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Abstrakt

Bakalai'ska prace se zabyva metodou zvanou mystery shopping v souvislosti s hodnocenim
pracovnikl v persondlni agentufe. V teoretické Casti shrnuje dosavadni poznatky o dané
metodé, dale se zabyva podobami hodnoceni zaméstnanct a zakladnimi pojmy tykajici se
agenturniho zameéstnavani. V praktické casti jsou vyhodnoceny vysledky provedeného

mystery shoppingu a analyzovan systém hodnoceni zaméstnancti v persondlni agentuie.

Kli¢ova slova
Mystery shopping, fiktivni zakaznik, utajeny ndkup, hodnoceni zaméstnanci, agenturni

zameéstnavani

Abstract

The bachelor thesis deals with the method of mystery shopping in connection with evaluation of
employees in a personnel agency. The theoretical part summarizes previous knowledge about the
given method, discusses other forms of evaluation of employees and basic terms concerning agency
employment. In the practical part, the results of the mystery shopping are evaluated and the staff

assessment system in the personnel agency is analyzed.
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Uvod

Jen malo co, dokaze dat zaméstnanci takovou zpétnou vazbu jako pravé zakaznik.
Zakaznik ¢asto koukd na véc Uplné€ z jiného thlu nez pracovnikiiv nadfizeny, ktery ¢asto
byva soucasti firmy uz del§i dobu a nemini vybocit ze zajetych koleji. Pravé zakaznik,
muze byt zdrojem nejen mnoha uZiteénych napadi, co by bylo mozné z hlediska

klientského servisu zlepsit, ale také objektivniho zptisobu hodnoceni pracovniho vykonu.

K posouzeni pracovniho vykonu zameéstnance a zaroven Kk posouzeni kvality
poskytovanych sluzeb muze slouzit metoda zvana mystery shopping, kterd bude stézenim
tématem této bakalaiské prace. Metoda se v Ceské Republice t&3i stale vétsi oblibg, je

vyuzivana v mnohych instituci a stale ¢astéji zasahuje i za hranice soukromé sféry.

V teoretické Casti prace budou vysvétleny pojmy tykajici se hodnoceni zaméstnanci,
budou zde nastinény rtizné metody hodnoceni s tim, ze diraz bude kladen pravé na
mystery shopping. Také se zde objevi pojmy vystihujici podstatu agenturniho zaméstnani,
nebot’ cilem praktické Casti této prace bude zavést tuto metodu, pravé v personalni

agenture.

Cilem této prace je zavést zminovanou metodu v konkrétni persondlni agentute, nebot’
vystup z ni bude slouZit jako zpétna vazba pro pracovnika agentury na piepazce tykajici se
jeho pracovniho vykonu a také jako zpétnd vazba pro celkovy servis nabizeny agenturou.
Je dulezité, aby i uchazeCi o zaméstnani dostavali kvalitni servis, ponévadz k tomu aby
agentura mohla plnit pfani klientd (firem nabizejicich zaméstnani), potfebuje dostatek
lidské sily, kterou si udrzi pravé spokojenosti s nabizenymi sluzbami jenz se tykaji

zprostfedkovanim prace.



Teoreticka ¢ast

1. Hodnoceni pracovniki

Hodnoceni pracovniki je velmi dilezita sou¢ést personalniho managementu. Organizace si
najimaji pracovniky zejména proto, aby odvadéli pozadovany pracovni vykon a splnili tak
cile dan¢ organizace. A pravé hodnoceni nam muze slouzit k nasledné kontrole, zda byly

zadang cile splnény a jak toho bylo dosdhnuto.

Termin hodnoceni je vyznamnou persondlni Cinnosti, kterou lze tedy brat jako proces
komunikace mezi nadfizenym a podiizenym pracovnikem. Podle Hronika (2006, s. 99) se
teorie i praxe, shoduje na tvrzeni, ze hodnotitelem by mél byt jednoznacné piimy
nadiizeny pracovnika (ve vétSiné ptipadech manazer), ktery je zodpovédny za vykonnost
svych podfizenych. Jednim z mnoha divodi, proc¢ je dilezité, aby vykonaval tuhle funkci
pravé piimy nadiizeny je komplexni znalost naplné prace i osobnostnich piedpokladu ¢i
rozvojovych cilli hodnoceného pracovnika. Tento proces by se nemél brat na lehkou vahu,
protoze kazdy pracovnik potfebuje zpétnou vazbu o svém vykonu a o své uloze, kterou

plni v dané organizaci.

