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UVOD

Jednym z kI"aiCovych faktorov uspechu organizacii na dneSnom vysoko konkuren¢nom
trhu je spokojny zakaznik. Kazdy podnik, ¢i organizdcia by mala mat’ na zreteli uvedent
skutocnost’ a stale lepSiu starostlivost’ o svojich zdkaznikov by mala zakomponovat’ do svojich
strategickych cielov.

Jednym z nastrojov na riadenie a kontrolu kvality poskytovanych sluzieb a personalu,
predovsetkym v odvetviach poskytujicich sluzby, je mystery shopping ako forma utajenej
navstevy profesiondlneho hodnotitela, ktory znéavstevy vytvori podrobnu spravu pre
zadavatel'a mystery shoppingu. Vdaka danym podkladom zadavatel' zisti, ako jeho sluzby
vnima ten, pre koho su tieto sluzby uréené, teda zakaznik. Mystery shopping umozni
spolo¢nosti byt’ vzdy o krok napred pred konkurenciou.

Ciel'om prvej kapitoly nasej prace ,,Mystery shopping ako vyznamny nastroj hodnotenia
kvality v podniku® bude poskytnut a uviest' zakladné teoretické predpoklady a sekundarne
vychodiskd pre vypracovanie vyskumnej casti prace. Uvedena kapitola popisuje historiu,
vyznam, samotny priebeh metédy mystery shoppingu a zakladné principy, ktoré musia byt
dodrzané, aby bola zabezpecena objektivnost’ a vyznamnost danej metddy pre podnik.
Analyza sekundarnych udajov umoziuje zostavit’ zakladné predpoklady a hypotézy vyskumu.

V druhej kapitole pod nazvom ,Mystery shopping a jeho uplatnenie v podniku®“ sa
budeme zaoberat’ realizdciou mystery shoppingu v prevadzkach dvoch spolocnosti, Diego a
Jysk. Vramci uvedenej metdody uskutoénime kvantitativny a kvalitativny vyskum.
Prostrednictvom kombinacie rdéznych typov vyskumov, vyhodnotenim hodnotiacich harkov
aanalyzou vykonanych audio nahravok, ziskame komplexné informacie o kvalite
poskytovanych sluzieb podnikmi a ich prevadzkami. Ohodnotime nielen vzhl'ad prevadzok,
rozmiestnenie tovaru, ale aj personal, jeho spravanie, predajné aktivity a odborné schopnosti.
Po vyhodnoteni obidvoch foriem vyskumu ich nasledne porovname a budeme analyzovat’,
ktord forma vyskumu (audio nahravka, hodnotiace harky) ma pre podnik vysSsiu vypovedaciu
schopnost’. Nasledne, analyzou sekundarnych udajov zhodnotime vplyv mystery shoppingu na

vyvoj spolo¢nosti a skusenosti, ktoré maji zadavatelia mystery shoppingu s touto metodou.



1 Mystery shopping ako vyznamny nastroj hodnotenia kvality v
podniku

Pojem kvalita nadobuda v suCasnom rychlo meniacom sa svete neustale va¢si vyznam
a dolezitost’. Predovietkym podniky pri napiiani svojich podnikovych cielov si musia
uvedomovat, ze ich d’alsi uspech a napredovanie zavisi od kvality, ktora buda poskytovat’. Ide
o0 kvalitu nielen produktov a poskytovanych sluzieb, ale aj o kvalitu vedomosti, skisenosti
a spravnych rozhodnuti. Jednym z nastrojov hodnotenia kvality podniku je metéda mystery
shoppingu, ktord umoziiuje objektivne hodnotenie podniku z pohladu zakaznikov.
V nasledujucich kapitolach nasej prace budeme analyzovat’ mystery shopping vykonany
vV konkrétnom podniku a snazit’ sa poukizat na vyznam a ddlezitost jeho uplatiiovania

v podniku.

1.1 Mystery shopping, jeho histéria, vyznam a priebeh
Metoda mystery shoppingu nasla v sti¢asnosti Siroké uplatnenie v stale va¢Som mnozstve
podnikov, ktoré ju vyuzivaju Coraz intenzivnejSie. Podniky si uvedomuju vyznam tejto

metddy, a preto sa snazia klast’ doraz na jej spravne metodické naplanovanie a priebeh.

1.1.1 Historia mystery shoppingu

Metdda mystery shoppingu sa zacala vyuzivat' v 40-tich rokoch v USA v obchodnych
retazcoch aako nastroj kontroly si v USA zachovava svoju funkénost' dodnes.
NajrozsirenejSie uplatnenie metdody mystery shoppingu je v koliske jej zrodu, v USA, odkial
sa rozsirila do vicSiny vyspelych trhovych ekonomik. Vznik tejto metody bol podporeny
snahou odhalit’ necestnych pokladnikov a predavacov. Kontrolné nakupy vykonavali zvacsa
stkromni vySetrovatelia, ktori sa snazili, vystupujuc ako bezni zakaznici, odhalit’ necestné
aktivity zamestnancov, pretoze pre tato skuto¢nost’ firmy stracali nielen peniaze, ale aj
zakaznikov. Mystery shopping sa postupom casu vyvijal a zacal sa vyuzivat' vo vicSine
obchodno-predajnych odvetvi od oprav automobilov az po fastfoody (Dudas — Martinek,
2008). Dalsi rozvoj moznosti zaznamenal mystery shopping v 90-tich rokoch 20.storo¢ia
v désledku postupného vyrovnavania konkuren¢ného prostredia v oblasti ponuky produktov.
Dnes sa mystery shopping zameriava prevazne na komplexné sledovanie pristupu firmy

k zakaznikom a zahffia overovanie predajnych postupov, sledovanie Standardov zakaznickeho



servisu. V roku 2003 posobilo na americkom trhu asi 750 spolo¢nosti, ktoré sa zaoberaju
mystery shoppingom, pricom vydavky na mystery shopping vtedy dosiahli v USA asi 600
milidonov USD. V Eurépe sa mystery shopping Casto vyuziva hlavne vo Velkej Britanii,
Nemecku, Franctzsku a Skandinavii, v Ceskej republike sa pocas poslednych rokov zacal
uplatnovat napriklad v sektore financii alebo telekomunikaénych sluzieb, kde
sa stal bezne pouzivanym prostriedkom testovania kvality zakaznickeho servisu
(http://www.marketvision.cz/files/mystery_web.pdf).

Na Slovensku je metoda mystery shoppingu vyuzivana hlavne v sietach obchodnych
ret'azcov, bankach, hoteloch a v automobilovom priemysle. Pre svoje vyhody si vSak nachaddza
Coraz vicsie uplatnenie aj v Statnej sprave, napr. na Ministerstve dopravy, post a
telekomunikacii SR. SluZzbami mystery shoppingu u néas sa zaoberajii spolo¢nosti Ipson-
Tambor Slovakia, Toptest, TNS, KNO Slovensko, Feedback a GFK, agentury poskytuju aj iné
sluzby stvisiace s prieskumom trhu. Niektoré z nich vyuzivaja obdobu mystery shoppingu na
overovanie Urovne svojich predajcov v ramci vnutropodnikovej kontroly. Na nasom trhu
takyto prieskum kvality predaja uskutoc¢iiuje napriklad automobilka Toyota (Dudas -
Martinek, 2008). ZadavateI'mi mystery shoppingu u nas st skor zahrani¢né spolo¢nosti, ale
pribtda aj ¢oraz viac slovenskych firiem, a to aj na lokalnej arovni (Martinek, 2008). Niektori
predajcovia realizuji mystery shopping kazdy mesiac, avSak st aj taki, ktori o mystery
shoppingu zatial' ani nerozmyslali. Ti, ktori tato formu prieskumu zakaznickej spokojnosti

vyskusali, ju opakuji zvyc€ajne Stvrtrocne.

1.1.2 Vyznam mystery shoppingu

Vyskumny projekt sme sa rozhodli zamerat’ na uplatnenie metody mystery shoppingu v
podnikoch, pretoze podla nasho nazoru vhodne dopiita medzeru v informéciach podnikov
0 kvalite poskytovanych sluzieb svojim zdkaznikom. Cielom mystery shoppingu je neustéle
kontinualne zlepSovanie Cinnosti personalu vo vztahu k zédkaznikom, ich rast, osobné
a profesionalne napredovanie. Meranie kvality vykonov podniku je mozné uskutocnit’ na
zaklade subjektivnych i objektivnych kritérii. V nasej praci sa budeme zaoberat hodnotenim
kvality z hl'adiska objektivnych kritérii, ktoré umoziuju ziskanie relevantnejsich a pre podnik
vyznamnejSich informacii. Posudzovanie kvality podniku budeme orientovat’ na hodnotenie
z pohl'adu zakaznika. Na ohodnotenie kvality pomocou objektivnych indikédtorov je mozné
pouzit’ pozorovanie expertmi, metédu silent-shopper (tieZ mystery shopping) alebo testy
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tovaru. Ako uz bolo uvedené vyssie, zameriame sa na ohodnotenie kvality prostrednictvom
metody silent shopper, resp. mystery shopping. V slovenskom preklade je mozné mystery
shopping chapat’ ako tajné resp. fiktivne nakupy. Ide o techniku marketingového vyskumu,
ktora pouziva Specialne Skolenych agentov, tajnych zakaznikov, ktori hodnotia druh a kvalitu
poskytovanych sluzieb. Tito agenti hraji rolu navstevnika alebo zdkaznika, priCom sleduju
a hodnotia vopred urcené kritéria (Richterova, 2007, s. 333).

Uspech metédy mystery shoppingu zavisi od mnohych skuto¢nosti a predpokladov, ktoré
musia byt splnené. Objektivnost avyznam metdédy je ovplyvneny predovsetkym
skusenostami testujucej osoby. Pod pojmom testujuci zakaznik, resp. silent-shopper,
rozumieme testujuce osoby, ktoré vystupuju ako zékaznici, simulujac realnu situdciu, aby
upozornili na podstatné nedostatky v procese tvorby uréitého vykonu (Mateides - Dad’o, 2004,
S. 66). Mystery shopping sa zameriava hlavne na analyzu urovne sluzieb, ktoré firmy
poskytuji  zakaznikom. Kvalita poskytovanych sluzieb by mala byt v sacasnosti
samozrejmost’ou, pretoze 9 z 10 nespokonych zakaznikov sa nestazuje, takze firma sa o ich
nespokojnosti ani nedozvie, 7 z 10 nespokojnych zakaznikov sa uz nevrati, nespokojny
zdkaznik povie o svojej neprijemnej skusenosti d’al§im, naklady vynaloZené na ziskanie
nového zakaznika st 5-krat vys$Sie ako naklady na udrzanie existujiceho zakaznika a ak je
staznost’ vyrieSena ihned na mieste, 90% zakaznikov sa vrati (Richterova, 2007, s. 333).
Délezitost” mystery shoppingu ako jedného z nastrojov hodnotenia zakaznickej spokojnosti
podciarkuje aj fakt, Ze az 68 % zékaznikov podniku odchédza ku konkurencii prave z dovodu
zlej turovne zakaznickeho servisu (http://www.marketvision.cz/files/mystery_web.pdf).

Mystery shopping modze potvrdit, resp. rozsirit vysledky prieskumu zakaznickej
spokojnosti, nie ich vSak uplne nahradit’ a nedokaze predvidat’ ani spravanie sa kazdého
zakaznika ato, aky bude mat’ pocit po navSteve, na zaklade ziskanej mnoZiny dat z
realizovanych prieskumov, je ale mozné stanovit' poziadavky pre spokojnost’ zdkaznikov.
Prostrednictvom tajného nékupu ziskava zadéavatel odborni a nezavisli spétni vézbu zo
zékaznickej perspektivy. Vyhodou tejto metdody oproti Standardnym marketingovym
prieskumom, ktoré mézu byt v mnohych pripadoch ovplyvnené subjektivhym ndzorom
zakaznika a jeho momentalnym duSevnym rozpoloZenim je to, Zze mystery shopping poskytuje
odpovede na otazky priamo na mieste v redlnej situécii, kde pozorovana ¢innost’ prebieha.

Vyskoleny pracovnik (shopper) pri svojej praci ziskava potrebné informacie, ktoré sa d’alej



spracovavaju a vyuzivaju ako podklady pre hladanie rieseni veducich k zvySeniu kvality
poskytovanych sluzieb. Predstavme si, Zze podla internych Standardov sa od pracovnika
oCakava konkrétny typ spravania sa smerom k zakaznikovi v podobe up-sellingu, teda
ponuknutia d’alSich doplnkovych sluzieb k zakladnym, ¢im sa zvySuje obrat prevadzky. Aj v
tomto smere modze byt mystery shopping pouzity ako spédtny kontrolny mechanizmus s
naslednou odmenou zamestnanca. Mystery shopping by nemal mat’ za vysledok sankcie vo
vzt'ahu k zamestnancovi, pretoze cielom nie je povedat zamestnancovi, ¢o robit’ nevie, ale
ukazat’ mu cestu zlepSenia a podporit’ jeho napredovanie. Negativne zistenia by mali byt
vnimané ako podklad k prehodnoteniu internych prevadzkovych procesov, pre planovanie
rastu a dalSieho vzdelavania persondlu, ktoré priamoumerne povedi k zlepSeniu vykonov
zamestnancov, ich profesionalnemu napredovaniu, rastu a K trvalému zvySeniu kvality sluzieb
zakaznikom (Schulte, 2010).

Jednym z predpokladov pre efektivne pouzitie metody mystery shoppingu
st vySkoleni zamestnanci, pretoZze ak od svojich zamestnancov pozadujeme isty Standard, mali
by vediet, ako maji sa spravat, ako postupovat’ pri vykone svojej prace, ako sa spravat’
V jednotlivych situaciach a ako ich maju riesit. Nasledne by malo prist’ na rad overenie, ¢i a
ako je pozadovany Standard naozaj dodrziavany. Metddu mystery shopping je mozné pouzit’ aj
v pripade, ak zamestnanci doposial neabsolvovali ziadne Skolenia, ¢o pomerne Ccasto
vyuzivaji spolo¢nosti, ktoré s mystery shoppingom zacinaji. Vtedy prieskum moze sluzit’ na
zmapovanie stcasného stavu v podniku, stanovenie slabych a silnych stranok zakaznickeho
servisu, na zaklade ktorych mozu byt navrhnuté moznosti tréningu a skoleni v d’alSom obdobi
(http://www.toptest.sk/index.php?sub=11-mystery%20shopping). Tajni zékaznici navstivia
alebo inym spdsobom kontaktuju podnik, spravaji sa podla vopred pripraveného scendra.
Ihned po ukonéeni kontaktu s podnikom, vyplnia hodnotiaci harok. Medzi hlavné zasady
mystery shoppingu, ktoré musia byt splnené a dodrzané pri samotnom priebehu tajnych
nakupov mozno zaradit profesiondlne uskutocneny vyskum, moznost detailnej kontroly
a zberu dat, ¢o najrychlejSie dodanie vysledkov a aplikacia do internych procesov klienta
(http://www.ipsos.cz/principy).

