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Abstrakt

Cilem bakalafské prace na zakladé metody mystery shopping je z analyzovat zdkaznickou
zkusenost ve vybrané spole¢nosti CineStar a spolecnosti XY, a to celkem na 6 pobockach.
Pro tyto navstévy je sestaveny scénar a formular pro hodnoceni, které slouzi k nalezeni
nedostatkd a jejich zaznamendvani. Teoretickd Cast této prace se zabyvéd analyzou
zakaznické zkusenosti, dale marketingovym vyzkumem a v posledni fadé metodou
mystery shopping. Praktickd ¢ast je zaméfena na realizaci prlzkumu, kde jsou
predstaveny spolecnosti, dale je popsana vlastni realizace. Na zakladé zhodnoceni se

porovnaji spolec¢nosti mezi sebou a budou navrzena pro kaZzdou z nich doporuceni.
Klicova slova

Mystery shopping, marketing, zakaznickd zkusSenost, marketingovy vyzkum, kvalita
Abstract

The aim of the bachelor's thesis based on the mystery shopping method is to analyze the
customer experience in the selected company CineStar and the company XY, in a total of
6 branches. For these visits, a scenario and an evaluation form are drawn up, which are
used to find deficiencies and record them. The theoretical part of this work deals with the
analysis of the customer experience, then with marketing research and lastly with the
mystery shopping method. The practical part is focused on the implementation of the
survey, where the companies are introduced, and the actual implementation is also
described. Based on the evaluation, companies will be compared with each other, and

recommendations will be proposed for each of them.
Keywords

Mystery shopping, marketing, customer experience, marketing research, quality
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Uvod

Kvalita sluzeb a ochota prodejcl je jeden zfaktor(, které jsou pro zékaznika
ddlezité proto, aby se vracel na stejné misto. Jelikoz v dnesni dobé je konkurence vysoka,
tak spolecnosti udélaji vSe pro to, aby si své vérné zdkazniky udrzeli. Poskytované sluzby
zékaznikdm jsou velmi dllezité, protoze musi byt kvalitni a precizni. Pro spole¢nosti je
kritické, kdyz prijdou o své zadkazniky, to ma poté vliv na financni zisk a recenzi.

Aby se zjistilo, Ze zaméstnanci dané spolecnosti délaji svoji praci poctivé a
kvalitné, je k analyze stavu kvality sluzeb vyuzivana metoda mystery shopping. Tato
metoda slouzi k ovéfeni chovani zaméstnancl béhem vykonavané prace. Vyzkumnik se
zejména zameéruje na jejich profesionalitu a aktivni pristup kzakaznikdm. Efektivni
marketing je klicovy pro Uspésny prodej, jelikoz zavisi na schopnosti zaméstnanci
vhodné prezentovat nabidku zdkaznik(. Vtomto kontextu si spolecnosti najimaji
kvalifikované mystery shoppery, ktefi pomohou firmam odhalit jejich nedostatky a
provést hodnocenf jejich zédkaznického servisu z pohledu obycejnych zadkaznik(. BEhem
své anonymni navstévy sleduji vsechny klicové okolnosti zakaznického zazitku a po jejich
ukon&eni poskytuji detailni zpétnou vazbu zadavajici spolecnosti. Tato zpétna vazba
umozniuje firmam identifikovat silnd a slabd mista v interakci s klienty a rozpoznat, zda
zaméstnanci splfiuji pfedem stanovend olekavani. Diky tomu ziskavaji cenné informace,
které jsou nezbytné pro zlepseni prodejniho procesu a spokojenosti zdkaznik(, coz

umozni i dalsi rozvoj dovednosti svych zaméstnancd.

Tato bakalarskd prace se zaméfuje na kvalitu poskytovanych sluzeb metodou
mystery shopping ve vybranych kinech. Pro tuto praci je zvolena spolecnost CineStar a
spolecnost XY, kterd chtéla zlstat v anonymité. Cilem je vyhodnotit, porovnat a odhalit
veskeré chyby v prlibéhu mystery shoppingu a nastinit potencialni reSeni pro zamezenf
téchto chyb a zlepseni vykonnosti vybranych spolec¢nosti. Na zdkladé konecného
hodnoceni obou spolecnosti budou navrZzena doporuceni pro CineStar a pro spolec¢nost
XY.

V teoretické Casti se autorka prdce zaméruje na komplexni analyzu zdkaznické
zkusenosti, coz je klicové pro pochopeni interakci a procesd mezi zdkaznikem a
poskytovatelem sluzeb. Zahrnuti service blueprint a mapovani zdkaznické cesty (znacka,
zadkaznik, uzivatel a zaméstnanec) poskytuje nezbytny teoreticky zédklad. Déle se

bakaldrskd prace bude zabyvat principy nastaveni marketingovému vyzkumu, jeho



rozdéleni na kvalitativni a kvantitativni a dalSim metodam jako je dotazovani, pozorovani
a experimentovani. V posledni ¢asti je predstaven mystery shopping, jako integrdlni
nastroj pro hodnoceni a zlepseni zdkaznické zkusenosti. V praci jsou zminéné rlzné
formy, etické aspekty, faze a vyhody zvolené metody. Posledni podkapitola se zaméruje
na roli mystery shoppera jako klicového aktéra vtomto procesu, kdy je zminéna jeho
schopnost objektivity a schopnost pozorovat detailné a nezaujaté. Celkové spojeni

téchto témat do jednotné literarni reSerse odborné literatury vytvafi uceleny teoreticky

zaklad pro praktickou aplikaci.

V praktické Casti se bakalarfskd prace zabyva realizaci konkrétniho prdzkumu,
zaméfeného na hodnoceni zakaznické zkusenosti v kinech CineStar a v anonymizované
spolecnosti XY. VSechny informace o spolecnosti CineStar jsou ziskany zvefejnych
internetovych zdrojd a informace o spolecnosti XY jsou cerpany zinternich zdrojd.
Spolec¢nost XY si nepreje byt vefejna. Podkapitola s ndzvem pfiprava prizkumu obsahuje
konkrétni scénar pro mystery shopping. V ném jsou specifikované konkrétni pozice, které
mystery shopper bude hodnotit a dale jsou popsana hlavni kritéria, které ma hodnotit.
Dalsi hlavni kapitolou, kterd se v praktické ¢astiuvadi, tak je vlastni mystery shopping. Zde
je bude proveden samotny préizkum CineStaru a jeho t¥ pobocek (Cerny most, Andél a
Mlada Boleslav) a spolecnosti XY tfi pobocek (A, B, C). Pri téchto navstévach se mystery
shopper zaméfi na 4 pozice, které poté budou vyhodnoceny. Témi jsou: pokladna, bar,
kontrola vstupenek a jiné hodnotici zaleZitosti. Na zakladé vysledk( bude vytvoreno
zhodnocenivsech pobocek, které mystery shopper navstivi a bude provedeno porovnani,
jak si ktera pobocka vede. V posledni ¢asti budou navrzena doporuleni, kterd poslouzi
spole¢nostem odstranit chyby, které béhem mystery shoppingu nastanou a na zakladé

toho by dojde ke zlepSeni kvality sluzeb.
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1 Analyza zakaznické zkuSenosti

Prvni kapitola je zamérena na téma analyza zadkaznické zkusenosti. V této kapitole
je hned nékolik podkapitol, které jsou stim spojené. Prvni se zaméfuje na service
blueprint a jeho prvky. DalSi podkapitolou je segment a segmentaéni proménng, zde je
popsano nékolik charakteristik segmentu. Zavér této celé kapitoly je vénovan zdkaznické

cesté, kterd je spojena s BX, CX, UX a EX.

Z&kaznickd zkuSenost je také oznacovana jako Customer Experience (CX) a je to
klicovy faktor pro odliseni se od konkurence. Zakaznik se zde rozhoduje, zda pravé v dané
firmé bude chtit utratit penize. Od prvniho setkdni az po péci po zakoupeni, cely proces
zahrnuje dojem, zplsob komunikace, nabizené produkty, sluzby, a nakonec samostatny
prodej s poprodejni péci. Pokud bude zdkaznik spokojeny, tak je velka pravdépodobnost,
Ze se vrati a je ochotny si priplatit, protoZe vi, Ze se m{ze spolehnout na tuto sluzbu
(Kruzberskd, 2022). V soucasné dobé hraji klicovou roli v obchodnim prostfedi pfevazné
zazitky a personalizace nez cena a dostupnost. Tato analyza méa hned nékolik vyhod.
Jednou z nich je optimalizovani nakladd a intenzivnéjsi propagace. Spokojeni a vérni
zakaznici budou zdarma sdilet svoje zkuSenosti a doporuceni o tom, pro¢ tam zrovna

nakupovat. Timto poklesne naklad na propagaci marketingové reklamy. (Purtzova, 2022)

Spotrebitelska
pfidana

hodnota

Celkova Celkova
spotrebitelska spotrebitelska
hodnota cena
\ J
v \
Hodnota Ly .
produktu Penézni cena
\ J \ )
r \ , N\
Hodnota sluzeb Cena casu

Hodnota

personalu Cena energie

Hodnota image Cena psychiky

\ J \ J

OBRAZEK 1 - SLOZKY HODNOT OCEKAVANE ZAKAZNIKEM Vlastni zpracovani dle: (Kotler, 2001)
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,Spokojenost zakaznika zavisi na jeho pocitech — potéseni nebo zklamani
vyplyvajicich  z porovnani spotrebitelské vykonosti (spotrebitelského uZitku) a

s ocekavanou vykonosti”(Kotler, 2001, s. 51)

Dav lidi je velkou prioritou pro firmy, jelikoZ jako narod se nechdme z velké Casti
ovlivnit chovanim druhych. Faktory, které se zjistuji jsou napfiklad rozhodovani o ndkupu,
prodejni rdst a motiv k ndkupu. Zadkaznické preference a chovani se neustale meéni, proto
analyza zdkaznika nikdy nekon¢i. Jakubikova, 2013)

Mé&feni zkuSenosti se déli na nasledujici 2 druhy.

,Méreni okamZzité zkusenosti — nyni nejoouzivanéjsi metodou je NPS (Net Promoter
Score) a rizné typy zpétnych vazeb”(Jakubikovd, 2013, s. 494)
Méreni kumulované zkusSenosti — pouZiva se index spokojenosti zakazniku, index

loajality zakaznikd a jejich retence”(Jakubikova, 2013, s. 494)

Index spokojenosti zakaznika je definovan ctyfmi hypotetickymi faktory, kazdy
z nich je doprovazen specifickym poctem dalSich proménnych. To je zndzornéno na

obrazku 2.

Pri indexu loajality zdkaznikd se vyuzivd metoda NPS, béhem které se neméri jen
zakaznickd loajalita, ale i zakaznicka zkusenost. Na zdkladé této metody se mohou

zdkaznici rozdélit do tfi skupin: pfiznivci, pasivni a odparci. Jakubikovd, 2013)

Net Promoter Score (NPS) vyhodnocuje doporuceni sluzeb nebo produktd dalsim
lidem, jako jsou kolegové, rodina nebo pratelé, ktery nakupuji stejny produkt nebo sluzbu.
Zakladnim principem je odliSnost mezi pfiznivcem a odpdlrcem, ale zvlasté vzajemny
vztah sjistym chovanim zdkaznikd a zaroven i svzrlstem firmy. Na zdkladé rozdélenf
zakaznik( do tff skupin se voli nejlepsi strategie na zesileni jejich loajality. (Lostakova,

2017)

Image
Ocekavani
zékaznika
l L v
Vnimana s i
bisibra Vnimana 5 Spokojenost Loajalita
hodnota zakaznika zakaznika
produktu
[ E
Stiznost
zakaznika
OBRAZEK 2 MODEL SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKA Zdroj:(Foret, 2003)
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1.1 Sluzba a service blueprint

Service blueprint (v ¢estiné plan sluzby) je diagram, ktery vizualizuje vztahy mezi
rlznymi komponentami sluzby — lidmi, rekvizitami (fyzickymi nebo digitédinimi dlkazy) a
procesy, které jsou pfimo svazany s kontaktnimi body na konkrétni cesté zakaznika.
Blueprinting je idedlni pristup k zazitkdm, které zahrnuji vice kontaktnich bodd nebo
vyzaduji mezi funkéni Usili, to znamena koordinaci vice oddéleni. Tento service blueprint
neboli pldn sluzby je pfizplUsoben konkrétni cesté zdkaznika a specifickym cildm
uzivatele spojenym s touto cestou. Rozsah této cesty m(zZe byt rldznorody. Tim paddem,

pro jednu sluzbu mize existovat nékolik plan(, pokud existuje nékolik rdznych scénard,

které se mdZou pojmout.

Aby podniky odhalily slabiny, na které se maji vice zaméfit, tak pravé service
blueprint je ktomu idealni. Zaroven tato metoda pomaha identifikovat pfileZitosti pro
optimalizaci. Vizualizace vztahd blueprint odhaluje potencidini zlepseni a zpUsoby, jak
eliminovat nadbyte&nost. Blueprinting je nejuzite¢néjsi pfi koordinaci komplexnich
sluZeb, protoZe umoZfiuje spojit Usili napfi¢ oddélenimi. Usp&ch oddé&lenf je ¢asto méfen
podle kontaktniho bodu, ktery vlastni. UZivatelé se vSak béhem své cesty interaguji
s mnoha kontaktnimi body a obvykle nevédi nebo nemaji zajem o to, které oddéleni
vlastni dany kontaktni bod. Blueprinting nuti podniky, aby zachytily vnitfni déni béhem
celé cesty zakaznika, coZ jim poskytuje prfehled o prekryvani a zdavislostech, které

samotné oddéleni nevidi. (Gibbons, 2017)

1.1.1 Klicové prvky blueprint

Service blueprint mé rlzné vizudIni formy, nékteré vice grafické nez jiné. Bez
ohledu na jejich vizudIni formu a rozsah obsahuji vSechny plany sluzeb urcité klicové
prvky.

Zakaznické akce jsou kroky volby, aktivity a interakce, které zdkaznici provadéji pfi
interakci se sluzbou za Ucelem dosazeni urcitého cile, ty jsou odvozeny z vyzkumu nebo
mapovani cesty zakaznika. (Gibbons, 2017)

Zakaznické akce mohou zahrnovat napfiklad ndvstévu obchodu, navstévu
internetovych stranek, ndkup produktu, a nakonec jeho obdrzeni.

Frontstage akce se odehravaji pfimo z pohledu zakaznika. Zaroveil mohou byt
interakce mezi lidmi nebo mezi ¢lovékem a poditaem. Jednani ¢lovéka vadci ¢lovéku

zahrnuji kroky a ¢innosti, které provadi kontaktni zaméstnanec (osoba, kterd prfimo

interaguje se zdkaznikem). Akce mezi ¢lovékem a pocitactem se provadéji, kdyz
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zakaznik interaguje se samoobsluznou technologii, napf, bankomaty, automaty
nebo mobilni aplikace. (Gibbons, 2017)

V tomto prikladé se mizZe uvést napfriklad komunikace s internetovym poradcem
formou online, kde si zdkaznik vybird produkt pfes internet.

Zakulisni akce jsou kroky a aktivity, které se odehrdvaji v zakulisi a jsou zaméfeny
na podporu prdbéhu udélosti na jevisti. Tyto Ukony mUzZe provadét zameéstnanec
v zakulisi (napf. kuchar vkuchyni) nebo zaméstnanec, ktery déld néco, co neni pro
zdkaznika viditelné (napf. &i$nik, ktery zaddvad objednavku do systému, a to pak vidi
kuchafi v kuchyni) (Gibbons, 2017).

V podstaté to mize byt situace, kdy zaméstnanec skladu zadava a aktualizuje
inventarni ¢isla do softwaru pro prodejni misto, poté pracovnik pfepravy kontroluje stav
a kvalitu objednavky.

Procesy jsou interni kroky a interakce, které podporuji zaméstnance pfi
poskytovani sluzby. Je to v podstaté findIni faze, kterd zahrnuje vSe, co musi nastat, aby
vyse zminéné se uskuteclnily. Procesy pro spolecnost vyrabeéjici zafizeni zahrnuji nékolik
¢innosti, jako je ovéreni kreditni karty, stanoveni cen, dodani jednotek ztovarny do

obchodu atd. (Gibbons, 2017)

SERVICE BLUEPRINT 707

A diagram that visualizes the relationships between different service
components (people, props, and processes) that are directly
tied to the touchpoints throughout the customer’s journey.
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ACTIONS 9
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_______________ —— - - - = = = = = = — = = |INTERNAL
/F INTERACTION
SUPPORT
PROCESSES 9
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OBRAZEK 3 SERVICE BLUEPRINT Zdroj: (Gibbons, 2017)
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1.2 Segment, segmentacni proménné persona

Segment je skupina zdkaznik(, které maji stejnou motivaci pfi ndkupu a jsou pro
podniky ziskovy. Firma praktikujici segmentovy marketing vychazi z presvéddceni, Ze
zékaznici se lisi v rlznych potrebach, pranich, zvyklostech, nakupovani a zemépisném
umisténi (Karlicek, 2018). Aby trzni segmenty fungovaly, tak by mély splfiovat tyto kritéria:

méfitelnost, vyznamnost, pristupnost a odlisnost. (Kotler, 2013)

Segmentace je proces Clenéni celku na dil¢i segmenty nebo skupiny na zakladé
urcitych charakteristik, vlastnosti nebo kritérii. V marketingovém kontextu se segmentace
c¢asto vyuzivd k rozdéleni zdkaznikl do urlitych skupin na zdkladé definovanych
segmentacnich kritérii (Karlicek, 2018). Segmentace trhu znamena ¢lenéni trhu na trzni
segmenty, coZ jsou skupiny zdkaznik(, ktefi maji podobné potreby, které se zretelné

odlisuji od ostatnich skupin zédkaznikd.
Segmentacni proménné

Kdyz firma usoudi, ze chce segmentovat trh, musi zvazit, jakym zplsobem bude
segmentovat. To zahrnuje vybér vhodnych proménnych, které umozni identifikovat

odpovidajici segmenty. Lze identifikovat dvé skupiny segmentacnich promé&nnych:

JPotreby a poZadavky zakazniki, ocekdavané benefity a jednani na trhu’ Firma se
snazi identifikovat segmenty zdkaznikd, jejichZ potfeby jsou podobné, vyhleddvaji stejné
vyhody a na zdkladé toho budou patrné projevovat stejnou reakci na nabidku a na

marketingovou strategii.

,Charakteristiky spotrebite/t" Jde o konkrétni a méfitelné vlastnosti zakaznikd,
jako je napfiklad jejich vék, pfijem, odvétvi a dalsi podobné informace. (Grosova, 2002, s.

50)
Segmentacni proménné na spotrfebnim trhu

Pfi segmentaci podle trznich projev( se berou v Uvahu o¢ekavani zdkaznikd, co se

tyCe produktové kategorie, zplsob uzivani vyrobkd a chovani na trhu.

e Segmentace podle predpoklddanych prinosd zohledruje oclekdvanou
hodnotu, postfehnutelnou hodnotu a pfilezitosti spojené s uzivanim

vyrobkd nebo postojem vyrobkové kategorie ¢i znacce.

e Segmentace podle popisu uzivani. Pokud je mozné identifikovat rlzné

zplsoby vyuziti produktu a propojit je sdalsimi segmentacnimi
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charakteristikami, m0ze se na zdakladé toho, vypracovat specifickd
marketingovd strategie. To mdZe zahrnovat stav uzivatele, frekvenci
uzivani (napfiklad ¢asti uZivatelé, ktefi pouzivaji produkt denné; stfedni — ti
ho pouzivaji jednou tydné a ojedinély — ti ho naopak pouzivaji jednou za
mésic, prilezitostné a prevazné jsou to neaktivni uzivatelé). Pro prevéznou
¢ast podnikl jsou nejvice zajimavi tzv. silni uzivatelé, oznacovani jako
skupina A v Paretové analyze. Tato skupina mUze predstavovat az 80 %

trzeb a je pro firmu kli¢ova k udrzeni.

Pri segmentaci zaloZzené na charakteristikdch zdkaznikd 1ze vyuzit nasledujici

charakteristiky:

e Demografické — jednou z prvnich charakteristik, které je mozné vyuzit pfi

segmentaci je vék, pohlavi, velikost rodiny, pfijem a povolani.

e FEtnografické — pfi segmentaci se také vyuzivaji charakteristiky jako je

narodnost a ndbozenstvi.

e Fyziografické — fyziologické vlastnosti a zdravotni stav (jako jsou specialni
potraviny pro diabetiky, bezlepkové produkty, potraviny bez laktdzy a
potraviny pro lidi s nadvédhou atd.) jsou dal$imi charakteristikami zdkaznikd,

které Ize vyuZit pfi segmentaci.

e Geografické — charakteristiky zakaznikd, které lze vyuZit pfi segmentaci,
zahrnuji region, rozdily mezi méstem a venkovem a klimatické podminky.

