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Abstrakt

Diplomova praca sa zaobera metédou mystery shg@ka jednym z novych trendov
marketingu. Praca je rozdelena do 7 kapitol, objsaBd grafov a 1 prilohu. Teoretickas’
rozobera nazory odbornikov na nové, vyvijajucemsarg v marketingu. Charakterizované su
guerilla marketing, event marketing, viral markgtidi product placement. Praktickfag’
pozostava z 3 podkapitol, v ktorych si analyzovarnhodnotené vysledky realizovaného
mystery shoppingu v jednotlivych skimanych predajhi Ci€om prace bolo pouZimystery
shopping na porovnanie kvality sluzieb. Diplomovaga obsahuje aj navrhy a odp&adia
pre prax. Vybudovanie si lojalnych zakaznikov siZzaguje klag déraz na kvalitu

poskytovanych sluzieb a predajného servisu.

KlUcové slovaMystery shopping. Mystery shopper. Spokojhpdkaznika. Kvalita sluZieb.

Abstract

The diploma thesis deals with mystery shoppinghogtas one of new marketing
trends. The work is divided into 7 chapters, anditams 34 graphs and 1 enclosure.
Theoretical part analyzes opinions of specialistisnew, developing marketing trends.
Guerilla marketing, event marketing, viral markgtand product placement are characterized
here. Practical part consists of 3 subchaptershan results of realized mystery shopping
in certain stores are analyzed and evaluated. ith@fathe work was using mystery shopping
to compare quality of services. The diploma thesigntains practical proposals
and recommendation. Setting up loyal customersimesgjiconsidering emphasis on quality

of sale service.

Keywords Mystery shopping. Mystery shopper. Customer fatigon. Quality of services.
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Uvod

Dnesna doba prinaSa so sebou mnozstvo zmien. Mevies'udia, ich nazory, tazby,
Zelania. Podniky, ak chcu tyispesné, by mali tieto zmeny Brdo Gvahy a prisposabisa
im. Tyka sa to, ako vSetkych oblasti podnikani&, apvSetkyché¢innosti v podniku. R&as
krizy sa musia organizicie eSte viac poshavrziskavanie a udrzZiavanie si zakaznikov,
minimalizova’ naklady a dosahovapri tom ¢o najvyssi zisk atrhovlu hodnotu. Dnes sa
manazéri nemo6zu spoliehana osvedené techniky, ktoré fungovali eSte pred par rokmi.
Treba Wada nové spbsoby ako BylepSim ako konkurencia. Jednym z nich je sled@vani
a vyuzivanie najnovSich marketingovych trendov. idbe skut@ne véa a zalezi len
na samotne;j spotmosti, ktoré sa rozhodne vyuziva&'i uz to bude snaha zatjaetradénou
reklamou, zorganizovanim prijemnej udalo&tyyuzitim socialnych sieti, alebo zigtvalitu

poskytovanych sluzieb, bude to pre podnik jednézegozitivne.

Na zig'ovanie kvality poskytovanych sluzieb ako dobry r@sfunguje mystery
shopping. V stasnosti je vo svetéasto vyuzivanygi uz malymi firmami, alebo vd&ymi
korporaciami. M6Zu takto zistipristup zamestnancov k zakaznikom, ich odbornémedti
a znalosti, alebo afistotu predajne a jej okolia. Nasledne pomocou edlsbv fiktivneho
nakupu podnik najde svoje nedostatky, bude taktm§kona’ napravné opatrenia a zlepsi
tym pristup a wah k zakaznikom. Tato metdda sa da prevadzkevaznych formach,
nemusi to by tajny ndkup v predajni, méze thapodobu telefonatov, e-mailov, dénvania
zésielok, internetového predaj@& hodnotenie konkurencie. Kontroly su vykonavané
prostrednictvom tajnych zakaznikov, ktori su SpeeidySkoleni, zadelom objektivneho
a nezavislého ziskavania stanovenych u(dajov. DO§haziaspektom je tiez fakt, Ze
kontrolované osoby, teda zamestnanci, sa nesmuied@vo tom, Ze suU prvkom mystery
shoppingu, aby sa neadi spravd neprirodzene a vysledky by boli znehodnotené. btyst
shopping nema za diepostihovd kontrolované osoby za ich nedostatky, ale naopak,

poskytnd podniku prekiad o tomgo treba vylep§i.



1 PrehPad o s&asnom stave rieSenej problematiky

1.1 Moderné trendy vo svetovom marketingu

Marketing p6sobi v dynamickom globalnom prostrddaZzdé desaocie vyZaduje
od marketingovych manazérov tvorivy pristup k teorbarketingovych cl®v a vyuzivanie
marketingovych skusenosti pririeSeni aktualnycloblgmov v praxi. Vyrazné zmeny,
s ktorymi sa pracovnici marketingu denne stretgvepdsobuju, Ze eSte nedavno fungujluce
stratégie sa stavaju zastaranymi, tidétter (2007). Kym na jednej strane zvladnutie tychto
problémov kladie zvySené naroky na pracovnikov mi@mgu, na strane druhej sa v dosledku
toho vytvaraju nové marketingové prilezitosti, &osa zarouve stavaju marketingovymi

vyzvami pre tretie tisickoe.

Trhy, naktorych spolkmosti podnikaju, sa neustale menia. Roportalu
Euroekonom (2009) ekonomiku ovplywuju nasledovné zakladné sily:

Technologia - umaiuje znizovd vyrobné naklady, zvySovakvalitu produktu,
zjednodusSova a uryclfova® komunikdciu av korimom dosledku zlepSova kvalitu
ludského Zivota.

Globalizacia - najednej strane priblizuje vzdi&ganhy, rozSiruje moznostirada’

a nachadzanové marketingové prilezitosti, na strane drulesjruije konkurenciu.

Deregulacia - chranené podnikigasto monopoly, su nahle konfrontované s novymi
konkurentmigo vyZaduje nové marketingove pristupy a praktiky.

Privatizacia - Statom vlastnené podniky sa previdde® sukromného vlastnictva,
pricom sa dakava, Ze sukromny manazment ich bude lepSietriadiovedie ich k vysSej

vykonnosti.

Pod’a Kotlera (2007) existuje pohyb od materialnej kvality k regeridlnej, teda
informasnej. Coraz viacludi sa prejavuje ako individualita, narasta diferécia tazobludi,
zanechavaju svoje zvyklosti, stracaju sa vzory \spréa a taktieZz zdrzanlivésv tuzbach
a zelaniach.

Pod’a tohto vyvoja sa marketingova filozofia a myslemielil uberétymito smermi:
= smer od reakcii a nasledovania k spolutvorbe nowgidov,
= smer od masovych marketingovych stratégii k difeo@anej komunikacii,

= smer od strnulych koncepcii k just in time markgtin



Kretter (2007) k zakladnym trendom spojenym so zmenami arkketingu
a marketingovych stratégiach zdicge:
» rast neziskového marketingu,
= vyrazny vzostup informaych technologii,
» globaliz&ciu,
= zmeny vo svetovej ekonomike,

= aktivity s v&Sou socialnou zodpovednios!.

Ako hovori Gruneliusova (2010), prvych desarokov 21. storéia prinieslo so sebou
ekonomické problémy, kolapsy korporacii a environtalme katastrofy, ale tiez vyvolali
posun komunikacie od trastiych médii k celosvetovej konverzacii, ktora prébi®véa
rychlejSie a ma SirSi dosah. V dneSny¢hsoch sa novinky a informéacie presuvaju
okamzite, hlavne diaka nastrojom socialnych sieti ako Twitter, Fac&bbdtogom, online
videAm af’., marketingovi pracovnici teda disponuju novymipridaZzlivejSimi
moznosami, ako sa dosfak spotrebitéovi. Nasledujuce trendy pdd nej ovplyvnia
vSetky oblasti marketingu a vyformuju marketingew@atégie na niekéo rokov:

= Prelfadnos a dévera su zaklad,

" menej prerusovania, viac zlepSovania a pridanenbiydl

= spotrebitelia buddalej zamerani na hodnoty,

= ukazte to, nehovorte o tom - treba im ukaza dostana,

= web sa nezbera na odchod, zapojenie sa stava ngjabiod,

= Twitter, Facebook, blogy, YouTube a iné nastrojenensocialnej komunity,

» posolstva bezpga prevazuju,

= vztah so zakaznikmi je dolezity,

= online videa a marketing prostrednictvom mobilov,

= zaostri’ na detaily vybudowuasi zaklady,

» integrovany marketing tromfne jednorazové taktiky.

Puchlo (2010 ) predstavuje 10 trendov, ktoré poodhaliamésmerovanie biznisu:
» Neobvykly biznis,
= urbanizécia,
= Recenzie v realnorase,
= |uxury,

= mieSanie mas,



= eco-easy,

» sledovanie a upoztovanie,
= velkorysé darcovstvo,

= | tazba“ z profilov,

=  maturialism®“.

Starchoii (2008) konstatuje, Ze tak ako je trh v permanentnom vyyeji marketingovéa
komunikacia. Uz takmer dve desatia je vo vyspelom marketingovom svete evidentnych
nieka’ko kI'd¢ovych tendencii v oblasti marketingovej komunikaei¢o najma:

» presadzovanie konceptu integrovanej marketingooejunikacie,

= rozSirovanie prvkov komunikaého mixu (priamy a event marketing),

» doraz navyuzivanie marketingovych databaz atglainie konceptu budovania

a riadenia v#ahov so zakaznikmi (CRM),

= efektivitu marketingovej komunikéacie ako investjdieora ma prindgazisky,

» posilhovanie tzv. podlinkovych aktivit na ukor tzv. nakovych (t.j. tradinej

reklamy, vyuzivajucej masmeédia),

» vyuZivanie novych komunikaych médii a technoldgii

» uplatiovanie neStandardnych rieSeni a postupov v mada@tej komunikacii (napr.

guerilla a viral marketing, product placement, baormrketing, kontextova reklama...).

Kasaj (2009) uvadza zname, ako aj menej zname marketngrendy stiasnej doby
ktorymi je mozné komunikovYaa taktieZz prekvapgi potencialneho klienta. Su to: bloging,
podcasting a videopodcasting, email marketing, |vinaarketing, ambush marketing,
astroturfing, sensation marketing, buzz marketwgrd of mouth), undercover marketing,
stealth marketingd’alej streetartové techniky, online event games;Koteiling, new places,
advertising person a animalvertising, artplacem@oigle earth, socialne siete a najr6znejSie

zaujmoveé online komunity, gamevertising a roznénetogické novinky.

Existuje viacero pristupov k ponimaniu trendov wketingu. Jedno vSak maju
spolané: ustupovanie od konzervativneho sp6sobu myslani@alizovania jednotlivych
¢innosti, novy, otvoreny pristup ku komunikécii,drh a k technolégiam, uvedomovanie si
vztahov so zakaznikmi a ich dolezitos
Medzi nové, netradné, trendy patria najmé: guerilla marketing, evemdrketing, viral

marketing, product placement a mystery shopping.



1.1.1 Guerilla marketing

Zakladatéom guerilla marketingu je Jay Conrad Levinson, kteydal po prvykrat
svoje dielo Guerilla marketing v roku 1983vinson (2009) popisuje guerilla marketing ako
dosahovanie tradinych cidov, ktorymi su zisk a Uspechy, pomocou netmagth
prostriedkov, ako je napriklad investovanie enengimiesto pgazi.

Potrebu guerillového marketingu vyskgt tri fakty:

= zoStilovanie vyroby, decentralizacia, liberalizacia vigeim nariadeni, cenovo pristupné
technoldgie,

= ¢asté chyby maloobchodov, ako hlavny doévod zlyhgnireepochopenie marketingu,

= guerilla marketing sa osveéitl najma pre jednoduchéspochopt’ princip, jednoducha’s
implementacie a ziae nizke naklady.
Guerilla marketing dava firmam, hlavne maloobchodarbrovské vyhody: déitost

V neucitom svete, Uspory vo svete vysokych cien, jednbddtv komplikovanom svete,

informovanos v bezradnom svete.

Guerilla marketing je v podstate nekonwed, provokativna, kontroverzna forma
reklamy, ktora sa snaZi vytvérimaximalny zisk z minimélnych investicii. Nejde iba
o uSetrenie nakladov, ale aj celkovy, fitae menej narmy pristup firmy k propagacii.
Verka ulohu zohrava napaditysfantazia ataktiez predstavivoszakaznikov. Niekedy
dokéze pobufi inokedy ohui, snahou je dosiahfigo najv&si efekt pouzitinto najmenej
prostriedkov.

Guerilla marketing stoji na odliSnom sp6sobe myalarpristupu. Jeho podstata vychadza
zo spb6sobu otvoreného myslenia a kreativity prrinav a aplikovani planov, ktoré su
realizované prostrednictvom nekonveych nastrojov marketingového mixu sldm
maximalnym odliSenim zisRastrategickl vyhodu. Guerilla marketing svoju kotikaaiu
orientuje na perspektivnych zékaznikovcpm vyuziva Specifické komunikaé techniky,
tvrdi Kasaj (2009).
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1.1.2 Event marketing

BaroSova (2002) uvadza, Ze na presadenie sa v konkurers@plkave produktov uz
nest&i vyuziva len nastroje tradného marketingu, ale prichadzas pre take rieSenia, ktoré
prindSaju aj pridant hodnotu - pozitivhe eméciensignky, ochotu vréfi sa k pozitivnej
skusenosti so zdkou. Prave event marketing je jednym z déleZitychstrojov, ktoré
pomahaju vytvama také situacie, aby zazitky s nimi spojené boliifpoze a sledovali aj
nadnanie obchodnych cfev firmy. Pozitivny zazitok sa takto dostava do aiky dojmov
a nazorov, ktoré si zékaznik o firme utvara. Vykted je cielené vytvaranie pozitivneho
imidZzu a vnimania firmy. Event marketing, ako po#bvy nastroj komunikécie, je schopny
reagovd na vémi Specifické potreby vybranej dievej skupiny. Umoiuje zazi' netradény
zazitok alebo ziskaskusenos s firmou alebo jej produktom osobitym spdésobom) ma
v sebe nias aj posolstvo jedinmosti a konkuretnej vyhody. Zakladnou vyhodou event
marketingu je samotny fakt, Zeem ide o riadenu udalésD4& sa teda presne naplandva
a spravne nmsova. DalSou vyznamnou vyhodou eventu je jeho adrasads, Ze umatije
moznos vyberu ci€ovej skupiny, ktora sa vopred vyselektuje fidameru, ktory ma event
dosiahnti. Event marketing ponuka vysoku adreshomoznos$ individualneho pristupu

k zvolenej cidovej skupine, emocionalny zazitok a osobnu skusenos

NajcastejSie aktivity patriace pod event marketing sonf&rencie, seminare,
spolaienské akcie, firemné prezentacie, grand openinggmetion, slavnostné rauty,
bankety, slavnostné otvorenie polek, filidlok, vianainé veierky, mdédne prehliadky,

slavnostné premiéry (divadlo, film), obedygeee, firemné party a mnohialSich.