Realizacia metody mystery shoppingu sa sklada z niekol'kych faz, ktoré zabezpecuju jej

uspech, podrobnejSie sa im venujeme V nasledujucej Casti.


http://www.eprogress.sk/post/mr-mystery-shopper-545/

1.1.3 Priebeh mystery shoppingu

Dokladnd metodicka priprava predstavuje dolezity faktor Uspechu realizacie mystery
shoppingu. Priprava pozostava z pripravy projektu tajnych navstev, vyberu vhodnych
nakupcov pre zadané kritéria a zadany profil zakaznika, tvorby informacného systému pre
zaznamenanie ziskanych udajov, Skolenia a testovania mystery shopperov, realizacie tajnych
navstev, spracovania a Statistického vyhodnotenia ziskanych tdajov a z prezentacie vysledkov.
V pripravnej faze projektu je potrebné dohodnut’ so zadavatelom scenar priebehu tajnych
nakupov a na zaklade poziadaviek zdkaznika, ktory si tajné nakupy objednal, prispdsobit
jednotlivé oblasti skimania a kontroly. V ramci pripravnej fazy je nevyhnutné pripravit si
¢asovy harmonogram projektu, po ujasneni a formulovani hlavného ciel’a, je potrebné vybrat
a nasledne zaskolit’ mystery shopperov. Z hl'adiska objektivnosti hodnotenia daného podniku
a jeho vykonov je dolezity spravny vyber shopperov (http://www.toptest.sk/index.php?sub=11
-mystery%?20shopping).

Mystery shopper md tazkti ulohu, musi sa tvarit nendpadne, mat’ skusenosti, pri
hodnoteni daného predajného miesta a predajcu, byt’ objektivny. S. Chmelikova zo spolo¢nosti
TNS AISA Slovakia nazyva mystery shoppera vyskolenym vyskumnikom, ktory vystupuje v
roli zékaznika. ,,Svojim vyzorom aj spravanim musi zodpovedat’ ciel'ovej skupine zakaznika a
spravat’ sa podl'a stanoveného scendra, pri navsteve predajne si pozorne vSimat’ vSetko vratane
usporiadania predajne, umiestnenia informac¢nych materidlov, 'ahkosti orientécie, Cistoty, ale
aj spravanie personalu, jeho ustretovost, odborné vedomosti, postupovanie podla internych
Standardov zamestnavatel’a a pod.“ vymenutva odbornicka (Furindova, 2010).

Pohl'ad hodnotitel'a je nezaujaty, objektivny, a je to pohlad na podnik inymi ocami.
Sprava z hodnotenia je pomerne Sirokym informaénym vystupom, ktory podrobne analyzuje
situdciu pocas uskutocneného mystery shoppingu a zarovenn klientovi ponuka Statistické
porovnanie so stovkami inych zariadeni, ak agentara, ktora mystery shopping zastresovala
takéto sluzby poskytuje. Klient zo spravy ziska predstavu o tom, ako navsteva prebiehala, aké
st moZnosti a priestor na zlepSenie, ako efektivnejSie ponuknut’ svoje sluzby svojim hostom

(http://www.mysteryman.sk/mystery _shopping).


http://www.toptest.sk/index.php?sub=11-mystery%20shopping
http://www.toptest.sk/index.php?sub=11-mystery%20shopping
http://www.instore.sk/news/mystery-shopping-zefektivnuje-proces-predaja

1.2  Analyza sekundarnych tidajov

Pri rieSeni naSej prace budeme vychadzat’ zo sekundarnych udajov, ktoré predstavuju
dolezity podklad pre stanovenie vyskumného problému a formulovanie hypotéz vyskumu.
Mystery shopping uplatiiuje v sucasnosti Coraz viac spolocnosti, za celom zlepSenia kvality
nimi poskytovanych sluzieb v réznych oblastiach. Informécie, ktoré im poskytuje tato metoda
su pre spolo¢nosti mimoriadne dolezité a pre ich buduci rozvoj smerodajné. Metdda mystery
shoppingu sa Vv sucasnosti stretava so stale vdacSou obl'ubou, avSak spolo¢nosti, ktoré tato
metodu realizuji, zvycajne jej uplatnovanie drzia v tajnosti a neoboznamuju s iou verejnost’.
Bliz8ie konkretizovat metodiku, zlepSenia arozhodnutia Vv tejto oblasti, spolo¢nosti
Z konkuren¢nych dévodov obvykle odmietaji.

Délezité informdacie o vyuzivani metddy mystery shoppingu slovenskymi podnikmi ndm
poskytuje sekundarny vyskum, ktory bol realizovany cCasopisom Instore v roku 2010.
Z vyskumu vyplynulo, Ze slovenské podniky maji problémy najmi v oblasti spravania sa
a obsluhy predajcov. ,,Stale sa stretavame s tym, ze sa predajcovia snazia zakaznika skor
zbavit a davaju mu najavo, e ich svojim prichodom obtazuje. Casto chyba aj elementarna
slusnost’, akou st pozdrav a obcas aj vykanie,” tvrdi S. Chmelikova. Okrem toho predajcovia
sa nesnazia zistovat oCakdvania a predstavy zdkaznikov, Casto potom nevedia ponuknut
rieSenie Sité na mieru a nemaju dobré argumenty na pripadné namietky zakaznika. Z
prieskumov tiez vyplyva, Ze najhorSie sit hodnotené oblasti predajnych schopnosti. Predajcom
chyba vlastna iniciativa, tovar nepreddvaji aktivne a nesnazia sa primét’ zakaznika k nékupu.
Vo vSeobecnosti najlepSie je hodnoteny exteriér a interiér predajni (Furindova, 2010).
Uvedené sekundarne udaje budeme porovnavat’ s vysledkami nami vykonaného vyskumu.

Ako dalsi sekundarny tdaj, pre potreby nasho vyskumného projektu, moézu sluzit
vysledky mystery shoppingu realizovaného u predajcov automobilov. Hodnotiaca sprava
zuveden¢ho vyskumu obsahovala pozitivne 1 negativne vysledky. Za hlavné pozitiva boli
hodnotené nasledujuce: predajca sa pri kontakte so zakaznikom na Gvod pozdravil, pripadne
na uvitanie v predajni bola poverena osoba, ktora zdkaznikom zabezpecovala predajcu, ktory
ich mal obsluzit, predajca bol ochotny poskytnut’ zakaznikovi tovar na odskusSanie.
Hodnotiaca sprava vSak potvrdila aj viacero nedostatkov v spravani predajcov. Prikladom
modzu byt nasledujuce zistenia: napriek skutocnosti, Ze v predajni boli Styria predajcovia

a okrem jedného zdkaznika sa tam nikto iny nenachadzal, nikto si ho nev§imol aZ po dobu 17



minut; predajca sa zdkaznika ni¢ nespytal a hned’ mu zacal ponukat’ auto, ktoré bolo drahsie,
ako bola jeho predstava o ktipe, ked’ sa po Case dostali k tomu, o aké auto ma zaujem, vytlacil
mu podklady na lizing opat’ na auto drahSie; predajca sa zacal venovat’ zakaznikovi, posadil ho
do auta, aby si ho vyskusal a odiSiel sa rozpravat' s kolegami (Dudas — Martinek, 2008).
V kazdom podniku predajcovia pontkaju iny tovar, resp. sluzby, avsak ich spravanie by malo
zodpovedat’ urCitym Standardom v Oblasti ich predajnych schopnosti, zrucnosti alebo etiky.
Uvedené skutoCnosti a konkrétne spravanie predajcov budeme prostrednictvom nami
realizovaného mystery shoppingu sledovat’ v prevadzkach spolo¢nosti JYSK.

V septembri v roku 2008 spolo¢nost’ Gtk uskutoénila vyskum pod nazvom ,,Gtk shopper
insights and Gfk mystery shopping.“ V slovenskom preklade ide o vyskum zamerany na
postrehy zékaznikov a tajné ndkupy. Na zaklade poziadaviek svojich klientov sa spolo¢nost’
Gfk rozhodla realizovat’ vyskum s cielom informovat’ o novinkach v tejto oblasti v strednej
a vychodnej Eurépe. Vyznamny zdroj sekundarnych informacii, pre nami realizovany
vyskum, predstavuji vysledky monitorovania spotrebitelov v Slovenskej republike.
Z vyskumu vyplynulo, Ze pre slovenskych spotrebitel'ov su pri rozhodovani o ndkupe dolezité
viaceré faktory. Za najddleziteji faktor bola oznadena kvalita produktov. Cistota obchodu
a jeho okolia je taktiez jednym z faktorov, ktory si vS§ima vicsina slovenskych spotrebitel'ov.
Zékaznici su citlivi na spravanie sa persondlu, vnimaju, ¢i je mily a ochotny pomdct. Vnimaja
atmosféru obchodu, ¢o prispieva k tvorbe kich celkového dojmu z nakupu. VSeobecne,
slovenski spotrebitelia uprednostituju l'ahk(l orientdciu medzi jednotlivymi oddeleniami
obchodu aich logické usporiadanie (Sanyova — Sora — Krasny, 2008). Uvedené sekundarne
udaje budu vyuzité pri tvorbe hodnotiacich harkov pre mystery shopping v spolo¢nosti Jysk.
Faktory, ktoré slovenski spotrebitelia vnimaji ako dolezité, budi uvedené v hodnotiacich
harkoch a mystery shopperi jednotlivé faktory ohodnotia.

Spolo¢nost’ Jysk Group uz v minulosti vyuZila vo svojej krajine pdvodu, Dansku, metddu
mystery shoppingu a snazila sa identifikovat’ svoje hlavné moznosti a potencial v oblasti
zakaznickej spokojnosti. Hlavnym ciel'om bolo zlepsit’ skisenost’ zakaznikov so spolo¢nost'ou
JYSK, predovsetkym prostrednictvom lepSieho pristupu k svojim zdkaznikom. Spolo¢nost’ sa
snazi dbat’ na to, aby personal venoval dostato¢nli pozornost’ zdkaznikom, vedel im poradit’
a poskytnut’ doélezité informacie. Pre spolo¢nost’ je vel'mi ddlezité zabezpecit' zékaznicky

servis, ktori ich zakaznici pozaduji (Andersen, 2010). Po uskuto¢neni mystery shoppingu



Vv spolo¢nosti Jysk a zozbierani hodnotiacich harkov, vyhodnotime do akej miery sa vysSie
uvedené¢ sekundarne udaje zhodujui s udajmi, ktoré sme ziskali primadrnym vyskumom

uskuto¢nenym v predajniach spoloc¢nosti JYSK.

1.3 Vplyv mystery shoppingu na vyvoj spolo¢nosti

Mystery shopping ako metodu marketingového vyskumu vyuzivaji spolo¢nosti pomerne
casto na zmapovanie urovne zékaznickych sluzieb. Sluzby zdkaznikom, to nie je len spravanie
sa personalu k zdkaznikom na predajni, ale zahfiaju aj telefonickd, ¢i e - mailova
komunikaciu so zakaznikom. Spolo¢nost’ United Interactive v rokoch 2005 — 2007 realizovala
§tadiu so zameranim na telekomunikaénych operatorov abanky a studia spoloénosti
STEM/MARK v roku 2008 sa zamerala na banky. Stadia United Interactive vyhodnocuje,
ako zodpovedne pristupuju testované subjekty prostrednictvom zakaznickych centier k e-
mailovej komunikacii so su¢asnymi a potencidlnymi zakaznikmi. Pri realizacii $tudie bola
pouzita metdoda on-line mystery shopping ajej vysledkom bol tzv. E-mail Response Index
(d’alej len ERI), ktory predstavuje komplexnu informaciu o rychlosti a kvalite reakcie
testovan¢ho subjektu pri komunikacii so zdkaznikmi. Hodnota ERI je percentudlnym
vyjadrenim poctu ziskanych bodov, pricom maximalna ziskana hodnota je 100 bodov
(Michlik, 2006). Stadia zamerana na banky bola realizovana spoloénostami STEM/MARK
a United Interactive taktiez metddou on- line mystery shopping a vyhodnotena e-Contact
Performance Index (e-CPl). Metodika tohto indexu skuma kvalitu elektronickej komunikacie,
je taktiez zalozena na vysledkoch a potencialy metédy mystery shopping. Vysledky e-CPI
hodnotia komeréne poskytované informacie pohladom beznych klientov, s dorazom na
rychlost’ a obsahovl stranku odpovedi. Maximalne e-CPI moéze dosiahnut’ hodnot 100
indexovych bodov.

Prvé meranie indexu ERI formou on- line mystery shoppingu realizovala spolo¢nost’
United Interactive v roku 2005. V tomto roku bol rozdiel medzi spolo¢nostou T- Mobile,
testovanych subjektov, ked dosiahol len 15 bodov, pricom T- Mobile zaznamenal
z uvedenych spolo¢nosti najviac - 91,6 bodov. Spolo¢nost’ T- Com dosiahla 73, 9 bodov.
Zarédzajuce vtedy bolo, Ze na vSetky otazky odpovedal do 48 hodin len T- Mobile. Priemerny

ERI operatorov dosiahol troven 53,85 bodov (http://www.itnews.sk/spravy/prieskumy/2006-
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04-13/c97998-komunikuju-s-nami-telekomunikacni-operatori-profesionalne). Index ERI bol
u telekomunikaénych spolo¢nosti merany aj v roku 2006 opit metodou on-line mystery
shoppingu. Oproti roku 2005 doslo k miernemu zlepSeniu, priemerny ERI poklesol na 51,1
bodov. Toto bolo sposobené tym, Zze Orange sa vyrazne zlepSil v oblasti elektronickej
komunikacie so zakaznikmi. Z 15 bodov stipol jeho ERI na 61,5 a zaznamenal tak narast
046,5. T-Mobile si vsak pohorsil, pretoze jeho ERI dosiahol len 66 bodov, T- Com tiez
zaznamenal pokles na 63,6 bodov (Michlik, 2006). Vyskum v roku 2007 ukazal, ze pracovnici
kontaktnych centier telekomunikaénych operatorov pontikaju zakaznikovi len informacie,
neponukaji mu poradenstvo a starostlivost, ktora by mohla uspokojit’ v maximalnej miere
jeho poziadavky. V porovnani s predchadzajicim meranim doSlo k miernemu zlepSeniu.
V tomto roku si vysSie spominané spolo¢nosti polepsili a zlepsSil sa aj priemerny ERI
umobilnych  operatorov  (http://strategie.hnonline.sk/sk/sedy/spravy/marketing/  online-
komunikacia-telekomunikacnych-operatorov.html). Medziro¢ny vyvoj indexu ERI Orangeu,
T- Comu a T- Mobilu a priemerného ERI uvadzame v prilohe €. 9.

