazoru jednoduse zvladnutelnd. Nicméné mnoho prodejcd,
v pfipadé, Ze maji dojem, Ze si zakaznik viz nejspis nekoupi, predvadéci jizdu z diivodu ztraty casu
ani nenabidnou. V tomto pfipadé je velice nezbytné umét prodejce presvédcit o duleZitosti tohoto
kroku.
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Zvysuje se s lepsimi vysledky Mystery Shoppingu také pocet prodanych vozl a
tim i zisk spolec¢nosti?

Pfi porovnani udajd z vysledkd Mystery Shoppingu v letech 2011 — 2018 (tabulka 4) a Poctu
prodanych vozl ve stejném obdobi (tabulka 5) miZeme sledovat, Ze pfi zvysujicich se vysledcich
Mystery Shoppingu, a tim padem zlepSujici se kvalité poskytovanych sluzeb zdkaznikovi, dochazi
ke zvysSeni poctu prodanych vozu. Tento trend mizeme dale sledovat v grafu 2, ktery ukazuje, zZe
tyto dva ukazatele jsou témér pfimo umérné.

Odpovéd na tuto otazku je tedy ANO — SlepSimi vysledky Mystery Shoppingu se zvysuje i zisk
spolecnosti.

Roste v pfipadé plnéni definovanych standardl zisk spolecnosti z hlediska
vyplaceni kvalitativnich bonusi?

Kvalitativni bonus je vypocitan jako urcitd procentudlni vyse z celkové ndkupni ceny bez DPH
vsech prodanych vozl za dany rok. Procentudlni vyse kvalitativhiho bonusu je uréena v zavislosti
na vysledném hodnoceni provedenych Mystery Shoppingl za cely rok. Vyse téchto kvalitativnich
bonust mlzZe dosahovat az milionovych castek, jak lze vidét v tabulce 6. AUTO JAROV dosahlo
téchto bonus( v letech 2014, 2015, 2017 a prvnim kvartale 2018.

Béhem téchto let se diky vyplacenym bonusim zvysil zisk spole¢nosti o témér 9 miliond K¢.
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9 Navrh opatreni

Po absolvovani Mystery Shoppingu mé bezprostfedné napadlo nékolik véci, které mou
navstévu na prodejné subjektivné ovlivnilo, které sice nezpUlsobil samotny prodejce, presto by ale
mohly mit tyto skutecnosti na zdkaznika negativni vliv.

Areal AUTO JAROV je pomérné rozsahly a orientacni systém v ném se mi zdal ponékud sloZity. |
kdyzZ jsem se pohyboval po navigacnim systému, nebyl jsem si jisty, zda jdu k salonu VW osobni
spravné, a radéji se proto na prodejné Honda zeptal asistentky. Byl jsem presvédcen, ze by bylo
urcité vhodné nechat si zpracovat novy moderné;jsi orientacni systém pro nové prichozi zakazniky,
aby nemuseli zbytecné ztracet ¢as bloudénim po aredlu.

Dalsi dojem, ktery jsem na showroomu mél, byla urcita ztrata soukromi. Showroom je sice krasny
a moderni, nicméné pohybuje se na ném hodné lidi, at personalu tak zakaznikd. Kolem stolku, kde
jsme sedéli s prodejcem, stale nékdo prochazel, prodejce ¢asto nékoho zdravil nebo mu vyzvanél
telefon. Urcité by bylo pro zdkaznika komfortnéjsi, kdyby byla mista pro jedndni oddélena treba i
jen zvySenou prepazkou u stolu.

Co se tyc¢e samotnych vysledkll z Mystery shoppingu, jak je zfejmé z dat tabulky ¢.3, tak prostor
pro zlepsSeni je v navazovani vztahu se zakaznikem, prezentace nabidky a urovernn komunikace a
argumentace. VSechny tyto body se lze naucit bud’ praxi, anebo cilenym tréninkem a pravidelnym
procviCovanim. O prodejci, u kterého jsem realizoval Mystery Shopping, jsem zjistil, Ze je ve
spolecnosti necelé 2 roky a predchozi zkusenosti z prodejem mél minimalni.

Proto bych navrhl tyto kroky:

1) Kromé nastavenych prodejnich cill, kterd obsahuji tzv. tvrda data (poc¢ty kus prodanych
vozidel, vysi profinancovych prostredkl, plnéni prislusenstvi ¢i pocet pojistek)by bylo
vhodné nastavit, a to predevsim juniornéjsim prodejctim, i ,,soft” cile, které jim pomohou
v komunikaci se zakaznikem.