1.1.3 Viral marketing

Viral marketing, alebo virusovy marketing, je efekly marketingovy nastroj,
pri ktorom sa spotrebiteligoraz viac zmiguju o obsahu, ktory ich zaujal, domnieva sa
Howardova (2005). Tato marketingova stratégia vraj i#ah vytvaranie online
marketingovych sprav, ktoré su daseobvyklé, alebo zadbavné, na to, aby ich zakadtalej
zadarmo bezprostredne Sirili Internetom. Ak spateébv zaujme, informujd svojich
znamych otomgo videli. Podobne, ako virus, sa Siri v podstatmacsane.. Marketéri
zahmaju viral marketing doich marketingovych planovelen preto, Ze je naozaj

nizkonakladovy, ale niekedy je dieeltinnejsi ako klasické reklamy.
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Viral marketing funguje vidmi dobre pomocou existujucich socialnych sietifammne
obrazkov, videoklipov, hier., ktoré spotrebiteliaieaju so svojimi znamymi. Tymto
spésobom sa da osléwobrovsky péet 'udi, poméaha tiez dosahavavySovanie pozornosti,
ZlepSenie povedomia o ztke, propagaciu ditého vyrobkuci sluzby, rozSirenie obchodného
potencialu.

Aktivny virusovy marketing pésobi na spravanie zalka smerom k zvySovaniu
Gzitkov podniku, napriklad zvySenim predaja dan@hnoduktu, ¢i sluzby, pasivny viral
marketing sa, naopak, snazi zduphkaznikov iba kvalitnym produktom, nijako pritom

neovplywiuje ich spravanie, piddadlenak (2006).

1.1.4 Product placement

Umiestiovanie produktov je zvukova, obrazova alebo zvukobrazova informacia
o tovare, sluzbe alebo ochrannej znamke, zaradepéogramu za odplatu alebo ini podobnu
protihodnotu.

Pokid’ ide o televizne vysielanie — na sulad so zakonohliada Rada pre vysielanie
a retransmisiu. Korektnéskomegnych informacii vSak neposudzuje, sleduje len¢idyola
reklama alebo product placement vhodne ¢eng ac¢i neSlo o skrytu reklamu, ktori zakon

zakazuje, uvadziovacik (2009).

Michalkova (2007) tvrdi, Ze reklamy v televizZfudi ol¥aZovali ati sa stavali ¥o
nim odolnejSimi. Ale produkty vioZzené do filmu oyphuju divdka nepriamo. A ak ma
rezisér spravny cit na umiestnenie vyrobkov, scgémymi nemusia posobivobec rusivo.
Divak si nakoniec kupi produkt a ani si neuvedobei,tak urobil prave kvéli filmu. Product
placement mézeme vidiev ¢eskom filme Snowbdiaci, Rafaci, ¢i v slovenskom Post
Coitum, v ktorom sa vyskytlo asi 40 r6znych &el, ako su Whirpool, Avon, Durex,
Seznam, Panasonic, Nikon, Skoda. Film O dve slabikaadu bol prirodzenejsi, prezentovali

sa tu napriklad zr&y Milsy, Citroen, Kofola, IBM a Music Box.

Umiestiovanie produktov je mozné nielen vo filmodi serialoch, ale vyuziva sa aj
v televiznych relaciach, Sportovych a zabavnychgmmochlahSieho Zanru, gitacovych
hrach, videoklipoch, v piésch, literatire¢i dokonca v divadle. Na Zetku, ako aj na konci

relacie, musi biyjasné upozornenie na umiestnenie vyrobku.
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1.2 Mystery shopping

Pre ozn&enie pojmu mystery shopping sa pozivaju aj vyraggyt fiktivny nakup,
secret shopping, phantom shopping, mystery conswanenymous consumer shopper, silent

shopper, mystery customer research.

Mystery shopping je zauzZivanou marketingovou matdgiiiziacou k anonymnému
a nestrannému hodnoteniu kvality poskytovanychishua zakaznickeho servisu. Overenie sa
deje formou simulovaného nékupu prostrednictvom ketghiych inSpektorov, ktori
pri fiktivnom nékupe overia celkovl kvalitu zakazkdého servisu (predajné postupy,
technickl a spol®enskd Urove predavajuceho, jeho odborné znalosti a profesnenal
spravanie), ako aj celkovy vidd a priestorove usporiadanie predajnych priest(erteriér,
interiér). VySkoleny inSpektor simuluje potencidioe klienta, ktory poth vopred
dohodnutych kritérii hodnotenia posudzuje spravaraenestnancov, vratane parametrov

prostredia a atmosféry predaja, piSe ageapest (2009).

Na zaklade pravidelnych hodnoteni a zisteni mys&hgppingu je mozné prija
nélezité napravné a preventivne opatrenia, I®ogiezlepd kvalitu zdkaznickych sluzieb,
udrza si sitasnych zakaznikov a zatsts vysokym potencialom predpoklady pre ziskanie

novych klientov.

Mystery shopping - ide o ¥mi (inna formu zistenia kvality poskytovanych sluzieb
priamo na pracovisku, uvadza spoiog’ K.M.Control (2009). Predna®u metdédy mystery
shopping oproti metédam, ako je priame oslovovaaieaznikov (rozhovor)i vyplnovanie
dotaznikov zakaznikmi, ktoré mozu tbyw mnohych pripadoch nepresnéj citovo
ovplyvnené, je to, Zze nam tato metdda poskytujeovdge na nasSe otazky priamo na mieste
v realnej situdcii, kde pozorovariinnog’ prebieha. Odborne Skoleny pracovnik (tajomny
zakaznik) prisvojej praci ziskava potrebné infarima ktoré sa rndalej spracovavaju,

a vyuzivaju ako podklady préddanie rieSeni veducich k skvalitneniu prace. Opakim

mystery shoppingu je mozné sledtivako sa dari zavadzaové postupy v praxi.
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Tajny nakup méze by zamerany na rozne oblasti :

»= Obchody, ndkupné centrd,

= sluzby,

» hotely, reStauracie, catering,

» finanéné institlcie,

= erpacie stanice,

= vyroba, dovoz spotrebného tovaru,
= veltrhy, vystavy,

= call centrd,

» telekomunik&né spol@nosti,

= zdravotnictvo,

= obchod s motorovymi vozidlami, autosalény a autdgmine,
= zariadenia pre iy ¢as,

= realitné kancelarie,

» Statna sprava a samosprava,

= adalSie oblasti.

NajcastejSie formy mystery shopping projektov potta Market Vision (2009):

= mystery shopping - hodnotenie kvality irovne zakekeho servisu :

* mystery visits - hodnotenie obsluhy zakaznikov redgjniach,

» mystery calling - testovanie obsluhy call centra,

* mystery delivery - kontrola plnenia Standardovdmiutovani zasielok,

» mystery flying - hodnotenie obsluhy zéakaznikov akupéch lietadiel,

* mystery clicks - hodnotenie internetového preddfaraunikacie so zakaznikom,
» mystery audit - kontrola plnenia stanovenych Steshalg
= competitive benchmarking - porovnanie Urovne s kmeRkciou, analyza Best Practices,
= motivation based mystery shopping - s vyuzitim wagtiych programov,
= audio mystery shopping - ziskavanie audio nahravok,
» business-to-business mystery shopping - hodnokesaity obsluhy firemnych klientov,
= merchandising audit - kontrola a hodnotenie merdisamgovych a inych promo akcii,

= real customer mystery shopping —Vv roli mystery sl@opv vystupuju skutmi zakaznici.
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1.2.1 Historia mystery shoppingu

Metdda mystery shopping sacada vyuziva v 40. rokoch minulého sto@ v USA,
hlavhe ako nastroj kontroly spahlivosti a lojality zamestnancov. Sjmtku bol mystery
shopping technikou sukromnych detektivov vyuzZivaroprevencii a zabraneniu kradezi
zo strany zamestnancov, primarne v bankach a voolmglth r&azcoch, uvadzd optest
(2009). V 70-tych a 80-tych rokoch sp&tms’ Shop ‘n* Chek z USA spopularizovala metodu
mystery shopping prostrednictvom rozsiahlej putylicDalsi rozvoj mystery shoppingu
priSiel v 90-tych rokoch, kedy bol spojeny hlavnezSirenim internetu. Metdda overovania
zé&kaznickych Standardov postupne prenikla ad’a@8ich odvetvi hospodarstva, hlavne

v dosledku vyrovnavania sa konkuéeej ponuky v jednotlivych oblastiach.

Pod’a K.M.Control (2009) je v USA viac ako 750 spotwsti, ktoré poskytuju
sluzby tajného nakupu, z ktorych ¢giha ma lokalnu pbésobntbsRaine mina zakaznici
za mystery shopping v USA 600 milionov USD. Vol¥e Britanii sa prvé prieskumy
s vyuzitim metody tajného nakupu objavili uz préatvako 25 rokmi, vo W&e] miere sa
vyuZzivaju az v poslednom de’saci, ked’ tieto sluzby ponuk&oraz viac agentur pre vyskum
trhu. Len v poslednych nieRkych rokoch sa ich pet viac ako zdvojnasobil. Prudky nastup
mystery shoppingu pozorujeme uz nigko rokov aj v ostatnych Statoch zapadnej Eurdpy,
najmd v Nemecku, Rakusku, Francuzsku, krajinach eBen av severnej Europe.
V krajinach vychodnej Eurdpy vidime zrejmy odklow angloamerického matia, ktoré
ponuka sluzbu MS agentur ako nakupné vyZitie a hWaivb kazdu Zenu v domécnosti a viac
kladie déraz na sofistikovanu odbornu sluzbu Spieoranych agentar, s timom skisenych

tajnych zakaznikov.

V skasnosti je tato metdéda prevazne uabna s citom zlepSenia kvality
zékaznickeho servisu a poskytovanych sluzieb. Nizh4 uplatnenie v bankach,
nemocniciach, kinach, hoteloch a reStauraciachiteraobilovom priemysle, v Statnej sprave,
ako aj vSade tam, kde zamestnanci firiem prichdddajkontaktu s externymi zakaznikmi.
V Slovenskej republike je metéda mystery shoppingzivana hlavne v sfiach obchodnych
retazcov, bankach, hoteloch a v automobilovom priemyBlre svoje vyhody si nachadza
c¢oraz v&Sie uplatnenie aj v Statnej sprave, napr. na Mimste dopravy, post

a telekomunikacii SR.
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1.2.2 Vyznam mystery shoppingu

Na prvy poliiad malé detaily maja VG vahu pri rozhodovani zakaznika o kupe. Ak
maju podniky v wiitom odvetvi priblizne rovnaké konkur&mé postavenieg¢i podobne
kvalitné vyrobky, zéleZi uz len natghu so zdkaznikmi, to, ako budd Uspedné. Zakladnym
predpokladom spokojnosti podniku na jednej strarekaznika na strane druhej je teda
kvalita komunikacie so zakaznikom.

Ak je zakaznik nespokojny, odovzdava svoje negatiskisenosti'alej, odchadza
ku konkurencii, ato hlavne z dévodov zlého zakelzeio servisu, v mensej miere je to
nekvalitny produkt¢i konkurergné vyhody.

Pre podnik je ale udrzanie si stalych zakaznikowdstainé, pretoze néaklady
na ziskanie nového zakaznika moézut bz 10 nasobne vysSie, nez naklady spojené

s udrZzanim si siasného klienta, uvadaSPA( 2009).

Mystery shopping preveruje kvalitu sluzieb poskyioych predajcom pri simulovanej
kupe produktu. Pomocou tejto metody je taigana Urove predaja a pripravents
pracovnikov, podnik ziskava odbornu a nezavisldrgpéézbu z pofadu zakaznika. Hodnoti
sa pristup predajcu k zakaznikovi, technicka i@fmriska urov# predajcu, ako aj celkovy

vzhrad a priestorové usporiadanie predajnych priestareddzarl optest (2009).

Zamestnanci by mali vedie¢o je naphou ich prace, aké maju povinnosti, ako sa maju
zachovd v konkrétnych situciach, len tak sa d& pomocouwsteny shoppingu oveti
dodrziavanie Standardov. Vyskolenie zamestnanceyenpodmienkou vtedy, ak chce firma
len preskimg@aky je stav, slabé aj silné stranky, pripadnetnaijasti, v ktorych je potrebné
zamestnancov vzdelédta Vystupné informacie sal’alej spracovavaju a vyuzivaju ako
podklady pre hadanie rieSeni veducich k zvySeniu kvality poskgtojch sluzieb. Sidzia ako
zdroj informacii, podklad pre zvySenie Urovne paekgnych sluZieb,¢i vysvetlenie
zhorSenych podnikaitskych vysledkov, tiez podklad na priebeznu kontradh@dnotenie

a zlepSovanie vykonu zamestnancov, ddkianie ich slabych stranok a pripadné zlepSenie

obchodnej stratégie.

Ciel'om mystery shoppingu je teda neustale zlepSovani®sti personalu vo vahu

k zdkaznikom, ich osobné profesionalne napredo\aaraest.

16



1.2.3 Priebeh mystery shoppingu

Mystery shopping by sme mohli rozdetio nasledovnych faz uvadKamvi.Control (2009):

= priprava projektu,casovy harmonogram - spresnenie jednotlivych oblastitazok
dotaznika pokh internych predpisov firmy, pripravi sa &sovy harmonogram projektu
a vykalkuluju sa predpokladané naklady,

= vyber tajnych nakupcov vhodnych pre zadané kritéria

» tvorba inform&ného systému pre zaznamenanie ziskanych udajov,

» Skolenie a testovanie mystery shopperov - je poggiripravi’ a zaskol ich,

» vlastnd realizacia mystery shoppingu - tajni zalazravstivia ukenu prevadzku, pfom
sa spravaju pda vopred dohodnutého a pripraveného scenara. Mystevpper zostava
neprezradeny po celd dobu togania udajov. Svoje hodnotenie zapisuje idhneteréne
do pripravenych formularov. Pozorované osoby neyede su a boli objektmi vyskumu
a zistené udaje nesmutbyouZzité proti nim,

»= spracovanie ziskanych udajov avyhodnotenie spraviinel’ po skokeni navstevy
vyplnia mystery shopperi dotazniky, pripadne sptazaverénu spravu.