Pri prieskume vybranych bank bola pouzita metodika e- Contact Performance Index (e-
CPI), vyuZivajuca potencial vyskumnej metody mystery shopping (http://marketer.
hnonline.sk/c1-22690150-e-komunikacia-bank-sa-v-roku-2007-zlepsila). V roku 2006 dosiahla
najlepSiu hodnotu e- CPI VUB banka, ktora dosiahla celkova hodnotu v indexe 89,1 bodu,
tretia bola Tatra banka, ktora dosiahla 79,5 bodu a Slovenska sporitel'ia dosiahla 68 bodov. Z
hlavnych zisteni prieskumu vyplynulo, Ze najrychlejsie v prieskume reagovala VUB banka,
priemerny e- CPI bank dosiahol 65 bodov (http://aktualne.centrum.sk/zahranicie/amerika/
clanek.phtml?id=218587). United Interactive realizovala od augusta do decembra roku 2007
meranie kvality elektronickej komunikacie jedenastich kontaktnych centier bankovych
indtiticii, medzi nimi bola aj VUB banka, ktora potvrdila poziciu lidra v Grovni e-
komunikacie, Tatra banka a Slovenska sporitelfia. VUB banka podla prieskumu United
Interactive pomocou on- line mystery shoppingu dosiahla 89,7 bodov, ¢im si sice polepsila,
ale len 00,6 bodu (http://www.svet-komunikacie.sk/index.php?ID=4175). Tatra banka
dosiahla v ramci e- CPI rovnako ako v predchadzajucom roku 79,5 bodu, Slovenska sporitel'na
78,9 bodu. Priemerny e- CPI bank sa tiez zvysil na 71,7 bodov (http://marketer.
hnonline.sk/c1-22690150-e-komunikacia-bank-sa-v-roku-2007-zlepsila). Spolo¢nost STEM/
MARK uskuto¢nila $tadiu v roku 2008. Na zéklade vysledkov si VUB banka udrzala aj
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Vtomto roku poziciu lidra, hoci dosiahla 85,4 bodov, ¢o bolo menej ako v roku 2007
a priemerny e- CPI bank tiez mierne klesol na hodnotu 69,1 bodov. Tatra banka taktiez
zaznamenala pokles v porovnani s predchadzajicim rokom o 9,3 bodu (dosiahla 70, 2 bodov)
a klesol aj e- CPI Slovenskej sporitel'ne, ktora dosiahla len 68,6 bodov. Jednym z dévodov
tychto poklesov bol pravdepodobne fakt, ze banky sa viac sustredovali v tomto roku na
bliZziace sa prijatie eura, troveil e- komunikacie ovplyvnila aj kriza na finan¢nych trhoch, ktora
bankdm sposobovala v tomto obdobi nemalé problémy a nevenovali sa az tak zakaznickemu
servisu. Sucast'ou vyskumu bolo aj prieskum zamerany na otadzky suvisiace s prijatim eura.
Preveril znalosti pracovnikov a obsah Specialnych online priloh (Tlacova sprava STEM/
MARK). Medziroény vyvoj indexu e-CPI VUB banky, Tatra banky, Slovenskej
sporitel'ne, priemerného e-CPI bank a hodnoty e-CPI vybranych bank stvisiace s prijatim eura

uvadzame v grafoch v prilohe ¢. 9.

Prieskumna agentara ACRC realizovala vroku 2009 prieskum VyuZivanie
marketingového vyskumu na Slovensku, ktorého cielom bolo zistit vyuzivanie
marketingového vyskumu medzi slovenskymi firmami, zistit pri¢iny nevyuzivania
marketingového vyskumu na Slovensku a zistit’ ciele firiem, ktoré marketingovy vyskum
vyuzivaju. Firmy vyuzivajice vyskum trhu sa najcastejSie zameriavaju na zistovanie
postavenia spolo¢nosti na trhu, na druhom atrefom mieste sa umiestnili monitoring
konkurencie - mystery shopping (Mdcikova, 2009). O konkrétnych prinosoch vyuZzivania
mystery shoppingu na Slovensku spolo¢nosti hovoria skromne, pripadne vobec a ich
vyjadrenia sa v prevaznej miere obmedzuji len na vyjadrenie, Zze prieskum pouzivaju. O
metodike a napravach vsak mlcia, a tak hoci sa mystery nakupy spominaji malokedy, pre
mnohé spolocnosti st samozrejmostou (Palkova, 2003). Najznadmejs$i priklad uspeSného
mystery shoppingu je sktisenost’ spolo¢nosti Microsoft, ktora kontrolné navstevy u predajcov
ich softvéru zacala pred tromi rokmi a na rozdiel od vacsiny firiem, ktoré mystery shopping
pouzivaju, spustenie kampane rozsiahlo medializovali. Cielom projektu bolo okrem zlepSenia
servisu podporit’ predaj legalneho softvéru a zviditel'nit’ predajne, ktoré ho pontkaji. Prebehli
uz viac ako tri vlny projektu, ¢o len potvrdzuje pozitivnu skusenost’ spolo¢nosti s touto

metoédou vyskumu.

Sluzby dodavatel'ov, ale 1 vlastné kapacity na kontrolu zamestnancov vyuziva VSeobecna

uverova banka od roku 2003 vo svojich poboc¢kach pravidelne. Na vlastné sily sa pri kontrole
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zamestnancov na pobockach a v call centre spolieha Tatra banka, ktora v zaciatkoch vyuzivala
externu firmu. Pochopit” slabSie miesta vo fungovani banky a zdokonalit’ interné Standardy sa
prostrednictvom pravidelného mystery shoppingu snazia aj v HVB Banke a OTP Banke,
agenti raz za pol roka navstevuju aj Istrobanku a Cudovu banku. Tej vysledky spracované
agenturou Focus podla Vladimira Straku z oddelenia marketingu pomohli pri zvySovani
akvizi¢nych schopnosti pracovnikov. Podobne ako v Tatra banke, aj v Orangei zacali nakupy
uskutocnovat’ najskor externe ana zaCiatok si objednali tri kold prieskumu, neskor sami
zrealizovali osem prieskumov. Robert Bognar z obchodného useku Orangeu tvrdi, Ze s touto
metédou maju len pozitivne skusenosti. Orange na pravidelnej baze sledoval po uskutocneni
mystery shoppingu len pozitivne zmeny - zlepSenie medzi jednotlivymi kolami o dvadsat
percent pri ,,privitani zdkaznikov*, zlepsil sa aj vzhl'ad a upravenost’ predajcov, sledovany
definovany Standard obleCenia predajcu sa v pozitivnom smere zmenil v priemere o 25
percent. Mystery shopping a jeho dopad si pochvaluje i riaditel’ spolo¢nosti Timex, s.r.o.,
Bratislava Jozef Bob, ktorej patri siet’ vy$e desiatich predajni $portového obledenia SportPro.
»Zaznamenali sme posun v kvalite predaja aj ndrast trzieb, i ked nevieme kvantifikovat’,
nakol’ko k tomu prispel len mystery shopping,“ podotyka J. Bob. Vyhody najatych agentov uz
poznaju alebo spoznavaju aj byvalé statne monopoly, do ktorych vstipili zahrani¢ni investori,
Slovenské telekomunikacie robia projekty $tvrtroéne (Palkova, 2003). Dalsie skusenosti
podnikov s mystery shoppingom uvadzame v prilohe ¢. 10.

V nasledujticej kapitole naSej prace sa budeme venovat’ realizdcii mystery shoppingu

v dvoch konkrétnych podnikoch.
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2 Mystery shopping a jeho uplatnenie v podniku

V druhej kapitole vyskumného projektu sa budeme zaoberat' realizaciou mystery
shoppingu Vv prevadzkach dvoch spolo¢nosti, Diego a Jysk. V ramci uvedenej metody
uskuto¢nime kvantitativny a kvalitativny vyskum. Prostrednictvom kombinacie réznych typov
vyskumov, vyhodnotenim hodnotiacich harkov a analyzou vykonanych audio nahravok,
ziskame kompletné informacie o kvalite poskytovanych sluzieb podnikmi a ich prevadzkami.
Po vyhodnoteni obidvoch foriem vyskumu ich nésledne porovname a budeme analyzovat’, ¢o
ovplyviiuje vypovedaciu schopnost’ audio nahravky, ktora forma vyskumu (audio nahravka,
hodnotiace harky) ma pre podnik vysSiu vypovedaciu schopnost a do akej miery sa
sekundarne udaje z uskuto¢nenych vyskumov zhoduji snami zozbieranymi primarnymi
udajmi. Pokusime sa analyzovat vplyv mystery shoppingu na vyvoj spolo¢nosti, ktoré ho

vyuZzivaju a popisat’ ich skusenosti s touto metdédou marketingového vyskumu.

2.1  Ciel’ vyskumu a metodika prace

Hlavnym ciel’om teoretickej Casti prdace bolo identifikovat spdsoby objektivneho
hodnotenia kvality podniku, vramci nich vymedzit' a popisat vyznam metédy mystery
shoppingu, opisat’ jej priebeh a zozbierané sekundarne udaje.

Na zaklade teoretickych vychodisk, hlavnym ciel’om vyskumnej ¢asti naSej prace bude
na zéklade nami uskutocnené¢ho vyskumu zhodnotit’ a nésledne porovnat vypovedaciu
schopnost’ jednotlivych foriem mystery shoppingu - audio nahravky podla vopred
stanoveného scenara a hodnotiacich harkov. Prostrednictvom hodnotiacich harkov, ktoré
zostavime, dalej zistit' ako vnimaju spolo¢nost’ JYSK slovenski spotrebitelia a vysledky
porovnat’ so sekundarnymi tidajmi. Nasledne, analyzou sekundarnych tudajov zhodnotit’ vplyv
mystery shoppingu na vyvoj spolocnosti a sklsenosti, ktoré maju zadédvatelia mystery
shoppingu s touto metodou. Vzhl'adom na obmedzeny rozsah prace a rozsiahlost’ analyticke;j
Casti, uvadzame parcialne ciele, stanovené hypotézy a spésoby ich overenia, ako aj kroky,
podl’a ktorych sme postupovali pri zostavovani vyskumnej ¢asti prace v prilohach ¢. 1. a €. 2.
Objektom vyskumnej Casti prace je vypovedacia schopnost’ jednotlivych metdéd mystery
shoppingu a skusenosti, ktoré maji zadavatelia mystery shoppingu s touto metédou, pozitiva
a negativa uplatnenia mystery shoppingu v podniku. Predmetom vyskumu st konkrétne formy

mystery shoppingu.
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2.2 Mystery shopping v spolo¢nosti Diego

Pri rieSeni tejto Casti prace, za dolezity sekundarny udaj povazujeme vyskum, ktory sme
realizovali vroku 2010 na Univerzite Mateja Bela v Banskej Bystrici v ramci predmetu
Marketingovy informacny systém a marketingovy vyskum na tému Mystery shopping, ktory
bol zamerany na hodnotenie uUrovne a profesionality prevedené¢ho mystery shoppingu
V konkrétnom podniku vzhladom na uzito¢nost” poskytovanych vysledkov a ich uplatnenia
v podniku. Cielom vyskumu bolo popisanie priebehu a scenara uskutocneného mystery
shoppingu, odhalenie jeho chyb a nedostatkov, ich naprava, ndvrhy a odporti¢ania na ich
zlepsenie a odstranenie. Na zaklade odhalenych nedostatkov, d’alsim cielom bolo upravit
scenar mystery shoppingu a potvrdit’ predpoklad o jeho vysSej efektivite v porovnani so
scenarom pdvodnym. Objektom skiimania dané¢ho vyskumného projektu bol mystery shopping
ako metdda a priebeh uskutoéneného mystery shoppingu v predajni spolo¢nosti Diego vo
Zvolene. Predmetom vyskumu boli konkrétne parametre mystery shoppingu - zadanie scenara

mystery shoppingu a zainteresované osoby.

2.2.1 Charakteristika spolo¢nosti Diego

Spolo¢nost’” Diego sa zaoberd predajom laminatovych podlah, kobercov, PVC krytin,
zéaclon, matracov, tapiet, bytového textilu a bytovych doplnkov. Svoju obchodnt ¢innost
zacala v roku 1992, v roku 1995 polozila zaklady obchodnej siete fungujicej na principe
franchise, Co prispieva k zabezpeCeniu obsluhy zakaznikov na ¢o najvySSej urovni.
V sucasnosti predstavuje spolocnost’ medzinarodnti franchise siet’” pozostavajicu zo 111
predajni s obratom viac nez 50 milionov Eur. Poslanim spolo¢nosti je popri dynamickom raste
ponukat’ zdkaznikom vysoko kvalitny tovar v dostupnych cenach. Potvrdenim kvality
pontkaného tovaru a sluzieb je cena Business Superbrand, ktora bola Diegu udelena v roku
2009.

2.2.2 Analyza audio nahravok a prezentacia vysledkov

V ramci mystery shoppingu realizovaného v spolo¢nosti Diego, mystery shopperi museli
pocas tajnej navstevy nahrat’ audio zaznam, ktoré¢ho cielom bolo zistit’, do akej miery su tajni
zakaznici spokojni s persondlom spolo¢nosti z hl'adiska ich vztahu k zdkaznikom, odbornych
schopnosti a predajnych zru¢nosti. Ako sme uviedli vysSie, pri rieSeni naSej prace budeme

vychadzat’ zo sekundarnych tudajov vyskumu, ktory sme realizovali v roku 2010. Na zaklade
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vysledkov tohto vyskumu, pouzitych scendrov ana ich zdklade ziskanych audio nahravok
Vv spolo¢nosti Diego, by sme sa v tejto podkapitole chceli zamerat’ na analyzu vypovedacej
schopnosti audio nahravky zrealizovanej na zaklade konkrétnych scenarov. Nasim cielom
bude potvrdit, resp. odmietnut’ hypotézu Hi: ,,Predpokladime, %e vypovedacia schopnost’
audio nahravky je ovplyvnend kvalitou scendra a ulohou mystery shoppera stanovenou
V scenari.“ Na zaklade vysledkov naSej analyzy a analyzy mystery shoppingu v spolo¢nosti
JYSK, ktory vyhodnotime pomocou hodnotiacich harkov, sa potom budeme Vv dalSej
podkapitole venovat porovnaniu vypovedacej schopnosti audio nahravok a hodnotiacich
harkov, priCom budeme overovat’ hypotézu ¢. 3: , Predpokladame, Ze viacsiu vypovedaciu
schopnost’ o poskytovanej urovni zdkaznickeho servisu md audio nahravka.”“ Spolo¢nost
Diego si realizdciu mystery shoppingu objednala u externej spolocnosti, ktord na zéklade
poziadaviek klienta vypracovala ciel, plan a scenar vykonania tajnych nakupov. Cielom
realizovaného mystery shoppingu bolo zistit', ¢i si zékaznici persondlom uvitani, ako sa im
predavaci venuju, a ako efektivne st ich predajné aktivity. Tento mystery shopping bol
realizovany vo zvolenskej predajni spolo¢nosti Diego v termine 6.- 9.9.2010, dvakrat na
zaklade dvoch scendrov, muzom a Zenou vo veku 23 rokov, ktori st Studentmi vysokej $koly,
pricom kazdy znich zhotovil audiozdznam (vybrané priklady audiozdznamov uvadzame
v prilohe ¢. 3). Scenare, ktoré poskytla externa spolo¢nost’ boli ve'mi podobné. V oboch
pripadoch sa jednalo o ndkup laminatovej podlahy do obyvacej casti rodinného domu,
stanovené boli len rozdielne velkosti miestnosti a farby stien. Scenar, zaslany externou
spolo¢nostou mystery shopperom, uvadzame v prilohe ¢. 4. Na zaklade analyzy audio
nahravok podla scendrov, ktoré mystery shopperom zaslala externa spolo¢nost’ bolo zistené,
ze priebeh celého mystery shoppingu bol v podstate v obidvoch pripadoch takmer identicky.
Personal prevadzky uz po prvom kontakte okamzite odhalil, Ze sa jedna o tajnych zakaznikov,
ponukol im kavu, poskytol vSetky informacie a dostatoénti starostlivost o zakaznika. Pri
osobnej konzultacii s mystery shoppermi sa potvrdilo, ze ich celkovy dojem bol z personalu
vel'mi dobry, personal bol ochotny a snazivy. Pocas tajného nakupu sa shopperi nedokazali
stotoznit’ so skutoénym zakaznikom, z dovodu nutnosti ich pasivity a kladenia len velmi
obmedzeného poctu otazok. V kone¢nom dosledku tato pasivita viedla len k utvrdeniu sa

personalu, Ze sa jedna o tajného zakaznika, o potvrdzuje, Ze by bolo lepsie, keby bol ich
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pristup aktivny a mohli by sa pytat’ viac. Riziko odhalenia shopperov by bolo niz§ie a prave
takto by sa Diego dozvedelo ovel’a viac o ochote svojich zamestnancov.