Hodnoceni pracovnikt je podle Koubka (2007, s. 208) také povazovano za velice G¢inny

nastroj kontroly, usmériiovani a motivovani zaméstnanci.
Koubek (2007, s. 207) ve své praci uvadi, Ze hodnoceni pracovnikii Se zabyva prave:

e ZjiStovanim toho, jak dany pracovnik vykonava svétené tkoly a pozadavky, které
po ném vyZzaduje jeho pracovni misto, jak zvlad4 svou pracovni napli, jaké je jeho
chovani k jeho spolupracovnikiim, ¢i jak ovladd komunikaci s klienty ¢i jinymi
osobami se kterymi ptichazi do styku v ramci své profese

e Naslednym sdélovanim zjiSténych vysledkii jednotlivym pracovnikim a
projedndvanim moznosti o pfipadné napraveé

e Hledanim moznych postupt, které povedou ke zlepSeni pracovniho vykonu a

naslednych opatteni, kterd mohou byt ndpomocna k dosdhnuti lepsich vysledki



1.1 Podoby hodnoceni pracovnikii

Podle Koubka (2007, s. 208) muzeme odliSovat dvé podoby hodnoceni pracovnikd.

Prvni znich je neformalni hodnoceni, které¢ probiha mezi nadfizenym a podiizenym
pracovnikem pribézné. Jedna se o hodnoceni pracovniho vykonu, které zpravidla nebyva
dokumentovano a je soucasti pravidelné ¢i kazdodenni komunikace mezi nadfizenym a
podfizenym pracovnikem. Neformalni hodnoceni mtize byt ovliviiovano mnoha faktory —
napiiklad konkrétni situaci, pocitem nebo momentalni naladou hodnoticiho. Podle Sikyte
(2016, s.122) je jeho ucelem vc&asné rozeznani odchylek od pozadovaného pracovniho
vykonu a nasledné urceni vhodného zplsobu napravy, ¢i vyuziti piilezitosti k dalSimu

zlepsovani schopnosti, dovednosti nebo motivace pracovnika.

Druhou podobou je naopak formalni hodnoceni ¢i také systematické hodnoceni, které
zpravidla byva systemati¢téjsi, raciondlnéjsi, standardizované, pravidelné, planované a
periodické. Formalni hodnoceni obvykle byvé provadéno formou hodnoticiho pohovoru, je
dokumentovéano a zaklada se k osobnim spisim pracovnikl. Tyto vystupy obvykle slouzi
jako podklady k dalsim personalnim ¢innostem tykajici se at’ uz jednotlivych pracovnika ¢i
skupin. Takové hodnoceni se provadi zpravidla jednou za rok a jeho ucelem je zhodnotit,
jak bylo dosazeno domluvenych pracovnich ¢i rozvojovych cili, ptipadné se dohodnout na

napravé zjisténych nedostatkt. (Koubek 2007, s. 208)

1.2 Cile hodnoceni pracovnikii

Podle Hronika (2006, s. 22) je mozno se u hodnoceni pracovnikii zamé&fit i na nékolik cilt
najednou. Nelze se vSak zaméfit na vSechny se stejnou vahou, protoze by dochazelo

K rozdilnému vnimani. Plati zde zasada ,, Nejdrive koho, co az pak jak a éim.“
Nejdulezitéjsimi cili tedy jsou:
e Monitorovani vykonu v minulosti vzhledem ke stanovenym normam a dohodnutym
cilim
e Pomahat ¢init rozhodnuti v otdzkach odménovani

e Identifikovat potencidl pracovnika

e Poskytovat pracovnikovi zpétnou vazbu v oblasti jeho pracovniho vykonu
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e Identifikovat potieby v oblastech rozvoje
e Poskytovat pracovnikovi moznost projednat své ambice se svym nadiizenym
e ZlepSovat vykon v budoucnosti (stanovovani cili a definice postupu, jak jich

dosahnout)