= prezentacia vysledkov anavrhov na zmenu - nadéklaiskanych vysledkov je
po ukorteni série tajnych navstev zostavena suhrnna zénéereprava, ktora zaia
Statistické vyhodnotenie jednotlivych predajcovh isilné a slabé stranky, porovnania
s predchadzajucimi vysledkami, trendy, ako aj kétrke odportania na rozvoj a zlepSenie

imidZu. Pravidla Mystery shoppingu rdmcov@ujti Standardy SIMAR.

Ako uvadza Market Vision (2009), Standardny projektmystery shopping ma tieto fazy:

= Nastavenie projektu -definuju sa ciele mystery shopping projektu, sledoe oblasti,
lokality a p@&tu vykonanych mystery shoppingov, Specifické podidy na profil mystery
shopperov, harmonogram projektu a celkovl cenilegtoj

= Pripravné ¢innosti — na zaklade definovanych tmv a sledovanych parametrov sa
spracuje navrh formularov a mystery stories (s@n&toré budu pouzité. Vykona sa vyber
mystery shopperov a naprogramuje sa online formpitérzber dat. Sas’ou pripravy je
Skolenie mystery shopperov, a to telefonické, vigdebo osobné, pdd nar@nosti projektu.

= Mystery shopping -mystery shopperi v dohodnutych terminoch a s dapsstivalenym
mystery story realizuji mystery shopping navstétandardne sa pba nargnosti pohybuju

vrozmedzi 20 minit az 1 hodina. Ziskané vysledkystery shopperi priebezne
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zaznamenavaju do softwarovych aplikacii. Tymto spdsn sa mdze sledovacelkovy
priebeh projektu a poskytotzaadavatBovi priebezné vystupy.

» Reporting - okrem online reportov z vykonavanych mystery shogpv dostava
zadavatk analyticku spravu obsahujucu zhodnotenia silnystalych stranok a odpawnia
predalSie skvalitnenie zakaznickeho servisute&bu vystupu byva aj osobna prezentécia.

» Ukonéenie projektu - projekt kori vyhodnotenim prace jednotlivych mystery
shopperov, ich znamkovanim, vyom a vyplatou odmien. Na strane zadakeateasleduje
vykonanie odporéani do praxe vo forme optimalizacie procesov, Skalgersonalu, alebo

reorganizacie predajnych postupov.

Parametre, ktoré by mal mystery shopper sletipvianavsteve, pdi Toptestu (2009):
» spobsob zn&nia k ngjdeniu predajne, MAd okolia - exteriér, parkovacie moznosti, prvy
dojem - interiér, oslovenie zakaznika predajcom,
» zistenie poZiadaviek a potrieb zékaznika,
» Urovei komunikacie predajcu, technicka a odborna ziaksgyumentacia, znalosti vyhod
oproti konkurencii, celkové vystupovanie, presiiedst,
= znalos rozsahu ponuky, vyhody, ponukané akclavy, finartna ponuka.
Mystery shopping poskytuje detailné informacie &lmem stave kvality obsluhy
zakaznikov, a to prostrednictvom hodnotenia predmmiesta, sledovania komunikgch
a predajnych schopnosti predajcov, testovania diioimej Urovne, hodnotenia nastavenych
procesov suvisiacich&kacou dobou, terminmi dodania alebo naslednejpiktee zakaznika

s predajnym miestom.

Na zaklade informacii ziskanych z mystery shoppisguidentifikuja slabé miesta

v predajnych sigach a navrhnu konkrétne oblasti pre zlepSenie.

1.2.4 Mystery shopper

Mystery shopper (secret shopper, tajny nakupcativiig zakaznik) je osoba
vykonavajuca mystery shopping, vySkolena pre tagpovyskumu. Mal by to by ¢lovek
spd’ahlivy a zodpovedny, schopny samostatne a kvali#hednotf situaciu na zaklade
dobrych pozorovacich a komuntkeych schopnosti. Je dobré, ak ma zmysel pre detaitg
vynikajucu pamé Musi by presny, flexibilny, trpezlivy a mazakladné péitacové znalosti.

Véaesinou kazdy z mystery shopperov absolvuje Skolamgotné mystery shoppingy.
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1.2.5Vyhody a nevyhody mystery shoppingu

Vyhody:

mystery shopping je vyuzivany k tréningovym a matngym (telom,

vhodne dojiia medzeru v informéaciach medzi vykonémnosti a marketingom,
mystery shopperi vedigp maju hodnoti uz pred navstevou prevadzky,

poskytuje odpovede priamo v realnej situacii, kdegeovan&innog’ prebieha,
umoziuje overi’ dodrziavanie internych metodickych postupov a pakysliZziacich
pre komunikaciu pri predaji,

mozné pou#i s ciom monitoringu zakaznickej orientdcie zamestnanaiepo
zZistenia skuttného spravania sa pracovnikov v realnych situagciach

nasledne je mozné prijad’alSie opatrenia s diem zvyst spokojnog zakaznikov,
zlepst’ kvalitu poskytovanych sluzieb a celkovy imidz sgolosti,

da sa uskutmit’ aj u konkurencie a zistitak silné a slabé stranky, ktoré je potom

mozné vyui v konkuregnom boji.

Nevyhody:

mystery shopping by nemal thyouzivany ako jediny nastroj hodnotenia zakaziicke
spokojnosti, moéze potvrdi resp. rozSiti vysledky prieskumu zakaznickej
spokojnosti, nie ich vSak uplne nahiadi

nedokdze predvidaspravanie sa kazdého zékaznika, ato, aky bude poait

po navsteve,

cestovné naklady mystery shopperov,

nedaju sa zatir' rovnaké podmienky hodnotenia viacerych predajhiasia je vzdy

ina.

1.2.6 Agentury zaoberajluce sa mystery shoppingom

Mystery shoppingom sa, nielen vo svete, ale uz rddsuna Slovensku zaobef@raz

viac a viac spolénosti. V&Sinou nie su Specializované na mystery shoppirggyalsvojom

portfoliu ponukaju mnoho inych sluzieb zaoberajticsa vyskumom trhov a marketingovym

poradenstvom. Kazda ma svoje vlastné postupy, oaleaky ci¢, atym je splnenie

poziadaviek klienta, najma pomoc so zlepSenimypiszamestnancov k zakaznikom.
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Vyznamné postavenie zohravaju spolosti MSPA a ESOMAR, ktoré zastreSuju
sprostredkovat®v mystery shoppingu a taktieZuju Standardy spravania sa a etiky.

MSPA (Mystery Shopping Providers Association)MSPA ma viac ako 15@lenskych
organizacii na celom svete. MSPA Europe ma sidl&wédsku. MSPA definuje odpané
etické principy osobitne pre poskytoare vyskumu a osobitne pre osoby tajnych

zakaznikov.

ESOMAR (European Society for Opinion and MarketingResearch)je pévodne eurdpska,
dnes globalna organizacia, ktora ma 40@Mov v 100 krajindch sveta. ESOMAR odpu
spravanie agentur v Medzinarodnom kbédexe praktikmarketingovom a socialnom

prieskume.
SIMAR je vyberové neziskové zdruZzenie agentir pre vyskthm a verejnej mienky,
posobiacich vWCeskej republike. Odpotania definujiMinimalne Standardy SIMAR pre

realizaciu projektov Mystery Shopping.

Mystery shopping u nas realizuju napriklad agentury

= GfK Slovakia, » jbis partner,

= KNO Slovensko, = Promo Agency,

» Feedback, * Brand Brothers,

= TNS SK, = Bormat,

= Toptest, = Atliftic,

= |psos Tambor, = KMG,

= Market Vision, = Point to point,

= Mareti, = TopC,

= Business Succes, = Mystery Man af’alSie.
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2 Cidr’ prace

V dnesnej dobe nesama’ iba kvalitné vyrobky a sluzbyCim dalej, tym viac
spolanosti si uvedomuje vyznam kontaktu so zakaznikdm,sa budi zamestnanci spréva

na mieste predaja, aj celkovy dojem, akym budu Ipiéso

Mystery shopping zi&lje spokojnot zakaznikov, hodnoti pracovnu vykontios
predajnych a servisnych timov, pomaha ddka nedostatky prave vtejto oblasti.
Na zéklade tajnych nékupov predajca pochopi, akyywpma kvalita komunikacie

zamestnancov so zakaznikmi na celkovu spokdjnékaznikov a ich lojalitu.

Cielom diplomovej prace je pribliZzi niektoré nové marketingové trendy,
s konkrétnym zameranim na zhodnotenie fungovanjaimosov mystery shoppingu, jeho
vyuZivanie v praxi na analyzu a porovnavanie kyapibskytovanych sluzieb personalom
vo vybranych predajniach, odhalenie ich pozitivnyathanok, ale aj nedostatkov a majs

vhodné napravné opatrenia pre zlepSenie kvalitgiggngrch sluzieb.

Hlavny ci€’ bol rozdeleny na nasledovné parcialne ciele:

= charakteristika skimanych predajni, v ktorych deomaval mystery shopping,

vyhodnotenie uskutmeného mystery shoppingu Zaldliska skamanych kritérii

v mesiaci september 2009,

= vyhodnotenie uskutmeného mystery shoppingu Zadiska skimanych kritérii
v mesiaci januar 2010,

= vyhodnotenie uskutmeného mystery shoppingu Padiska jednotlivych
analyzovanych predajni v mesiaci september 2009,

= vyhodnotenie uskutmeného mystery shoppingu FPadiska jednotlivych
analyzovanych predajni v mesiaci januar 2010,

= komparacia vysledkov mystery shoppingu'adiska skimanych kritérii ,

= komparacia vysledkov mystery shoppinguradiska jednotlivych analyzovanych

predajni ,

= vypracovanie navrhov a odp@ani.
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3 Metodika prace a material

Metodika

Pre zigovanie Urovne a kvality predajnych sluzieb bol medkrealizovany mystery
shopping. Bol uskutmeny v dvoch etapach, kde prva sa uskwita v septembri 2009
a druhd v januari 2010. Dévodom bolo porovnanie/stpo vykonani mystery shoppingu
v uvedenych dvoch obdobiach a zhodnotenie pozithalebo negativnej zmeny oproti
predchadzajucemu obdobiu.

Objektom skumania bola zvolena vzorka 7 predajniraponovych réazcov
na Slovensku. Konkréte iSlo o sp&hosti: Tesco, Coop Jednota, Hypernova, Kauflanti,Bi
Lidi a CBA v meste Nitra. PretoZze vedenie predawmitorych sa mystery shopping
realizoval, nemalo zaujem o spolupracu a naslediikagiu nasich zisteni v praxi, praca
nebude hodnati (cinok zavedenia prihodnych opatreni potrebnych fzagné zlepSenie
situacie. Praca porovnava stav a zmenu urovnetiyadi vykonani mystery shoppingov v uz
uvedenych dvoch obdobiach.

Tajny nakup, ktory tvori zaklad mystery shoppinal vykonany pomocou scenara,
zostaveného na zaklade poznatkov a skusenostixe.pRoda neho sa mystery shopper
spraval poas vykonavania tajného nakupu v hodnotenych preddjn Hodnotena bola
kvalita komunikacie so zakaznikom, celkovy dojemékupu afalSie aspekty ovplywjuce
zékaznikov pri nakupovani v obchode.

Zistené informacie boli ihnk zaznamenané do vopred zostaveného dotaznika.
Dotaznik obsahoval 17 otadzok, ktoré boli zostavemeaklade typickych dotaznikov agentur
vykonavajucich mystery shopping.

Rozdeleny bol do nasledujuci¢hsti:

= predana,
= personal,
= pomoc,

= obsluha pokladne,
= celkovy dojem.
Ziskané udaje boli nasledne vyhodnotené a spraéad@augrafickej podoby.
Na zaklade nadobudnutych vysledkov boli vypracovaaérhy a odportania, ktoré
by pomohli predajniam zlepSvztahy so zakaznikmi a tym zigkaotencialnych stabilnych

zéakaznikov.
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Scenar mystery shoppera

Pri vstupe do predajne si v prvom rade vSimnitea#®iu dobu. Rozhliadnite sa
po predajni a zistitetistotu vnatorného prostredia. Bolo v obchode dostet mnoZstvo
zamestnancov, alebo sa tu nachadzali zakazniaii gtirebovali pomoc a nemal ich kto
obsluzt’, pripadne tu boli zamestnanci, ktori nevykonavahkdnu pracovna aktivitu?
VSimajte si ako reaguju zamestnanci na Vas priadtmadbchodu,co robili, ako pésobili
na Vas a na ostatnych zakaznikéivnali obleené firemné obkgenie a viditéne umiestnenu
menovku.

Tvarte sa, Ze potrebujete pomoc, napriklatiaslanim wtitého druhu vyrobku, ptfom
si vSimajte,¢i Vas zamestnanec pozdravil. Tiez dolezita je jelsbota poradi Vam, i
s Vami najde konkrétny produkt, pripadne Vam ibavejli, kde by sa asi mal nachéatiza
pricom by mal dodrziauazasady sluSného spravania sa a pdsoilo.

Ked budete¢aka v rade pri pokladni na zaplatenie nédkupu, zmerdijff&u ¢akania
a spaitajte paet zakaznikowakajucich pre Vami. U zamestnanca pracujuceho kiagtou
si vSimnite pozdrav, ptakovanie za nakup a rozknie. Mali by pdsoli Gprimne, nie iba
bezmyslienkovite.

Vyhodna'te celkovy priebeh nakupu, rozhodnite &asa sem ako zdkaznik vratite aj
nabuduce, alebo radSej navstivite in priaalaj

VSetky zistené skutmosti je potrebnéo najskbér po ukoteni tajného nakupu

zaznamenado dotaznika.

Material

Udaje potrebné pre vypracovanie teoretickapti diplomovej praci boli ziskané
z dostupnej slovenskej a zahrarej literatary, odbornych prac ¢éankov, a taktiez
z internetovych zdrojov.

Informacie potrebné k vypracovaniu praktickejsti prace boli obstarané riadenymi
rozhovormi s veducimi pracovnikmi analyzovanych dajai a so zamestnancami
marketingovych agentur zaoberajucich sa mysterpghgom.

Na zaznamenanie hodnoteni z vykonavaného mysteppsigu bola vyuzitd metdéda

pozorovania a udaje boli zaznamenané do vopredwstho dotaznika.
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4 Mystery shopping ako novy marketingovy trend

4.1 Charakteristika jednotlivych predajni

Kapitola obsahuje sténu charakteristiku obchodnychteezcov a predajni, v ktorych
bol vykonany mystery shopping.

