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ABSTRAKT

Tato bakaléska prace se zabyva problematikou mystery shoppiktgry pedstavuje
dulezity prvek ke zji&ni a vyhodnoceni uro¥nsluzeb poskytovanych zakaztik. Na
zaklad ziskanych poznatk z odborné literatury byla provedena analyza nakupn
atmosféry v prodefh Bijou Brigitte s.r.0. ve Zli, pomoci vyzkumné techniky mystery
shopping - tajny nakup. Vysledky byly zaznamenangaznamovém archu, na jehoz
zaklad jsem formulovala zavry a navrhla vhodna dopateni ke zkvaliténi nakupni
atmosféry do budoucna. V teoretickésti bakaléské prace se zabyvam pojmy osobni
prodej, které faktory jsou tdeZité @i vybéru vhodné agentury prov&ici mystery
shopping a také jakou rolifipmystery shoppingu hraje etika. Dale se s@ditji na

mystery shopping, jeho jednotlivé faze a roli mgpg&hoppera.

Kli¢ova slova: osobni prodej, mystery shopping, myssbopper, etické standardy.

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the mystery shappism an important element to identify
and evaluate the level of customer service. Basetessons learned from the literature
analysis was carried out in-store shopping atmagpBgou Brigitte Ltd. Zlin, using the
research techniques of mystery shopping - secogipshg. Results were recorded on the
answer sheet on which basis, | formulated conchssi@nd propose appropriate
recommendations to improve the shopping atmospinetiee future. The theoretical part
deals with the concepts of personal selling, mysséopping, which factors are important
when selecting the appropriate agencies for mysteopping and also what role morality

plays of mystery shopping.

Keywords: personal selling, mystery shopping, nysséopper, ethical standards.



Motto

Se svym vyvojem fizete byt spokojeni, pokud kazda chyba, kterotlaid, je nova.

Neznamy autor
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UvoD

Bakald&ska prace se zabyva vyzkumem kvality prodeje iddplz biZzuterie v prodejh
Bijou Brigitte Zlin. Ke zjiStni, jak vnimaji zakaznici tento proces, jsem zuaolil

vyzkumnou metodu Mystery Shopping.

Z&kladnim firemnim dsfghem je mit kvalitni vyrobek, avSak v sasné dob je
konkurence tak silna, Ze vznika peita zakaznikn neustale nabizet vice. StasSi diraz
je proto kladen na sluzby, které mnoho firem bohpbeceiuje. Zakaznici jsou toti¢asto
ovlivnéni obsluhujicim persondlem vice, nez samotnym malyin vyrobkem. Za timto
Ucelem jsem zvolila metodu Mystery Shopping, s jepoinoci Ize objektivéa efektivié

zjistit informace o personalu i poskytnutém servise

V teoretické ¢asti bakaléské prace se budu snazit vy pojmy tykajici se pimo

Mystery Shoppingu, jakymi jsou faze vyzkumu, vyalibst a etika.

Praktick&cast je zarrena na fedstaveni firmy Bijou Brigitte a dale na samotnykeym.
Proskoleni vyzkumnici provedout@kum na prodejha své poznatky budou zapisovat do
piredem pipravenych zaznamovych afchPoté dojde k celkové analyze zjisgch udaf,
které budou zpracovany do tabulek a grafawrem prace jsou navrhy a dopdeni na
odstrarni zjiS&nych nedostatk

Cilem této prace je zjistit a zanalyzovat &mné aspekty tykajici se vzhledu prodejny
a zamtstnaneckéeho servisu poskytnutého zakamnikZawry a nasledna dopotani do

budoucna by rla vést k maximalni spokojenosti zakaznik



| TEORETICKA CAST
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1 OSOBNI PRODEJ

Osobni prodej jako jeden z piivkkomunika&niho mixu ginasi velké vyhody, zejména
diky osobnimu kontaktu. S kvald§i technologii se také zvySuje kvalita vyrabK tomu,
abychom se od konkurence dostateodliSili, nam tedy zbyva jen jedind moznost. Je ji
poskytovani &ch nejkvalitrgjSich sluzeb zakaznikovi. &t kvalitu sluzeb lze nejlépe ve
sledovaném ptiu zakaznil, ktefi se k nam vraceji a kupuji u nasétmyne. Jestlize
dokazeme uspokoijit pibu a spinit fani zakaznika, je vysoce prapddobné, Ze se na
nas v budoucnu @p obrati. Je pdeba, aby pracovnici, ktie pfichdzi do styku se
zakazniky nejasgji, byli lidé na spravném mist tedy aby dokazali naslouchat, poradit
a [izpasobit firemni nabidku na miru zadkaznikovi. Sgalest musi urét tyto pracovniky
pomoci spravnych moti¢aich nastraj motivovat a penechat jim dostatek rozhodujicich

pravomoci k tomu, aby pomohly uspokoijit pozadavélazniki.

1.1 Proces prodeje

Nasledujici schéma popisujéepny postup procesu prodeje.

Identifikace a hodnocen PredlEzné shromafovani Navazani
potencialnich zakaznik informaci o zakaznikovi. kontaktu.
Prezentace Vyjasreni Uzawveni Pé&e o zakaznika p
a predvadni. piipadnych obchodu. uskut&néni prodeje.
namitek

Obr. 1. Proces prodeje
Zdroj: [5]
Spravie proSkoleny prodava by meél umét rozpoznat, kdo je naSim potencialnim
zakaznikem, ugt ho v davu vyhledat a navazat s nim kontaki.plrezentaci vyrobk je
dulezité vyzdvihnout vlastnosti, diky kterym je nafabek nejlepsi. Pokud mé zakaznik
uréité pochybnosti, musime mit v zalozgppaveny argumenty, kterymi hagswdcime
o opaku a diky nimz nas vyrobek zcela nezavrhnawédni obchodu rize byt ze strany
zakaznika podmimo také utitymi specifickymi pozadavky, néptykajici se doby dodani

zboZi, z@sobu platby a dalSimi. Pokud je to mozné, prodkjcepo uskuténéni prodeje
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meél ¢as odcasu kontaktovat zakaznika, zda vyrobek funguje Faglcu, gipadré jej

seznamit s novou nabidkou, o kterou by mohl m#rmaj

1.2 Prvni dojem trva cely zivot

Podle pfizkumi psycholo@ jsou prvnictyii minuty pri setkani s neznamyrdovékem
kritické. Pomoci naSich smysinimame jeho vzhled, ton hlasu, gesta a na zéléatito
indicii utvaime prvni dojem. Velmilezité je proto naSe momentalni rozpolozeni, nalada
ktera dokaze ovlivnit celou tuto situaci, aniz byoh si to pimo uwdomovali. Na
nespravném jednani s neznamytovékem je také nebezpeé ,zaSkatulkovani“, ve

kterém mizeme #stat jiz po cely jeho Zivot.

Ivan Bures$ ve své knize uvadi 5 zakladnich prayjatile kterych se ma prodavaijtiit,
aby minimalizoval riziko neldsighu a maximalizoval naopak Sance, Ze zakaznik nds b

vhimat jako ,solidni partii“:

1. Dejte zdkaznikovi najevo, Ze vite o jehoifichodu.
Vhodné hlavi na mista, kde zakaznikovi po vstupu na prodejmi fesneé, kdo je
prodav&, na koho se iize obratit s dotazem. Neni nutné filghvat pozdraveniiges celou
prodejnu. St&, kdyZz s nim navazemecmi kontakt, pidame k gmu dsn&v ¢i mirné

pokyvnuti hlavou.

2. Pozdravte pratelskym a otewenym zpisobem.
Prosté uvitani ,Dobry den®, navic s U&mem, jest nikdy jist negimélo zakaznika
k odchodu z prodejny. Pozdravit bychom jejlinlhned, jak jen nam to situace dovoluje.
| kdyz se zdkaznikem j&Shevedeme konverzaci, tento pozdrav jiZipafprvnimtyiem

minutam, ve kterych nas jiz posuzuje.

3. Vyslechnréte si zakaznikovo fani.
Na pozdraveni bychom & volné navazat konverzaci. Za pouziti otazek: ,Mohu vam
néjak pomoci?“, ,Méate pani?“, ,Hledate tco konkrétniho?* zjistime, jakérdmi ma
zakaznik. Nabidnutim pomoci zakaznikovi davate vamajgvou pistupnost, ochotu mu

pomoci vytesit jeho probléndi splnit jeho @ani.

4. Dejte zakaznikovi prileZitost, aby se ,zabydlel".
Nabizet vyrobky bychom #&i az po vySe zmigtné konverzaci. Na zakaznika rispbi
dohe, pokud se mu snazime nabiz&ta) co vibec nevime, jestli ptebuje. Zakaznik by

se n¢l nejprve porozhlédnout sam, ,zabydlet se“, sezh&mi s nabizenym vyrobnim



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 14

sortimentem. Rblizné po 1-2 minutach bychom Kmu meli pfistoupit a pomoci spraen
kladenych otazek zjistit, co gebuje.

5. Ukazte zakaznikovi, kde co hledat.
Dulezité je péovat o zakaznika. Ve chvili, kdy nas zakaznik pézadadu, bychom mu
méli umét poradit, dovést ho k regalu se zbozim, které &ladii té prileZitosti s nim
navazat konverzaci. Vhodné je uziti amwch otazek, ndp,K jaké pilezitosti doplrk
potrebujete?”, ,Jakou barvu arist ma vaSe obteni?“ Nenasilt tak donutime zakaznika
rozpovidat se o svém problému, ktery ifpbtje vyeSit a zarovie projevime zajem
uspokojit jej. Zadkaznika by jistodpovd ,Nic takového, co popisujete, tu u nas nemame.*”
negiméla zistat na prodegha okamzi¢ by odesel. | kdyZ vyrobekékdy neni zcela podle
piedstav zakaznik&asto se uspokoji i s tim, ktery mu nabizime, detaium udalosti se
blizi, on uz neméas obchazet jiné obchody a ntitkco potebuje. Jindy zase zjisti, Ze po
dlouhém vybirani je nas vyrobek tim nejlepSim, atinz vickl. Pak uZ je jen na naSich
prodejnich schopnostech jeggwdcit k ndkupu.

[1, 5.38-40]

Zakaznici nasi firmu nehodnoti jen podle toho, jal@me ceny, ale také podle toho, jak se
k nim chovame, jak jsme w#tni, usmndvavi a atelsti. V dob, kdy konkurence prodava
totéz ,v blegmodrém®, je vaticnost a profesionalitafipjednani se zakaznik§asto tim
jedinym,¢im se od konkurenceiieme odlisit. [1, s.41]
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2 SWOTANALYZA

Analyza SWOT byla vyvinuta Albertem Humphreym, ktevedl v 60. a 70. letech
20. stoleti vyzkumny projekt na Stanfordouniverzi€, pfi némz byla vyuzita data od
500 nejvyznamgSich americkych spoteosti. Zaklad metody spiva v klasifikaci
a ohodnoceni jednotlivych fakior které jsou roz&leny do 4 zdékladnich skupin.
Vzajemnou interakci faktérsilnych a slabych stranek na jedné siraiici prilezitostem
a nebezpdm na straé druhé lze ziskat nové kvalitativni informace, kteharakterizuji

a hodnoti uroviejejich vzdjemného &tu. [17]

V sowasné dob predstavuje jeden z nejjednodussich nastpop zjiSeni situace podniku,

ktery se sklada z prvnich pismen anglickych slov:
S — strenghts (sily, silné stranky),

W — weaknesses (slabosti, slabé stranky),

O — opportunities (flezitosti),

T — threats (hrozby).

Analyza S-W (analyza vrtitiho prostedi podniku) se tykd zakaziiik konkurence,
dodavatel a celkového trzniho prasdi ve kterém firma sobi. Zde mZeme z#adit

nésledujici okruhy otazek:

« Jaké jsou nejn@Si maodni trendy?

« Jak se mini nakupni chovani naSich zakazitk

* Kdo jsou v sotasné dob nasi konkurenti? Jak nas ohrozuji?

* K jakym konkuregnim zneénam nmiZze nastat? Jaké toire mit disledky pro nas?

» Jsou nasi zadstnanci zkuSeni a maji odpovidajici kvalifikaci?

» Jaka je celkova image podniku?
Oproti tomu O-T analyza (analyza &®iho prostedi podniku) se zabyva okolim, které
firmu obklopuje. Tyto vlivy, které {sobi na firmu, nefzeme kontrolovat ani nijak
ovlivnit, pouze se na ¢ pripravit. VrejSi okoli podniku je sloZzeno z prosti
ekonomického, politického a legislativniho, demdigka@&ho, kulturniho a socialniho,
technologického a ekologického pri@sti. Zde jsou dlezité napiklad otazky typu:

» Jak vysoka je nezatstnanost v naSem regionu?
» V jakécasti hospod&kého cyklu se v s¢asné dob nachazime?

* Vyuzivame Internetu pouze jako zdroje informaciaek obchodovani?
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» Je naSe nabidka naggweé urovni?
* VyuzZivame nejno§Sich softwarovych aplikaci a nejng%ich technologickych
pokroki?
Pokud vhoda zhodnotime a zadime jednotlivé faktory kifsluSnym pismenim,
pomiZze nam to nejen si gdomit, jaké mame moznosti a co nas ohrozuje alentila

vybrat vhodnou marketingovou strategii.