Podle Wagnerové (2011, s. 70) by dalSimi cili, které by mélo obsahovat hodnoceni

pracovnik mélo byt:

e Opakované pripominani pozadavkul, které jsou na zaméstnance kladeny, jenz se
tykaji jejich pracovniho chovani

e Optimalni motivovani zaméstnance, aby u n¢j byla vyvinuta snaha k dosazeni co
nejlepSich vykont

e Definovani cila pro dalsi vzdélavani

e Ujasnit si cile za urcité obdobi a vzajemné porovnat pohled jak hodnotitele, tak
hodnoceného a ujasnit si rozdily ve vnimani obou stran

e Vytvortit podklady pro mzdové hodnoceni zaméstnancii

1.3 Metody hodnoceni pracovniho vykonu

Metod urc¢enych k hodnoceni pracovniki je relativné velké mnoZzstvi, kdy se vétSina metod
vétvi jeSté na fadu variant. NejlepSim zplsobem, jak dosdhnout efektivniho hodnoceni je
metody namichat, tak aby hodnoceni mélo vystup jak k odménovani, tak k rozvoji,
jednoznaéné formulovalo cile a zapojilo pracovnika do hodnoticiho procesu. Naopak vSak
pocet uzitych metod nemuze byt ptili§ vysoky z divodl ¢asové narocnosti. (Hronik, 2006,

s. 14)

Tahle prace obsahuje jen vycet nékolika metod hodnoceni, které je mozno zafadit do
hodnoceni formalniho, pficemz diraz bude kladen pfevazné na kvalitativni metodu

hodnoceni zvanou Mystery shopping, o které bude nasledovat zminka v dalSich kapitolach.

Metody predstavuji specifické postupy zkoumani a posuzovéani pracovniho vykonu
zameéstnancll v zdvislosti na povaze, pozadavcich a podminkach vykonavané prace.

(Armstrong, 2007, s. 423)



Zalezi na kazdé organizaci, aby si vybrala metodu hodnoceni, kterd vyhovuje jejim

pozadavkim a kritériim.

Nyni nasleduje ptiklad ilustrujici srovnani n€kolik riznych déleni metod hodnoceni od

ruznych autort.
Koubek (2007, s. 219) uvadi jako metody hodnoceni pracovnikd:

e Hodnoceni podle stanovenych cili (podle vysledkl), coz je velmi pfirozena
metoda fizeni lidi zabyvajici se vzajemnym stanovenim a odsouhlasenim
pracovnich cilti a vyhodnocovanim jejich uspésnosti

e Hodnoceni na zdkladé pIlnéni norem, coz je metoda, ktera se zabyva porovnanim
pfedem danych standardli a skutecného vykonu pracovnika, nejcastéji se s ni lze
setkat u hodnoceni vyrobnich délniki

e Volny popis je univerzalni metoda, kterd obsahuje slovni vyjadfeni k plnéni tkola
nebo k dovednostem zaméstnance, hodnotitel popisuje pracovni vykon pisemné a
zpravidla podle piedem daného seznamu polozek hodnoceni

e Hodnoceni na zakladé kritickych pripadi vyzaduje od hodnotitele soustavnou
¢innost, kdy si musi vést pravidelné pisemné zaznamy o vyznamnych projevech
pracovniho chovani hodnoceného zaméstnance, a to jak negativnich, tak
pozitivnich, tyto zdznamy nésledné slouzi jako zéklad pro hodnoceni pracovniho
chovani zaméstnance

e Hodnoceni pomoci stupnice zahrnuje tfi typy posuzovacich stupnic a témi jsou
stupnice Ciselna, stupnice graficka a stupnice slovni, a slouzi pfevazné k posouzeni
kvalitativnich charakteristik, 1ze pouzit i kombinaci uvedenych typt

e Checklist je kontrolni seznam nebo soupis ¢innosti, ktery se tyka pracovniho
chovani zaméstnance, hodnotitel vyznacuje (zpravidla vybirda mezi odpovédmi
ano/ne) zda je urcity typ chovani pfitomen u hodnoceného pracovnika

e Metoda BARS je zamétena nikoliv na pfimé méteni efektu vykonané prace, ale na
hodnoceni pfistupu k praci, vychazi z toho, Ze z&ddouci pracovni chovani ma za
nasledek 1 efektivni vykonavani prace

e Metody zaloZené na vytvareni poradi pracovnikii podle jejich pracovniho
vykonu porovnévaji vykony dvou nebo vice jedinct, nejcastéji se pouziva stiidavé

porovnavani, parové porovnavani a povinné rozdeleni



e Assesment centre je mozno kromé¢ vybéru pracovnikli pouzit také na hodnoceni
pracovniho vykonu nebo pracovnich schopnosti hodnocenych zaméstnanct,