2) Vtéchto ,soft” dovednostech lze bud vyuZit externich vzdélavacich instituci a pripravit
nejlépe kontinualni program vzdélavani a trénink( v oblasti prodeje, prezentacnich
dovednosti, komunikace se zdkazniky, komunikace s ndro¢nymi zakazniky, argumentace,
zvladani ndmitek atd. Pfipadné wyuzit firemniho kouce, ktery se muzZe vénovat
individualné kazdému prodejci, ktery to potiebuje. Nejlepsi forma je samoziejmé
kombinovand, nicméné je tfeba upozornit na urcitou ¢asovou a finanéni ndrocnost.

3) Pfimy nadfizeny prodejce by mél, a to predevsim u téch prodejcQ, u kterych bylo v rdmci
Mystery shoppingu prokdzdno, Ze maji v urcitych bodech rezervy, intenzivnéji a
pravidelnéji sledovat a spole¢né vyhodnocovat jejich prodejni chovani v rdmci prodeje. A
samoziejmé jim pomdhat postupné zvladat a osvojovat si standardni procesy prodeje.
V praxi by po hodnoceni vykonu vedouci nastavil cile, které by musel prodejce v urcéitém
case plnit. Napriklad by vedouci jednou tydné dohliZel na prodejce pfi provadéni prodeje,
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4)

5)

pokud by byl proces prodeje v porddku, tak by ho opét zkontroloval za 14 dni, mésic,
apod. Kdyby stale nedoslo ke zlepSeni, tak by se mohl prodejci zaplatit kouc¢, nebo by se
mohl domluvit se zkuSenéjsimi prodejci na predani poznatk( a zkusenosti. Tito prodejci by
za tento mentoring mohli dostat napfiklad financni odménu. Dalsi moZnosti, jak by mohl
vedouci prodejce rozvijet, je, ze by mohl sdm hrat fiktivniho zakaznika a pfi ndkupu daval
prodejci sloZité otazky a namitky, aby vidél, jak bude reagovat.

Ve spoleénosti je mnoho vyukovych materiald ke konkrétnim modeldm vozidel, a to nejen
v tisténé podobé, ale i vramci e-learningu. Je Skoda, Ze se samostudium vrdmci e-
learningu ve firmé tak malo vyuziva. Doporucoval bych, aby mél prodejce v ramci pracovni
doby moZnost si tyto materialy v klidu prostudovat a sebevzdélavat se. V rdmci e-lerningu
je i mnoho test(, které mohou slouZit nejen prodejci, aby vidél, jak si prostudovanou latku
osvoijil, ale i pro vedouciho, aby zkontroloval, jak si jeho podfizeny vede.

Ve spolecnosti je nastaveno hodnoceni kvality prodeje. Prodejci maji mozZnost ziskat jak
finanéni odménu, tak mohou byt finanéné perzekuovani. U prodejct, ktefi nemaji tolik
prodejnich zkusenosti, mlzZe byt financni postih demotivacni. S timto nazorem jsem se ve
spolecnosti i setkal. Proto bych navrhl, aby u juniornéjsich prodejct byla nejdfive
nastavena pouze pozitivni motivace, a po zvladnuti vSech prodejnich taktik (v rozumném
Case samozfejmeé), teprve poté i ta negativni — restriktivni.
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Zaver

Cilem této prace bylo nejdfive obecné seznamit ¢tenare s vyzkumnou metodou Mystery
Shopping a nasledné v praktické ¢asti predstavit jeji vyuZziti a proces ve spole¢nosti AUTO JAROV,
s.r.o. Za pomoci ziskanych dat z provedeného Mystery Shoppingu a vysledkd z minulych let
zodpovédét vyzkumné otazky z dvodu praktické ¢asti a navrhnout napravna opatfeni v pfipadé
zjisténych nedostatkd v dodrzovani stanovenych prodejnich procesi. Pro ¢tenare zde byl vylicen
cely proces Mystery Shoppingu, ktery jsem na zdkladé sezndmeni se s danym procesem Mystery
Shoppingu ve spolecnosti, naslednym detailnim proskolenim od agentury Toress a absolvovanim
tfi zkusebnich Mystery Shoppingd u konkurence, osobné vykonal na showroomu znacky
Volkswagen. Jeho vysledné hodnoceni bylo vyuzito k porovnani a doplnéni s dalSimi hodnocenimi
zlet 2011 - 2018.

