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Abstrakt

Bakalarska prace obsahuje teoretickou cast, ve které definuje marketingovy vyzkum. Zminuje pre-
devsim dulezZitost pochopeni daného tématu, ktery je pfimo spojen s metodou Mystery shopping.
Nasledné v praktické Casti se zabyva metodou Mystery shopping, pomoci niZz hodnoti kvalitu servi-
su a sluzeb na dvou sledovanych prodejnach spolecnosti LBM, a.s., s. p. v Praze. Po provadénych
navstévach prace se zaméruje na hodnoceni jednotlivych pracovnik(l a jejich nasledného porov-
nani.

Klicova slova

Mystery shopping, marketingovy vyzkum, sbér dat, fiktivni zakaznik

Abstract

This bachelor thesis contains a theoretical part in which it defines marketing research. It mentions
the importance of understanding the subject, which is directly related to the Mystery shopping.
Then in the practical part it deals with the Mystery shopping method which evaluates quality of
services in 2 monitored stores of LBM a.s. in Prague. After visits of mystery shoppers thesis focus-
es on the evaluation of the individual sales assistants and their subsequent comparison.
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Uvod

Zijeme ve svété, v némsz je nejriznéjsi vybér vyrobkl a sluieb. Viechno je tak lehce do-
stupné a rychlé, Ze staci pouhym kliknutim to ziskat, at uz se jedna o zbozi ¢i libovolné sluz-
by.Pokud bychom chtéli néjak se v tom orientovat, je potfeba se naucit lepé vyhodnocovat a znat
své silny a slabé stranky.

Prostredi prodeje luxusniho zboZi se neustéalé pohybuje — roste, klesa nebo se pfizptsobu-
je trendlim, které jsou den od dne absolutné jiné. Tady to plati — Zivot je zména. VSechny zmény
jsou bud' velké, nebo malé vedou k stalé vétsim pozadavklm na veskeré sluzby tykajici se prodeje
luxusniho zboZi. Proto je velmi dllezZité, aby zaméstnanci a celkova oblast vdaném oboru byli
schopni poskytnout ty nejlepsi sluzby a servis zakazniklim. Zaméstnanci v luxusnich obchodech
jsou prvni, kdo spatfi a predvede sv(j Spickovy servis pro zakazniky pti vstupu do mistnosti. Proto
by mél zaméstnanec jiZ na prvni pohled zaujmout a pUsobit co nejlepsim prvnim dojmem, aby
mohl dal komunikovat na urovni luxusniho servisu. Zakaznika je tfeba nejen ziskat, ale navazat
takovou vazbu, aby se vidy rad vracel.

Cilem bakalarské prace je seznameni s marketingovou metodou mystery shopping, ktera
je nedilnou soucasti marketingového vyzkumu firem a nasledné jeho praktické wvyuZiti
v marketingovém prostiredi. Pomoci dané metody mystery shopping se bude hodnotit predevsim
uroven a kvalita zakaznického servisu ze strany zakaznikl. Dana metoda zahrnuje v sobé fiktivni
nakup, kde fiktivni zakaznik navstivi prodejnu a pomoci predem pripravenych otazek, pozadavk( a
postupll zkouma servis a chovani zaméstnancl prodeje luxusniho zbozi.

Tato prace je rozdélena na dvé casti — teoretickou a praktickou. V teoretické ¢asti se po-
drobné seznamim s marketingovym vyzkumem a s danou metodou mystery shopping.
Nejdrivenasleduje popis definici marketingového vyzkumu, a co vSechno zahrnuje. Dalsim bodem
je seznameni s metodou Mystery shopping. Teoreticka ¢ast mé bakalarské prace obsahuje dulezi-
té informace, které pomohou lépe pochopit vyzkum v praktické ¢asti prace.

V praktické ¢asti nejdfive se uvadi charakteristika Luxury Brand Management a.s., ktera
nas seznami s historii, kulturou a pravidly spolec¢nosti. Priblizi informace o prodejnach, ve kterych
bude vyzkum provadén.

Vyzkum v praxi je celkové rozdélenna nékolik fazi: prvni faze je priprava projektu, kde po-
uziji hodnotici dotaznik, ktery je vhodny dle vlastniho nazoru. Druha faze je fiktivni nakup, ve kte-
rém dodrzim postup a pozadavky metody. Dalsi faze zahrnuje vyhodnocovani a reporting pro ana-
lyzu servisu. A zavérecni faze je urena pro prezentaci vysledk( a doporuceni.

Na zavér bych chtéla uvést nékolik vlastnich doporuceni pro zajemce a vlastniky firem
s prodejem luxusniho zboZi, ktefi metodu mystery shopping pouzivaji, aby moje bakalafska prace
aspon trochu mohlazlepsit luxusni pristup k zakazniklim a servis.



TEORETICKA CAST



1 Marketingovy vyzkum

Pojem marketing je ¢asto spojen s nutnosti vyresit urcity problém nebo vyhodnotit vytvo-
fenou prilezZitost a udalost. Top management, ktery je zodpovédny za ¢innost na Useku marketin-
gu, se pri rozhodovani opira o vysledky odborné provedeného vyzkumu. Velké firmy pofizuji roz-
sahla oddéleni marketingového vyzkumu. Jejich odbornici realizuji vétsinu poZzadovanych vyzkum-
nych projektl, a tak zajistuji vedeni velkou &ast potfebnych podklad( pro dalsi projekty. Mensi
podniky, které jsou omezené si zajistit samostatné interni oddéleni, pofizuji marketingové vy-
zkumy externimi zplsoby pomoci: specializovanym univerzitnim pracovistim nebo samostatnych
konzultacnich firem a nezavislych vyzkumnych instituci (Horakova, 1992, s.78).

Marketingovy vyzkum povazuje se za kriticky segment celého marketingového rozhodo-
vani. Zakladem marketingového vyzkumu neni jen poznavani trhi, ale predevsim jde o ziskavani a
nasledni analyzu co nejpresnéjsich informace, o cilovém trhu, situaci na trhu, dodavatelich, odbé-
ratelich, cilovych zakaznicich a jejich chovani, Zivotnim stylu, ¢i preferencich (Mulacova a Mulac,
2013, s. 265).

Celkové marketingovy vyzkum zpracovdva dvé roviny informaci, ktery jsou rozdélené
z hlediska zakladu zdroje, na externi a interni informace. Sekundarni vyzkum umoznuje ziskavani
vstupnich udaju, které jsou shromazdované pro jiné Ucely. Na rozdil od sekundarniho vyzkumu,
data ziskavané primarni vyzkumem jsou vysledky specifickych metod u uréenych subjektl (Tomek
a Vavrova, 2011, s. 42).

Cilem marketingového vyzkumu jsou systematické planovani, shromazdovani, analyza a
vyhodnocovani informaci, které jsou dilezité pro ucinné feseni konkrétnich marketingovych uda-
losti. Ve vétsiné rizikovych prileZitosti je potfeba vyuzit marketingovy vyzkum. Marketingova ana-
lyza umoznuje presnéji stanovit trzni potencial a moZny trzni podil, porozumét pozadavkiim za-
kaznik(i, méfit efektivnost vyroby a propagacnich aktivit dle potfebam trhu (Kotler a Armstrong,
2004, s. 227).

Pojem marketingovy vyzkum se také oznacuje jako celek — jako treti pilit marketingovych
informacnich systému — je tak ddlezitym vyzkumem, ktery sbira informace pro lepsi porozuméni
trhu a spotrebiteliim, motivuje k vytvoreni lepsich a inovacnich sluzeb a produktl na trhu. Lze ho
zaznamenat v kazdém manazerském rozhodovani s raciondlnimi argumenty. Aby organizace uspé-
la ve svém proménlivém prostredi, musi umét svym zakaznikim naslouchat (Tahal a kolektiv,

2017, s. 15).

1.1 Proces marketingového vyzkumu

Proces marketingového vyzkumu ma nékolik definic, které maji nékolik krok( a postupd,
ale v souhrnu obsahuji spole¢né zaméreni. Zakladni definici lze rozdélit na Ctyti Casti: nejdrive je
potreba zjistit problém nebo situaci, ktera nastala v disledku problému, pak definovat cile vyzku-
mu, nasledné je tfeba zajistit pfipravu planu vyzkumu a ndvrh metodiky, dalsi krok je realizace
vyzkumu — shromazdovani a analyza dat, a nakonec je vypracovani zpravy a prezentace vysledkl
(Kotler a Armstrong, 2004, s. 228).



realizace vypracovani

definovani priprava planu - ;
; e ; : vyzkumu - zpravy a
problému a cil( vyzkumu, ndvrh Ry
, . shromazdovani prezentace
vyzkumu metodiky ; - -
a analyza dat vysledk
Obrdzek 1 — Faze marketingového vyzkumu Zdroj: Kotler a Armstrong, 2004, s. 228

PFi spravném procesu marketingového vyzkumu jsou sledované nasledujici pozadavky:

a) Zaméreni —vychazeji a odpovidaji cilim marketingové koncepci firmy,

b) Objektivita — postupy vyzkumu musi vynechat vlivy subjektivniho zkresleni

c) Systemati¢nost — vylouci vlivy nahodilosti a parcidlnosti ve vybéru vyzkumu,

d) Vcasnost — Casové vymezeni vyzkumu, aby zjisténé vysledky byly skute¢né aktudlni

e) Efektivnost nakladd — vynalozené naklady museji odpovidat ocekavanym pfinostim,

f) Presnost a spolehlivost — vybér vhodnych metod a technik (Janeckova a Vastikova, 2000,
5. 46-47).

Marketingovy informacni systém (MIS)

Marketingovy informacni systém je soubor, co obsahuje aktivity a pfipojuje se zodpovéd-
nosti lidi, ktefi vyhodnocuji informacni potreby, tvofi a zpracovavaji informace a c¢innosti, které
umoznuje vedeni pfi rozhodovanim na zakladé objektivnich informaci. Podle zdroje informaci se
MIS déli na interni data, marketing intelligence a marketingovy vyzkum (Tahal a kolektiv, 2017, s.
13).

Interni dat Marketing Marketingovy
AtErnidata Intelligence vyzkum
 Prodejni a transakéni * informace o  chovani a pofeby
data konkurence zékaznika
» zdkaznické databaze * informace o  postaveni na trhu,
(CRM) spotrebitelich monitoring
« interni reporting « informace o trendech konkurence
« data z vlastnich ve spole¢nosti a v  podklady a informace
webovych stranek technologiich o specifickych
« monitoring socialnich aspektech a situacich v
siti marketingu - 4P

* ekonomické ukazatele

Obrdzek 2— marketingové informacni systémy  Zdroj: Tahal a Kolektiv, 2017, s. 13

,Marketingovy informacni systém (MIS) je organizovany zptsob neustdlého shromaZdo-
vani a analyzovdni udaji nutnych pro zajisténi informaci, které potrebuji marketingovi odbornici.
Vjinych firmdch jej sestavuje skupina pracovniki, kterd zajistuje informace pro vsechna oddéleni
ve firmé“ (McCarthy a Perreault, 1995, s. 132)



Marketingovy informacni systém lze jednoduse definovat jako soubor aktivit podniku,

které sbiraji, tfidi, analyzuji, vyhodnocuji a nasledné prezentuji data slouZici pro presné a kvalifi-

kované marketingové rozhodovani (Miroslav Foret, 2008, s. 61).

Marketingovy informacni systém

Zpracovani informaci

Marketingové

Marketingovi Hodnoceni prostredi
manazefi . L o Marketingové
informacnich <« Interni zaznamy <+—» ., —
1 potfeb zpravodajstvi Cilové trhy
Analyza t Marketingové
Planovani x t kanaly
Implementace Distribuce Marktingovy Konkurence
.. ;<> govy
Organizace <+ 71> informadi < > Analyzainformaci vyzkum < > Vefejnost
Kontrola Makroekonomi
cké sily

Marketingova rozhodnuti a komunikace

Obrdzek 3— Marketingovy informacni systém Zdroj: Kotler a kolektiv, 2007, s. 400

1.2 Typy marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum délime na primarni marketingovy vyzkum a sekundarni marketingovy
vyzkum a je to povaZzovano za jedno ze zakladnich déleni. Sekundarni marketingovy vyzkum tzv.
Vyzkum od stolu — téZ oznacovan jako ,, desk research” je ziskavani dopliujicich sekundarnich dat,
jez byla urcena k jinym vyzkumnym ucelem, nez byl ucel vlastniho primarniho vyzkumu (Kent,
1993).

V sekundarnim marketingovém vyzkumu lze shromazdovat jak agregovana data (sdruzena
data, které jsou soucasti i jednotlivych jednotek vybérového souboru), tak data neagregovana
(nesdruzena data), kterd jsou shrnuté pomoci matematicko — statistickych metod na cely vybéro-
vy soubor (Foret, 2008). Sekundarni marketingovy vyzkum ma nizké finanéni naklady a je méné
Casové narocny oproti predchazejicimu primarnimu vyzkumu primarni (Kozel et al., 2006).

Primarni marketingovy vyzkum, ktery nékdy se oznacuje jako vyzkum v terénu, upred-
nostiuje zkoumani vlastnosti samotnych jednotek vyzkumu. V pfipadé, Ze se sekundarni marke-
tingovy vyzkum je nedostatecny, vyuziva se primarni vyzkum (Mulac a Mulacova, 2013, s. 266).

’ ’

1.2.1 Kvalitativni marketingovy vyzkum

Kvalitativni vyzkum vyhledava priciny, postoje a motivy. Proto je typicky pro tento vyzkum
odpovédét na otazku ,proc”. Hlavnim cilem je popsat asociace, které v cilové skupiné dané téma
Ci objekt zplsobuje. Dalsi krok je prozkoumat divody, které provazeji cilovou skupinu k nakupu
nebo pozitivnimu vztahu k predmétu vyzkumu, nebo ji od ného naopak odrazuji. PouzZivané tech-
niky kvalitativniho vyzkumu jsou nejcastéji skupinové diskuse, individudlni hloubkové rozhovory,
expertni rozhovory. Zdroje kvalitativni povahy se podfizuji obsahové analyze: je nutné data porad



usporadat, kategorizovat a najit v nich zavazné informace, které jsou spojené s danym tématem
vyzkumu (Tahal a Kolektiv, 2017, s. 31).

Podstata kvalitativniho vyzkumu je spojena s analyzou vztahu, zavislosti a pficin pfimo u
sledované jednotky a jejich konkretizaci. Proto to umozZnuje pouziti kvalitativniho vyzkumu trhu
v téch situacich, kdy jde o hloubkovou analyzu nékterych dilcich jevi a jejich psychologickych kva-
lit. Tento typ vyzkumu potiebuje pouZiti psychologickych postupl z hlediska vybéru metod i zpra-
covani vysledkd, ale toleruje délat vyzkum na mensim vzoru respondent(, neZ je obvyklé pfi kvan-
titativnich vyzkumech (Pribova a kolektiv, 1996, s.53)

Kvalitativni vyzkum probiha na zakladé strukturovaného rozhovoru mezi moderatorem
(vyzkumnik) a respondenty, ktefi jsou zastoupené bud' jednotlivci nebo skupinami. Hlavni pod-
minkou je to, Ze cely vyzkum musi fidit odbornik — sociolog nebo jiny profesional se znalostmi vy-
zkumu v oblasti socidlniho Zivota, zaroven musi byt schopen ziskat informace o daném vyzkumu.
Moderator (odbornik) provadi podle prednastaveného scénare skupinovou diskusi nebo individu-
alni rozhovor ve skupiné lidi vybranych podle zvlastnich kritérii. Obvykle lidi jsou vybrany podle
homogennich spole¢ensky — demografickych pozadavk(. Uéelem metody je vytvofit riizné situace
skupinovych diskusi a identifikovat prevladajici nazor skupiny. BE€hem diskuse Gcastnici vymeénuiji
nazory, a nejen odpovidaji na otazky moderatora, ale také reaguji na prohlaseni ostatnich respon-
dentl. To umozZnuje urcit rizné moznosti pro nazory a reakce na téma v diskusi. Nékdy se stava
pfi uvolnéné povaze konverzace se objevi necekané informace.