vyhodou je komplexnost posouzeni

Naopak Hronik (2006, s. 99) metody hodnoceni déli na metody zakladni a metody
doprovodné. Metody zékladni, jsou metody, které maji obecny charakter. Naopak metody
doprovodné jsou spiSe dopliikového charakteru a nelze na nich postavit systém hodnoceni,

ackoliv se bez n¢kterych neobjedeme.
Mezi metody zakladni fadi:

e Motivacné hodnotici pohovor zpravidla skladajici se ze dvou ¢asti, a to z ¢asti
sebehodnoceni a z ¢asti hodnoceni druhym

e MBO (management by objectives - fizeni podle cili)

e BSC (balance score card) je metodou, ktera se snazi stanovit vyvazeni

strategickych cilii a méfi vykonnost organizace
Mezi doprovodné metody fadi nize vyjmenované metody:

e Metoda klicové udalosti

e Assesment centre (AC) a Development centre (DC)
e 360° zpétna vazba

e Sociogram

e Manazersky audit

e Mystery shopping

e Hodnoceni potencialu

e Supervize a intervize



Matice metod hodnoceni

Metod hodnoceni je cela fada a mizeme je délit podle riznych hledisek, napiiklad
Z hlediska jejich zaméfeni nebo z hlediska ¢asového. Hronik (2006, s. 54) uvadi matici
metod hodnoceni, kdy rozliSuje tfi skupiny metod dle ¢asového horizontu, a to metody
zam¢eiené na minulost, pfitomnost a budoucnost.  Metody muzeme dé€lit na metody
zaméfené na minulost, pfitomnost nebo budoucnost. Dale rozliSuje metody hodnoceni
vystupl, hodnoceni procesu a hodnoceni vystupt dle oblasti hodnoceni. Na zaklad¢ téchto
dvou hledisek je mozno jednotlivé metody usporadat do poli¢ek matice viz obrazekl.
Nekteré metody zasahuji 1 do vice poli, avSak misto v tabulce maji urceno podle svého

tézisté. V celé matici schazi metoda sebehodnoceni, proto by presnéj$i nazev byl matice

metod hodnoceni druhymi.

Metody zaméFené na Zhodnoceni praxe Metoda klicove Zaznam vysledkd,
minulost (certifikaty) udalosti Srovnani vysledkd
Assesment Centre,

Metody zamérené na | Development centre, | Sociogram, Metoda Pozorovani na misté,

piitomnost ManaZersky audit, 360°zpétné vazhy Mystery shopping
Zkouzka
Metody zaméreneé . . ] )
© na Hodnoceni potencialu| Supervize, Intervize MBO, BSC

budoucnost

Obrazek 1: Matice metod hodnoceni (Hronik, 2006, s. 54)



2. Mystery shopping

Mystery shopping (dale jen MS) je ptivodné anglicky termin, ktery obvykle neni potieba

ptrekladat do cestiny, nebot’ je zndmy i v naSich odbornych kruzich. Pod timhle terminem,
jenz byva volné ptrelozeny jako fiktivni, utajeny, ¢i testovaci nakup, se skryva kvalitativni
metoda, zaméfena zejména na hodnoceni urovné a kvality poskytovanych sluzeb (Burda,

2011, s. 12).

Jak uz vyplyva ze samotného nazvu, jedna se o utajeny nakup (at’ uz zbozi ¢i sluzby),
provadény nezavislou osobou, ktera vystupuje v roli zdkaznika, a podle pfedem zadanych
kritérii hodnoti prodejni proces, chovani a pfistup persondlu, nabizené sluzby nebo vzhled
a Cistotu prodejniho mista. Na zéklad¢ zjisténych vysledki z tohoto ndkupu se provadi
nasledné doporuceni pro zlepSeni kvality sluzeb. Metoda byva nejéastéji vyuzivana prave
Vv oblasti prodeje a sluzeb, ale v soucasné dobé neni vyjimkou ani vyuziti naptiklad ve
statni sféfe. Ackoliv je ze strany firem stale vétsi zdjem zjiStovat kvalitu poskytovanych
sluzeb pravé metodou MS, odbornou vetejnosti je tento zptisob hodnoceni zatim spise
piehliZzen a je pon€kud nesnadné nalézt komplexné&jsi pojednani v odborné literatuie

(Wagnerova, 2008, s. 5).

