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Abstrakt

Cilem bakalafské prace je pomoci metody Mystery Shopping zhodnotit kvalitu proce-
su poskytovani sluzeb ve vybranych prodejnach spolec¢nosti DATART International a
EURONICS CR. Cilem je identifikovat v této oblasti nedostatky a navrhnout mozn4a fe-
Seni téchto nedostatk(. Bakalarskd prace je rozdélena na teoretickou a praktickou
Cast. V teoretické Casti prace je popsan marketingovy mix sluzeb, marketingovy vy-
zkum a metoda Mystery Shopping. V praktické ¢asti jsou struéné popséany obé spo-
le¢nosti a je zde popsdna metodika a pfiprava vyzkumu. Nédsledné je proveden sbér
dat, kterd jsou v druhé poloviné praktické ¢asti vyvhodnocena, a v zavéru jsou navrze-

na mozna reseni zjisténych nedostatky.

Klicova slova

Mystery shopping, fiktivni nakup, fiktivni zakaznik, marketingovy mix sluzeb, marke-

tingovy vyzkum, zédkaznicky servis, hodnoceni zaméstnancd.

Abstract

The aim of this bachelor thesis is to use Mystery Shopping to evaluate the quality of
service providing process in selected stores owned by DATART International company
and EURONICS CR company. The purpose of the thesis is to identify faults in this pro-
cess and to suggest possible solutions of these shortcomings. The thesis is divided
into theoretical and practical part. The theoretical part describes service marketing
mix, marketing research and Mystery Shopping method. The practical part describes
both companies, methodology and the preparatory process of the research. Then the
data collection is carried out and in the second half of the practical part collected da-

ta are analyzed and possible solutions are suggested at the end of the thesis.

Key words

Mystery shopping, mystery shopper, services marketing mix, marketing research, cus-

tomer service, staff evaluation.
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1 Uvod

Dnesni zdkaznik je ndrocnéjsi a informovanéjsi nez kdy drive a pohybuje se po trhu,
kde v dUsledku globalizace a rychlého rozvoje novych technologii neustdle roste
konkurence. Spolecné s timto konkurenénim prostredim, ve kterém se stdvéa boj o z&-
kaznika stale obtizn&jSim, vznikd firmam problém odlisit se dostatecné a délat véci
[épe nez ostatni. Trh se vS8ak zménil do té podoby, ze samotny produkt jiz k dostatec-
nému odliseni nestaci. Podobny nebo témér stejny produkt mdze nabizet plno jinych
firem. A proto zacaly Ulohu odliSeni se prebirat napfiklad rGzné doprovodné sluzby.
To mUze byt tfeba moznost poradenstvi, moZnost opravy zafizeni nebo prodlouzenf{

zarucni doby.

V neposledni fadé je dalSim prvkem doprovodnych sluzeb proces poskytovani téchto
sluzeb. Kvalitni prodejni sluzby a prace prodejnich asistentl se staly velice ddlezitou
slozkou v procesu pecovani o zakaznikovu spokojenost. Aby byl vSak tento systém
dobre nastaveny a pfizplsobeny zdkaznikovi a aby bylo zajisténo jeho spravné dodr-
zovani, musi vyuzivat marketingovy vyzkum. Informace ziskané marketingovym vy-
zkumem jednak pomaéhaji nastavit proces poskytovani sluzeb spravnym zpUlsobem,
zaroven vsak poskytuji dllezity néstroj slouzici ke zjistovani a kontrole kvality tohoto
procesu. Vyuziti marketingového vyzkumu pro tyto Ucely pomdahda odhalit problémo-

vé oblasti ve firmé a dopomoct tak k jejich ndpravé.

Vyzkumnym nastrojem nabizejicim mozZnost kontroly a hodnoceni nabizenych sluzeb
je pravé metoda Mystery Shopping. Cilem této metody je pfedevsim ziskani objektiv-
nich informaci o aktudlnim dodrzovani standardd stanovenych firmou, identifikovat

odchylky od téchto standard( a navrhnout mozna reseni téchto nedostatkd.

Cilem této bakalarské prace je vyuZit pravé metodu Mystery Shopping k posouzeni
kvality poskytovani sluzeb v prodejnach spolec¢nosti DATART International a
EURONICS CR. Cilem je identifikovat nedostatky v procesu poskytovani sluzeb ve vy-
branych prodejndch téchto dvou spolecnosti, vysledky nasledné porovnat a navrh-
nout mozna reseni na odstranéni téchto nedostatkl pro zlepseni prodejniho proce-

Su.

Teoretickd &ast bakalarské prace bude nejdfive pojednavat o marketingovém mixu
sluzeb. Budou tak jmenovany vsechny komponenty tohoto mixu, ¢imz bude polozen
zéklad oblasti, kterymi se metoda Mystery Shopping mUze zabyvat. V druhé kapitole

bude fe¢ o marketingovém vyzkumu obecné — k ¢emu slouzi, jaky je jeho pribéh a
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jaké metody sbéru dat vyuZiva. Posledni kapitola teoretické &asti bude vénovdana
pfimo metodé& Mystery Shopping. StéZejnimi publikacemi pro zpracovani teoretické
¢asti prace budou publikace ,Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu”,
,Moderni marketing”, a ,Marketing sluZzeb: efektivhé a moderné"”. Tato ¢ast bakalarské

prace poskytne podklady pro Uspésné provedeni a vyhodnoceni vyzkumu.

Praktickd ¢ast bude ukdzkou vyuziti Mystery Shoppingu v praxi. Nejprve bude popsa-
na metodika vyzkumu vcéetné pfipravy vsech podklad(l pro provedeni vyzkumu. N&-
sledné bude proveden sbér dat prostfednictvim navstév ve zvolenych prodejnach a
ve druhé poloviné praktické ¢asti budou tato data vyhodnocena. Vyzkum bude
z velké Casti zaméren hlavné na praci prodejnich asistentl, prfedevsim na jejich praci
se zdkaznikem. Na zdkladé vysledkd budou vyhodnoceny stanovené hypotézy a bu-
dou navrZzena doporuceni pro mozné feseni zjisténych problematickych oblasti na-

kupniho procesu v prodejnach spole&nosti DATART International a EURONICS CR.



TEORETICKA CAST



1 Marketingovy mix sluzeb

Marketingovy mix je souhrn zdkladnich nastroji marketingu, pomoci kterych se firma
snazi upravit svou nabidku podle cilovych trh{ tak, aby podpofila poptdvku a prinesla
zisk. Jakubikova (2013, s. 190) definuje marketingovy mix jako ,soubor kontrolovatel-
nych marketingovych proménnych, pripravenych k tomu, aby vyrobni (produkcni)
program firmy byl co nejblize potfebam a pranim cilového trhu." Klasicky marketin-
govy mix 4P, ktery vznikl v poloviné 20. stoleti, obsahuje Ctyfi navzajem propojené
zakladni komponenty, kterymi jsou: cena (price), distribuce (place), produkt (product)
a propagace (promotion). Tato podoba marketingového mixu je i dnes aktudlni. Po-
stupem casu vsak zacalo pfibyvat rliznych rozsifeni a modifikaci tohoto mixu. Napfi-
klad byl vytvoren zakaznicky marketingovy mix 4C, ktery popisuje ten plvodni z po-
hledu zakaznika. Zakladnimi prvky tohoto mixu jsou: hodnota z hlediska zakaznika,
naklady zdkaznika, jeho pohodli a komunikace. Kazdy z téchto prvkd lze pfiradit jed-

nomu P.

Daldi alternativou k marketingovym mixdm 4P a 4C je webovy marketingovy mix 48,
ktery nachdazi své vyuZiti v internetovém marketingu. Prvnim prvkem je strategie, tedy
provazani internetovych aktivit s marketingovou strategii firmy. Druhym prvkem je
provozovani webové stranky. Tretim prvkem je synergie, tedy propojeni interneto-
vych aktivit s ostatnimi marketingovymi aktivitami firmy. Poslednim prvkem jsou sys-
témy, které predstavuji technologické zdzemi webovych stranek (Managementma-
nia.com, 2016). Pozornost této kapitoly véak bude zamérena predevsim na marketin-
govy mix sluzeb. Kotler (2007, s. 710) definuje sluzbu jako ,jakoukoliv aktivitu nebo
vyhodu, kterou mize jedna strana nabidnout druhé, je v zasadé nehmotnd a nepfina-
si vlastnictvi. Jeji produkce mdizZe, ale nemusi byt spojena s fyzickym vyrobkem".
Vastikova (2014, s. 16-19) priddva mezi dalsi charakteristiky sluzeb napfiklad jesté
jejich proménlivost, kterd je zplsobena pfitomnosti nepfedvidatelného lidského fak-

toru, nebo jejich neoddélitelnost od poskytovatele sluzeb.

Po aplikaci marketingového mixu v sektoru sluzeb se brzy ukazalo, ze v tomto pro-
stfedi je mix 4P nedostacujici, predevsim kvili vyse zminénym specifickym vlastnos-
tem sluzeb. K marketingovému mixu se tak pro tyto Ucely pfidaly dalsi 3 komponen-
ty, kterymi jsou: materidini prostfedi (physical evidence), lidé (people) a procesy (pro-
cesses) (Vastikova, 2014, s. 21-22). Vsechny tyto komponenty marketingového mixu
sluZzeb budou v této kapitole podrobné popsany.



1.1 Produkt

Prvni proménnd marketingového mixu, kterym se bude tato kapitola podrobné zaby-
vat, je produkt. Kotler (2007, s. 70) produkt definuje jako ,cokoli, co je mozZné nabid-
nout na trhu ke koupi, pouZiti i spotfebé a co miZe uspokojit néjakou potrebu ¢i
prani. Zahrnuje fyzické predmeéty, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky." Mezi
zakladni znaky produktu patfi znacka, kvalita, design, obal a sluzby. Znacka je kombi-
nace pojmenovani, symbolu, barvy a dalsich atributd, které spolecné tvofi konkrétni
vyznam a identifikuji tak produkt. Kvalitou produktu je mira jeho schopnosti plnit je-
ho funkce, kterd mdze byt ze strany poptévky vyklddana jinak, nez ze strany nabidky.
Design chdpe vyrobek, souvisejici sluzby nebo prostfedi ze stranky estetické, zaroven
tvofi produkt [épe vyrobitelnym a pouzitelnym. Obal je vyrobek, ktery slouzi k pojmuti
dalsiho vyrobku nebo vice dalsich vyrobkd. Kromé ochrany a seskupeni vice vyrobkd
je to taky velice silny nastroj slouZici k zaujeti zakaznika. Obal je totiz to prvni, co za-
kaznik vidi a co zna¢né ovliviiuje jeho kupni rozhodovani (Jakubikovd, 2013, s. 208-
219). Existenci produktu, ktery mdze byt nabizen zdkazniklim, pfedchézi inovace a
vyvoj produktu. Vyviji se budto Uplné novy produkt, nebo se zdokonaluje starsi, nebo
se rozsifuje produktova fada. Vyvoj nového produktu je vSak financné velice narocny
proces, proto rada velkych firem voli cestu akvizice, tedy napfiklad koupi patentu na
vyrobu jiz vyvinutého produktu. Vyvoj produktu je prvni fazi zivotniho cyklu produktu.
Nasleduje uvedeni na trh, které je spojeno s velkymi ndklady a pomalym rdstem tr-
Yeb. Tretl fazf je rlst, kdy je novy produkt postupné pfijiman a zisky stale rostou. Ctvr-
tou fazi Zivotniho cyklu produktu je jeho zralost, kdy se produkt jiz dostal k vétsiné
potenciondlnich zadkaznik( a rlst trzeb se zpomaluje. Posledni fazi je Upadek, kdy se
trzby z produktu pomalu propadaji. Firma se snazi produktu zafidit co nejdelsi Zivotni

cyklus, aby doséhla co nejvétsino zisku (Kotler, 2007, s. 664-688).

Z marketingového pohledu Ize produkt rozdélit do péti drovni, které Kotler s Kellerem
(2013, s. 364) souhrnné nazyvaji jako hierarchii hodnoty pro zdkaznika. Prvni Grovni je
jadro produktu. To pfedstavuje hlavni pfinos produktu, ktery je pro zakaznika fesenim
jeho prani a problémd, proto si ten produkt kupuje. Druhou Uroven tvori zakladni
produkt, ktery prfedstavuje zhmotnéni produktu. Na tfeti Urovni je tzv. ocekdvany vy-
robek. Ten je souhrnem vlastnosti, které zdkaznik pfi kupovadni podobného produktu
ocekdva. Na Urovni Ctvrté je produkt rozsifeny, ktery predstavuje rdzné sluzby a vy-
hody navic. To mdze znamenat tfeba servis, poradenstvi, moznost opravy aj. V rozvi-
nutych zemich si vyrobci konkuruji nejvice pravé v této Grovni. Posledni Urovni je po-
tenciondlni produkt, ktery zahrnuje dalSi mozna vylepseni a rozsifeni produktu, pro

marketéry tedy oblast inovaci.
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Produkt jako sluzba je ,soubor hmotnych nebo nehmotnych prvk( obsahujicich
funkcni, socidlni a psychologické uZitky nebo vyhody. Produktem mdiiZze byt myslenka,
sluZzba nebo zboZi nebo kombinace vsech tif vystupi" (Pride a Ferrell, 1991 cit. podle
Vastikova, 2014, s. 78). Sluzba zahrnuje tfi prvky. MateridIni prvky jsou hmotné slozky,
které sluzbu néjakym zpUlsobem doplniuji. Smyslové pozitky vyjadruji vjemy nasich
smysl0. Posledni jsou psychologické vyhody nabidky, které kazdy posuzuje subjek-
tivné (Vastikova, 2014, s. 78). Z psychologického hlediska u produktu nehraje roli je-
nom jeho uzitna funkce, ale uspokojovani rozsdhlého souhrnu potreb lidského Zivota
jako takového. Zakoupeny produkt napriklad reflektuje jisty socidlni standard. Mdze
pro majitele znacit prestiz. Vzhled produktu, jeho tvar, barva, to vsechno mQze v li-
dech vyvolavat estetické proZitky. Produkt pro nas jako spotrebitele m{Ze mit mnoho

vyznamda, které uréuji jeho Uspésnost na trhu (Vysekalova, 2011, s. 112-113).

1.2 Cena

Na rozdil od ostatnich komponent marketingového mixu je cena jedinym nastrojem,
ktery nenf spojen s naklady, ale generuje zisk. Z toho ddvodu je cena velice dllezity a
citlivy ndastroj, ktery ma pro firmu existenéni vyznam (Karli¢ek, 2013, s. 171). ,Cena je
penézni castka ucltovana za vyrobek nebo sluZbu, pfipadné souhrn vsech hodnot,
které zakaznici vyméni za uZitek z vlastnictvi nebo uzivani vyrobku nebo sluzby"
(Kotler, 2007, s. 749).

Cena je ze strany prodejce zdrojem pfijmu, zatimco pro zdkaznika je cenou naklad,
ktery musi vynalozit pro zakoupeni vyrobku. Z tohoto dlvodu méa cena ambivalentnf
charakter, tedy ze tvofi zisky, ale zdroven ovliviiuje poptavku. Cena je velice dllezity
nastroj, ktery firmy pouzivaji ke konkurenénimu boji a k positioningu firmy na trhu.
Vysoka cena mUze znadit prestiz, naproti tomu jsou firmy, které se snazi prezentovat
jako cenové dostupné pro kazdého. Cena je nejucinnéjsi nastroj na rychlé ovlivnéni
poptévky, pro zdkaznika je jednim z nejddlezitéjsich parametrl pri ndkupnim rozho-

dovani, je totiZz nejsnaze porovnatelnd (Jakubikova, 2013, s. 271-272).

Cenotvorba je pro firmy velice dllezity proces, ktery je ovlivnény hned nékolika fakto-
ry. Ty se v zdkladu daji rozdélit na vnéjsi a vnitrni. Jednim z vnitfnich faktord jsou na-
priklad naklady firmy na produkt. Jak jiz bylo zminéno, ndklady predstavuji vSechny
ostatni komponenty marketingového mixu kromé ceny, proto se firma snazi nastavit
cenu tak, aby byla schopnad tyto nadklady pokryt. Dalsim vnitfnim faktorem je marke-
tingové hledisko, které ma za cil pomoci ceny smérovat na konkrétni cilovy trh. Do

vnéjsich faktord patfi napfiklad povaha trhu a poptavky na tomto trhu. Trh svou po-
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ptavkou obecné stanovuje horni hranici ceny. Dalsim specifikem trhu je mira pfitom-
né konkurence. Pokud podobny produkt nabizi vice jinych prodejc(, jejich cena se
musi fidit trzni cenou, jinak prodejci riskuji nedspéch. Pokud je naopak firma jedinym
prodejcem na trhu, ma tvorbu cen vice ve svych rukou. Dalsi vnéjsi vlivy zahrnuji na-
piiklad ekonomické podminky nebo legislativni omezeni (Kotler, 2007, s. 750-763). U
cen sluzeb je potrfeba zohlednit jeSté alternativni ndklady, které vznikaji zdkaznikovi.
Takovym ndkladem je napfiklad cas, ktery zdkaznik vénuje vyhledavani sluzby. Dalsim
nakladem je fyzické Usili, které zdkaznik musi vyvinout, pokud to poskytnuti sluzby
vyzaduje, napfiklad oprava elektroniky. Poslednim alternativnim nakladem je psy-
chické Usili, které se tyka predevsim sluzeb zamérenych na ¢lovéka. Sluzba mUze od
¢lovéka vyZzadovat obtizné pochopeni nebo napfiklad pfekondani socidlnich zabran
(Vastikova, 2014, s. 96-97).

Karli¢ek (2013, s. 176-177) rozliSuje tfi zédkladni cenové strategie. Strategie vysokych
cen cili na zdkazniky, ktefi poZaduji co nejvyssi kvalitu a jsou ochotni za to zaplatit
f

vysSSi cenu. Strategie dobré hodnoty se snazi oslovit zdkazniky vysokou kvalitou, ale

nizsi rozumnou cenou. Posledni ekonomicka strategie cili na ty zdkazniky, pro néz je
ddlezitd hlavné nizkd cena a s ohledem na to jsou ochotni pfijmout méné kvalitni
produkt. Podle Vysekalové (2011, s. 205-211) zdkaznik cenu vnima jako finanéni vy-
jadreni kvality nebo vlastnosti Ci uzitku daného produktu s ohledem na produkty jiné.
DUleZitou roli hraje pro zakaznika referencni cena, cozZ je cena, kterou zadkaznik na za-
kladé predchozich zkuSenosti pfedpoklada. Pokud skutecna cena neodpovida cené
referencni, m0ze to u zdkaznika vyvolat jisté rozladéni a podezreni na nekvalitu. D{-
leZitou roli hraje i numerologicky efekt. Ceny koncici devitkou, jejichz priikopnikem je
Tomas Bata, plsobi dojmem nizkych cen a naopak ceny obsahujici nuly vytvari do-
jem vysokych cen a kvality. Je velice dUlezité brat v potaz to, Ze spotfebitel méa stano-
vené tzv. cenové normy. Na jedné strané je to cena, kterou povazuje za pfilis vysokou,
a naopak cena, kterd je pro ného pfilis nizka. Je tedy zfejmé, Ze nejvyssi poptavky ne-
|

dosdhneme vzdy jen nejnizsi cenou.