Po vyhodnoteni vysledkov, vyskum ukazal, Ze realizovany mystery shopping bol
neefektivny a neposkytol spolo¢nosti Diego relevantné informacie, ktoré by mohla uplatnit’
V jej budiicom rozvoji. Pri¢inou boli podla nés viaceré nedostatky scendra zadaného externou
spolo¢nost'ou, ktoré uvadzame v prilohe ¢. 5. Realizovany vyskum, na zaklade zistenych
skuto¢nosti, nezodpovedal zakladnym zasadam a jednotlivym fazam priebehu mystery
shoppingu. Na zaklade tejto skuto¢nosti bol zrealizovany novy mystery shopping, 0 ktorom sa
predpokladalo, Ze poméze zvysit vierohodnost’ tajnych nakupov a poskytne objektivnejSie
arelevantnejSie informécie. Pd&vodny scendr, zaslany externou spolo¢nostou, bol
rozanalyzovany a zadefinované boli hlavné problémové oblasti, ktoré viedli k odhaleniu
mystery shopperov. Na zaklade tychto skuto¢nosti bol pévodny scenar upraveny (plné znenie
nami vytvorené¢ho scendra uvadzame v prilohe ¢. 6), pricom doraz bol kladeny najméd na
aktivnu tlohu zakaznika, zvySenie vekovej hranice a profesionalitu mystery shopperov. Aby
bolo mozné overit predpoklad o zvySenej efektivite upraveného scendra, uskuto¢neny bol
dal$i tajny ndkup. Po rozanalyzovani nahrdvky znakupu bol potvrdeny predpoklad, Ze
upraveny scenar bol skutocne efektivnej$i a poskytol relevantnejSie vysledky. Mystery
shopperi neboli odhaleni, personal sa spraval prirodzene, ateda bolo mozné posudit’ jeho
predajné aktivity tak, ako redlne prebiehajl. Zistend bola taktiez skuto€nost’, Ze pri stanovene;j
ulohe mystery shoppera ako pasivneho zakaznika mal persondl moZnost' prejavit sa
a zvyraznit’ svoje odborné schopnosti a znalosti. Povodnym mystery shoppingom bolo mozné
zistit’ odborné poznatky a znalosti, k comu mohol prispiet’ aj fakt, ze shopperi boli odhaleni.
Ciel'om mystery shoppingu vSak bolo zistit’, ako st zdkaznici persondlom vitani a aké su ich
predajné aktivity. Pri stanovenej ulohe mystery shoppera ako aktivneho zdkaznika bolo
zistené, ako vyzerd beZzny chod prevadzky spolocnosti Diego a spravanie sa persondlu
v standardnych situaciach (¢o bolo zamerom spolo¢nosti Diego pri pévodnom mystery
shoppingu). Tento vykonany mystery shopping poskytol obraz spravania sa personalu
k beznym zakaznikom, kde bolo mozné pozorovat jeho mensiu sustredenost’ a ochotu ako
v predoslych pripadoch. Pre komplexné zhodnotenie celej prevadzky Diego bolo spolo¢nosti

odporucené vykonat aj kvantitativny vyskum v podobe dotaznika, ¢i hodnotiacich harkov.
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Pomocou tejto formy vyskumu bude mat’ spolo¢nost’ moznost’ ohodnotit’ nielen svoj personal,
ale aj celkovy vzhl'ad prevadzky.

Na zéklade analyzy sekundarnych udajov, ktoré sme mali k dispozicii, mozno
konstatovat’, ze vypovedacia schopnost’ audio nahravok, ktoré¢ si uskutocnené na zaklade
zadefinovanych scenarov je ovplyvnend kvalitou scenara aulohou mystery shoppera
stanovenou Vv scenari. Tymto potvrdzujeme hypotézu €. 1, ktord znie : ,,Predpokladame, Ze
vypovedacia schopnost’ audio nahravky je ovplyvnend kvalitou scendra a ulohou mystery
shoppera stanovenou V scendri. “ Podl'a nasho nazoru vypovedaciu schopnost’ audio nahravky
ovplyviuje aj skuto¢nost’, ¢i dojde, resp. nedojde k odhaleniu mystery shopperov, ¢o mozno
kvalitou zadaného scendra aulohou mystery shoppera stanovenou v scenari vyrazne
ovplyvnit. V dalSej podkapitole naSej prace sa budeme venovat mystery shoppingu
Vv spolocnosti  Jysk, ktory bude realizovany prostrednictvom hodnotiacich harkov. Po
zozbierani vysledkov budu obe formy mystery shoppingu porovnané s cielom zistit, ktora
forma vyskumu prindsa relevantnejSie a smerodajnejsie informdacie z hl'adiska ich uplatnenia

v d’alSom rozvoji podnikov.

2.3 Mystery shopping Vv spolo¢nosti Jysk

Mystery shopping, ktory prebichal v prevadzkach spolocnosti Jysk, bol realizovany
tajnymi ndkupcami, ktori na zaklade navitevy prevadzok spoloénosti vypiiali nami zostavené
hodnotiace héarky. Cielom vyskumu bolo zistit, aké sluzby st zdkaznikom poskytované, ako
su s nimi zdkaznici spokojni, aké je vnitorné usporiadanie prevadzok, rozmiestnenie tovaru

a distota.

2.3.1 Charakteristika spolo¢nosti Jysk

Spolo¢nost’ Jysk predstavuje medzinarodni obchodnu siet, ktord ponuka ,,vSetko pre
domacnost™. V jej prevadzkach je mozné najst’ vSetko potrebné vybavenie do spalni, izieb
a jedalni, pracovni, kupelni alebo vybavenie do exteriéru. Histdria spolocnosti siaha az do
roku 1979, kedy bola otvorena jej prva prevadzka v Dansku. Obchod sa rychlo rozrastal
apocas nasledujucich rokov sa spolocnost’ rozsirila do 34 krajin po celom svete. Dnes
spolocnost’ Jysk pozostava z priblizne z 1 750 obchodov. Ro¢ny obrat spoloc¢nosti je priblizne
2,35 miliardy eur. Slovo ,,Jysk“ je v danskom jazyku spajané so skromnostou, dokladnost'ou

a pocestnost’ou.
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2.3.2 Analyza hodnotiacich harkov a prezentacia vysledkov

Ako uz bolo vyssie uvedené, mystery shopping V spolo¢nosti Jysk bol realizovany
tajnymi nakupcami, ktorych tlohou bolo po uskutocneni tajného ndkupu vyplnit’ hodnotiaci
harok, ktory je uvedeny v prilohe ¢. 7. V nasledujicej podkapitole budeme analyzovat
vysledky realizovaného mystery shoppingu a prezentaciu najdolezitejSich vysledkov
zabezpeCime prostrednictvom vypracovania hodnotiacej spravy. Dokladné spracovanie udajov
Z hodnotiacich harkov a ich porovnanie so sekundarnymi tidajmi nam umozni potvrdit’, resp.
odmietnut’ predpoklad druhej stanovenej hypotézy Ho:,, Predpokladime, Ze nami ziskané
primdrne udaje prostrednictvom vyskumu V prevdadzkach spoloénosti JYSK potvrdia
zozbierané sekunddrne udaje 7 mystery shoppingu spolocnosti v jej krajine povodu.“

Pri planovani a priprave tajnych ndkupov sme postupovali podl'a zakladnych zasad tejto
metédy za ulelom zabezpecenia objektivnosti zozbieranych informacii aich mozného
uplatnenia v budicom rozhodovani sa podniku. Mystery shopping v spolo¢nosti JYSK bol
vykonany podrla krokov, ktoré zobrazuje schéma uvedena v prilohe ¢. 8.

Na zaciatku pripravy a planovania mystery shoppingu sme si stanovili ciel’ vyskumu
a vybrali sme spoloc¢nost’, v ktorej bude mystery shopping realizovany. Dévodom vyberu
spoloc¢nosti Jysk, je dostupnost’ jej prevadzok pre tajnych ndkupcov, a taktiez spolupraca
s externou spolo¢nostou, ktora mystery shopping v tejto spolo¢nosti planuje v budicnosti
realizovat’. Externd spolo¢nost’ zabezpec€ujuca sluzby v oblasti marketingového vyskumu nam
poskytla vzory hodnotiacich harkov, ktoré sme pre potreby nasho vyskumného projektu
pozmenili adoplnili, ataktiez pokyny kich vyplneniu pre tajnych nakupcov. Mystery
shopping Vv spolocnosti Jysk sme sa rozhodli realizovat’ formou hodnotiacich harkov aj preto,
aby bolo moZn¢ porovnat’ r6zne formy, ktorymi je mozné ho realizovat’. V nasej praci budeme
porovnavat’ dve formy mystery shoppingu, a to formu vykonania audio nahravok a vypliiiania
hodnotiacich harkov. Porovnanim informacii a vysledkov, ktoré nam poskytni obe formy
mystery shoppingu, bude mozné potvrdit, resp. odmietnut’ tretiu stanovenii hypotézu
Ha:,, Predpokladime, Ze vicSiu vypovedaciu schopnost’ o urovni poskytovanych sluZieb
spolocnost’ami mda audio nahravka. “

Mystery shopping v spolo¢nosti Jysk bol realizovany v obdobi jedného mesiaca (februar
2011) v jej dvoch prevadzkach vo Zvolene a v Ruzomberku. Vybranych bolo celkom 28

tajnych nékupcov, z ktorych bolo 18 Zien a 10 muzov. Z hl'adiska ekonomického postavenia,
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16 tajnych nékupcov bolo Studentov a 12 zamestnanych. Vekova §truktura tajnych ndkupcov
bola réznoroda v rozpiti od 23 do 50 rokov. Dovodom vyberu uvedenej skupiny tajnych
nakupcov bola ich réznorodost, ¢i uz z hladiska veku, ekonomického postavenia alebo
skusenosti s nakupovanim nadobudnutych poéas Zivota. Skolenie tajnych nakupcov prebehlo
individualne pri ich vybere. Kazdy tajny nakupca bol oboznameny so spolo¢nost'ou Jysk s jej
sortimentom asluzbami, ktoré ponuka. Kazdy bol dokladne oboznameny s vopred
pripravenym hodnotiacim harkom, ktory musel po tajnej navsteve vyplnit’, a s pokynmi k jeho
vyplneniu. Tajni nadkupcovia museli pocas navstevy prevadzok nadviazat kontakt
S personalom a vSimat’ si rozne parametre, ktoré sa tykali nielen usporiadania a vzhladu
prevadzok, ale predovsetkym predajnych schopnosti a ochoty personalu. Po realizacii tajnych
navstev boli zozbierané hodnotiace harky, nésledne boli spracované, slovne aj Statisticky
vyhodnotené. Prezentdciu vysledkov a najddlezitejSich vyskumnych zisteni uvadzame
Vv nasledujicej hodnotiacej sprave, ktora zahiha slovni sprdavu, executive sumary, porovnanie
vysledkov realizovaného mystery shoppingu s vysledkami sekundarnych vyskumov, zdvery
a odporucania, ktorych aplikacia prispeje k zvySeniu spokojnosti alepSej skusenosti
zakaznikov so spolo¢nostou Jysk, k skvalitneniu poskytovanych sluzieb nielen v oblasti
predavanych produktov, ale aj v spravani sa persondlu azvySeniu efektivity ich prace.

Uvedené zlozky hodnotiacej spravy podrobne opisujeme v nasledujucej Casti.

Hodnotiaca sprava z vykonaného mystery shoppingu v spolo¢nosti Jysk formou
hodnotiacich harkov
1) Slovna sprava, ktora detailne opisuje priebeh mystery shoppingu a vyhodnotenie
najdolezitejSich vysledkov

Hodnotiace harky, ktoré boli vypiané bezprostredne po uskutoéneni tajnych navstev,
pozostavali zo Styroch zdkladnych casti. Prva Cast’ obsahovala zdkladné idaje o prevadzke,
nazve amieste predajne. Dolezitym parametrom, ktory tajni zakaznici pri kontakte
s personalom sledovali, bola upravenost’ personalu, ich celkovy vzhl'ad a uniforma spolo¢nosti
Jysk. Potrebné bolo uviest' aj produkt, o ktory mal tajny nakupca zaujem. NajéastejSim
predmetom nékupu bol sortiment tykajici sa spanku, v podobe prikryvok, vankasov, diek
a postelného pradla. V dvoch pripadoch sa jednalo orealny nakup, ato kupa postele
s matracom a kupa kuchynskych stoli¢iek. Prva cast’ hodnotiacich harkov mala najma

informativny charakter, a to najmd pre samotni spolo¢nost, aby mohla podla zikladnych
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charakteristik a opisu identifikovat’ obsluhujici personal. Uvedena ¢ast’ hodnotiacich harkov,
prinaSa dolezity poznatok o vzhlade persondlu a dodrziavania prikdzaného oblecenia,
uniformy spoloc¢nosti Jysk. VSetci tajni ndkupcovia uvadzaju, ze persondl spolo¢nosti pdsobil
upravene a mal na sebe oble¢enti uniformu spolo¢nosti. Tato skuto¢nost’, sved¢i o dodrziavani
politiky spolocnosti o jednotnom a reprezentativnom vzhlade personalu, ktory vyznamne
prispieva k pozitivnej skiisenosti zdkaznika s hodnotenou spolo¢nost’ou.