[4]
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3 MYSTERY SHOPPING

Hlavnim tématem této bakatké prace je pojem Mystery Shopping. Anglické souisl
pod kterym se skryva paimé popularni marketingova metoda, pomahajici vylepsit
kvalitu sluzeb p styku se zakazniky. Nazev Mystery Shopping obeyddceského jazyka
negekladame, jelikoz je ifmo pod anglickym nazvem di#b znam Presto rkteré
vyzkumné agentury ¢eské republice nabizi tyto sluzby pod nazvem ,tajagup* i

Lfiktivni nakup*.

Tato vyzkumna metoda vznikla ve 40. letech 20.estol USA v obchodnichietzcich.
Hlavnim impulsem bylo zabranit kradezim ze straaystnandé. Dnes je jeho Uloha
trochu odliSna. Vyuziva se zejména ke kontroledlitgj zantstnand. K posileni pozice
a vyrovnani se konkurenci v nabizené produktovéideabse Mystery Shopping ¢
vyuzivat az v 90. letech 20. stoleti. Tato metodanndnes dokaze podatiegna,
komplexni,casto sloZi zjistitelna fakta o zakaznickém servisu, standetmde prodejnich

postupech nejen ve vlastni spwlesti nybrz i u konkuremi firmy.

V komplexu hodnoticich meto@iadime Mystery Shopping k behavioralnim systém
hodnoceni. Posuzovatelem je dastji externi, odbort vysSkoleny hodnotitel — Mystery
Shopper. Negjastji byva uzivan k posouzeni pracovhiky oblasti prodeje a sluzeb.
Vyjimkou vSak neni ani jeho vyuziti mimo kondaf obory podnikani. V posledni dbke
tato metoda zZ@la pouzivat i na pracovniky statni spravy, naddiky a to zejména
v Anglii. [11]

Z&kladnim pilfem Mystery Shoppingu je pozorovani, kdy hodnotitetleduje podfiové
situace, nybrz reakce subjéki tomu, aby vSe probihalo objektivm hodnotitel nebyl
nicim a nikym zaujat je pré&wpoteba nutného utajeni. Privilegium je, aby nakupm®yl
podminky BZného nakupu a hodnotitel se choval jako zakazviikealné situaci pak
hodnotitel Zada o konkrétni sluzby a testuje, jakjpisobem se za#éstnanci chovaji a zda
dodrzuji vSechnaipdepsana pravidla. Naslede tento rozhovor zhodnocen.

Prestoze byl Mystery Shoppindiyodné vyvinut na pozorovani prodejos oblasti sluzeb,
lidé si velice rychle zvykli na rychlé posouzenihaleni chyb a jejich napravu, a proto se
dnes pouZziva i na prodejce vyrdibk
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3.1 Vyuzitelnost Mystery Shoppingu

V dnesni dob firmy stéle vice investu;ji finami prostedky do reklamy, kterd ma poutat
potencionalni i stavajici zakazniky. Bohuzel vSakzapominaji na to, Ze tento zakaznik,
ktery vstupuje do prodejny s nadSenim, odchézinz&ta diky Spatné obsluze personélu.
Timto typem vyzkumu by se podnikatelé a manaxgli zabyvat hlave v situacich, kdy
jejich podnik stagnuje, nebo se vysledky liSi giciepavodnich pedstav. Tito manazie
maji casto sklon k podémvani konkurence a seb&asto peceaiuji. Diky Mystery
Shoppingu se mohou dagiét fakta, diky nimz se vrati nohama na zem a ziskkjrealny
pohled na situaci na trhu. S takto ziskanymi infacemi by pak rli aktivné pracovat

a eliminovat odhalené nedostatky. Pokud se firnzh@dne pro tuto metodu, je nezbytné
seznamit personal s projektem a Wbt/ jim, jaka pozitiva ginasi. \KtSina zamistnand
ma totiz pocit, Ze je pouze formou Spehovani, fimjekonci budou stefhpotrestani. To
je ovSem mylny dojem, ktery musi mandzeyvratit a poukazat hlawnna Sanci, jak
objevené slabiny zlepSit. Obecplati, Ze¢im vice prodejen spalaost ma, které jsou od
sebe ve #Si vzdalenosti, tim vice by man#zeéli kontrolovat své prodejce.

Vyzkum lze pouzit v celé Skale komiefch oblasti. V obchodech, nakupnich centrech,
v oblasti sluzeb (doprava, d@avani zasilek, taxisluzbygistirny, kadénictvi, salony
krasy aj.), v oblastech hoteliérstvi, restauraategngu, v automobilovém @myslu, ve
finan¢nich institucich, p planovani a realizaci veletihv oblasti pgitacovych technologii

a na mnoha dal3ich mistech. €& je zarové vyuzivan dokonce i ve statni speajyl2]

Mystery Shopping miZe byt pouzit na:
e organizace, které jsodimym zadavatelem,
* spolupracujici agenty napprodejce, distributory, nezavislé firgm konzultanty
a poradce atd.,

» konkurenci zadavajici spa@ieosti.
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3.2 Faze Mystery Shoppingu

Ptiprava projektu

Uveédomeni si poteby
I Vybér agentury. I

l

Upresréni divodu vyzkumu a domluven

realizace Mystery Shoppingy.

Specifikovani pozadavk

a podminek pro Mystery Shopping. se s agenturou na gea smlou¥.

\4
Priprava kontrolniho (zaznamovéhg) Vyber pozorovatel (Mystery
L »

archu a metodika vyhodnocovani Shoppei) a jejich nasledné Skoleni

Realizace vyzkumu i
Mystery Shoppin.

Vyplnéni kontrolnich
archi ihned po navste.

Vyhodnoceni Vyhodnoceni dotaznik analyza ziskanych
informaci, zpracovani zpravy o celkovéniimthu.
Vyuziti ziskanych informaci Prezentace z&veiné zpravy a fipadnych
ptimo organizaci. poznatki a navrli, co znénit.

D Aktivity organizace

D Spoluprace mezi organizaci a agenturou

Aktivity agentury

Obr. 2. Schéma zobrazujici faze Mystery Shoppingu

Zdroj: [9]
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3.3 Mystery Shopping jako sowast systému¢izeni podniku

Mystery Shopping se stal oblibenym nastrojem, ejghomoci dokazeme odpalét na
zasadni otazky typu, jak naSe sgalest gisobi na véejnost, jak velké jsou rezervy naSich
zamestnand, jak se chovaji id styku se zakaznikem neboc¢em jsme lepSi nez naSe

konkurence.

3.3.1 Vnit¥ni Mystery Shopping

Tento typ Mystery Shoppingu se sklada z giemi a posouzeni dovednosti prodejniho
personalu nebo jinych zastnand podniku, ktéi jsou v kontaktu se zakazniky osébn
telefonicky ¢i prostednictvim internetu. Zjisti jejich nedostatky a rawe reSeni, jak

nedostatky odstranit a zlepsit.

3.3.2 VnégjSi Mystery Shopping

Je orientovan na okoli podniku, rfapjestlize chceme ziskat informace o naSich
obchodnich partnerech konkurenci, porovnat produki nabidku, srovnat cenu vyrobku
¢i nabizené doprovodné sluzby k prodeji. Je také&lakigro zjiséni jak konkuremini firma

motivuje své zarstnance, jaké formy prodeje nabizi, jak komunilaujghem a viejnosti.

3.4 Moznosti Mystery Shoppingu

Asi negastjSim divodem, pré se firmy giklangji k této metod vyzkumu, je zji&ni
silnych a slabych stranek prodejniho procesu veviasini spolénosti. DalSim dvodem
je zjise&ni slabych prodejnich mist. Je také vhodnym néstid§ porovnani s konkurenci,
hlavné co se tyka praktik, vystupovani a jednani persokéhkurence s klienty.

Mystery Shopping se zpravidla pouziva k testovani:
» rychlosti zvednuti sluchatka zvoniciho telefonu,
» délky casu, jez zabere snaha dostat s&komu, kdo niize byt ndpomocnyip
prodejnim vySe&bvani,
e zdvailosti prodavé,
e Urovre kvality poskytovanych sluzeb,
* interiéru a exteriéru prodejni plochy, celkovéhbledu prodejny,
» znalosti a dovednosti prodavia
« kvality vyrobku,

» celkovéhatasu straveného nakupovandnv restauraci,
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» efektivity prodejniho tymu.

Muze se stat, Ze Mystery Shopper nema dastate znalost v oblasti titého produktu,
o ktery se mé& zajimat, a protaibe vykazovat nizkou Uroxiedavéryhodnosti. B koupi
nékterych specialnich vyrolikje profesni znalost dokonce nezbytna. fildad @i nakupu
vyrobniho stroje by prodejci bylo podei, kdyby zakaznik nethfiremni adresuci

nerozundl specifikacim stroje. Tohoto se Ize vyvarovat podikladnym zaskolenim.

Techniky Mystery Shoppingu mohou zahrnovat:

» (utajené) osobni nawdty - sledovani obchodni, komunikd a vyjednavaci
schopnosti personalu, dodrZzovarégepsanych pravidel,

* (utajené) pozorovani,

* (utajené) telefonické rozhovory - monitoruji praelefonického zakaznického
centra. Kontrola celkovéhoftigtupu ke klienim, kvalita, rychlost a Uplnost
podavanych informaci,

» (utajené) e-maily, dopisy a faxy - testuji stangagthailové komunikace. Zafreni
hlavré na kontrolu formalnich nalezitosti komunikace, idah produki a pipravu
k dalSimu jednani,

» (utajené) navsty webovych stranek - testovani designu, orientaestrankach,
obsahu stranek a polozek, které byfynobsahovat kontaktni Udaje a adresa,

* (utajené) doréovani - kontrola dortovaciho procesu objednané zasilkggevsim

z online obchotl. Kontrola dodaci lity a dodacich podminek.

3.5 Efektivni Mystery Shopping

Zakladnim pilfem kazdého Mystery Shoppingu je wyiteni kvalitniho scéra di
zadznamového archuifiRejich tvorke, ktera trva i 8kolik dni, jsou dlezité dva zakladni

pohledy — kvantitativni pohled a kvalitativni pothle

Kvantitativni pohled
Srovnava sledované parametry jako: ¢&kaa pobdka, region konkurence atd. pomoci
odpowdi typu ano/ne,ifpadré Skalovych odposdi. [13]

Kvalitativni pohled
Zaklada se na otéenych otazkach a moznosti osobnich komi@ntelystery zakaznik tak
k objektivnimu hodnocenitrglava swj vliastni subjektivni pohled. Préwtewené otazky

a jejich nasledny rozbor podstatprispivaji ke komplexnosti vyhodnocovani a pomahaji
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nalézt zcela nkané problémové oblasti nebo nové moznosti konageils klientem. Je
proto chybou, Ze mnohé Mystery vyzkurggst&né nebo zcela ignoruji kvalitativriiast.
Duvodem pitom mohou byt pouze&Si naroky kladené na vlastni spolupracovniky &ivys

slozitost @i zpracovani vysledk [13]

3.6 Zakladni pravidla Mystery Shoppingu

Pt provadni vyzkumu touto formou je nutné dbéat dopg@mi a standardu vyzkumnych
sdruzeni nap SIMAR ¢i ESOMAR vztahujicich se k této foenskéru dat. Pro pedstavu

uvadim rkolik zakladnich bofl:

* Projekt musi byt realizovan tak, aby zkoumané dapjenebyly vystaveny
negimérené ztrat ¢asu a prosedk.

e Zvukovy i obrazovy zadznam iwie byt pdizen pouze za souhlasu zkoumaného
subjektu.

» Zkoumany subjekt nesmi byt v dodotazovani obeznamen s tim, Ze je zkouman.
Tato jeho znalost by mohla vést k jeho atypickéimovéni a tim i k znehodnoceni
vysledki studie.

» Mystery shopping je legalni pouze zEgpokladu, Ze je vykonavan profesiorgaln
a zarduje dodrzovani prav zkoumaneho subjektu.

» Ziskané poznatky nesmi jakkoliv znevyhodfipoSkodit zkoumany subjekt v jeho
praci.

* VesSkeré ziskané osobni Udaje z vyzkumu jsou zadela&radé a mohou byt pouzity
vyluéné k vyzkumnym delim. V zadném fipact nesmi byt fistupné pro
neopravineé subjekty.

« Uzitim metody Mystery Shopping projekt agentureosia’uje data, ktera nejsou
zcela divérna, jak je tomu u metody Mystery Shopping vyzkumuneslouzi
k védeckym @elim. Tato data jsou uzZivana rfafke zefektiviéni prodejnich

vykoni zanestnand, ke Skoleni prodejg ¢i ke zlepSeni motivmiho systému.

3.7 Marketingové metody pozorovani a dotazovani

Pfi pozorovani jedname zamme, cilewdone, planovi€. Mame dany cil, ktery jsme
pripraveni splnit. Sledujeme smyskownimatelné skutaosti, aniz by nam do toho

pozorovatel gjak zasahoval.
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Druhy pozorovani mame néasleduijici:

pozorovana situace jgipzena (misto, kde se situac&he odehrava) nebo utte
vytvoiena (laborati®),
pozorovani je iejmé (respondent si je pozorovagdem) nebo skryté (respondent
0 ném netusi),
pozorovani je strukturovanérfgsreé iizené s pedem pipravenymi scén@d nebo
nestrukturované (bezgedem pipravenych kritérii a scénd),
pozorovani mze byt gimé (pozorovani chovani) nebo tiepé (efekty chovani),
pozorovat nmizeme osob& (pomoci pozorovacich schopnostiovéka) nebo
s pomoci technickych taeni (kamery).