(Grosové, 2002)

1.3 Zakaznicka cesta

Customer journey neboli zdkaznickd cesta usiluje o maximalni uspokojeni
zakaznika tim, Ze jeho cestu knakupu analyzuje a navrhne nejlepsi proces ke
spokojenosti (Prochdzka, 2018). V tomto procesu jde hlavné o porozumeéni zédkaznikovy
potfeby a nasledné vytvofeni mapy zdkaznické cesty. (Visnyai, 2023)

Mapa zadkaznické cesty je vizualni proces, ktery se tykd kazdého zdkaznika pfi
stfetnuti se sluzbou, znackou nebo produktem. Kazda firma si vytvafi tuto mapu sama
pro pochopeni potfeb zdkaznika. Timto procesem a vykreslenim celé cesty zdkaznika se
poskytnou zasadni poznatky o potfebach. Pokud se zde najdou problémy, musi se vyresit.
Na zdkladé téchto informacich, mGzou firmy provést zasadni zmény, které pomohou vice

ke zlepSeni zakaznické zkusenosti. (Bischoff, 2021)
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1.3.1 Znacka (BX = Brand Experience)

Znacka si nese své jméno, ma originalni nazev, logo a odliSuje se od konkurence
nécim vyjimecnym. Toto neni vse, co tvofi znacku, dale to mohou byt sluzby, image nebo
také komunikace. ,Znacka je to, co prodava, je vztahem mezi produktem a zakaznikem,
orientacnim bodem pri vybéru, souborem viemd v hiavé zakaznika, nositelem kilicovych
hodnot ddleZitych pro zakaznika. Vyrobce viastni produkt znacku viastni zakaznik,

protoZe znacka je to, co maji zakaznici v hiavé, ve své mysli.”(Vysekalova, 2011, s. 136)

Podle italského ekonoma Vilfreda Pareta, ktery vymyslel Paretovo pravidlo 80/20,
to znamena, Ze se ¢innosti sefadi podle dileZitosti (od nejvice aZ po ty nejméné dllezZité).
Znacka praveé spada pod Paretovo pravidlo, kdy méa Sanci uspét pouze Ctvrtina znacek.
Pro vylepSeni je potfeba navazat vétsi pouto se zdkaznikem, aby si ji oblibil, tak jak si ji
pfedstavuje, a hlavné aby si ji koupil. Znalka by méla byt zapamatovatelnd, jednoducha
a pokud se spini tyto dvé podminky, tak poté by se mélo o ni dikladné pecovat.
(Vysekalova, 2011)

Brand Experience neboli taky BX predstavuje odliSny pfistup kzdazitku
s produktem nebo sluZzbou. Na rozdil od UX a CX se zaméfuje na celkovy dojem spojeny
s danou znackou, zatimco UX a CX se soustfedi na mapovani uzivatelské cesty, kterd je

spojena s urlitymi nastrahami, ty se vsak musi odstranit. BX zahrnuje definici znacky do
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vsech marketingovych prvk(, touchpointd, hodnot a positioningu. BX je pravdépodobnéji
hodnocenim dlouhodobé konzistence znacky v rliznych oblastech nebo épe Feceno,
jestli znacka u zakaznik( vyvolava spravné sdruzeni. Za doby, kdy televize predstavovala
hlavni komunikac¢ni kandl a lidé neméli moznost Siroce sdilet své zkuSenosti se znackami
a kdy byly marketingové funkce velmi malo rozdélené nez v dnesni dobé, tak to bylo za
tu dobu snazsi. V dnesni dobé je situace odliSna. Lidé jsou aktivni na nékolika socialnich
sitich, existuji stovky online formatl a je kdispozici mnoho produktovych inovaci.
Soucasné se neustale hledaji nové distribucni kandly a sluzby, které jdou nad rédmec
samotného produktu. Znacka definuje dlvod existence, nasi vizi a cile, ale je to pravé
zkuSenost se znackou, kterd dokazuje, to, co déldme. MUzZe se jednat o produkt, vyrobek,
cenu, firemni spoleenskou odpovédnost, komunikaci nebo postoje zaméstnancd.

,Znacku netvori pouze komunikace, znacku tvori vsechny zkusenosti s ni.”(Jén, 2020)

1.3.2 Zakaznik (CX = Customer Experience)

Zakaznikovi by se méla vénovat neustald pozornost, protoZze udrzeni zakaznika je
méné narolné, nez kdyz by se mél pfilakat novy. Zaroven je ochoten zaplatit vyssi cenu,
protoze je spokojeny a vérny. (Foret, 2011, s. 92)

Stim se poji zédkaznickd zkusenost, zvana také CX. Ta mlZe byt popsand jako
komplexni dojem, ktery zakaznik ziskdvd béhem své interakce se spolecnosti, v€etné
produktd, sluzeb, persondlu a znacky. Jde o pohyblivy proces, ktery se odehravad béhem
kanal(, které zdkaznici vyuzivaji pro ziskani sluzeb nebo produktl a pro komunikaci se
spolenosti. To se odrazi na zakladé konceptu nazyvanym “omnichannel strategie”, ktery
se zaméruje na poskytovani konzistentnich sluzeb a zazitk( zdkaznikdm napfi¢ rdznymi
distribu¢nimi kanédly. Vdnesni dobé si mU(ze zdkaznik nejprve vyzkousSet produkt
v kamenné prodejné, poté si ho mlze zakoupit online a v pfipadé potreby resit reklamaci
prostfednictvim emailu nebo telefonu. (Tahal, 2022)

Velké spoleCnosti Casto disponuji oddélenimi zaméfeny na zakaznickou
zkusenost CX. Zabyvaji se mapovanim zdkaznickych cest a touchpoint(, to jsou body pfi
kontaktu mezi zakaznikem a firmou. Usiluje se o zajisténi, aby zakaznik byl s produktem
nebo vyrobkem spokojeny, dale usiluji o bezproblémovy pribéh celého procesu,
minimalizuji mozné prekdzky a v pfipadé jejich vyskytu se snazi co nejrychleji vyresit
danou situaci a vést zdkaznika smérem k ndkupu. (Kone¢nd, 2022)

Zakaznicka zkusenost s vyrobkem nebo sluzbou je klicovym prvkem v modernim

marketingovém mixu 4E. Je provdzdna s emocemi, které mohou byt bud pozitivni nebo
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negativni. Zaroven je silné emocionalnim prvkem, ktery pfispiva k jedinec¢nosti znacky. |
kdyz nabidka mlze byt v rznych mistech obdobnd, emoce pfiinterakci s touto nabidkou
jsou neopakovatelnym prodejnim faktorem. (Vysekalova, 2014)

Jednou z metod, kterd se vyuziva v oblasti zakaznické zkuSenosti je mapovani
zékaznickych cest. To je uzite¢né pro pochopenia usporaddani procesl a interakci, kterymi
zdkaznik prochazi pfi komunikaci se spole¢nosti. Vysledkem je vizudIni ztvarnéni cesty,
kterou zédkaznik absolvuje pri pouzivani sluZzeb a produktl, jako je napriklad rezervace
dovolené nebo feseni pojistné udalosti. V konecné mapé budou promitnuty jednotlivé
faze, kontakty, souvisejici zazitky a emociondlni reakce zdkaznika. Navic se najde prostor
pro identifikaci pfilezitosti k vylepseni. Kazdé jednotlivé body nebo kontakty jsou
oznacovany terminem “dotykové body" neboli vangli¢tiné touchpointy. Ve velkych
firméach je vhodné vytvorit vice zdkaznickych cest pro odliSné segmenty zakaznikd,
produktd, sluzby nebo vyrobky. Kvalita nabidky a zdlohové faktory mohou také ovlivnit
celkovy zazZitek zdkaznika. Mapovani umozni identifikovat vsechny ddlezité aktéry a
dokaZe urcit, kdy je potfeba hodnotit a méfit zkuSenost zakaznika na jednotlivych
touchpointech. Zarovenn pomUze identifikovat relevantni otazky, které mohou v dany
moment vzniknout.

Dalsi metodou je méreni zakaznické zkuSenosti. Firmy, které se zaméruji na
poskytovani vynikajici zdkaznické zkusenosti jako soucast svého obchodniho modelu, si
musi pravidelné ovéfovat, jak hodnoti a vnimaji zdkaznici jejich sluzby, produkty a
jednotlivé kontaktni body. NejbéZznéjsim typem je sbér zpétné vazby od zdkaznikd ihned
po jejich interakci, at uz se jedna o nadvstévu pobocky, telefonat, poskytnuti sluzby nebo
nakup produktu. Pro ziskani pfesného méreniredlné zkusenosti je nezbytné ziskat nazory
od co nejvétsiho poctu zdkaznikl. Proto je relevantni zajistit vysokou Ucast zadkaznik({
v procesu dotazovani. Je klicové, aby zakaznici méli pocit, Ze investovany cas do
poklddanych otdzek ¢i vypliiovani dotazniku bude vyuzit k jejich prospéchu a Ze ¢as, ktery
vénovali dotazniku jim bude vracen. Také je dobré mit na paméti pfi oslovovani zakaznika
a pfi formulaci otdzek do dotazniku, aby bylo brdno v potaz, Ze s vyfesenim pfipadnych
nedostatkd nebo stiznosti zdkaznika mUze dojit ke zlepSeni kvality poskytovanych sluzeb
pridalsi ndvstévé. Nejcastéji se zameéruje na stavajici zdkazniky, ale mdzou se také oslovit
i ti, ktefi sluzbu dlouho nevyuZili nebo nedavno od ni odesli. Pokud nejsou k dispozici
z4dné kontaktni Udaje zdkaznikd, mize se provést osobni dotazovani pfimo v prodejné

pomoci profesiondlnich tazateld, ty se nazyvaji store exit rozhovory. (Tahal, 2022)
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1.3.3 Uzivatel (UX = User Experience)

UZivatelskd zkuSenost, zvand také jako UX predstavuje zazitek zakaznika
s konkrétnim produktem, at uz se jedna o fyzicky vyrobek nebo digitalni produkt jako je
web nebo aplikace. Tato zkratka je ¢asto spojovand se slovem design. UX design webové
stranky se zamé&fuje na vytvoreni privétivého webu, ktery uspokoji uZivatele. Jeho cilem
je optimalizovat web tak, aby efektivné plnil svij Gclel a poskytoval uZivateldm
prehlednost a funkénost. Uzivatel by nemé&l muset pfemyslet, ale intuitivné interagovat a
snadno dosahnout svého cile. Pokud je web chaoticky a uZivatel se v ném neorientuje,
tak se s nejvétsi pravdépodobnosti od néj odvrati.

S uZivatelskou zkuSenosti je také spojeny User Interface, ve zkratce Ul. Oznaduje
se jako uzivatelské rozhrani, které je spojeno s designem a tyka se vizualni podoby
produktu, vtomto pfipadé webové stranky. Ul se zabyva estetickymi aspekty, nikoli
funkcionalitou produktu. Z knihy vyplyva, Ze UX a Ul jsou vzajemné propojeny a oddélené
nedavaji smysl. Vzajemné propojeni UX a Ul prispiva k uspokojeni zakaznik( a zvysuje
vynosy firem. Zakaznici, ktefi jsou spokojeni jak s funkénosti, tak i s designem webové
stranky, maji tendenci k opakovanym navstévam a mohou se stat loajalnimi zakazniky.
PouZiti online nastroje pro tvorbu a spravu webovych stranek mdze firmé zjednodusit
praci sUX a Ul Tyto nastroje poskytuji Sablony, které automaticky splnuji zakladni
pozadavky na funkénost a design moderniho webu. Pokud jde o vytvofeni nové webové
stranky je nezbytné Fesit UX a Ul a najmout specialisty, ktefi provedou navrh webu
z hlediska funkcnosti a designu. Dobfe navrzené webové stranky maji vyssi konverzni
miru, coz znamena, ze na nich uzivatelé castéji provadéji ocekdvané akce jako je ndkup
nebo pfihldaseni k odbéru newsletteru. Pri vytvoreni nového webu je dllezité testovat UX
a Ul design. Moderni techniky, jako je software jsou schopny rozpoznat mimiku obliceje,
umozniuji provést tyto testy a poskytuji cennou zpétnou vazbu. Vybrani Ucastnici maji za
cil prozkoumat web a nalézt na ném urcité predem vymezené informace. Sledovéana je
doba potfebna k Uspésnému splnéni Ukolu a pomoci softwaru je analyzovana mimika
v jejich obli¢eji vdanych momentech. UzZivatelé proZivaji radost z estetického webu, za
coz mUze emoce, kterou urcité chce kazdy vyvolat u svych uzivatelld. Navic bylo
prokdzano, ze existuje spojitost mezi uZivatelskym rozhranim Ul a uZivatelskou

zkuSenosti UX. (Buredova, 2022)
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1.3.4 Zaméstnanec (EX = Employee Experience)

Zameéstnaneckd zkuSenost neboli ve zkratce EX je souhrnem interakci, které
zameéstnanec zaziva s lidmi, procesy, pravidly a prostfedim pracovisté, at uz fyzickym i
virtuainé. D(leZité jsou jak drobnosti béZzné pracovni rutiny, tak i pravidelné udalosti a
pfechody v pracovnim prostfedi. EX je individudlni a zahrnuje celkovy vliv prace na
jednotlivce, véetné jejich pocitd, vnimani vlastniho potencidlu, schopnosti a vlivu na jejich
pohodli. V nékterych oblastech svéta se zacalo chapat, Ze zaméstnaneckd zkusenost je
spojena prevazné sHR systémy a nastroji. To vede kplynulejSimu procesu pro
zaméstnance diky jednotnému pfihlaseni a sdileni dat. Kazdy zaméstnanec by mohl
potvrdit, Ze to ma vyznam, ale skutecnd zaméstnaneckd zkusenost je o tom, co
zameéstnanec proziva, jak to vnima a jak se v tomto prostredi citi. (Miles, 2023)

Pro firmy je vytvafeni pozitivhi zaméstnanecké zkusSenosti obecné povaZzovano za
konkurenéni vyhodu. Kvalitni zkusenost ¢asto souvisi s vySsi produktivitou a lepsimi
obchodnimi vysledky, vCetné navratnosti investic. Nékteré ztéchto vyhod zahrnuji
nasledujici. Zaméstnanci jsou vice zapojeni a jsou také vice produktivni. Neangazovani
zameéstnanci mohou firmé kazdy rok zpUsobit ztraty vifadu miliard korun kvQli nizsi
produktivit®, neziskovosti a vyS$si absenci. Produktivita se zvySuje sangazovanymi
zaméstnanci, coZ pfindsi dalsi vyhody jako je vyssi mira udrZzeni personalu. Lepsiinterakce
se zakazniky je dalsi vyhodou EX. ZkuSenosti zaméstnancl maji vliv na véechny aspekty
podnikani, véetné zazitkl zakaznikd, které je oznacovano jako CX. Mnoho odbornik( veéfy,
ze kvalita CX pfimo souvisi s EX. Zaméstnanci, ktefi jsou Stastni, pravdépodobné 1épe
vyjadfuji pozitivni ndladu a emoce pfi komunikaci se zakazniky. Také maji ndklonnost se
vice angazovat v produktech nebo sluzbach. To umoznuje zdkaznikim poskytovat lepsi
podporu a klade se dlraz na spokojenost zdkaznikd.

| kdyZ je Casto vnimana jako vyhodnd, existuje nékolik problém( s Uspésnym
naplnéni pozitivnich zaméstnaneckych zkuSenosti. Organizace se musi vyrovnat
s rlznymi vyzvami, aby zajistily, Ze zaméstnanci budou pocitovat ocenéni, motivaci a
zapojeni. Mezi tyto vyzvy patfi nasledujici. Nedostatek uznani mdze vést k nedocenéni,
pokud Usili a pfinosy zaméstnancl nebudou ocenény nebo ignorovany. Pokud
nedostanou patficné uznani, mohou se stdt méné zapojenymi a méné motivovanymi.
Dal$i vyzvou mohou byt nedostatky v komunikaci a zp&tné vazbé. U&innd komunikace a
pravidelnd zpétnd vazba jsou klicové pro vytvoreni pozitivniho prostredi EX. Nicméné
organizace mohou mit obtiZze s poskytovanim vc&asné a konstruktivni zpétné vazby, to

muUze vést k nedorozumeéni a snizené angazovanosti zaméstnancu. (Barney, 2023)
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2 Marketingovy vyzkum

Druhd kapitola je zamérfena na pojem marketingovy vyzkum, ktery hraje ddleZitou
roli pred posledni kapitolou. Vtéto kapitole budou detailné popsdny metody

marketingového vyzkumu a jejich druhy.

Prvni zminka o tomto vyzkumu byla v 19. stoleti v USA, kdy probihaly prezidentské
volby. Z pohledu historie marketingovy vyzkum souvisi s vyzkumem, ktery se zabyva
ziskdvanim poznatk( lidského chovani, interakci a spolecenskych jevd a tim je

sociologicky. (Foret, 2020)

Pro pochopeni marketingového vyzkumu je potfeba nejdfive pochopit, co je to
marketing. ,Marketing, je proces rizeni jehoZ vysledkem je poznani preavidani
oviiviiovani a v konecné fazi uspokojovani potreb a prani zakaznika, efektivnim a

vyhodnym zpisobem zajistujicim splnéni cili organizace.”(Svétlik, 2018, s. 7)

Marketingovy vyzkum mé mnoho definic. Jednou z nich je od ESOMAR (European
Society for Opinion and Marketing Research, v prekladu mezindrodni organizace
soustredujici odborniky z oblasti marketingu a marketingového vyzkumu): ,Marketingovy
vyzkum je naslouchani spotrebiteli” (Kozel, 2011, s. 12). MV (marketingovy vyzkum)
objevuje trh, kde se nachazi zékaznici, dodavatelé a odbératelé (Foret, 2020). , Hlavnimi
charakteristikami marketingového vyzkumu jsou jeho jedinecnost (informace ma
k dispozici pouze zadavatel vyzkumu) vysoka vypovidaci schopnost (zaméreni se na
konkrétni skupinu respondentd) a aktualnost takto ziskanych informaci. Zaroveri je
marketingovy vyzkum doprovazen relativné vysokou financni narocnosti ziskani
informaci, ddle vysokou narocnosti na kvalifikaci pracovnikd, cas a pouZité metody.”

(Kozel, 2011, s. 39)
MV se déli na dva druhy a tim jsou:
e Primarni
e Sekundarni

Primarni vyzkum spociva vtom, Zze obsahuje kompletni vyzkumny proces, mimo
jiné i zjisténé hodnoty vlastnosti u jednotlivych jednotek. Jde o sbirani informaci
v prostiedi, kde se nachdzi hodné lidi a tazatelé jim pokladaji rGzné otdzky. (Foret, 2020)

Sekundarni vyzkum pracuje s daty, které byly uz dfive zjistény a naddale s nimi

pracuje. Tyto data, které jsou vyuZita v sekundarnim vyzkumu se déli na agregovand a
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neagregovana. Za agregovana se povazuji napriklad procenta, koeficienty, prdmeéry nebo
rozptylu, které mohou byt zhotoveny na formu statickych hodnot. A neagregovand jsou
vyjadfena v jednotkach, které se lze daji upravit podle potfeb a které se pouzivaji

v pavodni podobé hodnot agregovanych dat. (Foret, 2020)

2.1 Kvalitativni metoda vyzkumu

Tento vyzkum se orientuje na vyhledavani namétu, pric¢in a postojd. Cilem
kvalitativniho vyzkumu je zodpovédét na otdzky pro¢ nebo jak. Vénuje se vyzkumu
s mensimi skupinami dotazovanych a s jedinci. Cilem tohoto vyzkumu je dosdahnout
hlubsiho pochopeni zkoumané reality. Nej¢astéji se provadi pomoci skupinovych diskusi
nebo individudlnich hloubkovych rozhovord. (Tahal, 2022)

Prostfednictvim postupd se klasifikace zkoumaného jevu mdze upravovat tak, aby

bylo mozné hodnoty nebo Gdaje mezi sebou sefadit nebo porovnat. (Svétlik, 2018)

2.2 Kvantitativni metoda vyzkumu

Zakladni zplsoby kvantitativniho vyzkumu jsou dotaznikova Setfeni, pokusy a
observace. Je potfeba provadét méreni toho, co je skutecné dllezité a zaroven se musi
zajistit, Ze pfi opakovaném meéreni za stalych podminek to pfinese totozné vysledky.
Jednou z hlavnich vyhod kvantitativniho vyzkumu je, Zze umoznuje zobecnéni vysledk( na
celou populaci, poskytuje vyzkumnikdm spolehlivy ¢iselny (daje a umozniuje celkem

rychly sbér téchto Gdajl. (Svétlik, 2018)
2.3 DalSi metody marketingového vyzkumu