1.3 Distribuce

,Cilem distribuce je spravnym zplsobem dorucit produkt na misto, které je pro za-
kazniky nejvyhodnéjsi, v Case, ve kterém chtéji mit produkty k dispozici, v mnoZstvi,
které potrebuji, i v kvalité, kterou poZaduji* (Jakubikova, 2013, s. 240). Pokud dostup-
nost, jak ji nazyva Karli¢ek (2013, s. 211), neni pro cilovou skupinu idedlni, mdze byt
dalsi marketingové snazeni zbytecné. Dostupnost hraje velice vyznamnou roli jako

konkuren¢ni vyhoda. Podle Vastikové (2014, s. 112) je distribuce zaroven nejméné
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pruznym nastrojem marketingového mixu. Zmeéna v oblasti distribucni politiky je fi-

nancné ndkladnd a také velice riskantni.

Karli¢ek (2013, s. 212-214) rozliduje tfi zakladni distribu¢ni strategie. Prvni strategie je
nazvana jako intenzivni distribuce. V takovém pfipadé se firma snazi, aby byl jeji pro-
dukt nabizen na co nejvice mistech. Tato strategie byva nejcastéji vyuzivdna pro
rychloobratkové spotfebni zbozi, které je relativné levné a netrvanlivé, napfiklad pe-
¢ivo nebo hygienické potfeby. Druhou strategif je distribuce exkluzivni, kterd je opa-
kem té predchozi. Firma se snazi omezit pocet distribucnich mist na nizsi pocet. D-
vod je prosty, tento zplsob vyuZivaji pfedevsim firmy, které se prezentuji jako prémi-
ové, a pokud by byly jejich produkty dostupné vSude, ztratily by svou jedinecnost.
Navic ma firma timto zplsobem Iépe pod dozorem pozadovanou kvalitu distribuce.
Proda sice min, ale za daleko vyssi cenu. Posledni strategii je tzv. selektivni distribuce,
kterd je kompromisem mezi dvéma predchozimi. Distribu¢nich cest neni ani pfilis

moc a ani pfilis malo.

Hlavnim tématem marketér( v oblasti distribuce jsou distribucni cesty, které pred-
stavuji cestu produktd od vyrobce k zdkaznikovi. Distribucni cesta mizZe byt pfima, v
takovém pripadé prodava vyrobce produkt pfimo zadkaznikovi a nevyskytuji se zde
z&dni prostrednici (Kotler, 2007, s. 962). Vyhodou tohoto systému je pro vyrobce sku-
tec¢nost, Ze neztraceji kontrolu nad svymi produkty, na druhou stranu je to starost na-
vic (Karli¢ek, 2013, s. 214-215). Druhou mozZnosti jsou nepfimé distribuéni cesty. Vyro-
bek se v tomto pfipadé k zakaznikovi nedostane pfimo od vyrobce, ale pfes vyse
zminéné prostredniky, ktefi jsou jednim z moznych distribu¢nich meziclankd. Na pro-
stfedniky pfechdazi vliastnické pravo, vedle nich tu jsou zprostfedkovatelé, ktefi zboZzi
nevlastni, ale pouze usnadnuji pribéh transakce (Jakubikova, 2013, s. 244). Prostied-
niky jsou napfiklad velkoobchody a maloobchody. Velkoobchody nakupuji zboZi ve
velkém a zaroven ho i ve velkém prodavaji. Zabyvaji se i zahrani¢nim obchodem. Po-
skytuji hned nékolik vyhod - zabyvaji se mimo jiné skladovanim, komplementaci zbo-
Zi, pfebiraji na sebe mnoha rizika, obchodovadnim ve velkém jsou schopni snizit ceny
aj. Maloobchod nakupuje zboZi od vyrobce nebo od velkoobchodu a zajistuje po-
sledni ¢lanek cesty zboZzi k zdkaznikovi. Tim jsou napfiklad supermarkety a hypermar-

kety, specializované prodejny nebo obchodni domy (Kotler, 2007, s. 975-982).

1.4 Propagace

Propagace je posledni slozkou zakladniho marketingového mixu 4P, nékterymi auto-

ry také oznacovana jako marketingovd komunikace. Kotler a Keller (2013, s. 516) mlu-
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vi o marketingové komunikaci jako o ,ndstroji, kterym se firmy snaZzi informovat, pre-
svédcovat a upominat spotfebitele — pfimo i nepfimo — o vyrobcich nebo znackach,
jez prodavaji. Je prostifedkem, pomoci néhoz mize spolecnost vyvolat dialog a nava-
zat se spotrebiteli vztah" (Kotler a Keller, 2013, s. 516). Jakubikova (2013, s. 297) uvadi,
Ze Ukol marketingové komunikace je moZné také popsat modelem AIDA, ktery popi-
suje proces propagace na kupujicim. Ten nejdfive neznd produkt ani znacku. Proces
propagace poté probihd nasledovné: upoutdni pozornosti, vzbuzeni zajmu o ziskani

vice informaci, pochopeni nabidky a vyvolani pfani, priméni k ¢inu.

Reklama casto byva centralnim prvkem propagace, zdaleka vSak neni jedinym prv-
kem, jak si lidé Casto mylné mysli. Zdkladem marketingové komunikace je komuni-
kaéni mix, ktery Pfikrylova a Jahodova (2010, s. 42) definuji jako ,prostredek, pomoci
kterého se marketingovy manazer snaZi optimdalni kombinaci rGznych nastroji dosa-

hovat marketingovych a tim i firemnich cilg". Témito nastroji jsou:

Reklama — reklamou je placena forma neosobni komunikace prostfednictvim médii.
Reklama ma schopnost oslovit mnoho geograficky rozptylenych lidi, avSak je pouze
jednostrannou formou komunikace, a mdze byt spojena s vysokymi naklady. M{zZe
mit r@zné cile — existuji jak reklamy informacni, tak reklamy pfipominaci a presvéd-
Covaci Jakubikovd, 2013, s. 308-311).

Podpora prodeje — podpora prodeje zahrnujte rdzné motivacni nastroje, které krat-
kodobé zvyrazni nabidku a povzbudi odezvu kupujicich tak, aby podpofila poptavku.
Takovymi nastroji mohou byt napfiklad vzorky, darky, vyhodna baleni, slevy aj. Podpo-
ra prodeje plsobi na zdkaznika na rozdil od reklamy okamzité. Podnéty nejenom, Ze
vzbuzuji pozornost lidi, ale také podporuji krok k uzavieni transakce (Kotler a Keller,
2013, 5. 559-562).

Public relations — public relations pfedstavuje soubor aktivit, pomoci nichZ firma ko-
munikuje s cilovym publikem za Ucelem udrZzovani dobrych vztahl s verejnosti a zis-
kavani dobré publicity. Tyto aktivity maji podobu vydavani tiskovych zprav, poradani
verejnych akci, sponzorstvi, sluzby verejnosti atd. Na rozdil od reklamy poskytuje PR
daleko vétsi vérohodnost. Pfitom je provozovani PR mnohdy levnéjsi, nez reklama
(Kotler, 2007, s. 889-890).

Osobni prodej — osobni prodej predstavuje osobni formu komunikace s jednim nebo
vice zakazniky, jejimz cilem je Usp&sné ukonleni prodejni transakce. Jako jediny z na-
stroj0 komunika¢niho mixu nabizi oboustrannou komunikaci, kterd umoznuje pro-

dejci i nakupujicimu reagovat na chovani toho druhého. Prodejce je tak schopny prd-
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bézné prizplsobovat prodejni pristup vzhledem k zdkaznikovi. V osobnim kontaktu
je mozné vytvofit se zdkaznikem dlouhodobé&jsi vztah, ktery mGze vést k dalsim bu-
doucim ndkupdm (Jakubikovd, 2013, s. 320-321).

Primy marketing — pfimy marketing je posledni sloZzkou komunika¢niho mixu. Je to
pfima adresna komunikace mezi prodavajicim a zdkaznikem. Je zamé&fend na prodej
a vyzaduje od zdkaznika reakci. PFimy marketing probiha napfiklad pomoci telefonu,
internetu, televize nebo postou. Konkrétné to mize byt tfeba tzv. direct mail, ktery
oslovuje zdkazniky pomoci posty. MlZe predstavovat pfimy prodej, budovani vztahu
se stdvajicimi zakazniky, nabizeni sluzeb stdvajicim zakazniklm nebo ziskavani no-
vych kontaktl (Vastikova, 2014, s. 138-139).

Vyvoj souc¢asného marketingu naznacuje, Ze klasicky marketing prestava byt dosta-
Cujici k zajisténi Gspésnosti firmy. Zbylé komponenty 4P mixu — produkt, cena, distri-
buce — jsou snadno napodobitelné a dobry potencial pro odliseni nabizi pravé mar-
ketingova komunikace. V souvislosti s tim vznikd nové pojeti marketingové komuni-
kace, neboli tzv. integrovand marketingova komunikace. Ta pfedstavuje uceleny pro-
ces zahrnujici analyzu, planovani, implementaci a kontrolu veskeré komunikace. Vyu-
Zivd se vétsiho poltu komunikacnich cest, mezi kterymi musi existovat propojenost
takovym zpUlsobem, aby se k cilové skupiné dostdvalo konzistentni, srozumitelné a
pozitivni sdéleni. Vznika tak synergicky efekt, kdy potenciondlni zakaznik dostane
stejné sdéleni rlznymi cestami a intenzita sdéleni se tim posiluje (Pfikrylovd a
Jahodovéd, 2010, str. 48). S dnesnim rychlym rozvojem informacnich technologii se
zacinaji objevovat také nové zplsoby marketingové komunikace vyuzivajici internet.
Jednim z nich je pravé internetovd komunikace. Tato komunikace ma mnoho vyhod.
Je obousmérnym komunika¢nim kanalem, kterym lIze komunikovat s kymkoliv s in-
ternetovym pripojenim po celém svété. Nejenom, Ze nabizi prfesné zacileni komuni-
kace, ale zaroveni okamzité sledovani reakci uzivateld. V Ceské republice je nejpopu-
larnéjsi vyuzivani bannerové reklamy. Dalsi moZnosti je tfeba marketing na socialnich
sitich. Napriklad provozovani facebookové stranky je v dnesni dobé pro mnoho firem
jiZz nutnosti. To vyZaduje tvorbu kreativniho materidlu a tym lidi, ktery se o to postar3,
ale zpétné to nabizi moznost zapojit uzivatele a vyvolat u nich aktivitu (Vastikova,
2014, s. 140-149). Posledni moznosti zde zminénou je dnes velice popularni virdIni
marketing. Ten spodiva ve vytvofeni a zvefejnéni marketingového materialu, ktery je
neobvykly takovym zplsobem, Ze se mezi lidmi $ifi samovolné (Kotler a Keller, 2013,
s.559-562).
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1.5 Materialni prostredi

MateridIni prostfedi je prvnim pfidanym néastrojem k rozsifenému marketingovému
mixu sluzeb. Vzhledem k nehmotné povaze sluzeb je zdkaznik schopny posoudit
kvalitu sluzeb az po jejich spotfebovani. Co vSak ovliviuje jeho subjektivni hodnoceni
kvality hned v prvopocatku je pravé materidini prostredi poskytované sluzby. DGlezi-
tou soucasti materidlniho prostfedi je napfiklad vzhled budovy a rozvrZeni prostor,

atmosféra nebo technické vybaveni (Vastikova, 2014, s. 168).

Pozitivni stimuly materidiniho prostredi nejenom, Ze u zdkaznikd vyvolavaji kladné
reakce a ochotu vracet se a znovu nakupovat, ale zaroven pUsobi pozitivné i na moti-
vaci a produktivitu zaméstnancl. Pokud jsou stimuly negativni, zdkaznici ¢asto od-
chéazeji se spatnymi pocity, omezuji ¢as straveny v daném misté a svou nespokoje-
nost sdéluji dal. Cilem fizeni materidiniho prostrfedi vsak neni jen pozitivni plsobenf
na zakaznika, ale také dotvareni charakteru firmy a tim vytvareni urcité image. Atmo-
sféru dotvareji nasledujici faktory Utocici na nase smysly. Za prvé to je osvétleni a
barvy. Osvétlenim mUze byt napfiklad dotvarena atmosféra intimity v restauraci.
Osvétleni predevsim ovlivni vzhled barev a barvy maji tu silu v nds evokovat rlzné
pocity. Zatimco Seda barva je smutna a evokuje chudobu, barva oranzova vytvari po-
cit radosti a zlep3uje socidlni chovani lidi. Zlutd barva povzbuzuje a pfindsi uvolnéni,
Cervena barva je naopak energickd a velice prudka. Dale se da vyuzivat kombinaci
barev. Pokud chceme povzbudit atmosféru klidu a bezpedi, pouzijeme barvy souse-
dici v barevném spektru. Naopak kombinace barev kontrastnich vzbudi pozornost a
Sokuje (Vastikovd, 2014, s. 168-176).

DUleZitou roli ve vytvareni konkrétni atmosféry mdze mit hudba. Ta se vyrazné podili
na nasem vnimani prostredi jako prijemné nebo nepfijemné. Spravné zvolena hudba
plsobi na zdkaznikovu ochotu se znovu vratit. Zaroven také prodluZzuje délku ¢asu
straveného v prodejné a délku &asu, ktery je zakaznik ochoten stravit cekdnim napfi-
klad ve fronté (Vysekalovd, 2011, s. 68). Je tfeba dat si pozor na pfili$ hlasitou hudbu, v
takovém pfipadé mohou zakaznici povaZovat provozovnu za nepratelské Gdzemi a ra-
déji odejdou, nebo tam zafidi jen to nejdllezitéjsi. Urcité vyzkumy zaroven potvrdily
vliv konkrétniho Zanru na lidské chovani. Napfiklad pokud hrdla vdzna hudba, lidé na-
kupovali draz&i zbozi. Udajné zde dochdzi k podvédomému spojeni toho, co by mé&lo
patfit k sobé. Mezi dalsi konkrétni neméné dllezZité aspekty materidlniho prostredi

patfi napriklad Cistota provozovny. Rezavé vybaveni, chuchvalce prachu na zemi, za-
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mazané sklo na vstupnich dvefich, to vse déla velice Spatny dojem na zakaznika. Pro
urcité zdkazniky mohou hrat také ddlezitou roli rGzné dodatecné sluzby, jako je na-
pfiklad moznost zaparkovat pobliZz auto, moZnost zamknout kolo do stojanu, moz-

nost nechat déti v détském koutku atd. (Toman, 2016, s. 10-19).

1.6 Lidé

LLidé reprezentuji interni marketing a skutecnost, Ze zaméstnanci jsou pro uUspéch
marketingu nepostradatelni. Marketing mize byt jenom tak dobry jako lidé uvnitr or-
ganizace" (Kotler a Keller, 2013, s. 56). Mnoho sluzeb poskytuji pravé lidé, ktefi v tako-
vych pozicich nejsou nahraditelni strojem, a proto ma personal velky vliv na spokoje-
nost zdkaznika. Zaméstnance je proto potreba na tyto pozice vybirat velice peclivé a
zaroven se jim vénovat skrze rGznéa skolenf a vzdélavaci akce. Spolehlivéjsi a schop-
néjsi personal, ktery bude na zdkazniky pUsobit nadSené a elegantné, je pravé tim
faktorem, kterym se firma muze odlisit od ostatnich (Kotler, 2007, s. 723). Kromé& za-

vV

meéstnancl tvori dalsi ¢ast lidi v marketingu také samotni zdkaznici a verejnost.

Jak bylo zminéno na zacatku kapitoly, lidsky faktor je typicky svou nepredvidatelnosti.
Chovani lidi mUze ovlivnit mnoho rznych faktord, presto mé tu silu zvySovat hodno-
tu firmy nebo ji také pokazit. Zaméstnance Ize s ohledem na kontakt se zakazniky dé-
lit timto zplsobem. Kontaktni pracovnici byvaji v kontaktu se zdkaznikem velice ¢as-
to, vyZaduji se od nich dostatecné mentalni schopnosti a schopnost fesit mezilidské
konflikty. Koncepéni pracovnici se do kontaktu se zakazniky témér nedostavaji, ti tvofi
marketingové strategie. Obsluhujici pracovnici jsou v kontaktu se zdkazniky ¢asto, a
proto musi umé&t spravné reagovat na zdkaznikovy pozadavky a komunikovat s nim.
Podpdrni pracovnici se na marketingovych ¢innostech témé&r nepodileji (Vastikova,
2014, s.152-153).

DUleZitym prvkem je také vzhled prodavacl a jednotné obleceni, diky kterému jsou
ihned rozeznatelni. Persondl by nemél postavat v houfu a debatovat, zakaznik se na
zdkladé chovani persondlu mUze citit jako v nepratelském prostfedi a prevazi tak u
ného obranné reakce. Velice dllezZity je hlavné prvni dojem a tehdy hraje roli Gsméy,
ktery davé jasné najevo, Ze je vsechno v poradku a zdkaznik mdze v klidu nakupovat.
Zakaznik sice oCekdva pomoc od persondlu, ale je potfeba k tomu taky pristupovat
citlivé. Prodavac by mél dat najevo zaregistrovani pfichodu zadkaznika a idedlné ho
ihned pfi vstupu pozdravit a usmat se na ného. Nejlepsim postupem je neprekvapit
ho hned u vstupu s otdzkou, co potrebuje, ale spiSe ho nechat se s prodejnou sezna-
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mit a prohlédnout si ji, a zaroven ho pribézné sledovat, jestli nepotrebuje vasi po-
moc (Toman, 2016, s. 20-24).

Kromé zaméstnancd maji dllezitou roli i zdkaznici. Zdkaznik je hlavnim dlvodem
existence firmy, je na ném existencné zavisla. Proto musi firma zjisStovat zédkaznikovy
potfeba a prfani, aby je mohla plnit. V poslednich letech se napfiklad zacind objevovat
fenomén zdravého zivotniho stylu a mnozi se pozadavky na ochranu zivotniho pro-
stfedi. Naslednym Ukolem je navéazat se zdkaznikem kontakt a udrzovat s nim vztah.
Takovy vztah mUze zajistit zakaznikovy budouci preference pro nasi firmu. Jednak je-
ho hodnoceni mize prildkat nové zdkazniky a naopak takovy vztah ztéZuje vstup na
trh jiné firmé (Vastikova, 2014, s. 153-155).

1.7 Procesy

Procesy jsou posledni komponentou marketingového mixu sluzeb. ,Do procesi za-
hrnujeme veskeré cCinnosti, postupy a mechanizmy od vzniku vyroby samostatné
sluZzby aZ po dodavani sluzby zdkaznikovi" (Stankovéa et al., 2010, s. 114). Pfedstavuji
poskytovani sluzeb jako takové, které fidi a realizuji zamé&stnanci. Rizen{ procesd je

velice dllezitym prvkem celkové kvality sluzeb.