[14], [10]

Dotazovanim (rozhovorem) ziskavame zakladni infaenad naSich respondéna pati

mezi zakladni marketingové metody vyzkumu. VyzkumOi naSem fpad Mystery

Shopper) musi znét odp&l’ na nasledujici otazky tykajici se rozhovoru:

s kym? — osobou, se kterou rozhovor povedeme,
kde? — misto, na kterém k rozhovoru dojde,
jak? — zfisob a strategie jednani, itapratelské, nedstupné, agresivni,
proc? — za delem ziskani informaci, tedy ziskat odpdivna otazky,
kdy? — datum &as, gipadre v disledky vzniklych okolnosti.
[10]

3.8 Dotazniky a ankety versus Mystery Shopping

Hodnoceni Mystery vyzkumnikem je objekté@i, jelikoZz pozorovani rize
vénovat vicetasu, osobu jeZ hodnoti nezna a je fimgmmotivovan.

Tato vyzkumna metoda ve srovnani s dotazovanindlmyeh situacich ukazuje, ze
diky Mystery Shoppingu je dosazeno pozadovanyceoes spolehlivych vysledk
a naklady jsou vyrazmizsi.

Diky Mystery vyzkumu rmiZzeme najit sebemensi rozdily mezémha prodejnami,
kterécasto pomoci anket nalézt nelze.

V piipac, Ze posuzujeme vzhledi atmosféru prodejen, postanam i deset

Mystery vyzkumnik. Jestlize ale hodnotime kvalitu poskytovaného iserv



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 24

zékaznikm, paet vyzkumnik by se n&l pohybovat na trojndsobku az
¢tyinasobkudchto hodnotitel.
« Kuvalitni udaje niizeme dostat pouze zéeppokladu, Zze Mystery zakaznik Pato

reprezentativniho vzorku zakazik

3.9 Vybér vhodné agentury

V Ceské republice se nachazi ceda vyzkumnych agentur, které nabizi Mystery
Shopping jako jednu z moZnosti marketingového vigaku Nachazi se zde ale také
specializované agentury, které poskytuji pouze slt@dbu a Zadné jiné. dkteré \&tSi
spol&nosti si nemohou dovolit investovat své financeddahych vyzkun, a takéasto
spoléhaji na své vlastni zastnance, které posilaji do ostatnich prodejen,j&deeznaji.
Na prvni pohled se to iie zdat jako dobré&eSeni, ale pravdou je, Ze tomuto vyslanému
zanestnanci chybi nezavisly pohled na skuiest. MiZze se u & projevit nadazenost
urcité prodejni jednotce ipd druhou a nemusi odhalit chyby, které by externim
pracovnikem odhaleny byly diky tzv. provozni slépate pateba si také uwdomit, ze
nejde pouze o odhaleni firemnich slabin. Hlavnifaneije stanoveni posttipkteré nadm
pomohou zlepSit nasi situaci. K tomuto jsouipbta zejména zkuSenosti a&tené postupy
agentur, které jiz maji své know-howaené. Musime p#divé vybirat, koho pozadame
o pomoc a které agertes zaddme svoji zakazku, neéb@gen s pomoci profesionalnich
sluzeb odbornik s gislusnymi garancemi izZeme dosahnout pozZadovanych vystedk
Kritéria vykeru jsou:

» za&ruky kvality poskytovanych sluzeb,

» vyber, Skoleni a kontrola pracovriilprovadjicich Mystery Shopping,

» zda se agentut&di etickymi standardy.

3.9.1 Cena Mystery Shoppingu

Ceny jsou zavislé na deélce samotného nakupu, prafikaznika, natmosti projektu,
cetnosti a lokalit. Co se tyka velikosti projektu, zadavatetizae ugit agentie provest
vyzkum na jedné prodejn vice prodejnachgi se pouze zawit na konkrétniho
pracovnika, nap zprostedkujiciho agentai hostesku.Cetnost nav&s muazeme volit
pololetni, ale takétasejsi. Casgjsi je vhodna pouze tam, kde je vysoka frekvence
zaékaznik. Rostouci ceny za provedeni vyzkumu jsou zava#té na lokalit, kde ma byt

provadn. Je zde poeba brat v potaz, jak daleko musi hodnotitel cegtgvokud ma na
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starosti vice prodejen. Musime tak&ipat s vySSimi investicemi do projektu, pokud ndm
sluzbu bude provétl prestizni agentura se specialisty v daném ol®vou roli zde také
hraje, o jaky nadkup se jedna a zda jeden tazaigemavstivit jednu prodejnu vicekrat
nikoliv. Existuji piipady, kdy Skoleni tazatel- laiki by nam zabralo mnoht&asu a stalo
nas naklady navicfidemz by efekt Mystery Shoppingu nebyl désiéci, nebd hrozi, ze
diky speciftnosti produktu nemusi Skoleny tazatel vypadat dasta duveéryhodre.

V tomto gipact se nam vyplati oslovit readlného zakaznika, nahitimou roli Mystery
Shoppera a patné jej finaniné ohodnotit. Ceny se takeé liSi podle Krapag. v Praze jsou
ceny za tyto sluzby obeénysSi. Patebujeme-li provést Mystery Shopping na jednotlivce,
nag. jiz zmintného zprosedkovaciho agenta, cena jedné néwgtmize kolisat mezi
690-2 800 K. S vySSicastkou musi zadavatel gtat, pokud chce pra@¥it dodavateleii
konkurergni firmu. Zde je patba k realizaci projektu fiktivni cela firma a suzejednu
navStvu miZze dosahovat aZastky 18 500 K. Tyto ¢astky jsem zjistila pomoci
rozeslanych e-mail na adresy nize uvedenych agentur, zabyvajicichMgstery

Shoppingem.

 Brand Brothers s. r. 0. (Brno) — zd&j§e marketingovy vyzkum, strategicky
a internetovy marketing, efektivni propagaci.

e Martin Némeiek (Ho¥alkovd) — poskytuje Mystery Shopping, provadi Skole
prodejnich dovednosti, telefonovani, vyjednavasértavity a odbornych znalosti
realitniho maklée.

 Tomas Langer (ferov) — zajisuje Mystery Shopping a Mystery Calling,igkum
trhu a véejného migni, monitoring cen, promo akce, sampling.

» NMS Market Research s. r. 0. (Praha) — provadi etanfovy vyzkum, Mystery
Shopping, vyzkum trhu, face-to-face interview.

e Smarter Training & Consulting (Praha) — poskytugninkové kurzy, kokovani,
E-learning, piizkumy a analyzy, open kurzy, Mystery Shopping.

* Poprodej s. r. 0. (Praha) — z&®eni na sales promotion, merchadising a Mystery

Shopping.

V piipac, Ze firma pouZzije na Mystery Shopping své vlagttestnance, nebo si najme
brigadniky, cena za jednu nausl se pohybuje vadech jednotek tisic korun. Zalezi vzdy

na stanoveném finanim limitu dané spolmosti.
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3.9.2 Modelova kalkulace

Zadavatel pizkumu provozuje 52 prodejen, realizovany budog &iny kontrolnich
nakupm, v kazdé vlg se uskuténi v jedné prodeghdva kontrolni ndkupy — celkem 104
kontrolnich nakup v jedné vig. Vystupem bude prezentace sgolesti provadjici
Mystery Shopping, ktera bude vytema v pditatovém programu MS Excel (Microsoft
Office PowerPoint), obsahujici grafickd znazminse slovnim doprovodem vysladk

vyzkumu.

Cena prvni navsgvy:

Priprava projektu (tvorba dotazrikproSkoleni hodnotité) 25000 K
Realizace vyzkumu (gbdat, fiktivni nakupy) 104 000 &«
Vyhodnoceni vyzkumu, vytieni vysledné zpravy 45 000 ¢K
Celkem 174000 K¢

(pramérna cena jedné na¥stly: 1 673 K)

Cena druhé navsévy:

Priprava projektu (tvorba dotazriikproskoleni hodnotité) 10000 K
Realizace vyzkumu (gbdat, fiktivni nakupy) 104 000 &K
Vyhodnoceni vyzkumu, vytieni vysledné zpravy 45 000 ¢K
Celkem 159000 K¢

(pramérna cena jedné naesty: 1 529 K)

[8]

Primérna cena P druhé navaiveé klesla hlave diky nizsicastce ve faziippravy projektu.
Duvodem je, Ze dotazniky mohouistat stejné, pokud pozorujeme stejny jév gbou
vinach. Samazjmé¢ miaze byt upraven, jestlize se druha néwdtzanruje na ziskani
odliSnych informaci, nez jak tomu byldi mavseve prvni. Také proskoleni hodnotitepri
pozorovani stejného jevu jiz nezabere Skalitetolik ¢asu, jako v porovnani se Skolenim

stejnych vyzkumnik na prvni navévu.

Z tohoto Ize vyvodit, Ze kazda dalSi realizace pékioy v sodtu byla levgjSi nez prvni
vina. Castky na realizaci a vyhodnoceni vyzkuntistavaji stejné, zéma nastava pouze ve

fazi prvni — gipraw projektu.
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3.10Vyhodnoceni Mystery Shoppingu

Vyhodnoceni zrealizovaného Mystery Shoppingu jelquvd fazi, kterou prace zvolené

agentury kotii. Toto vyhodnoceni vSak jéStahrnuje tkolik operaci:

e zpracovani dotaznik(zaznamovych ardi),

* vyhodnoceni a analyza zj$tych informaci v souhrnné zprgv

» prezentace vysledka konstruktivni navrhyeseni zji&nych nedostatk
Report, ktery by agentura po skeni vyzkumu ndla podat, by ne#i byt pouze souhrnem
strohych nic n#kajicich dat a faki Méla by to byt zprava, jez ja&ncharakterizuje
vysledky a navrhuje moznosti zlepSeni nedoétptiesonalu, kteryiichdzi dennoderéndo
styku s Kklientelou. Tento vystup byéhmit hodnotu pimo odpovidajici vynaloZzenym

nakladim na Mystery Shopping. [8], [9]

Ne vzdy si spolénosti, jenz vyuzivaji Mystery Shoppingu daomuji, Ze zji&ni chyb,
kterych se zagstnanci dopousji, neni konénou fazi projektu. Pré@naopak. Prvnim
krokem je samotny vyzkum, kdy se zadavatel dozaké jstanovisko prodejni jednotka
zaujima, jaké jsou jeji silné a slabé stranky padleazniki. Teprve po zjigini nedostatk
lze hledat vhodn&eSeni k odstrami problému. Nasledujici krok by &nobsahovat
vypracovani ufitych norem, standafda pravidel pro obsluhujici pracovniky, nebo jiz
existujici pravidla upravit. Tim spaleost dosahne toho, Ze upevni své silné stranky
a slabé minimalizuje, pojpact je dotl&i az k zaniku. Teti krok se zawifuje na
seznameni personalu s aktualizovanymi pravidlyy tgkloleni. Zagrem by se vedeni
spol&nosti nEélo zamyslet nad bonusovym systémem a métivgpolitikou pro své
zamestnance. Pokud budou pracovnici motivovani vikadrolenymi motivénimi faktory,

je zde vysoka Sance, Ze se buddit novymi pravidly. Mystery Shoppingigpiva k vyssi
spokojenosti zadstnand, protoze dostavajfadu uziténych rad a postupvypracovanych
praw na zaklad zrealizovaného vyzkumu. Tim zlepSuji svou praciéaover se vse

promitne do lepSich vysledlicelé firmy.
3.11PFinos pro zadavajici spolénost

Duvodu, pros se giklonit k technice Mystery Shoppingu, je hnetkalik:

» zkvalitréni servisu, ktery je poskytovan kliémnt,
» zvySeni spokojenosti zakazfjk

e narst patu loajalnich zakaznik



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 28

navyseni objemu prodeje,

» rozsSteni prodejni s§

» lepsi informovanost o novinkach v oboru,

» navysSeni konkurenceschopnosti,

» zefektivreni prace personalu,

» zlepSeni image ziRy ci celé spolénosti,

e upevreEni pozice na trhu,

» zlepSeni spokojenosti personalu.
Cilem je posilit nalezené slabiny a tim vratit ffrmvestice, které do vyzkumu vlozila.
Jestlize umishi prodejny, ceny a vyrobni sortimenteptavaji byt &im jeding&nym,
sluzba jecasto kltem ke znovuziskani Usghu. Ziskat nového zakaznika stoji az
desetinasobek udrzeni stavajiciho, proto bychommdiezaneiit na to, jak uSéit a mit
spokojené zakazniky.
Nasledujici obrazek zobrazuje ¢mgtjSi divody odchodu zakaznikke konkuretnim
prodej&im. NejwtSi podil, pesré 69 %, odejde ke konkurenci awbdu Spatné obsluhy
personalu, Spatna kvalita prodaikha za nasledek odliv zakazaik 13 % pgipadi. Z 9 %
je prinuti k odchodu tlak konkurence, jiné vlivyqaistavuji 5 %, festhovani zakaznika

3 %, smrt zakaznika 1 %.