Kvalitativni marketingovy vyzkum probihd s nejvice nékolika desitkami ucastnikd, ktefi
vétsinou jsou vybirani na zakladé volného vybéru a nejsou podle stanoveného matematického ci
statistického algoritmu. Hlavni vyhodou daného vyzkumu je lepsi pochopeni pocitl kupujicich, ale
na druhou stranu jsou nevyhody spojené se sluzbami prednich agentur, které jsou s velkymi fi-
nancnimi naklady, a navic je tam i pravdépodobnost, toho Ze moderator muze ovlivnit vysledky
vyzkum(. Kvali tomu, Ze kvalitativni marketingovy vyzkum se uplatfiuje na mensim vzorku re-
spondent(, nelze jeho vysledky aplikovat na celou populaci (Tahal, 2015, s. 65).

1.2.2 Kvantitativni marketingovy vyzkum

Kvantitativni vyzkum musi odpovidat za podstatu mnozstvi — zjistuje se, kolik jednotek (jednotliv-
cl, domacnosti apod.) ma urcity charakter a chovani. Data pro kvalitativni marketingovy vyzkum
vznikaji pomoci dotazovani, méreni, zaznamem transakci respondent(l apod. Teda vzdy, kde lze
zjistit mnoZstvi, coZz umoznuje kvantitativni data statisticky zpracovat a vyhodnotit. Pro vyzkum lze
pouzit z existujicich firemnich databazi, jina transakcni data nebo nové vznikajici data. Vysledkem
kvantitativniho vyzkumu jsou vétsinou tabulky a grafy se zdkladem na statistické analyze dat (Ta-
hal a kolektiv, 2017, s. 31).

Sbér dat pfri kvantitativnim vyzkumu musi obsahovat nékolik podminek:

1. ,VSechna data museji mit stejny obsah a byt shromdzdéna ve stejném obdobi, aby se dala
slucovat. Z toho vyplyvd, Ze jejich sbér musi byt provddén podle stejného schématu, u Zdad-
né ze zkoumanych jednotek nesmi byt jind struktura. Pfedpokladd to tedy stejny zpisob
zjistovani dat u vsech jednotek.

2. Pocet jednotek vybraného souboru u kvantitativniho vyzkumu musi byt dostatecné velky,
aby bylo mozné kombinovat znaky mezi sebou a sledovat vzdjemné zdvislosti.
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3. Data musi byt nezavisld: jde o ziskani informaci (postoji, ndzori, motivace apod.) od jed-
notlivcd, nikoli o informace ovlivnéné pfi sbéru vytvdarenim spolecného ndzoru v rodiné Ci
ve skupiné“(Pfibova a kolektiv, 1996, s. 75).

1.3 Zdroje dat

Obecné ve vyzkumu vyuzivaji dvé zakladni skupiny dat — primarni a sekundarni. Primarni
zdroje dat jsou hlavni podstatou pro marketingovy vyzkum, protoze se ziskavaji prostrednictvim
vlastniho marketingového vyzkumu a predstavuji informace, které patfi ke konkrétnimu ucelu pro
reseni urcitych potizi vdaném vyzkumu. Ale i sekundarni data predstavuji dalezZité informace a
oznacuji ,,jiz existujici informace, které byly shromazdény za jinym ucelem” (Kotler, Armstrong,
2007, s. 230).

Primarni data

Primarni data jsou informace, které jsou ziskané pomoci metody sbéru dat, a to jsou po-
zorovani, dotazovani, experimentu nebo rozhovoru v kvalitativnim vyzkumu, které jsou pro po-
treby urcitého vyzkumu a problematiky.

Dle Tahala a kolektiv (2017) primarni data jsou aktualni a originalni informace, protoze
svym obsahem souvisi s cilem daného vyzkumu. Ale oproti vyhledavani sekundarnich dat, pfiprava

Vv

darnich dat.
Sekundarni data

Sekundarni data zajistuji vhodny zacatek pro vyzkum a ¢asto podporuji s definici jeho pro-
blém a cile (Kotler a Armstrong, 2004, s. 233).

Na svété existuje nekonecné mnozstvi dat sekundarniho charakteru, ale predevsim sekun-
darni data déli se na dvé zakladni Casti: na interni a externi. Externi sekundarni informace jsou
data z vyrocnich zprav, reportl a statistik, riznych rejstfiku apod. Oproti tomu interni zdroje dat
uz jsou ziskané a existuji uvnitf databaze objektu. ,Sekundarni data jsou takova, ktera jiz existuji, a
je jen na vyzkumnika, jaké zdroje vyuzije, s jakymi data se rozhodne zachazet” (Tahal a Kolektiv,
2017 s. 28).

1.4 Metody sbéru dat

,Aby bylo dosaZeno pozadovanych cili marketingového vyzkumu, je nutné vybrat vhodnou
metodu sbéru dat. Mezi zakladni metody sbéru dat fadime pozorovani, dotazovani a experiment”
(Kotler, Armstrong, 2007, Kotler, Keller, 2007).
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1.4.1 Pozorovani

,

Soucasti naseho béZného Zivota je metoda marketingového vyzkumu — pozorovani, ktera
jako metoda sbéru dat, predstavuje ,,shromazdovani primarnich Udaji pozorovanim prislusnych
osob, jejich jednani a situaci” (Kotler et al., 2007).

Jsou informace, které lidé nechtéji jen tak poskytnout, a proto je nelze ziskat Zzddnou jinou
metodou sbéru informace, neZ je pozorovani. Pfi pozorovani pozorovatel nesmi nijak kontaktovat
pozorovaného, u kterého téz neni potreba aktivni Ucast pfi celém procesu. | pfes to, Ze pozorovani
se povaZuje za velmi obtiZznou metodu ziskdvani dat s ohledem na lidsky faktor pozorovatele, na
jeho kompetence v pozorovani, a hlavné interpretace vysledkl, ma pozorovani i své velky kladné
stranky. Pfi procesu pozorovani neni potfeba spoluprace pozorovaného, nezaleZi na ochoté
zkoumané osoby, co? je velkym plusem oproti metodé dotazovani ¢i experimentu. Casto se stava,
Ze metoda pozorovani, neprovadi se samo o sobé, ale kombinuje se s dalSimi metodami, prede-
v$im s osobnim dotazovanim (Kozel, et al., 2006).

Objektivita je hlavni vyhodou efektivnosti pozorovani, kterd je spocivana v samostatnosti
mezi objektu vyzkumu pozorovani a pozorovatele. Vyzkumnik by nemél do pozorovani zasahovat
a néjakym zplGsobem ovliviiovat na pozorovanou osobu, aby nedoslo by k naruseni podminek ce-
Iého procesu pozorovani (Mula¢ a Mulacova, 2013, s. 273).

Dle Pribové (1996) mizZeme pozorovani rozdélit na:
1. Pfirozena ¢i uméle vyvolana situace,

Zjevné Ci skryté pozorovani,

Strukturované ¢i nestrukturované,

Standardizované ¢i nestandardizované,

7

Pfimé a nepfimé,

o vk~ wnN

Osobni ¢i s vyuzitim technického zatizeni.

Dle Kozla a kolektiv (2011) Ize rozdélit na:

e Osobni pozorovani — kde cely proces pozoruje vyzkumnik (¢lovék),

e Mechanické pozorovani — technickd zafizeni shromazduji vysledky — video a audio za-
znamniky,

e Fiktivni ndkup (Mystery Shopping) — metoda pozorovani, ktera spojuje osobni pozorovani
a Castecné i metodu dotazovani a experiment

e Online pozorovani — vyzkum, ktery probiha v Cisté internetovém prostredi napfiklad ana-
lyza cookies.

1.4.2 Dotazovani

Metoda dotazovani je nejpopuldrnéjsi a nejpouzivanéjsi metodou sbéru primarnich dat: je
vhodna predevsim k ziskavani popisnych informaci, napf. védomosti lidi o néjaké udalosti, jejich
principli, preferenci nebo nakupniho chovani. Flexibilita je hlavni vyhodou dotazovaci metody,
ktera umoznuje jednodussi shromazdéni mnoha druht informaci v nejrliznéjsich okolnostech. Bé-

v

hem dotazovacich vyzkum( vsak mUze dojit k rGzném problém{m.

12



Nékdy dochazi k tomu, kdyz dotazovani nejsou zdatni odpovédét na otazky, kladené jim
béhem daného vyzkumu, protoze bud’ si nedokazou vzpomenout, co v ten okamzik délaji, nebo
nikdy nepremysleli v tu chvili, co a za jakym ucelem to délaji, nebo nechtéji odpovidat neznamé-
mu &lovéku na dané otazky, které povaziuji za osobni zaleZitost. Casto se také stava, 7e vyjadiuji se
i k vécem, o kterych nemaji viibec tuseni, jenom proto, aby nevypadali hloupé a Spatné informo-
vani. Nékdy dotazovani se snazi zavdécit tazateli tim, Ze mu odpovidaji na vSechno jenom slusny-
mi a milymi odpovédmi. Nejcastéji zaneprazdnéni lidé si nechtéji udélat cas ¢i jednoduse odmit-
nou nabidku, protoZe se citi ohroZeni o zasahu do svého soukromi (Kotler a Armstrong, 2004, s.
239).

Osobni dotazovani je nejbéznéjsim typem dotazovani. Metoda je zaloZena na pfimém
kontaktu a personalni komunikaci s respondentem. Osobni dotazovani se stava osobnim vidy
kdyZ dojde k osobnimu pfimému kontaktu a je jedno, kdo dany dotaznik vypliiuje dotazovany
Ucastnik vyzkumu nebo samotny tazatel. Osobni dotazovani lisi se od pisemného v kontaktu a
v interakci mezi respondentem a tazatelem.

Hlavni vyhodou osobniho dotazovani je to, Ze béhem vyzkumu pravé dochazi k primé
zpétné vazbé mezi tazatelem a dotazovanym. Ten dokaZe ovlivnit odpovédi respondenta, mize
dotycného kladné bud’ zaporné motivovat k odpovédim nebo muze zpresnit vyklad otazky, podle
situace mliZe improvizovat napf. ménit poradi otazek, zrychlovat nebo naopak zpomalovat proces
dotazovani a s pomoci vyuZiti uréitych nazornych pom(cek (obrazky, karty, vzorky) zlepsuje se
pravdépodobnost spravného pochopeni otazek. Jestli se tazateli zdafi vzbudit zajem u dotazova-
ného, lze zadat i delSi dotaznik, vSak samotny sbér informaci mize probéhnout v kratkém caso-
vém Useku. Zaroven se taky lze ziskat béhem osobniho dotazovani o dotazovaném spoustu infor-
maci metodou pozorovanim. U této metody dotazovani je nejvyssi ndvratnost odpovédi.

Na opacnou stranu — nevyhodou je financni ¢i ¢asova narocnost, ktera je spojend prede-
v$im se pravidelnym zasahem pfi vyhledavani, vyuce a kontrole tazatel(. Navic je osobni typ dota-
zovani zavisly na spolupraci respondent(ll. V dnesni dobé klasické vypliovani dotaznik(l na papire,
tzv. P+P (paper + pencil), je postupné vytlacované tzv. CAPI (Computer Assisted Personal Inter-
viewing), kterd v pfitomnosti uz prevlada. Funguje to na principu pouZiti techniky k dotazovani za
pomoci multimedialnich pfenosnych pocitacl, ve kterych jsou elektronické dotazniky se vSemi
svymi kladnymi pfinosy, zaroven veskeré informace ziskané béhem vyzkumu se pfimo zazname-
navaji do vypocetni techniky. Témér se jedna o nejvhodnéjsi metodu k ziskavani kvantitativnich
dat vyzkumu (Kozel a kolektiv, 2011, s. 175).

Telefonické dotazovani patii mezi popularni a nejvice vyuZzivanym typem dotazovani. Je
to tak, protoze diky dnesni vyssi vybavenosti techniky, a predevsim s mobilnimi telefony, cozZ
umoznuje okamzité propojeni telefonického dotazovani s pocitaci, tzv. CATI (Computer Assisted
Telephone Interviewing), ve kterém dochazi k zfetelnému zrychleni zpracovani vysledk( a vyhod-
nocovani informaci (Kozel a kolektiv, 2011, s. 176).

Online dotazovani, tzv. CAWI (Computer Assisted Web Interviewing), ziskava informace
pres online dotazniky na webovych strankach nebo na e-mailech. Jde o dosud nejmladsi typ dota-
zovani, ktery je zaloZeny pres internet. Vyhodou online dotazovani jsou nizké naklady, casova na-
ro¢nost a hlavné adresnost, protoze dané webové stranky si vétSinou vyhledavaji uZivatelé, které
si ztotoznuji s danou problematikou (Kozel a kolektiv, 2011, s. 177).
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Pisemné dotazovani neboli dotazovani posStou patfi mezi nejméné vybavenym typem do-
tazovani, ktery vsoucasnosti skoro vibec nevyuziva. Pisemni dotaznik je zpravidla soucasti
k néjakému produktu nebo je predan béhem néjaké prihodé — konference, vystava atd. Silna
stranka pisemného dotazovani jsou docela nizké naklady a adresné osloveni skupin respondentt
na obsirném Uzemi — respondenti maji dostatek ¢asu a prostor na rozmysleni odpovédi. Hlavnim
problémem dané metody dotazovani je nizka navratnost dotaznik(, ktera narusuje reprezentativ-
nosti vyzkumu a zaroven protahuje dobu celého vyzkumu (Kozel a kolektiv, 2011, s. 178).

Tvorba dotazniku

Tvorba dotazniku by méla obsahovat predem stanovend zakladni pravidla, podminky a
postupy, ktera je tfeba dodrzet, aby ziskané informace méla poZadovanou podobu a hodnotu.

Hlavni pravidla (Pfibova, 1996, Shukla 2008):
e Tvorba seznamu informaci, které se budou shromazdovat k danému ucelu,
e Vybér vhodné metody dotazovani,
e Identifikace a urceni cilové skupiny,
e Konstrukce a struktura dotazniku,
e Predvyzkum (pilotni testovani dotazniku).

Pfi tvorbé dotazniku Ize pouzit bud sociologicky ¢i ekonomicky pristup, ktery je zaloZen na
jasnych formulovanych otazkach, aby respondenti je mohli lehce pochopit, a timto se sniZi ¢asova
narocnost zpracovani dotaznikl. Délka dotazniku neni presné stanovenad, a proto zavisi na zkou-
maném problému, typu dotazovani a dalSich faktord. Lze také vyuZit dotazniky strukturované, kte-
ré maji pevnou logickou strukturu a dotazniky polostrukturované, které jsou spise pro urcité cilo-
vé skupiny a zaroven jsou naro¢néjsi na vypracovani (Mulac¢ a Mulacova, 2013, s. 277).

Clenéni dotazniku

e Uvod: kratkd informace v rozsahu 1-2 vét. Uvod je ddleZity také z toho diivodu, Ze ma
oslovit nékolik tazatelll najednou, proto je potfeba ho spravné zformulovat, aby dotycné-
ho né¢im neodradil, aby nedoslo ke ztraté vysledku celého vyzkumu.

® Filtracni (screeningova) otazka: hlavnim ucelem této otazky je urceni respondenta, zda
spada do cilové skupiny celého vyzkumu. Podle odpovédi respondenta na tuto otazku
rozhodneme, jestli budeme dal pokracovat v dotazovani, nebo cely proces ukoncéime.

® Kvotni otazky: obvykle se tykaji pohlavi, véku, vzdélani. Je vhodné tyto otazky zaradit na
zacatek dotazniku, protozZe respondenti mohou tyto otazky nékdy povaZovat za divérné.