Procesy poskytovani sluzeb Ize rozdélit do tfi systém0(. Prvnim jsou masové sluzby,
které jsou typické malou osobni interakci a vysokou standardizaci proces(. Zakazko-
vé sluZby prfedstavuji vétsi osobni interakci a vétsi variabilitu nabidky pro zakazniky.
Profesionalni sluzby vyZzaduji pIné zapojeni poskytovatele i zakaznika a jsou neopa-
kovatelné. Dale je mozné délit sluZzby podle miry kontaktu se zdkaznikem. Na jedné
strané musi byt zakaznik fyzicky pfitomen, aby sluzba mohla byt poskytnuta. Na stra-
né druhé mize byt pfi poskytovani sluzby vyZzadovan minimalni kontakt, sluzba mQze
obsahovat velice mélo hmotnych prvkd (Vastikova, 2014, s. 180-183). Cinnosti pred-
stavujici procesy mohou byt rozdéleny na pfedprodejni, prodejni a poprodejni. Pfed-
prodejnimi ¢innostmi jsou napfiklad zasady komunikace se zakaznikem a poskytova-
ni informaci. Prodejnimi ¢innostmi je zpracovavani poptavky, provadéni podplrnych
sluZzeb atd. Mezi poprodejni ¢innosti fadime zdokonalovani sluzeb nebo vyfizovani

reklamaci a stiznosti (Stankové et al., 2010, s. 114).

Tato kapitola pojednavala o marketingovém mixu ve své zakladni podobé& — pro-
dukt/sluzba, cena, distribuce, propagace - a o jeho rozsifeni ve formé marketingové-
ho mixu sluzeb — materidlni prostredi, lidé a procesy. Tyto zdkladni komponenty mar-
ketingu mohou byt zkoumdany pomoci Mystery Shoppingu. Pomoci této metody mU-

Zeme zjistovat, jaké vsechny sluzby firma nabizi, jaké ceny ma u svych produktl na-
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staveny, jestli je materidlni prostfedi v adekvatnim stavu, jestli zaméstnanci firmy
spliuji pfi praci stanovené standardy nebo jestli procesy ve firmé splfiiuji poZadavky

na né kladené.
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2 Marketingovy vyzkum

Mystery Shopping je metodou marketingového vyzkumu, proto bude nasledujici ka-

pitola vénovana pravé tomuto tématu.

V pfipadé, Ze je firma mal3, vystadi si se ziskdvanim informaci od jednotlivych zdkaz-
nik( osobni cestou. U firem narodnich a mezinarodnich rozmérd to vsak neni mozné.
V takovém pripadé potrebuje firma pro tvorbu kvalitniho marketingového obsahu a
praci se zédkazniky daleko vice informaci, které ji mdze poskytnout pradvé marketingo-
vy vyzkum (Kotler, 2007, str. 399). Potfeba marketingovych vyzkumd je tedy dana
predevsim hromadnou vyrobou a globalizaci trhu, diky které je potencionalnich za-
kaznikd nejenom vic, ale je mnohem slozitéjsi jejich prostorové rozsifeni a vztah mezi
vyrobcem a zdkaznikem tak mnohdy naprosto postrada osobni kontakt. S ohledem
na neustale rostouci konkurenci na trhu je potfeba tuto mezeru vyplnit, a praveé k to-

mu pomaha marketingovy vyzkum (Foret, 2006, str. 93-94).

Kotler (2007, str. 406) definuje marketingovy vyzkum jako ,funkci, jeZ propojuje spo-
tfebitele, zakazniky a verejnost s firmou pomoci informaci, které jsou pouZivany pro
identifikaci a definici marketingovych prileZitosti a problémd, vytvareni, zlepseni a
hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring marketingového vykonu a lepsi poro-

zuméni marketingovému procesu."

Marketingovy vyzkum je specificky pfedevsim svou jedinecnosti, jelikoZ informace
ziskané timto vyzkumem jsou k dispozici pouze zadavateli, a dale je specificky vyso-
kou vypovidaci hodnotou. Zaroven zajistuje aktualnost téchto ziskanych informaci.
Na druhou stranu je marketingovy vyzkum finan¢né znac¢né nakladny a vyZaduje po
jeho zpracovatelich/vykonavatelich potfebnou kvalifikaci. Diky své finan¢ni naklad-
nosti vyZaduje peclivy pfistup. Kromé dodrZovani stanoveného postupu je potfeba
pfedem stanovit dobu a zplsob jeho vyuZiti, specifikovat jeho rozsah s ohledem na

metody a stanovit pfedpokladanou cenu vyzkumu (Kozel et al., 2011, s. 12-14).
Podle Jakubikové (2013, str. 122) se marketingovym vyzkumem vétsinou ziskava:

e celkovy prehled o trzich
e prfedpovéd poptdvky
e prehled oimage

e (daje o efektivnosti marketingové komunikace
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2.1 Marketingové informace

Informace se v pocatku objevuji ve formé dat. Data ziskdvdme pomoci marketingo-
vého vyzkumu nebo z databdzi. Z nich se vytvareji informace, které predstavuji data
usporddana do smyslupinych celkl. Aby byly tyto informace vyuZitelné, museji spl-
fovat ndsledujici kritéria: Uplnost, pravdivost a relevance, srozumitelnost, objektiv-
nost, aktudlnost, prfesnost a spolehlivost. Data se daji rozdélovat vice zplsoby. Z hle-
diska ¢asu mdzeme mit data stavova, kterd zjisStujeme v jednom casovém okamziku
a kterd vypovidaji o aktudlnim stavu. Naproti tomu data tokova sbirdme opakované v
rozmezi uritého ¢asového obdobi. Z hlediska jejich charakteru je mdZeme rozdélo-
vat na data kvalitativni a kvantitativni. Kvantitativni data maji ¢iselny charakter, napfi-
klad frekvence nebo rychlost, a I1ze z nich ziskat méfitelné informace. Kvalitativni data
maji subjektivni charakter, napriklad ndzory a spokojenost, a informace z nich ziskané

jsou hire méritelné (Kozel et al,, 2011, s. 50-52).

Pro efektivni praci s marketingovymi informacemi ve firmé slouzi marketingovy in-
formacni systém. Ten predstavuje ,lidi, vybaveni a postupy pro sbér, tfidéni, analyzu,
hodnoceni a distribuci potfebnych, véasnych a pfesnych informaci pro marketingové
a ostatni manaZery." Marketingovy informacni systém nejdfive zjistuje informacni po-
tfeby manazerd, nasledné tyto informace ziskdva a zpracovava tak, aby je mohl do-
dat manazerdm, ktefi je vyuzivaji k pldnovani a zavadéni marketingovych planQ
(Kotler, 2007, s. 399-400). Firma k tomu vétSinou pouziva softwarovy program, bud
zakoupeny, nebo vlastni, pomoci kterého vede zdznamy o zakaznicich, dodavatelich
nebo Gcetnictvi. Jednim zdrojem informaci je pravé marketingovy vyzkum (Vastikova,
2014, s. 61). Déle jsou informace ziskavany z internich zdroji organizace, které pred-
stavuji napfiklad vykazy uUcetniho oddéleni, informace o distributorech prodejniho
oddéleni, informace o produkci od vyrobniho oddéleni atd. Tyto informace jsou ob-
vykle levnéjsi a snadnéjsi na ziskani, manazefi je mohou vyuzivat pro objevovani
problém a prileZitosti. Poslednim zdrojem informaci je marketingové zpravodajstvi,
které predstavuje informace o vyvoji marketingového prostfedi. Takové informace
vétsSinou pochéazeji od zameéstnancl firmy ze vSech rlznych pozic. Dale je potreba
tyto informace ziskdvat od dodavatel(, distributor( a zdkaznikd. Je mozné se také

zamérit pfimo na konkurenci a sledovat ji (Kotler, 2007, s. 400-401).

U marketingového vyzkumu se dale rozliSuji informace primarni a sekundarni.
Sekundarni informace jsou takové informace, které uz nékde existuji a byly zpravidla
ziskadny nékym jinym kvdli jinému Ucelu nez pro nds konkrétni problém. Cena jejich

ziskdni a ¢as potfebny pro jejich ziskani byvaji vétsinou nékolikandsobné mensi nez u
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informaci primarnich. Sekundarni informace se zpravidla shromazduji v rdmci orien-
tacni analyzy, abychom zjistili, zda neexistuje levnéjsi cesta ziskdni potfebnych in-
formaci. Sekundarni informace &asto mohou poslouzit pro nase ucely, jsou s nimi
vSak spojeny jisté nedostatky. Je potfeba zhodnotit jejich vérohodnost a vhodnost
naseho vyuziti. Mnohdy jsou také tyto informace zastaralé a nelplné. Proto pfichazi

7

na fadu zjistovani primarnich informaci, které jsou ziskdvany pravé marketingovym

vyzkumem. Ten je finanéné a Casové daleko naroc¢néjsi, ale informace jim ziskané

jsou aktualni a presné (Kozel et al,, 2011, s. 53-84).

2.2 Proces marketingového vyzkumu

V prvni fadé je potreba vymezit a popsat problém, ktery vyzkumem chceme zkou-
mat. Tento krok je velice ddlezity. UrcCuje totiz smér celého vyzkumu a pokud by byl
problém definovan nespravné, mQze prijit cely vyzkum ve vysledku vnivel. Spole¢né
s tim je potfeba stanovit cil vyzkumu (Kotler, 2007, str. 406-407). Marketingovy vy-
zkum je obvykle pouzit v pfipadé, ze vznikla tzv. informacni mezera, tedy nedostatek
informaci, v jehoZ disledku se objevuje problém. Tento problém vsak neni totoZzny s
vyzkumnym problémem. Problém zadavatele byva marketingového razu, vyzkumny
problém z ného vychazi, ale fika, jaka oblast se bude zkoumat. Z toho potom vychazi

Gcel a cile vyzkumu (Kozel et al., 2011, s. 72-74).

Druhym krokem je vytvoreni planu ziskani informaci. Jeho soucasti je uréeni informa-
ci, které potrebujeme ziskat, a zaroven uvedeni metod a nastrojl, které maji byt pfi
jejich ziskdvani pouzity. Nasledné pfichdzi samotné provedeni pldnu vyzkumu, tedy
sbér, zpracovani a naslednd analyza informaci. V této fazi dochazi k nejvétsimu vy-
skytu chyb, a proto je potfeba implementaci planu vyzkumu peclivé kontrolovat. Po-
sledni fazi vyzkumu je vyklad zjisténych skutecnosti na zakladé analyzy nasbiranych
dat. Uspéch celého marketingového vyzkumu zavisi predevéim na vzajemné komu-
nikaci mezi marketingovym manazerem a vyzkumnikem. Je d{lezité, aby si tyto dvé
strany co nejlépe rozumély jak pri definovani plvodniho problému, tak pfi interpreta-
ci vyslednych zavérd (Kotler, 2007, str. 407-425).

Kozel et al. (2011, s. 82-83) uvadéji jesté dalsi kroky marketingového vyzkumu. Prvnim
je orientacdni analyza, kterd by méla byt v procesu marketingového vyzkumu zafazena
jako druhy krok po definovani problému a cile. Ukolem orienta&ni analyzy je zjistit,
jestli je problém skutecny a jestli Ize splnit Ucel a cile vyzkumu. Dozvime se to napfi-
klad studiem sekundarnich zdrojd nebo tfeba konzultaci s odborniky v oboru. Na z4&-

kladé orientacni analyzy je mozné plvodni problém a cile jesté upravit. DalSim kro-

| 21



kem je predvyzkum, ktery by mél pfijit pred realizaci vyzkumu. Pfedstavuje provedeni
vyzkumu na malém poctu respondent(, ktefi ze svého pohledu mohou odhalit drob-
né nedostatky a upozornit nas na né. Je to posledni moZnost pro Upravy pfed samot-

nym provedenim vyzkumu.

2.3 Druhy marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum se d& délit z nékolika rdznych hledisek. Kotler (2007, s. 407) déli
vyzkum napfiklad z hlediska cile. Existuje informativni vyzkum, jehoZz Gcelem je ziskat
prfedbé&zné informace, pomoci kterych se nasledné Iépe definuji problémy a stanovuji
hypotézy. Deskriptivni vyzkum ma za cil |épe charakterizovat marketingové pro-
blémy, napriklad trZzni potencidl uréitého produktu nebo postoje zakaznik(. Kauzalni

vyzkum se snazi odhalit pficinné vztahy, tedy studuje, zda zména jednoho faktoru

ovlivni druhy.

S ohledem na jiz zminény dvoji charakter informaci se marketingovy vyzkum dale dé-
Il na kvalitativni a kvantitativni. Kvalitativni vyzkum si klade za cil hledat a poznavat
motivy, priciny, postoje, zZivotni styl a osobnostni charakteristiky zdkaznik(. Sbér a
analyza takovych dat je velice narocna. Metody kvalitativniho vyzkumu se mnohdy
opiraji o psychologii. Pfikladem jsou tfeba skupinové diskuse a hloubkové rozhovory.
Takovy vyzkum nebyva pfilis standardizovany a k jeho vyhodnoceni je vyzadovana
pfitomnost odbornikd. Zpracovava se veliké mnozstvi informaci od relativné malého
poctu respondentd a snazit se tyto informace zobecnit je obtizné (Kozel et al., 20117,
s. 165-166). Kvalitativni vyzkum se snazi porozumét — snazi se porozumét zkouma-
nému problému, snazi se porozumét zadkaznikovi, jeho rozhodovani a jeho chovani.
Tim se lisi od kvantitativnino vyzkumu, ktery se snazi vysvétlit (Roubal et al,, 2014,

s. 85).

Kvantitativni vyzkum ziskdva méfitelna Ciselna data. Snazi se zjistit, ,kolik jednotek
(jednotlivcl, konzumenti apod.) se chova urcitym zplsobem, ma urlity nazor, kupuje
urcitou znacku, je spokojeno/nespokojeno atd." Vétsinou pracuje s vétsim vzorkem
respondentl, predné je to u kvantitativniho vyzkumu jednodussi a zdroven se tim
zvysuje spolehlivost. Vyuziva se nejvice metod dotazovani a pozorovani, o kterych
bude pojednédvat nasledujici podkapitola (Kozel et al., 2011, s. 158-160). Pro Uspésny
kvantitativni vyzkum je potfeba pedlivé vymezit cilovou skupinu a objekty, které vy-
zkumem sledujeme. Cilova skupina se v sociologii spravné oznacuje jako zakladni
statisticky soubor, ta m(Ze predstavovat napriklad potenciondlni zdkazniky nebo

spotrebitele. Objektem marketingového vyzkumu moze byt spotfebni chovani, zajem
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a potreby lidi. Pfikladem mdze byt vyzkum znalosti znacky nebo spokojenosti s pro-
duktem (Roubal et al., 2014, s. 86-87).

Vastikova (2014, s. 65-68) rozlisuje nékolik oblasti vyuziti marketingového vyzkumu.
Vyzkum Ucastnikd trhu sleduje tfeba znalost zékaznika, jeho chovéani a jeho spokoje-
nost. Vyzkum velikosti trhu se pokousi objasnit trzni potencial a jeho moznou kapaci-
tu. Cilem segmentac¢niho vyzkumu je vyhledat konkrétni charakteristiky a pomoci
nich vymezit segment zdkaznikd. Vyzkum potreb si klade za cil vyhleddvat nové po-

tenciondlni potfeby zadkaznik( a zaroven zplsoby jejich uspokojeni. Vyzkum vnimani

zkouma néazory, pocity a postoje zdkaznikd ohledné produktu nebo sluzby.

2.4 Metody sbéru informaci

V pfipadé, ze je sekundarnich dat nedostatek, nebo neexistuji vibec, je potfeba sbi-
rat primarni data. Marketingovy vyzkum poskytuje mnoho rliznych nastrojd, metod a
technik, které slouzi k ziskavani dat. Mezi hlavni metody patfi dotazovani, pozorovani

a experiment.
2.4.1 Dotazovani

Dotazovani je metodou sbéru dat, kterd spociva v kladeni otdzek lidem ohledné jejich
znalosti, postojl, preferenci a ndkupniho chovani. Dotazovani mdzZe byt bud pfimé,
predstavujici rozhovor mezi tazatelem a respondentem, nebo zprostfedkované po-
moci dotazniku. Tato metoda je rozhodné nejrozsirenéjsi, slouzi ke sbéru nejriznéj-
Sich informaci a mUze zaroven poskytnout informace rychleji a levnéji nez jiné meto-
dy. S respondenty vSak mohou byt problémy. Bud na otazky nemusi byt schopni od-
poveédeét, protoZze o svém chovani nepfemysli, nebo mohou odpovédét i presto, Ze si
nejsou jisti, anebo nejsou vibec ochotni tomu vénovat svij ¢as (Kotler, 2007, s. 411).
Vybér respondentd musi zaroven odpovidat cildm a zamérdm vyzkumu (Kozel et al.,
2011, s.175).

VyuZzivani dotazniku je zejména v kvantitativnich vyzkumech velice populdrni. Dotaz-
nik ma jisté formalni nalezitosti, napfiklad hned v Gvodu by méla byt stru¢na charak-
teristika vyzkumu a informace o tom, kdo a proc vyzkum provadi. Na konci pak vétsi-
nou byva podékovani za vénovani Casu dotazniku. Otdzky v dotazniku mohou byt
uzavrené, tedy obsahuji pfedem stanovené mozné odpovédi. Otdzky oteviené poza-
duji napsani zcela vlastni odpovédi, diky cemuz poskytuji vice zjisténych informaci,
ale jsou obtiznéjsi na zpracovani. Dotaznik by nemél byt slozity a pfilis dlouhy. Otazky

musi byt srozumitelné a co nejvice jednoznacné, aby nedoslo k jejich Spatnému vylo-
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Zzeni (Roubal et al., 2014, s. 71-73). Dotazovani je mozné pojmout rdznymi zpUlsoby
podle druhu kontaktu mezi tazatelem a respondentem. Prvni moznosti je osobni do-
tazovani, které predstavuje rozhovor s osobnim kontaktem. Pravé osobni kontakt je
hlavni vyhodou, poskytuje tazateli mozZnost pfizplsobovat dotazovani aktualini situa-
ci a respondentovi, at uz to znamena upresnovani otdzek, zmeénu jejich poradi nebo
tfeba pridavani doplnujicich otazek (Kozel et al., 2011, s. 175). Osobni dotazovani je
na druhou stranu financné a ¢asové naroc¢néjsi, predevsim vzhledem k nutnosti zis-
kdvani a vzdélavani schopnych tazatell. Tyto tazatele, ktefi jsou rozmisténi po zkou-
maném Uzemi, je potfeba presné instruovat a ndsledné kontrolovat, aby k dotazovani
nepfistupovali pfilis odlisné. Pro respondenty osobni dotazovadni navic predstavuje
mensi pocit anonymity (Foret, 2012, s. 56-57). Osobni dotazovani nemusi byt prova-
déno jen s jednim respondentem, ale miZe byt praktikovédno ve skupiné. Na tazatele
jsou v takovém pfipadé kladeny jesté vétsi pozadavky, napfiklad na jeho znalosti oh-

ledné& skupinového chovani a vedeni diskuze (Vastikova, 2014, s. 73).