Graf 1. Divod odchodu zdkaznikke konkurenci

Odchod zakazniki ke konkurenci

0
5% 3% 1%

9% M obsluha

O kvalita
rodukt @
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13%

Ejiné

B pres&hovani

69%

Zdroj: [16]
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3.12Moznosti kontroly

Vzhledem k velmi komplikované realizaci kontrolyejména jejicasové a finatni
naranosti je vhodné v ifpadt realizace vyzkumu externimi spolupracovniky (talat
piedepsat v zadani pracdimeéreny ¢asovy interval, kdy ma byt vyzkum proveden
a kontrolovat zejménaifgchod tazatele, ffpadré dobu stravenou na mésta to internimi

zamgstnanci agentury.

* Rozsah kontroly a povinnd dokumentace
O kontrole musi byt vzdy proveden zapis a jeji abzszdy uéi najata firma. Kontrolu
mohou provad interni zamistnanci agenturyi externisté — kontrol®, ktefi na daném

projektu nepracovali jako tazatelé.
» Kontrola u telefonického vyzkumu

V piipact realizace vyzkumu telefonicky je kontrola standérbSena odposlechem.
[15]
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4 ETIKAV MYSTERY SHOPPINGU

Koncem 90. let 20. stoleti vzniklo profesni sdruzamchodu Mystery Shopping Providers
Association (MSPA), jehoz cilem je zlepSovani Kyalposkytovanych sluzeb pomoci
anonymniho zdroje. V s¢éasné dob ma toto sdruzeni zastoupeni v Severni Americe,
Evropg, Asii - Tichomdi, Latinské Americe, ifiemz keclenstvi jiz gistoupilo vice nez
300 spolénosti. Asociace stanovila etické zasady Mysterypphmgu a jejim hlavnim
cilem je zkvalitnit a podpd piijeti, dobrou powst a vyuzivanidchto sluzeb po celém

gV

S\Ete.

Spole&nosti, které se ifkloni ke ¢lenstvi v asociaci, se poté specializuji na poskdid
vysoce kvalitnich sluzeb pro¢ély marketingovych gizkumi, soukromych vysSébvani

firem a organizace, jeZ sluzbu nabizi.

4.1 Etické zasady a pravidla

* Scéné& nesmi po hodnotitelich vyZzadovat nic protizdkdwanénic, co by je
vystavilo fyzickému riziku, zviejréni osobnich dat proti jejichtli, nic, co by
mohlo vést k tomu, Ze budou proti svéliwegistrovani v seznamechianych
subjekfi jako potencialni klienti a nasleglikontaktovani.

» Vysledky projektu nesmi byt pouzity jako jedingvdd k propou&ni nebo postihu
zamestnand.

e Zamestnanci klienta musi byt informovani o tom, Ze jstarmou Mystery
Shoppingu kontrolovani.

e ZUcastrény personal musi byt srozumitélmformovan o cilech projektu, apobu
pouziti a pedavani vysledk

* Jménaclena personalu nebo jejich totoZznost zaznamenanaipobsttvim videa,
zvukového zaznamu atd. e byt zvéejnéna pouze za fedpokladu, Ze byl
otomto personal fpdem informovan. Osobni identifikac&leni personalu
konkurence nesmi byt zkegréna.

* Agentura provaglici Mystery Shopping se musi s klientem dohodnoat
budoucim uchovavani a likvidaci matetid&t vyzkumu, & uz jde o dotazniky,
videa, nahravky nebo jiné pouzité materialy.

[14]
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4.1.1 Doporuéeni

» Dotaznik by ndl byt zangfen na objektivni otazky sttujici k ziskani faktickych
informaci. Lze pouZit i &olik subjektivnich hodnoceni, kterd& pomohod p
interpretaci vysledk

» P¥i provadni Mystery Shoppingu u konkurence bylmest ideéld zahrnovat
i nakup, odpovidajici stanovenymtefl projektu. Nezahrnuje-li test ndkup zbozi,
mél by scénésimulovat poZadavek, ktery je v dané oblasti zb&kay.

* Sceénéby mel byt realisticky v tom smyslu, Ze bydsimulovat firozené a realné
chovani spdtbitele na fisluSném trhu.

» Sceénéby mél byt jednoduchy, stitny a giméreny, aby hodnotitel dokazalgieh
navsevy vérné a sprava zaznamenat.

* RozloZeni, ngasovani a obsah nawgtby mel odrazet zcela ¢Znou situaci na
piisluSném trhu.

[14]
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5 PREDSTAVENI FIRMY BIJOU BRIGITTE

Zacatkem roku 1963 byla vémeckém nis€t Hamburk zaloZena firma pro dovoz
a obchodovani s modnimi dagly. Malé firme se jiz od poatki dailo dobre, a proto od
roku 1966 do roku 1979 zahajila vystavbu vlastnigiobnich fabrik s bizuterii, vytida
systém pob&ek pro distribuci a zalozila jednu zahr&nrii spol€nost pro sluzby v oblasti

obchodu a prodeje. VSe zavrsila vystavbou novédlgnt Hamburku.

V roce 1987 se stavajici spotest fejmenovala na ,Bijou Brigitte modische Accesoires
Aktiengeselschaft”, tedy ,Bijou Brigitte médni dajly akciova spolénost” a zarove se
pustila do vystavby novych atgich budov pro vyrobu, usklagim a export. Nasledn
dva roky poté vstoupila poprvé na zahtanmitrhy, kdyZz oteiela pobdky v Rakousku

a Holandsku. V té dabotevirala jiz stou polikku prodejny. Stejny postup pokaval az
do roku 2000, kdy v Mdiarsku spolénost otevela jiz tistou poboku Bijou Brigitte.
Spole&nost postup& otevirala pobéky v kazdém evropském sta nebala se vstoupit i na
asijsky trh vCiné. V roce 2006 vstoupila také na americky trh, kdy Florids otevela
dalSi prodejny. V roce 2007 jich bylo jiz 1 000.ddgobaek v cizirg stoupl na 64,8 %.
Bijou Brigitte zaloZila dc&nou spolénost také na Slovensku.

Do Ceské republiky spotmost Bijou Brigitte AG vstoupila v roce 2003. Zdek¢ Bijou
Brigitte s.r.o. oteiela 1. dubna roku 2003 potku prodejny v Praze a vlozila zakladni
kapital 1 500 000 K do podnikani. Nyni se jiz €eské republice nachazi 27 pobk,
z toho 9 je situovano v hlavnimés® Praze. Prodejna Bijou Brigite s.r.o0., ve kterérjse
pracovala na své bak&ské praci, se nachazi v ndkupnim centru Zlaté gablkentru
Zlina a byla otekena 16. k¥tna 2008. Prodejnu najdeme v prvnimipatakupniho centra

a oteviraci doba je kazdy vSedni déatw statnich svatka vikend 9:00-21:00 hodin.

Muzemefici, Ze o biZzuterii a ostatni médni daky na prodeja Bijou Brigitte ve Zlatém
jablku je velky zajem. Rmérné denni trzby se pohybuji kolem 14 008 Kirma dophuje

zbozi i rekolikrat za tyden, kdy vSe probiha na zakldaddavek od centraly vdsecku.
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Obr. 3. Celkovy pohled na prodejnu z chodby
Zdroj: [vlastni]

Na prodejni ploSe o rozloze 150 m? si kazdy zadkaphijde na své. Na prodejnse
nachazi vyrobky, jak pro Zeny, tak i pro muze. Rbhg sortiment spotaosti Bijou
Brigitte nabizi pes 9 000 drul zboZi pro kazdy styl od aktualnich trénéz po
nadctasovou klasiku, mezi&i pati ozdoby do vilas pro nejmensi zakazniky, nejrigsi
modni dophky pro milovnice Sperk exkluzivni zbozi z kolekce ,Senso di Donna"
a vyrobky ze gtbra. Bijou Brigitte ma také svou vlastni kolekabdinek. Novinkou

letoSniho roku jsou i vyrobky pro pejsky.

Obr. 4. Pohled na vystavené zbozi

Zdroj: [vlastni]
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6 SWOT ANALYZA BIJOU BRIGITTE ZLIN

Tab. 1. SWOT analyza prodejny Bijou Brigitte Zlin

SILNE STRANKY (+) SLABE STRANKY (-)
= Siroky sortiment = vysoké ceny
» sidlo v centru résta * nevhodné umishi prodejny v NC
= snadnd fistupnost »= neexistence webovych stranek

oteviraci doba v ceskem jazyce

bezbariérovy fistup » nedostatény sortiment pro muze

* nemoznost objednani vyrobku

PRILEZITOSTI (+) HROZBY (-)
= online e-shop = oteweni konkurenni prodejny
* zmeéna interiéru * niZSi zajem o biZuteri
= spoluprace s firmou Swarovski » kradeze

Zdroj: [vlastni]

Vnit¥ni silné stranky spol€nosti Bijou Brigitte

Firma je fizenda vysoce kvalifikovanymi pracovniky ¢gle s mezinarodnim
vrcholovym managementem. Vedouci p&do se kazdorné Gcastni mnoha
narodnich i mezinarodnich konferenciredstavuji zamstnaném vize do
budoucna a zvolené typy strategii.

Meziroeni celkovy giriastek trzeb v procentech byl v roce 2007 + 5,4 %e 2008
+ 2,4 % a roku 2009 + 3,8 %. [20]

V Ceské republice si firma drziagéi pozici na trhu s jiz hotovou biZuterii. Tuto
pozici podporuje také fakt, Ze ma nejrozsahlejddpmi sf s 27 pobdkami.

Firma se zarfuje na mezinarodni marketingové kamparramci celé spotmosti
ve vSech zemich.

Vysoka urové obsluhy zdkaznika profesionalniipstup.

Neustalé inovace novych i stavajicich vyrobk
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Vnitini slabé stranky spolénosti Bijou Brigitte

* Firma doposud neprovéld Zzadné pizkumy spokojenosti zakazrik
* Vadny vyrobek jiz nelzeipvétSine reklamaci vratit do jorodniho stavu, zakaznik
si tak musi vybirat jiny, ktery jej nemusi uspokoji

» Orientace na webovych strankach firmy pouz€émeckem jazyce.

VnéjSi prostiredi spol€nosti Bijou Brigitte

* Reklama v médnicbkasopisech, v televiznich faaech o mod

Nabidka kup6t na slevu fi ptistim nakupu.

Pt ndkupu v uEité hodnot zaazeni do slosovani o hodnotné dary.

Spoluprace s firmou prodavajici obdmi v blizké lokali, tykajici se zafgceni

dophku znaky Bijou Brigitte do jejich vyloh.

Osloveni skupiny zakaznikorientujicich se spiSe na online obchody nez na

kamenné prodejny.

OhroZeni spol€nosti Bijou Brigitte

e Konkurence ze strany e-shiop

Konkurence ze strany prodéjkomponeni pro domaci kutily.

e Zavislost na aktualni stové mod.

 Me¢nici se pdeby, preference a vkus zakazhikv zavislosti na #ku
a momentalnim Zivotnim gazeni.

* Nutnost podrobit se Zivotnimu cyklu spé&testi.

Nékteré body vypsané v analyze SWOT js&rmpala ze zasstnaneckycltasopis firmy
Bijou Brigitte z let 2008—-2009, a také z telefonjick rozhovoii s rekterymi vedoucimi

pobaiek z Moravy.
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7 MYSTERY SHOPPING NA PRODEJNE BIJOU BRIGITTE ZLIN

7.1.1 Definovani problému

Spole&nost Bijou Brigitte ma své odténi zabyvajici se marketingem, avSak neiilisp
zamereno na vyzkum spokojenosti zakaznildckoliv pobatka ve Zlirg funguje jiz vice
nez dva roky, doposud zde nepfobzadny vyzkum zabyvajici se analyzou spokojenosti
zakaznik ¢i testovani poskytovanych sluzeb zakaanik Po dikladném rozhovoru s pani
vedouci Bc. Marcelou Renovou jsme dosfly k zawru, Zze Mystery Shopping bude
vhodnym nastrojem pro zji&ti informaci tykajicich se servisu zakaZmik a vzhledu
prodejny. Snazila jsem se tedy vypracovat zakladyvybranou metodu, kterou jsem si
pro svoji bakalgskou praci zvolila. Vyzkum bude z&en na dva zakladni okruhy. Jsou
jimi vzhled prodejny, zadstnanec a servis. Za timt@alem jsem sestavila otazky, na

které budou vybrani hodnotitelé odpovidat v zazngmoarchu.

7.1.2 Stanoveni cii vyzkumu

Hlavnim cilem bylo zjistit, jak zakaznici hodnotlkovy vzhled prodejny a poskytovany
servis ze strany zatstnan@ a dale poukazat naipadné nedostatky. Mym ukolem bylo
nasled® navrhnout opdéni a doporéeni tak, aby se do budoucna nevyskytovaly. Timto
prispji ke zvySeni spokojenosti zakazhjlktei se k nAm budou radicastji vracet.