1) Tesco

Spolainog’ Tesco Stores SR, a.s. vstupila na slovenskyv trbku 1996 a v sfasnosti
prevadzkuje 81 obchodov — z toho 5 obchodnych do@xpresov, 41 hypermarketov a 30
supermarketov - l1@erpacich stanic, 4 obchodné centra Galéria a 4ibdisté centra.
So svojimi vySe 8 300 zamestnancami patri spae’ Tesco k najvé&8im zamestnavdiem
na Slovensku. Zakladom filozofie spotmsti Tesco je poskyttilizakaznikovi to najlepSie
a sta& sa obchodom pre vSetkych.

2) Hypernova

Predajnu si¢ refazca Hypernova dnes tvori 22 hypermarketov, prgpdsicich sa
svojou predajnou plochou konkrétnemu regidtiu mestu. Zakaznici na celom UGzemi
Slovenska sa tak stretavaju s hypermarketmi pondkaj niekd’ko tisic druhov tovaru.
Pritom takmer 70 percent tovaru pochadza z pro@uklimacich vyrobcov. Prednios
hypermarketov Hypernova je vysoka kultira predajatu, prebiadny informg&ny systém
jednotlivych oddeleni, Siroké, pohodiné komunik&cereedzi regalmi a priaznivé ceny.
Rozsiahla ponuka sluzieb v Hypernovach sa neustalruje s cibom maximalne uspokaji

kazdého navstevnika.

3) COOP Jednota

COOP Jednota je slovensky maloobchodny systémaosadhiou tradiciou. Vo viac ako
2.300 predajniach po celom Slovensku poskytujeisv@akaznikom rozmanity sortiment
kvalitnych produktov, vratane produktov vilastnepdty. Systém COOP Jednota tvori 32
samostatnych regionalnych COOP Jedn6ét, spotrebdyehstiev, z ktorych 28 sa zaobera
obchodnowinnog’ou. V siasnosti v systéme pracuje viac ako 13.000 zamestnacCOOP
Jednota Slovensko spaja regionalne COOP Jednotipopgie ich¢innosti a poskytuje im
sluzby v oblasti ndkupu, marketingu, sprawyazeov, informanych technolégii, vzdelavania

a rozvoja zamestnancov.
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4) Kaufland

Kaufland vznikol vroku 1930 v Heilbronne. Predmmtopodnikania bol obchod
s kolonialnym tovarom, s tovarom dennej spotrehyzaym ovocim. Nasledne bola firma
zmenena na potravinarsky keobchod.Dalsi rozvoj firmy prerusila druha svetova vojna.
Po jej skokeni nasledovala obnova sp&osti znEenej vojnovymi udalaami. Otvorenie
prvého obchodného domu Kaufland na Slovensku baloky 2000. Kaufland si zaklada

na kvalite zakaznickych zaruk a servisu, bohatepfge sortimentu a na nizkych cenach.

5) Lidl

Zaciatky firmy Lidl siahaju az do 30. rokov minuléhtosxia, kel bol podnik zalozeny
vo Svabsku, ato ako ¥eoobchod s potravinami a inym sortimentom. Po amorprvych
predajni firmy, po expanzii prebiehajucej az dokoegch 80. rokov a po medzinarodnom
angazovani sa od d@atku 90. rokov najdeme dnes predajne takmer viky8k eurdpskych
krajinach. Lidl vlastni, sJi&ym naskokom pred ostatnymi, najééiu sie’ diskontnych
predajni potravin v Europe. Aj v buddcnosti budmé Lidl hra’ doélezitu rolu pri uplatovani

sa nanovych trhoch a pritom stale pontlsvojim zakaznikom vzdy najlepSiu kvalitu

e

6) Billa

BILLA Slovensko, ¢len skupiny Rewe, je supermarketovym lidrom v potrarskom
obchode na Slovensku. Aktivity firmy BILLA, s.r.a. Slovenskej republike zali v roku
1993 otvorenim prvej filialky v Trnave. V &fisnosti predava BILLA v Slovenskej republike
potravinarsky a rychloobratkovy tovar v 87 supelketoch a zamestnava vySe 3 100
pracovnikov. Dobra poloha predajni v mestach, memitna pestra’s kvalita tovaru, firemne
kultivovana komunikacia so zakaznikom — to su pepmestnancoch zakladné dévodygpre

sa obchodu BILLA na Slovensku dari stale viac.

7) CBA

Nakupna aliancia CBA SK patri medzi najvyznamnejSpolanosti v oblasti
vel’koobchodu a maloobchodu s potravinami na Slovenglaitasnosti ma sieviac ako 530
maloobchodnych predajni po celom Uzemi Slovenskae® toho disponuje sieu 40
predajni typu ,Cash & Carry* a 19 KMeoobchodnymi zaklathmi. Snahou je ponukiiu
svojim zakaznikom Siroku Skalu kvalitnych produktoa vyhodné ceny. S tymto zamerom

na slovensky trh dodava aj vyrobky pod vlastnouwkoa CBA.
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4.2 Vyhodnotenie mystery shoppingu

Vysledky mystery shoppingu boli

v nasledujucich kapitolach.

vyhodnotené grafickako aj verbalne,

4.2.1 Vyhodnotenie mystery shoppingu z Itadiska skdamanych kritérii v mesiaci

september 2009

Vyhodnotenie jednotlivych sekcii dotaznika sa zaaver na hodnotenie stawistoty

predajni, spravania sa personalu, poskytnutie pbradkaznikovi, obsluhou pokladni

a celkovy dojem zéakaznika ¢ss prvej etapy mystery shoppingu v mesiaci septe2(i@o.

Predajna

V prvotnej ¢asti su vyhodnotené vysledky, ktoré analyzuju spudss zakaznika

so stavom predajne. Porovnavame lazh interiéru,cistotu a vhodnas zvolenej otvaracej

doby v predajniach.

Graf ¢.1 Vyhovuje Vam otvaracia doba predajne? (septembegr

m 29%

0 14%

Vyhowije Vam otvaracia doba predajne?

o57%

@ ano
m nie, mala by byt dihSie otvoren&a
O nie, mala by byt skor otvorena

Zdroj: vlastna praca
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V otazkecislo 1 sa skima otvaracia doba predajni. Z gtafuvyplyva, Zze v 57%
predajni je otvaracia doba vyhovujuca pre zakaznikeR% predajni by mohlo Iy
otvorenych aj dihSie a 14% by bolo vhodné otv&tedr.

Tesco, COOP Jednota, Kaufland a Billa maju vhodwéracie doby, Hypernova by

mala by otvorena rano v skorSich hodinach a Lidl a CBAati by dihSie otvorené.

Druha otazka rieSi interiér predajne a jekistotu. Ako znazatuje graf¢.2, 71%

predajni boldisto a upratane, ale v 29% nebolo dostiaé@isto.

Cistotu si udrziavali v Hypernove, Coop Jednote,idli Bille a CBA, a naopak,

neupratané bolo v Tescu a v Kauflande, kde netisia podlaha a sekcia ovocia a zeleniny.

Graf ¢.2 P6sobil na Vas interiértisto a upratane? (september)

Pdsobil na Vés interiér €isto a upratane?

O ano

M| nie

O71%

Zdroj: vlastna praca

Personal

Obsluhujuci personal jednotlivych predajni obcharnyre’azcov bol hodnoteny
z hadiska plnenia si svojich povinnosti, slusného Il&moi spravania sa k zédkaznikom
predajne, ochoty poméc zdkaznikom sich poziadavkami a problémami, reakci
zamestnancov na podnety od zékaznikov, ich prinostanobl€enia, aich celkového

pdsobenia na zakaznikov.
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Graf¢islo 3 popisuje primerantgamestnaného personalu Kpozakaznikov, odkia

je badaténé, Ze 57% predajni ma dostatok zamestnancov. V 48%6 personalu

nedostaténé mnozstvo a nevyskytol sa ani jeden pripad, ktoyynaznaoval prebytok

zamestnancov.

Hypernova, Kaufland , Billa a CBA mali adekvatny¢pb zamestnancov, v Tescu,

Coop Jednote a v predajni Lidl chybal personal.

Graf ¢.3 Bol patet zamestnancov v predajni adekvatny k p&u zakaznikov?

00%

m43%

o57%

Bol po¢et zamestnancov v predajni adekvatny k poctu zakaznikov?

O ano

® zamestnancov bolo malo

O zamestnancov bolo zybto€ne
vela

Zdroj: vlastna praca

Graf ¢.4 Spozorovali Vas zamestnanci a zareagovali na Vp&chod?

B 57%

0 0%

Spozorovali Vas zamestnanci a zareagovali na Vas prichod?

@ pozdravom

@ ocnym kontaktom
O usmevom

O pokywnutim

H| nie

Zdroj: vlastna praca
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Stvrty graf ukazuje reakcie pracovnikov na prickzé#laznika. Vo viac ako polovici
predajni si ho nepovsimli, v 29% zakaznika pozdiravil4% predajni spozorovali zakaznika

ocnym kontaktom, v Ziadnej predajni sa heusmialireamaznaili pokyvnutie.

V Hypernove av CBA sa pozdravili, ¢oym kontaktom zaznamenali zakaznika
v Kauflande, v ostatnych obchodoch si prichadzahieiakaznikov nevsimali.

Graf &5 Cim sa najmé zaoberali zamestnanci?

Cim sa najma zaoberali zamestnanci?
~O00%

~m 0%

O 14%

@ pomocou zékaznikom
m obsluhou pokladne

O dokladanim tovaru
O57% O rozpravali sa medzi sebou

®m ni¢ z uvedeného

Zdroj: vlastna praca

Akym aktivithm sa venovali zamestnanci predajndmai v grafe¢.5. Prevazn&ad’

dokladala tovar, alebo obsluhovala pokladne. V pt#hahali zakaznikom.

V Tescu, Hypernove, Kauflande a Lidli vykladali toy v CBA obsluhovali

zakaznikov, v Coop Jednote a Bille boli hlavnepakladni.
Dojem, ktory vytvaraju zamestnanci, je tiez dokadit prvkom, ktory vplyva
na zakaznika pri nakupe. V 57% po6sobili prisky, v 43% predajni ale tento dojem bol

negativny. Tuto situaciu znazmje grafc. 6.

Priatd’skych zamestnancov mali v Hypernove, Kauflande,li ladv CBA, naopak,

v Tescu, Coop Jednote a v Bille personal nevytygniggmnu atmosferu.
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Graf ¢.6 Posobili zamestnanci priatEskym dojmom?

Pdsobili zamestnanci priatelskym dojmom?

m43%

o 57%

@ ano
| nie

Zdroj: vlastna praca

Otazky 7 a 8 sa opieraju o Zakon o ochrane spattabipoda ktorého predavajuci

a jeho zamestnanci v prevadzkarni, ktori prichadzy styku so spotrebitem, musia ma

oznaenie alebo odev, ktoré ich odliSi od spotrdiite

Dodrziavanie tychto predpisov potvrdzuje graf7, odkid jasne vyplyva, Ze

predpisanu rovnoSatu nosili vSetci zamestnanci ttedrych predajni.

Graf ¢.7 Mali zamestnanci obléeny predpisany odev?

Mali zamestnanci oble¢eny predpisany odev?

ano nie

oo

Zdroj: vlastna praca

30




Z dsmeho grafu je ale zrejmé, Ze sa vyskytol ajgutj kde nemali vSetci zamestnanci
menovky. Jedna sa o pretiajKaufland. Ostatné obchody mali tito poziadavKnespu.

Graf ¢.8 Mali zamestnanci menovky?

Mali zamestnanci menowky?

S B N W A~ 01 O

ano nie

Zdroj: vlastna praca

Pomoc

V tejto casti sU analyzované vysledky postoja zamestnancgoziadavkam
zakaznikov, ako reaguju na vzniknutl situaciu, ordjt zakaznik od zamestnanca potrebuje

pomoc, poradi, ¢i uz s najdenim konkrétneho vyrobku, alebo poskytminformacii.

Prvé,¢o si zadkaznici pri kontakte s persondlom vSima&(pgzdrav. V analyzovanych
predajniach sa v 86% pripadov zamestnanci sluSreglrgali, v 14% ale tento prejav

vynechali.

V Tescu, Hypernove, Coop Jednote, Kauflande, Ladli CBA osloveny pracovnik

na z&iatku rozhovoru pozdravil zakaznika, v Bille sa tadstalo.
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Graf ¢.9 Boli ste pri nadviazani kontaktu zrozumitd’ne pozdraveny?

Boli ste pri nadviazani kontaktu zrozumitelne pozdraveny?

m 14%

O ano
® nie

O 86%

Zdroj: vlastna praca

Graf ¢.10 Pomohol Va&m zamestnanec s ngjdenim poZadovanghroduktu?

Pomohol Vam zamestnanec s najdenim pozadovaného produktu?

0 0%

@ priviedol ma k hfadanému

0 43% wrobku
m odpovedal mi, ale nepriviedol ma

k nemu
m57% _
O nepomohol mi

Zdroj: vlastna praca

Pomoc a ochota zamestnanca sU zobrazené v desigiai®. V 57% pripadoch
pracovnici vedeli vysvetli zakaznikovi, kde najde Ziadany produkt, ale négdiv ho
k nemu. Naopak, v43% ho tam aj doviedli. Nenastitaécia, kedy by zamestnanec

nepomohol nakupujucemu.

Hypernova, Billa a CBA su predajne, kde zakaznikaguli k hradanym produktom,
v Tescu, Coop Jednote, Kauflande a Lidli mu podeokysvetlili, kde sa tovar nachadza.
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Patas rozhovoru so zamestnancom bol hodnoteny aj j@bsioj k vyslovenym
prosbam zé&kaznika, ak& bola jeho komunikacia, yyerbalne a neverbalne znaky.

To, ¢i sa osloveny zamestnanec spraval milo a slusngskary shopperovi, vyjadruje
graf ¢.11. V 86% prevadzok sa predavapravali k zakaznikovi s Uctou a priggky, v 14%
nie.

Predajne, v ktorych bol zamestnanec mily, si Testypernova, Coop Jednota,
Kaufland, Lidl a CBA, v predajni Billa sa predaka spravala neochotne a dokonca&gso

obsluhy zakaznika rieSila sukromny telefonat.

Graf ¢.11 Spraval sa k Vam slusne a milo?

Spraval sa k Vam slusne a milo?

m 14%

O ano
M| nie

O 86%

Zdroj: vlastna praca

Obsluha pokladne

Takisto, ako spravanie sa zamestnancov na predpjoee, je dblezité pre vah
so zakaznikmi aj spravanie sa persondlu pri pokladn

Preto sa v dotazniku vyskytuju aj otazky tykajuaeyshto osob a ich reakcii.