Po predstaveni spolecnosti AUTO JAROV jsem se zaméfil na to, jakym zpUsobem je Mystery
Shopping vnimdan v dané spoleénosti, jak je rozdélen, kym je provddén a k ¢emu presné se zde
vyuziva. Dale jsem osobné realizoval Mystery Shopping za ucelem zjisténi Urovné prodejnich
sluZzeb, a to vsouladu s pfedem nadefinovanym scénarem a pozadavky dle seznamu a popisu
hodnoticich kritérii. Na zakladé vysledkli, které ztohoto hodnoceni vzesli, jsem spole¢né
s vysledky z minulych let a po konzultacich s manazerem prodeje a personalnim feditelem, mohl
urcit nejproblematictéjsi oblasti, ve kterych prodejci ve spole¢nosti AUTO JAROV dlouhodobé
dosahuji podpriimérnych hodnot.

MdUZeme fici, Ze dosaZzena uroven Mystery Shoppingu ma vliv nejen na celkovou spokojenost
zdkaznika, ale i na zisk spolecnosti, jelikoZ prodejci, ktefi dodrzuji kvalitativni standardy a jsou
profesiondlné vyskoleni, dokazi presvédcit vice zdkaznik(l ke koupi vozu. Lze tedy s urcitosti
konstatovat, Ze rlst pozitivnich vysledkd Mystery Shoppingu, tedy zvySovani kvality prodejnich
sluZzeb a poctu prodanych vozl, ktery jsme mohli vidét v praktické Casti této prace, ma trend
urcité primé améry. Dalsi slozkou, diky které se zvysuje zisk spolecnosti, je vyplaceni kvalitativniho
bonusu importérem, na jehoZz vysi ma pocet prodanych vozl a dosaZeny vysledek Mystery
Shoppingu zdsadni vliv. Tento kvalitativni bonus je uréen prisnymi pravidly uréenymi vyrobcem a
importérem a v pfipadé nesplnéni pozadované hranice neni vyplacen, coZz muiZe byt pro
spole€nost penéini ztrata v fadu az milionu korun.

Na zakladé vsech ziskanych poznatk( jsem byl schopen navrhnout nékolik opatfeni zaméfujici se
zejména na problémové oblasti. Tato opatfeni maji prioritni Ukol, a to i nadale zvySovat kvalitu
poskytovanych sluzeb, a tim zvySovat i vysledky Mystery Shoppingu v budoucim obdobi. Néktera
opatreni, kterd jsem predloZil managementu firmy, byla jiz dokonce nastavena, napf. od bfezna
letosniho roku se zprovoznil novy navigacni systém nebo se aktudlné pfipravuje novy koncept
vzdélavani, rozvoje a motivace prodejcl junior(. Véfim, Ze vSechna opatfeni budou mit pro
spole¢nost pfinos. Vidyt motto AUTO JAROV zni: ,Prodejem nase sluzby nekondi...”. Tudiz
spokojenost zdkaznika a kvalita prodeje musi byt na vysoké urovni. Mystery Shopping je tak
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nastrojem, ktery by kazda zdkaznicky orientovand firma méla pro sledovani a zvySovani kvality

sluzeb vyuZivat.

Na zakladé vSech vySe uvedenych informaci se domnivam, Ze cile této bakalarské prace byly

spinény.
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Seznam priloh

Pfiloha 1 Zaznamovy arch — prazdny

1. |Obleceni a Uprava vzhledu prodejce (oblek, kodile, kravata / u dam kostym) 0 3

2. |Doba mezi vstupem a oslovenim (do 2 min.= 3b.; 2-5 min = 1b.; nad 5 min = 0b.) 0 3

3. |Pozdrav, pfedstaveni prodejce, Gvodni frize 0 3

4. |Podani ruky, Usmév, nabidka obZerstveni 0 3

5. |Poskytnuti vizitky v pribéhu jednani ne (0) ano (3)

6. |Zjisténi casovych moinosti kienta a navrh postupu jednani 0 3

7. |Kiedeniotevienych otazek, které zjStuji potieby kiienta béhem jednani 0 3

8. |Prezentace vystaveného vozu (strukturovand a ve fazich) -5 3

9. |Odkazovani na zjisténé potfeby kbenta (pfi prezentaci vozu) ne (0) ano (3)

10. |Znalosti produktu (obchodni, technické znalosti), vyulivani katalogl, cenkd atd.) 0 3

11. JAktivni nabidka pfiplatkovych vybav daného modelu 0 3

12. |Piedstaveni, resp. nabidka novych technologii a asistenénich systémd 0 3

13. |Znalost konkurence - zplisob a forma srovnani konkurence s produkty Volkswagen 0 3
Nabidka a vysvétleni produktu Volkswagen Finance od VW FS vietné nabidky a

14. vysvétleni Volkswagen pojiténi ne (-5) ano (6)

15. |Nabidka a vysvétieni produktu Volkswagen prodiouiend zdruka ne (0) ano (3)