2.3.1 Dotazovani

Jedna zprvnich a nejpouZivanéjSich metod marketingového vyzkumu je
dotazovani. To spadd pod metodu sbéru primarnich dat, kterd spocivd v primém
rozhovoru nebo zprostfedkovaném dotazniku béhem spojeni mezi vyzkumnikem a
respondentem. Pouzity jsou stanovené otdzky, které slouzi ke spojeni podminek a
ulehéeni analyzy vysledk(. Na zdkladé interakce mezi vyzkumnikem a respondentem
existuji rGzné typy dotazovani. Zvoleni patfi¢ného typu dotazovani zalezi na rlznych
faktorech, zejména jako je charakter a rozsah pozadovanych informaci, cilova skupina
respondentd, ¢asové a finanéni omezeni, schopnost tazatele a dalsi. Pro dosazeni

nejlepsich vysledkl se v praxi ¢asto vyuziva kombinace riznych typ( dotazovani.
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Osobni dotazovani je povazovano za nejvice tradi¢ni metodu pfi dotazovani.
Oznacuje se zkratkou CAPI (Computer Assisted Personal Interviewing). Jedna se o pfimou
interakci mezi vyzkumnikem a respondentem, kde dochdzi k osobnimu setkdni tvari
v tvar, poté je pak jedno jestli dotaznik vypliuje tazatel nebo respondent. Hlavni rozdil
mezi osobnim a pisemnym dotazovanim je zplsob komunikace a interakce meazi
tazatelem a respondentem. KliCovou vyhodou tohoto typu je, Ze je zde moZzZnost
pfimocaré interakce mezi tazatelem a respondentem, coZz umoznuje tazateli motivovat
respondenta k odpovédim, dokdze mu upresnit otazky a podle okolnosti mize hybat
s pofadim pokladanych otdzek. Béhem osobniho dotazovani je také mozné vytézit
nékolik informaci o respondentovi prostfednictvim pozorovani. Zaroven tento typ
dotazovani pfindsi velké mnozstvi odpovédi. (Kozel, 2011)

Telefonické dotazovani se ¢asto oznacuje ve zkratce CATI (Computer Assisted
Telephone Interviewing). Tento typ dotazovani popisuje situace, kdy tazatel pfi
rozhovorech po telefonu zaznamenava odpovédi respondentl pfimo do pocitace. Je to
dost podobné jako pfi pfedchozim typu. Ve srovndni s osobnim dotazovani je tento typ
rychlejsi a zaroven je i levny nez osobni dotazovani. Nejvétsi minus pfi telefonickém
dotazovani je ten, Ze zde neni pfimy kontakt mezi tazatelem a respondentem, coz vede
ktomu, Ze neni vidét, jak respondent zareaguje a celkové jeho chovani, kdyZz mu je
poloZena otdzka. Tazatel se musi pfipravit na to, Zze je respondenti nemaji takovou ochotu
odpovidat na otdzky pres telefon oproti osobnimu dotazovani. (Karlicek, 2018)

V online dotazovani, zndmém ve zkratce jako CAWI (Computer Assisted Web
Interviewing), ziskdvdme Udaje od respondentl pomoci dotaznikd pfes email nebo
pfevazné na webu. Hlavni vyhodou je mensi finan&ni a také ¢asova narocnost ve srovnani
s predchozimi metodami. Posilani emailld je vyrazné rychlejsi nez tradi¢ni postovni
dorucovani. Prfipravovani odpovédi je usnadnéno diky elektronickému forméatu vsech dat,
véetné odpovédi. Elektronické dotazovani je nezdavislé na tazateli, to zajistuje objektivitu
a neutrdlnost pri sbéru informaci. DalSi vyhodou je adresnost, jelikoz uZivatelé navstévuji
weby, které je zajimaji a které se zaroven tykaji dané problematiky. Grafické pomUcky
jako jsou obrazky, 3D modely nebo videoklipy, mohou byt efektivné zapojeny do online
dotazovani, to respondentl umoznuje se dobre sezndmit s problematikou, o které jsou
dotazovani. Mezi nevyhody online dotazovani patfi nizkd vybava pocitacl v urcitych
regionech a nedostatecnd dostupnost internetu v doméacnostech, coz mdize ovlivnit
dostupnost respondentd. Zaroven také mnoho lidi mé nedCvéru k novéjsim technologiim
a obava se mozného ukradeni osobnich Gdajd pres internet. Pro zvySeni navratnosti

vyplnénych dotaznikd béhem online dotazovani se ¢asto pouzivaji motivaéni prvky. Maze
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to byt napfiklad Gcast v soutézi o ceny nebo ziskani kredit(, které mohou poslouzit jako
sleva na ndkup. (Kozel, 2011)

Pisemné dotazovani prostfednictvim dopisd nebo posSty spada mezi méné
pouZivané typy dotazovani. Dotazniky jsou obvykle spojené s libovolnym vyrobkem nebo
jsou predvedeny pfi udéalostech jako jsou konference nebo vystavy. (Kozel, 2011) Pokud
jsou poloZeny citlivé otazky, tak roste pravdépodobnost, Ze respondent odpovi upfimné,
jelikoZz nepfitomnost tazatele snizuje stydlivost. Zarovert mé respondent vice ¢asu na
zvazenisvych odpovédi. S tim se poji to, Ze pisemné dotazovani vesmés vykazuje znacné
nizkou navratnost. Praveé proto to vedlo k Uplnému nahrazeni typem online dotazovanim.

(Karlicek, 2018)

2.3.2 Pozorovani

Dalsi z moznych metod, které se mohou pouZit, tak je pozorovani. PFi této metodé
je klicové se zaméfit na to, aby se pozorovani uskutecnilo vco nejreadlnéjsSim a
nejpfirozenéjsim prostfedi. Zakaznik, ktery je pozorovan, by se nemél nechat néjak rusit
bud pozorovatelem nebo néjakou technikou ¢&i prostfedim. Nez se uskutedni metoda
pozorovani, tak je pfipraven pfedem vytvoreny scénar. Ten pomUze vyzkumnikovi neboli
pozorovateli se orientovat ¢eho by si mél v§imat a kde by mél stat, aby pozorovani bylo
Uspésné. Béhem této metody mlze byt vyuzito néjaké elektronické zafizeni, napfiklad

mobilni telefon nebo kamera.

e i i

Videokamera Zjigtovani chovani zakaznikd v obchodech.
Pri skupinovych rozhovarech.

Magnetofon, MP3 Pfi skupinowych rozhovorech.

Psychogalvanometr  M&fi vihkost rukou v zavislosti na rdznych stimulech.
Zjigtovani emocionalnich reakci na plsobici stimuly.

Tachystoskop Hodnoti zapamatovatelnost a miru upoutani.
Oc¢ni kamera Zaznamenava pohyb ofi pfi projekci znacek, oball, reklam.
Pupilometr ME&Fi zmény velikosti oénich zornic pii ptsobeni stimuld.
Audimetr Zaznamenava, kdy jsou radio nebo televizor zapnuty.
Peoplemetr Zachycuje detailni strukturu sledovanosti pofadi.

OBRAZEK 5 - TECHNICKA ZARIZENI PRI POZOROVANI Zdroj:(Kozel, 2011)

Jestlize je tato metoda provéddéna vyzkumnikem (pozorovatelem) osobné,
vtomto pfipadé je pro néj pfipraveny zaznamovy arch, do kterého zaznamenava
zpozorovana fakta. Pozorovani se uplatiuje pfi pohybu zdkaznikl napfriklad ve

venkovnim nebo vnitfnim prostfedi, jako jsou obchodni centra nebo obchody.
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Do této metody spadaji i etnografické vyzkumy. Ty spodcivaji v pozorovani
zamérené skupiny. U&elem zmin&nych vyzkumd je pochopit zdkaznikovo poé&inani
v redlném prostredi a pochopeni faktor(, které ovliviiuji uzivani produktu. Jako ilustraéni
priklad m{zZe byt sledovani ¢lenl domacnosti a jejich chovani pfi pouzivani urcitych
produktd béhem nékolika sérifich nadvstév, a to jsou napfiklad potraviny, [éky nebo drogy.
(Tahal, 2022)

Dalsim prikladem metody pozorovani jsou vyrobci hracek. Protoze nez by obesli
dité po ditétia ptali se, jakou hracku maji radsi, tak namisto toho vezmou déti do prostoru
s hrackami. Vyrobci poté sleduji za zrcadlem, jak si déti vybiraji konkrétni hracky, jejich
reakce, a hlavné se kteryma si hraji nejdéle. Diky tomu, Zze déti nevidi kolem sebe nic
jiného nez hracky, tak maji vétsi volnost a prostor pro to, vyjadfit své emoce a lasku k
urcitym hrackam.

Pozorovani samo o sobé& neposkytuje hlubsi pochopeni motivace za lidskym
chovanim. Proto je ¢asto v praxi pouzivana kombinace pozorovani a dotazovani. Nejprve
se pozoruje chovani osob a poté jsou tito jednotlivci dotazovani, aby objasnili dfvody
svého chovani.

Nepfiznivou okolnosti mZe byt zaujeti pozorovatele. Jestlize je nutné
interpretovat pozorované chovani, m0ze to vést ke zkresleni vysledkl ze strany
pozorovatele. V. mnoha situacich je proto dUlezité, aby pozorovatel disponoval
psychologickym nebo sociologickym vzdélanim, coZ mu umoZni spravné interpretovat
pozorované jevy. (Karlicek, 2018)

Techniky, které se pouZivaji pfi metod& pozorovani jsou nasledujici: Mystery
shopping a online pozorovani. O mystery shoppingu bude vice zminéno v samostatné
kapitole. Online pozorovani s postupujicim vyvojem internetu se stava vice dilezZité.
Tento typ sledovani umoznuje firmam dosahovat a analyzovat rlizné informace, jako jsou
napfiklad poclty zobrazenych stranek na firemnim webu v urlitém c¢ase, mnozstvi IP adres,
mnoZstvi zobrazenych strdnek na jednoho uZivatele, sledovani ndvstévnosti stranek

nebo zdrojd, odkud uzivatelé pfichazeji na web firmy. (Kozel, 2011)

2.3.3 Experiment

Posledni metodou, ktera se vyuziva v marketingovym vyzkumu je experiment. Ten
nevyuziva informace ztrvale existujicich jevl a procesl, ale spoléhd na peclivé
organizované skutecnosti, které jsou specialné pfipraveny pro uUcely vyzkumu.
V experimentu se operuje pomoci dvou skupin — experimentalni a kontrolni. V préibéhu

se ve vymezeném prostfedi zavadi specificky testovany faktor, ktery je nezavislou
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proménnou a nasledné se sleduje a méfi jeho Gclinek na jiny prvek, ktery je oznacovan
jako zavislou proménnou. Béhem experimentu provaddime testovani, béhem néhoz
sledujeme a analyzujeme chovani a interakce v uméle vytvorenych podminkach. Jsou
predem definovany parametry, dle kterych se experiment fidi. DlleZitym faktorem
Uspéchu této metody je prostfedi, které je peclivé upravovano, aby poskytovalo stejné
podminky pro vsechny Ucastniky experimentu. Proto se zkouma validita vyzkumu, aby se
zjistila spolehlivost a platnost ziskanych vysledk(. Vnitini validita se zamérfuje na
minimalizaci vlivu externich faktorl na vysledky experimentu. Zatimco vnéjsi validita se
soustfedi na schopnost aplikovat ziskané vysledky na redlné situace a jejich zobecnéni
na celou populaci. (Kozel, 2011)

Laboratorni experimenty se provadéji vkontrolovaném prostfedi specialné
navrzeném pro Ucely vyzkumu, coZ zahrnuje testy provadéné v hale nebo v centralnich
lokalitdch. Respondenti jsou pfizvani do agenturniho studia nebo do ostatnich
pfipravenych prostor(, které jsou pfizplUsobeny potfebam experimentu a pod dohledem
vedouciho provadéji urcité kroky podle pokynl. Ve vétsiné pfipadech jsou respondenti
informovani o své Ucasti na experimentu, coz miZe vést k jejich nepfirozenému chovani.
Nicméné prdbéh experimentu je peclivé kontrolovan. Tento experiment m(ze probihat
jako vyrobkovy test, ten zahrnuje zkoumani chuti, obalu, znacky a podobné. Zaroven se
realizuji pomoci testl parového srovnani, vyfazovacich testd, vybérovych a fadicich
technik. Dalsim mU(zZe bat testovani reklamy, to zahrnuje reklamni spoty a tisténa média.
Zameérfuje se na hodnoceni U¢innosti reklamy, zapamatovani si obsahu a znalost sdéleni.
A poslednim jsou skupinové rozhovory, které slouzi k diskusi o ndzorech na dany vyrobek
a prlzkum, zahrnujici zkoumani toho, jak spotrebitelé vnimaji a uprednostiuji urcité
produkty nebo sluzby. (Kozel, 2011)

Terénni experimenty se konaji v redlnych a pfirozenych podminkach, aniz by se
zasahovalo do prostfedi takovym zplsobem, ktery by mohl ovlivnit jeho charakter.
Z tohoto dlvodu testujici ¢asto nejsou informovéni o své Gcasti vexperimentu, coz
umozZnuje jejich pfirozené chovani. Tento pfistup ma opacny vliv na validitu ve srovnani
s laboratornimi experimenty. (Kozel, 2011)

Vonline experimentu internet umoznuje simulovat Sirokou Skalu vyrobk({ a
sluZzeb. Na webovych strankach firem ¢asto najdeme simulace situaci, jako jsou demo
verze, 3D prezentace produktd a sluzeb, simulace objednavek a plateb online. Aby firma
dosadhla cile téchto experimentl, musi monitorovat interakce navstévnikd s témito

simulacemi a analyzovat ziskané Gdaje pro budouci strategicka rozhodnuti. (Kozel, 2011)
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3 Mystery shopping

Ve tfeti a zaroven v posledni kapitole je popsand metoda mystery shopping, kterd
navazuje na predeSlou kapitolu. Dale jsou zde popsané ostatni formy, etika mystery
shoppingu a fadze a vyhody. V posledni podkapitole je vysvétlen pojem mystery shopper.

Jednou zmnoha metod, kterd spadd pod marketingovy vyzkumu je mystery
shopping (MS), v prfekladu fiktivni ndkup. Tato metoda je nékde mezi kvalitativnim a
kvantitativnim vyzkumem. Zaroven je to jedna z metod pozorovani, kterd se vyuziva
napfiklad pro posouzeni kvality poskytovanych sluzeb v maloobchodnich prodejnach
nebo v provozovnach sluzeb. Béhem této metody se pozorovatel (tazatel) vydavéa za
bézného zdkaznika a predstird zajem o ndkup urcitého produktu. Béhem role zdkaznika
pozorovatel sleduje, jestli persondl provozovny poskytuje uspokojivé kvalitni sluzby,
radné informuje o pfistupnych produktech a podobné. Metoda mystery shopping se
muUze uskutednit i telefonicky, kdy se oznacuje jako mystery call (Karlicek, 2018). Vedenf
spole¢nosti ji vyuZivaji kvylepSovani sluzeb pro zakazniky. Tato metoda se opird o
objektivni informace ziskané z redlného prostredi, které hodnoti Uroven poskytovanych
sluzeb. Hlavnim cilem provéfovani pomoci MS je zejména zjistovani jasnosti a presnosti
dostupnych informaci, kvality sluzeb, Cistoty prostfedi, délky cekdni, rychlost vyfizeni,
schopnosti zaujmout zakaznika, stavu vybaveni a dodrZovani stanovenych standardd
spole¢nosti. (SIMAR, 2020)

JMystery shopping je skrytym zucastnénym pozorovanim, prostrednictvim
kterého [ze subjektivné vnimané pracovni chovani zaméstnance v prodejni interakci
objektivné soudit. V praxi to pak znamend, Ze mystery shopper (hodnotitel) jehoZz vkol
neni zaméstnanci znam, predstira nakupni zamér, poZaduje sluZbu nebo si nechava
poradit. Vramci takto vymezené situace se uskutecriuje kvazi-rediny prodejni rozhovor,
ktery je nasledné zhodnocen.”(Bohm, 2005)

Hlavni charakteristikou MS je, Ze zkoumand osoba si neni védoma toho, ze je
dotazovéna a sledovdna, protoze takové védomi by mohlo vést k neobvyklému chovani,
a to by ve vysledku mohlo ovlivnit celkové hodnoceni. Cilem této metody je zabezpedit
nejvyssi kvalitu dat nasbiranych ve viech &lenskych agenturach pomoci respektovani
zakladnich principl provedeni a kontroly. Toto méfitko se také zamérfuje na
minimalizaci nadrokd na srozumitelnost a spravnost ve vztahu k subjektdm zkoumani a

dodrzovani platné legislativy. (SIMAR, 2020)
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Mystery shopping mdze byt aplikovan v rGznych odvétvich. Nej¢astéji se vyuziva
k hodnoceni prodejen, kin, hotel(, restauraci, zdravotnickych zafizeni a podobné. (Kozel,

2011)

3.1 Ostatni formy mystery shoppingu

Existuji dalsi mozné formy MS, se kteryma se mizZeme potkat a jsou to tyto:
Competitive mystery zahrnuje porovnani Urovné sluzeb s konkurenci a analyzou silnych
a slabych strdnek daného podniku. Mystery delivery predstavuje dohled nad
dodrZzovanim predepsanych norem béhem dorucovani zasilek. Mystery flying se
zaméruje na posuzovani sluzeb poskytované cestujicim na palubé letadel. Mystery clicks
se soustredi na posouzeni online prodeje a interakci s klienty na internetu. Motivation
based on mystery shopping vyuzivd tento koncept k motivaci zaméstnancg.
Merchandising audit se zabyva pfezkoumanim a posouzenim propagacnich a dalsich
promo aktivit. Audio mystery shopping zahrnuje zaznamenavani zvuku za uUcelem
koucovani a presnéjsiho hodnoceni prodejcl. Real customer mystery shopping
predstavuje specificky pristup, kde skutedni zdkaznici vystupuji v roli mystery shopperd,

zejména v situacich, kdy zédkaznika nelze simulovat. (Jakubikové, 2012)

3.2 Etika mystery shoppingu

Jednou z mala diskutabilnich otdzek vznikajicich z metodologické povahy mystery
shoppingu je etika. Ddlezité je zvazit, jak daleko prfedstavuje mystery shopping zdsah do
soukromého pole zamé&stnance. (Wagnerovd, 2011)

Autofi Brender-llan a Shultz se vknize zaméruji na to, jestli je klasifikovani
pracovniho vykonu pomoci mystery shoppingu povazovdno zameéstnanci za férové.
Existuji &tyfi hlavni argumenty, které naznacuji prol je pouziti MS pfi hodnoceni
pracovnika problematické.

e Data jsou shromazdovéna od hodnotitell, ktefi nejsou internimi cleny
organizace.

e Soudrznost podminek neni zajisténa, protoze situace pfi hodnoceni se
mohou lisit.

e Hodnoceni obvykle probihd vjednorazovych a kratkych casovych

intervalech, coz omezuje reprezentativnost celkové pracovni ¢innosti.

30



e Zaméstnanec neni informovan o sledovani a hodnoceni v dQleZitych
okamzicich, i kdyz je zpravidla obezndmen s metodologii a postupem MS.
(Brender-llan, 2005)

Agentury provadéjici marketingové vyzkumy pro své zdkazniky se zavazuji k plnéni
vychoziho opatfeni. Ty brani zaméstnance spole¢nosti pfed moznym zneuzitim

ziskanych Udajd a zakonceni MS v pracovni sféfe. (Wagnerova, 2011)

3.3 Faze avyhody

Aby byl mystery shopping Uspésny, tak se rozdéluje na nékolik fazi.