Cas, stravenyakanim v poklad@nom rade hodnoti graf12. Vo v&Sine pripadov,
42%, bola dob&akania od 3 do 8 minut, v 29% to bolo do troch et 29% nad 8 minut.
Priemerna t¥ka ¢akania bola v Tescu, Hypernove a Coop Jednotehd&dbolo

nutnécaka’ v Lidli a Bille, najmenej séakalo v Kauflande a v CBA.
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Graf ¢.12 Ako dlho stecakali pri pokladni na zaplatenie tovaru?

Ako dlho ste ¢akali pri pokladni na zaplatenie tovaru?

0 29%

@ do 3 minat
@ 3- 8 minut

O dihSie ako 8 minut

m42%

Zdroj: vlastna praca

Graf ¢.13 Kol’ko zakaznikov stélo v rade pred Vami?

Kolko zékaznikov stalo v rade pred Vami?

SO P N W b~ OO0 OO N

Tesco Hypernova COOP Kaufland LIDL Billa CBA
Jednota

Zdroj: vlastna praca

Okrem dzky c¢akania je smerodajny aj pet ¢akajucich zékaznikov v rade pred
mystery shopperom. Najviac ich bolo v Bille, najreprv Tescu, Kauflande av CBA.

Znézorneneé piy zadkaznikov su zndzornené v grafe3.

Zaklady slusnosti sa meraju aj u zamestnanca gkiadni. Ako vidime v Strnastom
grafe, vo vSetkych pripadoch boli obsluhujici pdkigi skuténe slusSni avSetci sa
zékaznikovi najprv pozdravili.
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Graf ¢.14 Pozdravil Vas zamestnanec pri pokladni?

Pozdravil Vas zamestnanec pri pokladni?

a7

oo

ano nie

Zdroj: vlastna praca

Graf ¢.15 PaPakoval sa za nakup a rozldil sa s Vami?

Podakoval sa za nakup a rozlugil sa s Vami?

@ ano
| nie

Zdroj: vlastna praca

Po zaplateni sa 71% pokladnikov ajllpliovalo za nakup a slusSne ragla, v 29% sa

ani nerozldili, ani nepal’akovali.

V Tescu, Coop Jednote, Kauflande, Bille a CBA salili, v Hypernove, ani v Lidli

tento ukon nesplnili.

35




Celkovy dojem

Posledna sekcia dotaznika sa zameriava na zhodmotetého priebehu nakupu,
od vstupu tajného zakaznika do predajne, az pogdhbod. Obsahuje vyjadrenie spokojnosti
mystery shoppera k realizovanému nakupu, tiez skdima moznos a predpoklady, aby sa

zo zakaznika stal pravidelny navstevnik predajne.
Spokojnos s celkovym priebehom néakupu zobrazuje grafl6, kde 43% predajni
splnilo poZiadavky mystery shoppera, taktiez v 48%vyjadruje nespokojnosv zvysnych

14% sa na zaklade realizovaného nakupu neda roatiodspokojnosti alebo nespokojnosti.

Spokojny bol zakaznik v Hypernove, Kauflande a CBArozhodna situacia nastala

v Tescu a nespokojnts predajni Coop Jednoty, Lidla a Billy.

Graf €¢.16 Boli ste spokojny s celkovym priebehom nakupu?

Boli ste spokojny s celkowm priebehom nakupu?

043% 0 43% @ ano

E neviem

0O nie

m 14%

Zdroj: vlastna praca

Na zaklade vykonaného mystery shoppingu sa v posjextazke rozhoduje o tor,
by sa zékaznik rad vratil nakupowdo predajne znovu.

Pod’a grafu¢.17 29% predajni zakaznik ozilanerozhodne, do 29% by sa skér
nevratil ako vratil, do 28% obchodov by s&ite vratil aj nabudldce. Skor by sa vratil do

14%, a Ziadnu predaj nevybral za taku, do ktorej by s&ite nevratil.
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Do Hypernovy a CBA by sa tite vratil, skér by sa vrétil do Kauflandu, Tesc€aop
Jednota boli ozri@né nerozhodne a skor by sa nevratil do Lidla k.Bil

Graf ¢.17 Rozhodli by ste sa, na zaklade tohto nakupu, kapovat’ v tejto

predajni aj nabuduce?

Rozhodli by ste sa, na zaklade tohto nakupu, nakupovat v tejto predajni aj
nabuduce?
m 0%
0,

029% @ 28% o urcite ano
m skor ano
O neviem
O skoér nie
m urCite nie

0 29%

Zdroj: vlastna praca

4.2.2 Vyhodnotenie mystery shoppingu zltadiska skamanych kritérii v mesiaci januér
2010

Predajina

V prvej otazke dotaznika bola vyhodnotena otvardotaa predajni.

V grafe ¢.18 vidime, Ze v 57% predajni je otvaracia dobaowyijica, v 29% by
zakaznici privitali dlhSiu otvaraciu dobu a v 14% Holi zakaznici spokojnejsi, keby bola
predaja otvorena uz v skorSich hodinach.

Pod’a hodnotenia predajne Tesco, COOP Jednota, Kau#iaBilla maju vhodné

otvaracie doby, Lidl a CBA by mali IfydIhSie otvorené, a naopak, Hypernova by malka by
otvorena rano o née skor.

37



Graf ¢.18 Vyhovuje Vam otvéracia doba predajne? (januar)

m 29%

O 14%

Vyhowje Vam otvaracia doba predajne?

@ ano
m nie, mala by byt dihSie otvorena

@m57% O nie, mala by byt skér otvorena

Zdroj: vlastna praca

Graf €.19 P6sobil na Vas interiéristo a upratane?

Pdsobil na Vés interiér Cisto a upratane

@ ano

® nie

Zdroj: vlastna praca

Ako vyplyva z grafe.19, v&Sina predajni pésobikistym a upratanym dojmom, teda

71%. ZvySnych 29% predajni nebolo dostatxistych p@&as priebehu mystery shoppingu.

Tesco, Hypernova, Coop Jednota, Billa a CBA maliastlivo upratané, v obchodoch

Kaufland a Lidl boli v oddeleni ovocia a zelening podlahe neupratané zvysky tychto

potravin.
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Personal

Primerano$ pottu zamestnancov na pracovnej ploche opisuje §edf, kde takmer
v polovici predajni bol nedostatok zamestnancowm tgadom teda nemohli byvSetci
zakaznici dostatme obsluzeni, presnejSie nespokojhmaékaznikov bola dosiahnuta v 42%
pripadov. V 29% predajni bolo zamestnancowde29% dokonca az prehnand’ae

Malo personalu na obsluhu a pomoc zakaznikom botwestlajniach Hypernova,
Kaufland a Lidl. Naopak, Wa zamestnancov sa nachadzalo v COOP Jednote a Bille

primerany poéet bol v predajniach Tesco a CBA.

Graf ¢.20 Bol pdet zamestnancov v predajni adekvatny k pé&u zadkaznikov?

Bol po¢et zamestnancov v predajni adekvatny k poctu zakaznikov?

0 29% @ 29%

O ano

® zamestnancov bolo malo

O zamestnancov bolo zybto¢ne
vela

m42%

Zdroj: vlastna praca

Z grafu¢. 21 vychadza, Ze reakcie na prichod zakaznikdalsaer v kazdej predajni
iné, urdéznych zamestnancov rém. V 29% predajni zamestnanci postrehli  prichod
zékaznika &nym kontaktom, v takom istom pomere si zékaznikbeebnevsimli. Po 14%

reagovali pracovnici obchodu pozdravom, pokyvnigsmevom.
V CBA zamestnanci tajného zakaznika pozdravili,yypétnove a COOP Jednote ho

zaregistrovali onym kontaktom, usmiali sa v Kauflande, pokyvnutiazmgili v Bille,

zakaznikov ignorovali v Tescu a v Lidli.
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Graf ¢.21 Spozorovali Vas zamestnanci a zareagovali na ¥arichod?

Spozorovali Vas zamestnanci a zareagovali na Vas prichod?

O 14%

@ pozdravom

@ ocnym kontaktom
O usmevom

O pokywnutim

W nie

0 14%

Zdroj: vlastna praca

Graf €.22 Cim sa najma zaoberali zamestnanci?

O 14%

| 14%

0 29%

Cim sa najméa zaoberali zamestnanci?

@ pomocou zékaznikom

m obsluhou pokladne

0O dokladanim tovaru

O rozpravali sa medzi sebou

m ni¢ z uvedeného

Zdroj: vlastna praca

V 22. grafe su rozdelen&nnosti zamestnanych pracovnikov. Pomocou zakaemiko

a dokladanim tovaru za zaoberali zamestnanci WSinvé predajni, v 29%. ZvysSok tvorila

obsluha pokladne, rozpravanie sa medzi sefioné ¢innosti.
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V Hypernove a Kauflande pomahali zamestnanci zdkamm v COOP Jednote
v Bille sa zamestnankyne rozpravali medzi seboevemovali pozornasani zakaznikom, ani

svojim pracovnyntinnostiam. V predajni CBA personal rieSil osobnéis® znamymi.

Priatéd’sky dojem personalu na nakupujucich znéa graf ¢.23, kde vé&Sina
predajnych zamestnancov nepdésobila preke na zakaznikaiize 57%. Spravanie zvysnej

mensSegasti, 43% bolo posudzované ako vhodnée, prskie

Hypernova, Kaufland a Lidl mali ¥eni priatd’'sky posobiacich zamestnancov, ale
zvysné 4 hodnotené predajne uz nevyvolavali teajend. Boli to Tesco, Coop Jednota, Billa
a CBA, v ktorych personal posobil irei zaneprazdnene, netvarili sa, Ze su pre zakazniko

k dispozicii.

Graf ¢.23 P6sobili zamestnanci priattskym dojmom?

P&sobili zamestnanci priatelskym dojmom?

o 43%

@ ano

nie
m57% 8

Zdroj: vlastna praca

Siedma otazka rozobera otdamie zamestnancov, ktori v hodnotenych obchodnych

retazcoch maju nosipracovné obk&enie, ktoré zv§ajne byva vo farbach danej firmy.

V kazdej hodnotenej predajni zamestnanci tento bplaili na 100%, vSetci mali

obletené bd’ predpisané koSele,dkia, alebo vesty.
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Graf ¢.24 Mali zamestnanci obléeny predpisany odev?

Mali zamestnanci oble€eny predpisany odev?
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Zdroj: vlastna praca

Graf ¢. 25 ukazuje, Ze vSetci pracovnici vidite nosili menovky vo vSetkych

navstivenych predajniach.

Graf ¢.25 Mali zamestnanci menovky?

Mali zamestnanci menovky?

Zdroj: vlastna praca



Pomoc

V prvom rade bolo ziované, ¢i vbbec zamestnanec slusne pozdravil zakaznika.
Graficky vyhodnotena otazka je v nasledujucom gréfikazuje, Ze v 86% sa zamestnanec
jasne pozdravil zakaznikovi a 14% zamestnanec néstlad sluSnosti, aby sa zakaznikovi

pozdrauvil.

Konkrétne slusnasprejavili zamestnanci obchodnych sieti Tesca, dtiypvy, Coop
Jednoty, Lidla, Billy a CBA. lba v jednej z porowaych predajni zamestnanec nepozdravil,

a tou bol Kaufland.

Graf €¢.26 Boli ste pri nadviazani kontaktu zrozumité#ne pozdraveny?

Boli ste pri nadviazani kontaktu zrozumitelne pozdraveny?

| 14%

O ano

® nie

O 86%

Zdroj: vlastna praca

Graf ¢.27 ukazuje, aky postoj zaujali zamestnanci jednath obchodov
k poziadavkam zakaznika pontdéndjs’ urtity druh tovaru. Osloveni zamestnanci v 57%
odpovedali, alebo vysvetlili zakaznikovi, kde byrsal produkt nachadgaa zvySnych 43%
ba eSte zakaznika k danému vyrobku priviedli. Neyyd sa ani jeden pripad, kedy by

zamestnanci nepomohli.

V Tescu, Hypernove, Kauflande a Lidli zamestnan@acy ¢i menej podrobne

vysvetlili, ako najde zakaznik vybrany tovar, v @akednote, Bille a CBA ho tam zaviedli.
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Graf €¢.27 Pomohol Vam zamestnanec s najdenim pozadovanghroduktu?

0 0%

o 43%

m5S7%

Pomohol Vam zamestnanec s najdenim pozadovaného produktu?

@ priviedol ma k hlfadanému
wrobku

m odpovedal mi, ale nepriviedol ma
k nemu

O nepomohol mi

Zdroj: vlastna praca

Graf ¢.28 Spraval sa k Vam slusne a milo?

Spraval sa k Vam sluSne a milo?

@ ano
® nie

Zdroj: vlastna praca

71% predajni ma sluSne a milo sa spravajucich zamaesov, v 29% sa nasli aj taki,

ktori pbésobili otrdvene, alebo Ze ich zdkaznik chaeo olfaZzuje. Neusmievali sa a ani sa

nesnazili by mili.

Hypernova, Coop Jednota, Kaufland, Lidl a CBA saaaiti ako predajne s naozaj

milym personalom, naopak, Tesco a Billa mali netcich prave tych zamestnancov, ktori

boli subjektom hodnotenia.
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Obsluha pokladne

V grafe ¢.29 mézeme vidig Ze ¢akanie pri pokladni je v 43% kratke, teda do troch

minut, tiez v 43% s&akalo viac ako osem minudt. Medzi 3 az 8 minUtamalt ¢cakanie

v 14% predajni.

Do troch minut bola&akacia doba v Tescu, v Kauflande a v CBA, od trdalfdsmich

v Coop Jednote a viac ako 8 minut bolo potreteiét’ v Hypernove, Lidli a Bille, bolo to

najméa z dévodov nedostatku personalu pri pokladnialebo vékého pétu zakaznikov.

Graf €.29 Ako dlho stec¢akali pri pokladni na zaplatenie tovaru?

Ako dlho ste Cakali pri pokladni na zaplatenie tovaru?

043%

| 14%

o 43%

@ do 3 minat
@ 3- 8 minat
O dihSie ako 8 minut

Zdroj: vlastna praca

Dizka ¢akania zaleZi aj od ptu zakaznikov, ktori stoja v rade. Preto je v gragd

nazngeny pa@et kupujucich v radéakajucich na zaplatenie v jednej pokladni.

V predajni Tesco neboli ziadni, v Hypernove ich dogred mystery shopperom 5,

v Coop Jednote traja, dvaja boli v Kauflande, 4idi,Lv Bille Ses, a v CBA sa tiez nik

nenachadzal.
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Graf ¢.30 Ko’ko zakaznikov stélo v rade pred Vami?