® Meritorni otazky: jedna se o klicovou ¢ast dotazniku, protoze dana ¢ast dotazniku zasahu-
je do vlastniho tématu vyzkumu, a proto otazky je vhodné roztfidit do logickych celk( a
postupovat od obecného ke konkrétnimu.

® [dentifikacni otazky: nejcastéji se zarazuje na konec dotazniku. Slouzi spiSe ke tfidéni re-
spondentll do skupin pfi analyze dat. Jedna se o otazky osobnich charakteru napfiklad na
misto bydlisté, prijem (Tahal a kolektiv, 2017, s. 55-56).
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1.4.3 Experiment

Experiment je v obecném pojmu metoda vyzkumu s relativné velkymi naklady. Je to zp(-
sobeno z vytvoreni nové véci, kterou musime vyrobit a implementovat do praxe, aby si ji Ucastnici
z cilové skupiny mohli vyzkouset a vyhodnotit, coz by pak mohlo pfispét pfi zjistovani, zda realizo-
vana zména pfinesla poZzadované a ocekavané vysledky. V jakémkoli védnim oboru plati, Ze by
mély existovat experimentalni skupina, kterou experiment bude vyrazné ovliviiovat, a kontrolni
vzorek — skupina, co zlistane beze zmén. Experimentalni vzorek slouZi k tomu, abychom danou
zménu ¢i inovaci mohli otestovat: kontrolni vzorek nalezi k tomu, abychom se mohli podivat, jak
se experimentalni skupina chova a jak se chova strukturné stejna skupina pfti stejnych podmin-
kach, pokud ji experimentu nevystavime.

Metody experimentu v oblasti marketingového vyzkumu casto vyuZivaji vétsi firmy, které
maji vypracovanou sit obchodnich mist s dostateénym poc¢tem zdkaznik(. Pravé vétsi databaze
firmy umoznuje vytvoreni experimentalnich i kontrolnich skupin.

Experimentalni skupinu Ize vytvorit z jedné nebo nékolik pobocek firmy, ale mize ji také tvofrit
urcita skupina zadkaznikl. Abychom mohli danou skupinu otestovat, je potreba ji vystavit novym
predem danym podminkam.

Experiment se neaplikuje na kontrolni skupinu, abychom mohli ji sledovat a nasledné po-
rovnavat, jak se chovaiji klienti, ktefi nesou vystaveni experimentu ve sledovaném obdobi. Béhem
pribéhu experimentu mlzou pusobit dalsi externi vlivy, které cely proces ovlivni. A proto jakyko-
liv ispéch nebo nelspéch experimentu se zaznamend a zméfi se jako rozdil vysledk(l experimen-
talnich a kontrolnich skupin (Tahal, 2015, s. 16).

Laboratorni experiment

Veskeré vyzkumy a testy probihaji v umélé vytvoreném prostfedi zamérené pro ucely ex-
perimentu. Dotazovani respondenti jsou pozvani do predem urcenych jim mistnosti, které uz jsou
pfipraveny pro experimentalni potreby, ve kterych Ucastnici experimentu podle instrukci vedouci-
ho vyzkumu, konaji konkrétni tkony. O své Ucasti testovani respondenti dobfe védi, a proto ma-
Zou se chovat nepfrirozenég, ale pribéh experimentu je sledovan a je pod kontrolou.

Terénni experiment
Experiment probiha v pfirozenych podminkach, proto testujici vétsinou nevédi, Ze probiha
experiment, a Ze jsou zaroven soucasti vyzkumu, a proto se chovaji prirozené. Pfi experimentu
nejsou zadné instrukce a nekonaji se Zadné Cinnosti, které by zménily povahu prostredi. Timto se
uplné lisi od laboratorniho experimentu, ktery je naopak probiha v nepfirozenych podminkach.
Online experiment
Veskeré simulace lze provadét online, tj. z internetu. Firmy casto simuluji urcité situace

rGznych vyrobk( a sluZzeb (pfedvadéji demoverze) na svych webovych strankach, prevazné se to
tyka napriklad 3D projekce produktl a sluzeb pomoci urcitych programa, simulace, jak spravné
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objednat a vybrat zboZi, vypomoc pti simulaci online plateb atd. K naplnéni Gcelu téchto vyzkumu
musi firma sledovat chovani zakaznik( pfi simulacich a veskeré ziskané vyhodnocované informace
vyuziji pro dalsi rozhodovani (Kozel a kolektiv, 2011, s. 182—183).

1.5 Etika marketingového vyzkumu

Aktualnim nejvétsim problémem v posledni dobé je stale rostouci odpor zakaznikd pro
marketingovy vyzkum. Vypada to tak, Ze respondenti vraceji maly pocet nebo dokonce i nevypl-
néné hodnotici dotazniky — rlizna studia objevila nardst odmitnuti poskytovani informaci a nizky
zajem o pohovory. Je to zplisobeno tim, Ze maji pocit, Ze tyto informace jsou pfilis osobni nebo si
mysli, Ze nejsou vlbec potfebné. Hlavni pfi¢ina obava se toho, Ze marketingovy vyzkum maze byt
zneuzit a vyuzit zapornym zplsobem — narusenim zakaznikova soukromi, naptiklad zasilanim ex-
trémniho mnoZstvi spamovacich zprav, a zneuzivani vysledk( vyzkumu.

Vétsina zakaznik( se taky obava, Zze marketingovy vyzkum dokaze ovlivnit jejich nakupni
chovani pomoci vyuZiti rozvinutych metod, které odhali pocity dotazovaného, a potom tyto in-
formace zneufiji. Jsou tu i dalsi pripady, kdy zakaznici mylné si pletou, co presné je marketingové
studia a co je telemarketing. Nékdy vyzkumna marketingova studia se uplatnuji jako mocny pre-
svédcovaci nastroj: napriklad vysledky vyzkumu se pouzivaji v reklamach, propagacnich akcich a
v nékterych pripadech prinasi efekt k zamysleni. Jen maléa c¢ast reklamnich kampani oteviené ma-
nipuluje vyzkumem nebo nespravné ho interpretuje za Gcelem ziskani popularity.

Aby se predeslo zneuzivani marketingového vyzkumu, organizace vytvorily standardy —
Mezindrodni kodex praktik v marketingu a socidlnim prlizkumu ESOMAR (www.esomar.org). Ten-
to kodex popisuje, jakou odpovédnost maji pracovniky vyzkumu vici zakaznikim a verejnosti
(Kotler a kolektiv, 2007, s. 442).

Obecné principy ochrany subjektd udaji jsou nasleduijici:

o Transparentni sdéleni o povaze a uUcelu sbéru dat: Organizace vyzkumu oznami ucinkuji-
cim respondentim, jaké presné a jakého charakteru informace budou shromaZdovat.
Musi byt presné uvedeny i Ucel, proc se data jsou sbirand, a popsat, kdo vSechno a v jaké
mife bude mit k témto informacim pristup.

e Ochrana dat: Vyzkumni pracovnici projektu musi respondentlim udajl zarucit, Ze osobni
informace jsou bezpecné chranéna proti neopravnénému pristupu a nebudou bez schva-
leni respondenta Udajl zverejnéna.

o Etické chovani: Hlavni zdsadou projektu je dodrZet chovani vyzkumnik( podle etickych
pravidel, nesmi zpUsobit ucastnikiim vyzkumu jakoukoliv 4jmu bud’ je materialniho ¢i ne-
materialniho charakteru (Tahal a kolektiv, 2017, s. 256).
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2 Mystery shopping

Jedna z nejpouzivanéjsich vyzkumnych a hodnoticich metod je Mystery shopping — meto-
da marketingového vyzkumu, jehoZ ucelem je analyza, hodnoceni kvalitu sluZzeb a organizace pro-
dejniho procesu na zakladé informaci ziskanych tajnymi prostfedky. Jeji dlouhodobou oblibenost
zajistuje nezavislost na dnesnich modernich technologiich. Presny preklad ndzvu této metody neni
v Ceském jazyce, ale z anglického jazyka lze prelozit jako ,skryté nakupovani nebo nakupovani
v utajeni”, kde uz v samotném prekladu Ize urdit princip fungovani dané metody. Mystery shop-
ping lze uplatnit vSude kde se da monitorovat kvalitu zakaznického servisu. Postupem casu a
s rostoucim rozvojem neosobnich platforem prodeje vyprecizovala alternativni metoda ,, mystery
calling — v utajeni po telefonu nebo ,mystery mailing”, coZ sdm nazev naznacuje v prekladu —
v utajeni elektronickym médiem. Struktura a principy metod jsou totozné s mystery shopping, kde
objekty vyzkumu jsou prodejci a konzultanti v prodejnéch, tak i telefonni manazefi a konzultanti,
on-line konzultanti (Tahal a kolektiv, 2017, 5.182).

Monitorovani Mystery Shopping lze provadét nezavisle (interné) nebo externé, kde o cely vyzkum
postara profesionalni organizace — marketingové spolecnosti, reklamni agentury, poradenské fir-
my atd. Rozpocet a rozsah préace zavisi na urcitych parametrech:

e pocet zkoumanych jednotek, pobocek,

e pocet kontrol jedné jednotky,

e profil Mystery shopper

e stfidani (rotace) tajnych kupuijicich,

e dostupnost nakupu,

e dokumentace — dotaznik a dalsi pozadované dokumenty pro skoleni,

e obsah a struktura dotazniku,

e pocet zprav a reporting — objem, periodicita atd.

Metoda Mystery shopping identifikuje mozné slabé stranky firmy pomoci specialnich
vzdélavacich program, které umoznuji vysledky vyzkumu jasné interpretovat. Ackoliv hlavni smy-
sl je hodnoceni vykonu zaméstnancl — dand metoda také posuzuje, jak Urovné souladu se stan-
dardy zakaznickych sluzeb, tak i pfizpUsobeni stavajicich norem nebo vyvoj novych standard( kva-
lity sluzeb a technologie. Zjistuje nedostate¢né znalosti a dovednosti zaméstnanct, ovéfuje inte-
gritu zaméstnanc(, srovnava s konkurenci, coz pomaha k rozvoji konkurencni strategii (v tomto
pfipadé mystery shopper navstévuje kromé klientskych obchod( i podniky konkurent( a pouziva
stejny formular hodnoceni). Taky zajistuje podporu vyrobkid konkrétnich znacek a maloobchodni
audit, kde Ize spolu s hodnocenim kvality sluzeb zjistit dostupnost a umisténi zboZi, ceny a materi-
alt. Diky celkové analyze slabych a silnych stranek urcitého odvétvi podnikani metoda Mystery
shopping umoznuje: dosazZeni informaci o vysledcich vykonu konkrétniho pracovnika, planovani
Skoleni zaméstnanc(, vytvoreni systému motivaci, ktery se sklada z prémii, bonust anebo pokut,
vyhodnoceni dalSich aspekt(l prace, naptiklad vzhled pracovnikd, Cistoty obchodni plochy, Uplnosti
sortimentu, spravnosti rozvrzeni atd. Fiktivni zakaznik, jehoZz hodnoceni se dle dané metody pou-
Ziva treba ke sledovani podnikani konkurent(, je ¢asto schopen navrhnout vhodné postupy pro
vlastni potfebu. Navic vedouci pracovnik nebo analytik s jeho pomoci mlze urcit silné a slabé
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stranky testované spolec¢nosti a na tomto pfikladu zlepsit vlastni podnikani — jinymi slovy, metoda
marketinkového vyzkumu Mystery shopping dava prileZitost vidét nejen vlastni, ale i konkurencni
podnikani ocima spotrebitele.

Pfiprava metody Mystery shopping se rozdéluje na nékolik fazi:

Faze 1. Urcéeni cili metody — nejdulezZitéjsim krokem ve vyvoji metody Mystery shopping
je stanoveni jeho cild. Zjistuje se, co bude presné vyhodnoceno a jak budou dal informace vyuzi-
vané. Pravdépodobné, Ze ucelem dané metody je odhad prodejnich technik nebo provadéni stan-
dardu sluzeb testovanych zaméstnanct — napfiklad rychlost objednavky nebo informace o pro-
duktu. U¢elem metody maze byt sledovéni dynamiky kvality sluzeb u konkurenci a v podniku, kte-
ry je predmétem Setreni. Specifické cile metody Mystery shopping byvaji velmi odlisné v zavislosti
na potrebach zakaznika.

Faze 2. Vypracovani hodnoticich kritérii — kritéria hodnoceni jsou v souladu s cilem dané
metody a zaroven zahrnuji rovnovahu mezi objektivnimi a subjektivnimi hodnoticimi prvky, které
jsou postupné vytvarena s chovanim spotrebitele a persondlu pfi navstévé obchodni jednotky.
Hodnotici kritéria by méla vychazet z pfedem uréenych standard.

Faze 3. Vybér testovaciho vzork( — patii mezi nejkriti¢téjsi etapu z celého procesu dané
metody. Zde se urcuje, na jaky presny vzorek osob metoda Mystery shopping bude se uplatriovat.
K vypoctu poZzadovaného poctu pozorovanych objektt Ize uplatnit vSechny klasické metody statis-
tického propoctu velikosti vzorku, protoZze nepresny odhad objektl vede k chybnym vysledk(m,
kde rozdily v Urovni sluzeb nejsou zvlasté pfijatelné pfi pouZiti Mystery shopping. Na druhou stra-
nu zbytecné vysoky pocet objektll testovani zvysuje financni naklady a Cas.

Faze 4. Vybér fiktivnich zakaznik( (navstévnikd) — hlavnim aspektem dané etapy je zo-
hlednéni charakteristik pfi segmentaci mystery shoppera k provedeni posouzeni a hodnoceni. Po-
tfebna shoda vlastnosti s metodou (matching) zalezi na demografickych, behavioralnich a psycho-
grafickych charakteristikach fiktivnich zakaznika.

Faze 5. Skoleni fiktivnich zakaznikd — pied zahajenim je kazdy mystery shopper vyskolen a
pfipraven na cely vyzkum. Existuje dva typy Skoleni: obecné a specifické — obecna pfiprava se pro-
vadi bez odkazu na nadchazejici vyzkum, cozZ je zplsobem, jak zvysit kvalifikaci spotrebitel. Speci-
fické Skoleni zdlraznuje odbornou ptipravu pred kazdym novym procesem.

Faze 6. Postupy hodnoceni — celé chovani fiktivniho zakaznika pred/béhem/po navstévé
sledované jednotky je upraveno souborem dokumentu. Je to v prvni fadé ,scénar”, ktery fidi ce-
lou ndvstévu na obchodni plose: ¢innosti, otazky, cas atd. Dalsim dllezitym dokumentem je vy-
hodnoceni celého pribéhu v testovacim zafizeni — pisemné prohlaseni o ucelu navstévy, zaporné
a kladné situace, rtiizné pfipominky na celou jednotku.

Faze 7. Kontrola kvality shromazdénych informaci — je hlavni podminkou uspéchu metody
Mystery shopping. Aby vyzkum byl platny, vysledné hodnoceni musi byt potvrzeno realnymi udaji
jaké jsou napriklad: jména prodejcQ, uctenka (v pripadé provedeného nakupu) apod.

Faze 8. Analyza ziskanych informaci — plan vyzkumu je predem urceny, coz uz od zac¢atku
navstévy obsahuje seznam a typologii vystupnich informaci. Analytické techniky, pouZivané v me-
todé Mystery shopping, jsou zpravidla jednoduché, coz zdlraznuji jen rychlost zadavani a zpraco-
vani informaci.
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Faze 9. Pouziti informaci — po prevzeti vypracované zpravy o vyzkumu od fiktivniho zakaz-
nika veskeré informace a data musi byt pouZité jenom interné v organizaci, kde vyzkum byl pro-
vadén. Jakykoli zasah na vysledky z tfeti strany musi byt vylouceny. Je také nezbytné predem sta-
novit, kdo dané informace bude zpracovavat a jakym zplsobem data pouzivat.