Druhou moznosti je telefonické dotazovani, které poskytuje respondentovi o trochu
vetsi pocit anonymity. Vyhody jsou spojeny pfedevsim s rychlosti, nizkou cenou a
moznosti komunikovat s respondenty z rGiznych mist. Telefonni rozhovor vsak musi
byt oproti osobnimu rozhovoru podstatné kratsi (Kozel et al,, 2011, s. 176). Telefonic-
ké dotazovani byva vyuzito predevsim v pfipadé tzv. bleskovych prlzkumd(, které se
zameéruji na aktualni témata a nazory vefejnosti. Nevyhodou je, Ze se setkava s Cas-
tou neochotou respondentd spolupracovat (Foret, 2012, s. 59). Stale populdrnéjsi
volbou je online dotazovani, které vyuziva k zjistovani informaci vyplnovani dotaznikd
v e-mailu nebo na webovych strankdch. Kromé financni nenaro¢nosti poskytuje rych-
Ié ziskdvani a zpracovavani dat a moznost cilit na konkrétni osoby, které si pravé pro-
hliZzeji webové stranky. Nevyhodou je nutnost, aby mél uZivatel pfistup k internetu a
aby byl ochotny ndm dotaznik vyplnit. Za U¢elem motivace se pouzivaji napfiklad
odmény v podobé ziskavani uzite¢nych bod(. Dotazniky na internetu mohou uzivate-

le zaroven obtéZovat, a proto jich nesmi byt pfilis moc (Kozel et al., 2011, s. 178).
2.4.2 Pozorovani

Pozorovani predstavuje sbér informaci prostfednictvim sledovani jinych osob. Prova-
di ho vyskoleny pozorovatel, ktery si v§ima reakci, zplsobl chovani a vlastnosti sle-
dovanych osob. Pfedpoklddéa se objektivita v tom ohledu, Ze se pozorovatel a objekt
navzajem nijak neovliviiuji. Tehdy je ziskavani touto metodou prijatelné (Foret, 2012,
s. 59). Pozorovani je nepfimou formou sbéru dat, nevyzaduje totiz pfimy kontakt se
zkoumanymi osobami a zaroven nevyzaduje jejich ochotu spolupracovat. Diky tomu

mulzZeme zaznamenat jejich autentické chovani, které neni ovlivnéné ze strany pozo-
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rovatele. Pozorovani mUze znamenat i prosté sledovani frekvence zdkaznik( pomoci
registracni pokladny. Kromé toho se d& vyuzit dalsich technickych pom(cek, jako je
napfiklad videokamera a magnetofon (Kozel et al., 2011, s. 178-179). Jednou z technik
pozorovani je pravé metoda Mystery Shopping, které bude vénovana posledni kapi-

tola teoretické ¢asti.

Jako kazdd jind technika potiebuje ddkladnou pfipravu, kterd zahrnuje uréeni doby a
mista pozorovani, stanoveni pfedmétu a Ucelu pozorovani a zvoleni metody pozoro-
vani. Dllezité je si dopredu urcit, jaké konkrétni charakteristiky budou pozorovany
(Roubal et al., 2014, s. 74). Sledované jevy je potfeba zaznamenavat a v pripadé pozo-
rovani se k tomu pouzivd zdznamovy arch. Ten neobsahuje otazky jako dotaznik, ale
polozky, které napftiklad zachycuji, jestli zakaznik koupil/nekoupil urcity vyrobek, ne-
bo kolik ¢asu nakupovanim stravil. Zaznamenat Ize zaroven Udaje jako je pohlavi, vék,
zplsob dopravy aj. (Foret, 2012, s. 60). Obecné je mozné rozliSovat pozorovani podle
miry jeho standardizace. Nestandardizované pozorovani ma svdj predem urceny cil.
Jeho pribéh pfilis nepodléhd predem pripravenému scénafi, a pozorovatel tak mUze
proces pozorovani prizpldsobit aktudlnim podminkdm a zaméfit se na rdzné charak-
teristiky. Takové pozorovani ma blize ke kvalitativni technice. Znesnadfiuje porovna-
vat ziskané informace od vice pozorovatel(, ale mdZe pfinést velice zajimavé po-
znatky. Standardizované pozorovani se fidi pfedem stanovenym scénarem, od které-
ho se pozorovatel nesmi odklonit. Je uréen cil, pribéh, ¢as a misto, zkoumané charak-
teristiky i zplsob jejich zdznamu. Standardizované pozorovani mé pochopitelné blize
ke kvantitativnimu vyzkumu, jehoZ vysledky jsou lIépe porovnatelné, a Ize ho apliko-

vat na vétsi soubor sledovanych (Foret, 2012, s. 60).

Pozorovani je ddle mozné rozliSovat nasledovné. Mize byt pfimé a nepfimé. Pfimé
pozorovani predstavuje redlny kontakt s prostfedim, kde pozorovani probihd, naopak
nepfimé pozorovani spodiva ve zpracovavani jiz shromazdénych informaci, které jsou
zaznamenany napfiklad v pisemnych materidlech. Pozorovani mdze byt zUc¢astnéné a
nezucastnéné. Pokud pozorovatel neni soucasti pozorovaného prostredi, nezaujima
zde zadné socidlni role a nepodili se na Zivoté sledované skupiny, je to pozorovani
nezucastnéné, a naopak. Posledni mozné rozdéleni je na anonymni a neanonymni. V
prvnim pripadé je pozorovatelova totoznost skryta, v druhém pfipadé je jeho zamér
odtajnén (Roubal et al,, 2014, s. 75). S nastupem internetu je stéle populdrnéjsi vyuzi-
vani online pozorovani. Na internetu Ize o uZivatelich sledovat informace o jejich ak-
tivité na webu, pocty shlédnutych stranek, navstévnost konkrétnich stranek aj. (Kozel
etal,2011,s.181).
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2.4.3 Experiment

Vyzkum formou experimentu je védecky nejspolehlivéjsi, jeho cilem je zjistovat vzta-
hy pric¢in a nasledk(. Tradi¢né experimenty zahrnuji vytvoreni dvou skupin subjekt(,
skupiny experimentaini a kontrolni. Tyto skupiny jsou ndsledné vystaveny odliSnym
podminkdm a poté se vzdjemné porovnava odliSnost a mira odlisSnosti mezi reakcemi
obou skupin. Pokud se dokdzeme vyvarovat externich faktorQ, které by na skupiny
mohly plsobit, mdZzeme tyto reakce pfipsat pravé t&m odlisSnym podminkdm (Kotler
a Keller, 2013, s. 137-138). Pro potfeby experimentu se nepouzivaji normalné existuji-
ci jevy, ale skutecnosti, které jsou pro Ucely experimentu zvIast pfipravovany. U expe-
rimentl je potfeba sledovat jeho validitu. Interni validita znamend podat vysledek
neovlivnény jinymi faktory kromé toho testovaciho. Externi validita znamena moz-

nost aplikovat vysledky do reéiné situace (Kozel et al,, 2011, s. 181-182).

V marketingu ma k experimentu blizko témeér kazda zmeéna v marketingovém mixu.
Testovana podminka ma podobu napfiklad inovace produktu, zmény jeho ceny nebo
jeho umisténi v prodejné. Zakaznici predstavuji experimentalni skupinu, na niz sledu-
jeme zménu jejich chovani. Experiment jako takovy je vSak v marketingu pouzivan
jen zfidkakdy, zejména kvili skutecnosti, Ze na redlné chovani zékaznikd mé mnohdy
vliv daleko vic faktord, jako je napfiklad aktudlni ekonomickd situace (Foret, 2012,
s.61).

Experimenty Ize rozdélit na dva druhy podle prostfedi, ve kterém se realizuji. Terénni
experiment se provadi v pfirozenych a autentickych podminkdch. Testujici vétsinou
nevédi, ze se pravé Ucastni experimentu. Vysledky z tohoto experimentu byvaji pravé
diky tomu povaZovany za vérohodné&jsi. Na testované vsak kromé experimentalni
podminky pUsobi i véechny jiné béZzné podminky, které maji na konecny vysledek ne-
zadouci Ucinek. Na druhé strané mame laboratorni experimenty, které jsou realizo-
vany v uméle vytvoreném prostredi, a diky tomu se vyrazné minimalizuje riziko vlivu
externich podminek. Toto nepfirozené prostredi vSak mdZe na druhou stranu podnitit
nepfirozené chovani testovanych a externi validita je nizsi (Roubal et al., 2014, s. 81).
Laboratorni experimenty zahrnuji napfiklad skupinové rozhovory, testovani reklamy
nebo vyrobkové testy, které se zaméruji na zkoumani vlivu obald, barev aj. (Kozel et

al, 2011, s.182).
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3 Mystery Shopping

Jak jiz bylo zminéno v prvni kapitole, charakter sluzeb nedovoluje zhodnocenf jejich
kvality tak, jak je to mozné u hmotnych produkt(. U sluZzeb je hodnoceni jejich kvality
z velké miry ovlivnéno jinymi faktory, jako je pfistup personalu poskytujici sluzbu ne-
bo vzhled materidlniho prostfedi. V procesu fizeni kvality je snaha zlepSovat podnika-
telské aktivity a eliminovat nedostatky. K ziskani nestrannych informaci k tomu po-
tfebnych slouZi pravé metoda Mystery Shopping, a to k ziskani informaci jak o sla-
bych tak o silnych strdnkédch (Burda a Vavreckova, 2014, s. 13). Mystery Shopping, ¢es-
ky také nazyvany jako fiktivni nakup, je jednou z pozorovacich technik marketingové-
ho vyzkumu. Mystery Shopper neboli fiktivni zdkaznik je vyzkumnik, ktery vystupuje v
roli oby¢ejného nédkupciho. Ulohou takového vyzkumnika je sbirat informace pro-
stfednictvim nakupu vyrobku, kladeni otdzek, registrace stiznosti nebo hrani urcité
role. Tuto metodu lze vyuzit v prodejnéch, kinech, hotelech, restauracich apod. (Kozel
etal,2011,s.180).

Mystery Shopper je vyskoleny pozorovatel, ktery pfi vyzkumu postupuje podle pre-
dem pripraveného scénare, kterym byl instruovan. Co nejdfive po provedeni sbéru
informaci musi tyto zédznamy zapsat do pfipraveného zaznamového archu, ktery ma
podobu dotazniku (Starikova et al., 2010, s. 74). Existuje myln& predstava, Ze Mystery
Shopper ve svém vystupu z vyzkumu zminuje nahodné aspekty z navstévy a vlastné
jenom popisuje svoje pocity a nazory. To vsak vibec neni pravda. Predpfipravené
otdzky v zdznamovém archu, na které Mystery Shopper ziskdva odpovédi, malokdy
nechavaji prostor pro subjektivni ndzor. Tyto otdzky se vétsinou tykaji standard(, kte-
ré jsou vyzadovany po zaméstnancich. Ukolem vyzkumnika neni posoudit adekvat-
nost téchto standard(l, ale odpovédét, zda byly v jeho pripadé splnény. Prikladem
mohou byt otdzky jako ,Byl jste do jedné minuty pfivitan?” nebo ,Nabidl védm proda-
vacC doplnkové zbozi?". Existuji vsak i otazky, které vyzaduji do jisté miry subjektivni
zhodnoceni, napfiklad otdzka ,Byla ze strany persondlu projevena snaha poznat vase
potfeby?”. V posledni fadé mize zdznamovy arch obsahovat otdzky naopak vyzaduji-
ci ndzor vyzkumnika. Takova otazka mUze po vyzkumnikovi poZadovat tfeba jeho na-

vrhy na zleps$eni servisu apod. (Stucker, 2015, s. 15-18).

Mystery Shopping mize mit kromé své tradi¢ni podoby i rlizna jind specifika. Za prvé
nemusi byt MS provddén v provozovné jeho zadavatele, ale naopak v provozovné
konkurenta. Vyzkumnik to ani nemusi védét a vystup mdZe byt pouzit k tzv. ben-
chmarkingu, neboli porovnavani metod a procesd jiné firmy s firmou zadavatele. MS

mUze mit podobu telefonniho rozhovoru, v takovém pripadé byva nazyvan Mystery
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Callingem. DalSi moznosti vyuZiti MS je v internetovém prostredi, kde vyzkumnik vét-
$inou hodnoti online ndkup nebo komunikaci prostfednictvim e-mailu (Stucker, 2015,
S.22-26).

3.1 Cile a zasady Mystery Shoppingu

Jak jiz bylo zminéno vySe, metoda MS byva pouzita v procesu fizeni kvality za U¢elem
zlepsovani procesl ve firmé. Standardizovana podoba zdznamovych arch poskytuje
jednodussi zpracovani vysledk( a jejich ndslednou analyzu. Spole¢né s MS je vhodné
provést dotazovani mezi zdkazniky, které poskytne porovnani také s jejich pohledem,
ktery je vice komplexni. MS sleduje pfedevsim miru napliovani prodejnich strategii,
standardu sluzeb apod. Konkrétnimi pfinosy je zhodnoceni dodrzovani servisnich
standard(, odhaleni slabych stranek, mozZnosti benchmarkingu s konkurenci a po-
skytnuti motivace pro rozvoj personélu (Wagnerovd, 2011, s. 72-73). Starikova et al.
(2010, s. 75-76) k pfinostim MS pridava jesté ziskani objektivnich informaci o stavu
provozovny, ziskani podkladd pro nasledny rozvoj nebo néslednou spokojenost za-

kaznik( a zlepSeniimage firmy.

Kozel et al. (2011, s. 180) uvadi nasledujici skute¢nosti, které mdze MS zkoumat: pocet
zaméstnancl v prodejné; délka doby, nez si vyzkumnika nékdo vsimne; zda je pfito-
men pozdrav a jestli je pratelsky; zda se prodavac snazi najit vhodny produkt; druhy
predvedenych vyrobkl; pouzivani prodejnich argument( prodavacem; zda se proda-
vac pokousSel uzavfiit ndkup; zda prodavac pozval zdkaznika k dalsi navstéveé; rychlost
sluzby:; ¢istota prodejny; dodrzovani norem spolec¢nosti ohledné prezentace (Kozel et
al, 2011, s. 180). Podle Stankové et al. (2010, s. 76) je mozné pomoci MS déle sledovat:
zplsob zodpovézeni dotazu; navdzani kontaktu a osloveni zakaznika prodejcem, dél-
ku Cekani; poskytnuté vyhody a slevy; Uroven komunikac¢nich dovednosti; poskytnuti
informaci o poprodejnich sluzbach; celkovy dojem z chovéani zaméstnancl a z pro-

dejniho mista.

MS ma svoje etickd pravidla a standardy, které je Zddouci pfi jeho provadéni dodrzo-
vat. Na strané respondenta se pozaduje udrzovat stav, kdy respondent nevi, Ze je
pfedmétem vyzkumu. Z toho pro vyzkumnika vyplyva, Zze musi jednat jako skutecny
zdkaznik a nesmi prozradit své skutec¢né poslani. Vyzkumnik by mél byt také prosko-
leny v technice pozorovani a hodnoceni kvality sluzeb. Data ziskana timto zplsobem
podléhaji ochrané dat, a proto by se mél vyzkumnik vyvarovat jejich nevhodnému
zneuziti (Wagnerovd, 2011, s. 72-74).

|28



3.2 Priibéh Mystery Shoppingu

Predtim, nez se vibec pfistoupi k vyuzZiti metody MS, je nutné, aby byly ve firmé jasné
stanovené pozadavky a kritéria na zaméstnance, se kterymi jsou zaméstnanci se-
zndmeni. Vzhledem k tomu, Ze je v oblasti prodeje a sluzeb méritkem efektivity pre-
devsim spokojenost zdkaznik(, je vhodné kromé svych vlastnich kritérii zohlednit i
pozadavky na zaméstnance kladené samotnymi zdkazniky. K tomu mUze poslouZit
analyza olekavani a potreb zdkaznikl. Ta miZe mit podobu pofrddani skupinovych
diskuzi nebo pfimého dotazovani skutecnych zakaznikd. Vysledky analyzy mohou
poukazat na lokalni rozdily mezi klientelou, napfiklad na to, Ze v Praze maji zdkaznici
na servis daleko v&tsi naroky nez zdkaznici z mensich mést. V neposledni fadé je pfi
nastavovani kritérii pro zameéstnance uzite¢né vyslechnout i zaméstnance samotné.
Jednak znaji dobre Uskali své prace a také se u nich lze |1épe vyvarovat pocitu nespra-

vedlnosti spojeného s jejich hodnocenim (Wagnerovd, 2011, s. 75-76).

V prvni pfipravné fazi MS je nezbytna velice Uzka spoluprace zadavatele a realizdtora
vyzkumu. PFi této spolupraci jsou stanoveny cile projektu a scénar navstévy. Je pfi-
praven zaznamovy dokument, ktery se idedlné sestavuje pomoci vyse zminénych
pozadavkd na zaméstnance. Déle je pfipraven ¢asovy harmonogram a kalkulace né-

kladl provedeni vyzkumu (Starkova et al., 2010, s. 77).

Zaznamovy dokument by mél mit idedlné jednotnou podobu, aby poskytoval moz-
nost jednoduchého srovnani vysledk(l v pfipadé opétovného pouZiti. Zohlednuji se
zde dfive zminéna kritéria na zaméstnance, ale také kritéria na jednotlivé slozky mar-
ketingového mixu pro kompletni posouzeni kvality sluzeb. Otazky v tomto dokumen-
tu mohou mit rdznou podobu. VyuZivaji se tzv. checklisty, které obsahuji formulace
popisujici urcité chovani zaméstnance, a vyzkumnik pouze zaskrtava, jestli se dané
chovani objevilo. Pfitomny mohou byt bodovaci stupnice, které umoZzniuji hodnoceni
kritérii. V neposledni fadé mize zdznamovy dokument obsahovat prostor pro slovni
komentdF, ktery umozni vyzkumnikovi zhodnotit celou navstévu jeho viastnimi slovy.
Nutné je zajistit, aby nedochdzelo k odliSnym interpretacim jednotlivych bodd v tom-
to dokumentu, a k tomu slouzi ndsledné $koleni Mystery Shopperd (Burda a Vavrec-
kovd, 2014, s. 16).

V rdmci harmonogramu se pfipravuje ¢asovy pldn celého projektu véetné jeho vy-
hodnoceni a také terminy jednotlivych fiktivnich ndkup(. Terminy jednotlivych fiktiv-
nich nakuptl je tfeba planovat s ohledem na fakt, Ze oblast prodeje a sluzeb podléhé

sezénnim vlivim. Pracovni podminky jsou zavislé na ro¢nim obdobi. Jsou obdobi, kdy
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je zakaznicky zajem vétsi nez obvykle, napfiklad pred Vanocemi, a v této dobé se po-
zadavky na zaméstnance zvysuji. Stejné zmény pozadavk(d se objevuji v rdmci jedi-
ného dne. V nejhekti¢téjsSim obdobi pracovniho dne mohou zaméstnanci chybovat
Castéji, tfebaZe je jinak jejich pracovni vykon v poradku. Jednotlivé MS je tedy vhodné
rozvrhnout s ohledem na vytizenost provozovny vzhledem ke konkrétnimu pracov-

nimu dnu a pracovni dobé& (Wagnerovd, 2011, s. 78-79).