Kolko zakaznikov stélo v rade pred Vami?

Tesco Hypernova COOP Kaufland LIDL Billa CBA
Jednota

Zdroj: vlastna praca

Graf ¢.31 Pozdravil Vas zamestnanec pri pokladni?

Pozdravil Vas zamestnanec pri pokladni?

O ano

® nie

o 71%

Zdroj: vlastna praca

V otazke 14 je zi®vané,Ci zamestnanec najprv pozdravil zdkaznika. V 71%
obchodov ano, ale naSli sa aj predajne, kde obglah pokladne nevnimali

zékaznikov, ale zaoberali sa lettavanim tovaru, konkrétne iSlo o dve predajne.

Boli to Hypernova a Coop Jednota. V ostatnych gredeh Tesco, Kaufland,
Lidl, Billa a CBA pokladnici sluSne pozdravili.
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Graf ¢.32PaPakoval sa za nakup a rozldil sa s Vami?

Podakoval sa za nakup a rozlugil sa s Vami?

o 43%

O ano

m57% mne

Zdroj: vlastna praca

Po nadtovani tovaru je zakaznikmi cakavané aj rozltenie sa spojené
s pafakovanim za nakup . Tento fakt bol ale splnenwilbaensej polovici, v 43% predajni.
57% predajcov sa nerozilo ani nepd’akovalo.

RozI&ili a podakovali sa v Tescu, Coop Jednote a v Kauflandestatmych

predajniach sa ani nerozlli, ani nepal’akovali.

Celkovy dojem

Graf ¢.33 Boli ste spokojny s celkovym priebehom nakupu?

Boli ste spokojny s celkowm priebehom nakupu?
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Zdroj: vlastna praca
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Graf ¢.33 ukazuje, Zze 42% predajni obstalo a zakazng#pgkojny, pri 29% pripadov
je situécia nerozhodna a v 29% kvalita obsluhy Imspocakavania zakaznika.

Spokojnog bola dosiahnuta v Tescu, Coop Jednote av Kawflanterozhodna

situacia v Hypernove a CBA, a negativha odozva @dzéa z predajni Lidl a Billa.

Graf ¢.34 Rozhodli by ste sa, na zaklade tohto nakupu, kapovat’ v tejto

predajni aj nabuduce?

Rozhodli by ste sa, na zaklade tohto nakupu, nakupovat v tejto predajni aj
nabudice?

m 14%

@ urdite ano
0 14% ® skoér ano
0O neviem

0 skér nie

m urdite nie

0 29%

Zdroj: vlastna praca

Do 29% predajni by sa zakaznikcite vratil nakupové aj nabuduice, Skor by sa
rozhodol v 14% predajni, nerozhodna situacia j@% Jripadov, v 14% skér nie av 14%

urcite nie.

Tesco a Coop Jednota patria medzi tie predajnktatgch by sa zakaznik tite vratil
nakupovd, do Kauflandu by sa skor vratil, Hypernova a CBA natom nerozhodne,
zékaznik neviegi by priSiel znova. Do Billy by skér nepriSiel a goedajne Lidl by ufite,
na zaklade vykonaného néakupu, viac nepriSiel nakatpo
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4.2.3 Vyhodnotenie mystery shoppingu zltadiska jednotlivych analyzovanych predajni
v mesiaci september 2009

V tejto casti prace je uvedené vyhodnotenie tajnych nakupxystery shoppera

v jednotlivych hodnotenych predajniach.

Tesco

Otvaracia doba predajne Tesco je v pracovné dr) 720:00 hod., v sobotu 7:00 -
18:00 avneda 8:00-18:00, pre potreby zakaznikov vhodne xesta. Predap
pri vykondvani mystery shoppingu nebdlista, na podlahe sa nachadzali rézneistety
a Skvrny od tekutin. Na predajnej ploche sa pohglmodos malo zamestnancov, ktori si
navyse vobec nevSimali zakaznikov. PrevaZad sa venovala vykladaniu tovaru, iba
niektori obsluhovali pokladne. Venovali sa najm@lnasvojej prace, péom sa nezaujimali
o potreby nakupujucich. Oldenie aj menovky mali vSetci pbal predpisov. Osloveny
zamestnanec sa okamzite sluSne pozdravil a vylszaklaznikovi, v ktoregasti potravin je
hradany vyrobok. Jeho vystupovanie bolo sice ochoateé, pomerne odmerané. V rade
na zaplatenie bolo potrebné ¢gat’ 6 minat, préom sa tu nachadzal iba 1 zakaznik,
ale pokladnik bol pomaly. Pozdravil mystery shoppdaktiez sa s nim slakou rozldil.
Neda sa rozhodiyci realizovany nakup viedol k spokojnosti, a takfi& by sa mystery

shopper vrétil nd’alSi nakup do tejto predajne.

Hypernova

Otvorené byva od 8:00 do 21:00, z patiu zakaznika by bola vhodna otvaracia doba
v skorSich hodinach. Celad predajna plocha hyperatarkdoslova Ziarila ¢istotou.
Zamestnancov bolo viadom na péet zakaznikov dostatok. Aj #ev&iSina vykladala tovar,
pri vstupe zakaznika pozdravili a posobililve milo a priat&sky. Od zé&kaznikov boli
odliSeni rovnoSatou vo farbach Hypernovy, modréjteg, a mali viditdne umiestnené aj
menovky. Zamestnanec, ktorého mystery shopper gaz@mpomoc sa nezabudol pozdtavi
a pomohol mu néfs ten vyrobok, ktory Padal. Pracovnik sa spraval milo, nenutene
a prirodzene.Cakanie pri pokladni zabralo priblizne 7 minGt, zn tas boli obsltZeni
5 zakaznici. Pokladnik sa pozdravil, ale za nakepatiakoval a nerozkil sa. Celkovo
viedol nakup k spokojnosti tajného zakaznikaggm by sa aj nabudice do tejto predajne

urcite vratil nakupové.
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COOP Jednota

Coop Jednota mé& vhodne zvolena otvaraciu dobu:- 20M@0. Obchod v nakupnom
centre bol upratany. Zamestnancov tu bolo maloavwy$e, nevSimali si zakaznikov
prichadzajucich do predajne, a ani tych, ktori makuali a potrebovali pom@c Venovali sa
obsluhe pokladni. VSetci mali primerany odev a mémo Oslovena pracovika sa
pozdravila a vysvetlila zakaznikovi, ako najde gbtry tovar a pokemvala vo svojeginnosti
dokladania tovaru. Vyjadrovanie bolo strohé, alearde. V pokladni bol rad 4udi, ktori
boli obslizeni v priebehu piatich minat. Pokladkai sa pozdravila a taktiez roziia
a parakovala za nakup v predajni. Celkovo bol mystergpgier s nakupom nespokojngia
by sa sem vrétil, to nevedel.

Kaufland

Otvéracie hodiny su vhodne zostavené, od 7:00 dao2paas celého tyzth.
Po rozhliadnuti sa po predajni sa nedalo nepovasnavysky potravin rozhddzané po zemi
pri zelenine. Zamestnani pracovnici si vSimali lpdigizajucich zakaznikov, pam pdésobili
priated’skym dojmom. Venovali sa hlavne vykladaniu tova@bletenie bolo v poriadku,
menovky nemali v3etci viditeé. Osloveny zamestnanec sa pozdravil a snazilosgdg
zékaznikovi tym, Ze mu vysvetlil, kde néjde vyZaaloy tovar. Pésobil milo a prijemne.
Obsluha pokladne bola rychla, gom pokladntka nezabudla na pozdravy adjakovanie sa.
Spokojnos z poskytnutych sluzieb podnietila pravdepodobnyjeréd nakupi v tejto predajni

Znovu.

Lidl

Lidl m& otvaracie hodiny v pracovné dni ape soboty 7:00-20:00hod., v nédge
otvorené od 9:00 rano do 20:00 hod., malo by dihSie otvorené. Predsa bola cista
a upratana. Zamestnancov bolo malo, zdkaznikta. \[Bokladajuc tovar si Veni nevSimali
zékaznikov, ale posobili celkom prigs&gym dojmom. Oblgenie aj menovky mali
v poriadku. Zamestnanec, ktory bol poproseny o pgrea najprv pozdravil a milo vysvetlil,
kde sa daju nasziadané produkty. 9 minutova doliakania pri pokladni je \f&ym
negativom. Aj ke’ boli obsltZeni piati zakaznici, nemalilisg ndkup a pokladika nebola
dostat@ne rychla. Pozdravila sa, ale ku koncu nadkupu saenozl&ila, ani nepd’akovala.
Toto spravanie viedlo k nespokojnosti a zakaznikshydo predajne skor nevratil dialSi

nakup.
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Billa

Otvéracia doba, teda 7:00 - 21:00hod., v iiedd:00 - 21:00hod. je prijatea.
V predajni bol poriadok a primerany ¢ pracovnikov. Obsluhovali najma pokiad
a nerieSili potreby zakaznikov. Tvarili sa neocleotmneVudne. Menovky mali vidittnhe
pripevnené na predpisanom pracovnom @ié Oslovend zamestnanigysa nepozdravila,
ale zakaznika priviedla k Zelanému vyrobku.¢d® toho ale odpovedala na telefonat,
v ktorom riesila pred zakaznikom svoje sukromnéeZtosti, o bolo nevhodnéCakanie
na obsluzZenie siedmich zakaznikov trvalo 13 miRakladnik sa pozdravil a po nakupe sa
nezabudol rozkit. Spokojnos s nakupom nebola dosiahnuta na Ziadanej Grovréta py sa
zakaznik skor nevratil do tejto predajne.

CBA

Otvorené od 6:00 do 18:00 nazopge vhodnog dlhSie otvorenej predajne. Bolo tu
Cisto a poriadok, Rt zamestnancov vyhovoval potrebam zakaznikov.oRétssi vSimal
zakaznikov a pozdravil sa, venovali sa obsldiaSich zakaznikov a posobili nApomocne
a privetivo. Odevom aj menovkou boli odliSeni othtrg/chl’'udi. Zamestnankia, ktora bola
Ziadan& o poskytnutie pomoci sa milo pozdravilaridqudla zakaznika k poZzadovanému
tovaru. Pdésobila milo a sympaticky. Pri pokladnil bba jeden z&kaznik a nakup bol
vykonany do 3 minut. Predatka sa zakaznikovi sluSne pozdravila a ajgkovala za nakup.
Celkovo bol mystery shopper so vSetkymi prvkamiupak spokojny a éite by sa do tejto
predajne vratil aj nd’alSie pripadné nakupy.

4.2.4 Vyhodnotenie mystery shoppingu zltadiska jednotlivych analyzovanych predajni

v mesiaci januar 2010

Tesco

Otvéaracie hodiny st vhodn€istota predajne sa d& ohodiiotiko vynikajlca, nikde
sa nenachadzali odpadky, antiséoty. P@et zamestnancov bol primeranycpozakaznikov.
Po vstupe do predajne zamestnanci nezaregistrongditery shoppera, vdina z nich si
zékaznikov nevSimala. Vykladali tovar do regalmipadne pracovali s paletovymi vozikmi.
Pdsobili zaneprazdnenym dojmom, nemali zaujemtraddomahé zdkaznikom. Obl&ni
boli v predpisanom obteni, taktiez mali menovky naviditsom mieste. Jeden
zo zamestnancov bol osloveny mystery shopperonosbpu o pomoc s najdenimcitého

produktu. Zamestnanec sa pozdravil, po chvili uvad@ vysvetlil, v ktorom oddeleni sa
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tieto vyrobky pravdepodobne nachadzaju¢gm sa venoval svojej praci. Jeho vystupovanie
nazngovalo, Ze dalej nema zaujem riagSiproblém a zaobefasa Zelaniami zakaznika.
Pri pokladni néakali Ziadni zakaznici, preto bol ndkup vybavenwrokite. Zamestnankg
obsluhujuca poklatl sa najprv pozdravila, az potomc¢aka blokova tovar. Po ukogeni sa
taktiez pozdravila a s usmevom sadpkovala za nakup. Celkovy priebeh nakupu bol
v poriadku, zakaznik by sa rozhodol vybsadanu predéjy na nakup znova.

Hypernova

KedZe otvorené byva od 8:00 do 21:00, bolo by vyhossj@tvaraciu dobu rano
zment. V hypermarkete, hoci jeho predajna plocha jeiedda, bolo upratané. Zamestnancov
bolo v predajni malo, ale prichadzajucich zakazwik® vsSimali. V&Sina pracovnikov
prevadzky pomahala a radilad'om, celkovo pésobili vami ochotne a priatskym dojmom.
VSetci mali obléeny stanoveny odev a taktieZz upevnené svoje menoRky kontakte
s tajnym zakaznikom sa zamestnanec pozdravil a @igtl, v¢om potrebuje pomdc
Vysvetlil zakaznikovi, kde najde Ziadany tovar azgrnil ho, Ze ak bude potrebavaste
s nigim poradf, méze sa na neho bez obav olsraieho spravanie bolo Rrai milé. V rade
na zaplatenie tovardakalo sice iba Fudi, ale dka ¢akania dosiahla 10 mindt, pretoze
pokladiu obsluhoval pravdepodobne novoprijaty zamestnaktecy nemal dostatmu prax
amal viaceré problémy s nd@dvanim, tovarov. Nepozdravil sa ani pri prichodi
pri odchode zakaznika a taktiez nép&oval za ndkup. Zakaznik sa nevedel rozhédtije

spokojny s tymto nakupom a atiiby sa do tejto predajne chcel vtatnova nakupova

COOP Jednota

Otvaracia doba Coop Jednoty je : 7:00 - 21#@0je vyhovujuce. Pred&g posobila
¢isto anebol tu Ziaden neporiadok. Narozdiel ddaizhikov tu bol vEky pocet
zamestnancov, ktori prevaZzne boli v pokl&dej zone. Predavasi vSimli zakaznika, ale
pbsobili trochu zaneprazdnene. Mali af@eé pracovné rovnoSaty a mali aj menovky.
Oslovena zamestnanky sa pekne pozdravila a zaviedla mystery shoppe@&dovanému
vyrobku. Cela konverzéacia prebiehala v piiakej atmosfére. Pri pokladni bolo nutné& ey
priblizne 5 minat, pdom v rade ¢akali eSte traja zédkaznici. Obsluha bola rychla al
predavéka sa na zdatku zabudla pozdrati Po nakupe sa pgd@akovala a rozlgila
so zakaznikom. Priebeh nakupu bol v poriadku, z@kazol spokojny a rozhodol by s&tite

pris’ na nakup aj nabuduce.
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Kaufland

Otvéracie hodiny su primerané, od 7:00 do 22. iétepredajne nebol celkom
v poriadku, v Kauflande sa totiz nasli zvysky petrana podlahe, hlavne to bola zelenina.
Na predajni nebol dostatok zamestnancov, pracupmisonal sa ale snazil poméha
z&kaznikom. Privstupe mystery shoppera do pred@joezamestnanci privitali milym
usmevom, boli priat&ski a vytvarali prijemnu atmosféru. Mali na sebekagitne firemné
obletenie a nosili menovky. K& mystery shopper Ziadal o pomoc s najdenim produktu
zamestnanec ho nepozdravil a iba narychlo mu ukkizalym smerom matisBol vSak mily
a snazil sa pésabpriatd’sky. V rade na zaplatenie tovaru boli dvaja zakzzale netrvalo to
diho, priblizne dve minuty. Predaika sa milo pozdravila, nasledne agdjaovala za nakup
v predajni arozltila sa. Nakup splnil gakavania zakaznika a do obchodu by sa eSte

pravdepodobne vrétil.