16. |Vysvétleni sluiby Volkkswagen doZivotni ziruka mobility ne (0] ano 3)

17. |Nabidka protiGétu ne (0) ano 3)

18. |Informace o nabidce Origindlniho pfisluienstvi Vokswagen ne (0) ano (3)

19. |Iniciativa a aktivita prodejce 0 3

20. |Zvlidani ndmitek klienta 0 3

21. |Uvedeni argumentd pro znafku a konkrétni madel Volkswagen ne (0) ano (3)

22. |Uvedeni argumentd pro dealerstvi ne (0) ano (3)

23. |Vyzva k pfedvadéci jizdé (iniciativni a aktivni) ne (-10) ano (6)
Nabidnuty termin jizdy (Ob.= déle jak za 7 dni éi viibec, 1b.=do tydne, 2b.= do tfi

24. 0 3
dnd,_3b.= hned

25. |Zformovani nabidky, tisk a pfedani nabidky 0 3

26. |Zpétna vazba, tah na branku a dohoda o dalsim postupu 0 3

21. |Vyiadani kontaktu na klienta jméno, telefon, emai) 0 3

28. |Ukonéeni jednani - podékovani, pfani, podani ruky 0 3

29. |FOLLOW UP do S pracovnich dnd (telefonicky) ne (-10) ano (6)
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Pfiloha 2 Zaznamovy arch — vyplnény

1. |Obleceni a Gprava vzhledu prodejce [oblkek, koile, kravata / u dam kostym) 1] 3
2. |Doba mezi wstupem a oslovendm [do 2 min.= 3b.; 2-5 min = 1b.; nad 5 min = 0b.) 4] 3 1
3. |Pozdrav, pfedstaveni prodejce, dvodni fréze 0 3 3
4, Podani ruky, dsméw, nabidka obéerstveni i 3 3
5. |Poskytnuti vizitky v pribéhu jednani ne [0 ano [3) 3
6. [ZjiEténi casowych mozZnasti klienta a navrh postupu jednani i} 3 3
1. |Klzdeni atevienych otazek, které o fuji potieby klienta bEhem jedndni 0 3 3
8. |Prezentace vystavendha vozu (strukturovand a ve fazich) -5 3 3
9. |Odkazovani na zjisténd potfeby klienta |pii prezentaci vozu) ne [ ano [3) 3
10. |Znalosti produktu (obchodni, technické znalosti], wyufivini katalogl, cended atd.) 0 3 3
11. JAktivni nabidka pfiplatkowich wybav daného model 4] 3 2
12. |Pfedstavend, resp. nabidka novych technologil 2 asistenénich systémi 4] 3 3
13. |Znalost konkurence - zplsob a forma srovndni konkurence s produkty Volkswagen 0 3 1
Mabidka a vysvétleni produktu Volkswagen Finance od VW F5 vietné nabidky a
14 wysvEtleni Violkswagen pojigténi e (-5) ano (4) 6
15. |Mabidka a vysvEtleni praduktu Volkswagen prodlouiend zdruka ne [ ano [3) 3
Lé. |Vyswétleni shuiby Velkswagen dofivotni zaruka mobility ne [ ano [3) 3
17. |Mabidka praticEtu ne [ ano [3) 3
18. |Informace o nabidce Origindlniho piisluienstyi Volswagen ne [ ano 3] 0
19. |Iniciativa a aktivita prodejce [i] 3 3
20. |Zvladani namitek klienta 0 3 3
21. |Uvedeni argumenti pro naku a konkrétni model Volkswapen ne (0] ano [3) 1
12. |Uvedeni argumentd pro dealerstvi nie (0] ano (3] 3
23. |Vyzva k pledvadéci jizdé (iniciativni a aktivni) ne [-10} ano [§) 6
Mabidnuty termin jizdy {Db.= déle j2k za 7 dni & vibec, 1b.=da tydne, Th.= do tfi
FiR 1] 3 2
dndi, 3b.= hned
25. |Zformovani nabidky, tisk a pfedani nabidky i} 3 3
26. |Zpatnd vazba, tah na branku a dohoda o dalsim pastupu 0 3 2
27, |Vyiadani kontaktu na klienta jméno, telefon, email) 1] 3 3
2B. |Ukanieni jednani - padékowdni, pfani, podani ruky [i] 3 3
20. |FOLLOW UP do 5 pracovnich dnil [telefanicky) ne [-10} ana [4) 6




Pfiloha 3 Fotografie — pohled na showroom Volkswagen exteriér




Priloha 5 Organigram oddéleni Volkswagen - prode;j
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