S pfipravenym zdznamovym dokumentem a ¢asovym harmonogramem je potreba
obratit pozornost smérem k vybéru a Skoleni Mystery Shopper(. Mystery Shopper by
meél predné byt nezavislym pozorovatelem, kterého hodnoceni zaméstnanci neznaji.
Pri volbé Mystery Shoppera je tfeba reflektovat charakteristiky béznych zdkaznik{ to-
ho daného sektoru, které by mél vyzkumnik splfiovat. Pro takového vyzkumnika bude
toho prostredi pfirozenéjsi, a s tim bude pfirozené&jsi i jeho vystupovani. Zaroven se
tim minimalizuje riziko, Ze by vyzkumnik budil podezreni. Roli Mystery Shoppera md-
ze plnit jak odbornik, tak bézny zakaznik, ktery mdze mit na véc pfirozenéjsi nahled
(Burda a Vavreckova, 2014, s. 16). Dalsi pozadavky na vyzkumnika jsou nasledujici.
Mél by byt vSimavy, aby byl schopny zaregistrovat jména zaméstnancC a dalsi detaily,
aniz by budil podezfeni. M&l by mit dobré komunikacni schopnosti a herecké nadani.
Vzhledem k tomu, Ze zdznamovy dokument vyplAiuje az nasledné, mél by mit dobrou
pamét na detaily. Mél by byt objektivni, jelikoz takovy vyzkum casto nevyzaduje
osobni ndzory na véc, nybrz pouhé zaznamenavani predem dohodnutych jev(. Mél
by byt upfimny a zaznamendvat svoje odpoveédi pravdivé, protoZze na zakladé vysled-
kG jeho prace délaji manazeri ddlezitd rozhodnuti. Mél by byt pedllivy ohledné své
pfipravy a v neposledni fadé musi umét psat, aby mohl podavat plnohodnotné zpra-
vy (Stucker, 2015, s. 32-36).

Druhou fazi je realizace samotného vyzkumu, tedy sbér informaci. Vyzkumnik navstivi
vybranou provozovnu firmy a dale se chova podle pfedem pfipraveného scénare.
Scénar vétsinou tvori nékolik riznych pracovnich Gkold, které by nemély byt pfilis ne-
obvyklé, aby nedoslo k odhaleni. Pomoci téchto Ukolld by mél vyzkumnik ziskat odpo-
védi na otdzky v zdznamovém dokumentu. Jeho chovani by mélo byt pfirozené a mél
by iniciovat komunikaci se zaméstnanci. Po ukonceni navstévy by mél co nejdfive vy-
plnit ziskand data do zdznamového dokumentu (Starikova et al.,, 2010, s. 77-78). Pfi
provadéni MS jsou velice uzitecné rGzné pomdUcky, jako jsou napfiklad stopky, hlasovy
zaznamnik, fotoaparat nebo kamera. Tyto nastroje vétSinou dokdze zastoupit chytry
telefon (Stucker, 2015, s. 39-41).
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Zavérecnou fazi je analyza a vyhodnoceni nasbiranych informaci. Na zakladé analyzy
se sestavuji zaveéry. Kone¢nym vystupem muizZe byt vytvoreny popis pribéhu vyzku-
mu a vyplnény dotaznik. Jako vystup vyzkumu m@zZe slouzit i porizeny audiozdznam a
videozdznam nebo fotografie. Vysledky vyzkumu dale mohou poslouzit k rliznym
Gceldm smeéfujicim ke zkvalitnéni poskytovani sluzeb. Jednak mohou byt podkladem
pro stanoveni potreb vzdéladvani, mohou poslouzit jako podklady k odmériovani nebo
mohou byt vyuzity tfeba pro vybréani zaméstnancl vhodnych k povyseni (Wagnerova,
2011, s. 83).
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4 Vyuziti Mystery Shoppingu v praxi

Obsahem této kapitoly bude popsani metodiky vyzkumu provedeného pro Ucely této
bakalarské prace. Konkrétné bude fec o cili vyzkumu, o jeho pfipravé a o jeho néasled-
ném provedeni. Kapitola bude zarovern obsahovat stru¢né seznameni se spolec-

nostmi, v jejichZ pobockach byl MS proveden.

Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je poznat Uroven kvality poskytovanych sluzeb v jednotlivych prodej-
ndch spole&nosti DATART International (dale jen Datart) a EURONICS CR (déle jen
Euronics). Vyzkum bude zaméren predevsim na chovani prodejcd, které hraje vy-
znamnou roli pfi ndkupnim rozhodovani zdkaznika a jeho spokojenosti. Cilem je po-
rovnat kvalitu nabizenych sluzeb mezi prodejnami a mezi ob&ma obchodnimi fetéz-
ci. V neposledni radé je cilem identifikovat nedostatky v poskytovani sluzeb a navrh-

nout doporuceni pro odstranéni téchto nedostatkd.
Pomoci vyzkumu bude bakalarska prace také testovat nasledujici hypotézy:

H1: Prodejny spole¢nosti Datart budou z dlivodu delsi existence na ceském trhu
vykazovat vétsi kvalitu poskytovani sluzeb zakaznikovi nez prodejny spolec-
nosti Euronics.

H2:  Vzhledem kvyssi konkurenci a vySSim naroklm zdkaznik( v Praze dosahuji
prazské prodejny obou zkoumanych spolec¢nosti vyssi kvality poskytovani slu-
Zeb nez prodejny mimoprazské.

H3: Prodejni asistent vyzkumnikovi vZdy sam od sebe doporudi alespof jeden
konkrétni produkt.

Popis spolecnosti

Pro Ucely vyzkumu byly zvoleny dvé spolecnosti specializujici se v oblasti prodeje
spotfebni elektroniky. Konkrétné to jsou spolecnosti DATART International a

EURONICS CR. Informace o t&chto spole&nostech pochézeji z jejich webovych stranek.

DATART International, a.s. je predni maloobchodni prodejce spotfebni elektroniky,
ktery na c¢eském a slovenském trhu pUsobi jiz od roku 1990. Za tu dobu jiz nékolikrat
ziskal ocenéni nejlepsSiho obchodnika v kategorii elektro. V roce 2005 se stadva prvnim
maloobchodnim fetézcem, ktery na ceském trhu nabizi ndkup prostfednictvim vlast-
niho e-shopu. Internetovy obchod aktudlné nabizi velice prehledné uzivatelské pro-
stredi, vyhledavani a popisy produktd. Stranky se flexibilné pfizplsobuji potfebdm a

individudlnimu chovani zakaznikd. Dnes spolecnost provozuje celkem 45 prodejen,
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33 z nich v Ceské republice, a zamé&stnava priblizn& 1200 lidi. Z&kladni filosofii spo-
le¢nosti je nabizet nejlepsi ceny, nejlepsi zbozi a nejlepsi sluzby. Nabizi mimo jiné
pojisténé prodlouZeni zaruky az na 5 let nebo ekologickou likvidaci starych spotfebi-
¢0. Spolecnost Datart poskytuje velice Siroky sortiment produktd od rdznych vyrobc(,

v roce 2016 se nejvice prodavaly kuchyfské spotfebice a nositelnd elektronika.

Prodejny jsou vétSinou k nalezeni ve velkych ndkupnich centrech a nabizeji dlouhou
oteviraci dobu. Produkty jsou v prodejnéch vystaveny a usporadany prehledné pro co
nejlepsi orientaci zdkaznik({. V prodejndch na zdkazniky cekd persondl pfipraveny
s ¢imkoliv poradit. Ve vSech prodejnach jsou k nalezeni napfiklad sbérné boxy na po-
uzité baterie, které jsou nasledné za Ucelem ochrany Zivotniho prostfedi likvidovany
ekologicky. V roce 2015 predstavil Datart novy koncept prodejen s nazvem ,Prodejna
21. Stoleti”. Tato takzvand humanizace prodejen ptfedstavuje lepsi pfehlednost vy-
staveného zbozi, snazsi pohyb a orientaci v prodejné s vyuZitim nejmodernéjsich
technologii. V takové prodejné se napriklad objevuje daleko vice drevénych prvkd,
vyuzivani zelenych odstinQ, zvétSovani ulicek, vyuzivani specidlni viné apod. Tento
koncept taky prindsi lepsi designovou propojenost prodejen se vzhledem e-shopu.
Poprvé byl tento koncept predstaven v prazské prodejné v OC Chodov. Zatim posled-
ni humanizovana prodejna vznikla na konci bfezna tohoto roku v Jablonci nad Nisou.
Hlavnim cilem tohoto konceptu je predevsim zpfrijemnit zakaznikovi Cas straveny
v prodejné a poskytnout mu naleZitou péci. Tato modernizace letos Cekd jesté dalsi

dvé pobocky.

EURONICS CR, a.s. je ¢lenem nejvétsi evropské sit& maloobchodnich prodejcd elek-
trospotrebi¢l EURONICS INTERNATIONAL. Na ceském trhu existuje od roku 1999 a
dnes provozuje na Uzemi Ceské republiky vice neZ 120 prodejen. Jejich velice iroky
sortiment zahrnuje vyrobky od vice nez 60 svétovych znacek elektrospotiebicl, ktery
je kromé prodejen dostupny také na jejich e-shopu. Podobné jako Datart slibuje
Euronics garanci nejlepsi ceny a nejlepsi obsluhy. Nabizi moznost prodlouZené zaru-
ky, dopravy a instalace vyrobku, ekologické likvidace, odborného poradenstvi ad.
Euronics také vydava svdj vlastni asopis s ndzvem Inspirace, ktery vychazi 4x rocné.

Ten nabizi rady, tipy a zajimavosti ze svéta elektroniky.

4.1 Priprava vyzkumu

Pro potfeby vyzkumu je nutné vytvorit scénar a spolecné s tim zdznamovy arch. Ke
sbéru dat slouzi metoda pozorovani i dotazovani. Scénar popisuje prdbéh navstévy,

kterého se vyzkumnik musi drzet. Diky tomu jsou jednotlivé navstévy srovnatelné a
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zaznamovy arch obsahuje otazky pfipravené na miru scénafi. Aby vSak mohly byt vy-
tvofeny tyto dva dokumenty, je potfebné pfesné védeét, co vyzkum presné hodla sle-
dovat. V souladu s cilem vyzkumu se tedy sestavi seznam bod(, na které se vyzkum-
nik v pribéhu navstévy zaméri. Tyto body zachycuji standardy a pozadavky, které
jsou na zaméstnance kladeny. Proto by mély byt stanoveny ve spoluprdci se zadava-
telem. Zadavatelem mdZe byt sédm provozovatel prodejen, ktery si chce ovéfit, zda
jeho zaméstnanci dodrzuji pracovné stanovené postupy a pozadavky. Tyto postupy a
pozadavky nasledné reflektuje scénar a zdznamovy arch. Zadavatelem ale mUze byt
napriklad i konkurendcni firma, kterd konkrétni postupy a pozZzadavky kladené na za-
méstnance zkoumané firmy nemusi znat, a proto si stanovi sledované pozadavky na

zakladé vlastniho uvazeni. V tomto vyzkumu je zadavatel fiktivni.
4.1.1 Okruhy se stanovenymi pozadavky

Pozadavky stanovené pro tento vyzkum jsou inspirovany informacemi z pfednasky
na téma ,Je Customer Experience novy Brand Image?' od spolecnosti IPSOS s.r.o.

specializujici se na vyzkum trhu. Pozadavky byly definovany nasledovné:

1) Privitdni zdkaznika na pokladné
Pokud je pokladna blizko vstupu, mél/a by pokladni jako prvni pozdravit nové pficho-
ziho zdkaznika. Pozdrav by mél byt viely a mél by byt doprovdzen Usmévem. Tim za-
kaznik ziskd dojem, Ze je v prodejné vitan. Zamraceny vyraz pUsobi na zdkaznika do-
jmem, Ze svou ndvstévou obtézuje. Tato polozka se nehodnoti, pokud pokladna neni
umisténa dostatecné blizko vstupu, nebo pokud se pokladni zrovna vénuje jinému

zdkaznikovi.

2) Prodejni asistenti
Prodejci by méli nové pfichoziho zdkaznika také pozdravit, idealné by se ho rovnou
meli zeptat, jestli potfebuje s nécim pomoct. Prodejce tim zdkaznikovi dava najevo,
7e si jeho pfitomnost uvédomuje a Ze je pfipraveny mu v pfipadé potfeby pomoct.
Plati zde to samé s Usmévem jako u pokladni/ho. Stejné jako v prvnim bodé se vsak
mUze stat, Ze jsou zrovna vsichni prodejci zaneprazdnéni. V tom pfipadé zdkaznikovi
nezbyde, nez aby si sém vypomohl do té doby, dokud se néjaky prodejce neuvolni.
Co je na strané prodejcl neakceptovatelné, je olividné vyfizovani néjakych soukro-
mych zélezitosti. To mlZe znamenat napfiklad konzumaci jidla, vyfizovani soukro-
mych telefon nebo diskutovani s kolegou 0 mimopracovnich zalezitostech. Zamést-
nanci by méli mit jednotné obleceni pro lepsi rozeznatelnost a v neposledni fadé by
meéli prodejci nosit jmenovky, které prokazuji jejich pfislusnost k firmé a pomahaji

snizovat jejich anonymitu.
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3) Oslovenia nabidka pomoci
mUze tuto pomoc odmitnout, Ze se napriklad zatim jenom rozhlizZi, ale zarover mize
pomoc i pfijmout. Pokud osloveni nepfislo vzapéti po vstupu do prodejny a zakaznik
si jiz prohlizi sam néjaké konkrétni zboZzi, méla by opét pfijit akce prodejce v podobé
navazani osobniho kontaktu a nabidnuti pomoci. Tato pomoc by méla pfrijit nejméné

do dvou minut.

4) Zjistovani potreb a prani zékaznika
Prodejce by mél zdkaznikovi poradit s vybérem idedlniho produktu, k tomu vSak po-
tfebuje znat zdkaznikovy potreby a prani. K tomu mu nejlépe pomdize, pokud se za-
kaznika na potrebné véci doptd, jednak tim dé najevo svij zdjem o zdkaznika a bude
mnohem |épe védét, co a pro¢ ma zakaznikovi doporucit. Otdzky mohou zjistovat
napfiklad pozadovanou cenovou hladinu nebo pro jaké Gcely pfesné hodla zakaznik

produkt vyuzivat.

5) Nabidka a prezentace produktd
V dobé, kdy prodejce pomaha zakaznikovi s vybérem a prezentuje mu produkty, by
meél splnit ndsledujici poZadavky. Pfedevsim by mél zdkaznikovi nabidnout konkrétni
produkt, nejlépe vSak vice neZ jenom jeden. Pro Uc¢ely mého vyzkumu jsem stanovil
hranici alespon tfi rlznych vyrobk(. Jednotlivé nabidnuté vyrobky by také mély byt
od vice nez jednoho vyrobce. BEhem prezentace vyrobkd by mél prodejce predkladat
adekvatni argumenty, nejlépe by mél zminit argumenty navazujici na zakaznikovy
pozadavky. Béhem argumentace by mél projevit dostatec¢né produktové a technické
znalosti, tedy mél by znat rozdily mezi jednotlivymi vyrobky, mél by byt schopny je
porovnavat a nemél by pfi popisu produktd prilis tdpat. Popis technickych parametrd

by mé&l zaroven byt pro zdkaznika srozumitelny.

6) Snaha uzavfit obchod
Prodejce by se mél snazit vést rozhovor k uzavieni obchodu, jinymi slovy by mél za-
pojovat zdkaznika otdzkami jako "Libi se Vam néktery z téchto produktd?", "Co fikate
na tento produkt?”, aby prfimél zdkaznika ucinit rozhodnuti. Prodejce by se taky nemgél
nechat jednoduSe odradit odmitnutim a mél by se snazit spolecnou konverzaci
v ramci mezi udrzet. V neposledni fadé je vhodné zakaznikovi nabidnout komple-

mentarni zbozi.

7) Hodnoceni prodejce
Kromé kvality nabidky a prezentace produktl bude vyzkum sledovat jesté dalsi fak-

tory tykajici se prodejcl. Témito faktory jsou: celkovy dojem; ochota a zdjem o zakaz-
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nika; upravenost a vzhled; udrzovani o¢niho kontaktu; srozumitelnost projevu; pro-
duktové a technické znalosti. V zdznamovém archu jsem pro ohodnoceni téchto fak-

s s

torG zvolil hodnotici Skalu 1-5.

8) Transakce na pokladné
Po pfistoupeni zakaznika k pokladné by mélo opét pfijit pozdraveni ze strany poklad-
ni/ho. Po dokonceni obchodu na pokladné by mél/a pokladni zdkaznikovi podékovat
za jeho navstévu a rozloudit se s nim. Na zdkaznika nezapdsobi dobfe, pokud se po-
kladni bez rozlouceni za¢ne ihned vénovat dalsimu zdkaznikovi nebo jinym zéalezitos-

tem.
4.1.2 Scénar a zaznamovy arch

KdyzZ jsou jiz stanovené konkrétni body a faktory, které by mél vyzkum sledovat, pfi-
chéazi na fadu pfiprava scéndafe a zdznamového archu. Scénar musi byt pfipraveny
spole¢né se zdznamovych archem, protoze musi popisovat situace a chovani vy-
zkumnika, diky kterému vyzkumnik ziska odpovédi na otazky v zdznamovém archu.

Scénar pro Ucely tohoto vyzkumu zni dle niZze uvedené textace:

Vyzkumnik nejprve zapne nahravani audiozaznamu na mobilnim zafizeni a poté
vstoupi do prodejny. Pokud je pokladna blizko vstupu, pokusi se vyzkumnik kratce
navdzat ocni kontakt s pokladni/m, jinak pokracuje dal do obchodu. V pfipadé, ze ho
pokladni pozdravi, pozdravi i vyzkumnik, jinak ne. Vyzkumnik pokracuje dale do ob-
chodu a bez navazovani o¢niho kontaktu s jinymi prodejci se snazi najit oddéleni
s fotoaparaty. Pokud ho néktery prodejce pozdravi, vyzkumnik pozdravi nazpatek, ji-
nak ne. Pokud se ho néktery prodejce pfi hledani zept3, jestli potfebuje s nééim po-
moct, tak se vyzkumnik zeptd na cestu k fotoaparatlm. Nabidne-li mu prodejce zéaro-
ven i pomoc pfi vybirani, pfijme ji a pokracuje dal s prodejcem. Jinak vyzkumnik po-
kracuje sédm smérem k fotoaparatim. Kdyz vyzkumnik najde oddéleni s fotoaparaty a
neni s nim jiz prodejce, ktery by mu pomohl s vybérem, tak si vyzkumnik dvé minuty
fotoaparaty prohlizi sém. Pokud mu do dvou minut Zadny prodejce nenabidne po-
moc pfi vybéru zbozi, vyhleda vyzkumnik prodejce sdm a vrati se s nim do oddéleni s

fotoaparaty.