[Definovém’ problému

[VytvoFem’ vyzkumnych nastroji

>

[Vybér a Skoleni mystery shopperd

[Sbérdat

[Zpracovénfv;’/sledkﬁ

OBRAZEK 6 - FAZE MYSTERY SHOPPINGU
Vlastni zpracovani dle: (B6hm, 2005)

Definovani problému

Prvnim krokem, ktery je nutno udélat v prvni fazi je provedeni dlkladné analyzy
ocCekavani a potreb zdkaznikl na vSech tfech Urovnich. Obvykle jsou skutecni zdkaznici
dotazovani prostfednictvim dotazovaného Setfeni (zndmého jako customer survey) a
oblas jsou usporadany skupinové diskuse. Tyto pfistupy mohou odhalit mnoho
necekanych, specifickych pozadavkd mistnich zédkaznikd. Posouzeni pracovniho vykonu,
ktery se zaméruje na profesni rlist zaméstnance a zlepseni pracovniho chovani s cilem
zvysit pracovni efektivitu se provadi pomoci jednotlivych rozmérd, které jsou odvozeny
z analyz pracovnich Ukoll. Konkrétné v oblasti poskytovani sluzeb skutecné produktivita
pracovnika (napfiklad pocet dokoncenych Ukoll, mira udélanych chyb nebo také
realizované prodeje) neni vzdy relevantnim méfitkem pracovniho vykonu. V praxi
nemduze persondl v oblasti obsluhy v pIné mife ovlivnit poclet kontaktovanych zdkaznikd,

objem prodeje nebo poskytnutych sluzeb.
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Zameéstnavatel ma povinnost informovat pracovnika o pozadavcich, které
vyplyvaji z provedené analyzy jeho pracovniho mista. Teprve poté, co je pracovnik
sezndmen s pozadavky vyplyvajici z analyzy, lze pomoci pracovniho hodnoceni urdit
Groven jeho vykonUO pfi plnéni pracovnich Ukoll a zhodnotit jeho podileni se na
dosahovani cild podniku, a to na konkrétnim pracovisti ve specifické profesni a funkéni
pozici. Je dlleZité si uvédomit, Ze pouze rozmeéry, které odpovidaji dané pracovni pozici
zajisti obsahovou platnost hodnoceni. (Wagnerovd, 2011)

Payne v knize prezentuje nékolik definic sluzeb poskytovanych zédkaznikdm:

e VSechny aktivity spojené s pfijetim a zpracovanim objednavky, realizaci
samotné sluzby a poskytovanim ndsledné podpory.

e Casové terminy a spolehlivost pfi poskytovani sluzby, které odpovidajf
ocekdvanim zdkaznik{.

e Jednd se o soubor cinnosti vrdznych oblastech podnikdni, ktery zajisti
podminky pro poskytovani sluzby, jenz zakaznik povazuje za uspokojivé a
zaroven prispiva k dosazeni podnikovych cil{.

e VSechny poZadavky a interakce s klientem, fakturace a sprava kvality.

e Dodavka produktl a sluZzeb vcas a presné podle objednavky zdkaznika,
nasledovand podporou a pozadovanou zpétnou vazbou, véetné véasné

fakturace. (Payne, 1996)

Mystery shopping je navrzeny tak, aby hodnotil vykon v prostfedi organizace,
proto je dllezité, aby kritéria hodnoceni pracovniho vykonu odpovidala tomuto prostredi.
Pfi stanoveni kritérii je uzitecné zahrnout i zaméstnance, ktefi budou hodnoceni, protoZe
¢asto maji hluboké znalosti o svych pracovnich pozicich a mohou vystizné popsat
pozadavky. Stanovena kritéria v téchto oblastech slouZi jako referencni bod pro idedlni
stav, kterym se posuzuje chovani pracovnika. Pfi vybéru organizace je dillezité brat
v Uvahu celkové prostfedi organizace nebo firmy a U¢el hodnoceni pracovni pozice, kterd

bude hodnocena. (Wagnerova, 2011)

Vytvoreni vyzkumnych ndstrojC

DCOkladnou analyzou pracovnich pozic jsou stanovena kritéria hodnoceni a
zaroven jsou pripraveny dokumenty pro hodnotitele k zaznamenavani hodnoceni. Pro
usnadnéni a zjednodusSeni administrace jednotlivych hodnoceni se casto vyuzivaji
dotazniky, které zajisti prehlednost, jednotnost a Usporu ¢asu. Obcdas hodnotitelé pouze

zaznamenavaji, zda se urlitd sledovana aktivita vyskytla béhem interakce nebo kolikrat
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se urdity jev vyskytl (napfiklad kolik zaméstnancd bylo pfitomno na prodejné). Pro tento
Gcel stacdi pouziti jednoduchych checklistl neboli kontrolnich seznamd, to jsou dotazniky
obsahujici znéni tykajiciho pracovniho chovani. Hodnotitel pak oznacuje, zda se urcity typ
chovani u pracovnika projevil nebo ne. Ne vzdy Ize kritéria hodnoceni zredukovat na
jednoduché formulace a pfiprava zaskrtédvacich dotaznik( je ¢asové ndrocna a vyzaduje
peclivou pripravu. Hlavni je také podstoupit detailni analyzu jednotlivych bod0 v dotaznik
spole¢né s hodnotiteli, aby se zabranilo zkresleni v disledku individualné odlisSnych
interpretaci. Obc&as je vhodné pouzit oteviené otazky pro lepsi formulaci, ale pro lepsi
pfehlednost a snazsi spravu se castéji pouzivaji hodnotici Skaly, at uz numerické nebo
slovné vyjadrené, doplnéné pripadné slovnimi komentéfi. DGkladna analyza pracovniho
mista, definovani kritérii hodnoceni a tvorba dokumentace jsou naro&né uUkoly, které

vyzaduji ¢as, finanéni prostfedky a odbornou znalost zaméstnancl. (Wagnerova, 2011)

Vybér a Skoleni mystery shopper(

Vyznamnym nastrojem pro vyzkum je aktivni pozorovani, a proto se povazuje
peclivy vybér a priprava hodnotitell za klicovy prvek celého projektu. Vybér hodnotiteld
musi byt také provddén s ohledem na to, aby zaméstnanci, ktefi jsou hodnoceni, nebyli
schopni identifikovat hodnotitele. KvUli potfebé zachovani utajeni se ¢asto pfistupuje
k najimani externich nezavislych hodnotitell, ¢asto zfad psychologl nebo také ze
specializovanych vyzkumnych agentur. Pfi vybéru se upfednostiuji hodnotitelé se
silnymi komunika¢nimi schopnostmi, s hereckym projevem pro autentické predstirani
role zadkaznika a v posledni fadé s pozorovacim talentem. Hodnotitel by mél byt také
flexibilni a kreativni.

Skoleni vé&tsi skupiny hodnotitell, kde jsou v&ichni sezndmeni s metodikou
prispivd kvyssi Gcinnosti hodnoceni. Tym se snazi dosdhnout shody v porozuméni
jednotlivych kritérii a jejich vyznamu, a proto tvlrci projektu spole¢né s hodnotiteli
peclivé analyzuji jednotlivé body v dotazniku. Hodnotitelé jsou sezndmeni se zadsadami
spravy hodnoceni. Zejména pfi Skoleni novack( je dllezité jim poskytnout co
nejkonkrétnéjsi instrukce ohledné toho, jak, kde a kdy provadét zdznamy hodnoceni.
Zpozdéni mezi provedenim mystery shoppingu a zdznamem hodnoceni mize narusit

pfesnost dat. (Wagnerovd, 2011)

Sbér dat
DCOkladné vyskoleny hodnotitel predstavuje dOvéryhodny =zdroj dat, takze

hromadné skoleni hodnotitell by nemélo byt pouze formaini udélosti. Pro zajisténi
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formalni ucelenosti situaci, ve kterych jsou zaméstnanci hodnoceni je ¢asto potreba
vytvofit rdmcové scénére, které popisuji interakce mezi hodnotitelem a hodnocenym
zaméstnancem. Vtéchto pfipadech je pravé pfipraveno hned nékolik odlisnych
testovacich scéndrll nebo pracovnich Ukoll, které hodnotitel pouZije pfi navstévé
provozovny. Vten moment hodnotitel predstird, Ze je skutecnym zdkaznikem a
interaguje pfimo svybranym prodavacem. Hlavni je dbat na to, aby scénare nebo
testovaci Ukoly nebyly ndpadné nebo neobvyklé, jinak by doslo k odhaleni hodnotitele.
Je vhodné planovat terminy hodnoceni tak, aby nasledujici skoleni a programy
rozvoje probihaly mimo obdobi s nejvétsim pracovnim vytizenim. Nespravné pladnovani
termind projektu mdze mit negativni dopad na motivaci zaméstnancl k u¢eni a mdQze
snizit zisky, které organizace ziskdva ze vzdélavaciho programu. Efektivni pouziti metody
vyZzaduje vytvoreni funk&niho cyklu, ktery zahrnuje hodnoceni, poskytovani zpétné vazby,
rozvoj a vzdélani. Zacne se kratkodobym monitorovanim ndavstévnosti, aby se
identifikovalo obdobi s nejvétsim provozem a zaroven i klidnéjsim. Aby bylo mozné
objektivné vyhodnotit skute¢nou pracovni vykonnost jednotlivého zaméstnance nebo
pracovni skupinky, je dllezité si rovhomérné rozloZit jednotlivé hodnoceni, jako jsou
navstévy v provozovné, provedeni testovacich ndkupl nebo telefonické interakce

mystery shopperd béhem pracovniho tydne nebo v rlznych ¢asech béhem dne.

(Wagnerova, 2011)

Zpracovavani vysledkl

Hodnoceni pracovniho vykonu predstavuje skutecny prospéch pro organizaci
pouze v pfipadé, ze pomahd odstranit chyby a nedostatky v chovdni a podporuje rozvoj
potencidlnich zaméstnancl. | kdyz zavéry hodnoceni obvykle nevedou k postihu
zaméstnance kromé vyjimednych situaci, zaméstnanci ¢asto vnimaji hodnoceni jako
hrozbu moznych restriktivnich opatreni. DllezZité je zaméstnance vcéas informovat o Ucelu
a pldnovaném provedeni hodnoceni pracovniho vykonu a poskytnout jim relevantni
informace. Organizace nebo firma nema povinnost sdélovat zaméstnancdm presny
c¢asovy plan mystery shoppingu, tedy konkrétni datumy a mista planované navstévy.

Pokud by pfi detailnim zkoumani doplfiujicich poznamek doslo kvyraznému
rozporu s vysledky vyplyvajicimi z ¢iselnych dat, je nutné provést analyzu moznych pricin
tohoto rozdilu. Kdyby se tento atribut vyskytoval pouze u jednoho z hodnotitell, mohlo
to byt zplsobeno nespravnym pochopeni kritérii. Ale pokud je tento atribut pozorovan u

vicero hodnotiteld, je nutné hledat pficiny vzdakladni koncepci dotazniku nebo

v rozmérovych hodnoceni, které organizace povazuje za relevantni pro pracovni vykon.
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Analyza vysledkd mdze ukdzat, Ze existuje vyrazny rozdil v hodnoceni jednoho
pracovnika mezi dvéma hodnotiteli. | pfes opatfeni pfijatd na metodologické Urovni
k omezeni individudiniho zkresleni nelze toto riziko zcela vyloucit. Je dllezité rozliSovat
mezi subjektivnim zkreslenim ze strany hodnotitele a kolisdnim v pracovni vykonnosti
hodnoceného pracovnika. Pfedtim neZ organizace nebo firma provede hodnoceni
pracovni cinnosti svého prodejniho persondlu, je vhodné jasné stanovit servisni
standardy, které plati pro vSechny zaméstnance. Tato kritéria pfedstavuji idedlni standard
poskytovanych sluzeb, které jsou stanovené organizaci nebo firmou a jsou povazovana
za cil, ke kterému by mél sméfovat kazdy zaméstnanec. Po peclivé analyze
shroméazdénych dat je klicové vyuzit vysledkd z vyzkumu a odvodit z nich zavéry, které
vyplyvaji z provedeného hodnoceni. Vysledky jsou v organizaci vyuzivany k rznym cildm,
svyjimkou jejich pouziti pro pracovni sankce a omezeni. Po dokonceni jsou
zaméstnancOm poskytovany zpétné informace o jejich pracovnim vykonu a jsou
vypracovany plany rozvoje, které mohou byt individualni nebo zahrnovat celé pracovni

skupinky. (Wagnerova, 2011)

Vyhody

Metoda mystery shopping je béZzné vyuzivana v situacich, kdy pracovnik interaguje
pfimo se zakaznikem. Externi pracovnici jsou povéfeni provadénim pozorovani
sdlrazem na zachovani tajnosti. Hlavni vyhoda spocivd vtom, Ze prostfednictvim
pozorovani ziskdvame informace o chovani zadkaznika, se kterym se setkavame. Existuje
pravdépodobnost, Ze se chovani k zdkaznikovi mize lisit v zavislosti na tom, zda je v roli
zakaznika nadfizeny nebo jestli je pfitomen situaci, kdyz prodavajici nevnima pfitomnost
nadrizeného. Dillezitou soucéasti je plan pozorovani, ktery zajisti pravidelné sledovanf
kazdého pracovnika, ktery je hodnocen pomoci metody mystery shopping. Pouzivaji se
podobné principy jako pfi pouziti Assessment Centre. Kromé pldnu pozorovani je nutné

mit k dispozici zaznamovy arch pro zaznamenani véci z pozorovani. (Hronik, 2006)

3.4 Mystery shopper

Fiktivni zakaznik neboli mystery shopper je v podstaté vyzkumnik, ktery se vydava
za bézného zdkaznika. Jeho misi je provést ndkup vyrobku nebo produktu, polozit otdzky,
poznamenat si negativnich reakce a zahrat urcitou roli. Po dokon&eni mystery shoppingu,
poskytne zpétnou vazbu na zdkladé svého zazitku a vyplni zdznamy do dotazniku. (Kozel,
2011)
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Mystery shopper zkoumd nésledujici faktory:
e Cetnost pracovnikl na prodejné
e Casovy Usek, neZ si nékdo viimne fiktivniho zdkaznika
e Jména pracovnik{
e Posouzeni pozdravu, napfiklad zda je pratelsky, viely nebo arogantni
e Dotazy pro pracovnika zamérené na identifikaci vhodného produktu
e Typy produktd, které byly predvedeny zdkaznikovi
e Pokud ajakym zplsobem se pracovnik snazi uzavfit prodej
e Jestli pracovnik nabidl néjaky doplfikovy sortiment k prodeji
e Jestli pracovnik navrhl zakaznikovi opétovanou ndvstévu prodejny
e Stav Cistoty prodejny a jejiho vybaveni
e Rychlost poskytovanych sluzeb
e Respektovani firemnich standard( tykajicich se poskytovani sluzeb, vizaz

prodejny a prezentace

Neéktefi fiktivni zdkaznici dostavaji pokyny k provedeni neobvyklé transakce, ktera
testuje znalosti a dovednosti zaméstnancd v urcité oblasti. Scénare mystery shoppingu
nejsou omezeny pouze na nakupy, ale mohou se zamérovat i na hodnoceni sluzeb,

rychlosti dodavek nebo na zpracovani reklamaci. (Kozel, 2011)

3.4.1 Vybér mystery shopperi

Kvali zachovani diskrétnosti jsou casto najimani vnéjsi hodnotitelé, obvykle
psychologové nebo je cely vyzkum svéfen profesionalni vyzkumné agenture. Preferovani
jsou hodnotitelé s vynikajicimi komunikacénimi dovednostmi, hereckym talentem (na roli
fiktivnino zdkaznika) a schopnosti pozorovat. Dale se poZaduje, aby ¢lovék, ktery bude
hrat zékaznika, tak aby byl kreativni a flexibilni. Obvykle se pro roli mystery shopperd
najimaji vysokoskolsti studenti, ktefi maji pfijatelnou ¢asovou flexibilitu. Je vSak dllezité
si uvédomit, ze jednostrannda volba muize prinést metodologicka rizika, kterd mohou
vazné ovlivnit celkovy vysledek.

Vzdjemné plsobeni s pracovnikem mbzZe byt ovlivhéno vékem, pohlavim a
vzhledem z&kaznika, avSak podle servisnich standardd organizace by mél byt poskytovan
vsem zdkaznikdm stejny servis. V této souvislosti by nemélo dochdazet k zadné formé
diskriminace. Reprezentativni volba hodnotiteld by méla vyhovovat béZzné charakteristice
zdkaznické populace. To je dlleZité pro rozliSeni pracovniho pocinani, které mdze mit vliv

na poutavost mystery shoppera a na bézné poskytovani sluzeb. (Wagnerova, 2008)

36



PRAKTICKA CAST



4 Realizace priuzkumu

Tato bakaldrska prace zkouma pouziti metody mystery shoppingu a zndzornéni
sluzby blueprint v praxi, které se uskutecnily ve dvou kinech a na tfech pobockach
kazdého kina. Kapitola se zabyvd pfipravou vyzkumného procesu, jeho realizaci a
naslednym vyhodnoceni a porovndni. Pro tuto prdci jsou vybrana kina CineStar a
spolecnost XY, kterd chtéla zlstat v anonymité. VesSkerd vypracovand doporuceni budou

smeérovana praveé témto kinGm.

Hlavnim cilem této prace je provést srovnani mezi jiz zminénymi kiny, a to na
zakladé komunikace se zakaznikem na pokladné, na baru a pfi kontrole vstupenek, dale
se porovnava kvalita obclerstveni a Cistota na pobockach. Nejvice se dbd na chovani
zameéstnance, znalost prodejniho sortimentu a strukturovany rozhovor u personalu, ktery
primo komunikuje se zdkazniky. Dalsim dUlezitym sledovanym aspektem je také Uroven
upravenosti a Cistoty jak na prostorach pobocek, tak i personéalu. Poté budou srovnany
vysledky mezi jednotlivymi kiny, ktera byla navstivena. Po zhodnoceni vSech kritérii a
porovnanim budou vypracovana doporuceni pro zlepseni konkrétnich kin. Abychom
zjistili, zda vSechny pobocky funguji tak jak by mély, tak jsme zvolily odlisné filmy na

kazdé pobocce.

4.1 Predstaveni spolecnosti

CineStar

V roce 2001 byla zaloZena spole&nost s multikiny CineStar v Ceské republice a je
jednim z nejvétsich poskytovatell strindcti provozovanymi multikiny. Sidli po celé
republice a jsou to nasledujici: Praha — Andé&l a Cerny most, Mlada Boleslav, Pardubice,
Liberec, Plzen, Ceské Bud&jovice — IGY Centrum a Ctyfi Dvory, Jihlava, Ostrava, Olomouc,
Hradec Kralové a Opava. Multikina maji nejmodernéjsi promitaci techniku a nabizeji
skvély zvukovy zazitek, diky technologiim jako je Dolby Digital, Dolby Surround 7.1. a
ATMOS. Ve vSech multikinech je kdispozici 3D technologie na nékolika salech a
v nékterych je dokonce k dispozici promitani ve vysokém rozliSeni (High Frame Rate).
Promitani ve vysokém snimkovém rozliSeni oznacovano jako HFR nabizi dvojnasobny
pocet snimk{ za vtefinu ve srovnani s béZnymi predstavenimi. 3D filmy v HFR poskytuji

obraz s vysokou ostrosti, kterd odpovida tomu, jak ho vnima lidské oko.
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V multikiné Praha Andél jsou k dispozici dva exkluzivni saly Gold Class, které jsou
vyhleddvané zejména pro své privatni prostfedi a vynikajici servis, protoZze obsluha
donese do séalu obclerstveni i béhem promitani. Do téchto prostorl se dostanete pres
samostatny vchod z hlavniho prostoru. Gold Class nabizi pohodiné a polohovatelné
sedacky s pfisludenstvim jako je napfiklad stolecek, s celkovou kapacitou 48 mist (24 mist
na jednom séale) a prilehly salének sobcerstvenim pro 56 osob. Tyto kinosaly jsou
vybaveny modernimi digitalnimi projekénimi zafizenimi a klimatizaci.

CineStar ma také exkluzivni sél, ktery se nazyva Theatre Deluxe (ve zkratce TDL).
Nachdzi se pouze na 3 pobockach ze 13 a jsou to: Praha — Cerny most, Hradec Kralové a
Ostrava. Od klasickych sall se odliSuje napriklad velkym pldtnem, které bylo rozsifeno tak,
aby pokrylo celou prfedni sténu tohoto nejvétsiho kinosalu. Dalsi specialitou, kterou TDL
obsahuje je Dolby Atmos. Inovativni technologie prostorového zvuku umoznuje filmardim
lépe zapojit divaky do déje pomoci precizniho rozmisténi reproduktorl nejen kolem
kinosalu ale i na jeho stropé. Dolby Atmos pfindsi moznost pridat tfeti vertikalni dimenzi
vedle tradi¢nich Sitkovych a hloubkovych parametrd zvukovych formatl. Divdka tak
zaujme realisticky zvukovy prozitek, ktery ho obklopuje ze vSech smér{ a pohlcuje ho.
Stim se poji i bo¢ni ambientni osvétleni, kde kompletni systém umoznuje kamerou
zachytavat obraz z pldtna a pfendset barvy jeho ¢asti do prilehlych svétel na boku. Tim se
barevné efekty z filmového platna okamZité rozprostfou i na stény kinosalu. Poslednim
nadstandardem téchto sall jsou prémiové sedacky, které jsou po celém sdle. Sedacky
jsou vybaveny sklapéci opérkou zad a otacecim stolkem, ktery slouZi jako odkladaci pro
obcerstveni. Dale také obsahuji vyménitelné polstrovani, které umoZzfiuje kaZzdému

divdkovi maximalni komfort béhem filmu.

Spole¢nost XY

Dalsi spolecnosti, kterd poslouzi k provedeni mystery shoppingu je XY. Tato
spolecnost si nepfeje byt vefejnd, proto bude dale oznaclovana jako XY. Spole¢nost
vznikla v Ceské republice vroce 1999 a v roce 2001 otevrela své prvni multikino pod
nazvem XY, to se ukdzalo jako zlomovy okamzik pro rozvoj nejvétsino kino fetézce v zemi.
Dnes patii XY pod spolec¢nost Cineworld PLC Group, kterd je jednim z prednich tahoun(
v kinematografickém odvétvi. Cineworld provozuje své aktivity v deseti zemich, véetné
Ceské republiky. Déle je to: Slovensko, Polsko, Velka Britanie, Izrael, Madarsko, Bulharsko,
Rumunsku, Irsko a USA. Moment&In& provozuji pfes 750 multiplexd. V Polsku, Ceské
republice, Bulharsku, Madarsku a Rumunsku je XY jedine¢nym poskytovatelem sluzeb

IMAX. Od uvedeni technologie IMAX 3D v roce 1986 spolec¢nost IMAX neustéle inovovala a
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zdokonalovala, ¢imz prinesla nejlepsi 3D zazitek na svété, ktery prendsi sledovani filma
na novou a vyspélejsi Urover.