7.1.3 Vybér vyzkumné organizace

Po porad s vedouci prodejny, pani &govou, jsme byly nuceny seiklonit k Mystery
Shoppingu v té nejlewsi variang, neba@ marketingové odfleni nam odmitlo poskytnout
finan¢ni ¢astku vySSi nez 5 000¢KNa zaklad této finargni sumy jsem pozadala okruh
svych znamych, zda by byli ochotniijmout roli hodnotitele, neboli Mystery Shoppera.
Prvni podminkou jsem stanovil&éetnost. Kazdy z dobrovolnych hodnotiteimusel
navstivit prodejnu Bijou Brigitte dvakratéhem dvou msiai. Druhou podminkou byl
nakup pi prvni ndv&ve. Jako kompenzaci za jejickknovanycéas jsem kazdému nabidla
financni ohodnoceni 150 & které jim bylo vyplaceno mné po uskuténéni druhé
navstvy. Nutnosti byl kompleth vypinény zaznamovy arch. Kazdy Mystery Shopper
musel bezpodmiraé koupit minimalré jeden vyrobek &hem své prvni ndvdty, pricemz
minimalni ani maximalni hranice nebyla stanovengiahni hodnotitelé si mohli vybrat
vyrobek dle svého vkusu, ceny a uvazeni. Jejicihh@mnéviiva prodejny se vzdy tykala

vraceni vyrobku —tauz se na &m projevila vadai nikoliv. Pokud se na zakoupeném
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vyrobku vada projevila, jednalo se o klasickou aekéci vyrobku. V fipadt, Ze vyrobek
byl v paradku, pozadoval hodnotitel vygmu z divodu nevhodného daru pro kamar&ia
piibuzného. Bhem jednoho tydne jsemigswdcila 30 lidi, kt&gi s mou nabidkou
souhlasili. V nasledujicim tydnu jsem si se vSemwstppré stanovila sctizku, na které
jsem jim vys¥tlila podstatu Mystery ShoppinguleéZitost jejich role a podminky, za
kterych n&l byt proveden. Podroknjsem s nimi proSla vytweny scéné i otazky
v zaznamovém archu, aby vSemu roglima ja tak ngla jistotu kvalitré ziskanych
informaci. Den i¢as jejich navé&v byly irelevantni, protoZe ani jeden ze zstnand

neznal kohokoliv z hodnotité] a tak byla zajigha objektivita.

Tab. 2. Rozdeni finartni castky

Ucel Castka

4 500 K

Vyzkum hodnotitel )
(30 hodnotital x 150 Kg)

135 K

Tisk zaznamovych argh , o
(90 lista x 1,70 K a list)

Celkem 4 635 K&

Zdroj: [vlastni]

7.1.4 Stanoveni néficich kritérii
Vzhled prodejny

» Exteriér prodejny.

* Interiér prodejni plochy.
Zaméstnanec a servis

e Zdvorilost prodavai.

» Znalost a ochota prodaia

« Urovei kvality sluzeb, které jsou zakaznik poskytnuty.
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7.1.5 Vybér cilové skupiny

Cilova skupina jsou pro nas vSichni zstmanci, kt& se pohybuji po prodejni plose
a @ijdou do kontaktu s naSimi hodnotiteli. Budou hode jako jeden prodejni tym,

nikoliv zvla¥'.

7.2 Vytvoreni scénie

Kontrolni (zaznamovy) arch je zakladnim dokumentehmoto vyzkumu. Jeho obsah byl
sestaven tak, aby vygini bylo jednoduché, sténé a snadno vyhodnotitelnételladaji
v ném otazky uzakené, s moznosti odpédi ano ¢i ne a vijeho zaru se kazdy
z hodnotiteh mohl pisema vyjadiit k celkovému dojmu.

Pti realizaci byla nutnd osobnicast vSech hodnotitil pricemz kazdy z &astniki mel

béhem své prvni navdity na prodeja za Ukol nepodmimé koupit jeden vyrobekCas,
ktery hodnotitel stravil u kazdé na¥éy, byl stanoven minimatna @t minut, maximalni
délka nebyla stanovena. Ihned po obou r&@&h vyplnili dotaznik, ktery mi nésleén

piedali za dGelem celkového zhodnoceni, vyvozeni&éwa dopordeni.

Pii kazdé navéweé vypsali fesny ¢cas a datum jejiho uskui®ni a jméno Mystery

Shoppera, ktery ji vykonaval.

7.2.1 Typologie otdzek

Zaznamovy arch byl sestavetedevsim z otdzek uz@nych a to hlawhz divodu jejich
snazSiho vyhodnoceni. Dotaznik obsahoval celkemmz2drenych otazek, z toho 18 jich
bylo s moznosti odp@di ano/ne. Obsahoval také jednu d&mou otazku, tykajici se
vlastnich postehi a navrli z obou uskutnénych nav&tv kazdého z hodnotité| pricemz
vSem hodnotitéim byl dan dostat@y prostor k tomu, aby se mohli piseinryjadrit. Jeji
vyplnéni bylo dobrovolné, ndp pro g@ipominky ¢i odavodréni nékterych gedchozich
odpowdi, & uz pozitivnich¢i negativnich. Do dotazniku byla zahrnuta hkanoto, aby
objasnila gkter4 rozhodnuti hodnotitela také dvod, co je k tomuto rozhodnuti vedlo.
Zpracovani tohoto typu otazky je n&nejSi predevsimcasow, ale nakonec tuto moznost

vyuzilo jen par hodnotitél

7.2.2 Prvni ndvstéva

Pri ptichodu k prodejni jednotce si hodnotitel riéjé prohlédne prodejnu zvenku. Zde se

zan®ii na vylohu a na vstupni prostory. Po vstupu dalgjroy sleduje, zda jej prodaska
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zaregistrovala a pozdravila. Uvihjirodejny hodnotitel obraci svou pozornost na vmima
interiéru a celkového designu. VSima si podlahyopst i s€n, osétleni, barevného
slactni, kapacity mistnosti a vyzdoby. Po proadege hodnotitel pohybuje dle vlastniho
uvazeni, picemz si v§ima, zda je na prodepklizeno a zbozi je poskladano dle ynith
piedpidi, tzn. fetizky s&azeny od nejkratSich po nejdelSi a taktéz nauSriéeovei
hodnotitel pozoruje, zda jej prodaka aktivre pozdravi ¢i oslovi. V gipad, Ze
prodav&ka zakaznika neoslovi sama, jde hodnotitel k ndozaga ji o0 pomoc s vgbem.
Zde Mystery Shopper hodnoti reakce pro@dilyajeji ochotu pomoci, schopnosti orientace
na prodejni ploSe. &em gebirani zbozi u pokladny kontroluje, zda k vyrobku
prodav&ka piloZila informaini let&ek s udrzbou vyrobku. Naslegipo koupi si vSima,

zda mu prodavka podkovala a rozlotila se s nim.

7.2.3 Druha navstva

Mystery Shopper vstupuje do prodejnyigchazi rovnou k prodavae. Vyswtli ji situaci
se zakoupenym vyrobkem — vyrobek je vadny a chceldgamovat,éi vyrobek se ukazal
jako nevhodny dar diky bafwmebo tvaru a pozaduje vy¢mu, pogipad® vraceni peév.

Zde si hodnotitel vSima ochoty prodékg a jeji pozitivni¢i negativni reakce.

7.2.4 Pokyny pro Mystery Shoppera

e Hodnotitel musi navstivit prodejni jednotku dvakrééhem dvou misial
s odstupem miniméaénl4 dni.

e Zaznamovy arch musi byt vygim cely, gicemz kazdy hodnotitel do¢pmuze
uvest své posthyci ndpady.

* Odpovd ano je vzdy povazovana za kladné hodnoceni, adpoe je povazovana
za zaporné ohodnoceni.

» K proplacenicastky 150 K je nutné pedlozit originalni titny doklad firmy Bijou

Brigitte s gisluSnym platnym datem, jinak zanika povinnost agghi téta@astky.

7.3 Marketingové metody uzité ve vyzkumu

Mystery Shopping bude realizovan metodou pozorqvaai které navazuje dotazovani
hodnotitele prodejc Za timto @elem byl kazdy vyzkumnik tdkladné proSkolen. Byl
seznamen s dotaznikem, jednotlivymi otazkami thi, @esre védél, co ma pozorovat, na

co a jak se ptat. ezité je chovat se zceldipzerg, jako skutény zakaznik.
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Pozorovani bude provédo osobs kazdym Mystery Shopperem Yiwzenych
podminkéach, tedyifmo na prodej& Bijou Brigitte. Respondent sifipom nebude &dom,
Ze je podroben vyzkumu a bude sledovBimp. Hodnotitel bude sledovat jeho reakce na
danou situaci, konkrétrpii reklamaci zakoupeného vyrobku. Metoda dotazowdtiie byt

uzita jak i prvni, tak i druhé nav&té pii uplatréni reklamace vyrobku.

Rozhovor vSech hodnotitelprobihal s prodejcem Bijou Brigitteftimo na prodej& ve
Zling, pricemz kazdy si mohl zvolit vlastni taktiku formy ramtoru, tedy od fatelského
az po naStvaného zakaznika. Byli proskoleni tak; albozhovoru vyzili co nejvice
informaci a dokézali tak odpdat na otazky v zaznamovém archias a datum obou
navstv nebyl gesré stanoven, pouze prodleva mezi nimi byla mininidld dmi a ok
musely byt usku@ény béhem dvou misial. F¥i prvni navsgve si hodnotitel vSimal spise
vzhledu prodejny — interiéru a exteriéru, v drubézase zasfoval pomoci rozhovoru na

prodejce a jejich prodejni schopnosti.
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8 IDENTIFIKA CNi ZNAKY POZOROVATEL U

V nasledujici ¢asti své bakal8ké prace jsem data zfigh ze zaznamovych aiich
zpracovala graficky. i tvorb¢ tabulek a graf jsem uzivala p&tatového programu

Microsoft Office Excel.
Zakladni informace o hodnotitelich

Nejdtive jsem roziidila hodnotitele dle pohlavi akové kategorie. Prvni graf znasaje
pocet Zen, ktery fevliada nad ptiem mu#, jeZz se Mystery Shoppingu &stnili. Restoze
jsem hodnotitele oslovovala a vybirala sami#lizuje se tento posr skut&nosti. Je to
dano pedevsim tim, Zeipvaznymi zékazniky Bijou Brigitte jsou Zeny a diviyuZi
navstivi prodejnu pouze vyjinie¢ a to gedevSim v obdobiipd Vanocic¢i na svatého

Valentyna.

Graf 2. Pohlavi hodnotitél

Hodnotitelé podle pohlavi

3;10%

27; 90%
Omuzi BZeny

Zdroj: [vlastni]

V grafu 1 vidime, Ze z celkového ¢io 30 hodnotitel predstavuji Zzeny 90 % a muzi 10 %,

coz v absolutningisle je 27 Zen a 3 muzi.

Graf 2 nam je radenuje do ¥kovych kategorii. Té& polovina ze vSech tazatebyla
zastoupena veckové skupig 21-30 let s petem 15 hodnotitél predstavujici podil 49 %.
Jako druha nejpetrejSi se umistila s goem 8 hodnotitél kategorie 31-40 let s 27 %.
Stejre po 7 % mdly vékové kategorie mé&nnez 20 let, 41-50 let a 51-60 leétgemz kazda
byla zastoupena édma hodnotiteli. Nejmensi zastoupendlawvékova skupina 60 let a vice
s pa&tem 1 hodnotitel fedstavujici podil 3 %.
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Graf 3. \Bkova kategorie hodnotitil

Do jaké vkové kategorie pakite?

_— 2: 7% 1; 3% 2, 7%
) 0

8; 27% 15: 49%

Oméné nez20021-30031-40 841 -50 @51 -60 BMvice nez 60

Zdroj: [vlastni]

Graf 4. Socialni Zazeni hodnotitél

Jaké je vaSe sotasné socialni zéazeni?

7, 23%

21;71%

Estudent B zaméstnanany/a O nezan¥stnany/a B diachodce

Zdroj: [vlastni]
V grafu 3 niZzeme vidt, Ze dominantni skupina Mystery Shoppebyli studenti,
zastoupeni v pdu 21, gedstavujici 71 %. Za ni s23 % acmn 7 nasledovali
hodnotitelé, kt& jsou zanistnani. Jeden z hodnotiiebyl jiz v dichodu, coz pedstavuje
3 %. Mystery Shoppingu se &stnil jedenclovék z kategorie nezagstnanych, rové¢
v zastoupeni 3 %. | zde je wWbhodnotiteti velmi podobny skutenému procentualnimu
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podilu zakaznik, kteri navstvuji prodejnu Bijou Brigitte. Lzefici, Ze studenti jsou
nej\etsi skupinou zakaznik neba sleduji médni trendy ve &t a snazi se je napodobit,
piicemz dophky u nich hraji dlezitou roli kvili celkové image. Druhou nejpetnsjSi
skupinou zakaznikjsou lidé zamsstnani, pevazre Zeny. Maji dostatay prijem na to, aby
si koupili, co se jim libi a udali radost sami sabh pficemz u nich cena neni zcela
nag. povinnosti w¢i rodiné nez modu, a protdéasto zvazuji koupi samotného vyrobku.
Dulezity pro & je celkovy vzhled a reprezentativnhost. Lidé, fktgsou v dichodu
a momental&é bez prace, jsou nuceni Btta proto prodejnu Bijou Brigitte navstivi spiSe
vyjimecné. Negastji v obdobi slev, které na prodéjrprobihaji v letnich rsicich od

cervence do srpna a zimninegsici lednu.
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9 ANALYZAA INTERPRETACE ZISKANYCH DAT

Mystery zakaznici ®li za Ukol sledovat exteriér a interiér prodejnyupe i prvni
navstveé, neba jako zakaznici, ki@ zde pichazeji poprvé, maji dostatekasu

porozhlédnout se po prodé&ja vSimat si detail

9.1 Mystery Shopping vzhledu prodejny — exteriér

Otazky uzaiené, zartrené na exteriér, byly v dotazniku celkeim edna oteiena otazka
davala vyzkumnikm prostor pro vyjaikeni svych posehi, ndpad, piipominek i dojn.