Budto se prodejce zeptd, nebo zacne vyzkumnik sédm vysvétlovat, co a proc potrebu-
je. Vyzkumnik shani jednoduchy kompaktni fotoapardt pro svého rodice
k narozenindm. Méla by zaznit konkrétné tato véta: ,Shanim kontaktni fotoaparat pro
svoji mamku k narozenindm." Dale vyzkumnik fekne, Ze hlavnim kritériem je cena,

kterd by méla byt do 4000k¢, a fotoapardt by mél zaroven disponovat dobrym zoo-
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mem. Pfi prezentaci vyrobk{ by vyzkumnik nemél prodejce prerusovat. Pokud se
prodejce zeptd na néjaké doplnujici informace, které nejsou ve scénafi definovany,
odpovi vyzkumnik dle vlastnich preferenci. Prodejce by mé&l nabidnout alespon tfi vy-
robky a vice nez jednu znacku. Pokud prodejcova aktivita opadne, vyzkumnik polozi
rozvijejici otdzku, jako napfiklad ,Co umi ten model vedle?” nebo ,Co néjaky fotadk od
jiného vyrobce?". BEéhem prezentace prodejce vyzkumnik sleduje pouzité argumenty.
Pokud prodejce nabidne alespon dva produkty, vyzkumnik by mél projevit zdjem.
Napfriklad: ,Tahle funkce je super.”; ,Takovy by mamce snad stacil.”; ,Jak dlouho vydrzi
baterie?”. Pokud probéhlo predchozi, nebo pokud je prodejce pfilis pasivni, ukonci
vyzkumnik konverzaci nasledujici vétou ,Dékuji za pomoc, jesté to proberu doma.”
Nasledné si vSak vyzkumnik bude jesté pll minuty fotoaparaty prohliZzet, popfripadé
bude koukat na posledni diskutovany vyrobek, aby prodejce dostal moZnost zarea-
govat a pokusit se vyzkumnika jesté presvédcit ke koupi. Pokud se tak stane, vy-
zkumnik prodejce vyslechne a opé&tovné ho zdvofile odmitne s podékovanim za po-
moc. Po definitivnim ukon&eni rozhovoru s prodejcem vyzkumnik vyhledd v obchodé
néjaky levny produkt (CD v obalu, tuzkové baterie), s kterym se vyda k pokladné. Po-
kladni by mél/a pozdravit jako prvni, pokud se tak stane, pozdravi i vyzkumnik, jinak
ne. Rozlouceni by opét mélo pfijit nejprve ze strany pokladni/ho, vyzkumnik postupu-
je stejné jako u pozdraveni. Poté prodejnu opusti a vypne nahravani audiozaznamu.
Ihned po navstéveé vyhledd misto, které neni na dohled od prodejny, kde nasledné

vyplni zdznamovy arch.

Zaznamovy arch neboli dotaznik obsahuje otazky, jejichz zodpovézenim by mélo byt
mozné posoudit kvalitu poskytovanych sluzeb v prodejnach a porovnat jednotlivé
prodejny mezi sebou. Zdznamovy arch celkem obsahuje tficet tfi otdzek rozdélenych
do deviti smysluplnych celkl kopirujicich rozdéleni dfive zminénych sledovanych
faktorl. Naprostad vétsina otdzek poskytuje odpovéd pouze ,ano/ne”, kontroluji tedy,
jestli se urcity jev vyskytl nebo ne. P&t otdzek vyZaduje vypsani slovni odpovédi a
v posledni fadé dotaznik obsahuje otazku Skalovou s hodnocenim 1-5. Pofadi otdzek

a jejich znéni odpovida pfipravenému scénafi.
4.1.3 Harmonogram navstév

Celkem bylo realizovano 10 jednotlivych ndvstév. Pro ziskdni co nejobjektivnéjsich
vysledkl byly splnény néasledujici podminky: vSechny navstévy probéhnou v pracovni
den (pondéli/utery); vdechny navstévy probéhnou pfiblizné ve stejnou denni dobu
béhem odpoledne; vSechny navstévy podnikne jeden vyzkumnik vZdy se stejnym
scénarem. Sbér dat probéhl v brfeznu a dubnu 2017.
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Datum Den Mésto Spolecnost Adresa prodejny
- . |Datart Brnénskad, Futurum
27.3.2017 | pondeli |Hradec Kralove - -
Euronics Akademika Bedrny
Datart Narodni 28, Praha 1
28.3.2017 | ltery Praha Datart Ceskomoravské, Galerie Harfa
Euronics Budéjovicka, OC DBK
. . Datart Ji¢inska, Olympia
3.4.2017 pondéli | Mlada Boleslav - —
Euronics Tr. Vaclava Klementa, OC Bondy
Datart Andél, OC Novy Smichov
442017 |Ultery Praha Euronics Namésti Republiky, OC Palladium
Euronics Vysocany, NC Fénix

Tabulka 1 Harmonogram navstév

Je nutné podotknout, Ze vzhledem k malému poctu navstév ma vyzkum omezenou

vypovidaci hodnotu.

4.2 Vyhodnoceni fiktivnich navstév

Data z jednotlivych navstév budou v nasledujici kapitole vyhodnocena hromadné po
jednotlivych Usecich, v zavéru kapitoly bude kompletni popis jedné nejlepsi navstévy
a dvou nejhorsich navstév. Pokud to bude vhodné, bude u vyhodnoceni pfitomna ta-
bulka obsahujici otazky z dotazniku a jejich zodpovézeni pro jednotlivé prodejny,

popfipadé vyhodnoceni pro kazdou spole¢nost zvIast.

Privitani na pokladné - s posouzenim tohoto bodu je to komplikované. V osmi ze
vSech deseti pfipadd sice byla pokladna umisténa blizko vchodu, avSak v dalsich
tfech pfipadech pokladni obsluhoval/a zrovna jiného zdkaznika, tudiz se tato kolonka
zrovna nedala ohodnotit. V poslednich péti pfipadech, kdy byla pokladna umisténa
pobliz vchodu a zaroven u pokladny zrovna nebyl jiny zakaznik, pozdravil/a pokladni
vyzkumnika ve Ctyfech pfipadech. Pouze ve dvou pfipadech, shodou okolnosti ve

dvou mimoprazskych prodejnach Euronics, se pfi tom pokladni zaroveri usmal/a.

Prodejci obecné - ve tfech prodejnach néktefi zaméstnanci neméli jmenovky. Dvé
z toho byly mimoprazZzské. Je mozné, Ze absenci jmenovky v té rychlosti zdkaznik ani
porddné nezaznamend. Je moznd dllezitéjsi, aby méli zaméstnanci jednotné oble-
¢enf a zékaznik je tak 1épe rozeznal od dalsich zdkaznikd prfitomnych v prodejné. Ve
vsech prodejnach Euronics méli vSichni vzdy stejné obleleni, naopak ve vSech pro-
dejnach Datart byl s timto problém. V OC Novy Smichov a v Galerii Harfa byli jinak ob-

leCeni pracovnici, ktefi zfrejmé dle ndpisd na tricku nabizeli produkty firmy Samsung.
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Je mozné, Ze to byli pfimo zaméstnanci firmy Samsung, a tehdy je jiné obleceni vni-
mano jako pfijateiné. Dale méla jiné obleceni téZ ochranka v prodejné v OC Novy
Smichov, coz je také pochopitelné. Ve Ctyfech pfipadech vdak méli jiné obleceni (bi-
lou nebo ¢ernou kosili) i prodejni asistenti pfislusici pfimo ke spole¢nosti Datart.
K jejich identifikaci slouzila pouze zaméstnanecka karticka privésena na klicence ne-
bo na kosili. Zdkaznik m{ze byt velice nejisty, pokud musi podobného prodejce prosit
0 pomog, jelikoz informace na karticce jsou z vétsi vzdalenosti necitelné, a prislus-

nost k prodejnimu persondlu naznacuje predevsim zaméstnancovo chovani.

Ve vétsiné prodejen se béhem vyzkumnikovy navstévy prodejci nevénovali Zzadnym
soukromym zaleZitostem, nebo to alespon nebylo viditelné. Ze tfi prodejen si vsak
vyzkumnik v této souvislosti pfinesl negativni zkusenost. Pfi Uplné prvni navstéveé v
prazské prodejné Datart na Narodni bylo plvodné vse v poradku. Poté, co byl ukon-
¢en rozhovor s prodejcem, se onen prodejce pfidal ke svému kolegovi, ktery se snazil
dorozumét se skupinkou ¢tyf mladych lidi ze zahrani&i, s nejvétsi pravdépodobnosti
z Francie. Po nékolika nepodarenych pokusech se dorozumét to skupinka Francouz(
vzdala. Tito dva prodejci nadsledné zacali v blizkosti jinych zdkaznikd hodnotit tyto ci-
zince velice negativné a jeden z nich dokonce oznacil Francouze za ,nacionalisty, kte-
i si mysli, Ze se vSichni naudi jejich jazyk a oni se nebudou ucit nic." Na to druhy pfi-
takal odpovédi, ze ,stejné to je i s Americany”. To vSe spolu nahlas resili s védomim,
Ze kolem nich zrovna prochazi jiny zakaznik. V prazské prodejné Euronics v Palladiu
zase nastala situace, kdy se v jedné chvili sesli Ctyfi prodejci v centru prodejny na
hlavni ulicce a nahlas se spolu bavili. Nejenom, Ze feSili soukromé véci, ale zaroven
okolo chodilo nékolik malo zdkaznikd, kterym se mohli zrovna vénovat. Jednim z nich
byl pravé i vyzkumnik. Posledni takova mirné nevhodnd situace nastala v prodejné
Euronics ve Vysoclanech. V této malé prodejné se vyzkumnika ihned ujal prodejni
asistent, ktery mu pomohl s vybérem fotoaparatu. Zadny jiny zadkaznik tam nebyl, je-
ho dva kolegové proto sedéli za pokladnou a bavili se spolu. V jednu chvili se smali

nahlas na celou prodejnu.

Osloveni a nabidka pomoci - celkem v Sesti prodejnach nebyli po vstupu vyzkumni-
ka do prodejny vSichni prodejci zrovna zaneprazdnéni. Pomoc s hledanim pfisla pou-
ze ve tfech prodejnach Euronics, z CehoZ dvé byly mimoprazské. Celkem v sedmi pfi-
padech vyzkumnik oddéleni s fotoaparaty hledal sém a nasledné Cekal dvé minuty
na nabidnuti pomoci s vybérem produktu. Ve vSech sedmi pfipadech byl béhem ce-
kani a rozhlizeni se po prodejné zaznamenan jiz volny prodejce, avsak ani v jednom
pripadé nepfisel Zadny z nich do dvou minut sam od sebe nabidnout vyzkumnikovi

pomoc. Ve vétsiné pripadl prosel volny prodejce prfimo kolem, stal maly kousek od
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vyzkumnika nebo koukal prfimo jeho smérem. | proto se tento vysledek da vnimat

negativné.

V tabulce 2 je vidét, Ze prodejci z prodejen Euronics byli k nové pfichozimu zakazni-
kovi pozorné&jsi. Na druhou stranu je tfeba dodat, Ze byly prodejny Datart obecné vét-
Si a prodejci tak byli svymi zdkazniky daleko vice zaneprdzdnéni nez prodejci v pro-

dejndch Euronics. V mensi prodejné se daleko |épe udrzuje prehled o zdkaznicich a

naopak tomu bude v prodejné velké, kde se pohybuje vice zdkaznikd. Nedostatky
zjisténé v této oblasti to vSak neomlouva.
Byli po Va- | Nabidl Vam| Byli viichni prodejci :2.';':! V::'
S$em vstupu néjaky zaneprazdnéni v do- .’ yp
. - - . . . | dejce pomoc
do prodejny | prodejce bé, kdy jste si prohli- .
. . - - L. " do dvou mi-
vsSichni pro- | pomoc pri zel zbozi a naznaco- o
. o . 3 - » N nut pF¥i pro-
dejci zane- hledani val jste, Ze potiebuje- .
- - hlizeni zbo-
prazdnéni? | produktu? te pomoct? 30
Datart Narodni ano ne ne ne
Datart Galerie Harfa ne ne ne ne
Datart OC Novy Smichov ano ne ne ne
Datart Ml. Boleslav ano ne ne ne
Datart Hr. Kralové ne ne ne ne
Euronics OC Palladium ne ne ne ne
Euronics NC Fénix ne ano = =
Euronics OC DBK ano ne ne ne
Euronics Ml. Boleslav ne ano = =
Euronics Hr. Kralové ne ano = =

Tabulka 2 Osloveni a nabidka pomoci

Zjistovani piani a potieb zakaznika - otdzky jsou velice dlleZité v tom smyslu, Ze se
diky nim mdzZe prodejce |épe dopracovat ke konkrétnim pozadavklm zdkaznika a
nasledné mu tak dokaze I1épe poradit a doporucit konkrétni produkt. Tyto otazky vsak
prichazely velmi malo. Naopak velice Casto si prodejce pouze vyslechl vyzkumnikovy
zakladni poZzadavky ohledné ceny a zoomu a dale se absolutné na nic nedoptaval,

pouze prezentoval rlizné vyrobky.

Celkem v péti pfipadech pfisla od prodejce otdzka sméfovana na zdkaznika, ¢asto to
vsak byla jedind otdzka na zacatku rozhovoru, kterd se tykala konkrétniho vyuziti, te-
dy co presné s timto fotoapardtem chce majitel fotit. Ddle uz pokracovala jenom pre-
zentace vyrobkd postradajici otdzky. Zarazejici je fakt, ze v péti pfipadech se zminé-
nymi pozadavky prodejce témér vibec nepracoval. Prodejce mnohdy hledal fotoapa-
rat predevsim dle vlastnich preferenci a nasledné doporucoval napfiklad fotoaparat

drazsi a neargumentoval svou volbu zdkaznikem pozadovanymi parametry.
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Doptal se prodejce na | Pracoval prodejce dostatecné s Va-
cokoliv ohledné poza- | Simipozadavky? (doptaval se, hle-
davkii na vyrobek ne- dal podle toho spravny model, ar-
bo ohledné Vasich pra- gumentoval tim vybrany model)
ni?

Datart Narodni ne ano

Datart Galerie Harfa ne ne

Datart OC Novy Smichov ne ano

Datart Ml. Boleslav ano ano

Datart Hr. Kralové ano ne

Euronics OC Palladium ne ne

Euronics NC Fénix ano ne

Euronics OC DBK ano ano

Euronics Ml. Boleslav ano ano

Euronics Hr. Kralové ne ne

Tabulka 3 Zjistovani pfani a potreb zakaznika

Naopak nejlépe si vtomto ohledu vedl prodejce v prodejné Euronics v Mladé
Boleslavi. Snazil se vyzkumnika zdaleka nejvic zapojit do konverzace a vést rozhovor
k uzavieni obchodu. Ptal se mimo jiné, zdali ma zdkaznik jiZ néjaky konkrétni fotoapa-
rat vyhlédnuty, co konkrétné s tim majitel bude fotit, jestli mad mit model n&jaky spe-
cidlni design, jestli by k tomu mohl nabidnout i pouzdro atd. Jeho pfistup byl v této

oblasti velice profesionalni.

Nabidka a prezentace produkti - ve vétsiné pfipadd prodejce nabidl vyrobky od vi-
ce nez jednoho vyrobce. U kompaktnich fotoaparatd to nebyl problém, ¢asto prodej-
ce pfimo fekl, Zze u téchto fotoaparatld do ceny 4000k¢ jsou vyrobky od rdznych vy-
robcl témeér stejné. V osmi prodejnach tak byly doporuceny fotoapardty znacky
Canon, Nikon nebo Sony. Pouze ve dvou prodejnach prodejce doporucil pouze jed-
noho vyrobce. Bylo tomu tak v prodejné Datart v Galerii Harfa, kde prodejce celou do-
bu mluvil pouze o znacce Sony a prezentoval ji jako nejlepsi. Produkty od jedné
znacky nabidl i prodejce v prodejné Euronics v Mladé Boleslavi, ten to vSak kompen-
zoval prvotfidnim zplsobem prezentace produktd a dalsSimi pfednostmi v jinych ob-

lastech poskytovani sluzeb.

Pouze ve dvou pripadech prodejce doporudil tfi a vice produktl. VétSinou vsak nabidl
alespon dva, coz je do jisté miry akceptovatelné, protoze v nékterych obchodech ne-
byl vybér tak Siroky a parametrim nejlépe odpovidalo opravdu jen par modeld. Ne-
gativné lze vSak vnimat opacnou situaci, kdy prodejce nenabidl ani jeden konkrétni
vyrobek. Stalo se tak ve tfech prodejnach. Konkrétné v prodejné Euronics v Hradci
Kralové a OC DBK, kde prodejce sice nenabidl konkrétni produkt, ale na druhou stranu

prokdzal dobré znalosti technickych parametrd a jednotlivych modelld. Hife na tom
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byl prodejce v prodejné Datart, ktery nejenom nedoporucil konkrétni produkt, ale za-

roven ani jeho vystupovani nebylo pfilis profesionalini.

Nabidl Vam V::I:ér_::lﬁj- Projevil prodejce
prodejce Kolik Vam J Y dostatecné produk-
; fotoaparat . e
produkty od | prodejce tové a technické zna-
. it . do ruky a _ .
vice nez jed- nabidl losti? (zna parame-
_ & ukazoval . .
noho vyrob- | produktu? . - try, netape, zna roz-
Vam na ném <
ce? Xrad dily, srovnava)
néco?
Datart Narodni ano 2 ano ano
Datart Galerie Harfa ne 0 ne ano
Datart OC Novy Smichov ano 2 ano ne
Datart Ml. Boleslav ano 2 ano ne
Datart Hr. Kralové ano 2 ano ano
Euronics OC Palladium ano 3+ ne ano
Euronics NC Fénix ano 3+ ne ano
Euronics OC DBK ano 0 ano ano
Euronics Ml. Boleslav ne 2 ano ano
Euronics Hr. Kralové ano 0 ano ano

Tabulka 4 Prezentace produkti

Zadny z prodejcl bohuzel nepredal vyrobek z&kaznikovi do ruky, ve dvou prodejnéach
Euronics byly navic fotoapardty zamd&eny v proskleném regdlu. V ostatnich pfipadech
byly vystavené fotoaparaty pripevnény na drzatko spojené poutkem se stolem. Tak si
mohl zakaznik vyrobek vzit do ruky a prohlédnout si ho bliZe. Sice Zadny prodejce
nepredal vyrobek zdkaznikovi do ruky, ale celkem sedm prodejcd vzalo vyrobek do
ruky samo a ukazovalo na ném rlzné technické parametry, coZ se da povazovat za

pozitivni.