DalSi specialitou, kterou ma XY, tak je kino se sluzbou 4DX. Je to inovativni filmova
technologie, kterd aktivuje vsechny smysly pomoci specidlnich efekt(, zdkaznik z toho ma
ten nejlepsi mozny zazitek zfilmového promitani. Moderni technologie pouZzivané
v zabudovanych sedadel a na sdle pracuji v synchronizaci s déjem na platné, coz vytvari
silnéjsi pocit reality a umoznuje divakGm zazZit filmové trhaky, tak jako by se sami
nachazeli uprostred déni. K dispozici jsou specialni efekty jako je vitr, mlha, blesky, viné
a snih, které intenzivné doplfiuji vizudlni zazitek na platné a zdkaznik je mUze pocitit.
Filmy s témito efekty mohou byt promitédny ve forméatu 2D nebo 3D. V Ceské republice se
nachazi pouze 4 pobocky se saly 4DX.

Posledni vychytavka, kterd se nachazi u této spolecnosti tak je VIP. Spolecnost XY
neni jen nejvétsim multiplexem v Ceské republice, ale také jedinym, ktery ma
samostatnou VIP zénu s kompletnim servisem. V cené VIP vstupenky je zahrnuto
neomezené obdlerstveni v podobé teplych a studenych pokrmd, popcornu, nachos a
nealkoholickych ndpojd. Nachazi se zde Gtulné lobby a po presunu do salu, mizete film

sledovat z pohodInych koZenych sedadel s moZnosti nastaveni polohy.

4.2 Priprava pruzkumu

Scénar

Od spole¢nosti CineStar Cerny most byly poskytnuty informace ohledné& mystery
shoppingu a jejich scénare. Nasledujici scénar je rozdélen do 4 &asti v souladu s oblastmi,
které jsou zkoumany uréenym mystery shopperem. V kazdé ¢asti jsou popsany béhem
kontroly oclekavané akce a chovani nakupujiciho, stejné tak i poZzadované a

predpokladdané chovani persondlu.

Pokladna

Pfichod na pokladnu a navazani kontaktu s pracovnikem: Po pfichodu na pokladnu
mystery shopper pozdravi a bude sledovat reakci pracovnika, zda navdze ocni kontakt,
zda se usmeéje a opétuje pozdrav. Soucasné pozoruje celkovy dojem zevzhledu a
prezentace personélu, véetné viditelnosti jmenovek. Nadéale také sleduje, zda se mu
obsluha vénuje a jestli je pozornd (napfiklad nekonverzuje skolegy nebo neplsobi

rozptylené&). V posledni fadé sleduje ¢istotu pokladny.
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Vybér prfedstaveni, vérnostni program a platba: Poté co si vybere &as a film,
pozoruje, jak pracovnik pokracuje v procesu prodeje. Povinnost pracovnika je, ze by se
meé meél zeptat na vérnostni karti¢ku. Pokud by fekl, Ze ji nem3a, pracovnik by mél Fict
vyhody karticky a nabidnout zalozeni. Nasledné si po¢kd na dotaz tykajici se platby, kdy
pracovnik pozada o urlitou ¢astku a informuje se, jestli bude platba hotové nebo kartou.
Poté co provede platbu mu obsluha v pfipadé platby hotové sdéli ¢4stku vracenych
penéz, vystavi mu Uctenku a vyda vstupenky na predstaveni.

Filmy &i nasledujici akce: Pfi vydavani vstupenek by mélo zaznit doporuceni filmu,
na ktery by zdkaznik mohl pfijit. Film by se mél zanrové podobat tomu, ktery si zdkaznik
koupil. Pokud by nebyl nabidnut Zadny film, m{Ze se ho zeptat sédm, jestli by mu nerekl,
kdy zacina dany film. Pracovnik mu nemusi vyloZené nabidnout film, ale m{Ze ho pozvat
napfiklad na Damskou jizdu nebo Détskou nedéli. Pokud by pracovnik zrovna nevédél, tak
je mozné to dohledat na filmovém portadlu. V tento moment by mél fict: ,Dejte mi chvilku,
hned se Vam podivam.” Za zadnych okolnosti by nemél zakaznika nikdy odbyt.

Opusténi pokladny: Obsluha ukon¢iinterakci slovy ,Hezky se bavte, na shledanou”
nebo né&im co mu je pohodIné fict a je to pfijatelné. Také kromé pozvani na film by mélo

zaznit i pozvani na bar.

Bar

Pfichod na bar a navazani kontaktu s pracovnikem: Po pfichodu na bar pozdravi a
bude sledovat reakci pracovnika, jestli navaZze oc¢ni kontakt, zda se usméje a opétuje
pozdrav. Soucasné pozoruje celkovy dojem ze vzhledu a prezentace personalu, véetné
viditelnosti jmenovek. Nadale také sleduje, zda se mu obsluha plné vénuje a jestli je
pozornd (napfiklad nekonverzuje s kolegy nebo neplsobi rozptylené). Pozorné sleduje
prostor a Cistotu baru. ZboZi by mélo byt doplnéné a rovnomeérné usporaddané. Stim
souvisi i skfiflky s nachos a warmery s popcornem.

Obcerstveni, menu, zvétSeni porce a doplnkovy prodej: Béhem volby obclerstveni
by mél zvolit néco, co jde dat do menu s ndpojem. Na vybér je bud z popcornu nebo
z nachos, tyto jdou kombinovat s menu. Pracovnik ma povinnost nabidnout menu. Dalsi
povinnosti je nabidnuti vétsi porce a oddvodnéni, proc je to vyhodné a jaky je tam cenovy
rozdil. Na konci prodeje by mél pracovnik nabidnout doplfiikovy prodej. VZdy musi byt
zminéna urditd polozka (napfiklad ledova tfist, ofisky nebo vino).

Opusténi baru: Po objedndni by se méla obsluha zeptat na vérnostni karti¢ku, ale
jen pokud se jednd o menu. Pokud by ji zdkaznik nemél, obsluha musi vysvétlit vyhody

karti¢ky (naditdni bodl za menu nebo sleva na obclerstveni po dosazeni uréitého poctu
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bod() a nasledné fict, kde si ji mUze zalozit (online nebo na pokladné). Pfi platbé obsluha
pozadd o ¢astku a po dokonleni transakce mu obsluha v pripadé platby hotové sdéli
mnozstvi vracenych penéz, vystavi mu Uctenku a vyda obcerstveni. Stejné tak jako u
poklady rozlouceni by mélo probihat se slovy: ,Hezky se bavte, na shledanou” nebo nécim

co mu je pohodIné fict a je to prijatelné.

Kontrola vstupenek

Pfichod k uvadéci a navazani kontaktu s pracovnikem: Po prichodu k uvadéci ho
pozdravi a bude sledovat reakci pracovnika, jestli navdze ocni kontakt, zda se usméje a
opétuje pozdrav. Soucasné pozoruje celkovy dojem ze vzhledu a prezentace personalu,
vCetné viditelnosti jmenovek.

Odtrhnuti vstupenek: Pfeda listky uvadéci a sleduje jeho reakci. Uvadéc sdéli &islo
sdlu a provede navigaci do salu, napfiklad ,Je to sal Cislo 6, pfedposledni po levé strané.”
Déle sleduje reakci a rychlost uvadéce, jestli je dostate&né rychly a zda naviguje i rukou.

Pri odchodu by méla zaznit véta ,Hezky se bavte, na shledanou”.

Prostory kina, toalety a kinosal

Pozoruje, jak na néj plsobi prostory kina — jestli je ¢isté, uklizené, zda nejsou plné
koSe a jestli se nikde nenachazi pomdcky pro Uklid. Zaroven by v prostordch méla byt
dobra teplota.

Pfesune se na toalety a sleduje, zda tam je vSeho dostatek (toaletni papir, mydlo
atd.). Také kontroluje, jestli spravné funguji elektrické zafizeni na vysouseni rukou, zda
jsou zrcadla Cista a jestli v okoli umyvadel nejsou kaluZze vody Dale sleduje, jestli to tam
je Cisté a jestli je po prichodu citit osvézujici viné.

Po pfichodu do kinosélu si musi vdimat, jestli je tam spravné uklizeno (Cisté
sedacky a zadny rozsypany popcorn). Sal by mél byt dobfe klimatizovany, aby tam nebylo
prilis teplo nebo naopak pfilis chladno.

V posledni fadé sleduje kvalitu filmu, jestli byly vidét dobfe titulky, jestli byl film
dobre rozprostfeny na platné, protoze se mUze stat, Ze bude nastaveny na jiny forméat a
poté to uz nemusi sedét. A v posledni fadé poslouchd zvuk, pokud je dostatecné nahlas

a jestli nedoslo k néjakému vypadku béhem filmu.
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5 Viastni Mystery Shopping

V dany den mystery shopper navstivil pobocky CineStaru a to v Mladé Boleslavi, na
Andé&lu a na Cerném most&. Déale navétivil konkurenéni pobo¢ky nejmenované
spolecnosti XY, a to na pobodce A, B a C. Pfed navstévou si vytvofril scénaf, podle kterého
bude postupovat, dale si pfipravil urcité body, kterym se bude vénovat a na zdkladé toho
je vyhodnoti. Service blueprint poslouzi pro zndzornéni chybé&jicich véci. Ve scénéri jsou
zahrnuty 4 oblasti: prodej vstupenek na pokladné, prodej oblerstveni na baru, kontrola

vstupenek a okolni prostory v king, na které se mystery shopper zaméfil pfi kontrole.

5.1 CineStar

Pokladna

Jako prvni pobo¢ku, kterou mystery shopper navstivil byl CineStar Cerny most. Kdyz
prisel na pokladnu, tak tam byly dva pokladnici. | kdyz tam nebyl zadny zakaznik, tak se
mezi sebou nebavili a Cekali na své zdkazniky. Vybral si jednoho z nich a ten se mu zacal
plné vénovat. Pokladni se ho zeptal, na co by chtél jit, tak mu fekl, Ze ma vybrany film
byla poloZena otdzka, zda ma vérnostni karti¢ku. PfestoZze odpoveédél, Zze ji nema3, tak se
ho zeptal, zda si ji chce zaloZit. Zarovent mu byly vysvétleny vyhody karti¢ky, jako je sleva
20 K¢ na kazdou vstupenku, sbirani bod({ za vstupenky a také se nové sbiraji body za
menu na baru. Nabidku na zalozeni odmitl a pokladnik mu sdélil ¢astku, kterou ma
zaplatit. Zaplatil hotové, byla zminéna vySe vracenych penéz a kdyz si prebiral vstupenku,
tak mu pokladnik fekl: ,Tady je Vase vstupenka, dejte si néco dobrého na baru a hezky se
bavte." Celkovd navstéva pokladny se nesla v pfijemné atmosfére.

Jako jediné negativum na pokladné bylo zpozorovano, Zze nebyl nabidnut Zadny
film, na ktery by mohl mystery shopper v blizké dobé zajit. Pozvani na film je nutnosti
kazdé transakce a musi to byt zminéno. Za tuto ndvstévu na pokladné bylo nasbirdano 43

bod0.
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FORMULAR PRO HODNOCENI MYSTERY SHOPPINGU

Pobocka

Praha — Cerny most

Navstiveny film

Gump - Jsme dvojka

pokladny

POKLADNA
Kritéria hodnoceni Body 1-5 Slovni zhodnoceni
Ustrojeni zaméstnance 5 Povl<lathl< byl u_pravem’/ d
mel viditelnou jmenovku.
. , Sice tam byl i kolega, ale
Postoj a vyraz N 9
Saméstnance 5 plne se m/u venoval a
usmival se.
Pohled na pracovisté 5 Pokladna byla gistd a
(&istota, fronty...) nebyla tam Zadna fronta.
Pokladnik ho pfivital vétou:
Privitani 5 ,Dobry den, na co to
bude?”
Zeptal se na karticku a
Nabidnuti karticky 5 kdyz mu re,|<|,.ze:\,J| nema,
tak mu nabidl jeji zalozeni
a rekl k nii vyhody.
Bohuzel mu nebyl
Pozvanina film a na bar 3 nabidnut Zadny film, ale
byl pozvany na bar.
Pokladnik poprosil o
Platba 5 ¢astku, kterou zaplatil a
vratil mu zbylé penize.
Chlapec se rozloucil vétou:
Rozlouceni 5 ,Tady je VasSe vstupenka a
hezky se bavte."
Celkové hodnoceni z Névé’séva na/pokvladné byla
5 pfijemna a vse bylo

v poradku.

TABULKA 1 - MYSTERY SHOPPING-POKLADNA CERNY MOST

Zdroj-Vlastni zpracovani

Jako dalsi pobocku CineStaru navstivil na Andélu. Kdyz pfisel na pokladnu, tak tam

sedélasle¢na a méla u sebe zdkazniky. Poté co se dostal na Fadu, tak ho pfivitala a zeptala

se na co to bude. Mé&l vybrany horor, jenze nevédé&l nazev filmu, a tak mu sle¢na

vyjmenovala, které horory davaji a mystery shopper si poté vzpomnél. Potfeboval dva

listky @ mél jednu poukdzku a druhy chtél studentsky. Jelikoz si nevédél rady, kam by se

chtél usadit, tak mu pokladni vibec neporadila a nezeptala se ho, jestli by chtél néco

doporucit. Nasledné se sleCna zeptala, jestli ma jejich karti¢ku. Kdyz ji fekl, Ze ji ma doma,

tak mu uzZ nepfipomnéla at si ji pristé vezme, protoze karticka mé svoje vyhody, které mu

bohuZel nebyly zminény. Poté se ho ptala na studentsky prdkaz, ktery ji ukazal. Kdyz

mystery shoppera poprosila o ¢astku, kterou zaplatil, tak poté dostal doklad o platbé. Pfi

prebirdni vstupenek pokladni fekla: ,Vase vstupenky, navstivte néds bar a hezky se bavte,
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na shledanou.” Celkové hodnoceni z pokladny vnima neutrdinég, jelikoz sle¢na nebyla moc
napomocnd, ale na druhou stranu se chovala mile.

Na této pobocce bylo vice negativnich véci neZ na Cerném mosté&. | pfes to, e mu
vybér sedalek trval déle, tak sle¢na bohuzel neporadila. Dalsi chyba, kterd se ale
opakovala uz na pfedchozi pobocce bylo nenabidnuti filmu nebo néjaké speciadlni akce,

Vv

kterd se bude konat v nejblizsich dnech. Navstévu na pokladné hodnoti 39 bodly.

FORMULAR PRO HODNOCENI MYSTERY SHOPPINGU

Pobocka Praha — Andél
Navstiveny film Prvni znameni: Pfichdzi satan!
POKLADNA
Kritéria hodnoceni Body 1-5 Slovni zhodnoceni
Sle¢na byla hezky
Ustrojeni zaméstnance 5 ustrojend a méla
viditelnou jmenovku.
. , V moment, kdy tam pfisel,
Postoj a vyraz . .
< 4 tak obsluhovala zakazniky
zameéstnance ‘. )
a tvarila se mile.
Pokladna byla Cistd a
Pohled na pracovisté sle¢na dokoncovala
v 5 7
(Cistota, fronty...) transakci pred mystery
shopperem.
Pokladni ho pfivitala vétou:
Privitani 5 ,Dobry den, na co to
bude?”
Zeptala se na karticku a
kdyz ji fekl, Ze jinema u
Nabidnuti karti¢ky 3 sevb§3, tak nu uz neb.ylo
reCeno, ze obsahuje
vyhody a Ze ji ma nosit u
sebe.
BohuZel nebyl nabidnut
Pozvanina film a na bar 3 Zzadny film, ale byl pozvany
na bar.
Platba 5 vF/’okladnl poprosila Q
Castku, kterou zaplatil.
Sle&na se rozloucila vétou:
Rozloudent 5 ,,Viase vstugenky, dejte si
neco dobrého na baru a
hezky se bavte."
Celkové hodnoceni z Navvste\v/a ng pokladne
4 méla nekolik chyb, ale
pokladny Y .
slecna se chovala mile.

TABULKA 2 - MYSTERY SHOPPING-POKLADNA ANDEL
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Posledninavstivenou pobockou je CineStar Mlada Boleslav. KdyZz mystery shopper
prisel na pokladnu, tak tam sedéla slecna, kterd se akorat zaucovala. Byla tam mensi
fronta, ale odbavila se rychle. KdyZ prisel na fadu, tak se ho zeptala, na co to bude. Mél
vytvorenou rezervaci, kterou si udélal pres internet. Vybral si vice mist, ale poté fekl
sle¢né, Ze si nakonec vezme jen 2 mista. V posledni fazi sle¢na oznamila c¢astku, ale
mystery shopper ji dal poukazky, které si vyménil za listky. Poté mu fekla: ,Vase vstupenky
a hezky se bavte na shledanou.” Navstéva na pokladné byla pfijemna a celkové tam byla
dobrd atmosféra.

Béhem této navstévy byly zpozorovany chyby. Prvni chybou bylo nezeptani se na
karti¢ku. Sice mystery shopper uplatiioval poukazky, ale to sle¢na nevédéla do doby, kdyz
se mélo platit. DalSi chybou bylo nepozvani na film, ktery by byl podobného Zanru. A's tim
souvisi i posledni chyba a tou je nepozvani na bar. Minimalné jedno z toho by mélo zaznit
pfilouceni se se zdkaznikem. | pfes to, ze se sleCna zaulovala, tak mohla aspon jednu véc

z toho zminit. Na této pobodce bylo nasbirdno 40 bod0.

FORMULAR PRO HODNOCENI MYSTERY SHOPPINGU

Pobocka Mlada Boleslav
Navstiveny film Krotitelé duchd: Rige ledu
POKLADNA
Kritéria hodnoceni Body 1-5 Slovni zhodnoceni
L . Sle¢na méla viditelnou
Ustrojeni zaméstnance 5 . .
jmenovku a byla upravena.
Postoj a vyraz 5 PFi obsluhovani zakaznik({
zaméstnance se tvafila mile.
Pohled na pracovisté Pokladna byla Cistd a byla
.. 4 »
(Cistota, fronty...) tam mensi fronta.
Pokladni pfivitala mystery
Privitani 5 shoppera frazi: ,Dobry den,
na co to bude?”’
Slec¢na se zaucovala a
Nabidnuti karti¢ky 3 neprobéhlo nabidnuti
karti¢ky.
Sle¢na mystery shoppera
Pozvanina film a na bar 3 nepozvala na zadny film
ani na bar.
Platba 5 VSe probéhlo v porfddku.
" Sle¢na se rozloucila a
Rozlouceni 5 s .
poprala hezkou zabavu.
Celkové hodnoceni z By[a tvo pryemna navvsteva,
5 i pfes to, Ze se slecna
pokladny Ny
zaucovala.

TABULKA 3 - MYSTERY SHOPPING-POKLADNA MLADA BOLESLAV
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Bar

Po presunu na bar zaSel k sle¢né, kterd tam byla momentalné sama. Uniformu méla
upravenou, ale nebyla ji vidét jmenovka, protoze pres ni méla vlasy. Bar byl ¢isty a vSe co
bylo vidét, bylo doplnéné do plnych zasob, kromé skfifiky s nachos, které si slecna
doplfiovala. Byl pozdraven frazi: ,Dobry den, mate vybradno?” Stadle nevédél, co si d3, tak
mu sle¢na poradila s vybé&rem, a nakonec si vybral popcorn Sunka-syr. Chtél si dat stfedni,
ale sle¢na nabidla vétsi, kde bylo 10 K& rozdil. Zeptala se, jestli chce ndpoj do menu. Kdyz
uz se rozhodl zaplatit, tak se sle¢na zeptala na karticku. Mystery shopper ji fekl, Ze jinema
a na zakladé toho mu byly vysvétleny vyhody, které jsou na baru. Nakonec mu byl
nabidnut doplikovy sortiment: ,Nabidnu Vam ledovou tfist nebo jeSté nachos
k popcornu?” Sle¢na mu oznamila konecnou ¢astku. Po zaplaceni mu vystavila U¢tenku a
rozloucila se slovy: ,Dobrou chut a hezky se bavte, na shledanou.” Navstéva na baru byla

velice pfijemna a vSe probéhlo, tak jak by mélo. Celkem bylo ziskdno na baru 53 bod0.

FORMULAR PRO HODNOCENI MYSTERY SHOPPINGU
BAR-Cerny most

Kritéria hodnoceni Body 1-5 Slovni zhodnoceni
. o Neméla viditelnou
Ustrojeni zameéstnance 3 .
jmenovku.
Postoj a vyraz 5 Sle¢na se usmivala a
zaméstnance vypadala mile.

Pohled na pracovisté

(Cistota, fronty, zdsoby..) > Vse bylo dopinene.

Sle¢na ho vesele privitala a
PFivitani 5 kdyz Fekl, Ze jeSté nema
vybrano, tak mu poradila.

Nabidka menu a zvétseni

porce 5 VsSe bylo nabidnuto.

. . . Tajnému zakaznikovi byla
Nabidka doplnkového J y

! 5 nabidnuta ledova tfist a
sortimentu
nachos.
Zeptani se na karti¢ku 5 Zeptala f]a I<art|cll<u a byly
vysvetleny vyhody.
Byl pozadan o Castku a
Platba 5 také mu byla vystavena
uctenka.
" Sle¢na se rozloucila a
Rozlouceni 5 " .
poprala dobrou chut.
Konzistence a chut jidla 5 Popcor.n chutnal dobre/a
postmix byl vychlazeny.
Celkové hodnoceni z baru 5 Slecna byla velice

pfijemna a ochotna.