Druhé cast’ hodnotiacich harkov bola zamerana na analyzu spravania sa personalu pocas
tajného ndkupu. Doéraz bol kladeny na prvy kontakt tajného zakaznika s personalom, na
priebeh rozhovoru a predajné schopnosti personalu. V ramci prvého kontaktu si tajni zakaznici
v§imali, ¢i boli po vstupe do predajne privitani, pozdravom, kyvnutim hlavy alebo aspon
oénym kontaktom. Tajni zdkaznici boli len v Styroch pripadoch po vstupe do prevadzky
personalom pozdraveni, V inych pripadoch personal na vstup novych zdkaznikov reagoval len
ak sa tajny zakaznik sam pozdravil. Personal bol vo vécSine pripadov zaneprazdneny pracou
pri pokladni. Po vstupe do prevadzky mal tajny zdkaznik pockat’ pat minat, az kym ho
neoslovil jeden z predajcov. Personalom osloveni v8ak boli len Styria tajni nakupcovia.
V ostatnych pripadoch bolo nutné vyhladat predavacov a oslovit’ ich. Tajni zékaznici
uvadzaji, ze neboli osloveni najmé z nasledujucich dévodov: persondl mal ini pracu; dvaja
predavaci boli zaneprdzdneni pri pokladni; Vpredajni sa nachadzalo viac zdkaznikov
a predavaci sa venovali im; az v 6smich pripadoch sa predavac rozpraval s kolegom.

Po nadviazani kontaktu tajného zakaznika s predajcom sa sledovali predajné zrucnosti
personalu. Personal by mal pri rozhovore so zakaznikom poloZit' otdzky na zistenie jeho
potrieb, aktivne pocuvat. Jeho ulohou je taktiez snazit’ sa predat’ drahs§i vyrobok ako
v zédkaznikom udanej cenovej hladine a pokusit’ sa predat’ aj d’alSie produkty, ktoré suvisia
s povodnym vyrobkom v ramci doplnkového predaja. Po osloveni tajnym zakaznikom si
persondl vypocul jeho poZiadavku asnazil sa poloZit' aj dopliujice otazky tykajiice sa
zékladnych parametrov tovaru acenového rozpitia. Po vyhodnoteni otazky: ,,Pokusil sa
zamestnanec predat’ drah$i vyrobok ako v zdkaznikom udanej cenovej hladine?* je moZzné
povedat, ze predajné schopnosti personalu st nedostato¢né. Personél ponukol drahsi vyrobok
tajnym zakaznikom len v 6smich pripadoch, kedy bol vyrobok drahsi o 10 — 15 Eur. V ramci
doplnkového predaja bol personal spoloc¢nosti Jysk o nieCo aktivnejSi a polovici tajnych

zékaznikov pontkol doplnkovy tovar. Vacsinou sa jednalo o postelné pradlo, prikryvky, deky
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a vankuse. Pri kupe stoli¢iek nebol poskytnuty Ziaden doplnkovy tovar, predajca rychlo tovar
nauctoval cez pokladnu a s tajnym zékaznikom sa rozlucil.
Vyhodnotenim otazky: ,,Mali ste pocit, ze Vas ako zédkaznika vitaju a reSpektuju (usmievaju sa
na Vas, su prijemni, ddvaji Vam priestor na otazky)? je mozné povedat, ze personal
Vv prevadzkach spoloc¢nosti Jysk je v celku mily a snazi sa vyjst’ v tstrety svojim zakaznikom.
Tajni zédkaznici v 27-mich pripadoch uvéadzaja, ze personal je po osloveni ochotny a prijemny,
avsSak ich odborné znalosti a predajné schopnosti st vel'mi slabé a svoje chyby si pri predaji
tovaru neuvedomuju.

Tretia Cast' hodnotiaceho harku bola zamerand na ohodnotenie celkovej spokojnosti
s predajiiou Jysk, na jej vnutorné rozmiestnenie, celkovy vzhl'ad a dojem, ktory zanechava.
Tajni zékaznici mali na vopred predloZenej Skale oznacit’ svoj ndzor na predajiu, Co sa tyka
Sirky ponukaného sortimentu, usporiadania predajne, celkovej upravenosti predajne,
spokojnosti s personalom a cien tovaru. Poradie spokojnosti podla pridelenych znamok (1 -
uplne spokojny) znazorituje graf Cislo 1 na strane ¢. 22. Tajni zadkaznici st najspokojnejsi
S cenami tovaru spolocnosti, povazuji ich za uplne vyhovujuce, ktoré odrézaju kvalitu
produktov. Rovnako spokojni st so Sirkou ponikaného sortimentu a s celkovou upravenost'ou
predajne. Interiér predajne povazuju za Cisty a upraveny. Za d’alsi dolezity faktor povazuju
usporiadanie predajne, ktoré¢ oznacuju za logické, tovar je usporiadany v regaloch, na seba
nadvézujiuci. Najmenej spokojni boli tajni zdkaznici s persondlom, ktori bol vo vicSine
pripadov pasivny a musel byt poZiadany o pomoc. 95 percent tajnych zédkaznikov na otazku:
,»Aka je celkova spokojnost’ s predajiiou Jysk?* uviedlo, ze su skor spokojni. K uvedenému
vysledku do velkej miery prispieva aj skutocnost’, Ze tajni zakaznici svoju celkovll spokojnost’
hodnotili viac z pohl'adu usporiadania predajne a celkového dojmu, ako z pohl'adu predajnych

schopnosti personalu.
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Graf €. 1 — Poradie jednotlivych parametrov predajni JYSK podl'a spokojnosti tajnych zadkaznikov

Pramen: Vlastné spracovanie
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V poslednej c¢asti hodnotiacich harkov mali tajni zdkaznici uviest' produkty a sluzby,
ktoré v spolo¢nosti Jysk oceniuju, uvitali by alebo im prekazaju. Vyhodnotenie tychto otdzok

uvadzame v poslednej, Stvrtej ¢asti hodnotiacej spravy - zavery a odporti¢ania.

2) Executive sumary — zhrnutie najdoleZitejSich zisteni z hodnotenia

Na zédklade =zozbierania, spracovania a vyhodnotenia hodnotiacich harkov za
najdolezitejSie vyskumné zistenia povazujeme skuto¢nost’, ze (1) personal spolocnosti Jysk je
upraveny, obleCeny v predpisanych farbach a uniformach, ma reprezentativny vzhlad, (2) po
vstupe do prevadzky boli pozdraveni len Styria tajni ndkupcovia, personal pozdravil tajnych
zakaznikov az po vyzvani, (3) tajni zakaznici museli poziadat’ personal o pomoc, (4) zakaznici
neboli personalom osloveni az v 23-och pripadoch, (5) personal bol vo vécSine pripadov
pasivny a nesnazil sa podporovat’ predaj produktov, (6) personal po nadviazani kontaktu so
zakaznikom polozil otazky na zistenie jeho potrieb tykajice sa zdkladnych parametrov tovaru
a cenového rozpitia, (7) personal sa nesnazi podporovat’ predaj formou ponuky aj drahSich
produktov vo vys$som cenovom rozpiti ako uviedol zakaznik, (8) personal len v polovici
pripadov pontkol doplnkovy tovar, (9) personal v prevadzkach spolo¢nosti Jysk je v celku
mily, snazi sa vyjst' v Gstrety svojim zdkaznikom, avSak jeho odborné znalosti a predajné
schopnosti st vel'mi slabé, svoje chyby si pri predaji tovaru Casto neuvedomuju, (10) tajni
zékaznici ocenuju predovSetkym ceny tovaru, dostatoéni Sirku pontkaného sortimentu
a celkovu upravenost’ predajne, (11) tajni zakaznici negativne hodnotia pasivne spravanie
personalu. V nasledujiicej Casti sa budeme venovat uvedenym zisteniam z hodnotenia

prostrednictvom ich porovnania so zozbieranymi sekundarnymi tdajmi.

3) Porovnanie vysledkov realizovaného mystery shoppingu s vysledkami sekundarnych
vyskumov

Ako prvy dolezity sekundarny udaj sme uviedli vyskum, ktory bol realizovany ¢asopisom
Instore v roku 2010. Z vyskumu vyplynulo, ze slovenské podniky maju problémy najmé
v oblasti spravania sa a obsluhy predajcov. Predajcovia sa snazia zakaznika skor zbavit a
davaju mu najavo, Ze ich svojim prichodom obt'azuje. Okrem toho predajcovia sa nesnazia
zistovat' ocakdvania a predstavy zdkaznikov. Z prieskumov tieZ vyplyva, Ze najhorSie st
hodnotené oblasti predajnych schopnosti. Vo vSeobecnosti najlepSie je hodnoteny exteriér a

interiér predajni. Vysledky nami realizovaného mystery shoppingu ukazuju, ze personal
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spoloc¢nosti Jysk zakaznikov dostatocne pri vstupe do prevadzky nevita, tajni zdkaznici museli
personal sami poziadat’ o pomoc pri ndkupe tovaru. Predajcovia spolo¢nosti Jysk na zistenie
potrieb zdkaznika polozia len zakladné otazky na zistenie parametrov tovaru, ¢i cenové
rozpétie. V dosledku nedostatoéného zdujmu o zakaznikov, persondl nevie ponuknut’ rieSenie
Sité na mieru, a zaroven predat’ vyrobok, ktory je o nieco drah$i ako zdkaznikom uvedené
cenové rozpitie, alebo doplnkovy vyrobok. Predajné schopnosti persondlu su nedostato¢né
a boli najhorSie hodnotené. Pozitivne bol hodnoteny vzhl'ad a usporiadanie predajne. Nami
realizovany vyskum potvrdzuje vysledky vyskumu casopisu Instore, z ktoré¢ho vyplynulo, ze
slovenské podniky maju problémy najma v oblasti spravania sa a obsluhy predajcov.

Z vyskumu spolo¢nosti Gfk v roku 2008 vyplynulo, Ze pre slovenskych spotrebitel'ov st
pri rozhodovani o ndkupe dolezité viaceré faktory. Za najdolezitejSi faktor bola oznacend
kvalita produktov. Cistota obchodu a jeho okolia je taktiez jednym z faktorov, ktory si viima
vicsina slovenskych spotrebitel'ov. Zakaznici su citlivi na spravanie sa personalu, vnimaju, ¢i
je mily a ochotny pomdct. VSeobecne, slovenski spotrebitelia uprednostituji I'ahkt orientaciu
medzi jednotlivymi oddeleniami obchodu a ich logické usporiadanie. Tajni ndkupcovia, ktori
navstivili prevadzky spoloc¢nosti Jysk, oznacili za najdolezitejSie faktory ceny tovaru, ktoré
odrazaju jeho kvalitu, a Sirku ponukaného sortimentu. Za d’alSie dolezité faktory boli oznacené
upravenost’, celkovy vzhl'ad predajne a jej logické usporiadanie. NajhorSie bolo hodnotené
spravanie sa persondlu, ich pasivita anizka ochota pomoct zakaznikom. Na zaklade
uvedenych zisteni je mozné povedat, Ze mystery shopping realizovany v spolo¢nosti Jysk
potvrdil sekundarne tidaje o slovenskych spotrebitel'ov z roku 2008.

Vyznamnu ulohu, pri rieSeni naSho vyskumného problému, zohrdvaji sekundarne udaje
0 mystery shoppingu, ktory uz v minulosti realizovala spolo¢nost’ Jysk vo svojej krajine
povodu. SnaZila sa identifikovat’ svoje hlavné moZnosti a potencial v oblasti zdkaznickej
spokojnosti. Hlavnym cielom bolo zlepsit' skusenost’ zakaznikov so spolo¢nostou Jysk, a to
predovSetkym prostrednictvom lepSieho pristupu k svojim zdkaznikom. Skusenost’
slovenskych tajnych ndkupcov so spolo¢nostou Jysk bola pozitivna len Co sa tykalo cien
tovaru, sortimentu a celkového vzhladu prevadzky. Nami realizovany mystery shopping
v dvoch slovenskych prevadzkach spolo¢nosti tieto sekundarne tdaje nepotvrdil. Na zaklade
tejto skutocnosti zamietame druhu stanovenu hypotézu: Hs:,, Predpokladdame, Ze nami ziskané

primdrne udaje prostrednictvom vyskumu V prevadzkach spolo¢nosti JYSK potvrdia

24



zozbierané sekunddrne udaje 7 mystery shoppingu spolocnosti v jej krajine povodu.“
Personal v dvoch slovenskych prevadzkach spolo¢nosti nevenoval dostato¢ni pozornost
svojim zakaznikom. VSetci tajni zékaznici poukazuju v hodnotiacich harkoch na potrebu
zlepsenia pristupu persondlu k zadkaznikom, najmi v oblasti ich privitania a predajnych
schopnosti. Vyhodnotenim a porovnanim vysledkov réznych vyskumov je mozné formulovat’
zakladné zavery a nasledné odporucania na skvalitnenie sluzieb poskytovanych hodnotenou
spolo¢nostou.
4) Zavery a odporicania

Pri formulovani zaverov a odporucani sme sa inspirovali metdodou tzv. Johariho okna,
ktord je pouzivana predovSetkym v psychologii. Uvedenda metdda obsahuje Styri zakladné
kvadranty a vyjadruje vzajomné vizby medzi intrapersonalnymi a interpersonalnymi dejmi.
Obsahuje otvoreny, slepy, skryty a neznamy priestor vo vztahu ¢loveka samého a okolia,
v ktorom zije. Pre potreby nasej vyskumnej prace sme tito metddu upravili, prisposobili
jednotlivé kvadranty tak, aby tajni zdkaznici mohli vyjadrit svoj ndzor na prevadzky
spolocnosti Jysk. Skiimali sme védzby medzi tajnymi zdkaznikmi a spolo¢nostou Jysk.
V hodnotiacich harkoch tajni zékaznici vypliali $tyri otdzky, v ktorych sme sa pytali na
produkty a sluzby, ktoré v spolo¢nosti Jysk ocenuja, ktoré by uvitali, prekazaji im, a taktiez
na produkty a sluzby, ktoré spolo¢nost’ nepontika a tajni zdkaznici by o ne ani nemali zaujem.
Vyhodnotenie spominanych Styroch otdzok znazorfiuje tabulka ¢islo 1 na strane &. 26.
Tabulka znazoriuje Styri zédkladné kvadranty vo vztahu tajného zédkaznika k spolo¢nosti Jysk.
Jednotlivé kvadranty st vytvorené pomocou bublinovych grafov, pricom faktory a sluzby su
usporiadané podla ddlezitosti pre tajnych zdkaznikov, velkost’ jednotlivych bubliniek zavisi
od vahy, ktord im bola pridelena. Prvy kvadrant je kombinéaciou produktov a sluZieb, o ktoré
ma zakaznik zaujem a spolo¢nost’ Jysk ich pontka. Znazoruje, podl'a ddlezitosti, produkty a
sluzby, ktoré¢ tajni zdkaznici na spolo¢nosti Jysk oceniuju. Zakaznici najviac na spolo¢nosti
Jysk ocetiuju ceny, ktoré odrézaju kvalitu tovaru, a Siroky sortiment tovaru. Na tieto faktory
by spolo¢nost’ mala klast’ zvySeny doraz, dbat’ na to, aby tieto faktory boli zdkaznikmi nad’ale;j
ocenované. Ak by sme sa na dani problematiku pozerali z pohl'adu BCG matice, tieto
produkty a sluzby by mohli byt oznacené ako tzv. dojné kravy, ktoré predstavuji financnu

oporu spolocnosti.
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Tabul’ka ¢. 1 — Produkty a sluzby, ktoré tajni zakaznici na spolo¢nosti Jysk ocenuju, uvitali by, prekazaji im,
spolo¢nost’ nepontka a ani 0 ne nie je zaujem
Pramen: Vlastné spracovanie

Zakaznikom, naopak, prekaza pasivny personal, ktory nie je dostatocne informovany a
odborne zdatny. Uvedenu skutocnost’ je mozné pozorovat’ v druhom kvadrante, ktory je
kombinéciou produktov a sluzieb, ktoré spolocnost’ Jysk pontika, avSak zdkaznik o ne nema
zaujem. Spoloc¢nost’ Jysk by sa mala zamerat’ na zlepSenie kvality svojho personalu vo vztahu
k zakaznikom a taktiez jeho predajnych schopnosti a zru¢nosti. Vedenie spolo¢nosti Jysk by sa
malo zamerat’ na neustale a kontinudlne vzdelavanie svojho persondlu. Je potrebné uskutocnit’
Skolenia na zvladnutie zdkladnych predajnych technik a obsluhy zédkaznikov. Z pohl'adu BCG
matice by sa jednalo o kvadrant tzv. psov, ktorych by sa mala spolo¢nost’ zbavit’ a zvazit', ako
dlho sa spolo¢nosti oplati umelo podporovat’ dany produkt, resp. sluzbu na trhu.