Lidl

Lidl ma otvaraciu dobu v pracovné dni aps soboty 7:00-20:00hod., v nédeod
9:00 do 20:00 hod., bolo by vhodnéthahSie otvorené. V obchode Lidl sa dali wajgacerée
netistoty v sekcii ovocia a zeleniny. V predajni samédzalo aj malo zamestnancov, ti ktori
tam boli sa venovali ukladaniu vyrobkov a ich fi@mim. Boli vémi priate’ski, usmievali sa,
zakaznikov vstupujacich do obchodu si ale nevSinkaticovné obleenie aj menovky mali
vSetci. Pri osloveni zamestnanca, ktory dokladehrtdool zakaznik pozdraveny, potom mu
bolo za pomoci dalSieho zamestnanca vysvetlené, kde n4jde prodkikty hlada.
Pri pokladni ¢akali 4 zakaznici, ale dob&kania bola 11 minutto bolo naozaj pridlho.
Predavaka pri pokladni zakaznika ticho pozdravila, mystehppperovi sa ale po zaplateni
nakupu nepdiakovala, ani sa neroziila. Zakaznik bol nespokojny adite sa neplanuje

do tejto predajne eSte vriatia nakupy.

Billa

Otvaracia doba 7:00- 21:00hod., v nade8:00 -21:00hod., je zodpovedajuca
potrebam zakaznikov. Predaj bola ¢ista a bez neporiadku. Prichod tajného zakaznika
zaregistrovali pokyvnutim. V tejto predajni sa nadialo véké mnoZstvo zamestnancov,
z ktorych si ale mnoho neplnilo svoje pracovné pousti, ale sa medzi sebou rozpravali,
zakaznikov si takmer nevSimali. Vyzer#ihostajne a prejavovali skér nezaujem o dianie
v obchode. Obk&nie aj menovky mali pdd predpisov v poriadku. Osloveny pracovnik sa

pozdravil a zaviedol mystery shoppera k vyrobkuktoay sa spytal, avSak nesnazil sa
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pomde, bol neochotny, zakaznik ho akoby zdrZiawzkanie pri pokladni trvalo priblizne
10 minut, v poradi bolo pred mystery shopperom Bupajucich. Predawka sa nutene
pozdravila, nemala dobru naladu, pri zakaznikovdatepi dokonca prevracal&ami, kel
hradal mince. Pri jeho odchode sa ani neré&altani nepdakovala za nakupenie v predajni.
Celkovo bol zakaznik s vykonanym nakupom nespokojidysa poveda Ze uz by sa sem

nakupovd nevratil.

CBA

Otvaracie hodiny su od 6:00 do 18:00, vznika turglma dlhSej otvaracej doby
predajne. V obchode bolo vidie Zze n&istotu kladd déraz, bolo upratané. ¢Eb
zamestnancov vFadom na vEkos’ predajne a piet zakaznikov, ktori nakupovali sa da
zhodnoti’ ako primerany. Privstupe do predajne sa zakammikdvorilo pozdravili, ale
potom pokr&ovali v rozhovore so svojimi znamymi, $om rieSili sukromné zéleZzitosti.
O zékaznikov sa viac nezaujimali. Mali svoje praebwbl€enie a aj menovky. Pri Ziadosti
0 pomoc sa predavka zakaznikovi pozdravila a priviedla ho k Ziadaoéngrobku, préom
mu ponukla aj mozna alternativu. Bola mila a sluSNakup netrval dlho, pri pokladni
netakali Ziadni nakupujuci. Predatka sa pri odchode zakaznika nezabudla mildgkova
arozl®it sa s nim. Tajny zakaznik ale newebol celkom spokojny & by sa sem vrétil

zasa nakui
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4.3 Komparacia vysledkov mystery shoppingu

V nasledujucichtastiach sa praca zaobera porovnanim vysledkov myyst®ppingu
zo septembra 2009 a z januara 2010, a to jednéilidigka skimanych kritérii dotaznika, ako

aj z polfadu jednotlivych predajni.

4.3.1 Komparécia vysledkov mystery shoppingu zltadiska skiimanych kritérii

Zistené Udaje pd@ samostatnych oblasti zamerania a jednotlivychoat@lotaznika

su porovnané v nasledovnyeastiach prace.

Predajna

1) Vyhovuje Vam otvaracia doba predajne?
Predajne p&as obdobia vykonavania mystery shoppingu svoje ratid doby
nemenili, preto vysledky su v oboch vykonanych ragsshoppingoch rovnakeé, zakaznikom

vo v&Sine predajni otvaracia doba vyhovuje.

2) Pdésobil na Vas interitisto a upratane?

Patet predajni, v ktorych bol poriadok ¢as septembrového tajného nakupu sa
zhoduje s p&tom predajni, ktoré boli upratané gas januarovej kontroly, avSakistota
konkrétnych predajni sa menila.

Patas septembrového mystery shoppingu bosté predajne Hypernova, Coop
Jednota, Lidl, Billa a CBA, v januari to bolo Tesd¢dypernova, Coop Jednota, Billa a CBA.
To znamena, Z&stota bola najviac dodrziavana v Hypernove, Cosgindte, Bille a v CBA.
Patas oboch kontrol nebol poriadok v predajni Kauflagdav ¢istoty sa zhorsil v Lidli,
a v Tescu sa situacia zlepsila.

Na zaklade tychto faktov by sa mala najma priegl#jaufland pokasivylepst’ ¢istotu
interiéru, predovSetkym v oddeleni ovocia a zelgnifivySenu pozornagsby mali ma aj

zamestnanci Lidla, kde sa situacia zhorSila.
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Personal

3) Bol patet zamestnancov v predajni adekvatny ktpaakaznikov?

V septembri bol p&et zamestnancov primerany o nakupujdcich, ale v januari sa
situacia zmenila aviacej bolo predajni s nedostatkpersonalu. Taktiez sa v septembri
nenasli predajne, ktoré by mali prebyté mnozZstvo zamestnancov, o v januari tato
situacia nastala.

Dostatok zamestnancov mali v Hypernove, Kauflaiide a CBA, prcom tento stav
bol zachovany iba v predajni CBA. V Hypernove &auflande v januari trpeli nedostatkom
pracovnych sil, Billa nimi, naopak, plytvala. Sitis chybajlucich zamestnancov v Tescu,
Coop Jednote a Lidli bola napravena v Tescu nanghtiy p@&et a v Coop Jednote dokonca aj
naviac, ale v Lidli zostal tento stav nezmeneny.

Predajne by mali viac sleda/&vantitu zakaznikov, Hypernova a Kaufland a Ligll b
sa mali postatao dostatok zamestnancov na predajnej ploche, uteefstrane, v obchodoch

Billa a Coop Jednota nie je potrebné vysoké mnozastymestnancov.

4) Spozorovali Vas zamestnanci a zareagovali na iéaqut?

V septembri pdas vykonavanej kontroly si ¥§ina zamestnancov v predajniach
prichadzajucich zakaznikov nevsimala, mensSi poiiel pozdravil. V januari sa situacia
vylepSila, zakaznikov registrovali uz atnym kontaktom, pozdravom, usmevom, alebo
pokyvnutim.

NepovSimnutie zakaznikov vstupujucich do predajapravila Coop Jednota a Billa,
Tesco a Lidl si zakaznikov dalej nevSimaju. ZhorSenie situacie nenastalo vapd

predajni.

5) Cim sa najméa zaoberali zamestnanci?

Zamestnanci hlavne dokladali tovar, obsluhovali ladke alebo pomahali
zakaznikom v septembri, v januari sa na ukor dakial zlepSila pomoc zakaznikom, ale
taktieZ pribudli zamestnanci, ktori sa zaoberglmnc¢innog’ami, nie svojou pracou.

Hodnoteny personal v Bille av CBA sa zhorSil nagyi prtom namiesto pomoci
zékaznikom si rieSili sukromné zéleZitosttpas pracovnej doby v predajni.

Zamestnanci tychto predajni by si mali uvedgmie zakaznici si vSimaju i@nnog’,

a preto je doélezité, aby sa v zamestnani venovdlicme ¢innostiam, ktoré patria do ich

néplne prace.
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6) POsobili zamestnanci pridskym dojmom?
Priaté’sky dojem bol viac baddiey patas septembrovych nakupov, v januari séepo
predajni s milym personalom znizil.
Hypernova, Kaufland a Lidl si zachovali tento pefaky efekt na zakaznikov, CBA sa
zhorsila a Tesco, Coop Jednota a Billa sa neziepsil
Jednou z podmienok spokojnosti zakaznika je dobojtzo zamestnancov predajne,

preto by sa mali pokiszamerd sa na privetivejSie spravanie sa personalu.

7) Mali zamestnanci obteny predpisany odev?
8) Mali zamestnanci menovky?

Oba tieto body dpaju zamestnanci Veni désledne, pracovni rovno3atu nosili
obletend vSetci pracovnici v obchodoch, taktiez menovky, na jeden pripad, mali
umiestnené na vidifteom mieste.

Pri septembrovej kontrole sa objavil v Kauflandgeje zamestnanec bez menovky, ale

V januari uz v tejto predajni mali menovky vSetaineestnanci.

Pomoc

9) Boli ste pri nadviazani kontaktu zrozuniite pozdraveny?

Percentualne vyjadrenie je v obidvoch etapach mystkoppingu rovnaké, vaina
zamestnancov sa tajnému zakaznikovi sluSne poalraRilla sa poas kontrol zlepsSila,
naopak, Kaufland sa zhorsil.

Pozdrav patri medzi primarne prejavy slusného gpiay ktoré je dolezité v kazdom

vzt'ahu predajcu so zakaznikmi. Kaufland by mal o &z dba na tento fakt.

10)Pomohol Vam zamestnanec s najdenim poZzadovanétokiu®

Viac ako polovica oslovenych pracovnikov dokazataspe vysvetti kde mdze
zakaznik najs pozadované vyrobky, ba niektori dokonca zakazkikanto produktom aj
priviedli. Ani v jednom pripade sa nestalo, Ze bgmestnanec nedokazal zakaznikovi
pomoda’.

V Bille av CBA zamestnanci boli gas vSetkych tajnych nakupov ochotni privies
zakaznika k ziadanému vyrobku. V Coop Jednote hastarok, z vysvetlenia, kde sa da
produkt najs, na pomoc slladanim a zamestnanec zakaznika k nemu uz dovidumiSenia

nastalo v Hypernove, kde zakaznikovi bolo uz lesveglené, v ktorom oddeleni méaala’.
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Zakaznici su spokojnejsi vtedy,kesa im persondl venuje a nezanedbava ich, preto by
mali predajne Hypernova, Tesco, Kaufland a Lidcvzacielt’ pozornos na ich potreby.

11)Spraval sa k Vam slusne a milo?

Slusnos a zdvorilog zamestnancov sa znizila o 1586, naznauje negativny vyvo.
Predaja Billa nezmenila svoj negativny stav &a® vykonanych hodnoteni spravanie
zamestnancov nebolo na dostai® sluSnej a ochotnej Urovni. PragajTesco sa tiez v tomto
smere zhorsila.

Tieto predajne by mali viac ktalo Gvahy vplyv spravania sa svojich zamestnancov
aich komunikacie so zakaznikmi, inak sa im nepoddskavd si stalych a vernych

zakaznikov.

Obsluha pokladne

12)Ako diho stetakali pri pokladni na zaplatenie tovaru?

Zmenila sa aj tika ¢akania v rade pri pokladni. Kaufland, CBA a Cooplnlga si
zachovali rovnaka rychldspredavé&ov, Lidl a Billa mali prilis dlhé¢akanie na zaplatenie
nékupu, v Tescu aj v Hypernove sa tetde pred¥il.

Z hradiska trpezlivosti a komfortu zakaznikov je déieziaby sa predaviasnazili
zakaznikov obslUgi ¢o najrychlejSie, najma Lidl a Billa maju vtomto era znéneé

nedostatky.

13)Korko zakaznikov stalo v rade pred Vami?

V tomto smere maju naj¥die vyhody Tesco, CBA a Kaufland, kde su rady radgie.
Problematicky stav bol v Bille, Hypernove a Lidkde sa vytvarali dlhé radyim sa
predlZovala afakacia doba a zvySovala nespokojhp&kaznikov.

Vhodny je taky poet zamestnancov obsluhujacich pokladne, ktory &arychlu

obsluhu zakaznikov.

14)Pozdravil Vas zamestnanec pri pokladni?
Septembrovy stav sa zhorsil v januari takmer o 308tg to v obchodoch Hypernova
a Coop Jednota, v ktorych zamestnanci pri pokladkiaznika nepozdravili. Slusnpsako
podstatny faktor vhodnej komunikacie, musit bgodrziavana vsetkymi zamestnancami

predajne.
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15)Paod’akoval sa za nakup a rozilisa s Vami?
Taktiez sa zvysil pget zamestnancov, ktori neboli sludni pri odchodkazaika
Z predajne, tato situacia nastala v predajniactia BilCBA. Pretrvavajuce zlé vysledky
vykazuje Lidl a Hypernova. Zakaznik musitim@i odchode pocit, Ze si ho vazia, inak sa uz

viac nevréati.

Celkovy dojem

16)Boli ste spokojny s celkovym priebehom nékupu?
ZvySil sa p@et nespokojnych hodnoteni, z toho vyplyva, Ze gredaelkovo kladu
nizky déraz na priebeh nakuptnp moéze mé nepriaznivé dosledky. Tesco, Coop Jednota
a CBA sa zlepsilo, ale Kaufland, Lidl a Billa zdsta nezmenenom stave, Hypernova sa

dokonca zhorsila.