9.1.1 Absolutni kladné hodnoceni

« Je vyloh&tista?
Jako jedina otazka, na které se vSichni Mysteryazaici shodli v kladném hodnoceni,
byla otdzka tykajici séistoty vylohy. Jak také gktefi uvedli, zboZi v ni bylo p&tné
a dostaténé nasviceno a ozgano islusnou cenou. Ve vyloze se nevyskytoval prach ani
Z&adné jiné néistoty a vykladni sklo bylo bez otiska Smouh, pouze polepeno nalepkami,
které dophovaly celkovy vzhled. Cistotu vrgjSi plochy skla prodejny se stara externi

firma na uklid, ktera jej provadi jednousicné a je placena nakupnim centrem.

9.1.2 Hodnoceni ostatnich otazek

Nasledujici dva grafy nds seznami s odgdoni na otdzky, u nichZ se vyskytly i negativni

reakce respondeint

Graf 5. Umisini prodejny

Je prodejna situovana na vhodném mige

12; 40% 18; 60%

Bl ano One

Zdroj: [vlastni]
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S umisénim prodejny v NC Zlaté Jablko veietlu nésta Zlina nebylo spokojeno
12 vyzkumnik se 40% podilem. Jakaidod prevazie uvedli, Ze pohled na prodejnu je
zakryvan pojizdnym eskalatorem, ktery talést&né prerusSuje a stini vylohu prodejny.
Prodejna Bijou Brigitte se nenachazi v pasmu obg&had hlavnim koridoru, pouze na ni
navazuje. Dlezitym nedostatkem také je, Ze z hlavniho koridomni prodejna zcela
viditelnd, &koliv je ozn@&ena s¥telnym népisem. BohuZel zde nelze uplatnit Zadna
moznost reklamy ve forénpoutae, nebd je to proti pravidim nakupniho centra. Z tohoto
hlediska je 1épefifistupna zakaznitim, ktei prichazi vedlejSim vchodem z ulice Rasinova,
a tak ji také jako date dostupnou viglo 60 % hodnotitel. VSech &chto 18 vyzkumnii
zvolilo pro vstup vedlejSi vchodové dee nebd védéli, kde se prodejna nachézi, a proto
k ni meli i snazsSi pistup. Zde se prokazalo, Zze zakaznicifikfié prodejnu v minulosti
navstivili, si jsou ¥domi jejiho umisini, a proto nemaji s jejim nalezenim potiZe. Bohuze
dva hodnotitelé s timto probléméi Ackoliv v minulosti jiz NC navstivili, o prodefh
Bijou Brigitte nentli tuSeni a jeji nalezeni pra iylo komplikované. Byli dokonce nuceni
vyuzit inform&ni tabule umisttné v gizemi NC, kde je orientai mapa vSech obchad
Je vysoce prayhodobné, Ze se nawshici, ktagi o prodejg newdi ani o ni neslyseli,
budou pohybovat pouze v hlavnim koridoru mezi oldghes odvem a k prodeja

s bizuterii se dostanou spiSe vyjim& nebo nahodh Utéchou viak mohou byt ti
zékaznici, ktd jsou v NC poprvé, chii si projit vSechny obchody a vyuZziji tedy
i informacni tabule, na které je prodejna Bijou Brigitte zaej Zarové mohou byt
atéchou také zakaznici, Kiejdou cile® do NC za Gelem koug dophka z bizuterie

a dozedeli se o prodejt od znamychti piibuznych, kté nas jim doportdili.

Graf 6. Poutava vyloha

Laka vyloha ke vstupu do prodejny?

1; 3%

Eano Hne

Zdroj: [vlastni]
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Na otazku zda vyloha ldka ke vstupu odfi®o 29 hodnotitel kladrg. Celych 97 % si
mysli, Ze vyloha upoutdva pozornost kolemjdoucidékazniki a ldka ke vstupu do
prodejny, coz fedstavuje vyborny vysledek, nabade vyloha splnila gy Gcel. Pouze

u jednoho hodnotitele tyto pocity nevzbudila a nalpro r¢j lakavou. Vyrobky ve vyloze
se komplettdy méni kazdé iti tydny. Na vylohovou dekoraci je najata profesiona
dekoratérka, ktera uklada vyrobkyepré podle tis¢éného navodu, ktery zasila centrala
v Hamburku do vSech svych patsik po celém sst€. Snazi se tak udrzet jednotny vzhled
prodejen. Novy navrh vylohy maji na starostcEpvi designé a dekoraté v Hamburku,
kteri kazdy swj ndvrh nejprve otestuji na jedné modelové pratigjpelive kazdy z nich
vyfotografuji. VSechny fotografie poté putuji k Wh a schvaleni vedeni o#dni
designu. Ten nejlepSi je naslédmozeslan kazdé pobee. Vyloha vzdy podléha
nejnowjSim modnim trendim a steji tak, jak se $tda raini obdobi, i vyrobky v ni jsou
ladény predevSim barevha materialov. K vana@nimu obdobi proto neodmyslitelmpati
vyrobky ze Strasu a perel, agrni elegantni plédy, k velikotwimu obdobi zase pestra
barevna paleta korgl polodrahokarh a Satk z leltich material jako nap. hedvabici
polyester. Bhem letnich mssiai je vyloha zaplavena sortimentem <tovanym

vzorovanim.

9.2 Mystery Shopping vzhledu prodejny — interiér

Na interiér prodejny byly za&eny ¢tyii uzawené otazky. Of v jedné oteiené otazce,

stejre jako u exteriéru prodejny, byl dan prostor protfeisy a napady.

9.2.1 Absolutni kladné hodnoceni

« Je prodejnd@eSena bezbariérd? (nejsou zde zadné schody)

Na prodej@ se nenachazi zadné vysSkové rozdily ve forschod, je p@izptisobena

i zdkaznikkm na invalidnich vozicich. Vzdalenost mezi stojanytasovym zbozim, které
jsou na prodejn celkem c¢tyti, je 1,7 m. Zékaznici tak maji dostatek mista na
bezproblémovy pohyb mezi nimCast vyzkumnik v3ak nepafSila skuténost, Ze pro
tento typ zékaznik neni fyzicky dostupna celkova nabidka sortimerakaznici na
invalidnich vozicich, kié prodejnu navstivi bez doprovodu, jsou odkazaniponenoc
prodejce, nebds jejich vySkou nejsou schopni dosahnout na néhiidea retizky, které

jsou powsSeny na kovovych konstrukcich podél zdi prodejnyy&re 1,6 ma 1,8 m.
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9.2.2 Hodnoceni ostatnich otazek

V grafu 7 vidime, Ze ddima hodnotitelm, coz tvdi 7 % podilu, se zdalo oseni
na prodeji nedostaujici. Ackoliv je na prodeja nékolik reflektori stedni velikosti
a rekolik desitek bodovych stel umistnych @imo nad vystavenymietizky, najdou se
piesto mista, kde je &tlo pouze tlumené. Velkou nevyhodaichto typi swtel takeé je, Ze
oswtleni ¢asto fisobi klamaw. Na prodejs ma vyrobek jiny odstin, nezli na dennim
swtle. Také z tohoto iW/odu dochazi k reklamacim zbozi, nébmakoupeny vyrobek
piesré barevié neladi k odvu urité barvy. Zamistnanci seédmto zbyt€énym reklamacim
snazi pedchazet tim, Ze jeSpred nakupem dopoéu zakaznici dany kus @sdlu s sebou
piinést imo na prodejnu a oboji vyzkouSet. Vybrané zboéina dva dny rezervovat,
zakaznice proto nemusi mit strach, Ze vyrobek hprddan gkomu jinému. Pokud si
zakaznik s sebouipese odv z domu,¢i ten samy den n@vzakoupeny v jiném obcheéd
je to vyhoda po obstrany. Pro zakaznika, nebei Iépe bude uit na sob vyrobek
piedstavit ¢i vyzkouSet. Zarove pro prodejce, ktery vidi @ na vlastni ¢ a dokaze
k nému vybrat dalSi dopky. Ty nejvhodijSi pak doporti zakaznikovi. 93 %
hodnotiteti, v paitu 28, bylo s ositlenim spokojeno. Jeden z nich dokonce vznesléham
kde navrhuje nap obyejna s¥tla ve vyloze oZivit barevnymi Zarovkami, vzdy ped|
aktualnich barev vylohy.

Tento navrh pokladam za zajimavy, ovSem ve tobmrevnych Zarovek také za zbjrie
nakladny. A co vic, pokud bychom brali v potaz atasti a demontaz zarovek kazde t
tydny podle nové vylohy, je také velmi pracny. Aato divodu bych radji volila barevné
filtry, které Ize gipevnit na sételné reflektory a jejich instalace je mnohonasobmazsi.
Internetova cena jednoho filtru se pohybuje v razim®-160 K, jsou gevazri vyrobeny

ze zaruvzdornych félii a |ze jgipevnit na jakykoliv typ reflektoru. [19]

K oZiveni barevnosti vylohy by také mohl pomoci peujeden novy reflektor se
¢tytbarevnym kototovym filtrem. Ten je poham pomalulZnym motorem rénicim
plynule barvu reflektoru rychlosti 1-2 ¢k§/min. Internetovd cena za tentdigiroj je
829-1349 K. Obrazek reflektoru i barevné filtry jsou uvedengtiloze P 1. [18]
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Graf 7. Os¥tleni prodejny

Je prodejna dostatené oswtlena?

2: 7%

28; 93%

Oano Ene

Zdroj: [vlastni]

V grafu 8 nizeme vidt, Ze 27 vyzkumnikm se interiér libil a podlahu, strop anirst by
nenenili. Oproti tomu na 3 hodnotitele s podilem 10 %®ucklal interiér prodejny dobry
dojem. Dva z nich oz®di za nevhodny prvek prodejny strop, ktery je pasiam

z obkladovych desek ze s&drokartonu a jehoz prvateli je zakryti rozvod elekkiny.

V nekterych mistech jsou navic na stopditelna mista se skvrnami od vody prosakujici
z vysSich pater a ve dvou rozich dokon@st sadrokartan uplné chybi. NejlepSim
feSenim by byla vy#na poskozenych a chgjicich ¢asti sddrokartonu. Tato oprava by
vSak musela byt provedena v brzkych rannich hotlindby nenarusila chod prodejny
a neohtZovala zakazniky ip nakupovani. Teti nespokojeny vyzkumnik udal jakéwbd
sveho negativniho hodnocenérsg prodejny. Podle jeho nazoru je Seda barva, ktera
prodejreé prevlada, pilis fadni a bylo by dobréast sény ozivit barvou jinou, napéernou,
kterd nebude celkovy vzhled prodejny nijak naruopauze ji da zajima&si nadech.
Ackoliv je to barva, s niZ je spojena charakteristiSe negativni — truchleni, barva
temnot, v nejiizrejSich kombinacich sithoslovuje a psobi regenetmé. Je to barva velmi

elegantnigasto uzita ve spojeni s luxusnindcmi, ktera zarovie pasobi silnym dojem.
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Graf 8. Image prodejny

Dotvari strop, stny a podlaha celkovy vzhle
prodejny?
3;10%

27, 90%

Oano Ene

Zdroj: [vlastni]
Tabulka 3 obsahuje ohodnoceni celkového vzhleddgpng pomoci hodnot 1-5fipemz
1 znamena nejlepSi a 5 nejhorSickdliv se k prodeja vaze rkolik chyb, gesto ji
22 vyzkumnik ohodnotilo znamkou 1. Tento vysledek je velmi gplmeba nasim cilem
bylo dosdhnout 70 % spokojenosti s celkovym vzhiede tito hodnotitelé fgdstavuiji
podil 73 %. Také nasigswdcili o tom, Ze tSina zakaznik negikladd odhalenym
chybam vahu do té miry, aby narusila celkovy vzigeadejny. Sest hodnotitebznailo
celkovy vzhled prodejny znamkou 2 s podilem 20 %rda vyzkumnikm se nedostatky
jevily tak zavazné, Ze byli nuceni prodejnu oznawaka@islem 3. Coz neni Spatné, ale
pramérné. Znamky 4 a 5 se v odpmiich nenachazelyibec a to je pro prodejnu dobra
zprava. V op&ném gipact by se vedeni gho zamyslet nad Uplnymipsta¥nim prodejny
s novym designem. Vysledky vSak ukazuji, Ze k toadoy na naSe zakazniky prodejna
pusobila gijemnsji by staily drobné Upravy, jako jsou bareyvmoZivit vylohu acasténe
stény prodejny, nechat odbatropravit strop. Pokud se v NC uvolni prodejni pkch
vedeni by milo zvazit, zda by nebylo vhodnégsthovat prodejnu do hlavniho koridoru,

neba’ s umistnim prodejny byli vyzkumnici nejvice nespokojeni.