Tajni zdkaznici by uvitali aj urcité produkty a sluzby, ktoré doposial’ spolo¢nost’ Jysk
neponuka. Uvitand by bola SirSia ponuka doplnkov a dekoracii, viac ochoty zo strany
personalu a jeho individualnejSi pristup. Zakaznici by taktiez uvitali poradenstvo pri
zariad'ovani interiéru. BCG matica tieto produkty a sluzby zaraduje do kvadrantu tzv.

otaznikov. Ide o vyrobky a sluzby, ktoré¢ vyzaduju urcité¢ financné vstupy, ale predstavuju
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Sancu na rozvoj do buducna. Z tohto dévodu by mala spolocnost’ Jysk zvazit’ rozsSirenie svojho
sortimentu aj o d’alSie produkty a sluzby, ako napriklad interiérové poradenstvo, ¢i doplnenie
sortimentu pre Specifické skupiny zakaznikov (zahradnikov, domacich kutilov).

Za produkty a sluzby, o ktoré zakaznici nemaji zdujem a spolocnost’ ich ani nepontka,
boli uvedené napriklad moznost’ objednavania cez internet, pozicoviia naradia alebo zavedenie
klubovej karty.

V zéverecnej Casti hodnotiacich harkov mali tajni ndkupcovia ohodnotit’ 10 zakladnych
kritérii, ktoré sa tykali spravania sa persondlu pocas tajného ndkupu. Kritéridm mali tajni
zakaznici pridelit’ zndmku od 1 do 5, priCom znamka 1 znamenala Gplnti spokojnost’ s danym
kritériom. Priemernti znamku za jednotlivé kritéria znazornuje graf ¢islo 2 na strane €. 27.
Najlepsie hodnotenie znamkou 1 nedosiahlo ani jedno z desiatich hodnotenych kritérii.
Hodnotenie zndmkou 2 dosiahli celkom S$tyri kritérid, a to prvy dojem a neverbalne prejavy,
aktivne pocuvanie, zrozumiteI'nost’ poskytovanych informacii a kladenie otazok. Personal na
prvy dojem pdsobil upravene, mal uniformu, hoci nie vzdy privital zdkaznikov po vstupe do
prevadzky. Pri rozhovore so zdkaznikom personal polozil aspoil urcité otdzky na zistenie
potrieb zékaznika. Hodnotenie znamkou 3 dosiahli nasledujuce kritéria: znalost’ produktov,
riadenie rozhovoru, argumentacia a prezentacia, zvladanie ndmietok a odmietanie zékaznika,
aktivny predaj. NajhorSiu priemerntt zndmku 4 dosiahlo kritérium vypytanie si kontaktu na
zakaznika, kedy bol kontakt vypytany len v jednom pripade. Hodnotenie uvedenych kritérii
a priemerna znamka, ktora dosiahli opdt’ sved¢i o nedostatocnych predajnych schopnostiach

a zru¢nostiach personalu.

1 ; Sy
= e Priemerné znamka za
4 3 hodnotené kritéria

. nalost’ produktov
prvy dojem a neverbalne prejavy

L

o8 3 3 3. riadenie rozhovoru
4. zktivne poduvanie
5. zrozumitelnost’ poskytovanych mformaci
6. argumentacia 2 prezentacia

3 4 7-zvladanie namietok 2 odmietanie zikamika

- Kladenie otazok
. aktivany predaj
10. vypytanie kontaktu na zzkaznika

0 »

Graf €. 2 — Priemerna znamka za jednotlivé hodnotené kritéria, Pramen: Vlastné spracovanie
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Po ddkladnej analyze a vyhodnoteni hodnotiacich harkov, je mozné povedat’, Ze tajni
zakaznici su z celkovym dojmom zo spolocnosti Jysk spokojni. Ich spokojnost’ sa vSak tyka
cien, sortimentu, usporiadania, vzhl'adu a upravenosti jednotlivych prevadzok. Uvedenu
skuto¢nost’ by mala spolo¢nost’ Jysk mat’ neustale na zreteli a byt’ si vedoma, Zze v sucasnosti
ide o hlavny faktor jej Gspechu. Na druhej strane, tajni zadkaznici negativne hodnotia pasivny
personal spolo¢nosti, ktory nie je schopny naplnit’ ich o¢akavania. Ked’ze uz v minulosti bolo
cielom vedenia spoloc¢nosti zlepsit’ skusenost’ zdkaznikov so spolo¢nostou Jysk, za tcelom
dosiahnutia tohto ciel'a by sa mala zamerat’ predovSetkym na svoj personal a jeho schopnosti,

ktory tvori vyznamny a najddlezitejsi clanok celej spolocnosti.

2.4  Porovnanie vypovedacej schopnosti realizovanych foriem mystery shoppingu

(audio nahravok a hodnotiacich harkov)

V nasej praci sme sa realizovali mystery shopping prostrednictvom dvoch jeho foriem,
formou vykonania audio nahravok (spoloénost Diego) a formou vypliiania hodnotiacich
harkov (spolo¢nost’ Jysk). Vykonanim audio nahrdvok bolo zistené, ako vyzera bezny chod
prevadzky spolocnosti Diego a spravanie sa personalu v Standardnych situaciach. Tento
vykonany mystery shopping poskytol obraz spravania sa persondlu k beznym zakaznikom.
Audio nahravka poskytuje realny obraz o priebehu mystery shoppingu a podrobne opisuje cely
jeho priebeh. TaktieZ je moZzné povedat, Ze realizaciou audio nahrdvky sa minimalizuje
moznost’ vnaSania subjektivity do hodnotenia. Audio nahravka umoziuje dokladnejSie poznat’
spravanie sa personalu. Neumoziuje vSak celkové a komplexné zhodnotenie celej prevadzky.
Pre komplexné zhodnotenie celej prevadzky Diego bolo spolo¢nosti odporuc¢ené vykonat' aj
kvantitativny vyskum v podobe dotaznika, ¢i hodnotiacich harkov. Pomocou tejto formy
vyskumu bude mat’ spolo¢nost’ moznost’ ohodnotit’ nielen svoj personal, ale aj celkovy vzhlad
prevadzky. V dosledku tejto skutoCnosti zamietame tretiu stanoventt hypotézu Ha:
wPredpokladame, Ze vicsiu vypovedaciu schopnost’ o urovni poskytovanych sluZieb
spolocnost’ami ma audio nahrdvka.“ Vyhodnotenim hodnotiacich harkov v spolo¢nosti Jysk

bolo mozné analyzovat’ predajné schopnosti persondlu a aj celkovy vzhl'ad prevadzky.

Na druhej strane, vSak, potvrdenie, resp. zamietnutie tejto hypotézy moédze byt
diskutabilné. Kvalitny mystery shopping by mal byt vzdy kombinaciou kvalitativneho

a kvantitativneho vyskumu. Planovanie mystery shoppingu spolo¢nostami zavisi vzdy od
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toho, aké informécie chcu prostrednictvom metddy mystery shoppingu ziskat. Ak je cielom
spolo¢nosti zistit’, ¢i su zakaznici persondlom uvitani, ako sa im predavaci venuju, a ako
efektivne su ich predajné aktivity, je lepSie vyuzit formu vykonania audio nahravok. Je
mozné povedat, ze obe formy mystery shoppingu maji vysoku vypovedaciu schopnost
0 urovni poskytovanych sluzieb spolo¢nost’ami, zavisi vS§ak od druhu informacii, ktoré je

potrebné mystery shoppingom ziskat'.

2.5  Analyza vplyvu mystery shoppingu na vyvoj spolo¢nosti

V tejto podkapitole sa analyzou sekundarnych tidajov, ktoré sme uviedli v podkapitole 1.3
pokusime potvrdit, resp. odmietnut’ §tvrti stanovent hypotézu.

Zozbieranim, analyzou a medzirocnym porovnanim tychto udajov sme ziskali informacie
0 vplyve mystery shoppingu na vyvin spolo¢nosti v oblastiach, v ktorych boli Stadie
spolo¢nosti United Interactive a STEM/MARK realizované arovnako sme zozbieranim
a analyzou sekundarnych tdajov ziskali aj informacie o sktisenostiach s mystery shoppingom.
Ako sme uz uviedli, spolo¢nosti neradi zverejnuju tieto udaje, preto sme sa opierali len
0 sekundarne tidaje. Na zéklade tidajov, ktoré sa nam podarilo zozbierat’ a odzrkadl'uju vplyv,
v tomto pripade on- line mystery shoppingu na telekomunikaénych operatorov a banky,
mozeme povedat’, Ze vyuzitie mystery shoppingu u tychto subjektov malo na ne pozitivny
vplyv, ¢o potvrdzuju aj hodnoty ERI telekomunikaénych operatorov a e - CPI bank.

Vysledky, ktoré sme ziskali analyzou nami zozbieranych sekundarnych idajov ndm jasne
naznacuju, ze mystery shopping ma pozitivny vplyv na vyvoj spolocnosti, v ktorych bola tato
metoda vyuzita a skisenosti vybranych zadavatel'ov s mystery shoppingom, su tiez pozitivne.
Pozitivny vplyv mystery shoppingu na podniky je podla nas sposobeny aj faktom, Ze udaje,
ktoré sme ziskali, boli predmetom Studii, ktoré boli neskor zverejnené a ich vysledky boli
dostupné. Tato skuto¢nost’ umoznila podnikom porovnat’ sa s konkurenciou a podniky, ktoré
boli stcastou studii ziskali tiez cenné informacie o urovni svojich zakaznickych centier
aurovni odbornych znalosti persondlu v skimanych oblastiach (napr. ohl'adom zavedenia
eura). Na =zdklade analyzy sekundarnych udajov teda potvrdzujeme hypotézu Hy:
» Predpokladame, Ze skusenosti vybranych zaddavatel’ov mystery shoppingu s touto metodou

su pozitivne a mystery shopping ma pozitivny vplyv na spolocnosti, ktoré ho vyuZivaju. “
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Zaver

V naSej praci pod nazvom ,,Mystery shopping a jeho uplatnenie v podniku“ sme sa
zaoberali konkrétnym vyuzitim tejto metdédy v praxi a analyzou fou ziskanych informacii,
ktoré podniky mozu vyuzit’ pre svoj d’alsi rozvoj a buduci uspech na trhu.

Ciel'om prvej kapitoly bolo poskytnut’ zakladné teoretické predpoklady a zasady mystery
shoppingu prostrednictvom, ktorych bolo mozné naplanovat’ a pripravit jeho realizaciu
Vv konkrétnych podnikoch. Zozbierané sekunddrne tudaje boli zakladnym podkladom pri
stanovovani hypotéz a ich ndslednom overovani.

Jadro vyskumnej Casti prace tvoril mystery shopping realizovany v dvoch spolo¢nostiach
prostrednictvom jeho réznych foriem, vykonania audio nahravok a vypiiiania hodnotiacich
harkov. Vykonanim audio nahravok v spolo¢nosti Diego bolo zistené, ze ich vypovedacia
schopnost’ je ovplyvnend kvalitou scendra a ilohou mystery shoppera stanovenou v scenari.
Cielom mystery shoppingu v spolo¢nosti Diego bolo zistit, ako su zékaznici personalom
vitani a aké su ich predajné aktivity. Za Gcelom splnenia stanoveného ciel'a bola stanovena
aktivna uloha mystery shoppera, ¢o umoznilo zistit ako vyzerd bezny chod prevadzky
spoloc¢nosti a spravanie sa persondlu Vv Standardnych situaciach. Vyhodnotenim hodnotiacich
harkov, zozbieranych v spolo¢nosti Jysk, boli ziskané komplexné informacie o prevadzkach
tejto spolocnosti. Ako hlavny nedostatok tajni nakupcovia uvadzali odborne nevySkoleny
personal, ktorého predajné aktivity a zrucnosti boli nedostatoéné. Pozitivne hodnoteny bol
vzhl'ad prevadzok, umiestnenie tovaru a jeho logické usporiadanie.

Porovnanim uvedenych foriem mystery shoppingu bolo moZné analyzovat, ktoré forma
vyskumu ma vyssiu vypovedaciu schopnost’ a pre podnik poskytne relevantnejSie informacie.
Analyza informacii, ziskanych prostrednictvom uvedenych foriem mystery shoppingu ukézala,
Ze obe jej formy maji o Urovni poskytovanych sluzieb spolo¢nostami vysokll vypovedaciu
schopnost, ich pouzitie vSak zavisi od druhu informacii, ktoré je potrebné mystery
shoppingom ziskat'.

Analyza sekundarnych tidajov umoznila zhodnotit’ vplyv mystery shoppingu na vyvoj
spolocnosti a skusenosti, ktoré maju zadédvatelia mystery shoppingu s touto metodou.
VyuZivanie metddy mystery shoppingu vyznamne prispieva k zlepSovaniu kvality
poskytovanej podnikmi, ato nielen v oblasti produktov, resp. sluzieb, ale predovsetkym

Vv oblasti kvality persondlu, jeho vedomosti, skisenosti a predajnych zru¢nosti.
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Priloha é. 1

Parcidlny ciel’

Stanovend hypotéza

Sposob overenia hypotézy

1)

Popisanie histérie, vyznamu
a priebehu mystery shoppingu,
popis zhromazdenych

sekundarnych udajov

2)

Zhodnotenie a analyza
sekundarnych tdajov

0 priebehu a vypovedacej
schopnosti mystery shoppingu
na zaklade scenéra a audio
nahravok, ktoré sme zozbierali
na zaklade nami uskutocneného

vyskumu v minulosti.

Hi: Predpokladdme, Ze
vypovedacia schopnost’
audio nahravky je
ovplyvnend kvalitou
scendra a ulohou
mystery shoppera

stanovenou V scendri.

Stanovenu hypotézu overime
porovnanim nahravok
vykonanych v spolo¢nosti Diego

podl’a troch réznych scenarov.

3)

Vyhotovenie zdznamovych
harkov a uskuto¢nenie tajnych
nakupov v predajniach
spolocnosti JYSK.