Kazdy prodejce néjakym zplsobem zdlvodnil svou volbu konkrétniho vyrobku nebo
vyrobce. Témér ve vsech pfipadech prodejce projevil alespon zakladni znalost jed-
notlivych produkt(. Ve dvou pfipadech, konkrétné v prodejnach Datart, prodejci ne-
splnili kompletné pozadavky na prokazani dostatecnych produktovych a technickych
znalosti. Konkrétné tito prodejci trosku tdpali ohledné produktovych znalosti, coz se
projevilo tak, ze nez zacali nabizet produkty, tak se museli sami nejdfive podivat na
nabidku fotoaparatl a leckteré parametry precist na stitcich. Néktefi ostatni prodejci
tfeba Cetli parametry na Stitcich, ale netdpali u toho a jejich projev byl daleko jistéjsi.
Oba tito prodejci vSak nasledné projevili alespon néjaké technické znalosti a nakonec
dokazali adekvatné poradit.
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Technické parametry
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Datart Narodni ne JanoJanoJano|ne |ne |anolano|ne |ne |ano|ne [ano| 7
Datart Galerie
Harfa anolano|ne |ne |ne |ano|ne |ne |ne |ano|ne |anofano| 6
Datart OC Novy 5.8
Smichov ne |ano|ano|ano|ne |ne |ne |[ne |ne |ano|ano|ne [ano| 6 !
Datart Ml. Bole-
slav ne |ano|ne |ano|ano|ne |ne |ne [ne |ne |ano|ne |ne 4

Datart Hr. Kralové |ano |ne |ano|ano|ne |ne |ano|ne |ne |ano|ne |ano|ne 6

Euronics OC Palla-
dium ano |ano|ano|ano|ne |ne |ano|ne |ano|lano|ano|ne |[ano| ©

Euronics NCFénix |ano |ano|ano|ne |ano|ano|ne |ne |ne |ne |ne |ne |ano| 6

Euronics OCDBK [ano |ano|anofano|ano|ne [ne |ne |ne [ano|ano|anofne | 8 | 7,8
Euronics Ml. Bole-

slav ne |ano|ano|ano|ne |ano]ano|ano|ne |ano|ano|ano |ne 9
Euronics Hr. Kra-
lové ne |anofano|ne |ne [ne |ne |ano|ano]ano|ne |anolano| 7

Tabulka 5 PouZité argumenty

Tabulka 5 shrnuje argumenty zminéné pfi prezentaci produktl. MOZeme vidét, ze ja-
ko argumenty nebyly pouzity pouze technické parametry, ale také napfiklad design
produktu, pfislusenstvi, ovladani nebo cena. Z toho sedmkrat zminény design zahr-
noval nejen barvu, ale také tvar fotoaparatu, tvar tlacitek nebo tfeba masivnost dchy-
tu na poutko. Z technickych parametrl byl nej¢astéji zminovdn zoom, clona a pfi-
tomnost Wi-Fi. Zoom byl jeden z poZadovanych parametr( a je vidét, Ze naprostd
vétsSina prodejcl tento argument pfi své prezentaci nezapomnéla zminit. Clona, ktera
mimo jiné udava tzv. svételnost objektivu, byla pocitové nejastéjsim a nejdllezitéj-
Sim pouzZitym argumentem. Stejné tak moznost spojeni fotoapardtu s jinymi pristroji
pomoci Wi-Fi povaZzovalo hodné prodejcl za dUlezité. Nejméné pouzivanym argu-
mentem bylo paradoxné rozliseni, které byva pro mnohé lidi velice ddlezité. Je vsak
pravda, Ze vétsi rozliseni neznamena automaticky kvalitnéjsi fotky, a proto se prodej-
ci pfi argumentaci zameéfili na jiné jednoznacnéjsi parametry. Na pravé strané tabulky
mUzeme vidét nejprve celkovy pocet pouZitych argumentd v jednotlivych prodej-
nach a vedle toho je na kraji tabulky spocitany pridmér poctu zminénych argumentd
pro kazdy obchodni fetézec zvlast. V prodejnach Euronics pouzivali prodejni asistenti

v primeéru o dva argumenty vice.

Snaha uzavF¥it obchod - v této oblasti dopadla vétSina prodejen prevazné Spatné.

Adekvatni pokus dovést konverzaci se zdkaznikem k Uspé&Snému obchodu byl za-
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znamenan pouze v jednom pfipadé. Ve vétsiné ostatnich pripadd Slo ze strany pro-
dejce predevsim o prezentaci produktl, kterd témeér nijak nezapojila vyzkumnika
k aktivnimu jednani a uzavfeni ndkupu. Extrémni pfipady vypadaly tak, Ze prodejce
bez kdovijakého navazovani o¢niho kontaktu s vyzkumnikem rychle ptrefikal nékolik
zékladnich argumentd a nechal se jednoduse odbyt, aniZz by projevil néjaky vétsi za-
jem o zdkaznika. Néktefi prodejci nicméné projevili ochotu se o zdkaznika dobfe po-
starat a predevsim se nenechat jednoduSe odbyt. | pfes odmitnuti, které je ve scénéfi
univerzalné stanoveno na frazi ,Dékuji za pomoc, jesté se o tom poradim doma.”, po-
kracovalo sedm prodejcl déle v prezentaci. Budto se pokusili zminit jesté néjaké dal-
Si argumenty, nebo zrekapitulovali jiz zminéné hlavni argumenty pro obhajeni své
volby konkrétniho produktu, nebo napfiklad nabidli jesté néjaké drazsi produkty.

Odmitnuti bylo prekondno v prodejndch Datart i v prodejnach Euronics.

Snazil se prodejce Nechal se prodej- | Dostal jste nabid-

uzavFit obchod? (po- | ce odradit podé- nuto néjaké do-

lozil napfiklad otaz- | kovanim za po- pliikové zbozi?

ku typu "Libi se Vam | mog, tzn. ukonéil | (napF. pamétova

néktery z téchto po Vasem podé- karta nebo pouz-

produkta?”, "Co fi- | kovani konverza- |dro)

kate na tento pro- ci?

dukt?")
Datart Narodni ne ne ne
Datart Galerie Harfa ne ne ano
Datart OC Novy Smichov ne ano ne
Datart Ml. Boleslav ne ano ne
Datart Hr. Kralové ne ne ne
Euronics OC Palladium ne ne ano
Euronics NC Fénix ne ne ano
Euronics OC DBK ne ne ano
Euronics Ml. Boleslav ano ne ano
Euronics Hr. Kralové ne ano ne

Tabulka 6 Snaha uzavrit obchod

Prodejny Euronics jednoznacné prekonaly prodejny Datart v dodatecné nabidce do-
plikového zbozi. Celkem ve Ctyfech pripadech prisla od prodejce v prodejnach
Euronics zaroven nabidka na pofizeni komplementarniho zbozi. Tim byla pfedevsim
pameétova karta, popfipadé pouzdro na fotoaparat. V prodejnach Datart tato nabidka
priSla pouze v jednom pfipadé a byla spiSe ve formé zminky o ndkupu pamétové kar-

ty.

Hodnoceni prodejce - pro nasledujici okruh, ktery ma za cil zaznamenat rlizné poza-
davky na prodejni asistenty, bylo zvoleno vyuziti Skalové otazky. V souvislosti

s prodejcem jsou v této otazce hodnoceny nasledujici polozky: celkovy dojem; ocho-

| 45



ta a zdjem o zakaznika; upravenost a vzhled; ocni kontakt; srozumitelnost projevu;
produktové a technické znalosti. Celkovy dojem shrnuje pocity vyzkumnika, jak na
ného prodejce plsobil, tedy jak vnimal jeho prezentaci, argumentaci, vystupovani,
ochotu a profesionalitu. Ochota a zajem o zdkaznika zachycuje prodejcovu ochotu se
zakaznikovi vénovat a pomoct mu se spinénim jeho potfeb. Upravenost a vzhled za-
chycuje vizudlIni strdnku prodejce, tedy jestli mél &isté obleleni, jestli byl oholeny a
meél upraveny Ules, nebo jaké pocity ve vyzkumnikovi evokovalo fyzické vystupovani
prodejce. U o¢niho kontaktu se hodnoti pfedevsim mira snahy o jeho navazovani.
Srozumitelnost projevu vyjadruje, jak srozumitelny byl vyklad pro vyzkumnika. Pro-
duktové a technické znalosti pfedstavuji prodejcovu znalost ohledné jednotlivych
nabizenych produktl a jejich parametr(. Pfidéleny pocet bodd{ k jednotlivym poloz-
kdm je samozrfejmeé subjektivni, hodnotitel byl vSak pouze jeden, tim je zajisténa ur-
¢itd uniformita jednotlivych hodnoceni. Hodnoceni je zalozené na pridélovani bodd,

tedy ¢im vice, tim Iépe. Rozsah mozného poctu bodl k ohodnoceni je 1-5.
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Datart Narodni 3 3 3 5 3 4 3,5
Datart Galerie Harfa 2 2 4 2 4 3 2,8
Datart OC Novy Smichov 3 3 3 4 4 2 32 | 33
Datart MI. Boleslav 3 3 3 4 4 2 3,2
Datart Hr. Kralové 4 4 3 4 4 4 3,8
Euronics OC Palladium 4 5 4 3 4 4 4
Euronics NC Fénix 3 4 3 5 3 4 3,7
Euronics OC DBK 4 4 5 4 4 5 4,3 4,2
Euronics MI. Boleslav 5 5 5 5 5 5 5
Euronics Hr. Kralové 4 4 4 5 4 4 4,2

Tabulka 7 Hodnoceni prodejci

Hodnoceni ochoty a zdjmu o zdkaznika je v nékterych pfipadech velice nizké. To
z toho ddvodu, Ze v nékterych téchto pfipadech prodejce prefikal rychle predevsim
zakladni parametry fotoaparatl a nechal se lehce odmitnout. Nebo prodejce zdkaz-
nikovi sice vénoval c¢as, ale nevédél dost dobre, co mu méa fict nebo co mu ma dopo-
rucit. Vystupovani nékterych prodejcl nebylo pfilis svézi, naopak pdsobilo docela
unavené — to se promitlo na hodnoceni upravenosti a vzhledu. Dostatecny oc¢ni kon-
takt byl pfitomen v osmi pfipadech, pouze ve dvou pfipadech prodejce navazoval

ocni kontakt velice minimalné. Produktové a technické znalosti zvladala vétsina pro-
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dejcl popsat privétivym zplsobem i pro méné znalého zdkaznika. Jak bylo zminéno
jiz drive, néktefi prodejci méli problém s pfifazovanim technickych parametr{
k jednotlivym produktldm, a proto si nabidku fotoapardtu museli nejdfive prohléd-

nout sami.

Na pravé strané tabulky 7 je opét prdmérné hodnoceni jednotlivych prodejcd dle je-
jich prislusnosti ke konkrétni prodejné a prlimérné hodnoceni prodejcl obou ob-
chodnich Ffetézcl zvldst. UZ ze samotnych bodd je zfejmé, ze si v této oblasti vedli
[épe prodejci spolecnosti Euronics. V celkovém prdmérném hodnoceni jsou na tom

[épe o0 témeér cely jeden bod.

Nakup na pokladné - pri uzavirani nakupu na pokladné nebyly zadné vétsi problémy.
Pri pristoupeni k pokladné pokladni pozdravil/a zdkaznika v deviti pfipadech a stejné
tak se v deviti pfipadech podkladni rozloucil/a. Pozdrav nebo rozlouceni nepfislo
v pfipadé, kdy byla na pokladné zrovna fronta zdkaznikd. To sice nic neomlouvé, ale
na druhou stranu se to vzdy stalo pouze v jednom pfipadé. Co je vice zardzejici, je
fakt, Ze ani v jedné prodejné pokladni nepodéloval vyzkumnikovi za navstévu. Vznika
tu tak nevyuzita prilezitost dat zdkaznikovi najevo, ze az bude znovu néco potfebo-

vat, je tu kdykoliv vitan.

Na zaveér zbyva jesté zhodnotit Cistotu a poradek v prodejnach. S tim nebyl problém
ani vjednom pfipadé. Vsude byly pé&kné srovnané a vystavené vyrobky a podlahy i

regaly byly &isté.

Nejlepsi navstéva - nejlepsi navstéva, jak vyplyva i z vysledkld hodnoceni prodejcd,
probéhla v prodejné Euronics v Mladé Boleslavi. V této stfedné velké prodejné nebyl
kromé vyzkumnika zadny jiny zakaznik, i diky tomu pokladni ihned zpozornél a nové
prichoziho zdkaznika pozdravil. Stejné tak béhem nékolika vtefin pfisel i prodejni
asistent, ktery vyzkumnikovi nabidl pomoc. Nasledné ho doved! k fotoapardtlim a na
dvod mu poloZil tfi otazky, pomoci kterych zjistil, jaké jsou jeho konkrétni potfeby a
prani. Pfijemnym a profesiondinim zplsobem zacal prezentovat nejvhodnéjsi pro-
dukty a vyuzil celkem devét riznych argument(. Opakované vsak kladl dlraz na pa-
rametry pfimo pozZzadované. Doporucené vyrobky vzal do ruky a ukazoval na nich rQz-
né jejich vyhody a nevyhody. BEéhem prezentace produktd se také opakované, avsak
pfimérenym zpdsobem, pokousel nabidnout pofizeni také komplementarniho zboZzi,
konkrétné vykonnéjsi pamétové karty a pouzdra na fotoaparat. Po prvnim odmitnuti
se nenechal odradit a doved! vyzkumnika k poditaci, kde mu stejny produkt ukazal na
firemnich strankach a zrekapituloval technické parametry a zminil jesté nékteré na-

vic. Na vyzkumnikovu nerozhodnost reagoval prevedenim pozornosti na dalsi vyrob-
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ky a pokousSel se nabidnout jesté nékolik dalsich produktl. Na opétovné odmitnuti
reagoval nejdfive nabidkou na vytisknuti dokumentd k nabidnutym fotoaparatdm a
v zavéru spolecné konverzace jesté jednou potvrdil svou volbu nejvhodnéjsiho pro-
duktu. Jeho vystupovani bylo po celou dobu velice pfijemné a profesionalni, i proto
byly vSechny jednotlivé aspekty tykajici se prodejce ohodnoceny péti body. Na po-
kladné uz nédsledné nebyl zadny problém, jednim z drobnych nedostatk( této pro-
dejny byla napfiklad absence jmenovek.

Nejhorsi navstévy — jako nejhorsi ndvstévy zde budou popsdny dvé navstévy
v prodejnach Datart, které opét odpovidaji hodnoceni prodejcl. Prvni z téchto na-
vstév probéhla v prodejné nachdazejici se v Galerii Harfa. Tato opravdu velkd a pro-
stornd prodejna byla témér vylidnéna, bylo tam pouze nékolik malo jinych zdkaznikg.
Na pokladné nesedél zadny zaméstnanec, pouze pobliz pokladny sedéli dva muzi,
ktefi neméli shodné obleceni se zbytkem persondlu. Pozdrav tak nepfisel ani z po-
kladny, ani od prodejni asistentky stojici kousek od pokladny. Vyzkumnik vyhledal
oddéleni s fotoaparaty sdm a ¢ekal na pomoc. Béhem této chvile pfisel jeden prodej-
ce k pobliz umist&énému pocitadi a otocen smérem k vyzkumnikovi zacal koukat do
monitoru. Na pokusy navazat ocni kontakt nezareagoval a zacal se zdkaznikovi véno-
vat teprve tehdy, kdyz k nému nakrocil a o¢nim kontaktem naznacil prosbu o pomoc.
Prodejce byl relativné mlady &lovék, ktery mél misto jednotného obleceni pouze bi-
lou kosili. Na zakaznikovy pozadavky reagoval zminkou o ,sofdcich” a pak dlouze
koukal na jednotlivé produkty, nez zacal pfedkladat argumenty. Nasledné sice proje-
vil jisté technické a produktové znalosti, ale jeho vystupovani a mluveny projev byl
nevyrazny a neprofesionalni. Neustale mluvil jenom o vyrobcich znacky Sony a po vy-
jmenovani nékolika rlznych specifik stdle nenabidl ani neukdzal zadny konkrétni
produkt. Jeho projev byl nejisty. Vénoval zakaznikovi sice hodné casu, pfilisny zajem
o zdkaznika vSak neprojevil, v jednu chvili na otdzku ohledné jinych produktl dokon-
ce odpovédél, Zze je mozné se jit podivat jesté do konkurenéni prodejny Euronics,
jestli tam nebudou mit model( vic. Pfistup jisté velice lidsky, ale z pohledu firmy ne-

pripustny.

Druhou Spatnou zkuSenosti byla navstéva v prodejné Datart v Obchodnim centru No-
vy Smichov. Prodejce, o jehoz pomoc musel vyzkumnik pozadat, nejdfive dlouhou
dobu nerekl ani slovo. Zacal koukat na jednotlivé produkty a chvili porovnaval rizné
parametry. Nasledné v rychlém sledu zminil nékolik malo hlavnich argument(, aniz
by se namahal navazat o¢ni kontakt, a vytipoval tfi rzné produkty. Projevil minimaln{

ochotu vénovat ¢as zakaznikovi a po odmitnuti okamzité odesel.
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4.3 Souhrnné vyhodnoceni a vyhodnoceni hypotéz

V ndasledujici kapitole bude prezentovano srovnani celkového vyhodnoceni vysledk{
obou spolecnosti, shrnuti dosavadnich zavérl a bude rozhodnuto o platnosti stano-
venych hypotéz. Je tfeba opét zdlraznit, ze vzhledem k malému poctu provedenych

navstév ma vyzkum omezenou vypovidaci hodnotu.

Celkové vyhodnoceni jednotlivych ndvstév je provedené na zdkladé pridélovani bod(
za jednotlivé otdzky. U obyclejnych otadzek s odpovédi ano/ne je pfi¢ten bod pfi klad-
né odpovédi na otdzku. Zapoditdny nejsou pouze otdzky obsahujici podminku, tedy
otdzky, které vyzaduji k jejich ohodnoceni néjakou okolnost, napfiklad Ze u pokladny
nebude fronta zdkaznik(. JelikoZ tyto okolnosti nejsou vzdy stejné, nelze pomoci
téchto otazek porovnavat jednotlivé prodejny. Do hodnoceni se dale zapoditava po-
¢et nabidnutych vyrobk(, pocet pouzitych argumentd a pridmérné hodnoceni pro-
dejniho asistenta. Tyto body jsou secteny pro kazdou prodejnu zvlast a nasledné je

na kraji tabulky 8 spocitany prdmeér a soucet ziskanych bod( pro cely obchodni reté-
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Datart Narodni 9 2 7 3,5 21,5
Datart Galerie Harfa 7 0 6 2,8 15,8
Datart OC Novy Smichov 8 2 6 3,2 19,2 19,1 95,5
Datart Ml. Boleslav 9 2 4 3,2 18,2
Datart Hr. Krdlové 9 2 6 3,8 20,8
Euronics OC Palladium 9 3 9 4 25
Euronics NC Fénix 10 3 6 3,7 22,7
Euronics OC DBK 13 0 8 4,3 25,3 24,6 123
Euronics Ml. Boleslav 13 2 9 5 29
Euronics Hr. Krilové 10 0 7 4,2 21,2
C'elkovy pocet Poinvch 17 e 13 5 38 190
ziskanych bodu:

Tabulka 8 Celkové hodnoceni obchodnich fetézcl

Ve vysledcich uvedenych vtabulce 8 je zfetelné vidét, Ze prodejny spolecnosti

Euronics si vedou o trosi¢ku Iépe, pouze jedna prodejna spolecnosti Datart pfekonala
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celkové hodnoceni alespofi jedné prodejny Euronics. Prodejci spole&nosti Datart
obecné projevovali mensi ochotu a zajem o zakaznika, v nékterych pfipadech byl je-
jich slovni projev chudsi a pouzivali obecné méné argument(. Naproti tomu prodejci
spolecnosti Euronics vénovali zakaznikovi vice Casu, projevovali lepsi produktové a

technické znalosti a nabizeli zdkaznikovi také komplementarni zbozi.