TABULKA 4 - MYSTERY SHOPPING-BAR CERNY MOST
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Na baru nikdo ze zdkaznikd nebyl kromé tajného zékaznika. Sle¢na tam byla sama
a bar méla uklizeny. KdyZ k ni pfiSel, tak ho vesele pozdravila a zeptala se, jestli ma
vybrano. Chtél si dat malé nachos, ale na to mu slecna nabidla vétsi a zaroven mu fekla,
Ze si je mldzu dat s ndpojem v menu. Nakonec se rozhodl pro nachos menu. Déle se
zeptala: ,Mate nasdi karticku?” Na to ji odpovédél, Ze jima doma. Sle¢na mu poté vysvétlila,
Ze pravé i na baru se naditaji body s kartickou a ze si ji ma pfisté prinést. Na zavér se ho
zeptala: ,Néjakou ledovou kdvu nebo zmrzlinu Vam nabidnu?" To odmitl a sle¢na ho poté
pozdadala o ¢astku. Po zaplaceni a vraceni penéz se sle¢na rozloucila: ,Hezky se bavte, na
shledanou.” Nachos chutnalo dobre, omdacka byla lehce pikantni a postmix byl
vychlazeny. SleCna po celou dobu byla pfijemna a neustadle se usmivala. Proto tuto

navstévu hodnotim 55 body.

FORMULAR PRO HODNOCENI MYSTERY SHOPPINGU

BAR-Andél
Kritéria hodnoceni Body 1-5 Slovni zhodnoceni
Ustrojeni zaméstnance 5 Svlecn.a.byla upravenaa
mela viditelnou jmenovku.
Postoj a vyraz 5 Usmivala se a ¢ekala na
zaméstnance zdkazniky.
Bar byl ¢isty, popcorn a
Pohled na pracovisté 5 nachos byly doplnéné,
(Cistota, fronty, zédsoby...) také lednice s ndpoji byla
plnd.
Sle¢na ho vesele pfivitala a
Privitani 5 zeptala se, jestli ma
vybrano.
Nabidka menu a zvetseni 5 VEe mu bylo nabidnuto.
porce
Nabidka doplnkového 5 Byla mu nabidnuta
sortimentu zmrzlina a ledova tfist.
Barmanka se ho zeptala na
Zeptani se na karti¢ku 5 karti¢ku a pfipomnéla mu,
at si ji pristé prinese.
Platba 5 Poiéggla ho o éé§t|<u a
vratila mu penize.
. Sle¢na se rozloucila a
Rozlouceni 5 o .
poprala hezkou zabavu.
Konzistence a chut jidla 5 Nachos.chutnalo dobre/a
postmix byl vychlazeny.
Celkové hodnoceni z baru 5 Velmlvpruemna atm_osfe/ra
a slecna byla velmi mila.

TABULKA 5 - MYSTERY SHOPPING-BAR ANDEL
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Po pfichodu na bar, tam nebyla Zaddna fronta a sle¢na tam stala s kolegou. Bar byl
Cistd a zdsoby s popcornem, nachos a v lednici byly doplnéné. Mystery shopper byl
privitan frazi: ,Dobry den.” Na to ji op&toval pozdrav a fekl, Ze by chtél velky slany popcorn.
Sle¢na mu poté nabidla maxi, kde je jen 20 K¢ rozdil. To tajny zakaznik pfijal a zarovert mu
k tomu byl nabidnut ndpoj do menu, ktery si taky vzal. Jako doplfiikovy sortiment mu bylo
nabidnuto susené maso. Sle¢na karticku nabidla a rekla i vyhody, jelikoz ji mystery
shopper nemél. Poté poprosila o ¢astku a vystavila doklad o platbé. Pfi rozlouceni fekla
jenom: ,Na shledanou.” Popcorn chutnal dobfe a postmix byl pfijemné chlazeny.

Pri této navstéveé na baru by urcité mohlo byt lepsi pfivitani. Zaroven by v nabidce
doplnkového sortimentu mohlo zaznit vice neZ jen jedna poloZka. V posledni fadé sle¢na

nepoprala hezkou zédbavu nebo dobrou chut. Celkem bylo nasbirdno 52 bodd.

FORMULAR PRO HODNOCENI MYSTERY SHOPPINGU
BAR-Mladé Boleslav

Kritéria hodnoceni Body 1-5 Slovni zhodnoceni
Sle¢na byla dobfe
Ustrojeni zaméstnance 5 ustrojend a méla
viditelnou jmenovku.
Postoj a vyraz 5 Sle¢na se usmivala a
zaméstnance Cekala aZ prijdou zdkaznici.
Bar byl Cisty, vie bylo

Pohled na pracovisté

(Cistota, fronty, zdsoby..) > dopineneé a nebyly tam

Z24dné fronty.
Nebyla zminéna véta: ,Co

Privitani 4 to bude?”’ nebo ,Mate
vybrano?”
Nabidka menu a zvétsSeni Y Ly
5 VsSe bylo zminéno.
porce
Nabidka doplnkového 4 Bylo mu nabidnuto jen
sortimentu suSené maso.
L v Karticl [ 1 i
Zeptani se na karticku 5 articka b,y a nablldnuta I
s vyhodami.
PoZadala ho o ¢astku a
Platba 5 vystavila mu doklad o
platbé.

Sle¢na se rozloudila, ale
nepoprala hezkou zabavu.
Konzistence a chutjidla 5 VSe bylo v poradku.
Sle¢na byla v dobré naladé
a tvofila dobrou atmosféru.

Rozlouceni 4

Celkové hodnoceni z baru 5

TABULKA 6 - MYSTERY SHOPPING-BAR MLADA BOLESLAV
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Kontrola vstupenek

Kdyz pfisel mystery shopper ke stolecku, tak tam stdla uvadé&cka. Stala tam sama a
kontrolovala obrazovku se saly. V. moment, kdy k ni pfisel tajny zdkaznik, tak se usmivala
a pozdravila. Pfedal ji vstupenku, kterou zkontrolovala a zacala navigovat: ,Tak a méate sal
¢islo 1, hnedka za mnou po levé strané, hezky se bavte, na shledanou.” Béhem celé
komunikace nedoslo k chybé a sle¢na mluvila dostatecné nahlas a zaroven zvladla

navigovat gesty. Tuto navstévu pfi kontrole vstupenek hodnoti mystery shopper 25 body.

FORMULAR PRO HODNOCENI MYSTERY SHOPPINGU
KONTROLA VSTUPENEK-Cerny most

Kritéria hodnoceni Body 1-5 Slovni zhodnoceni
. " Uvadécka byla upravena a
Ustrojeni zameéstnance 5 Y . y .p
méla viditelnou jmenovku.
Postoj a vyraz 5 Cekala za stolkem, nez k ni
zaméstnance mystery shopper dojde.
. L . Sle¢na navigovala slovné i
Navigovani do salu 5 9
gesty.
. Pri pfedavani vstupenek
Rozlouceni 5 pv, ,p
poprala hezkou zabavu.
Celkové hodnoceni z Y . »
5 Vse probéhlo v poradku.
kontroly vstupenek

TABULKA 7 - MYSTERY SHOPPING-KONTROLA VSTUPENEK CERNY MOST

Po prichodu ke stoleku, tak tam nebyla Zzadna fronta, jen zdkaznik prfed mystery
shopperem. Za stole¢kem stal uvadég, ktery odtrhaval vstupenku zdkaznikovi, poté co ho
odbavil, tak se zacal vénovat tajnému zakaznikovi. Odbaveni bylo rychlé a uvadéé mu
ukdzal na sal a zaroven ho navigoval slovné: ,Dobry den, mate sal Cislo 3, po levé strané.
Hezky se bavte, na shledanou.” Komunikace probéhla v poradku a vSe bylo rychlé a

precizni. Bylo nasbirdno 25 bod0.
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FORMULAR PRO HODNOCENI MYSTERY SHOPPINGU

KONTROLA VSTUPENEK-ANndél

kontroly vstupenek

Kritéria hodnocent Body 1-5 Slovni zhodnoceni
o " Uvadél byl upraveny a mél
Ustrojeni zaméstnance 5 Jec byl up y
viditelnou jmenovku.
. , Vénoval se jinému
Postoj a vyraz . o PR
N 5 zakaznikovi, a poté privital
zameéstnance
mystery shoppera.
. L. . Rychlé a probéhlo
Navigovani do salu 5 Y L . b )
navigovani slovy i gesty.
Rozloucleni 5 Popral hezkou zdbavu.
Celkové hodnoceni z 5 Bylo to precizni a vse

probéhlo v poradku.

TABULKA 8 - MYSTERY SHOPPING-KONTROLA VSTUPENEK ANDEL

Zdroj: Vlastni zpracovani

Kdyz mystery shopper presel z baru na kontrolu vstupenek, kterd se nachazi o

patro vyse, nez je bar, tak tam byla fronta tak o 5 lidech. Stali tam 3 uvadécdi vedle sebe a

kazdy z nich se vénoval svému zakaznikovi. Kdyz se mystery shopper dostal na fadu, tak

byl rychle odbaven a uvadéc ho navigoval na sal, ktery byl hned vedle. | pres to, Zze tam

byl celkem hluk, tak uvadéc mluvil nahlas, aby byl slyset. Popral hezkou zédbavu a rozloucil

se. Celkové to byla dobra komunikace a pfijemny uvadécl. Zde také nebyla 2zadna chyba,

a proto bylo nasbirdno 25 bod0.

FORMULAR PRO HODNOCEN| MYSTERY SHOPPINGU

KONTROLA VSTUPENEK-Mlada Boleslav

kontroly vstupenek

Kritéria hodnoceni Body 1-5 Slovni zhodnoceni
Ustrojeni zaméstnance 5 V5|chnv| by.“ cvjopre upraven
a meli vidéet jmenovku.
POStE)J avyraz 5 Uvadéc byl mily a ochotny.
zamestnance
Navigovani probéhlo
Navigovani do salu 5 slovné i gesty a bylo to
nahlas.
. Byl navazan olni kontakt a
Rozlouceni 5 o .
popral hezkou zabavu.
Celkové hodnoceni z 5 Velmi pfijemny uvadéc a

mluvil nahlas.

TABULKA 9 - MYSTERY SHOPPING-KONTROLA VSTUPENEK MLADA BOLESLAV

Zdroj: Vlastni zpracovani

51




Jiné hodnotici zalezitosti

Kdyz mystery shopper prochazel prostory kina, aby se dostal do svého salu, tak se
tam pohybovala pani z Uklidu, kterd kontrolovala Cistotu. VSude bylo ¢isto a nikde nebylo
nic, co by tam nemélo byt. Tajny zdkaznik navstivil i toalety, které byly Cisté a vonély. Poté
se prfesunul do salu, ktery byl dobfe klimatizovany a vse bylo dobfe uklizené. Projekce po

celou dobu byla v porddku. Proto bylo nasbirano 20 bodd.

FORMULAR PRO HODNOCENI MYSTERY SHOPPINGU
JINE-Cerny most

Kritéria hodnoceni Body 1-5 Slovni zhodnoceni
Cistota prostord 5 V&e bylo Cisté.
Cistota toalet 5 Nebyl tam zadny
neporadek.

Sal byl uklizeny a
pfipraveny k promitani.
Kvalita projekce (zvuk, Béhem promitani nedoslo

obraz) k problému.

Pohled na kinosal 5

TABULKA 10 - MYSTERY SHOPPING-JINE HODNOTICI ZALEZITOSTI CERNY MOST
Zdroj: Vlastni zpracovani

V prostordch kina bylo také Cisto, jen u jednoho z odpadkovych koSl bylo
postavené kosté se smetdkem. Mystery shopper zavital na toalety, kde byla mala kaluz
vody v okoli umyvadla, ale jinak vée bylo v poraddku a byla tam pfijemnéa viné. Kdyz dosel
do salu, tak pod sedadly nebyl Zadny neporadek a vse bylo Cisté. Béhem projekce nedoslo

k technickym problém0m. Celkovy nasbirany pocet je 18 bod0.

FORMULAR PRO HODNOCEN[ MYSTERY SHOPPINGU
JINE-Andél
Kritéria hodnoceni Body 1-5 Slovni zhodnoceni
Cistota prostord 4 Vse bylo C|ste,Jenv koste
bylo vedle kose.
Cistota toalet 4 U umyvadia bvyla mensi
kaluz.
Pohled na kinosal 5 Sal byl uklizeny a prijemnée
klimatizovany.
Kvalita projekce (zvuk, 5 Béhem promitani nedoslo
obraz) K problému.

TABULKA 11 - MYSTERY SHOPPING-JINE HODNOTICI ZALEZITOSTI ANDEL
Zdroj: Vlastni zpracovani

V Mladé Boleslavi a jejich prostordch bylo ¢isto a nebyl na zemi zadny popcorn. Po

pfichodu mystery shoppera na toalety, tak tam nebyly vysousece rukou, ale jen papir.
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Kdyz dosel do salu, tak tam bylo &isto, ale zaroven bylo chladno. Cely film se obesel bez

problémU. Celkovy nasbirany pocet je 19 bodd.

FORMULAR PRO HODNOCENI MYSTERY SHOPPINGU
JINE-Mladé Boleslav

Kritéria hodnoceni Body 1-5 Slovni zhodnoceni

Cistota prostor( 5 Ve bylo &isté.
Cistota toalet 5 V potédku.

Pohled na kinosal 4 Sal byl uklizeny, ale bylo

tam chladno.
Kvalita projekce (zvuk, Béhem promitani nedoslo
obraz) K problému.

TABULKA 12 - MYSTERY SHOPPING-JINE HODNOTICI ZALEZITOSTI MLADA BOLESLAV
Zdroj: Vlastni zpracovani

5.2 Spolecnost XY

Pokladna

Jako konkurence pro porovnani byla zvolena spolec¢nost XY. Prvni pobocku, kterou
mystery shopper navstivil se oznacuje jako A. Po prfichodu k pokladng, ktera je spojena
s barem, tam byla jen jedna pokladni a s tim souvisi, Zze tam byla velka fronta, ve které
mystery shopper ¢ekal vice jak 5 minut. Kdyz pfisel ke sle¢né&, tak ho pfivitala ,Dobry den,
pro Vas?" Tajny zakaznik ji fekl, na co chce jit a pokladni mu pomohla s vybérem sedacek.
Sle¢na se poté zeptala na vérnostni karticku, kterou mél. Pfi platbé se zeptala na néjaky
studentsky doklad. Poté poprosila o ¢astku, kterou zaplatil a byl mu vystaven doklad o
platbé. Pokladni popftala pfijemnou zdbavu.

Béhem této navstévy nebyl mystery shopper pozvan na filmovy trhak. Ale dllezité
je zminit, Ze v této spole&nosti se na filmy nezve, ale urcité by to byla dobrd marketingova
strategie. Velké minus patfi necistoté na baru, kde lezel popcorn. Pfi této navstéveé

pobocky A bylo nasbirdno 35 body.
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FORMULAR PRO HODNOCENI MYSTERY SHOPPINGU

pokladny

Pobocka A
Navstiveny film Opic¢i muz
POKLADNA
Kritéria hodnoceni Body 1-5 Slovni zhodnoceni
Ustrojeni zaméstnance 5 Svlecn_a_byla upravenaa
mela viditelnou jmenovku.
Postoj a vyraz 5 Pokladni tam byla sama a
zaméstnance tvarila se mile.
Pohled na pracovi&ts Na pokladne lezel popc,orn
v 2 a byla tam fronta na vice
(Cistota, fronty...) . :
jak 5 minut.
G Pokladni ho pfivitala vétou:
Privitani > ,Dobry den, pro Vas?”
Nabidnutf karti¢ky 5 Zeptala se na karticku a
mystery shopper ji ukazal.
Pozvani na film a na bar X Vieto spolecnqsh XY se
nezve na filmy.
Platba 5 PoprosHa o Castku a
vystavila doklad.
Sle&na se rozloucila vétou:
Rozlouceni 5 ,Tady je Vase vstupenka a
preji pfijemnou zdbavu."
Celkové hodnoceni z 3 Cekéni bylo dlouhé, jinak

vSe bylo v poradku.

TABULKA 13 - MYSTERY SHOPPING-POKLADNA POBOCKA A

Zdroj: Vlastni zpracovani

Kdyz pfisel mystery shopper na pobocku B Sel si vyzvednout vstupenky na

pokladnu. Tam byl chlapec, ktery uz od pohledu psobil sympaticky a nemél tam zddnou

frontu. Zeptal se, na co to bude a mystery shopper mu odpovédél, Ze ma vybrany film

Dunu. Pokladnik mu pomohl svyb&rem a zeptal se na karticku. BohuZzel ji mystery

shopper nemél a pokladni mu fekl, at si ji vytvoli pres internet. Poté ho pozadal o platbu

a fekl mu: ,VasSe vstupenky a hezky se bavte."

Pri této ndvstéveé byla jedna chyba a to, Ze chlapec mu nevysvétlil vyhody karticky.

VSe poté probé&hlo v poradku, a proto je pobocka hodnocena 37 body.
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FORMULAR PRO HODNOCENI MYSTERY SHOPPINGU

Pobocka B
Navstiveny film Duna: C4st druhd
POKLADNA
Kritéria hodnoceni Body 1-5 Slovni zhodnoceni
Ustrojeni zaméstnance 5 Pokladnik byl upraveny a

mél viditelnou jmenovku.
Na pokladné stal sdm a

5 cekal s Usmévem na

zdkazniky.

Postoj a vyraz
zameéstnance

Pohled na pracovisté

(Eistota, fronty..) 5 Pokladna byla Cista.

Pokladnik ho pfivital vétou:

Privitani 5 ,Dobry den, na co to
bude?”
Nabfdnuti karti¢ky 2 Nebyly nabidnuty vyhody
karticky.
Pozvani na film a na bar X V'teto spolecnosti XY se

nezve na filmy.
Poprosil o ¢astku a vystavil

Platba > doklad.
Chlapec se rozloucil vétou:
Rozlouceni 5 .Vase vstupenky a hezky
se bavte."
Celkové hodnoceni z Névéjtéva r)a pokladné byla
5 prijemna a chlapec byl

pokladny

sympaticky a ndpomocny.

TABULKA 14 - MYSTERY SHOPPING-POKLADNA POBOCKA B
Zdroj: Vlastni zpracovani
Posledni navstivenou pobockou bylo C. Sle¢na stala na pokladné sama a byla tam
fronta. Mystery shopper Cekal ve fronté necelych 5 minut a kdyZ se dostal na fadu, tak ho
pokladni pfivitala: ,Dobry den, co to bude?” Sle¢na znéla jako kdyby méla za sebou dlouhy
den a vypadala, Zze chce jit domU. Kdyz uz mél vybrany film a mista, tak se sle¢na zeptala
na karticku. Kdyz ji mystery shopper odpovédél Ze ji nem3, tak nenabidla zalozeni a
nefekla ani vyhody. Pfed platbou se sle¢na zeptala na studentsky doklad a mystery
shopper ji ho ukdzal. Pokladni se rozloucila frazi: ,Hezky se bavte, na shledanou.”
Nejvétsi zklamani z této navstévy byl prfistup od slec¢ny. Davala dost najevo, ze je
unavena a neplsobila moc pfijemné. V posledni fadé nebyly nabidnuty vyhody karti¢ky,
ani nebylo zminéno, kde by se dala zaloZit. Proto tuto navstévu mystery shopper hodnoti

31 body.
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FORMULAR PRO HODNOCENI MYSTERY SHOPPINGU

Pobocka C
Navstiveny film SUGA August D — Tour D-Day The Movie
POKLADNA
Kritéria hodnoceni Body 1-5 Slovni zhodnoceni
Ustrojeni zaméstnance 5 chkladn_f byla upraveny d
mela viditelnou jmenovku.
Postoj a vyraz 5 Slec¢na vypadala velice
zaméstnance unavené.
Pohled na pracovists Pokladna byla cista q byla
(Eistota, fronty..) 5 tam fronta ha necelych 5
minut.
Privitani 3 Pokladni znéla otravengé.
Zeptala se na karticku, ale
Nabidnuti karti¢ky 3 nenabidla zalozeni ani
vyhody.
Pozvani na film a na bar X V'teto spolecnosti XY se

nezve na filmy.
Pokladni chtéla vidét
Platba 5 studentsky doklad a poté

poprosila o ¢astku.
Sle&na se rozloucila vétou:

Rozlouceni 4 ,Hezky se bavte, na
shledanou.”
. , Navstévu na pokladné
Celkové hodnoceniz : N PR
3 zkazila sleCna, ktera znéla
pokladny . <
otravene.