Faze 10. Sledovani zmén — Gspésné ukonceni vyzkumu zajistuje i neustala aktualizace, pfi-
zpusobeni k okolnim a vnitfnim zménam a trvalé opakovani faze 1 az 9. Pravidelni provadéni me-
tody Mystery shopping s mésicni aZz Ctvrtletni periodicitou, ktera se povazuje za optimalni ¢asovy
usek, pfi které se udrzuje Uroven sluzeb.

Frekvence navstév mystery shoppera zavisi na persondlu a na tom, jak je cely tym za-
méstnancl stabilni i jakymi Ukoly zabyva v soucasné dobé. V pripadé toho, Ze tym prodejct prak-
ticky je beze ¢astych zmén a nejsou k nim zadné pripominky na zakladé vysledk( prace, tak neni
vlbec potreba Casté navstévy s metodou Mystery shopping, mUze to vystacit s kontrolou dvakrat
aZ trikrat do roka. Ale pokud stab zaméstnanc( furt se méni — tak je nutné jejich servis co nejdfive
zkontrolovat se zamérenim na nové zaméstnance.

Mystery shopper

Hlavnim ¢lankem této metody je fiktivni zdkaznik a zaroven vyzkumnik, ktery se chova ja-
ko bézny nakupuijici, ktery vystupuje pfi ndakupu jako normalni zakaznik a jeho hlavnim udkolem je
hodnoceni celého vyzkumu metody Mystery shopping. Mystery shopper by mél byt ve véku od
18let s dobrou paméti, pozorny, objektivni a nezaujaty, trochu herec a improvizator. Musi si zvyk-
nout na roli a byt presvédcivy, jinak ho miZou brzo odhalit, a tak i cely vyzkum. Béhem celého vy-
zkumu zkouma chovani prodejcl a servisu, zda je podle internich pokynU pfi ndkupu vyrobka, kla-
deni otazek, registrace stiZznosti nebo hrani urcité role. Zatim Mystery Shopper podava zpravy or-
ganizatorim vyzkumu a poskytuje nejen slovni popis navstévy véetné pripominku, navrha atd., ale
i vyplnény pisemny dotaznik (Kozel a kolektiv, 2011, s. 180).

V souladu se seznamem pozadavkl celého vyzkumu jsou fiktivni zakaznici vybrani a po-
drobeni se specifickému Skoleni, kde se udi, jak se maji chovat, aby z(stali inkognito, jaké otazky
klast pfi rozhovorech a na co se zaméfit. Skoleni se podrobuje i ¢ast s vyplnénim dotaznik(i — jak a
kdy je nejlépe vyplnit. Velmi dllezité je, aby mystery shopper jednoznacné pochopil obsah a smysl
dotaznik( ze strany kupujicich.

Mystery shopper musi jednat tak, aby béhem navstévy jednotky, neprozradil obchodni
tajemstvi firmy a nezpUsobil Zddnou ujmu bud materidlni nebo moralni. VSechno, co od fiktivniho
kupujiciho vyZaduje, je objektivné posouzeni kvality sluzby v souladu s dotaznikem.

Tajny nakupujici by mél pamatovat, Ze hodnoti kvalitu sluzby, nikoli konkrétniho prodejce,
protoZe nejedna se o Spiona nebo informatora, ale umoznuje zaméstnanclim, aby na sebe podiva-
li zvenci. Taky fiktivni zakaznik by se mél davat pozor na svoje nepfimérené odhady — kazdé pozi-
tivni nebo negativni hodnoceni musi mit objektivni odivodnéni. Skutecné informace o kvalité
sluzby slouzi jako nastroj k dalSimu zlepsSeni a ristu persondlu. Naopak deformované hodnoceni,
jak podhodnocené, tak i nahodnocené informace neumozni vyuZit jejich potencidl a zabrani pro
pristi vyzkum cenné zavéry.
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Dulezité vlastnosti, se kterymi by mél mystery shopper ztotoZiiovat:

Cestnost — je podminkou kazdého vyzkumnika metody Mystery Shopping, protoze nespo-
lehlivé informace vlbec neobohati vyzkum, ale mohou poskodit celému podnikani a pfispét
k nezadoucim naslednym duasledkim. Kromé toho deformované informace ziskané od necestné-
ho zadkaznika v utajeni jsou nesmirné nemoralni, nebot profesionélni osud daného zaméstnance
zavisi pfimo na autoritativnim nazoru vyzkumnika.

Pamét a pozorovani — vzhledem k tomu, Ze mystery shopper by mél zapamatovat cely
scénar a slouzici k tomu otazky, vzpomenout na cca 50-70 parametr(, a hlavné po celou dobu vy-
zkumu dodrZovat nejen standardy, ale i jejich vykon, musi mit vynikajici pamét. Navic béhem ce-
Iého procesu navstévy tajny zdkaznik by mél podrobné vénovat se detailim, protoZe to vSechno
doplfiuje zpétnou zpravu o navstéve.

Herecké vlastnosti nebo psychologicka flexibilita — velmi Casto se stava, Ze testovaci pra-
covnici jiz predem védi o blizici navstévé mystery shoppera — coz komplikuje cely vyzkum, a proto
je pottreba pro vyzkumnika mit dané vlastnosti, aby nedoslo k odhaleni uz na zac¢atku navstévy.

Po celou dobu tajny kupujici ma obraz obycejného spotrebitele — volné pokladat rlizné otazky, pfi
tom nema byt moc napadny, zajimat se o produkt, uvazovat, pochybovat, vyjednavat, obecné se
chovat jako bézny zakaznik.

Nestrannost — mystery shopper by mél objektivné zaznamenavat fakta bez ohledu na sv(j
vlastni nazor a emoce. Pokud prodejce dopustil se toho, Ze néjakym zplisobem byl na tajného ku-
pujiciho neptijemny, tak to nemusi znamenat, Ze neni kompetentni. Ale i na opacnou stranu, jest-
lize pracovnik plisobi na vyzkumnika kladné — stejné vyzkum musi probihat nezavisle na sympatii.

Disciplina — celkové kompletni praci s vysledky tajného agenta je velmi obtiZzné ovéfit, pro-
toZe vyzkumnik je auditor, a proto dana osoba musi byt disciplinovana a zodpovédn4, jasné dodr-
Zovat scénar, a hlavné vcas predavat vysledky po kontrole.

2.1 Princip metody

Metoda Mystery shopping se vyuZiva pro zjisténi a zhodnoceni kvality klientského servisu.
Pozivaiji ji zpravidla firmy zabyvajici se maloobchodnim prodejem produktt i sluzeb, a to jak ,ka-
menné“ obchody, tak internetové prodejny ,,e— shop“. Tato metoda ma typické rysy kvalitativniho
a kvantitativniho vyzkumu, proto ji Ize identifikovat jako na pomezi obou z téchto metod.

Zakaznik v utajeni, ktery vyzkum provadi, dorazi do prodejniho mista, kde vystupuje v roli
béZného potencialniho zdkaznika projevujiciho zajem o koupi produkti. Poté vyzkumnik postupu-
je pfitom podle predem pripraveného scénare s presnym seznamem postupu a otazky. Ve scénafi
vyzkumnik naleze presné pokyny, které musi dodrzovat pro spravny chod vyzkumu, co a jak ma
fiktivni zdkaznik po prichodu na obchodni misto pozadovat, jak dlouho se by mél po prodejné po-
hybovat sam a cekat, zda jej oslovi pfitomné prodejci, co by mél nasledné po persondlu pozado-
vat, jaké otazky by mél pokladat a jakymi odpovédmi by mél reagovat na otazky personalu.

Dulezité je také, aby mystery shopper byl schopen aktivné vznaset své pozadavky a im-
provizovat, protoZe nékdy muze dojit k odchyleni od scénare nebo pri navstévé prodejniho mista
nastane neocekavana situace, kterou bylo by potreba vyresit a reagovat na ni hned. Riizné situace
muZou zhorsit, ale také i zlepsit hodnoceni servisu, i presto vyzkumnik by se mél snazit presnéji
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dodrZovat postupy pripravené ve scénari. Ukoncenim inscenovaného nakupu je nezfidka zakon-
¢en zakoupenim produktl nebo sluzeb.

Nasledné fiktivni zakaznik odejde z prodejniho mista a prepiSe zaznamenané vysledky do
formulare, ktery byva nejcastéji formulovany jako podrobné strukturovany dotaznik. Tento formu-
|af musi co nejpresnéji se zaznamenat s jednotlivymi body ve scénafi. Hlavnim bodem v dotazniku
je proces nakupovani, zde vyzkumnik v kvantifikované podobé popise, jak postupoval, byl-li dany
produkt k dispozici na skladé nebo jestli je moznost doobjednani, jak dlouho ¢ekal na obsluhu, jak
se choval personal, zda prodejce vyhovél a zodpovédél na vSsechny dotazy, zda nebyl problém pfi
placeni u pokladny — fungoval-li terminal na kreditni karty nebo placeni vétsi bankovkou.

Scénar a hodnotici formuldr maji dva zakladni vyznamy. Za prvé pfipravuji mystery shop-
pera, aby pfi vyzkumu nic nevynechal, a zaroven, pokud se pfi celém procesu podili vice vyzkum-
nik{, zarudi, Ze vSichni budou testovat prodejce stejnym zplisobem. (Radek Tahal, 2015, s. 82)

Vsechny informace se zpétnou vazbou vyplnuji se vyzkumnikem do dotazniku, aby prede-
v$im nedochazelo k uniku dat a pochybnosti vyzkumu. Metoda Mystery Shopping nema jen jed-
noznacny smér vyuziti, ale také umoznuje dalsi mozZnosti i v ostatnich odvétvi. Nejcastéji predmé-
tem této metody byvaji prodejny, kina, hotely, restaurace apod. kde je potfeba zkoumat Uroven

servisu.

Timto vyzkumem se zjistuje zpravidla tyto body:

e pocet zaméstnancl na prodejné,

e jak dlouho trva pracovnikim zaznamenani pfitomnosti zakaznika na prodejné,

e identifikacni idaje zaméstnance (jméno atd.),

e zda je privitani pratelsky,

e strukturované otazky kladené zaméstnancem pro nalezeni vhodného produktu,

e sortiment predvedenych produktu,

e prodejni a komunikaéni schopnosti prodejce,

e postoj a chovani prodejce pfi pokusu uzavfit prodej,

e zda prodejce navrhuje prodej néjakého dodatec¢ného produktu,

e zda prodejce pozval zakaznika k opétovné navstéveé prodejny,

e (istota mistnosti a pfislusenstvi,

e rychlost sluzby a servisu,

e dodrzovani norem spolecnosti vztahujici se ke sluzbé, design prodejny a prezentovani
produktu (Kozel a kolektiv, 2011, s. 180).

Nejbéznéjsimi vysledky metody Mystery shopping jsou: rozvoj systému kvalitniho zdkaz-
nického servisu, co zahrnuje standardy sluzeb, pravidla chovani, postupy pracovnich metod, for-
mulare a pravidla pro vyplfiovani souvisejicich dokumentl; rozhodnuti o potrebé a rozvoji vycviku,
ktery zaméruje se na potrebuijici zlepseni body. Po skoleni se zpravidla zahajuje dalsi vina metody
Mystery shopping, kde bude se posuzovat ucinnost samotného Skoleni; motivacni program na
zdklade vysledk( marketingového vyzkumu od dané metody — zde |ze zadat cely systém bonus( a
sankci, ktery jsou zaloZzené na konkrétnich porusenich nebo Uspéch(l. Znat skutecny stav zalezitos-
ti v podniku a usilovat o zlepSeni je zaklad uspésného podnikani. Informace ziskané pomoci
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Mystery shopping mohou byt klicem k pochopeni toho, co je tfeba udélat pro to, aby patfit mezi
top obchodnich fetézcu.

Historie Mystery shopping

Poprvé pojem Mystery Shopping se objevil uz v roce 1940 pfi zminéni v bankovnim sekto-
ru a maloobchodech. Cely proces probihal tak: spolecnosti si najaly soukromého vysetfovatele
v utajeni, ktery se vydaval za interniho zaméstnance, aby porovnal integritu ostatnich zaméstnan-
cl ve spolecnosti. S vyvojem internetu v prelomu 80. — 90. létech se Mystery shopping zacal ra-
pidné rozsifovat a rozvijet. Spolecnosti zacaly vyuZivat prednostné sluzby firem poskytujicich vy-
zkum trhu nez jednotlivce.

Druhd vina (vék elektroniky) se konala v sedmdesatych letech v Evropé a ve Spojenych
statech. Tomu prispél vznik velké fady elektronickych vyrobk(i — od televizi, hudebnich center,
kompaktnich nastrojl atd. coz zpusobilo dalsi komplikace v schopnostech prodejnich konzultant(
v maloobchodé, ktefi museli den ode dne vice snazit, Iépe prezentovat produkty a spravné poradit
zakaznikim, ktefi vibec nic nevédéli o danych zatizenich. Proto se velci vyrobci (Sony, Philips, Pa-
nasonic, Bosch) uchylili k pomoci Mystery Shopping, aby mohli posoudit Uroven znalosti prodejcl
v obchodnich domovech atd., a pfipadné provést dalsi skoleni. V dany okamzZik metoda Mystery
shopping poskytla lepsi technickou gramotnost prodejciim a diky tomu, Ze vétsSina spolecnosti
vyuzivajici Mystery Shopping byly ve Spojenych statech, zde se objevily prvni specializované agen-
tury Mystery Shopping.

Treti vina (vék internetu) — vyvoj Mystery Shopping v jeho moderni podobé shoduje se
s vyvojem internetu v zapadnich zemich, zejména ve Spojenych statech. Velké spolecnosti jako
jsou Wal-Mart, Citibank, MacDonald, Shell konecné dostaly pfrilezitost ziskavat informace o Urovni
svych sluzeb za pfijatelnou cenu a kazdy den prostfednictvim internetu v kazdém z tisicl svych
obchodech, pobockach atd. Od ty doby agentury zabyvajici Mystery Shopping zacaly se objevovat
jako houby po desti, opét hlavné ve Spojenych statech. Pivodné Mystery Shopping slouzil pred-
nostné ke kontrole zaméstnanc(, coz dnes pomoci dané metody Ize sledovat daleko vice procesu
neZ predtim. Nyni trh takovych firem, zabyvajicich Mystery shopping, je pfesyceny a tento nastroj
se vyuziva témeér ve vétsiné sluzeb, ale ne ve vSech zemich.

Napriklad ve Spojenych statech je v databazi mystery shopperld témér milion obyvatel.
Sluzby Mystery shopping jsou obvykle zprostfedkované pres specializované agentury, které jsou
vice nez 1000 jednotek po celém svété. Ale v zemich vychazejiciho slunce metoda Mystery shop-
ping doposud neni moc vyhledavana, je to zplsobeno z kulturnich predsudkd, kde se poklada na
kvalitnim servisu a plati réeni: ,zakaznik je pan“. Oproti tomu v zapadnich zemich danad metoda se
stala soucasti kazdodenniho Zivota. V Evropé je toto marketingové odvétvi tajemného nakupovani
déla jen prvni kroky uz v pribéhu 5 let, kde pro centralni a vychodni Evropu funguje jen par agen-
tur zabyvajici Mystery shopping (JobMonkey, @1999-2018).
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Eticky kodex Mystery shopping

Normy, standardy a etika provadéni vyzkumu dle metody Mystery Shopping jsou regulovany Me-
zindrodni asociaci poskytovatel( sluzeb (Association of Providers od Mystery Shopping — MSPA).
Nékolik doporuceni od MSPA:
e Vysledky metody Mystery Shopping by nemély byt pouzivany jako zaklad pro propousténi
a pokutovani zaméstnancu,
e personal by mél byt v predstihu informovan o moZnych kontrolach metodou Mystery
Shopping,
e scénare pro tajné zakazniky by mély byt bezpecné a podle zakond,
e v pfipadé videozdaznamu/ zvuku nelze zverejnit jména zaméstnanc( (véetné konkurenta).