4)

Spracovanie
zozbieranych udajov ziskanych
pomocou primarneho vyskumu
Vv spoloc¢nosti Jysk a ich slovné,
grafické a Statistické
vyhodnotenie, porovnanie
ziskanych primarnych tdajov so
zozbieranymi sekundarnymi

udajmi.

H,: Predpokladdime, e
nami Ziskané primdrne
udaje prostrednictvom
vyskumu v prevadzkach
spolocnosti JYSK
potvrdia zozbierané
sekunddrne udaje

z mystery shoppingu
spolocnosti v jej krajine

povodu.

Na zaklade primarneho vyskumu
prostrednictvom hodnotiacich
harkov, zistime ako vnimaju
spolocnost’ Jysk slovenski
spotrebitelia a vysledky
porovname so sekundarnymi
udajmi, ktoré sa nam podarilo
zozbierat’ a st vysledkami
vyskumu ¢asopisu Instore,
Hospodarskych novin, vyskumu
spolo¢nosti Gfk a tiez mystery
shoppingu, ktory v roku 2010
vyuzila spoloc¢nost’ Jysk Group.
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5)

Analyza a porovnanie
zozbieranych udajov,
porovnanie vypovedacej
schopnosti jednotlivych metod
mystery shoppingu.

Hs: Predpokladdme, Ze
vicsiu vypovedaciu
schopnost’ o urovni
poskytovanych sluZieb
spolocnostami mad

audio nahravka.

Stanovenu hypotézu potvrdime
na zaklade rozsahu udajov, ktoré
poskytuji obe metdody mystery
shoppingu.

6)

Analyzou sekundarnych udajov

vplyv

shoppingu na vyvoj spolo¢nosti

zhodnotit mystery

a skusenosti, ktoré maju
zadavatelia mystery shoppingu

S touto metodou.

H,: Predpokladame, Ze
skiisenosti vybranych
zadavatel’ov mystery
shoppingu s touto
metddou su pozitivne a
mystery shopping ma
pozitivny vplyv na
spolo¢nosti, ktoré ho

vyuZivaju.

Nakol’ko podniky vyuzivajuce
mystery shopping vacsinou
neradi prezentuju vysledky
mystery shoppingu a informacie
0 nom, tuto hypotézu sa
pokusime potvrdit’ zozbieranim
sekundarnych udajov, ktoré nam
poskytnua udaje o vplyve mystery
shoppingu na vyvin spolo¢nosti
v oblastiach, v ktorych bol
mystery shopping vyuzity a tiez
informacie o skusenostiach

zadavatel'ov.

7)

Na zaklade vysledkov
kvantitativneho a kvalitativneho
vyskumu zosumarizovat’
najdolezitejsie vyskumné
zistenia nielen v oblasti kvality
poskytovanych sluzieb
podnikmi, ale aj z hl'adiska
uplatnenia jednotlivych foriem
mystery shoppingu v
podnikoch.
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Priloha ¢. 2

Pri vypracovavani nasho vyskumného projektu sme postupovali podl'a nasledujicich, vopred
stanovenych krokov:

1) Vymedzenie zakladného ciela a parcialnych cielov vyskumného projektu.

2) Stanovenie hypotéz, ktorych pravdivost budeme overovat’ prostrednictvom kvantitativneho
a kvalitativneho vyskumu.

3) Spracovanie teoretickych vychodisk a sekundarnych udajov po zozbierani a prestudovani
potrebnej literatiry a zdrojov. Ako zdroj informécii boli pouzit¢ knizné publikacie
a predovSetkym internetové zdroje zamerané na vyskumy v oblasti metédy mystery
shoppingu.

4) Vol'ba metdd, stanovenie poctu tajnych nakupcov. Mystery shopping bude realizovany
vV dvoch spolo¢nostiach, dvomi réznymi metédami. V prvej fdze boli vybrany tajni
nakupcovia, ktory navstivili prevaddzky spolocnosti Diego a svoje sktsenosti zaznamenali
pomocou audio nahravok na zaklade troch odlisnych scenarov. Druhd faza vyskumu spociva
V tom, Ze mystery shopperi navstivia predajne spolo¢nosti JYSK s cielom vpisovat’ do vopred
pripravenych hodnotiacich harkov. Pocet tajnych ndkupcov bude 28, z dvoch r6znych miest,
podla umiestnenia prevadzok hodnotenej spolo€nosti, ktori budi hodnotenie realizovat
Vv obdobi jedného mesiaca.

5) Spracovanie a vyhodnotenie zozbieranych udajov ziskanych pomocou vyskumov, analyza
a porovnanie zozbieranych udajov, porovnanie vypovedacej schopnosti jednotlivych metdd
mystery shoppingu.

6) Porovnanie sekundarnych udajov a vysledkov nami uskuto¢neného vyskumu.

7) Analyza vplyvu mystery shoppingu na vyvoj spolo¢nosti, ktoré ho vyuzivajii a popisanie
ich pozitivnych, resp. negativnych skusenosti s touto metdédou marketingového vyskumu.

8) Interpretovanie najdolezitejsich vyskumnych zisteni a zaverov.
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Priloha ¢. 3

CD s nahravkami mystery shoppingu realizovaného v spolo¢nosti Diego
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Priloha ¢. 4

Mystery Shopping situaény navod v obchode s bytovym textilom DIEGO:

e Ucel mystery shoppingu - klient chce pomocou tajnych nakupov zistit, & su zékaznici
persondlom uvitani, ako sa im predavaci venuju a ako efektivne st ich predajné aktivity.

e Podmienky pre mystery shoppers - nema ziadne kontakty medzi predavaémi, vek
minimalne 20 rokov.

e Scenar priebehu mystery shoppingu - neStandardna situacia, kedy pocas ndvstevy
V obchode musi shopper urobit’ audio nahrdavku (S pomocou diktafonu, mp3 prehravaca,
alebo mobilného telefonu s dobrou kvalitou zvuku). Nie je potrebné urobit’ akykol'vek
nakup, ani si v§imat’ prostredie a iné aspekty. Cielom prieskumu je zamerat’ sa len na
spravanie predavacov. Je vel'mi dolezité dodriat’ pravidla pri nahrdvani — sprdavat’ sa
podla scendra a zabezpelit’ zrozumitel’nost’ nahrdavky).

e Priprava audiozaznamu

e Pred navstevou obchodu si musite vyskusat' nahravacie zariadenie (mobil, diktafon), aby
ste sa vyhli nekvalitnej nahravke!!!!

e Nahravacie zariadenie musi byt skryté a nesmie pocas mystery shoppingu vypadnut’.

e Prichadzajuce hovory musia byt zablokované alebo presmerované, mohli by nahravku
poskodit’, pripadne znicit’.

e Nahravacie zariadenie musi byt zapnuté mimo obchodu tak, aby to nikto z obchodu
nevidel. Casova medzera medzi zapnutim zariadenia a prichodom do obchodu nie je
problém.

e Na zaciatku, hned’ po zapnuti zariadenia a tiez na konci po uskuto¢neni navstevy, musite
nahrat’ tieto Gidaje: datum, ¢as a adresa obchodu (mesto, ulica)

e Zariadenie vypnite mimo dohl'adu predavacov z obchodu.

o Pred vypnutim musite nahrat’ tieto udaje:

o meno predavaca/ky, ktory/a vas obsluhoval/a
o pokial predava¢/ka nemal/a menovku, jeho/jej popis (pohlavie, vySka, postava,
farba vlasov, vek)

o vzhlad (upraveny?)
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o mal/a na sebe uniformu obchodu
o dalSie dolezité pozndmky.
o Posledni zaznam pred vypnutim: datum, c¢as, mesto, ulica (napr. 1 marec 2010,
14.35, Bratislava OC Raca)
e Pokial’ navstivite viac obchodov, nesplette si miesta obchodov pri nahravani a pri
pomenovavani suborov.
e Priprava audiozaznamu — mystery shopping bez nakupu - po prichode do obchodu
nehl'adajte predavaca, ale rozhliadajte sa po tovare a pockajte, kym k Vam predavac pride
a pontkne Vam pomoc. Pokial’ si vas do 5 minat nikto nev$imne, vyhl'adajte predavaca
(nie ucnal!!l) apoziadajte ho o pomoc. V takomto pripade len povedzte ,,mdm zdujem
0 lamindtovu podlahu“ .Pokial’ sa Vam bude niekto venovat’ ihned’ po prichode, prijmite
jeho pomoc.
e Tovar, ktory mate zaujem kupit’:
Lamindtova podlaha. Je vel’mi doleZité nedavat’ bliZSie informdcie a nechat’ predavaca, aby
sa sam opytal na detaily. Odpovedajte aZ na jeho otazky. Odpovede na otdzky predavaca, ak
sa spyta:
e Kde bude podlaha umiestnena/ v ktorej miestnosti: v obyvacke
e Aké su rozmery miestnosti: 4.2x4.5 metrov. Rozmery si moZete napisat’ na papier a vziat
so sebou.
e V pripade dalSich otdzok musi shopper na vSetky odpovedat’, predstierat’ zaujem, nic
neodmietat’.
e Co sa stane, ked’ sa predavac neopyta a konverzacia viazne?
Shopper sa mdze opytat’ maximalne dve otazky pre pripad pasivneho predavacal!
1. ,,Méte pre mia dostatocné mnozstvo skladom?*
2. ,,Kedy dostanem tovar?*
Nesmiete sa opytat’ na nieCo iné alebo viac otdzok! Pytajte sa len v pripade, ze predavac je
vel'mi pasivny. Tieto otdzky nepouZzivajte na zaCiatku konverzécie. Pokial' sa opytate viac
otazok alebo polozite iné otazky, ako je uvedené, nahravka nebude klientom akceptovana
a nebudeme moct’ takyto mystery shopping preplatit’. Prispdsobte sa predavacovi, pocuvajte,
nepreruSujte ho. Pokial’ vam pontkne kalkuléciu ceny, prijmite to. Nechajte predavaca viest

nakupny proces. Bud’te otvoreny navrhom na lepsiu kvalitu a drahsi tovar.
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e Aby bol nakup vierohodny - shopper musi mat jasni predstavu, do akej miestnosti
podlaha pdjde. Pokial’ sa bude predavac pytat, shopper musi byt schopny odpovedat’:

e rodinny dom,

e prizemie, ¢asto uzivana miestnost’,

e farba stien ja bézova, pripadne okrova,

¢ na podlahe je beténova stierka, podlaha p6jde priamo na beton,

¢ 7 miestnosti vedie dvoje dveri, na laminatovu podlahu nadvizuje PVC,

e V miestnosti nie je vyhrievand podlaha.

Najdite si vhodny tovar, prehliadnite si ho, dotknite sa ho. Majte jasnu predstavu o farbe

a vzore, aby ste ju mohli povedat’ predavacovi ak sa opyta.

(Priklad: predavac:. - mame tento vzor, pac¢i sa Vam? Shopper: - nie, ten sa mi nepaci.

Predavac: pozrieme sa na jednofarebné? Shopper: ano, chcem ich vidiet, atd'....)

Pocas nakupného procesu sa nezmienujte, Ze sa najskor musite poradit’ s partnerom. Predavac

musi mat’ pocit, Ze chcete podlahu kipit. Musite sa viak spravat’ PASTVNE.

e DalSie déleZité detaily:

Uistite sa, zZe testovany predavac nie je u¢enl (malo by to byt uvedené na jeho menovke) a tiez,

ze testovany predava¢ nie je pokladnik, predavac- pokladnik mdze byt. Pokial nemdzete

menovku precitat’, nesnazte sa prili§, aby ste neboli podozrivy.

Na to, aby ste ulohu splnili, musite byt’ v obchode aspori 15 minut. Zvukovy zaznam je
potrebné odoslat’ v deft navstevy obchodu. Do obchodu musite prist minimalne 30 minut pred
koncom otvaracich hodin predajne. Po vstupu do obchodu pockajte, az vas predava¢ pozdravi,

odpovedzte mu a potom si chod’te vybrat’ tovar. Bud'te pasivnym zakaznikom.

Budeme akceptovat’ len zrozumitelné nahravky a nahravky bez chybajtcich casti. Nahravka
musi byt naSej firme poskytnutd vcelku bez prestavok a musi obsahovat vSetky vysSie

uvedené informacie

Poznamka: Vietci zamestnanci obchodu Diego pri podpise pracovnej zmluvy davaju suhlas,
Ze kvalita ich sluZieb moZe byt’ monitorovand aj tajnymi nahrdavkami, takZe tento sposob

mystery shoppingu neporusuje zdkon.
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Priloha ¢. 5

Za hlavné nedostatky uvedené¢ho mystery shoppingu boli uvedené viaceré:

—zrealizovany mystery shopping nebol spravne naformulovany. Spolo¢nost Diego
zadefinovala ciel’ mystery shoppingu prili§ vSeobecne, ¢o sposobilo, ze firma, ktord scenar
vytvarala, ho zostavila nejasne a nerelevantne vo vztahu k informéciam, ktoré spolo¢nost’
Diego ocCakavala.

—Nizka minimalna vekova hranica mystery shopperov, ktory neboli v danej problematike
vyskoleny.

—Scendr bol len zaslany externou spolo¢nostou prostrednictvom internetu, bez blizSich
inStrukcii. Scendr bol postaveny na pasivnej ulohe zakaznika. Zékaznik nemohol
prejavovat’ ziadnu aktivitu, mohol len pasivne pocuvat’ predavacov. V pripade, ze by sa
konverzacia nerozvijala d’alej, mystery shopper mal dovolené spytat’ sa len dve otazky,
ktoré mal vopred uvedené v scenari mystery shoppingu.

—Scenare boli podobné, zamerané na identické produkty, a teda aj na schopnosti jedného a
toho istého predavaca.

—Stanoveny bol casovy interval minimalne 15 minut, po€as ktorych sa musel mystery
shopper zdrZziavat' v prevadzke. Stanoveny interval mdze viest k umelému udrziavaniu
konverzacie, ¢o nemusi viest’ k zvySovaniu efektivity mystery shoppingu.