17)Rozhodli by ste sa, na zaklade tohto nakupu, nalkatpotejto predajni aj nabudice?
ZhorsSilo sa postavenie Hypernovy a CBA; Coop Jaandesco a Lidl sa zlepsili.

Vo vSeobecnosti méZzeme povégda porovnania predajni pta skamanych kritérii, Ze
arover poskytovania sluzieb by sa mala zlépSAj ked’ v niektorych oblastiach, ako
naprikladg¢istota, ¢i pocet pracovnikov, sa predajne zdokonalili, stale séch vyskytuju aj
nekvalitné sluzby, neprejavenie sluSnosti, nedadshie naplne prace. ddka tymto
faktorom sa zhorSila aj vnimana spokojhasakaznikov, ktora ovplywuje rozhodovanie
zakaznikov stasa pravidelnym nakupujucim v konkrétnej preddpreto by sa mali predajne

okamzite snafisituaciu napravi

4.3.2 Komparacia vysledkov mystery shoppingu zltadiska jednotlivych analyzovanych

predajni

Jednotlivé predajne su v nasledovnyeltiach porovnané&sového aspektu.

Tesco
Predafia Tesco pgas hodnotenia vylepSikistotu predajne, dosiahla potrebnytpb

zamestnancov, skratila sa dolakania v rade pripokladni, ako ajqed zékaznikov.
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Na druhej strane, nezlepSil sa dojem zo zamestrnarecahorsSila sa ochota zamestnancov
poradi’ a pomd¢€ zakaznikom. Hoci bolo viacero oblasti napravenf@majdélezitejSiu, teda
pomoc zakaznikovi sa nepodarilo zachtbma povodnej Urovni, preto by Tesco malo vykbna
viace] napravnych opatreni smerujacich k presSkolgr@rsonalu. Aj k& Tesco v séiasnosti
vyuziva mystery shopping ako jeden z nastrojov beeitia Standardov spravania sa, malo by
viac dba& na aplikaciu naslednych rozhodnuti do praxe.

Hypernova

Pomoc zé&kaznikom ako podstat@@nos’ zamestnancov je sice pokrok, ale
v Hypernove sa vysledky viacerych oblasti hodnetemikdzali ako zhorSené. &b
zamestnancov Vv predajni klesol, tym nemohli zanastn dostattne pomahé vsetkym
zékaznikom, znizila sa aj ochota. Pri nezmeneno#tepalatiacich zakaznikov sa pieita
cakacia doba pri pokladni¢o je d’alSim nedostatkom. Taktiez spravanie sa a sltiSnos
personalu obsluhujuceho pokiad Spokojnog zakaznika poklesla. Hypernova by mala
vyuZiva’ mystery shopping na posudenie kvality sluzieb leomg’ napravné opatrenia, ktoré

by sa tykali vfahu zamestnancov so zakaznikmi, ich celkového aprasa.

COOP Jednota

V Coop Jednote bol upraveny qg zamestnancov, reakcie na zakaznikov, postoje
k nim. PredZilo sacakanie pri pokladni a get ¢akajucich zakaznikov. Spokojrtbsajného
zdkaznika ale neklesla, pretoze sa zlepSilo spvaa zamestnancov¢o viedlo
k pohodinému a prijemnému nakupu. Coop Jednota &g sy nd’alej vyuziva vysledky
mystery shoppingu, ktory realizuje uz dlhSiu doldo, sa pozitivne prejavuje na kvalite

poskytovanych sluzieb.

Kaufland

Prva oblas, kde Kaufland robi chybu je, Ze si nepotrpi natatosnej cistote
v predajni. Dalej si treba dawa pozor na dodrziavanie zakonnych predpisov. Pomoc
zakaznikom sa&iastaine zlepsila, ale zase ¢® zamestnancov sa znizil. V spolosti sa
vyuzivaju rézne systémy na kontrolu kvality predé&sho vysledkom su kvalitné sluzby, aj
ked’, samozrejme, je stat® zlepSova.
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Lidl

V Lidli sa kvalita poskytovanych sluzieb vyraznezmenila, avSak spokojnbs
zakaznikov klesa. Nebol vyrieSeny ani nedostatoksqu&lu, ani ich reakcie a pomoc
zakaznikomgi spravanie sa k nim. Bolo by vhodné keby spots’ Lidl zatala vyuZiva
vo v&Sej miere nastroje hodnotenia kvality sluzieb, &prmystery shopping by pomohol
odhalt’ prednosti a nedostatky predajnych sluZieb.

Billa

NajvasSim problémom tejto predajne bol postoj zamestnank@akaznikom.
Nezaujimali sa o nich, neboli ochotni tadipomahé& Aj ked’ predajne boltisté, tovar bol
dostupny a zamestnanci si plnili svoje povinnosggmohla by dosiahnuta postajluca
spokojnos zakaznika, pretoze pristup pracovnikov bol néamieslabej Urovni. AKo nastroj
na odh#iovanie slabin predaja sa vhodnym ukazuje mysteopmhg, firma by ho mala
vyuziva® a na zaklade ziskanych vysledkov prijgipravné opatrenia.

CBA

Posledna hodnotena pretikaj vykazuje znéne zhorSeny stav. Tyka sa to najma
spravania sa personalu, kedy namiesto obsluhy né&@z rieSili sikromné mimopracovné
zalezitosti, prestali sa zaujithao zdkaznikov aich potreby. Mystery shopping poendz
zhodnoti’ vystupovanie personalu, a pormidégodniku zlepsi pristup k zakaznikom

a vybudovd ich spokojnos.

Z analyzy jednotlivych predajni vyplyva, Ze mnolezlepsili kvalitu poskytovanych
predajnych sluzieb, ba naopak, vo viacerych saalkézhorSenie stavu. Tento pokles kvality
sa prejavil najmé v oblasti komunikacie personaz&kaznikmi, ich ochota pomdcdi
poradt’, a v neposlednom rade,l’k¢gm nedostatkom je aj nedodrzZiavanie pravidiel rahssi.
Predajne by sa preto mali zamera zigovanie a hodnotenie kvality sluzieb a vyuZivea
tato ¢innog’ mystery shopping ako jeden z vhodnych nastrojodslédné pozdvihnutie

kvality prinesie aj viac spokojnych a lojalnych aakikov.
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5 Zaver

Zakaznik je pre kazdy podnik to najdolezitejSie.etBr sa spoknosti snaZia,

s vyuzitim uvedenych novych marketingovych trendoigkavéd si ¢co najviac zakaznikov,
a potom si ich aj udrfaJe nevyhnutné klésiéraz na kontakt so zakaznikmi, kvalitu sluzieb,
ktoré su im poskytované.

Mystery shopping patri v gasnosti medzi najpouzivanejSie techniky hodnotenia
predajnych sluzieb, a to nielen v maloobchode.yigivany jednak vo svete, tak isto si jeho
prinosycoraz viac uvedomuju aj spa@loosti na Slovensku.

Ciel'om tejto prace bolo realizaciou mystery shoppingaredajniach potravinovych
retazcov zistf, ako sa zamestnanci jednotlivych predajni sprakaphkaznikom, taktiez
odhalt’ ich prednosti, ale aj nedostatky &itdmprimerané napravné zakroky.

Vysledkom bolo zistenie, Ze predajne nekladl vzdstat@na vahu na spravanie sa
svojich zamestnancov k zakaznikontoho vyplyva nevyhovujica spokojrtosakupujucich.

V prvom rade sa jedna o zakladnu slughgmzornos, venovanu zakaznikovi, pridiki
konverzaciu, jasné vyjadrovanie, neverbalne zldkikyunikacie, postoje ku vSetkyfnd’om,
ochota poradi alebo pom&¢ odborna spésobilésale aj starostlivaso prostredie a ponuku
kvalitnych vyrobkov.

Nevyhnutné je, aby sa zamestnanci viac snazili vigtiozakaznikom a spltiich

priania, dosiahnutd kvalitu ponukanych sluziebyée si udrzéa neustale zlepSova

Navrhy a odporaé¢ania

Kontrolované predajne maju svoje prednosti, ktgrénlali rozvija’, ako aj nedostatky,
ktoré je potrebné odstrani

NajdélezitejSim v kaZzdej spaloosti je zédkaznik, preto i dolezité je spravanie sa
k nemu priatisky, poctivo a s Uctodp d’alej smeruje k ziskavaniu si vernosti zakaznikov.

Predajne, v ktorych prebehol mystery shopping bypesto mali snaZi venova
zakaznikom paténu pozornot. Niektori zamestnanci totiz zabudaju aj na zaklsldgnéeho
spravania sa, zdvorilo a prifisky sa pozdravi Prirozhovore so zakaznikom je vhodné
venova mu dostatdnu pozornos, aby sa citil délezitym. Zakaznik by mal vetiée si ho
v predajni vazia. Nejde len o verbalnu komunikaeie, aj o neverbalnu a sulad medzi nimi.
Mimika tvare, gesta, ton hlasuiny kontakt, postoje a drzanie tela, to vSetko &tofy, ktoré

moZu zakaznika rovnako upttaako aj znechuti Nevhodny je napriklad neosobny, alebo
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zmateny postoj, naliehanie na zékaznika. Tén higsmal by mily a prirodzeny, mal by
zniet Uprimne, je rozhodujuce vyvaravasa ironickému, prili§ monoténnemui
mechanickému hlasu. Zamestnanci maju zakaznikapegpmuva’, aby vedeli identifikovéa
jeho priania a poziadavky. Nemali by sa medzi saaprava pred zakaznikom, pretoze by
ho to mohlo oddéva’ a citil by sa ignorovany. Vyjadrovanie personald tmt’ jasné,
uzitotné, nemali by rozpraveprilis ve’a, ale ani miat’. Predajne by sa mali snézapint’
ocakavania zakaznikov poskytovanim kvalitnych sluziémiektorych obchodoch uz maju
zriadené centrum sluzieb zakaznikom, aby im mabin@a’ vybavi’ ich poziadavky, dotazy,
Zelania, ale aj t®Znosti. Celkova prialeka atmosféra v predajni podsobi pozitivne
na zakaznikov, ktori sa sem potom budu u&eatejSie.

Délezita je ochota poradizakaznikovi, avSak aj odborné znalosti personétthnicka
odbornos, ich reakcie nataznosti, schopndgiest’ konfliktné situacie, pripadné reklaméacie,
rychlog’ vykonévania pracovnych dkonov a obsluhy zakaznikBpol@nosti sa odporia
zamerd sa na odbornu kvalifikaciu personélu, aby mohlmgstatne rie§i poziadavky
zakaznikov bez toho, aby privolavali svojich kolegoradili sa s nimi.

Dal3im zavaznym kritériom, ktorému treba ventbpazornos, je vzhHad predajne.
Hodnoti sa exteriér predajne, interiétistota, vstupnad zoOna, toalety, smetné koSe,
komunika&né materialy. Je vyznamné staisa o okolie a vstupnéag’ predajne, inak budu
zakaznici odradeni eSte pred vstupom do obchodktieEaich ovplywiuje pri nakupovani
vzhrad interiéru, usporiadanie jednotlivych oddelerdhecistota. Predajne by sa mali najma
zamerd na oddelenia ovocia a zeleniny, k&gsto byva najviac restoét a neporiadku, tiez
okolie odpadkovych koSov a na toalety. Pri hodnioteystery shoppingom sa kladie déraz aj
na dostupnaspredajne, lokalitu, otvaraciu dobu, ba aj parkoeaciesta.

Zakaznika zaujima aj ponuka tovaruca®®avaju dostupné a kvalitné produkty
pri nizkych cenach. Zakaznikov zaujima pri potraehn hlavneierstvy tovar, preto sa treba
zamerd aj na dodrziavanie noriem kvality.

Podniky by sa nemali zameriavana potrestanie zamestnancov, ale najma na ich
vzdelavanie, a tym zvySow&valitu predajnych sluzieb.

Ak sa podniku podari splfitieto odpordania, vysledkom bude budovanie zakaznickej
doévery a ziskavanie si lojalnych zakaznikov, pretak je zakaznik spokojny, ma dévod sa
do obchodu vréfiznova.
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7 Prilohy
Priloha €. 1

Dotaznik mystery shoppera

Predajna

18)Vyhovuje Vam otvaracia doba predajne?
a. ano,
b. nie, mala by by dlhSie otvorena,

c. nie, mala by bty skor otvorena.

19)Pdsobil na Vas interigiisto a upratane?
a. ano,

b. nie.
Personal

20)Bol patet zamestnancov v predajni adekvatny ktpaakaznikov?
a. ano,
b. zamestnancov bolo malo,

c. zamestnancov bolo zbytoe véa.

21)Spozorovali Vas zamestnanci a zareagovali na iéaqut?
a. pozdravom,

b. o¢nym kontaktom,

c. usmevom,

d. pokyvnutim,

e

nie.



22)Cim sa najmé zaoberali zamestnanci?
Pomocou zakaznikom,
obsluhou pokladne,
dokladanim tovaru,

rozpravali sa medzi sebou,

® 2 0 T W

NI Z UVedENENO, ...coneieeeee e .

23)Pdésobili zamestnanci pridskym dojmom?
a. Ano,
b. Nie.

24)Mali zamestnanci obteny predpisany odev?
a. Ano,
b. nie.

25)Mali zamestnanci menovky?
a. Ano,
b. nie.

Pomoc

26)Boli ste pri nadviazani kontaktu zrozunfite pozdraveny?
a. Ano,

b. nie.

27)Pomohol Vam zamestnanec s najdenim pozadovanétokin®
a. Priviedol ma k fiadanému vyrobku,
b. odpovedal mi, ale nepriviedol ma k nemu,

c. nepomohol mi.

28)Spraval sa k Vam slusne a milo?
a. Ano,

b. nie.
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Obsluha pokladne

29)Ako dlho stecakali pri pokladni na zaplatenie tovaru?
a. Do 3 minut,
b. 3-8 minut,
c. DIhSie ako 8 minut.

30)Korko zakaznikov stalo v rade pred Vami? (Numerickjagsite pa@et.)

31)Pozdravil Vas zamestnanec pri pokladni?
a. Ano,

b. nie.

32)Padakoval sa za nakup a rozilisa s Vami?
a. Ano,

b. nie.
Celkovy dojem

33)Boli ste spokojny s celkovym priebehom nakupu?
a. ano,
b. neviem,

C. nie.

34)Rozhodli by ste sa, na zaklade tohto ndkupu, nakatpotejto predajni aj nabuduce?
a. urcite ano,

b. skoér ano,

C. neviem,

d. skor nie,

e

. urcite nie.
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