Dalsi instituci, co upravuje metodu Mystery shopping je SIMAR — organizace spojenych agentur
pro vyzkum trhu a verfejného minéni. Tento kvalitativni standard, potfebna pravidla pro Mystery
shopping, dodrzuje pfitom zakladni mezinarodni platné kodexy a pravidla vyzkumu trhu a vefej-
ného minéni, tak zvané ICC/ESOMAR Mezinarodni kodex vyzkumu trhu a socialniho vyzkumu, me-
zindrodni normu 1SO 20252 ,Vyzkum trhu a vefejného minéni a socialni vyzkum — Terminologicky
slovnik a pozadavky na provadéné sluzby“ zahrnuje véetné formulovanych definic, specifické ko-
dexy a guideliny ESOMARu. Zaroven vychazi z ustanoveni narodni legislativy, zejména zak.
¢.101/2000 Sb., o ochrané osobnich udajd (SIMAR, @ 2018).
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3 Vyuziti Mystery Shopping v praxi

Kapitola zahrnuje podrobny obsah metody Mystery shopping — sezndmeni se spolecnosti a pro-
dejnami, kde se bude dana metodika provadét, cil vyzkumu, jeho pfiprava a jeho nasledné prove-
deni.

3.1 Popis spolecnosti

LUXURY
BRAND
J J_ MANAGEMENT

Obrdzek 4 —Logo LBM a. s.  Zdroj: Ibm.cz, © 2018

Spolecnost Luxury Brand Management (LBM a.s.) vznikla 8. fijna 1998 a zabyva se prode-
jem luxusnich produktd jak damské, tak i panské maédy a hodinek na ceském trhu. LBM a.s. sidli
v Praze a vlastni zde 14 luxusnich butik( a zastupuje celkem 25 znacdek. Luxury Brand Ma-
nagement je franchisova spole¢nost — ma licenci od znacek na prodej luxusniho zboZi. Prvni butik
spolec¢nost oteviela v roce 2000. Kazdym rokem pracuje se stale ménicim se portfoliem zastupo-
vanych znacek.

Hlavni cile spolecnosti jsou vytvoreni silné skupiny, zamérené na Zivotni styl a prodej lu-
xusniho zboZi, ktera je oteviena pro vznik novych myslenek a navrh( a udrZeni své stalé pozici na
trhu. Spolecnost zaméstnava priblizné 100 pracovnikd.

Vétsina prodejen spolecnosti se na nachazi na ulici Pafizska, Praha 1, s vyjimkami prode-
jen The Brands na ulici Sirokd, Zegna u Prasny brany a prodejna Diesel v obchodnim centru Cho-
dov.

Prvni sledovany butik, butik Pafizska 17, byl otevien v roce 2011, je nyni ddamskym multi-
brandem. Zahdjeni druhého sledovaného butiku, butik The Brands v 2015 probéhlo nejdrive jako
damsky multibrand, ale po roce se zménilo dohromady na panskou a ddmskou médu. Nasledné
z butiku The Brands se stal jediny v Cesku pansky multibrand v zafi 2017. Treti prodejna se lisi tim,
Ze je monobrand Versace, ve kterém spolecnost vlastni franchizu, ale za podminek uchovani stan-
dardud znacky.

Kazda prodejna je kusem uméleckého vytvoru, jelikozZ jde o luxusni butik, kde se dodrzuje
nejen plvodni exteriér a interiér, ale i postup servisu, které jsou predem urcené designerem lu-
xusni znacky. S ohledem na trendy, které se nezastavitelné méni, produkty v buticich museji od-
povidat nejenom sezoné, ale je i urcovat. Jak by mély produkty byt vystaveny nebo prezentovany,
o to se stara specidlni zaméstnanec, ktery je vyskolen a zvlada merchandising dle predpisu.

Produkty jsou vystaveny a usporadany tak, aby byly nejen pfehledné a dostupné zakazni-
klim, ale i dobfe zabezpeceny, aby nedoslo ke poskozeni produktu. Jde o to, Ze produkty jsou lu-
xusni a jedine¢né, coZ nesmi se dostat ke kone¢nému zakaznikovi v neodpovidajicim stavu. Hlavni
Spickou butiku je perfektné vyskoleny personal, ktery prezentuje nejenom butik, ale celou spolec-
nost.
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3.2 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je zjistit Uroven poskytovaného servisu a sluZeb ve dvou prodejnach spolecnosti
LBM s. r. o., ktery jsou dle konceptu identické, avsak lisi se zasadné:

e |okalitou — jedna prodejna se nachazi na frekventované pozici v Pafizské ulice, druha pro-
dejna je umisténa na Siroké ulici, ktera je pomérné nova a bez pomoci reklam a billboardd
neni moc znama verejnosti a treti je Uplné mimo nakupni destinaci — U Prasné brany

e klientelou — v prvnim pfipade prodejna, kde se podava damska madda, druha prodejna,
ktera je panska a tfeti ma jak panské, tak i ddmské oddéleni.

nim rozhodovani a spokojenosti zakaznik(. Nasledujicim cilem bude porovnavani kvality servisu a
sluzeb mezi prodejnami, zjisténi nedostatkl a navrh doporuceni pro zlepseni poskytovanych slu-
Zeb. Nakonec bude uskutecnén vlastni Mystery shopping s konkurenci spolec¢nosti LBM a.s., aby
vysledky byly skute¢né porovnané a objektivni.

Prvni sledovany butik reprezentuje vice nez 10 luxusnich ddmskych znacek, které jsou umis-
tény ve dvou vzajemné propojenych mistnostech. Prvni mistnost je uz dobre vidét i z pohledu na
butik zvenci. Druha mistnost je schovana uvnitf, kde jsou kabinky a prostor na pokladni systém,
ale i tu jsou vystavené produkty na prodej. Prodejna ma ocividné maly objem na skladovani zboZi,
protoZe v mistnosti u pokladny jsou poskladané krabice s riznymi velikosti vystavenych produktd,
coz nepusobi esteticky a kazi vizudlni stranku prodejny. Zaméstnanci jsou vétSinou Zeny, protoze
butik prodava ddmskou maddu, ale v soucasné dobé zde pravé hledaji personal muzského pohlavi
kvuli dokonceni nového konceptu. Prodavacky jsou starSiho véku, dobre se orientuji v madé, pro-
toze v daném odvétvi plsobi uz |éta a kazda uz ma svoje portfolio se stalymi zakazniky.

Nasledujici prodejna nema potize s prostory, ma staly tym pracovnik( a silnou podporu
na socialnich strankach. Ovsemze prodej panského luxusniho obleceni neni tak Uspésny jako v
damském multibrandu.

Treti testovany objekt je monobrand, coZ poskytuje jen jednu znacku, ale pro obé pohlavi.
Butik ma dvakrat mensi plochu, nez ma prvni prodejna, a proto je cely sortiment, jak damsky, tak i
pansky, v jedné mistnosti. Kv(li své velikosti ma prodejna pouze 3 zaméstnankyné, které pravidel-
né komunikovaly s vedenim o tom, Ze nevhodné umisténi ovliviiuje prodeje a navstévnost zakaz-
nikd je minimalni.

Aby vyzkum byl objektivni top management se rozhodl provést vlastni navstévu konkurenc-
niho podniku, ktery se nachazi naproti dvou butiku spolec¢nosti LBM a.s. a ma srovnatelnou lokali-
tu a klientelu.

Budou se hodnotit pfedevsim tyto polozky:

e Dojmy z navstévy
Mystery shopper si po navstévé zvoli variantu skladajici z velkého vybéru obrazk( emoci, které
znazornuji urcity pocit po probéhlé navstévé butiku. Hodnoceni probéhne dle osobniho celkového
a subjektivniho pocitu. Dlraz je kladen na to, aby mystery shopper pfi vybéru emoce nebyl ironic-
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ky a hodnotil vSe do detaill. Zde jsou sepsané vsechny pfipominky véetné odldvodnéni a doporu-
ceni.

e Pfed vstupem do prodejny
Zde se hodnoti celkova atmosféra pred vstupem i béhem navstévy. Vyzkumnik jiz pfi vstupu sbira
informaci pomoci techniky pozorovani. Hlavné sleduje, co pred vstupem délal personal a jak je
prodejna udrZovana. Pres vyklad a dvere do prodejny zdkaznik vnima atmosféru prodejny a roz-
hoduje se, zda do ni vstoupi. Atmosféru ovliviiuje architektura prodejny, poradek, usporadani
zboZi a chovani persondlu. Atmosféru zakaznik nevnima jen o¢ima, ale vSsemi svymi smysly — sluch,
¢ich, hmat a chut.

e Pfichod do prodejny
PFi vstupu zakaznik musi byt uvitan. Nejprve se navaze ocni kontakt se vstupujicim zakaznikem,
dale nasleduje lehky a privétivy ismév a na konec je pozdrav. Zde je tfeba najevo dat vidét, Ze
prodejci maji pozitivni postoj a Ze jsou radi, Ze zakaznik prisel.

e Prvni kontakt s prodejcem
Po prichodu do prodejny by se prodejce mél vénovat zdkaznikovi hned, jak to je moZné a oslovit,
aby to umoznilo lepsi komunikaci v priibéhu nakupu.

o Nabidka zbozi a zkouseni

Béhem celého prodeje se udrzuje verbalni komunikace se zdkaznikem. Dba se na oteviené
otazky — cilem je, aby zakaznik hovotil co nejvic. Neverbalni komunikace je téz dllezita: na pro-
dejné se udrZuje pocit pohody. Prodejce by mél béhem celé komunikace udrzovat o¢ni kontakt a
pouzivat oteviend, ladna a dynamicka gesta.

Zakladem luxusniho servisu je i nabidka nadstandardnich sluzeb — krejéovské uUpravy, vyzehleni
zakoupeného obleceni, obcerstveni.

PFi nabizeni zboZi by prodejce mél byt proaktivni — necekat na to, aby zdkaznik sdm ukazal, co
chce vidét a potrebuje. Cilem je odborné a profesionalné poradit tak, aby se pro ného stalo naku-
povani zazitkem. Rozhovor pfi nabidce zboZi nesmi zahlcovat zakaznika — podstatou neni ukazat
celou prodejnu, ale v nejkratsim mozném case zjistit, co zakaznika nejvice oslovuje. Zde se prodej-
ce predvede, jak moc umi navrhnout feseni v podobé outfitu, tak aby neurazil vkus zakaznika.

Déale by mél prodejce primét zakaznika k vyzkouseni zboZi — pomoci argumentl z osobnich
zkuSenosti, vétsim pohodlim v kabince, spravnym svétlem apod. Asistence pfi zkouseni zboZi musi
ukazat jako prodejce umi poradit a kombinovat dle zdkaznikova vkusu a potfeb pres rlzné namit-
ky. V této fazi uz nejde jen o prodej, ale o hru — postupné pfimét zdkaznika i k doplnkovému na-
kupu.

e Prodejni schopnosti a tah na branku
Po Spickovém servisu a rozhovoru se zdkaznikem je potrebné udélat i finalni krok — prodat. Nékdy
je potreba zakaznikovi poradit a pomoct s rozhodovanim — trochu postrcit. Proto se v zavéru kon-
statuje, oznamuje, sumarizuje, vyzdvihuje klicové argumenty, proc¢ ano. Kdyz se zakaznik rozhod-
ne, Ze preci potrebuje ¢as na zvazeni, lze nabidnout moznost odloZeni zboZi nebo i zaslani zbozi
domu. PFi ndkupu pro nékoho jiného — darek, je vidy lze nabidnout vraceni nebo vyménu
v pfipadé potieby nebo zakoupeni darkové poukazky.

Pfi placeni se dodrZuje stdla komunikace a poskytuje se informace o udrzbé zbozi. Ukonceni
prodeje probiha nasledné — baleni zbozi je dle predpisu, podékovani za nakup, zdlraznéni pozvani
na dalsi navstévu a finalni rozlouceni.
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e Vérnostni program
Spolecnost si zaklada na tom, aby lokalni zakaznici byli v databazi. Je to standardem nabizet regis-
traci pred nakupem, aby se nakoupené produkty zapocitaly do systému a priblizily klientovi po-
stup do dalsi drovné. Vérnostni program umoznuje zlepSovani luxusniho servisu, jako jsou prani
k narozeninam, pozvani na slavnosti a vecirky, predstaveni novych kolekci apod. Zde se predstavu-
je portfolio spole¢nosti a upozoriiuje na pfichod nového zbozi nebo nové kolekce.

e Odchod z prodejny
Dulezité je i ukonceni nakupu. Pfi spravném dodrzovani daného postupu — ujisténi se o spokoje-
nosti zdkaznika, podékovani za nakup, pozvani k dalsi navstévé, doprovodu k vychodu prodejny a
rozlouceni, lze pravdépodobné odhadnout lepsi navazani feedbacku. | kdyZ zakaznik nic nekoupi,
je dllezité, aby si z prodejny odnesl pocit, Ze se tam chce jesté vratit.

e (Osoba asistenta prodeje
V dané sekci se zachycuje celkovy dojem, popis a postoj véetné tdnu hlasu a o¢niho kontaktu pro-
dejce. Hodnoti se predevsim znalost sortimentu, snaha prodat zboZi, vystupovani a komunikace se
zakaznikem, zplsob vyjadiovani, ¢i zajem o zakaznika a jeho potfeby apod.

e Vzhled asistenta prodeje
Vzhled je dlleZitou soucasti kazdého, kdo pracuje ve sluzbach. Pfi poskytovani servisu prodejce
musi vypadat Cisté a upravené. Zaméstnanci, ktefi pracuji v buticich, reprezentuji celou spolec-
nost.

3.3 Priprava vyzkumu

Pro vyzkum je potieba vytvorit scéndf a zaznamovy arch tak, aby zaznamenané prvky a bo-
dy zachytily standardy a vSechny poZadavky. Scénar popisuje celkové procesy navstévy a zadava
smér, kterého vyzkumnik musi dodrzet. Zaznamovy arch obsahuje otazky, které jsou pfipravené
dle scénare. Pomoci toho lze porovnat navstévy mystery shoppera.

Pro tento projekt Mystery shopping ve prodejnach — Prodejna 1 (nebo P1), Prodejna
2(jako P2), Prodejna 3 (jako P3) a Konkurence (jako K) byl vybran scénar zaméreny na schopnost
prodejce vyhovét pozadavkim zakaznika, ktery hleda darek pro nékoho jiného. Mystery shopper-
se bude chovat a bude oblecen tak, aby na prvni pohled bylo vidét, Ze patfi do svéta luxusnich
znacek. Je vyhodou zvolit si vyzkumnika, ktery ma aspon zékladni prehled o svétovych znackach.

Prodejci dokazou odhalit cilovou skupinu zadkaznik(i pravé tak, Ze ti vyhledavaji luxusni
kousky, védi zakladni charakteristiky daného produktu a nehledi na cenu, protoZe jsou schopni a
ochotni poridit néco, co stoji nadpriimér mésiéni mzdy normalniho pracovnika. Aby nedoslo
k odhaleni vyzkumu, je tfeba zajistit mystery shoppera, ktery dokaze kontrolovat své emoce a
rychle se prizplsobovat vnéjsim vlivim luxusniho servisu. Pfi prvnim kontaktu s prodejcem by vy-
zkumnik mél dat najevo, Ze hleda penézenku jako darek a ma zajem ke koupi.