Timto vysledkem doslo k vyvraceni prvni hypotézy, kterd predpoklddala, ze vzhledem
k delsi existenci spolecnosti Datart na ¢eském trhu dosahuji jejich prodejny také vétsi
kvality poskytovani sluzeb zdkaznikovi nez prodejny spolecnosti Euronics. Nabizi se
otdzka, ¢im je to zplsobeno. Prodejny Datart byly mnohdy podstatné vétsi nez pro-
dejny Euronics a zaroven zde bylo obecné vice zdkaznik{. Mensi velikost prodejen
nejspise hraje roli v lepsim pfehledu o zakaznicich v prodejné, tudiz poskytuje snazsi
oslovovani novych zakaznik(. Pfi mensim poctu zdkaznikd se naskytuji prodejcdm
stejné vyhody jako pfi mensi velikosti prodejen. Dale se zd3, Ze vétsi pocet zédkaznikd
vede ke snizeni kvality poskytovani sluzeb, jinymi slovy o zdkaznika neni nouze, proto
se sniZuje potreba prodejcl vynaklddat takové Usili. Naopak mensi pocet zdkaznik{

vede prodejce k vynalozeni vétsiho Usili za Ucelem ziskani jejich ndklonnosti.
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Datart Narodni 9 2 7 3,5 21,5

Datart Galerie Harfa 7 6 28 15,8

Datart OC Novy Smi- 8 5 6 32 19,2

chov 3,6 21,6

Euronics OC Palladium 9 3 9 4 25

Euronics NC Fénix 10 3 6 3,7 22,7

Euronics OC DBK 13 0 8 4,3 25,3

Datart MI. Boleslav 9 2 4 3,2 18,2

Datart Hr. Kralové 9 2 6 38 20,8

4,1 22,3
Euronics Ml. Boleslav 13 2 9 5 29
Euronics Hr. Kralové 10 0 7 4,2 21,2

Tabulka 9 Celkové hodnoceni praZzskych a mimoprazZskych prodejen

Vv

Druhd hypotéza, podle které dosahuji prazské prodejny vyssi kvality poskytovani slu-
Zeb nez prodejny mimoprazské, byla také vyvracena. Z vysledk({ vyzkumu uvedenych

v tabulce 9 vyplynulo, Ze mimoprazské prodejny si vedou malinko Iépe jak
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v hodnoceni prodejcd, tak v hodnoceni celych prodejen. Rozdil vSak neni pfilis vy-

znamny.

Posledni hypotéza, kterd fika, Ze kazdy prodejce vyzkumnikovi sam od sebe nabidne
alespon jeden konkrétni produkt, se také nepotvrdila. Celkem ve tfech pfipadech
prodejce vyzkumnikovi nenabidl zadny konkrétni produkt sadm od sebe, vZdy jenom

shrnoval rlzné parametry a konkrétni produkt nabidl az na vyzkumnikovo pozadani.
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5 Zavérecna doporuceni

Pomoci metody Mystery Shopping je mozné identifikovat slabd mista v provadéni
procesl ve své vlastni firmé nebo také porovnat kvalitu poskytovani sluzeb s konku-
renci. Po ziskdni potfebnych informaci je vsak dllezité umét tyto vysledky spravné
vyuzit ve svlj prospéch. Jak bylo jiz zminéno v Gvodu praktické ¢asti, tento vyzkum
nebyl proveden na zadkladé zadani konkrétniho zadavatele. V zadvérecném doporuceni
bakalarské prace proto budou zrekapitulovany nejzdvaznéjsi zjisténé nedostatky

v obou spole¢nostech a budou navrZzena mozna reseni téchto nedostatkd.

Prvni oblasti obsahujici nedostatky je oslovovani zakaznik( a nabizeni pomoci. Pokud
jsou zrovna vsichni zaméstnanci vytizeni a po prodejné se pohybuje neobslouzeny
zakaznik, neda se nic délat, zdkaznik musi pockat, nez se néjaky prodejce uvolni. Po-
kud je Ucelem prodejcl prodavat zbozi, méli by se snaZit oslovovat neobslouzené
zakazniky a pomahat jim s ndkupem. V celych sedmi pfipadech vSak volny prodejce
nevyuzil pfilezitosti vyzkumnika oslovit a pomoct mu s nakupem a dovést tak nakup
ke zdarnému konci. Moznym Fesenim je seznamit zaméstnance se zjisténymi nedo-
statky a dbét vice na dodrzovani tohoto pracovniho postupu. Oslovovani zakaznikd je
velice ddlezitou soucasti prace prodejniho asistenta a vzhledem ke zjisténym nedo-
statk@m je v tomto smyslu mozné motivovat zaméstnance néjakou konkrétni pobid-

kou, kterou zaméstnanci oceni.

Dalsi kritickou oblasti je snaha uzavfit obchod. Pfi prodejnich rozhovorech si prodejci
vedli relativné dobfe ohledné produktovych a technickych znalosti. Prodejci také
zvlddali relativné dobre prekonavat prvni odmitnuti od zdkaznika. Navzdory tomu by-
la u prodejcd pfitomna minimalni snaha uzavrit obchod. Pokud prodejce navéze kon-
takt se zdkaznikem, mél by mu nejen poradit s volbou, ale mél by se volby také dozZa-
dovat. Pomoci spravnych otdzek, jako napfiklad ,Libi se Vam néktery z téchto produk-
t0?", by mél iniciovat zdkaznika k ucinéni rozhodnuti, které by nésledné vedlo
k aktivnimu jednani zakaznika a uzavfeni nakupu. Bohuzel vétSina konverzaci spoci-
vala predevsim v prosté prezentaci vyrobk({ a popisovani jejich vyhod, pfipadné ne-
vyhod. Ohledné tohoto problému se doporucuje v ramci Skoleni zaméFit na sezna-
meni prodejcd s moznymi metodami snazicimi se vést zdkaznika k uzavieni obchodu
a nasledné trvat na jejich pouzivani. Dalsim problémem souvisejicim s interakci pro-
dejce se zdkaznikem bylo nedostatecné poklddani otdzek zadkaznikovi. Jenom v péti
pripadech byla pfi spolec¢né konverzaci vyzkumnikovi polozena otdzka a ¢asto to byla
otdzka jedind. Pfitom pomoci otdzek by mél prodejce poznat zdkaznikovy potfeby a
prani, které by se mél ndsledné snazit uspokojit. V této oblasti by se Skoleni mohlo
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zaméfit na rdzné druhy otdzek, které je mozné zékaznikovi pokladat, a co vsechno
z odpovédi zdkaznikd mGzeme zjistit. Dale je nutné prodejce naucit, jak s odpoveédmi
a pozadavky zakaznik( spravné naklddat a vyuzit je co nejlépe. V neposledni fadé je
jesté potfeba zameéfit se na nutnost nabidnout zdkaznikovi také komplementarni

zbozi, jelikoZ tato nabidka pfisla v prodejndch Datart pouze jednou.

Dalsi oblasti, ve které bylo nalezeno nékolik malo nedostatk(, je celkové vystupovani
prodejcd. Nékteri prodejci predvedli relativné nizky zdjem o zdkaznika a lhostejné vy-
stupovani. Je potfeba, aby prodejci projevili nadseni a vzbudili tak zdjem zdkaznika o
zbozi a aby vstficnym zplsobem a s Usmévem pfistupovali k pozadavkldm zdkaznika.
Mozné je to ten den uz nékolikaty zdkaznik, ktery si ve vysledku nic nekoupil. Pfesto
vsak vystupovani prodejce velkou mérou ovliviiuje zdkaznikovu spokojenost a jeho
nakupni rozhodovani, a proto by prodejce v kontaktu se zdkaznikem nemél dat své
pripadné negativni rozpolozeni znat. V souvislosti s prezentovanim produktd je 7a-
douci se jesté zamérit na nutnost doporucit zdkaznikovi alesponi jeden konkrétni

produkt.

V prodejnach, kde byly pfitomny a zjistény vySe zminéné nedostatky, se doporuluje
pro zaméstnance pfipravit Skoleni, které by se zaméfilo predevsim na tyto kritické
oblasti. Naplni skoleni by mohlo byt mimo jiné cviceni aktivniho naslouchani, konver-
zacnich dovednosti, vyjednavani, argumentovani, technik kladeni otdzek, zvladani
namitek a jiné aktivity zaméfené na zvyseni efektivity prodejnich aktivit. Kromé toho
by se mél nadale monitorovat stav proces( poskytovani sluzeb, predevsim téch, kte-
ré obsahovaly nedostatky. Jednak pro tento Uc¢el mohou slouzit prlzkumy spokoje-
nosti zdkaznik{, ale predevsim se nabizi moznost vyuzivat nadéale provadéni fiktiv-
nich nakupd. Pribézné Mystery Shoppingy poslouzi ke kontrole vyvoje kvality posky-
tovani sluzeb zdkaznikim, ale také mohou byt vyuzivany k hodnoceni zaméstnancd.
Za predpokladu, Zze budou tyto postupy spravné komunikovany se zameéstnanci, za-
stanou i Ulohu motiva&ni. Ceho je potieba se vak vyvarovat, je zneuZivan{ t&chto me-
tod k restrikcim a trest@im. V takovém piipadé se motivacni Gc¢inek nemusi nutné do-

stavit.
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6 Zavér

Cilem prace bylo ukdzat vyuziti metody Mystery Shopping v praxi a zhodnotit pomoci
této metody Uroven poskytovani sluzeb ve vybraném podniku. Pro Gcely vyzkumu
této bakalatské prace byly vybrany spole&nosti DATART International a EURONICS CR.
Cilem bylo identifikovat nedostatky v procesu poskytovani sluzeb ve vybranych pro-
dejndch téchto dvou spolecnosti a ndsledné navrhnout mozné reSeni téchto nedo-
statkd. V praktické c¢asti byla popsdna metodika a pfiprava vyzkumu. Nasledné byl
proveden sbér dat prostfednictvim fiktivnich navstév ve vybranych prodejnach a tato

data byla nasledné vyhodnocena.

Ukazalo se, Ze v nékterych oblastech procesu poskytovani sluzeb mély prodejny vel-
ké nedostatky. A to zrovna v oblastech, které hraji v tomto procesu velice dileZitou
roli - oslovovani zakaznika a snaha uzavfit obchod. Nejsou to jediné identifikované
nedostatky, avsak jsou nejmarkantnéjsi. V zavérecném hodnoceni bylo hromadné
srovnani vsech prodejen a vyhodnoceni stanovenych hypotéz. Prvni hypotéza, ktera
fikd, Ze prodejny spole¢nosti Datart budou z dlivodu delsi existence na ¢eském trhu
vykazovat veétsi kvalitu poskytovani sluzeb zakaznikovi neZz prodejny spolecnosti
Euronics, se nepotvrdila. V celkovém hodnoceni se ukazalo, Ze |épe si vedly témér
vSechny prodejny spolecnosti Euronics. Druha hypotéza fika, Ze vzhledem k vySsi
konkurenci a vyssim ndarokim zdkaznik( v Praze dosahuji prazské prodejny obou
zkoumanych spolec¢nosti vy8si kvality poskytovani sluZzeb neZ prodejny mimoprazské.
Tato hypotéza byla na zakladé zavére¢ného hodnoceni také vyvracena, avsak zde uz
byl rozdil opravdu drobny. Posledni hypotéza, kterd predpoklddala, Zze prodejni asis-
tent doporuci vyzkumnikovi vzdy sédm od sebe alespofi jeden konkrétni produkt, byla
stejné jako obé predchozi hypotézy také vyvracena. Celkem ve tfech pfipadech z de-

seti totiZz prodejce nedoporudil Zadny konkrétni produkt.

Na zakladé téchto zavérd byl v zavérecném doporuceni navrzen mozny budouci po-
stup resici zjisténé problémy. Kromé pfripravy Skoleni pro prodejny se zjisténymi ne-
dostatky by mély spolecnosti nadale vyuzivat marketingového vyzkumu napfiklad ke
kontrole dalsiho vyvoje kvality procesu poskytovani sluzeb. Tato doporuceni je po-
tfeba pfijimat s védomim, Ze vyzkum provedeny pro U&ely této bakalafské prace ma
vzhledem k nizkému poctu provedenych navstév omezenou vypovidajici hodnotu.
Pro ovéreni zjisténych vysledkd by bylo vhodné provést stejné fiktivni navstévy na
stejnych mistech vicekrat, nebo do vyzkumu zahrnout také jiné prodejny obou spo-

lec¢nosti.
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Bakalarska prace dal nabidla c¢tenaflm ukazku jednoho mozného vyuZiti metody
Mystery Shopping v praxi. Pfesto, Ze je tato metoda vyzkumu velice popularni, je o ni
a o jejil metodice v odborné ceské literature jen velice malo zminek. DOvodem je
mozna i jista variabilita této metody. Pomoci ni je totiz mozné sledovat velice rlizné
parametry z rlznych pohled( a kazdy Mystery Shopping je potfeba pfipravit cely od

zacatku na miru klientovi a jeho pozadavkdm.

Mystery Shopping byvad kombinaci kvantitativniho a kvalitativhiho vyzkumu. Rada
otdzek ma kvantitativni charakter, protoZze napriklad zaznamenéavéa pouze vyskyt né-
jakého faktoru, a nabizi odpovéd pouze ano/ne. Nékteré otdzky, napfiklad Skalové
nebo nékteré oteviené, jsou charakteru kvalitativnino, jelikoz jejich zodpovézeni zavi-
si na subjektivnim zhodnoceni vyzkumnika. V pfipadé, kdy stejny fiktivni nakup pro-
vadi vice rdznych vyzkumnik(, coz je v praxi vzhledem k naroc¢nosti téchto vyzkum©
bézné, je nutné dbat na pedlivy vybér vyzkumnikl. Ze stejného ddvodu by dale mélo
byt vyuZivani této metody kombinovano jesté s dalsimi vyzkumy, napfiklad s vy-
zkumy spokojenosti zakaznikl, jejichz kombinace ukéze, zda nedostatky zjisténé
pomoci Mystery Shoppingu vnimaji také zékaznici. Metoda Mystery Shopping mUGze
zadavateli prinést velice dllezZité informace, avsak stejné jako je tomu u jinych druh(

vyzkumu, dbleZitéjsi je umét tyto informace déle spravné vyuzit v praxi.
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Mystery Shopping - zdaznamovy arch

Pro kazdou odpovéd je stanoven ¢iselny ekvivalent. Hodnoceni jednotlivych poloZek provadéjte vyplnénim ¢isla, které odpovida
Ciselnému ekvivalentu Vasi odpovédi. U otevienych otdzech vypiste struénou slovni odpovéd. U skalové otazky ohodnotte jednotlivé
polozky dle vlastniho zhodnoceni zakrozkovanim pfislusné hodnoty.

Adresa prodejny:

Datum navstévy:

Jméno tazatele:

Okruh Otazka Odpovéd - ¢iselny ekvivalent
1. Je pokladna umisténa u vstupu? ano 0
ne 1
0 2. Pozdravil/a Vas pokladni po vstupu do prodejny? ano 0
B ne 1
§_ 3. Pokud Vas pozdravil/a, co pfesné fekl/a, jak na vés pozdrav plsobil?
g
5
< 4. Usmal/a se na Vas pokladni? ano 0
a ne 1
5. Obsluhoval/a pokladni zrovna jiného zékaznika? ano 0
ne 1
6. Méli na sobé prodejci jmenovky? ano 0
ne 1
7. Méli vsichni zaméstnanci jednotné obleceni ? ano 0
- ne 1
§ 8. Pokud prodejci nebyli zrovna zanéprazdnéni, pozdravili Vas pfi ano 0
s vstupu do prodejny? ne 1
:g—’\ 9. Vénovali se néktefi prodejci svym soukromym zaleZitostem? ano 0
3 (vyfizovani soukromych telefon(, povidanisi s kolegou o
« mimopracovnich zaleZitostech, svaceni) ne !
10. Pokud ano, co konkrétné délali?
11. Byli po Vasem vstupu do prodejny vSichni prodejci ano 0
e zaneprazdnéni? ne 1
% 5 12. Nabidl Vam néjaky prodejce pomoc pfi hledani produktu? ano 0
g g ne 1
‘g 3 13. Byli vSichni prodejci zaneprazdnéni v dobé, kdy jste si prohlizel ano 0
§ zboZia naznacoval jste, Ze potfebujete pomoct? ne 1
e} 14. Nabidl Vam néjaky prodejce pomoc do dvou minut pfi prohlizeni ano 0
zbozi? ne 1
. ﬁ © 15. Doptal se prodejce na cokoliv ohledné pozadavki na vyrobek ano 0
§ §_ é nebo ohledné Vasich piani? ne 1
;2 2 % 16. Pracoval prodejce f:losFatecne s Vasimi pozada\llky? (dopt{aval se, ano 0
N ;g N hledal podle toho spravny model, argumentoval tim vybrany model) ne 1

Priloha 1 zaznamovy arch 1
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17. Nabidl Vam prodejce produkty od vice neZ jednoho vyrobce? ano 0
ne 1
18. Kolik Vam prodejce nabidl produktd? nenabidl Zadny konkrétni 0
produkt
= nabidl mi 1 produkt 1
é nabidl mi 2 produkty 2
g_ nabidl mi tfi a vice produktd 3
% 19. Pfedal Vam prodejce néjaky vyrobek pfimo do ruky? ano 0
b= ne 1
§ 20. Vzal prodejce néjaky fotoaparat do ruky a ukazoval Vam na ném ano 0
15“- néco? ne 1
o 21. ZdGvodnil prodejce, pro¢ Vam konkrétnivyrobek nabizi? ano 0
2 ne 1
z 22. Jaké prodejniargumenty prodejce pouzil?
23. Projevil prodejce dostatecné produktové a technické znalosti? ano 0
(Znd parametry, netape, znd rozdily, srovnava) ne 1
3 24. Snazil se prodejce uzavfit obchod? (polozil naptiklad otazku typu ano 0
S "libi se Vam néktery z téchto produkt?", "co fikate na tento
S " ne 1
- produkt?")
% 25. Nechal se prodejce odradit podékovanim za pomoc, tzn. ukondil ano 0
5 po Vasem podékovani konverzaci? ne 1
S 26. Dostal jste nabidnuto néjaké dopliikové zbozi? (napf. pamétovd ano 0
& karta nebo pouzdro) ne 1
27. Ohodnotte nésledujici polozky v souvislosti s prodejcem: nejhorsi nejlepsi
S Celkovy dojem 12345
% Ochota a zdjem o zakaznika 12345
E— Upravenost a vzhled 12345
g Otni kontakt 12345
_cg) Srozumitelnost projevu 12345
L Produktové a tt?chnlcke 12345
znalosti
28. Pozdravil/a Vas pokladni pfi pfistoupeni k pokladné? ano 0
© o ne 1
23 29. Podékoval/a Vam pokladni za Vasi ndvstévu? ano 0
® & ne 1
z e 30. Rozloucil/a se s Vami pokladni? ano 0
ne 1
- 31. Zaznamenal jste v prodejné néjaké necistoty? ano 0
§ ne 1
_g 32. Pokud mate z navstévy néjaké negativni zkusenosti, popisté je:
G
,g 33. Pokud mate z navstévy néjaké pozitivni zkusenosti, popiste je:
}{:u
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Evidence vypljcek

Prohldsent:

Davéam svoleni k pUjc¢ovani této bakalarské prace. UZivatel potvrzuje svym podpisem,

Ze bude tuto praci radné citovat v seznamu pouzité literatury.

Jméno a pfijmeni: Jifi Kalensky

V Praze dne: 03.05. 2017

Podpis:

Jméno

Oddéleni/ Pracovisté

Datum

Podpis
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