Tab. 3. Hodnoceni celkového vzhledu prodejny

Znamka 1| 2| 3| 4| 5| celken
Mystery zakaznici 22 4 2 0 C 30
Mystery zakaznici (v %) 73 20 1 d ( 100

Zdroj: [vlastni]
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9.3 Mystery Shopping — zanéstnanec a servis

9.3.1 Absolutni kladné hodnoceni

Mezi otazky, které rli 100% kladné hodnoceni, tedy odgdv,ne” se neprojevila ani

jednou, pat nasledujici:

* Ma prodavaka vizitku se jménem?

» Je prodavéka vhodri, profesional oblecena?

* Pouziva aktivni formy zdraveni? (pozdraveni, kyVnignev)

» Piasobi dostupnym dojmem a ochotou pomoci?

« Je mluveny projev prodadiy dostaténé hlasity?

» Orientuje se v sortimentu a na prodejni plose?

» Dekuje zadkaznikovi za nakup?

» Prilozila k paragonu informani listek s udrzbou vyrobku?
Pfi nastupu na pracovni $mu je povinnosti kazdé z prod&e& si na levou stranu
svrchniho o#vu piipevnit magnetické ozkani se svym jménem a také si vybrat
minimalne tfi kusy dophkd na sebe tak, aby ladily k jejimu obdmi. Zarové vybeér
Sperki musi odpovidat praviin momentalni prodejni akce, kterych je za kal@émidéok

celkem @gt. Jsou to akce na:

» vyrobky z pravého sgiora ozngeny 925 dfibro,

* hodinky zn&ky Bijou Brigitte,

* vyrobky s ozn&nim drahé kameny a polodrahokamy,

« Strasové vyrobkyidevsim pro zvlastnirieeZitosti, jakymi jsou plesy a svatby,

» ostatni bizuterie.
Dle postehi Mystery Shopper se prodavéky snazily pozdravit vSechny zakazniky, ikte
vstoupili na prodejnu, aby zakaznicglinpocit, Ze jsou vitanymi hosty a tim je zaréve
povzbudili ke koupi vyrobku. Po vstupu zakaznikgonadejni plochu nejive prodavaka
nechala zakaznika chvili samotného, aby se rozhléomusp#adani prodejny a dala mu
trochu ¢asu se zorientovat v nabizeném sortimentu. Ve ichkdly se zakaznik zal
rozhlizet ve snazeno najit, @isla prodavaéka piimo k rému a nabidla mu pomag radu.
Tento postup je zcela v fku, nebd okamzité osloveni zadkaznika ve snaze mu poradit
aniz by se sdm ndjde po prodejs podival, zda ma o&o zajenxi ne, mize zakaznika
odradit. Naopak iffliSné otéleni osloveni zékaznikaibe zmisobit, Ze zakaznik odchazi

Z prodejny znechucen neochotou prodayaebd se mu nikdo nelnuje.
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Graf 9. Misto, kde prodavka pozdravila

Kde vas prodavaka pozdravila?

3; 10%

27; 90%
@ na prodejni ploSe Bu pokladny

Zdroj: [vlastni]
Tt z patu 30 Mystery Shoppérbyli pozdraveni u pokladny a zbylych 27 pozdravila
prodav&ka na prodejni ploSe. Znamena to tedy, Ze pradyvaétSinu ¢asu nestoji za
pultem s pokladnou, ale pohybuji se po proélgroslovuji pitom zakazniky. Diky tomu
pusobi gistuprgji. Hodnotitelé také kladhposoudili mluveny projev prodasek, ten byl
ve viech fipadech dostate¢ hlasity a srozumitelny. Zadna z nich netrpi vadeti
a pouzivaji otetené otazky ve snaze pomoci zakaznikovi najit gjoca nejvhodsjsi
doplrék. Fritom se dle vysledk vyborre orientuji ve vystaveném sortimentu zbozi, ktery
je na prodeja rozctlen dle barev. Barevné roddni prodejny se #ni vzdyckyctyrikrat
za rok — prvni areti faze jsou obdobi letnich a zimnich slev, kdgcy zleviné
vyrobky zaujimaji celou jednu prodejnésti, gicemz ostatni vyrobky jsou stale barévn
rozckleny. Ve druhé &tvrté fazi jsou tyto vyrobky ve slévzaazeny opt mezi ostatni
sortiment, picemZ se mni celd Skala barev prodejny dle pokymarketingového
odctleni. Ve vSech fipadech prodawky vzdy zakaznikovi potkovaly za nakup,
k zakoupenému dofitu pridaly paragon s navodem na udrzbu vyrobku a zabgjldo
s&ku s logem Bijou Brigitte. Celkem 17 hodnotitgiedstiralo ndkup pro blizkou osobu
a projevilo obavu, zda zvoleny vyrobek bude opravidodnym dopikem. Otéazali se, zda
je mozné ppadre zakoupené zbozi vratit, & jim kazda z prodavek potvrdila
moznost vraceni vyrobku pouze za podminky nepofugakoupeného zboZi a nutnosti
originalniho pokladniho dokladu. Prodékg se samazjmé nevyptavaji kazdého
zakaznika, pro koho je vyrobekc¢en, ovsem pokud ma zakaznik strach ze Spatného
vybéru, moznost vyreny za jakykoliv jiny vyrobek z prodejny da vetsine pripadh

zé&kaznikovi konény impuls k ndkupu.
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9.3.2 Hodnoceni ostatnich otazek

Graf 10. Rozpoznatelnost prodéks

Je prodavatka rozpoznatelna
mezi zéakazniky?

2: 7%

28; 93%
Eano Ene

Zdroj: [vlastni]

Na tuto otazku 2 hodnotitelé odpakli zaporre, m¢li tedy problém se zorientovat, kdo je
na prodejd persondl a kdo zakaznikiewazi v letnich ngsicich je toto riziko zasmy
vySSi, nebo jsou okt dw skupiny, zakaznici i prodavigy, obleeny podoba. V zimnich
mesicich, kdy zakaznici chodi v teplejSiméwed, ¢asto s kabaty a v uzéané obuvi se tato
ZanEna neprojevuje a rozpoznani proddwa je tak bezproblémové. Mohli bychom
samozejm¢ uvazovat o jednotném pracovnimeed vSech prodavek, ovSem tim by byly
odkazany na omezeny Witbarevnych dopki. Kdybychom zvolili napiklad jednoduché
cernéci bilé tricko s kratkym rukavem a s potiskem Bijou Brigitteméla by prodaveka
moznost zkombinovat dafly do takové miry, aby tim podnitila zdkazniky keufi.
Cilem spolénosti je ukazat, Zetana sob mate obléeno jakékoliv obl&eni, teprve az

s dophky firmy Bijou Brigitte ma vas outfit tu spravnoiskru.
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Graf 11. Prodejni schopnosti prodékga

Méla snahu vytvait vam kompletni sadu Sperla?

2: 7%

28; 93%

Oano M@Ene

Zdroj: [vlastni]
Béhem prvni navsvy nasich hodnotitél meélo pocit plnych 28, pedstavujicich 93 %, ze
se prodavéka snazi k vybranému kusu nabidnout daopti vyrobky tak, aby vytvili
kompletni sadu a celkovy dojem tak byl co nejlepi.vzdy ma zdkaznik dostaté&su
k tomu, aby se po tom, co rfamajde vhodny nahrdelnik zdijptelnou cenu, se snazil
vyhledat také nausnice ve stejné astejného materialniho slozeni. Za timtelém se
prodav&ky snazi pomoci zakaznikovi, ukazi mu barevny stojade snaze fize najit
nausnice, které by k jeho vybranému nahrdelnik&etju Samotny vy pak necha zcela
na rém. Dva hodnotitelé, igdstavujici 7 %, & dojem, Ze prodawka nema snahu
o vytvoreni kompletni sady. Nutno podotknout, Zé&které vystavené vyrobky jsou
jedingné originaly a s zadnymi jinymi kusy by ani komplesadu nevytvali. Pokud si
zakaznik trva stale na vybraném kusu, nema pra@#tavdanci jej zcela uspokojit a je tedy
zbyteEné jej zdrzovat prohlizenim stojanV pripact, kdy je ochoten ustoupit a vybrany
kus zargnit za jiny, rozbiha se kolotmabizeni a hledani dalSich vyrdbkanovo a je zde

I nackje na plré spokojeného zakaznika.
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Graf 12. Vhodnost poskytovaného poradenstvi

Bylo vam poradenstvi ze strany prodavéky
piijemné?

3; 10%

27; 90%

B ano Ene

Zdroj: [vlastni]
Ne vzdy ma zdkaznik na naladdas nakupovat a hledatcity vyrobek, pokud o ém méa
jiz jasnou pedstavu. Jindy si neni svym W&kem jisty a i v této chvili jej ize prodavéka
oslovit sama, zda by uvital jeji nazor, pokud jka#nik o to nepozada samiem
hodnotitem, predstavujici 10 %, vSak toto poradenstvi nebyigemné, ani o §
nepozadali. Byli na ndkupu sami, na prodege zdrZovali jiz delSi dobu, a proto jim
poradenstvi nabidla prodaka jako prvni. Ve snaze poradit zakaznikovi senzaly
o prilezitost, ke které ma byt vyrobekéen, k jakému typu obéeni by nél barevré ladit
ataké zakaznikovy preferencecirajici od materidlu aZz po tvary a velikosti. Pokud
zakaznik komunikuje a ma o poradenstvi zajem, pata presré vi, jaké kusy mze
zakaznikovi nabidnout, p&ipact kde se nachazi. Usettim hlavré zakaznikv cas.
Zminéni hodnotitelé vSak nesouhlasili s nabizenymi kodyprodavaky, nengli o né
zdjem. Namisto toho si dfiit prodejnu projit sami, nelojejich predstavy nebyly stalé
a chtli si najit vyrobek, ktery je sam zaujme. Oprotmio 90 %, tedy 27 Mystery
Shoppeilt bylo spokojeno sifstupem, ktery prodavka zaujala. Dle jejich nadzoru se
snazila nenasilnou formou poukazat na vyrobky, é&tenruba odpovidaly zakaznikovu
popisu. Po celou dobu poradenstvi byly zdkazniklogtupné a &novaly se mu, coz také
vSech 27 ocenilo. &oliv nékteti z nich byli na ndkupu sami, jinigh s sebou kamarada
¢i pritele. Prodavéka se nebala oslovit jak jedince, tak i¢cpejSi skupinku zakaznik
Myslim si, Ze takovyto ifistup je velmi dlezity. Prodavéka by se neila ostychat oslovit
par ¢i skupinku zakaznik jen proto, Ze nejsou sami. | kdyZ kamarad daretk@znika
muze dolle znat, nemusi vZdy poradit zcela objekdivan to je vtomto fipac velmi
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dulezité. Oproti tomu prodavia by n€la k poradenstvi vZzdyistupovat profesionath
radit v co nejlepSim zajmu zékaznika, nebat se wimdut Fednosti, které jsou
s vyrobkem spojeny, jako napdelSi korale zeStihluji opticky postavu, kulat@&u$nice

zakulacuji oblkej apod.

Pii druhé navave méli vSichni hodnotitelé za kol vyreklamovat zakonpezboZi.
Nekteri zaujali postoj, kdy se tvili nest'astreé z divodu Spatt vybraného daru pro jinou
osobu. Jini byli fimo rozzlobeni z @vodu rozbitéhati néjak poSkozeného vyrobku.tA

tak ¢i tak, sledovali reakce prodaiek a zde mame vysledky.

Graf 13. Reakce prodagky na proces reklamace

Reaguje @i reklamaci pozitivné?

1; 3%

29; 97%

Bano One

Zdroj: [vlastni]
Pozitivni reakci potvrdilo 29 Mystery Shopfiev zastoupeni 97 %. Dokonce 8 z nich si
zaznamenalo, Ze prodaka byla ochotna vysnit Sperk za stejny kus, kdy se jej snazila
okamzi€ najit na prodejr V piipact reklamaci prodawky shodi nabizi nasledujici

alternativy:

1. Vyména vadného zbozi za stejny kus (pokud se nachgziodajr).

2. Vyména vadného zboZii nevhodného daru za jakykoliv jiny kus z prodejny.
Jestlize novy vyrobek je cenbwySSi nez fivodni, zakaznik musi rozdil
doplatit. V op&ném pipack, kdy novy vyrobek je lewjsSi nez dive
zakoupeny, prodavia rozdil cen vyplati zakaznikovi hotgvovsem pouze do
castky 190 K. P rozdilu cen vysSim nez 190 ¢Kautomaticky vyjizdi
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z pokladny poukéazka na nakup libovolného zbozampisti jednoho roku a Ize
ji pouzit ve vSech polsach Bijou Brigitte na izemi celéeské republiky.