Nasledné prodejce bude klast otazky, aby zjistil nejpresnéji preference dle scénare. Sledo-
vat tim bude, jaké varianty prodejce nabidne a jak je bude nasledné uvadét a prezentovat. Velmi
dlleZitou casti je dodrZet v rozhovoru small talk, protoZe pravé zde se navazuji spojeni mezi za-
kaznikem a prodejcem. Patfi sem i nabidka obcerstveni, ktera by méla vytvorit komfortni zénu.
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Cilem neni jenom prodej produktu, ale hlavné ziskani vztahu se zdkaznikem, pro lepsi ko-
munikaci s potencialnim stalym zakaznikem. A to pravé proto, Ze trh luxusnich znacek je omezeny
cilovou skupinou zakazniku, ktefi tvori velmi malou ¢ast populace.

Nakonec by mélo byt uskutecnéni fiktivniho prodeje a registrace do vérnostniho progra-
mu, ve kterém je nékolikastupriovy systém, kde pribéiné od White zakaznika pres Blue, Silver,
Gold lze ziskat i VIP status. VSechny Urovné maji specialni luxusni sluzby.

Vraceni zboZi po fiktivnimu nakupu bude provedeno pres financni oddéleni spolecnosti.

4 Vyhodnoceni a doporuceni

V dané kapitole jsou srovnavaci hodnoceni mezi ¢tyfrmi prodejnami. Kazda hodnotici polozka ob-
sahuje graficky znazornéni — grafy, pomoci kterych Ize urcit rozdily, které budou podrobné vysvét-
lené a doplnéné komentarem. Na zacCatku této kapitoly jsou vysledky celkového prizkumu, na-
sledné jsou uvedené jednotlivé hodnotici polozky odpovidajici deseti bodim a na zavér bude za-
hrnut cil vyzkumu. Vysledky hodnoceni jsou v procentech podle mnozstvi ziskanych bodl
z maximalniho hodnoceni.

Celkovy prizkum

Navstéva Mystery shopping dopadla celkové dobre — vysledky Ctyf butiku nejsou Spatné, avsak
mohlo to byt lepsi, protoZe je tam stale prostor pro dalsi zlepSovani. Procentualni hodnota pro
prodejnu 1 je 75 %, pro prodejnu 2 vysla hodnota okolo 88,68 %, u prodejny 3 je 65 % a posledni
konkurencni podnik ziskal vSsech 100 %. Z grafu je patrné, Ze rozdil mezi prodejnami je pomérné

velky. To bylo zplsobeno tim, Ze prodejce z prodejny 1 vynechal nékolik bodu z firemniho manua-
lu pfi obsluze mystery shoppera.

Prizkum celkem

100%
- I I I
0%
P1 P2 P3

Graf 1— celkovy vysledek Zdroj: autor

Dojmy z navstévy

Prodejna 1 byla ohodnocena vyzkumnikem obrazkem znazornujicim ,klid a pohoda“ a sedmi body
z deseti. Celd navstéva probéhla normalné — prodejce se mystery shopperovi vénoval, mél prijem-
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né vystupovani a snazil se pomoci s vybérem. Vyzkumnik prodejnu by spise doporucil — prodejce
byl pfijemny a prostredi bylo pékné osvétlené a zboZi pékné vystaveno. Je zde vSak omezena na-
bidka, zakaznik tedy musi jit pro konkrétni — dopredu vybrany produkt.

Prodejna 2 ziskala obrazek znazorfiujici dojem ,potéseny a Stastny” a devét bodl z deseti. Dle
mystery shoppera: prodejce se po celou dobu maximalné vénoval vyzkumnikovi. Bylo vidét, Ze si
zde zadkaznikd velmi vazi, ke kazdému pfistupuji zcela individudlné a nabizeji obcerstveni. Prodejce
byl navic velmi fundovany, dokazal zasvécené o vybiraném produktu vypravét. Prodejce se nesna-
Zil za kazdou cenu nutit ke koupi — respektoval to. Zakaznik je v této prodejné obsluhovan nad-
standardné. Zcela zde plati: ,Nas zakaznik, nas pan“.

Dle vyzkumnika prodejna 3 neurazila, ale ani neoslnila — vSechno plsobilo neutralné a nelakalo
k dalsi navstévé, pokud neni potrfeba néco konkrétniho. Celkovy dojem bohuzZel dopadl neutralné
a chybélo hodné véci ke spokojenosti, protoze dle bodového hodnoceni se dana prodejna umistila
na pét bodl z deseti. Zde se mystery shopper setkal s kritickou situaci, ke které by nemélo
v podniku dochazet — slecna prodavacka byla pfi vstupu na prodejné sama a pfi tom se vénovala
mimopracovni aktivité. Prodejna byla tichd a hudba nehréla. V zadni ¢asti obchodu byl citit po-
mérné silny zapach od jidla, ale na obchodé byl poradek az na otisky rukou na skle u pokladny.

Pred vstupem do prodejny

Prodejna 1: Po vstupu pracovnik navazal ocni kontakt a pozdravil, sdm vsak obsluhoval ji-
ného klienta. Prodejni rozhovor pak s mystery shopperem zapocal jiny kolega, ktery pravé doresil
jiného zdkaznika a zacal se vyzkumnikovi vénovat. Atmosféra v prodejné plsobila lakavé — prodej-
na byla vzdusna a svétla. Hréla prijemna hudba a byl poradek a Cistota.

Prodejna 2: Prodejci si spolu povidali, nebot v prodejné nebyl Zadny zdkaznik. Je tedy po-
chopitelné, ze kazdy z nich nestal ,,nékde v kouté”, ale travili ¢as hovorem. V obchodé znéla re-
produkovana hudba, nerusila svoji hlasitosti. lhned pfi vstupu mystery shoppera prodejci navazali
ocni kontakt a odpovédéli na pozdrav. Prodejce, s nimzZ posléze vyzkumnik vedl jednani, nechal
nejdriv mystery shoppera prohlidnout zboZi, pficemz ho z povzdali pozoroval a sledoval jeho reak-
ce, nez se knému pripojil a zacal zakaznika obsluhovat. Celkova atmosféra v prodejné plsobila
neutrdlné, coz zplsobilo pokles hodnoceni, které je patrné z grafu. Nebyly zaznamenané zadné
necistoty, otisky prstu, hudba znéla jemné, zaméstnanci mluvili béZnym hovorovym hlasem, zadné
drazdivé vané parfému, ani ¢péni cigaretového koure.

Prodejna 3: PFi vstupu mystery shopper spatfil jen jednu z dvou prodavacek, kterd si hrala
na mobilu. | pfes to, Ze fiktivniho zdkaznika pfrilakal vstoupit do butiku model ve vyloze, tak celko-
vé atmosféra plsobila Spatné — nebylo moc klientd, cozZ vyvolavalo divny pocit prazdnoty.

Konkurence: Prvni, kdo spafil pred vstupem mystery shoppera, byla ochranka, kterd i ote-
viela dvere, s smévem privitala a nechala projit dovnitt. V mistnosti uz se pohybovali dalsi zakaz-
nici, u kterych byl svij personalni asistent. Ihned pfi vstupu prodejce pfivital jesté jednou a zahdjil
rozhovor veselou historkou.
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Pred vstupem do prodejny
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Graf 2— pred vstupem do prodejny Zdroj: autor

P3 K

Prichod do prodejny

Prodejna 1: Vyzkumnik pfi vstupu do prodejny spatfil dalsi dva zakazniky a dva pracovni-
ky. Vsichni prodejci méli na sobé obleceni, na zakladé, kterého je bylo mozné identifikovat jako
zaméstnance prodejny. Na pokladnim pultu byl poradek. Privitani bylo pratelské a uptfimné s frazi
typu ,,Dobry den a vitdme Vas“.

Prodejna 2: Pfi pfichodu do prodejny mystery shopper nezaznamenal 7zadné zakazniky a
dva prodejce. Méli na sobé vsichni uniformu, ktera jasné znazorriovala, Ze jde o zaméstnance pro-
dejny. Pozdrav byl pratelsky, upfimny a s ismévem vcetné navazani ocniho kontaktu a frazi typu
,Dobry den“. Vyzkumnik zaznamenal, Ze tyto prodejny dbaji na pozdrav pfi vstupu do prodejny a
pohodovou atmosféru, proto je po cely prodejné bylo citit lehkou vini luxusniho parfému a v po-
zadi znéla prijemna hudba.

Prodejna 3: Privitani bylo milé a pfijemné, které obsahovalo vSechny poZadavky spolec-
nosti véetné navazani o¢niho kontaktu a Usmévu. Pozdrav byl ihned po vstupu do prodejny, kde
nebyli Zadni zakaznici. Jedind negativni zaleZitost byla jen ta, Ze prodavacka se ocividné nudila a
pouzivala mobilni zafizeni az moc ndpadné, Ze by to spatfili i redlni zakaznici.

Konkurence: Mystery shopper zaznamenal pfivitani do butiku, jako originalni a upoutava-
jici zahajeni celého hovoru. Plsobilo to vSe jako néjaka zajimava show a prednaska o celé historii
znacky i s novymi prvky nynéjsi kolekce. Nejdfive se prodejce predstavil a podékoval za navstévu.
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Graf 3 — prichod do prodejny Zdroj: autor
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Prvni kontakt s prodejcem

Prodejna 1: Prodejce mystery shoppera oslovil do 1 minuty a vénoval se mu hned, jak to
bylo mozné. Zvolil tedy okamzik, kdyzZ se vyzkumnik na néj podival, aby navazal o¢ni kontakt a pfi-
padné ziskal neverbalni informace pomoci reakce vyzkumnika.

Prodejna 2: Prodejce nechal prohlizet zboZzi, vidél, Ze vyzkumnik chtél byt chvili nerusen,
aby se porozhlédl. Nebyl netecny, ale nechtél hned rusit otazkami, proto oslovil mystery shopper
do 3 minut a vénoval se hned.

Zde je vidét, Ze prodejci z obou butiku dokaZou zaujmout jiZz pfi prvnim kontaktem a plné zvladaji
plynulé oslovit kazdého, kdo vejde do mistnosti, dokonce umi i odhadnout, jestli by nékdo nechtél
byt vyrusen.

Prodejna 3: Prodejce vénoval fiktivnimu zakaznikovi okamzité po prichodu do prodejny
typu: “Dobry den, hledate néco konkrétniho?“, coZ poukazuje na to, Ze personal je pfipraveny
jednat s klientem jiz od zacatku.

Konkurence: Prvni kontakt probéhl uz pti vstupu do mistnosti a prodejce hned vénoval
veskerou svoji pozornost jen jednomu klientovi. Komunikace mezi fiktivnim klientem a pracovni-
kem probéhla rychle, coz umoznilo prodejci zjistit ihned zakaznickou potrebu.

Prvni kontakt s prodejcem
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Graf 4— prvni kontakt s prodejcem Zdroj: autor

Nabidka zbozi a zkouseni

Prodejna 1: Prodejce aktivné zjistoval pfani a potreby, déale ihned reagoval na prani a na-
sledné po sdéleni pozadavk( predstavil nejvhodnéjsi produkty. Nabidl jako prvni zbozi z nové ko-
lekce - 4 hlavni produkty a fadu dalSich variant. Prodejce se nepokusil zjistit néco o vyzkumnikovi,
ale ochotné asistoval a bylo nabidnuto i obcerstveni.

Prodejna 2: Prodejce se snazil zjistit, jakému typu mystery shopper dava prednost, kdyz
vyzkumnik projevil zdjem o presny styl penézenky a prohlédl si nékolik druhu v prodejné. Poté
prodejce ihned pravil, Ze dalsi Sirsi vybér maji ve spodni ¢asti prodejny, a hned nabidl doprovod do
této Casti butiku. Zde provazel pti vybéru a nabidl nejméné 3 druhy od rlznych vyrobc(, o kterych
uved| pfimérené mnozstvi informaci a pfibéh. Prodejce nabidl kavu a vodu (perliva, neperliva) a
poté pfinesl vodu v lahvi na tacku.

Prodejna 3: Prodejce bohuZel nesnafil zjistit néco o fiktivnim zakaznikovi, ale aktivné rea-
goval na prani a potreby. Pfi zjiSténi, co potfebuje mystery shopper, pracovnice nabidla piti a za-
vedla ho do koutku, kde maji vSechny penéZzenky a nechala ho samotného vybirat pfi tom vypra-
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véla dostatecné informace o vSech kouskach, na které si mystery shopper podival. Druha kolegyné
v dany okamzik donesla na tacku pohar a perlivou vodu v lahvi.

Konkurence: Prodejce nedfive pokladal otazky, za jakym ucelem a pro koho mystery
shopper hleda produkt, jaké barvy a materidl jsou v preferenci zdkaznika a v jaké cenovém rozme-
zi. Pak nabidl obcerstveni, které nasledné donesla jina kolegyné v uniformé, mezitim prodejce do-
nesl 3 penéZenky a k nim specidlni fetizky na povéseni. Pfi prezentaci zbozi nechal na produkty
sahnout, vyzkouset dokonce porovnat vahu, jestli dany typ kizi vyhovuje a mizZe byt o néco min

tézsi, ale vydriZi vice.

Nabidka zbozi a zkouseni
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Graf 5— nabidka zboZi a zkouseni Zdroj: autor

Prodejni schopnosti a tah na branku

Prodejna 1: tento krok prodejce zcela vynechal a tim padem ziskal minimalni hodnoceni.
Prodejce se snazil vyjit poZzadavkim vstfic a ochotné asistoval pfi navstévé. Jelikoz mystery shop-
per sdélil vidy vytku, Ze produkt neni vhodny, proto prodejce pfimo nepresvédcoval, ale vidy se
snazil nabidnout jinou alternativu.

Prodejna 2: Prodejce zjistil, Ze se rozhoduje mezi 2 produkty. Sdélil, Ze zde Ize zarezervo-
vat na jméno, a posléze se rozhodnout. Pfed navratem ze spodni ¢asti prodejny do horni casti jes-
té zaznamenal, Ze by se k penéZence, mezi nimiz je rozhodovano, hodila klicenka. Prodejce poté
nabidl, Ze zaregistruje do systému LBM, coz mystery shopper odmitl — tak aspon predal vizitku a
vzal si kontakt. Nasledné sdélil, Zze Ize po rozhodnuti na prodejnu zavolat.

Prodejna 3: Po prohlidnuti penéZenky prodavacka oslovila, zda fiktivni zakaznik si zbozi
zakoupi a jestli uz mGze nakup pripravit k pokladné. Dale u pokladny jeji kolegyné jen tak od sebe
nabidla kli¢enku, kterd udajné podle ni hodi se k penéZence. Navrh se mystery shopperovi nepfrisel
vhodny, a proto to zamitl.

Konkurence: Kdyz si fiktivni zakaznik si vybral produkt, prodejce navrhl k tomu zakoupit i
fetizek, ktery zabezpedi penézenku pfi kradezi nebo vypadnuti z kapsy, protoze umozZiuje porad-

né pripevnit kamkoliv.
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Prodejni schopnosti a tah na branku
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Graf 6- prodejni schopnosti a tah na branku Zdroj: autor

Vérnostni program

Prodejna 1: Prodejce celkové vynechal postup z firemniho manualu a zbytecné pfrisel o
body. Mystery shopper zde uvedl, Ze registrace nejen nebyla nabidnuta, ale také nebyla Zadna
informace o propojenosti dalsich prodejen.

Prodejna 2: Prodejce nabidl registraci, vysvétlil vyhody a fungovani vérnostniho programu
— informoval, Ze jsou 3 stupné vyhod, pricemz ukazoval na letacek, ktery byl predan vyzkumnikovi
jako pomlcka pfi dalSich navstévach.

Prodejna 3: AZ ke konci prodejce nabidla registraci do vérnostniho programu pfi tom pre-
dala letacek, ktery Ize bylo odnést s sebou a poradné si ho prostudovat.

Spolecnost LBM a.s. si poklada na tom, aby kazdy zakaznik, ktery néco uz koupil, byl okamzité
v databazi, protoZe pomoci toho lze efektivnéji vyhodnotit po kterych produktech je zdjem a od-
hadnout cilovou skupinu.