TABULKA 15 - MYSTERY SHOPPING-POKLADNA POBOCKA C
Zdroj: Vlastni zpracovani

Bar

JelikoZz v této spolecnosti maji spojenou pokladnu a bar zaroven, tak mystery
shoppera obsluhovala stejnd slecna. Po dokonceni transakce na pokladné se zeptala,
jestli si bude davat néjaké obclerstveni. Na to ji mystery shopper odpovédél, Zze si da
popcorn. Sle¢na mu nenabidla vétsi velikost a zeptala: ,Ndpoj k tomu?" Mystery shopper
souhlasil a v posledni fadé nebyl nabidnut Zddny doplfikovy sortiment. Na baru se neptaji
na karti¢ku. Jen je zde mozné uplatnit body na obcerstveni, ale pouze samostatné. Na
zaveér slecna poprosila o ¢astku, vratila vradcené penize a popréla dobrou chut. Popcorn

byl moc praskovy a postmix byl vychlazeny. Navstéva baru byla vyhodnocena 38 body.
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FORMULAR PRO HODNOCEN[ MYSTERY SHOPPINGU
BAR-A
Kritéria hodnoceni Body 1-5 Slovni zhodnoceni
Ustrojeni zaméstnance 5 Svlecn_a_byla upravenaa
mela viditelnou jmenovku.
POStQJ avyraz 5 Tvafila se mile.
zaméstnance
Pohled na pracovisté Navbaru Ieze/l bopcorn a
- . 3 vsechny zasoby byly
(Cistota, fronty, zédsoby...) .
doplnéné.
Sle¢na se zeptala: ,Budete
Privitani 5 si davat néjaké
oblerstveni?”
Nabidka menu a zvétSeni 5 Neprobéhlo zvétseni, jen
porce byl nabidnut napoj.
Nabidka gloplnkoveho 0 Nebylo nic nabidnuto.
sortimentu
V této spolec¢nosti jdou
Zeptani se na karticku X upl?tmt bod/y na
obcerstveni, ale
samostatné.
Byl pozadan o ¢astku a
Platba 5 poté mu byly vraceny
penize.
. Sle¢na se rozloudila a
Rozlouceni 5 " \
poprala dobrou chut.
Konzistence a chutjidla 3 Popcorn byl moc praskovy.
Celkové hodnoceni z baru 5 Slecna byla prijemna &,] o
celou dobu ochotna.

TABULKA 16 - MYSTERY SHOPPING-BAR POBOCKA A
Zdroj: Vlastni zpracovani

Na poboclce B byl chlapec na baru stejny, jako na pokladnég, jelikoZ v této
spolecnosti maji bar spojeny s pokladnou. Chlapec byl neustale mily, i kdyz tajnému
zdkaznikovi prodaval listky. Barman se zeptal: ,Date si néjaké obclerstveni?” Mystery
shopper fekl, Ze si da stfedni slany popcorn. Nasledné na to mu barman nabidl vétsi a
také ndpoj do menu. Na baru se neptaji na karti¢ku. Jen je zde mozné uplatnit body na
obcerstveni, ale pouze samostatné. Napoj odmitl a poté se barman zeptal: ,Néjakou
ty¢inku nebo nachos nabidnu?” Chlapec ho poté pozadal o ¢astku, kterou zaplatil a byly
mu vracené penize. Na konec mu popfal dobrou chut a hezkou zdbavu. Po celou tu dobu
z barmana vyzarovala pozitivni energie a byl mily. Popcorn byl dobfe ochuceny a postmix
dobte vychlazeny.

Béhem této ndvstévy nedoslo k chybé&, a proto ji mystery shopper hodnoti 50 body.
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FORMULAR PRO HODNOCEN[ MYSTERY SHOPPINGU
BAR-B
Kritéria hodnoceni Body 1-5 Slovni zhodnoceni
Ustrojeni zaméstnance 5 thla_pe_c oyl upraveny a
mel viditelnou jmenovku.
Posto] a vyraz Vyzarov_ala zZnej p/ozmvm
o 5 energie a neustale se
zameéstnance .
usmival.
Bar byl Cisty, popcorn a
Pohled na pracovisté 5 nachos byly doplnéné,
(Cistota, fronty, zdsoby..) také lednice s ndpoji byla
plna. Fronta nebyla Zadna.
Privitani 5 Barman se zeptal: Date s
nejaké obclerstveni?
Nabidka menu a zvétseni 5 Ve bylo nabidnuto.
porce
Nabidka doplnkového 5 Byla nabidnuta tycinka a
sortimentu nachos.
V této spolec¢nosti jdou
Zeptani se na karticku X upl?tmt bod/y na
obcerstveni, ale
samostatné.
Poprosil o ¢astku a poté
Platba 5 vratil penize tajnému
zakazniku.
" Popral hezkou zabavu a
Rozlouceni 5 .
dobrou chut.
Konzistence a chutjidla 5 Popcor.n chutnal dobre,a
postmix byl vychlazeny.
Celkové hodnoceni z baru 5 Pruemha z?tmosfera d||<y_
energetickému barmanovi.

TABULKA 17 - MYSTERY SHOPPING-BAR POBOCKA B
Zdroj: Vlastni zpracovani

Sle¢na byla stejnd jako na pokladné, jak jiz bylo vyse zminéno, tak maji spojené
bary a pokladnu. Sle¢na stale znéla velice otrdvené a zeptala se mystery shoppera: ,Co to
bude?” Na to ji odpovédél, Ze by si dal stfedni popcorn slanina-syr. Sle¢na nenabidla vétsi
porci ani ndpoj do menu. Dale se nezeptala na doplikovy prodej. Na baru se neptaji na
karticku. Jen je zde mozné uplatnit body na obcerstveni, ale pouze samostatné.
Barmanka ho poZddala o ¢astku, kterou zaplatil kartou a vystavila mu doklad o platbé.
Nakonec popfdla hezkou zadbavu a rozloucila se. Oproti prvni navstévé popcorn nebyl
praskovy a chutnal dobfe.

Béhem této navstévy byla slec¢na velice otrdvena a davala to pfilis najevo. Déle
také nenabidla to, co by méla, tyto véci jako nabidnuti vétsi porce, ndpoj do menu a
doplnikovy sortiment je soucast kazdé transakce a mélo by to zaznit. Proto tuto navstévu

hodnoti 34 body.
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FORMULAR PRO HODNOCENI MYSTERY SHOPPINGU

BAR-C
Kritéria hodnoceni Body 1-5 Slovni zhodnoceni
Ustrojeni zaméstnance 5 Svlecn_a_byla upravenaa
mela viditelnou jmenovku.
Postoj a vyraz Vypadala velice otraveng,
< 2 ) Y
zamestnance jako kdyby chtéla jit domu.
Bar byl ¢isty, popcorn a
Pohled na pracovisté 5 nachos byly doplnéné,
(Cistota, fronty, zdsoby..) také lednice s ndpoji byla
plna.
v e Barmanka se zeptala ,Co
Privitani 4 t6 bude?”
Nabidka menu a zvétseni 0 Nebylo nabidnuto.
porce
Nabidka qloplnkoveho 0 Nic nenabidla.
sortimentu
V této spolec¢nosti jdou
Zeptani se na karti¢ku X upl?tmt bod/y na
obcerstveni, ale
samostatné.
Byl pozadan o Castku a
Platba 5 také mu byla vystavena
uctenka.
. Sle¢na se rozloudila a
Rozlouceni 5 o .
poprala hezkou zabavu.
Konzistence a chutjidla 5 Popcorn chuvtnal velmi
dobre.
Celkové hodnoceni z baru 3 Slecna nebyla prijemna a

znéla otravené.

TABULKA 18 - MYSTERY SHOPPING-BAR POBOCKA C

Zdroj: Vlastni zpracovani

Kontrola vstupenek

Od baru se pfesunul ke stole¢ku, kde stal uvadé&. Mystery shopper mu podal listek

a uvadéc ho pozdravil: ,Dobry den, mate séal 3, tady po pravé strané, hezky se bavte."

UvadécZ mluvil velmi potichu a moc ho nebylo slySet. Kdyby to nemél napsany na listku,

tak nevi, kam mé jit. Proto ndvstévu hodnoti 21 body.
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FORMULAR PRO HODNOCENI MYSTERY SHOPPINGU
KONTROLA VSTUPENEK-A

Kritéria hodnocent Body 1-5 Slovni zhodnoceni
L, o Uvadé<l byl upraveny a mél
Ustrojeni zameéstnance 5 Jec byl up y
viditelnou jmenovku.
. , Cekal za stolkem, nez
Postoj a vyraz N
o 5 k nemu mystery shopper
zameéstnance :
dojde.
Navigovani do sédlu 3 Chlapec fekl sél jen slovné.
Rozlouceni 4 Nerekl na shledanou
, , Bylo to v porddku, az na
Celkové hodnoceniz y v P . )
4 uvadece, ktery mluvil
kontroly vstupenek )
potichu.

TABULKA 19 - MYSTERY SHOPPING-KONTROLA VSTUPENEK POBOCKA A
Zdroj: Vlastni zpracovani

Po pfichodu ke sle&né na stolecku, tak tam stdla sama a neméla zadné zakazniky.
Vypadala velice mile a usmivala se. Kdyz ji mystery shopper predaval listky tak ho s
radosti pfivitala. Uvadécka poté predala listky nazpatek a fekla: ,Hezky se bavte, na
shledanou.” Mystery shopper se musel zeptat, kde se sal nachdazi, protoze uvadécka mu

nic nefekla. Tuto navstévu hodnoti 21 body.

FORMULAR PRO HODNOCENI MYSTERY SHOPPINGU
KONTROLA VSTUPENEK-B

Kritéria hodnoceni Body 1-5 Slovni zhodnoceni
o " Uvadécka byla upravena a
Ustrojeni zaméstnance 5 adecka byla up
mela viditelnou jmenovku.
Postoj a vyraz 5 Cekala za stolkem, nez k ni
zameéstnance mystery shopper dojde.
. . . Sle¢na nefrekla, kde se sal
Navigovani do salu 2 .
nachazi.
. Pfi pfedavani vstupenek
Rozlouceni 5 oz ‘
poprala hezkou zabavu.
Celkové hodnoceni z 4 Vse probéhlo v pofadku,
kontroly vstupenek kromé navigovani do salu.

TABULKA 20 - MYSTERY SHOPPING-KONTROLA VSTUPENEK POBOCKA B
Zdroj: Vlastni zpracovani

Na stole¢ku stal uvadeécg, ktery byl upraveny a usmival se. KdyZz k nému mystery
shopper pfisel, tak ho pozdravil, vzal si od né&j vstupenky a fekl: ,Mate sal IMAX, hnedka
tady po pravé strané, hezky se bavte, na shledanou.” Kontrola vstupenek byla rychld a

uvadéd mluvil nahlas. Za tuto navstévu dal mystery shopper celkem 25 bodd.
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FORMULAR PRO HODNOCEN[ MYSTERY SHOPPINGU
KONTROLA VSTUPENEK-C
Kritéria hodnoceni Body 1-5 Slovni zhodnoceni

Ustrojeni zaméstnance 5 vaade_ck_a byla upravenaa
mela viditelnou jmenovku.
Postoj a vyraz 5 Cekala za stolkem, neZ k nf

zaméstnance mystery shopper dojde.
Navigovan( do slu 5 SleCna navigovala slovne i

gesty.

Rozloudent 5 Pri pvr,edavam vstu,penek

poprala hezkou zabavu.

Celkove hodnoceni z 5 Ve probéhlo v poradku.

kontroly vstupenek

TABULKA 21 - MYSTERY SHOPPING-KONTROLA VSTUPENEK POBOCKA C
Zdroj: Vlastni zpracovani

Jiné hodnotici zalezitosti
Nez mystery shopper dosel do séalu, tak prochdzel prostory kina a vse bylo
v poradku, nikde nebyl vidét neporadek. Také zamifil na toalety, které vonély a byly také

Cisté. Po pfichodu do sélu, tak tam byla pfijemna teplota a z klimatizace se ozyvaly zvuky.

Béhem projekce nedoslo k chybé, zvuk byl dobry, a proto bylo nasbirdno 19 bodd.

FORMULAR PRO HODNOCEN[ MYSTERY SHOPPINGU
JINE-A

Kritéria hodnoceni Body 1-5 Slovni zhodnoceni

Cistota prostord 5 VSe bylo uklizené.
Cistota toalet 5 Toalety byly Cisté a vonély.

Pohled na kinosal 4 Sévl byl uI<Iizen§/_,jen.bny
slySet zvuky z klimatizace.
Kvalita projekce (zvuk, 5 Béhem promitani nedoslo
obraz) K problému.

TABULKA 22 - MYSTERY SHOPPING-JINE HODNOTICI ZALEZITOSTI POBOCKA A
Zdroj: Vlastni zpracovani

Kdyz mystery shopper prochazel prostory kina, tak si vsiml, ze na zemi je omacka
od nachos. Dale zamifil na toalety, které byly v pofadku a vonély. Po pfichodu do salu, tak
tam bylo pfijemné, ale kdyzZ se usadil, tak sedacka neustale vrzala a musel si pfesednout
o jednu vedle. Cely film probihal bez komplikaci a zvuk byl dobfe hlasity. Za tuto navstévu

udélil 17 bod0.
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FORMULAR PRO HODNOCEN[ MYSTERY SHOPPINGU
JINE-B
Kritéria hodnoceni Body 1-5 Slovni zhodnoceni
Cistota prostori 3 Na zemi byla oméacka od
nachos.
Cistota toalet 5 Ve bylo v poradku.
Sal byl uklizeny, pfijemné
Pohled na kinosal 4 klimatizovany, jen sedacka
byla rozbita.
Kvalita projekce (zvuk, 5 Béhem promitani nedoslo
obraz) k problému.

TABULKA 23 - MYSTERY SHOPPING-JINE HODNOTIC{ ZALEZITOSTI POBOCKA B
Zdroj: Vlastni zpracovani

Pfi prochazenfi prostor( kina, tak si vsiml, Ze je vse Cisté a nikdo neni neporadek.
Kdyz doSel na toalety, tak ty byly v pofadku, vse bylo uklizené a vonély. Dale zamifil do
salu, ktery byl uklizeny a byl pfipraveny na dalsi pfedstaveni. Film se promital bez
problému, zvuk byl velmi dobry a byla tam i pfijemna teplota. Proto bylo nasbirano 20

boda.

FORMULAR PRO HODNOCEN[ MYSTERY SHOPPINGU
JINE-C
Kritéria hodnoceni Body 1-5 Slovni zhodnoceni
Cistota prostori 5 Vse bylo éisEé, nikde nic
nelezelo.

Cistota toalet 5 Byly uklizené a vonély.

Pohled na kinosal 5 Sal byl gl(lizgny a pF/fjemné
klimatizovany.
Kvalita projekce (zvuk, 5 Béhem promitani nedoslo
obraz) k problému.

TABULKA 24 - MYSTERY SHOPPING-JINE HODNOTICI ZALEZITOSTI POBOCKA C
Zdroj: Vlastni zpracovani
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6 Zhodnoceni

VSechny kontroly byly nécim pfijemné, i pfes to ze na nékterych pozicich to
nedopadlo dobre. Pfi prvni navstéve pokladny v CineStaru byl chlapec mily a ndpomocny
ohledné casu promitani. Nabidl karti¢ku, jeji zaloZzeni a fekl i jeji vyhody. Bohuzel jako
jediny nedostatek bylo nepozvani na film, ale jen na bar. Pfi druhé navstévé slecna
poradila mystery shopperovi s filmem, jelikoz sinemohl vzpomenout na ndzev. Co se tyce
karticky, tak zde byl mensi nedostatek, protoze slecna uz neprfipomnéla, ze i na pokladné
jsou vyhody a Ze si ma pfisté kartu donést. Posledni véc, kterou sle¢na neudélala,
nepozvala na film. Misto toho pozvala jen na bar. Pfi posledni navstévé se slecna
zaucovala. K tomu se prihlidlo i v bodovani, jelikoz po zjisténi to byla jeji prvni sména na
pokladné. Par drobnosti, které zde chybély, tak bylo nenabidnuti karticky a zminéni vyhod.
Pfi rozlouceni sleCna nepozvala na bar, ani na film v blizké tobé.

Béhem prvni navstévy pokladny ve spolecnosti XY si mystery shopper vSiml lezet
popcornu na pultu. Bohuzel tam slec¢na byla sama a mystery shopper tak ¢ekal ve fronté
vice jak 5 minut. Otdzka ohledné karti¢ky padla a celkové transakce probéhla v poradku.
Celkovy prodej pfi druhé navstévé byl v pofadku, kromé dotazu na karticky. Sice se
pokladnik zeptal, ale pfi negativni odpovédi uz nenabidl jeji vyhody a nefekl, kde si ji
mUze zalozit. Posledni tfeti navstéva nebyla moc prijemna. Sle¢na se tvafila jako kdyby
chtéla jit domd a zjejiho hlasu bylo poznat, Ze je otrdvend, Ze musi prodavat. Vse
probéhlo v ramci moznosti v pofadku, ale pfi dotazu ohledné karticky nenabidla jeji
zalozeni a vyhody. Ve spolecnosti XY nemusi na pokladné nabizet filmy, proto
¢ast nabidnuti film{ nebyla hodnocena a celkem tedy bylo moZzné dosdhnout 45 bod0.

V tabulce je vidét celkovy pocet bodl obou kin. Nejvice bodd, které se strhly tak
byly za nepozvani na film v pfipadé CineStaru a v obou pfipadech poté za nenabidnuti

karticky a zminéni vyhod. Dale se strhly body za cekani ve fronté a za chovani

zaméstnance.
POKLADNA
CineStar Spolecnost XY
Cerny most 43/50 Pobocka A 35/45
Andél 39/50 Pobocka B 37/45
Mlada Boleslav 40/50 Pobocka C 31/45
Celkem 122/150 Celkem 103/135

TABULKA 25 - ZHODNOCEN{ POKLADNY
Zdroj: Vlastni zpracovani
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V CineStaru na baru bylo skoro vie dokonalé az na par drobnosti. Pfi prvni navstéveé
sle¢na méla vlasy pres jmenovku, takZze nebylo vidét jméno. Druhd navstéva byla
ukazkova a probéhla zcela v pofadku. Nebyla zde Zddnda chyba, a byl udélen plny pocet
bodl. Béhem treti nadvstévy byly mensi nedostatky. Sle¢na se pfi pozdravu nezeptala,
jestliuz ma mystery shopper vybrano nebo také co by si dal. Spise ¢ekala az zagne mluvit,
ale barmanka je ta, kterd by méla pomoc zdkaznikovi, to se zde nestalo a nechala
iniciativu pfi vybirani na mystery shopperovi. Dalsi nedostatek byl maly dopliikovy
sortiment. Bylo nabidnuto jenom suSené maso, pres to Ze na baru méla spoustu dalsich
véci, které mohla k tomu nabidnout. Na zavér se sle¢na jenom rozloucila, ale nepoprala
hezkou zabavu ani dobrou chut.

Ve spolec¢nosti XY bylo vice chyb nez v té predchozi. Prvni navstéva byla v skutku
dobra, jen na prodavajicim pultu stale lezel popcorn a slecna ho béhem obsluhovani
mystery shoppera neuklidila. Dalsi chyba byla nenabidnuti vétsi porce. To je jedna
z povinnosti kazdého zameéstnance. Dale nebyl nabidnut doplfiikovy sortiment, ktery by
také mél zaznit béhem kazdé transakce. V posledni fadé byly strhnuté body za praskovy
popcorn. Druhd navstéva byla bezchybna a vse probéhlo v pofddku. Treti navstéva byla
mensi zklamani. Sle¢na byla uz od pohledu otravena a jeji tén hlasu byl nepfijemny.
Béhem obsluhovani mystery shoppera nenabidla ndpoj do menu ani veétsi porci
popcornu. Dalsi véc, kterou nenabidla byl doplfikovy sortiment. Celkové jeji postoj a vyraz
nebyl pfijemny. V této spolecnosti se na baru na karticku neptaji, jen kdyby nékdo chtél
uplatnit body na obcerstveni, tak si o to fekne. Proto zde nebyla hodnocena ¢ast zeptdni
se na karti¢ku. Maximalni pocet ziskanych bod0 byl 50.

Z tabulky vyplyva, Ze ve spolecnosti XY bylo udéleno mélo bod{ za nenabidnutf
vetsi porce a napoje do menu. Dale zde chybéla nabidka dopliikového sortimentu. U
CineStaru body byly odeclteny za malou nabidku doplnkového sortimentu a za

nezminény hezké zabavy.

BAR
CineStar Spolecnost XY
Cerny most 53/55 Pobocka A 38/50
Andél 55/55 Pobocka B 50/50
Mladd Boleslav 52/55 Pobocka C 34/50
Celkem 160/165 Celkem 122/150

TABULKA 26 - ZHODNOCENI BARU
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Dalsizhodnocenou ¢innosti je kontrola vstupenek. VSechny 3 navstévy v CineStaru
probéhly bez problému. Uvadédi byli mily a navigovaly slovem i gesty. Neni zde co
vytknout.

V konkuren¢ni spolec¢nosti XY bylo par chyb. Pfi prvni ndvstévé chlapec miuvil
velice potichu, skoro mu nebylo rozumét. Sal fekl jen slovné a nepouZil gesto ukazani na
sal rukou. Posledni véci, kterd se stala, tak je nerozlouceni se s mystery shopperem.
Chlapec fekl jen hezky se bavte. Druha navstéva byla podobna jako ta prvni. Tentokrat
sle¢na nerekla ¢islo salu ani kde se nachazi. Mystery shopper se musel zeptat, kde ho
najde, poté mu slecna vse fekla. Poté se rozloucila a poprdla hezkou zabavu. Treti
navstéva byla bezchybnd a uvadécka miluvila nahlas, navigovala slovné i gesty.