3. Vymeéna zakoupeného zboZi za poukazku ve stejné hogtaihou jeden rok.

4. Vraceni hotovosti zakaznikovi.
Pouze v jednomifpac, kdy zakaznice pozadovala za vadné zakoupené nbabnZit
penize nazf, se setkala s neochotou prodavaijici, ji tuto vasb vydat. Prodav&a se
shazila nabizet poukazku ve stejné hoé&inktera by ped Vanoci zarowve predstavovala
vhodny dar pro &oho z blizkych. Hodnotitelka vSak byla neulstupnénechala se
preswdcit a trvala na vraceni pén Prodavajici tedy nezbylo nic jiného, nez tuttokiost
vyplatit. Postup prodavély byl i v tomto gipad, co se tye postupu reklamaci, spravny.
Snazila se zakaznika fgs neustupnostigs\wdcit, Ze poukazka bude vhogai volbou.
Prodavéka mela na paniti, Ze je zde p vydani poukazky jistota, Zze zakaznik sam, nebo
osoba, kterd poukdzku dostane darefijdgp na prodejnu a uplatni ji. V tomtdipac se
nadm vybizi Sance znovu uspokojit zakaznika jinymokikem a vytvét z n¢j pro firmu
loajalniho zakaznika. Na druhou stranu nutno poumik Ze & uz zakaznik trva na
vraceni hotovositti nikoli, prodavajici by mil za kazdych okolnosti vystupovatijpmrg,
ochotre a profesionals Zakaznik si vzdy pamatuje, kde se &mu personal chova
piivetivé, ochotré ¢i dokdze poradit a pomoci. OvSem pokud se jedreklamace, vnima
je zakaznik o to vice. Zde bychontlmmyslet na to, Ze wdi-li zakaznik reklamaci bez
problémi, pasobi na & cely tento proces pozitivnim dojmem a nezaeewad naSimi
vyrobky. Také je dokazano, zed&chto gipadech se s kladrvyieSenou reklamaci &tuje
5-8 lidem svého okoli, svym znamym, coZ pro nd&sigtavuje pozitivni reklamu zdarma
ata je velmi dlezitd. Pokud by se 8kil zakaznik s nefljemnostmi, které musel zazit
v pribéhu reklamace, dle studii by se tato negativni reklarozsila mezi

8-11 lidi. Vychazet dale se zakaznikem by se tedylmi v téch nejkrajrjSich situacich.

Tab. 4. Hodnoceni poskytnutého zZgtmaneckého servisu

Znamka 1| 2| 3| 4| 5| celken
Mystery zakaznici 28 y. 0 0 C 30
Mystery zakaznici (v %) 93 T 0 d ( 100

Zdroj: [vlastni]
V posledni otazce tykajici se hodnoceni poskytraut&mnéstnaneckého servisu prodejna
doséhla vynikajiciho hodnoceni, kdy jej 28 taZatetna&ilo znamkou 1 pedstavujici
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93 %. Znamku 2 zvolili dva tazatelé s podilem 7 204dmky 3, 4, 5 nebyly ani jednou
zvoleny. Zde se ndm potvrdilo, Zé&kaliv prodejna niZze vykazovat &aké nedostatky,
dulezitéjSi pro zakaznika jeifstup prodejce a poskytnuté sluzby. Rrévzameéstnanci,
ktefi jsou v kazdodennim kontaktu se zakazniky, svydmgeim rozhoduji o tom, zda
bude zakaznik spokojeny a zda se k nd&fatpvrati. Ristup a chovani zatstnané tak
piimo ovliviiuje spokojenost zakazrika tim padem také iffsun financi pro firmu.
Spokojenost zakaznikje zavisla také na spokojenosti zmtmand a tu je pateba
udrZzovat. Ktomu nam pomahaji motivéa faktory, kterymi stimulujeme za¥stnance
k lepSim vykoim a tim padem také lepSim firemnim vyshealk Ackoliv zamegstnanci
reaguji velmi pozitive k jakymkoliv formdm motivanich faktofi, je zde je&t jeden
dulezity faktor. Je jim angaZovanost zsimand. Ta miZe byt ve fornd potteby zlepSeni
dovednosti, nalézani inoy@ich postup atd. Mit spokojeného, motivovaného a navic

angazovaneho zaistnance je v s@asné dob skut&nym klicem k asgchu.
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10 NAVRHOVANA DOPORU CENI

Vyzkum nam ukazal, Ze nedostatky v prodejnim proaesstuji a bylo by vhodné se nad
jejich odstraginim zamyslet. VylepSenim politiky prodeje by sey#aha také spokojenost
zakaznik, o kterou by spolmosti nelo jit predevsim, pokud si ji chce udrzet.

Nejvice znepokojivé odpedi byly zaznamenany u otazky tykajici se ugrisprodejny.
Ténxt polovina vyzkumnil je preswdcena, ze je prodejna v NC undish na nevhodném
misg&. Za timto @elem bych dopoutila informovat se 0 moznostiigsthovani prodejny
v ramci NC,¢i presthovani se do kamenné prodejny v centréstan Zde bychom také
mohli vyuzit dalSich moZnosti reklamy, jako hapeklamni poutée, které v NC vyuZzit
nelze. Pro oziveni vylohy bych navrhovala zakowapmainstalovat reflektor s barevnym
filtrem, jeZz je vybaven pomaldbnym motorem. Zarove bych doportila dokoupit
oswtleni do prodejny tak, aby byl vyrobek dokonale&®ny, vypadal z kazdého Uhlu co
nejlépe a nevznikal nikde stin, nébtipytivost a lesk jsou u bizuterie velmildzité.
Interiér prodejny by bylo dobré vylepSit opravowphich sadrokartonovych desek, které
diky zaschlym skvrnam od vody niegobi esteticky. Pokud by firmaigtoupila na navrh
jednoho z hodnotité| tykajici se vyminy Sed&asti obloZzeni za odstiterné, ndli by brat

ohled na mnozstvi tak, aby nedoSlorkipnému optickému zmensSeni prodejny.

Poskytovany servis zakaziiik se ukazal byt na vysoké urovni a k polé@vatazek, které

se jim zabyvaly, nedh tazatelé Zadnych fppominek. Tento vysledek také podtrhuje
hodnoceni celkay poskytnutého zasstnaneckého servisu znamkou 1 s drtivou hodnotou
93 %. Profesionalitu persondluesto doporéuji zdokonalit dikladngjSim proskolenim.
Pozdravem p&inaje, rozhovorem se zakaznikem a rozémim korde, davame najevo nas
zajem pomoci mu splnit jehadmi. Dalezity je proto aktivni fistup prodejniho personalu,

ktery by n&l byt profesionalni, schopen vyslechnout a poradit.
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ZAVER

Ve své bakal&kée praci jsem se metodou Mystery Shopping zabyzp&enim, jak
zékaznici vnimaji prodejnu Bijou Brigitte a zéstnance, ktig prichazi se zakazniky detin
do styku. Podétem pro toto Séeni bylo objektivni zji&ni spokojenosti zdkaznik ktery
nam vyzkum ginesl. Vzhledem k mnohym nedostatk dodavam, Zecaoliv prizkum
nebyl zrealizovan na popud samotné spubsti, vysledky ji budou nabidnuty a pokud
projevi zajem, budou ji také poskytnuty. AvSak pouna spolénosti bude zalezet, jaky
zaujme k vysledikm postoj, zda fistoupi na navrhy k odstrami zjiS€nych nedostatk
nebo si najme agenturu k provedeni profesionalMystery Shoppingu. Zvoleni jakékoliv
Z chto dvou moznosti vSak pouze potipepokojenost zakaznika to by mndlo

piedstavovat neptSi zajem spolaosti.

V teoretické ¢asti bakaléské prace jsemiijbliZzila poznatky z oblasti osobniho prodeje,
které jsou sotasti pfizkumu. Pozornost jsemémovala tvorls zaznamového archu

(dotazniku), dale jsem zminila vyznamné pojmy tigiage Mystery Shoppingu, a také jak
dulezitou roli @i vyzkumu hraje etika. Zdroji, o&i se ma prace opira, se staly knizni

publikace odborné literatury, skripta, interni vgkapol€nosti a internetoveé stranky.

V analytické¢asti jsem nejprveipdstavila spoknost, ve které jsem praxi provéa. Dale
jsem zminila pdebu zjiS¢éni nadzofi zakaznik na prodejnu a sluzby jim poskytnuté.
Nasledoval vybr a proskoleni hodnotitél kteri Mystery Shopping provedli ve dvou
vinach. Na zaklagl vyplnénych zaznamovych arth jsem poté jejich odpedi
zpracovavala do graf tabulek a slovh okomentovala. Nakonec jsem navrhla g&m

a dopordeni do budoucna.

Myslim si, Ze moje prace se stala pro prodejnuBBrigitte ginosem, protoZze dosud

Zadny podobny vyzkum na prod&jnebyl uskuténén.
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RESUME

In my thesis, | have dealt with Mystery Shoppingtmoe and discovered how customers
perceive Bijou Brigitte store and its employees vdoone into daily contact with them.
The impulse to carry out this research was to detexr objectively the satisfaction
of customers. Due to many shortcomings | would tixedd that although the survey was
not requested by the company itself, the resullisbeioffered to it in the case of interest.
However, it depends on the company how it will dtaim this issue, whether it takes
the proposals into account to eliminate the defides, or hires an agency to perform
a professional Mystery Shopping. Choosing any ofs¢h alternatives will lead to

the satisfaction of customers what should be ortkeobiggest interests of the company.

In the theoretical part of the thesis | mentionedwledge from the area of the personal
sales that are also the part of the survey. | aanated on creating a recording sheet
(questionnaire) and | also mentioned the importamicepts related to Mystery Shopping
as well as the important role of ethics in sucreaesh. The sources on which my work
is based are mainly from professional literaturelso textbooks, internal copany reports

and websites.

In the analytical part, firstly, | introduced thempany which | attended for my practice.
Then | mentioned the need to find out customerswsion Bijou Brigitte as well as
the service provided by its employees. After | mddeselection and training of evaluators
who performed Mystery Shopping in two waves. On basis of the completed record
sheets | processed answers into graphs, tablesadddd my commentary. Finally,

| proposed suggestions and recommendations fduthee.

| believe that my work has become benefical fordtuge Bijou Brigitte because no similar

research has been carried out in the shop yet.
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NC nakupni centrum
atd. a tak dale

nag. nagiklad

tzn. to znamena

m metr

min minuta

K¢ korun¢eskych
apod. a podohin

S.r. 0. spole&nost s rdéenim omezenym
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Pl Dotaznik — vzhled prodejny a zé&stnanecky servis

Pl Navrh barevného stla do vylohy



PRILOHA P I: DOTAZNIK — VZHLED PRODEJNY
A ZAM ESTNANECKY SERVIS

1. Identifika &ni znaky pozorovatet

1) Jste:
[] Muz [ ] Zena
2) Do jaké ¥kové kategorie péite?
[ ] Méns nez 20 [] 41-50
[]21-30 []51-60
[] 31-40 [ ] Vice nez 60

3) Jaké je vase soasné socialni zazeni?

[ ] Student [ ] Nezamndstnany/a
[ ] zaméstnany/a [ ] Dachodce

2. Vzhled prodejny - exteriér

1) Je prodejna situovana na vhodném &fist

[ ] Ano [ ] Ne
2) Laka vyloha ke vstupu do prodejny?

[ ] Ano [ ] Ne
3) Je vyloh&tista?

[ ] Ano [ ] Ne

4) Postehy a navrhy

Vzhled prodejny - interiér

5) Je prodejnd@eSena bezbariérd? (nejsou zde zadné schody)

[ ] Ano [ ] Ne

6) Je prodejna dostates oswtlena?

[ ] Ano [ ] Ne



7) Dotvé&i strop, stny a podlaha celkovy vzhled prodejny?

[] Ano [ ] Ne
8) Jak hodnotite celkovy vzhled prodejny? (1 znamesji@psi, 5 nejhorsi)
[]1 L] 4
[]2 [15
(13

9) Postehy a navrhy

Datum Nav&VY: .....ccooeeeiiiiiiiiiins
Cas NAVRIVY: ....oooeeeeieeeeccee e,

3. Zaméstnanec a servis

1) Je prodavéka rozpoznatelnd mezi zakazniky?

[ ] Ano [ ] Ne

2) Ma prodavéka vizitku se jménem?

[ ] Ano [ ] Ne

3) Je prodavéka vhodr, profesionald oblecena?

[ ] Ano [ ] Ne

4) Kde vas prodavka pozdravila?
[ ] Na prodejni plose [ ] U pokladny
5) Pouziva aktivni formy zdraveni? (pozdraveni, kyynigngv)

[ ] Ano [ ] Ne

6) Pusobi dostupnym dojmem a ochotou pomoci?

[ ] Ano [ ] Ne

7) Je mluveny projev prodaviky dostatén¢ hlasity?

[ ] Ano [ ] Ne



8) Orientuje se v sortimentu a na prodejni plose?

[] Ano [ ] Ne

9) Mg¢la snahu vytvtit vam kompletni sadu SpearR
[ ] Ano [ ] Ne

10)Bylo vam poradenstvi ze strany prodéwaprijemné?
[ ] Ano [ ] Ne

11)Dékuje zakaznikovi za nakup?
[ ] Ano [ ] Ne

12)Prilozila k paragonu informani listek s tdrzbou vyrobku?
[ ] Ano [ ] Ne

13)Reaguje fi reklamaci pozitivi?
[ ] Ano [ ] Ne

14)Jak hodnotite poskytovany zastnanecky servis? (1 znamena nejlepsi,

5 nejhorsi)

[]1 [] 4
[ ]2 []5
[]3

15)Postehy a navrhy

Datum Nav&VY: .....ccoeeeeiiiiiiiiinns
Cas NAVRIVY: ....oooeeeiieieeceee e,

JMENO: . e
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