Konkurence: Prodejce béhem prodeje si ovéfil, zda klient je v jejich vérnostnim programu,
kdy?z zjistil, Ze ne, tak vyloZil vesSkeré vyhody tohoto programu a s Usmévem nabidl registraci. Poté
jeho kolega ihned donesl letak, registracéni formular a mensi zabaleny darek, ktery dostanou klien-
ti pred registraci, jakozto podékovani klientovi od firmy.

Vérnostni program
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Graf 7 — vérnostni program  Zdroj: autor

Odchod z prodejny

Prodejna 1: prodejce se pribéhem navstévy ujistil, Ze jiz nem(ze nic udélat, ale nesnazil
se jesté néjak ke koupi premluvit. Pracovnik podékoval za nakup, pozval k dalsi navstévé, dopro-
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vodil k vychodu z prodejny a rozloucil se s ismévem a navazani ocniho kontaktu frazi typu ,Na
shledanou”.

Prodejna 2: Prodejce se pratelsky rozloudil pfi odchodu mystery shoppera z prodejny —
podékoval za navstévu, pozval na dalsi navstévu a doprovodil k vychodu, ale stejné jako prodejce
z prodejny 1, nesnafzil se ke koupi premluvit a nezeptal se proc si zboZi nezakoupi.

Zde, uz z minulych navstév mystery shoppera, skoro kazdy prodejce v dané firmé ziska
v praméru stejné hodnoceni cca 66,67 %, protoze vynecha jen jeden zadsadni bod — snahu jesté
néjak ke koupi premluvit.

Prodejna 3: Rozlouceni bylo standardni stejné jako privitani — plsobilo mile a pratelsky.

Konkurence: Pfi odchodu prodejce se jesté snazil premluvit klienta o koupi. KdyZ se mu to
nepovedlo, tak chtél vhodnym zplsobem, aby neurazil klienta, zjistit pro¢ dané zboZi nechce kou-
pit. Poté kdyz odpovéd ziskal, tak pratelskym zplsobem podékoval, doprovodil ke dvefim, kde
ochranka otevrela pro klienta vychod, s tsmévem se rozloucili a pozvali k dalsi navstévé.
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Graf 8- odchod z prodejny  Zdroj: autor

Osoba asistenta prodeje

Prodejce 1: Znalost sortimentu: 1 - vyborny
Snaha prodat zbozi: 1 - vyborny
Vystupovani a komunikace se zdkaznikem: 1 - vyborny
Zajem o zakaznika a jeho potreby: 1-vyborny

Prodejce se choval s respektem a byl trpélivy, udélal dojem, Ze ma svou préci rad. Tén hlasu a po-
stoj byl pfiméreny, pfijemny a nevtiravy. Prodejce stal v dostatecné vzdalenosti a gesty nabizel
zbozi. Vyjadreni bylo slusné a s respektem, ale nebyl béhem navstévy udrzovan ,small talk”, nebo-
li nenuceny rozhovor.

Konecné ohodnoceni: sebevédomy odbornik 1 - vyborny
rovnocenny partner 1 - vyborny
poradce s vyhranénym nazorem 2 - vyborny

Prodejce 2: Znalost sortimentu: 1 - vyborny

Snaha prodat zbozi: 2 —dobry
Vystupovani a komunikace se zdkaznikem: 1 - vyborny
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Zajem o zakaznika a jeho potreby: 1 - vyborny

Prodejce postaval primérené daleko, pouzival ruce jako doplnék verbalni komunikace, gestikuloval
vhodnym zplisobem. O¢ni kontakt byl pfijemny — nehledél podezfivavé, nedival se jinam. Prodejce
hovofil tak, jak i hledél. Bylo to zcela vyrovnané.

Konecné ohodnoceni: sebevédomy odbornik 2 —vyborny
rovnocenny partner 1 - vyborny
poradce s vyhranénym nazorem 1-vyborny

Prodejce 3: Znalost sortimentu: 2 —dobry

Snaha prodat zbozi: 3 — neutralni
Vystupovani a komunikace se zdkaznikem: 2 —dobry
Zajem o zakaznika a jeho potreby: 3 — neutralni

Prodejce udrZovala priibézné oc¢ni kontakt, vétSinou mluvila otocend na produkty, proto pusobila
na mystery shopper, Ze je to jeji povinnost, ale néjak extra ji prace nebavi. Ovsem méla pfijemny
ton hlasu a udrzovala vhodnou vzdalenost.

Konecné ohodnoceni: sebevédomy odbornik 3— neutralni
rovnocenny partner 2 —dobry
poradce s vyhranénym nazorem 3 - neutralni

Konkurence:  Znalost sortimentu: 1 - vyborny

Snaha prodat zbozi: 1 - vyborny
Vystupovani a komunikace se zdkaznikem: 1 - vyborny
Zajem o zakaznika a jeho potreby: 1 - vyborny

Zaméstnanec butiku vénoval veskerou svou pozornost fiktivnimu klientu. Na veskeré otazky od-
povidal rychle a presné. Dokazal dopodrobna popsat, jak historii znacky, tak i historii kazdého
produktu. Béhem prodeje na klienta pusobil sebevédomé, profesionalné a zaroven elegantné.
UdrzZoval také ,,small talk” a dokazal najit i vhodny vtip.

Konecné ohodnoceni: sebevédomy odbornik 1 - vyborny
rovnocenny partner 1 - vyborny
poradce s vyhranénym nazorem 1 - vyborny

Osoba asistenta prodeje
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Graf 9— osoba asistenta prodeje Zdroj: autor
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Vzhled asistenta prodeje

Prodejci v luxusnich buticich pecuji se o sobé velmi dikladné. Dle firemni moralky a pravi-
del museji mit neutralni prirozeny make-up, upravené a Cisté nehty urcité délky a bez vyraznych a
nevkusnych Sperk(. Je zakazano téz v pribéhu dne konzumovat jidlo na prodejni plose a samozre-
jmé Zvykani zvykacek.

Navstéva mystery shopper jen potvrdila, Ze prodejci ve vSech prodejnach jsou perfektné upraveni
a pfipraveni na zakazniky. PUsobili velmi profesionalné, ale zaroven nejsou odtazivé.

Vzhled asistenta prodeje

100%

75%

50%

25%

0%
P1 P2 P3 K

Graf 10— vzhled asistenta prodeje Zdroj: autor

Vyhodnoceni vysledki

Metoda Mystery Shopping odhali slaba mista ve firmé a porovna kvalitu poskytovani slu-
Zeb s konkurenci. V navstivenych prodejnach vsichni prodejci zanechali dojem rovnocenného
partnera, zaroven i sebevédomého odbornika, ktefi dokazZou jiz pfi prvnim kontaktu zaujmout
svého klienta. Neboji se naslouchat a projevovat i svij nazor. Z vyzkumu vyplyva, Ze hlavni divod
odlisnosti v bodech mezi prodejnami je kvali vynechani nékterych c¢asti z manudlu firmy. Prodejci
si v prabéhu navstévy dokazali navazat pomérné kladné spojeni s fiktivnimi zakazniky.

Pfed vstupem do prodejny 2 mystery shopper ohodnotil tuto prodejnu stfedni znamkou,
ale v podrobné casti dotazniku popsal prodejnu 2, jako prijemnou, ¢istou mistnost, a dokonce se
mu zalibilo to, jak se chovali zaméstnanci. Pfesto prodejna 2 ziskala neutralni dojem. Zde bylo by
potreba vice vysvétlit — proC¢ prodejna plsobi neutralné, i kdyZ vSechno ostatni je v perfektnim
stavu, aby vedeni spolec¢nosti mohli odhalit negativni ¢asti prodejny jiz na zacatku.

Pfi nabidce a zkouseni zboZi prodejce z prodejny 2 uvedl ukazkovy pfiklad, jak ma tato si-
tuace vypadat. Na druhou stranu prodejce 1 pfisel o body jen proto, Ze moc nepoptaval mystery
shopper a o jeho osobé jako celkové, zde hraje hlavni roli jesté i lidska povaha, kde je tézké pred-
povédét, jestli takovy zajem neznamého Clovéka potési.

Vyzkumnik ohodnotil prodejni schopnosti a tah na branku v prodejné 2 nejlepsi znamkou,
kde nakup sice neprobéhl, ale ponechal vybornou zpétnou vazbu. CoZ prodejce 1 Uplné vynechal
tento krok a poskytl spiSe asistencni ¢innost, kde nevnucoval produkt, ale prezentoval to, o co vy-
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zkumnik projevil zajem. Je nutnosti stdle dokola provadét meetingy a Skoleni ohledné prodejd,
aby vsichni zaméstnanci méli nacvicené postupy a dokazali perfektni tah na branku.

Dale byl problém, Ze v prodejné 1 nebyla nabidnuta registrace s uvedenymi vyhodami a
sluzbami navic. Konflikt nastava v tom, Ze pro spolecnost je dllezité prilakat a ziskat nové zakazni-
ky, z dlivodu lepsi propojenosti ve vérnostnim programu firmy. Ale Ize to obhadjit tim, Ze je logické
nabizet registraci jen tém zakaznikiim, ktefi o tom aspon projevili minimalni zajem nebo ti ktefi
néco nakoupili, aby pak v systému nedoslo k preplnéni a nebyl ztraceny prehled o redlnim stavu
stalych klientd.

Jako nejhorsi priklad ze vSech navstév byl v prodejné 3 — monobrand, kde prodejce oci-
vidné se nutila kvili tomu, Ze butik nema zrovna nejlepsi umisténi, a tak nenavstévuji ho moc no-
vé zakaznici.

Nejlepsi navstéva byla u konkurenéni prodejné, kde vyzkum provadél zaméstnanec spo-
le¢nosti LBM, a.s., ktery uz byl zaméreny na dané aspekty manualy a sledoval spiSe rozdily meazi
obéma servisy. Musim podotknout, Ze konkurence je pod direct vedenim, coz se fidi pfimo desig-
nerem spolecnosti, kde jsou mnohem prisnéjsi pravidla a pokutovani.

Celkové vyhodnoceni navstév je provedené na pridélovani bodl za jednotlivé polozky, kde
hodnocené urcité otazky, které jsou dané ve firemnim manudlu servisu. Je dllezité splnit vSechny
kroky. Dle provedené metody mystery shopping ve dvou prodejnach poskytovany servis jde
spravnym smérem a ma predpoklady ke zlepSovani. Prodejci hodnocenych prodejen prezentovali
zboZi vyzkumnikovi dle osobni zkusenosti s produkty, coZ zvysuje davéryhodnost a vzbuzuje pocit
toho, Ze produkty odpovidaji kvalité a stoji za tu cenu. V rozhovoru uvadéli pfibéhy a zajimavé
fakty z historie a trendu. Vsechny informace a postoj prodejct pUsobily velmi presvédcivé, nenu-
cené a diky tomu navstévy dopadly s kladnymi vysledky.

Cil vyzkumu

Zde se potvrdilo, Ze sledovana prodejna, nachazejici na hlavni ulici luxusnich znacek — Pa-
fizska, jiz pri vstupu vyzkumnika obsluhovala dalsi zakazniky. V dennim prliméru obslouzi dvakrat
vice zakaznikd ne? prodejna v Siroké ulici. Mdze to byt dané i tim, Ze v turistickych mapdch ulice
Pafizskd je uvedend jako centrum nakupnich stfedisek. Pro né je lakavé pfi svych cestach v Ceské
republice ziskat néco, co nemohli najit tam, odkud pochazeji nebo jeto zplsobeno tim, Ze Pafriz-
skou ulici prolinaji dalsi malé paralelni ulicky, které jen zhorsuji navigacni schopnost zakaznik(.

Dalsim dlivodem muZe byt i konkurence na Pafizské ulice, jelikoZ prodejna 1 je obklopena
konkurencénimi prodejnami, co patti do haute couture linii, coZ je nevyssi fada médniho pramysilu.
| tento dlvod hraje velmi dilezZitou roli, protoZze pfi nakupech zakaznici ¢asto porovnavaji navza-
jem obchody kolem. Prodejna 1 pulsobi na trhu jiz 7 let a za celou dobu neménila koncept své
prodejny, proto diky tomu ma stalou skupinu zdkaznik( uz ze zacatku otevreni.

Oproti tomu prodejna 2, ktera je oteviena necelé 2 roky, ma jednoznac¢né nevyhodu, pro-
toZe za tu dobu zménila typ prodejny dokonce trikrat a tim padem zpUsobila nejistotu v ocich za-
kaznikd.

Dalsim zdporem je Spatna viditelnost — kterou vynahrazuje management vétsimi naklady za bill-

boardy na Pafrizskou ulici a v ¢asopisech. Z tohoto divodu je v dané sledované prodejné kladen
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velmi velky dlraz na ziskani blizkych vztah( se stdlou skupinou zakaznik(. Vyhodou lze oznadit
velky potencial znacek v prodejné a dostupnych bestseller(, ktery jsou vyprodané po celym svété.

Dalsim potvrzenim cile vyzkumu byla klientela sledovanych prodejen. Pti rliznych svéto-
vych studiich bylo zjisténo, Ze Zeny nakupuji vice nez muZi. Prodejna 1, ktera je damskym multi-
brandem, nema potiZe se ziskdnim novych zékaznik(. Zeny nakupuji i bez toho, aby byla né&jaka
velkd reklama nebo propagace dané znacky, jsou samy schopny odhadovat trendy nasledujicich
sezon a jsou otevieny rlznym stylim a stfihiim. Naopak panové jsou vérni jedné znacce a neradi
experimentuji, ale v posledni dobé je tento trend pomalu, ale jisté se méni. Proto prodejna 2, kte-
ra je panskym multibrandem, ma velky potencidl, ale je na to potfeba ¢as a dalsi s tim spojujici

naklady.
Doporuceni

Prodejci v navstivenych prodejnach dosahli pozitivnich vysledkd, ale bohuzZel neuspéli
v nékterych hlavnich sledovanych oblastech, jako je naptiklad prodejni schopnosti a registrace.
Zde je doporucovano provadét v urcitych casovych intervalech Skoleni a zaucovani na danou te-
matiku, aby pfi kazdé navitévé prodejci byli schopni postupovat dle manuélu nazpamét. Skoleni
by mélo byt zaméreno na zlepSeni komunikacnich dovednosti pracovnik(l. Také je dlleZité, aby
vedeni a top management spolecnosti peclivé provadéli pfijimaci pohovory novych zaméstnancd,
kde by nabirali jen ty, ktefi jsou dostatecné kvalifikovani na danou pozici.

Bylo by taky dobrym napadem Iépe propagovat lokaci prodejny, pfikladem je tady nedav-
no zaviena prodejna znacky Versace, butik se nachazel u Prasné brany, skvélé misto, které je in-
tenzivné navstévovany turisty, problémem bylo to, Ze o této prodejné védélo malé mnozstvi lidi,
vétSina z nich byla skupina stalych zakaznik(i a potencialnich zdkaznik( bylo min a min. DalSim
problémem bylo zabezpeceni zboZi v mistnosti, chybély monitorovaci systém a taky ochranka,
tyto chybéjici ¢lanky vedly k ¢astym kradezim. Tyto problémy pfivedly k neziskovosti prodejny a
taky k jeji ukonceni.

Dalsim fesenim muze byt i zajisténi lepsiho penézniho ohodnoceni pro zaméstnance spo-
lecnosti, protoze u konkurencnich podnikd zaméstnanci jsou ohodnoceni lepsi a za méné prace.
Dalsim moznym zlepsenim by mohly byt motivacni soutéZze pro zaméstnance napf. za nejlepsi
ohodnocenou metodou Mystery Shopping prodejnu, ktera budou prijemné obdarovana riznymi
vyhrami (napf. penéini odménou, zaméstnanecka sleva na nakup vlastniho zboZi apod.).