Z tabulky kontrola vstupenek vyplyva, ze CineStar neztratil Zzadny bod a celkova
c¢innost probéhla precizné. Mezi tim ve spolecnosti XY byly strzeny body za tiché mluveni,

neukazovani gesty na sdl a za to, Ze sleCna nefekla nic o sale.

KONTROLA VSTUPENEK
CineStar Spole¢nost XY
Cerny most 25/25 Pobocka A 21/25
Andél 25/25 Pobocka B 21/25
Mlada Boleslav 25/25 Pobocka C 25/25
Celkem 75/75 Celkem 67/75

TABULKA 27 - ZHODNOCENI KONTROLY VSTUPENEK
Zdroj: Vlastni zpracovani

Posledni ¢innost, kterd byla hodnocena, tak jsou jiné hodnotici zaleZitosti. Zde se
hodnoti celkova Cistota, sal a projekce. Béhem prvni navstévy v CineStaru, bylo vsude
Cisto, vedle odpadkovych koSl nic nelezelo, toalety byly také v pofddku a promitani
probéhlo bez chyb. Druhd navstéva méla dva nedostatky. Prvni z nich je postavené kosté
od uklidu vedle odpadkového koSe. Toho si vsiml, kdyZ mystery shopper prochéazel
prostory. Druhy a posledni nedostatek byl na toaletdch, kde vedle umyvadla byla kaluz
vody. Treti ndvstéva méla jen jednu chybu a tou byla zima na séle, kde bylo chladno. Jinak
vSe bylo Cisté a nikde nebyl nepofadek.

U druhé spole&nosti XY byly béhem prvni ndvstévy slyset zvuky z klimatizace. Kdyz
zacal film, tak to pfestalo. Prostory kina byly uklizené a vée bylo v pofadku. Druha navstéva
byla mensi zklamani, mystery shopper zaznamenal v prostorach kina omacku od nachos
na zemi. Posledni nedostatek byla rozbitad sedacka. Kdyz se mystery shopper usadil, tak
byla celd rozvrzand a lehce sebou hybala, proto si radsi presednul na vedlejsi. Ve treti
navstéveé nebylo co vytknout, protoZze vsude bylo Cisto a v kino sale film béZel bez

jakéhokoli problému.
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Z posledni tabulky vyplyva, Ze obé& spole¢nosti na tom byly hodné podobné.
V CineStaru byly odecteny body za postavené kosté vedle odpadkového kose, za kaluz na
toaletdch a za chladny vzduch na sale. V pfipadé konkurence, tak tam byly body strzeny

za zvuky z klimatizace, omacku na zemi v prostorach kina a za rozbitou sedacku.

JINE HODNOTICI ZALEZITOSTI
CineStar Spole&nost XY
Cerny most 20/20 Pobocka A 19/20
Andél 18/20 Pobocka B 17/20
Mladd Boleslav 19/20 Pobocka C 20/20
Celkem 57/60 Celkem 56/60

TABULKA 28 - ZHODNOCENT JINYCH HODNOTICICH ZALEZITOSTI
Zdroj: Vlastni zpracovani

CELKOVY POCET BODU
CineStar Spolecnost XY
Cerny most 141/150 Poboc¢ka A 113/140
Andél 137/150 Poboc¢ka B 125/140
Mladd Boleslav 136/150 Pobocka C 110/140

TABULKA 29 - CELKOVY POCET BODU
Zdroj: Vlastni zpracovani

Porovnani spolecnosti mezi sebou byla v nékterych pfipadech dost tésna a nékdy
dost odlisna. Po celkovém zhodnoceni prizkumu autorka prace zjistila, Ze nejlépe
dopadla spole¢nost CineStar. Pfistup k mystery shopperovi byl lepsi, zaméstnanci
dodrzovali své povinnosti, az na nékolik drobnosti. Bylo vidét ze obé spolelnosti ztratily
nejvice bodd na pokladné, kvili nepozvani na film & na bar, dale kv(li nenabidnut{
karticky a zminéni vyhod, které obsahuje. Spolec¢nost XY méla velkou ztratu na baru, za
nenabizeni vétsi porce a ndapoje do menu, dale chybél doplikovy prodej a nepfijemna
obsluha. CineStar tyto véci splnil, a proto autorka prace vyhodnocuje jako lepsi
spole¢nost pravé tuto spolecnost.

V obrdzku service blueprint jsou vyznacené kritické cesty, kde zameéstnanci
chybovali. S pfivitdnim, vyzvednutim vstupenek a osobnim nakupem je spojena
pokladna, kde nebyli nabizeny filmy nebo nezvali na bar pro obcerstveni. Dale se k tomu
vztahuje vérnostni karticka, ktera byla i nebyla nabidnuta a zminéni vyhod, které ma.
Navstéva kina a spolecné s tim prohlédnuti prostord oznacuje celkovy pohled na prostory
kina a jak na mystery shoppera plsobi. BEéhem navstév bylo par nedostatkl jako je
necistota v prostordch kina nebo na toaletach. Nenabidnuti karticky na baru, maly
dopliikovy sortiment, konzistence popcornu a cistota na baru patfi pod nakup

obcerstveni a pfiprava obcerstveni. Posledni je vytvoreni smén, které je napojeno na
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pfivitdni a vyzvednuti vstupenek (pokladna), pfiprava obdlerstveni (bar) a odtrhnuti
vstupenek (uvadéd). Pfi tomto spojeni doslo napfiklad k neupravenosti, neochoty a
neplnéni povinnosti zaméstnancd napfiklad na baru, kde nedoslo k zvétSovani porce a

nabizeni ndpoje do menu.

. . Vober filmu Osobni Navitéva Nakup Pfiprava na Sledovani Opusténi
Cesta zakaznika y ! nakup kina obderstveni film filmu kina
Linie interakce T - AR - # .......... * ..............
L3
Frontstage | fimona || weveanan | [ Promeanun | PR || cormnun L2000
4 Y prostor( vstupenek
webu vstupenek + platba filmu
"N
Linie viditelnosti  «uecvnencbesssneenns re / ..... R S SRR I,
Zadavani VytvoFeni /_/ J Zapnuti Rozsviceni a
BaCKStage programu smén { filmu uklid salu
"~
Linie internich | i i i
procest
A 4 h
dpii A s P Objednanf . - PFiprava
Podpurné Smlouvy s Poéitaovy Dopliovani o ) Objednani . -
distributor systém kina zboZi zbodi Projekce filmu salu na dalsf
procesy Y Y (logistika) predstaven(
OBRAZEK 7 - SERVICE BLUEPRINT-KRITICKA CESTA Zdroj: Vlastni zpracovani
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7 Doporuceni

V této kapitole se autorka prace vénuje doporucenim, na zakladé navstév, ktery
provedl a zhodnotil mystery shopper. Ty by mohly pomoct navstivenym spolecnostem
pfi jejich dalSich prodejich byt lepsi. V pfedchozi kapitole jsou shrnuté zhodnoceni kazdé
navstévy a také tabulky s body, dale jsou popsané pozitiva i negativa. Pro kazdou

spolecnost je jednotlivé vytvorené doporuceni.

CineStar

Béhem provedeni mystery shoppingu bylo zjisténo nékolik nedostatkd z celkové
navstévy vsSech pracovist v Cinestaru. Pfi navstévé pokladny se dvakrat stalo, Ze
zameéstnanci nepozvali na film v blizké dobé a prob&hlo jen pozvani na bar. Dokonce
v jedné navstéveé neprobéhlo ani jedno. Posledni véc, ktera také dvakrat neprobéhla, tak
bylo nezminéni vyhod vérnostni kartic¢ky. Doporuceni pro pokladnu by bylo takové, Ze by
zameéstnanci, ktefi prodavaji na pokladné by minimalné jednou za tyden byli zkouSeni
z filmd na nasledujici filmovy tyden. To by pomohlo ke zlepSeni znalosti o filmech nebo
akcich, které se budou konat v blizké dobé. Druhym doporucenim se navrhuje vice skoleni
pro zameéstnance zamérfené na vérnostni karticku. Na Skoleni by se naucili, jak Fikat
vyhody a timto by se pfedeslo k nedodrzovani povinnostem pfi zminovani vyhod, které
karta obsahuje.

Dalsi hodnotici pozici byl bar. Pfi jedné ze tfi ndvstév doslo k malé komunikaci
s mystery shopperem. Slec¢na jen pozdravila a poté poslouchala co si mystery shopper
objednd. Posledni véc, kterd nebyla dobra, tak byla nabidka jednoho doplfikového
sortimentu. Od barmana se ocekdava, ze nabidne vice sortiment(l, ktery by si zdkaznik
mohl dat kobjednanému obdlerstveni navic. Prvni doporuceni pro bar je takové, ze
zameéstnanci by se méli vice vénovat zdkaznikovi a méli by to byt oni, ktefi se zeptaji, co
by si dali nebo co jim mGzou nabidnout. S tim souvisi i nabidka doplfkového sortimentu.
Pro tyto dvé situace by pomohlo Skoleni s ukdzkovym prodejem, kde by si kazdy
zaméstnanec vyzkousel prodavat na baru a manazefi by hlidali nedostatky, které by jim
vytkli.

Posledni hodnoceni patfi jinym hodnoticim zalezitostem, kde b&éhem prochézeni
po prostorach kina bylo spatfeno kosté u odpadkového koSe a pfi vstupu na toalety, tak
tam byla kaluz vody. VSechny sély a projekce byly v pofddku, jen na jednom byla zima.
Aby se pfedchazelo takovym situacim, tak doporuceni pro jiné hodnotici zaleZitosti by

mohlo byt takové, Zze jeden z uvadécl by kazdych 15 minut mohl prochézet prostory kina,
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jestli jsou Cisté a nikde nic neni. Pokud by uvidél, viz. kosté u odpadkového kose, tak by
uklidil, tam kam patfi. S tim se mGZou spojit i toalety, které by mohl jit zkontrolovat jeden
z uvadédd, zda pravé neni nikde voda. Redeni zimy na sdle by mohlo spadat pod
manazery, ktery vidi vSechny teploty kaZzdého sélu a pokud by byla nékde moc nizks ¢i

vysoka, tak by ji zvysil nebo naopak snizil.

Spole&nost XY

Pfi hodnoceni mystery shoppingu ve spole¢nosti XY bylo také nalezeno nékolik
nedostatkd. Béhem tfi ndvstév na pokladné bylo dvakrdt zaznamendno nenabidnutf
vérnostni karticky a jeji zalozeni. Dale tam byla fronta, ktera byla na delsi dobu a
nepfijemna pokladni. V této spoleénosti zaméstnanci nemusi nabizet filmy na pokladné.
Doporuceni pro pokladnu je nasledujici, manazefi by méli dat vice zaméstnancl na pozici
pokladni, protoze pfi velké fronté se mZe stat, ze lidé nestihnou film, na ktery chtéji jit a
jelikoz jsou zde pokladny spojené s barem, tak to trva dvakrat tolik. V pfipadé nenabidnuti
vérnostni karticky, tak jak jiz bylo navrhnuto v pfedchozi spole¢nosti, tak se i zde navrhuje
usporadat skolenina nabizeni karticky. Nebo se také m{ze vytvofit QR kdd, ktery by slouzil
pro zalozeni karty online a pokladnici by jen odkazovali kéd. DalsSim doporucenim pro
feSeni situace snepfijemnou sle¢nou by mohlo byt jeji vystfidani, jelikoz pro
zameéstnance by mél byt zdkaznik priorita a pokud neni schopen se mu vénovat na 100
%, tak at se radsi nechd vyménit s kolegou. Poslednim doporucenim pro pokladnu je zacit
nabizet filmy. Z hlediska marketingu by to byl dobry marketingovy tah, jak pfildkat vice
zdkaznikd. Lidé by se mohli neustdle vracet, protoze ve vsech kinech se dané filmy nemusi
hrat.

Hodnoceni baru v této spolecnosti nebylo z hlediska nabizeni nejlepsi. V prvni
fadé zde doslo knenabidnuti vétsi porce a nenabidnuti napoje do menu. Druhym
problémem, ktery nastal, tak bylo nenabidnuti doplfikového prodeje. Tyto povinnosti by
meéli zaméstnanci dodrzovat. Proto doporuceni pro bar jsou podobna jako v pfedchozi
spolecnosti. Kazdému zaméstnanci by pomohlo Skoleni, které by se zaméfilo na prodej
obcerstveni. Ddraz by se kladl hlavné na nabidku vétsi porce a na nabidku napoje do
menu. Manazefi by také kontrolovali nabizeni doplikového sortimentu, aby nabidka byla
bohatd a zdkaznici si mohli z eho vybirat.

Béhem hodnoceni kontroly vstupenek, tak doslo ke tfem chybdm. Prvni z nich je,
Ze pfijedné ndvstéveé uvadéc mluvil velmi potichu a nebylo mu rozumeét. Pfi této navstéve
doslo ktomu, ze uvadéc neukazal na sal a nerozloudil se. Jako doporuceni pro kontrolu

vstupenek by pomohlo Skoleni zamérené na navigovani do sall. Navigovani by mélo
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probéhnout slovni i za pouziti gest rukou. Dale kazdy z uvadécd by mél zapracovat na
hlasitosti pri komunikaci se zdkaznikem. Aby zakaznici dobfe slySeli, kde najdou dany sal.
Stim je spojené rozlouceni, to by mél Fikat kazdy, jelikoz kdyZ zdkaznik bude odchazet,
tak je dost pravdépodobné, Zze se s nim uvadécl nestihne rozloudit, protoze ho uz nemusi
potkat nebo tam bude fronta.

Jiné hodnotici zalezitosti jsou posledni hodnocenou Casti pfi mystery shoppingu.
Béhem tfi navstéy, které byly provedeny, tak byly spatfeny dvé chyby. Jednou z nich byla
omacka od nachos v prostorach kina a druhou je rozbita sedacka na sale. Doporuceni pro
jiné hodnotici zalezitosti, co se ty¢e omacky v prostorach kina, tak jak jiz bylo zminéno
v pfedchozi spolecnosti, tak uvadéci by méli chodit kontrolovat prostory kina po 15
minutdch. Tim by eliminovali nepofadek a zajistili by Cistotu. Aby se prfedeslo k rozbitym
sedackam, tak by pomohlo béhem Uklidu zkontrolovat vSechny sedacky, jestli nejsou

néjak poskozené nebo nécim nevycnivaji.
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Zaveér

V této bakaladrskd prace se zaméfila na kvalitu poskytovanych sluzeb metodou
mystery shopping ve vybranych kinech. Pro tuto praci byla zvolena spole&nost CineStar a
spole¢nost XY, kterd z(stala vanonymité. Cilem této bakaldrské prace bylo praktické
vyuziti metody mystery shopping ve dvou kinech a na Sesti pobockach. Pro dodrZzovani
jednotlivych krokl béhem zminéné metody slouZil scénar, ten obsahoval detailné
popsané body, kterych se mél mystery shopper drZzet a co mél kontrolovat. Zaméfil se na
4 pozice, které musel projit. Témi byly: pokladna, bar, kontrola vstupenek a jiné hodnotici
zaleZitosti. Bylo potreba vyhodnotit, porovnat a odhalit veskeré chyby v pribéhu mystery
shoppingu a nastinit FesSeni pro zamezeni téchto chyb a zlepsSeni vykonnosti vybranych
spolecnosti. Na zdkladé konecného hodnoceni obou spole¢nosti byly navrzena

doporuceni pro CineStar a pro spolecnost XY.

CineStar m& v Praze pouze 2 pobo&ky, a to jsou Cerny most a Andé&l. Tretf
poboclkou, kterd poslouZzila k navstéveé, tak byla mimo Prahu a tou je Mladd Boleslav. Pro
lepsi vyhodnocovani byly navstivené vsechny tfi pobocky v jiny den a vZzdy bylo vybrané
jiné predstaveni. Pro porovnani slouzila konkurencéni spole¢nost XY a jeji 3 pobocky, které

se oznacovaly A, B, C.

Z celkového zhodnoceni vyplynulo, Zze 1 navstéva vkazdém kiné by urcité
nestacila. Kazdd pobocka vynikala v nélem jiném, nékde se nabizela vétsi porce
oblerstveni, nékde se nenabizela vibec. Nékteré chyby se opakovaly na vicero
pobockdch. Po celkovém zhodnoceni a jednotlivém obodovani danych pozic vysSlo najevo
jako nejlepsi kino CineStar. Po secteni bod( jednotlivych pobocek CineStaru méla nejvic
na Cerném mosté. BEhem této navitévy prob&hlo relativné vie v poradku, aZz na par chyb,
které jsou zminéné v kapitole 7 s ndzvem zhodnoceni. Na tésném druhém misté se
umistila pobocka na Andélu, kde bylo vice chyb nez v prfedchozi navstévé. Nejvice bod(
bylo nasbirdno na baru, kde probéhlo vse bez ztraty bodd. Na poslednim tfetim misté se
umistila pobocka Mlada Boleslav. JelikoZ se nachazi mimo Prahu, tak mystery shopper
neveédél, jestlii zde zaméstnanci pIni své povinnosti. Po prlizkumu bylo zpozorovano, ze

jejich vysledky se tolik neodlisSuji od prazskych pobocek.
Vysledky konkurence byly o nékolik bod0 slabsi, proto se spolecnost XY neumistila
na prvnim misté. Po secteni vSech bodd konkurenénich pobocek, tak na prvnim misté se

umfistila pobocka B, kterd na baru dosédhla plného poctu bod0 a na pokladné ziskala

71



nejvice ze vsech pobocek spole¢nosti XY. Na druhém misté se umistila pobocka A, ktera
meéla primeérné vysledky a vzdy dopadla na druhém misté pfi bodovani jednotlivych
pozic. Treti misto obsadila pobocka C, kterd méla nejméné bodd. Oproti pobodce A,
ztratila nejvice bod( na baru a na pokladné. Za to pfi kontrole vstupenek dosahla piného
poctu bodl v porovnani s pobockami A, B. VSechny tyto navstivené pobocky spolecnosti

XY se nachéazi v Praze.

Autorka prace je presvédcend, Zze metoda mystery shopping je schopné efektivné
najit nedostatky spolecnosti v oblasti poskytovani sluzeb zadkaznikdm. | pres to, ze je
z hlediska financia ¢asu obtizna, tak nabizi vysokou Uroven objektivity, flexibility a rychlou
realizaci. Hlavni prioritou pro Uspésna mystery shopping je, aby byl mystery shopper
réddné instruovadn mél jasnou predstavu o pribéhu. Je dilezZité, aby mu byla definovana

jeho Uloha a aby byly stanovené cile, které budou béhem prdzkumu splnény.
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FORMULAR PRO HODNOCENI MYSTERY SHOPPINGU

Pobocka
Navstiveny film
POKLADNA
Kritéria hodnoceni Body 1-5 Slovni zhodnoceni

Ustrojeni zaméstnance

Postoj a vyraz
zaméstnance

Pohled na pracovisté
(&istota, fronty...)

Privitani

Nabidnuti karticky

Pozvani na film a na bar

Platba

Rozloucleni

Celkové hodnoceniz
pokladny

PRILOHA 1 - FORMULAR PRO HODNOCENI MYSTERY SHOPPINGU — POKLADNA

Zdroj: Vlastni zpracovani

FORMULAR PRO HODNOCENI MYSTERY SHOPPINGU

BAR

Kritéria hodnoceni

Body 1-5

Slovni zhodnoceni

Ustrojeni zaméstnance

Postoj a vyraz
zameéstnance

Pohled na pracovisté
(&istota, fronty, zdsoby...)

Privitani

Nabidka menu a zvétSeni
porce

Nabidka dopliikového
sortimentu

Zeptani se na karticku

Platba

Rozlouceni

Konzistence a chutjidla

Celkové hodnoceni z baru

PRILOHA 2 - FORMULAR PRO HODNOCENI MYSTERY SHOPPINGU — BAR

Zdroj: Vlastni zpracovani
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FORMULAR PRO HODNOCENI MYSTERY SHOPPINGU

KONTROLA VSTUPENEK

Kritéria hodnoceni

Body 1-5

Slovni zhodnoceni

Ustrojeni zaméstnance

Postoj a vyraz
zaméstnance

Navigovani do sédlu

Rozlouceni

Celkové hodnoceni z
kontroly vstupenek

PRILOHA 3 - FORMULAR PRO HODNOCENI MYSTERY SHOPPINGU — KONTROLA VSTUPENEK

Zdroj: Vlastni zpracovani

FORMULAR PRO HODNOCENI MYSTERY SHOPPINGU

JINE

Kritéria hodnoceni

Body 1-5

Slovni zhodnoceni

Cistota prostord

Cistota toalet

Pohled na kinosal

Kvalita projekce (zvuk,
obraz)

PRILOHA 4 - FORMULAR PRO HODNOCENI MYSTERY SHOPPINGU — JINE HODNOTICI ZALEZITOSTI

Zdroj: Vlastni zpracovani

POKLADNA, BAR, KONTROLA VSTUPENEK A JINE HODNOTICI ZALEZITOST!

CineStar Spolecnost XY
Cerny most Pobocka A
Andél Pobocka B
Mlada Boleslav Pobocka C
Celkem Celkem

PRILOHA 5 - BODOVACI FORMULAR
Zdroj: Vlastni zpracovani
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