—Mystery shopping bol realizovany len formou kvalitativneho vyskumu, formou
audionahravok. Efektivny a G¢inny mystery shopping by mal byt vzdy kombindciou

kvantitativneho (hodnotiace harky) a kvalitativneho vyskumu (audiozdznam).
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Priloha ¢. 6

Mystery Shopping situaény navod v obchode s bytovym textilom DIEGO:
Scenar je zamerany na nakup laminatovej podlahy. Mystery shopper je v ulohe

aktivneho zakaznika.

e Ucel mystery shoppingu - klient chce pomocou tajnych nakupov zistit, & su zakaznici
persondlom uvitani, ako sa im predavaci venuju a ako efektivne su ich predajné aktivity.

e Podmienky pre mystery shoppers - nema ziadne kontakty medzi predava¢mi, vek
minimélne 25 rokov. Mystery shopperom moze byt jednotlivec alebo dvojica, pre
zabezpedenie vacsej vierohodnosti mystery shoppingu.

e Scenar priebehu mystery shoppingu - neStandardnéd situdcia, kedy pocas ndvstevy
V obchode musi shopper urobit’ audio nahrdavku (S pomocou diktafonu, mp3 prehravaca,
alebo mobilného telefonu s dobrou kvalitou zvuku). Nie je potrebné urobit’ akykol'vek
nakup, ani si v§imat prostredie a iné aspekty. Cielom prieskumu je zamerat' sa len na
spravanie predavacov. Je vel'mi dolezité dodrZat’ pravidla pri nahrdavani — sprdavat’ sa
podla scendra a zabezpelit’ zrozumitel’nost’ nahravky).

e Priprava audiozaznamu

e Pred navstevou obchodu si musite vyskuSat’ nahravacie zariadenie (mobil, diktafon), aby
ste sa vyhli nekvalitnej nahravke!!!!

e Nahravacie zariadenie musi byt’ skryté a nesmie pocas mystery shoppingu vypadnut’.

e Prichadzajice hovory musia byt zablokované alebo presmerované, mohli ba nahravku
poskodit’, pripadne znicit.

e Nahravacie zariadenie musi byt zapnuté mimo obchodu tak, aby to nikto z obchodu
nevidel. Casova medzera medzi zapnutim zariadenia a prichodom do obchodu nie je
problém.

e Na zaciatku, hned’ po zapnuti zariadenia a tiezZ na konci po uskuto¢neni navstevy, musite
nahrat’ ticto tdaje: datum, Cas a adresa obchodu (mesto, ulica)

e Zariadenie vypnite mimo dohl'adu predavacov z obchodu.

e Pred vypnutim musite nahrat’ tieto udaje:

o meno predavaca/ky, ktory/4 vas obsluhoval/a
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pokial' predavac¢/ka nemal/a menovku, jeho/jej popis (pohlavie, vySka, postava, farba
vlasov, vek)

vzhl'ad (upraveny?)

mal/a na sebe uniformu obchodu

dalSie dolezité poznamky.

Posledni zdznam pred vypnutim: datum, ¢as, mesto, ulica Pokial’ navstivite viac obchodov,
nesplet’te si miesta obchodov pri nahravani a pri pomenovavani siborov.

Priprava audiozaznamu — mystery shopping bez nakupu - po prichode do obchodu sa
kratko rozhliadnite po tovare a pockajte, kym k vdm predava¢ pride a pontikne Vam
pomoc. Pokial' si vds do 5 minit nikto nevSimne, vyhladajte predavaca (nie ucnal!!l)
a poziadajte ho o pomoc. Pokial’ sa Vam bude niekto venovat’ ihned’ po prichode, prijmite
jeho pomoc.

Tovar, ktory mate zaujem kupit’:

Lamindtova podlaha. Odpovede na otazky predavaca, ak sa spyta:

Kde bude podlaha umiestnena/ v ktorej miestnosti: v kuchyni

Aké st rozmery miestnosti: 4x4.5 metra. Rozmery si mozete napisat’ na papier a vziat’ so

sebou.

V pripade d’alSich otazok musi shopper na vSetky odpovedat, predstierat’ zdujem, nic

neodmietat’.

Co sa stane, ked’ sa predavac neopyta a konverzacia viazne?

V pripade pasivneho predavaca kladie shopper doplnujuce otdzky o tovare- kvalita, Zivotnost,

naro¢nost’ udrzby, odolnost’ vo¢i poskodeniu, poSkriabaniu (napr, doméacim zvieratom), ¢i
je mozna doprava domov, cenové tarify za dopravu a podobne. Prisposobte sa predavacovi,
pocuvajte, neprerusujte ho. Pokiall vam pontkne kalkuldciu ceny, prijmite to. Bud’te
otvoreny navrhom na lepSiu kvalitu a drahsi tovar.

Aby bol nakup vierohodny - shopper musi mat’ jasnu predstavu, do akej miestnosti
podlaha pdjde. Pokial’ sa bude predavac pytat, shopper musi byt’ schopny odpovedat’:

Panelak,
¢asto uzivana miestnost’ - obyvacia izba,

farba stien ja zIt4,
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e z miestnosti vedu jedny dvere + balkon, na laminatovu podlahu bude nadvézovat’ dlazba,
e V miestnosti je vyhrievana podlaha.

Najdite si vhodny tovar, prehliadnite si ho, dotknite sa ho. Majte jasnu predstavu o farbe
a vzore, aby ste ju mohli povedat’ predavacovi ak sa opyta.

(Priklad: predavac: - mame tento vzor, pac¢i sa Vam? Shopper: - nie, ten sa mi nepaci.
Predavac: pozrieme sa na jednofarebné? Shopper: ano, chcem ich vidiet’, atd'....)

Predava¢ musi mat’ pocit, Ze chcete podlahu kupit’. Musite sa spravat’ aktivne.

o DalSie doleZité detaily:

Uistite sa, ze testovany predavac nie je ucen (malo by to byt uvedené na jeho menovke) a tiez,
ze testovany predavac nie je pokladnik, predavac- pokladnik méze byt. Pokial nemdzete

menovku precitat’, nesnazte sa prilis, aby ste neboli podozrivy.

Na to, aby ste tlohu splnili, by ste mali byt v obchode aspori 15 minut. AK je vsak predavaca
pasivny a neochotny a konverzacia viazne aj po polozeni dopliujucich otazok, je mozné
mystery shopping ukoncit' aj skor. Zvukovy zaznam je potrebné odoslat’ v deri ndvstevy
obchodu. Do obchodu musite prist minimalne 30 minit pred koncom otvaracich hodin
predajne. Po vstupu do obchodu pockajte, az vas predavac pozdravi, odpovedzte mu a potom

st chod'te vybrat tovar. Bud'te aktivnym zakaznikom.

Budeme akceptovat’ len zrozumitel'né nahravky a nahravky bez chybajucich Casti. Nahravka
musi byt naSej firme poskytnutd vcelku bez prestavok a musi obsahovat vsetky vysSie

uvedené informacie

Poznamka: Vietci zamestnanci obchodu Diego pri podpise pracovnej zmluvy davaju suhlas,
Ze kvalita ich sluZieb moZe byt’ monitorovand aj tajnymi nahrdavkami, takZe tento sposob

mystery shoppingu neporuSuje zakon.
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Priloha ¢. 7

Nazov a miesto predajne:

: BED * BATH  HOME

1. Ddatum navstevy

2. Cas prichodu do obchodu

3. Cas strdveny v obchode (max 20 min)
4. Kol’ko bolo v obchode zdakaznikov
Vv dobe Viasho prichodu?
5. Kolko predavacov JYSK ste
v obchode videl(a)?
6. Meno a popis predavaca, ktory Vis
obsluhoval: meno
pohlavie
priblizny vek
priblizna vyska
farba vlasov
uniforma
upravenost’
7. Produkt, o ktory mal tajny
zakaznik zaujem
KONTAKT Ano Nie

1. Privital zamestnanec pri vstupe zakaznika
(Gsmevom, kyvnutim hlavou/pozdravom a
o¢nym kontaktom)?

(Pokial nie, vysvetlite, prosim)

2. Oslovil predava¢ zakaznika do 5 minut?
(Pokial’ nie, vysvetlite, prosim)

ROZHOVOR

1. Polozil zamestnanec otazky na zistenie potrieb
zakaznika (na pozadované parametre vyrobku a
cenové rozpitie)?

2. Pokusil sa zamestnanec predat’ drahsi vyrobok | Aky + cena
ako v zakaznikom udanej cenovej hladine?

3. Pokusil sa predavac predat’ d’alSie vyrobky, Aké
ktoré suvisia s povodnym vyrobkom (doplnkovy
predaj)?

3. DOPLNUJUCE OTAZKY

1. Mali ste pocit, ze Vas ako zédkaznika vitaju a
reSpektuji (usmievajl sa na Vas, st prijemni,
davaju Vam priestor na otazky)? (Pokial nie,
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JYSK

BED + BATH « HOME

vysvetlite, prosim)

2. Povazujete predajny Standard za dobry a
vyhovujuci pre zakaznika (predajia Cista,
upratana a dobre zasobena)?

(Pokial nie, vysvetlite, prosim)

3. Uved’te, prosim, kratky popis nakupu:

V nasledujucej ¢asti, prosim, ohodnot’te predajiiu, jej vnutorné rozmiestnenie, celkovy vzhl’ad
a dojem, ktory zanechava:

1) MJdj nazor na predajiiu Jysk:

Sirka sortimentu
Dostatoc ,
OStatothe O O O O u Uzky
Siroky
Usporiadanie predajne
Upl .
P n.e' O O O O O Nevyhovujuce
vyhovujlce
Celkova upravenost’ predajne
Upln4 .
p.n ? , O O O O O Nespokojnost’
spokojnost
Spokojnost’ s personialom
Uplna .
p.n ¢ , O O O O O Nespokojnost’
spokojnost
Ceny tovaru
Upl .
P n.e, 0 0 O O O Prili$ vysoké
vyhovujtce

2) Moja celkova spokojnost’ s predajiiou Jysk:

Uplne spokojny Skor spokojny Skor nespokojny Uplne nespokojny

g d d |

3) Struéne prosim opiste, ako pocas Vasej navstevy vyzerali nasledujuce zloZKy predajne:

[0 Celkové usporiadanie predajne (logické usporiadanie, jednotlivé oddelenia na seba
nadvazuju,...)

[0 Tovar (usporiadany v regaloch, rozhadzany, nelogicky usporiadany,...)
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[ Cistota predajne (Gisty vzhl'ad, &ista podlaha, koberec,...) : JYSK

BED * BATH » HOME

[0 Hudba v predajni (dotvarala atmosféru, bola rusiva, nehrala Ziadna hudba,...)
[0 Iné skuto€nosti, ktoré ma zaujali, resp. prekazali:
4) 'V predajni Jysk ocefiujem: (uved'te prosim sluzby a aj produkty, s ktorymi ste spokojni)

5) V predajni Jysk by som uvitala: (uved’te prosim sluzby a aj produkty, ktoré by ste chceli, aby
spolo¢nost’ ponukala a v sucasnosti nepontka)

6) V predajni Jysk mi prekaza: (uved’te prosim sluzby aaj produkty, ktoré Vam v predajni
prekazaju a spolo¢nost’ by ich podl'a Vas nemusela ponukat’)

7) 'V predajni Jysk by som neuvitala: (uved’te prosim sluzby a aj produkty, ktoré by ste v predajni
Jysk neuvitali a spolo¢nost’ Jysk ich v sti¢asnosti ani neponuka)

V nasledujucej ¢asti ohodnot’te, prosim, znamkou 1 — 5 nasledujtice kritéria (znamka 1 —
najlepsie hodnotenie):

1. Znalost’ produktov

Prvy dojem a neverbalne prejavy
Riadenie rozhovoru

Aktivne poc¢uvanie

Zrozumitelnost’ poskytovanych informacii
Argumentacia a prezentacia

Zvladanie namietok a odmietanie zakaznika
Kladenie otdzok

. Aktivny predaj

10. Vypytanie kontaktu na zakaznika

OO N |G W

Vase identifika¢né udaje:
1) Pohlavie: 2) Sucasné ekonomické postavenie:

Omuz 0O zena 00 zamestnany [ nezamestnany [0 §tudent O iné.....................
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Priloha ¢. 8

Definovanie ciel’a tajnych navstev - zistit,, aké sluzby

su zakaznikom poskytované, ako su s nimi zakaznici Rozhodovacia
spokojni, aké je vnutorné usporiadanie prevadzok,
rozmiestnenie tovaru a &istota. faza
v v A\ 4
Vol'ba metody — Vyber vzorky tajnych nakupcov / Skolenie tajnych \
mystery shopping — vybranych bolo 28 tajnych nakupcov — oboznamenie
prostrednictvom nakupcov, z ktorych bolo 10 muzov so spolo¢nostou Jysk,
vypliania vopred a 18 zien, z hl'adiska ekonomického pokyny k uskutoéneniu
pripravenych postavenia - 16 Studentov, 12 tajnych navstev
hodnotiacich harkov zamestnanych a k vyplneniu hodnotiacich

K harkov /

Realizacia tajnych navstev . v s
Realizacna

faza

A 4

Spracovanie, vyhodnotenie
ziskanych udajov a prezenticia
vysledkov — vypracovanie hodnotiacej
spravy

Schéma €. 1 — Proces uskuto¢nenia tajnych ndkupov

Pramen: Kozel, 2006, s.202
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Priloha ¢. 9
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Graf ¢. 3: Medziro¢ny vyvoj indexu ERI Orangeu, T- Comu a T- Mobilu a priemerného ERI

Pramen: Vlastné spracovanie podl'a United Interactive
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Graf ¢. 4: Medziroény vyvoj indexu e - CPI VUB banky, Tatra banky, Slovenskej sporitelne

a priemerného e- CPI

Pramen: Vlastné spracovanie podl'a United Interactive a STEM/ MARK
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Graf ¢. 5: e - CPI vybranych bank suvisiace s prijatim eura

Pramen: Vlastné spracovanie podla STEM/ MARK
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Priloha ¢. 10

LwInformacie o sluzbach nasho zariadenia a vykonoch pracovnikov v nasom hotely, ktoré sme
ziskali prostrednictvom mystery shoppingu boli objektivne a skutocne uzitocné. Postrehy
Z hodnotenia boli pre ndas velmi podnetné.

Veronika Fajéikova - riaditel’ka Buddha-Bar Hotel Prague*****

-Mystery shopping je pre nas velmi prinosny, najmd ak sa snazime o trvalé zlepsovanie kvality

sluzieb, ktoré poskytujeme. Kazdeé hodnotenie nam prinasa dolezité informdcie, na ktoré sa
g 3 r 14 v . ’ r . 6“

snazime reagovat a dava nam sancu pridat’ na spravnych miestach.

Michaela Granc¢i¢ova — riaditel’ka Hotel Apollo**** Bratislava

,,Chceme, aby predajne posobili na zdkaznika jednotne. Aby sme zabezpecili takéto
fungovanie, organizujeme v pravidelnych vindach mystery shopping a shopping quality
measurement. Takto vieme ziskat pravdivy obraz o stave nasich predajni z pohladu odborne
zdatného shoppera a taktiez hodnotenie spokojnosti zakaznika v konkrétnej predajni
bezprostredne po ndkupe. Je to pre nas obrovska spdtnd vizba a podla tychto informacii

vieme potom nastavit "nestandardné predajne * pozadovanym smerom. *

Gabriel Csollar — predseda predstavenstva Coop Jednota

,Spolupracu s Market Vision hodnotim ako velmi flexibilny a inovativny, vztah agentury k
nasim poziadavkam bol a stale zostava velmi otvoreny ako u projektov zameranych na mystery

shopping, tak u ankiet, ktoré pre ndas Market Vision realizovala v priestoroch Letiska Praha.’

Luka$ Viktora- riaditel’ itvaru Segmentovy marketing CSA — Ceské aerolinie

,, Agentura Market Vision nam v priebehu dlhorocnej spoluprdce dokdzala, Ze je skutocnym
odbornikom v oblasti mystery shoppingu a competitive intelligence. Projekty typu mystery
shopping nam umoznju nielen ziskat' spdtnu vizbu na sluzby poskytované nasim zakaznikom,
ale taktiez ich dalsie nastavanie tak, aby boli pre nasich zakaznikov este atraktivnejsie.

Jitka Schrotova- Head of Customer Insight Team T-Mobile Czech Republic
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