Pro zménu bylo by vhodné nékdy zménit vzhled uniformy, zajistit hezky a pohodiny de-
sign, kterym by prodeijci liSili se od konkurenci a timto by se zvySovala jejich sebevédomi. Také
zajistit lepsi atmosféru pro zaméstnance a prodejnu.

Dalsim doporucenim by bylo zvétSeni poctu prodejcl v sledované prodejné na Parizské
ulici. Zmensilo by to prabéZnou tnavu nynéjsich prodejcl a zvétsilo by to pocet potencialnich na-
kup(l, o které ted mozna kvlli mensimu poctu personalu prichazeji. Dle mého nazoru dana pro-

dejna si to mGze dovolit, protoZe by tak vice zapracovala na servisu dle firemniho manualu.
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Pokud v planech spolecnosti neni zddna zména tykajici se personalu na sledovanych prodejnach —
doporucovala bych snizit navstévy mystery shoppera, a zaméfit se spiSe na skoleni, které je uve-
deno vyse. Doslo by tak k sniZzeni nakladd na Mystery shopping. Ale pokud spolec¢nost uvazuje o
kompletni zméné koncepce a zaméstnancli na prodejnach, tak je lepsi naopak zvysit frekvence

Mystery shopping, aby uz novi prodejci byli zauc€eni na vlastnich zkusenostech tajnych nakupu.
Zaver

Cilem mé prace bylo seznamit s metodou Mystery shopping, ktera je soucasti marketin-
gového vyzkumu. Dana metoda spada do kategorii sbéru primarnich informaci pomoci kvantita-
tivniho a zaroven i kvalitativniho vyzkumu — nastrojd: pozorovani a dotazovani.

Teoretickd ¢ast se rozdéluje na dvé oblasti: prvni oblast obsahuje definici, cil a procesy
marketingového vyzkumu, dal nasleduje popis marketingového informacniho systému vcetné
nutnosti splnéni urcitych poZadavkua. Marketingovy vyzkum se rozdéluje na nékolik typu: primarni,
sekundarni, kvalitativni a kvantitativni. Pro dané vyzkumy je potteba zajistit vhodnou metodu sbé-
ru dat.

V mé bakalarské praci nas predevsim bude zajimat sbér primarnich dat. Proto se zaméfim
na metody sbéru dat pomoci dotazovani a pozorovani. Aby marketingovy vyzkum probihal
v souladu s etikou a nenarusoval zakladni pravidla, jsou uvedené podminky dle etickych norem.

Druhd oblast zahrnuje jiz samotnou metodu Mystery shopping. Uvadi se princip metody
MS — celkovy postup ve krocich jako probiha fiktivni navstéva vyzkumnika v organizaci. Nasleduje
historie a eticky kodex Mystery shopping. Pfesto, Ze tato metoda Mystery shopping je velmi obli-
bena top managementem, neni moc zminiovana v Ceské literature. MoZné je to proto, Ze umoznu-
je sledovat rtizné parametry z rliznych uhli, které je potreba prizplsobit dle typu firmy a poza-
davk(lm. Dana ¢ast pribliZzuje obsah prakticky ¢asti mé bakalarské praci.

V praktické casti nasleduje charakteristika spole¢nosti LBM a.s. ve které metoda Mystery
shopping se uplatnila. Zde podrobné se uvadi, o jakou typ spolec¢nosti jedna. Dana firma ma vlast-
ni firemni manual luxusniho servisu podle které cely vyzkum byl porovnavan. Cilem celého vyzku-
mu v praxi bylo urcit kvalitu servisu zaméstnanc( spolecnosti a ohodnotit dvé sledované prodejny.
Po provedeni navstév v urcitych prodejnach nastupuje celkové vyhodnoceni vysledk(l a osobni
pfipadné doporuceni pro zlepseni a doplnéni urcitych boda.

Jak uz bylo feceno metoda Mystery shopping je na pomezi kvalitativniho a kvantitativniho
vyzkumu. Otazky kvantitativniho charakteru stanovuji vyskyt urcitého pripadu, ktery odpovida
pouze ano nebo ne. Kvalitativni vyzkum zahrnuje oteviené otazky, ktery jsou stalé téZzce hodnoti-
telné pro vyzkumnika, protoZze obsahuji vétSinou subjektivni nazor, coz zpUsobuje obtize pfi zhod-
noceni vyzkumnika.

Na zavér bych chtéla podotknout, Ze metoda Mystery shopping ma duleZitou roli pfi pri-
marnim sbéru dat jak v minulosti, tak i v budoucnosti. Poskytuje verbalni a neverbalni informace,
které je tfeba umeét vyuzivat ve spravném sméru pro spole¢nost. Ma nejenom velky potencial
ke zdokonalovani a rlstu, ale i k predpovidani moznych zapor(, které je tfeba eliminovat anebo i
kladné stranky cozZ zpUsobuji vyjimecnost a konkurencni vyhody servisu spolecnosti.
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Seznam priloh
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M1. Zaznamenal/a jste béhem Vasi navstévy ...?

MoZnost vice odpovédi

M1.1 Jeden nebo nékolik mensich problémi

M1.2 Jednu nebo nékolik malych véci, které Vas prijemné
potésily

M1.3 Jeden nebo nékolik mensich problémi

M1.4 Néco, co Vas neocekavané pti navstéve potésilo

M1.5. Zkusenost byla zcela neutrdlni — nic z vySe uvedeného
jsem nezaznamenal/a

N1. Doporucil(a) byste navstévu tohoto obchodu svym pratellim a znamym? Pro svou odpovéd,
prosim, pouzijte stupnici od nuly do deseti, na niz 0 znamena "rozhodné ne" a 10 znamena "roz-
hodné ano".

N2. Podrobné prosim zd{ivodnéte Vase hodnoceni:

N3. Vy osobné, navstivili byste tento obchod znovu? Pro svou odpovéd, prosim, pouZijte stupnici
od nuly do deseti, na niz 0 znamena ,rozhodné ne“ a 10 znamena ,,rozhodné ano”.

N4. Podrobné prosim zdlivodnéte Vase hodnoceni:

D1. Jaky byl vas celkovy dojem z navstévy?
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PRED VSTUPEM DO PRODEJNY

100.00 % (10 / 10)

B1. Co délal personal pred vasim vstupem do prodejny?

B2. Jaky dojem jste méli z atmosféry v prodejné predtim, nez jste do ni vstoupili?

4/4

B2a. Popiste, co vas lakalo do prodejny vstoupit.

B3. Zaznamenali jste v prlibéhu navstévy nasledujici véci?

Odpovéd

B3a. ...otisky rukou a prstd na ja-
kychkoli sklenénych plochach
(hlavné vyklady, sklenéné vitriny
apod.)

B3b. ...neporadek, prach ve vykla-
du, porusené outfity na figurinach,
neusporadané zbozi na prodejné,
uschlé kvéty apod.

B3c. ...vliné jidla, silny parfém za-
méstnancu, cigaretovy odér apod.

B3d. ...pfilis ticha nebo pfilis hlasi-
ta hudba

B3e. ...shlukovani zaméstnanct do
skupin v druzném hovoru, hluény
rozhovor, vulgarismy, vybuchy
smichu apod.

B3f. ...znudéné opirani se o pult,
sezeni

B4. Situaci popiste.
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PRICHOD DO PRODEJNY

100.00 % (19 / 19)

C1. Kolik dalsich zakaznik( bylo v prodejné pfi vasem prichodu?

C2.1. Kolik prodejct jste vidéli pfi vasem vstupu do prodejny?

C2.2. Méli na sobé vsichni prodejci obleceni, na zakladé kte-

4/4

rého je bylo mozné identifikovat jako zaméstnance prodejny?

C3. Cemu se prodejci pti vasem prichodu do prodejny vénovali?

Odpovéd

C3.1 Stal/i a ¢ekal/i na zdkaznika

C3.2 Povidali si

C3.3 Vénoval/i se zakaznikovi

C3.4 Manipuloval/i se zbozim

C3.5 Telefonoval/i

C3.6 Pracovali u pultu/u pokladny

C3.7 Jiné

C4. Ohodnotte na skale 1 az 4 potradek na pokladnim pultu:

5/5

C5. Pozdravil vas hned po vstupu néktery prodejce?

5/5
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C6. Pozdrav obsahoval:

Odpovéd
Cé6a. ...frazi typu "Dobry den"?
C6b. ... navazani oc¢niho kontaktu?
C6c. ...usmev?
C6d. ...frazi s privitanim ("Vitejte v Bottega Veneta")?
C7. Jak byste zhodnotili pfivitani? 5/5
PRVNI KONTAKT S PRODEJCEM 100.00 % (5/5)

F1. Jak dlouho trvalo, nez vas prodejce oslovil po vasem prichodu do prodejny?

F2. Vénoval se vam prodejce hned, jak to bylo mozné? 5/5
F3. Napiste, jak presné znélo osloveni.
NABIDKA ZBOZi A ZKOUSENI 100.00 % (25 / 25)

G1. Pokusil se prodejce zjistit néco o Vas?

5/5
G2. Zjistoval aktivné prodejce Vase prani a Vase potieby?

2/2
G3. Dokazal prodejce ihned reagovat na vase prani?

2/2

G3a. Popiste, jak prodejce reagoval na Vas pozadavek.
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G4. Jaké zbozi vam prodejce nabidl jako prvni?

G5. Kolik moznosti/variant Vam prodejce nabidI?

G6. Jaké varianty Vam prodejce nabidl? Napiste konkrétni produkty.

G7. Ukazal vdm prodejce aktivné néktery z nabizenych kus(?

2/2
G8. Uvedl vam prodejce ke zboZi néjaké informace ¢i pribéh?

2/2
G8a. Byly informace, které vam prodejce sdélil, srozumitelné?
G9. Nabidl vam prodejce spontanné sam od sebe vyzkouseni zboZi?

2/2

G10. Byl vam prodejce pfi zkouseni ndpomocen? Zajimal se, jak vam zbozi sedi, zda se Vam libi
apod.?

3/3

G11. Popiste situaci, jak probihalo zkouseni zbozi.

G12. Poufil pro vybrany kus prodejce néjaké argumenty, podpofil prodejce koupi?

3/3
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G13. Bylo vam v pribéhu navstévy nabidnuto néjaké obcerstveni (kava, voda, Sampanské ap.)?

2/2

G14. Jakym zpUlsobem bylo obcerstveni servirovano? Situaci popiste a uvedte v jakém momentu
bylo obcerstveni nabidnuto.

G15. Bylo nadobi (sklenice, 1zicky, hrnky) Cisté a nerozbité?

G16. Jak byste ohodnotili zajem prodejce vénovat se vam v prabéhu nakupu?

2/2
PRODEJNI SCHOPNOSTI a TAH NA BRANKU 100.00% (10 / 10)
H1. Zeptal se vas prodejce, zda si zboZi zakoupite? 5/5
H2. Nabidl vam prodejce néjaké dalsi zboZi/vyrobek (jiné ¢i dalsi, které by se k vybra-

. . 5/5
nému kousku hodilo)?
H3. Situaci popiste.

VERNOSTN/ PROGRAM 100.00% (5 / 5)
I1. Nabidl vam prodejce registraci do vérnostniho programu? 3/3
13. Nabidl Vam prodejce, Zze se Vam v nejblizsi dobé ozve, zda jste si ndkup nerozmyslel/a?

I5. Bylo béhem navstévy mozné vznést dotaz na spolupraci LBM a znacky?
16. Vysvétlil vdm prodejce vyhody a fungovani programu péce o nejna- 2/2

ro¢néjsiho klienta?
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ODCHOD Z PRODEJNY

100.00 % (15 / 15)

J1. Ujistil se prodejce, Ze pro vas jiz nemuze nic udélat?

J2. Zeptal se Vas prodejce, proc si zboZi nezakoupite?

J3. Snafzil se Vas prodejce jesté néjak ke koupi premluvit?

5/5

J4. Podékoval vam prodejce za navstévu? 2/2
J5. Pozval vés prodejce k dalsi navstéveé? 1/1
J6. Doprovodil vas prodejce k vychodu z prodejny?

K1. Rozloudil se s vami prodejce pti vasem odchodu z prodejny? 5/5

K2. Rozlouceni obsahovalo:
Odpovéd

K2a. ...frazi typu "Na shledanou"?
K2b. ...navazani o¢niho kontaktu?
K2c. ...Uusmév?
K3. Jak byste ohodnotili rozlouceni? 2/2

OSOBA ASISTENTA PRODEJE

100.00 % (15 / 15)

L1. Ohodnotte na skale 1 aZ 4 asistenta prodeje z hlediska:

Odpovéd
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L1a. Znalost sortimentu

L1b. Snaha prodat zbozi 2/2
L1c. Vystupovani a komunikace se zdkaznikem 2/2
L1d. Zajem o zakaznika a jeho potieby 2/2
L2. Choval se k vdm prodejce s respektem a byl trpélivy? 2/2
L3. Udélal na vas prodejce dojem, Ze ma svou praci rad? 2/2

L4. Zaznamenali jste, Ze by se prodejce néjak negativné vyjadfil k prodavané znacce, materialu na-
bizeného zboZi nebo ke spolecnosti, v niz pracuje?

L5. Jak byste ohodnotili ton hlasu a postoj prodejce?

L6. UdrZoval s vami prodejce o¢ni kontakt v prlibéhu celého prodejniho

rozhovoru? 2/2

L8. Jak byste popsali neverbalni projev prodejce?

Odpovéd

L8a. ...jeho postoj

L8b. ...o¢ni kontakt

L9. Ohodnotte na skale 1 az 5, zda na vas prodejce plsobil jako:

Hodnotte: 1 rozhodne souhlasim, 2 spise souhlasim, 3 ani souhla-
sim, ani nesouhlasim, 4 spiSe nesouhlasim, 5 rozhodné nesouhlasim

L9a. ...sebevédomy odbornik

L9b. ...rovnocenny partner

L9c. ...poradce s vyhranénym
nazorem
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L10. Uvedte, zda jste z osoby asistenta prodeje ziskali nasledujici dojem:

Odpovéd

L10a. ... ve vSem se mi podfizoval, snazil se mi ve vsem
vyhovét

L10b. ...vystupoval arogantné

L10c. ...neprojevoval zajem, pouze prodaval zbozi

L11. Jakym zpUsobem se vici Vam prodejce vyjadfoval? 2/2

L12. Jak Vas prodejce oslovoval?

L13. UdrZoval béhem navstévy s Vami prodejce "small talk", neboli nenuceny rozhovor? 1/1

VZHLED ASISTENTA PRODEIJE -

V1. Ohodnotte na skale 1 az 4 upravenost asistenta prodeje:

V2. Vsimli jste si v prabéhu vasi navstévy nasledujici vzhledové charakteristiky:

Odpovéd

V2a. Vyrazny make-up

V2b. Neupravené/spinavé nehty nepfimérené délky

V2c. Vyrazné/nevkusné sperky/$perky s motivem nebo
logem jiné spolecnosti

V4. Vidéli jste prodejce v prabéhu vasi navstévy konzumovat néjaké jidlo?

V5. Zvykal prodejce v pribéhu vasi navitévy zvykacku?
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X. Pokud se vyskytlo néco, co se v prlibéhu vasi ndvstévy stalo/udalo a nebylo to zaznamenano v
dotazniku, prosim vypiste to.

Priizkum celkem: 100.00 % (104 / 104)

Priloha 1 Hodnotici dotdznik
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Evidence vypujcek

Prohlasent:

Davam svoleni k pljcovani této bakalarské prace. UZivatel potvrzuje svym podpisem, Ze bude tuto

praci radné citovat v seznamu poutzité literatury.

Jméno a pfijmeni:Gilyana Saranova
V Praze dne: Kliknéte nebo klepnéte sem a za-Podpis:

dejte datum.

Jméno

Oddéleni/ Pracovisté

Datum

Podpis
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