Podle serveru Ipsos (©2016) muze byt také metoda brana jako manazersky nastroj, jenz
slouzi k identifikaci riznych nedostatkd a mezer, které mohou nastat v procesu obsluhy na

vSech mistech, kde dochazi ke styku se zédkazniky.

2.1 Historie MS

Historie metody MS nesaha daleko. Poc¢atky se datuji k roku 1940, kdy MS jesté neslouzil
ke zkvalitiovani sluzeb, ale primarné k tomu, aby odhalil nepoctivost zaméstnanct.
Vyuzival se predev§im v bankovnich domech nebo maloobchodech. Soukromi
vySetiovatelé zkoumali, jestli zaméstnanci nekradou, nebo neohrozuji Uspéch firmy
napiiklad vypousténim firemnich informaci nepovolanym osobam. Ve 40.letech byl také

poprvé pouzit pfimo termin Mystery shopping. (JobMonkey, © 1999-2017)
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V 80. a 90. letech zazil MS velky rozmach pravé diky vétSimu zaméteni trhu na sluzby.
Doslo k zjisténi, ze nekvalitné odvedené sluzby snizuji zisk, coz vedlo k cetnéjSimu
vyuzivani této metody. Rozmachu ptalo i rozSifeni internetu. Pravé na ném zacaly vznikat
firmy (ptevazn¢ v USA), které se specializovaly na vyzkum trhu a podniky si misto
jednotlived na zhodnocovani svych sluzeb zacaly najimat ptimo je. (JobMonkey, ©1999-

2017)

V Ceské Republice se MS poprvé objevil po roce 1989, aviak do irsiho povédomi se
dostal az kolem roku 2000. Nicméné nyni jiz na trhu existuje nékolik desitek firem, které
se zabyvaji MS at’ uz jako hlavnim nebo vedlej$im pfedmétem svého podnikani. (Ipsos,

©2016)

2.2 Vyutzitelnost MS

V soucasné dobé¢ firmy metodu MS vyuzivaji stale ¢astéji. Metoda se velmi ¢asto pouziva
tam, kde pracovnik prichazi do pfimého kontaktu se zakaznikem, ale vyjimkou neni ani
vyuziti pti telefonické nebo emailové komunikaci. Vzhledem k tomu, Ze jde o tajny nakup
pfipadné navstévu, je provadén externimi pracovniky, aby nedochdzelo k odhaleni a
zamezilo se tak zménam v chovani hodnoceného zaméstnance (Hronik, 2006, s. 74). Podle
Jiraskové a kol. (2013, s. 5) je vSak dilezité mit na védomi, ze ucelem prizkumu neni
nachytat zaméstnance, kdyZz zrovna neplni své zdvazky a néasledné jej za to karat, ale je
tieba tuto metodu vnimat jako metodu pro neustalé zlepSovani. MS pomahé podnikiim se
na véc podivat z jiného thlu pohledu a pfijit tak na poznatky, kterych si nemuseji prodejci

ze své strany vSimnout.

Metoda je vyuZitelnd ve mnoha oblastech jak uZz v komer¢ni nebo nekomercni sféfe.
Vyuziva se naptiklad v oblastech prodeje (obchody s oblecenim, pet centra, obuvi,
papirnictvi, knihkupectvi apod.), v oblastech bankovnich sluzeb a poradenstvi, v
hotelnictvi, v gastronomickych zatizenich, wellness centrech, v turistickém primyslu, ve
zdravotni péci, v doruCovani zasilek, v taxisluzbé, v Cistirnach, kadetnictvich, v kinech,
vV automobilovém primyslu, v knihovnach, pohfebnich ustavech ¢i dalSich mnoha

oblastech. V praktické ¢asti této prace bude zaméteno na MS v personalni agentufe.
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Podle Burdy (2011, s. 13) mtze byt MS pouzit na:

organizace, které jsou ptimym zadavatelem
spolupracujici agenty napt. prodejce, distributory, nezavislé finan¢ni konzultanty a
poradce atd.

konkurenci zadéavajici spole¢nost

2.3 Formy MS

Existuje n€kolik rtiznych forem MS. Ruzné podoby vsak nejsou dany jen tim, jakym

zpusobem tajny hodnotitel nav§tévu vykonava, ale také ve vystupech projektu. Podle

serveru Ipsos (©2016) se MS déli na:

Mystery Visits — coz je typ MS, ktery zahrnuje navstévu na prodejné, hodnoti
prodejnu jako celek a zaméfuje se pievazné na hodnoceni personalu z hlediska
obsluhy zakaznika (sleduje ochotu, plnéni standardt, pracovni uniformu, vzhled a
chovani prodejce, komunika¢ni schopnosti, dovednost poradit, zaujmout a prodat)
Mystery Calls + Emails — je dal$im typem, ktery se soustiedi pfevazné na
komunikaci se zakaznikem prostfednictvim telefonu nebo emailu, hodnoti se
zpusob komunikace, rychlost odpovédi, doba dovolani se, formdalni uroven
vyjadfovani, pfesné informace, prodejni drive, zpétné volani ¢i jestli zakaznik
dostal uzite¢nou informaci, aniz by se musel dotazat

Mystery Buying — se zabyva hodnocenim nabidky dopliikovych sluzeb a produkti,
zamé&fuje se napiiklad na zpiisob baleni, nabidku zékaznického klubu, vérnostnich
karti¢ek, plnéni pracovnich postupti, ¢i budovani vztahu se zdkaznikem

Mystery Delivery — jedna se o hodnoceni procesu dodani objednanych zasilek
(napf. zon-line e-shopu), sleduji se terminy dodani, neporusenost zbozi,
vystupovani a profesionalita kuryra, dodrzeni domluvené¢ho ¢asu ¢i samotna
komunikace pied obdrzenim zasilky nebo 1 po (pfipadna reklamace)

Mystery Audit — zabyva se hodnocenim vybavenosti prodejny aktualnimi
reklamnimi materidly, mize hodnotit také piipravenost marketingové kampané
apod.

Mystery Shopping reten¢nich aktivit — jedna se o hodnoceni aktivit, jenz vedou

Kk udrzeni zakaznika, ktery se rozhodl pfestat vyuzivat danych sluzeb nebo odejit ke
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konkurenci; sleduje se naptfiklad snaha zaméstnanci presveédcit nespokojeného
zakaznika aby zustal, zjisStovani divodu nespokojenosti, nabizeni alternativ, slev ¢i
bonustl, také se sleduji konkrétni retencni nabidky

Complaint Mystery Shopping — hodnoti se pifevazné¢ rychlost a zpiisob vyfizeni u
reklamaci nebo stiznosti, sleduje se, zda byly zjistény vSechny potfebné informace,
zda se pracovnik dotazal na dalsi aktualni potieby zékaznika, také byva hodnoceno,
zda byly splnény postupy pfi reklamaci, doslo k vraceni penéz, jaka byla ochota a
vstficnost personalu pii feSeni problému, mily pfistup u neopravnénych reklamaci
apod.

Mystery Shopping s realnymi zakazniky — jedna se o hodnoceni kvality sluzeb,
jenz je provadéna realnym zakaznikem, u kterého je t€zké simulovat parametry,
potiebné k sjednani dané sluzby; zakaznik je tudiz redlny a danou sluzbu opravdu
vyuzije, tato forma MS se vyuziva napiiklad u bankovnictvi (vytvoteni bankovniho
uctu, bankovni vér ¢i hypotéka), nebo u telefonnich tarift

B2B Mystery Shopping a Competitive Intelligence — jedna se o formu MS, ktery
se vyuziva v podnikatelském prostiedi; zpravidla se jedna o nastroj K zjistovani
informaci o konkurenci, o cenovych parametrech nebo o aktudlnim stavu trhu
Customer Journey Mystery Shopping — zde se jedna o ptechod k dynamickému
pohledu na kvalitu sluzeb poskytovanych soucasnym zakazniklim spolecnosti;
pfedmétem zajmu je cely zivotni cyklus zakaznika — od zfizeni sluzby nebo

vyrobku, ptes jeho vyuzZivani aZ po zruseni sluzby

Naopak podle Poyntera (2003, s. 45) se formy MS déli nasledovné:

Mystery shopping — coz je zakladni forma, kdy fiktivni zakaznik navstévuje
predev§im klasické obchodni fetézce prodéavajici spotiebni zbozi, nebo
specializované prodejny (elektra, zelezatstvi, knihkupectvi, autosalony ¢i hobby
markety); hodnoti se velké mnozstvi faktori, od Cistoty prodejny, pies chovani a

odbornost zaméstnancti az po provozni dobu

Mystery calling — vzhledem k faktu, ze zakaznické linky jsou v dnesni dobé
nepostradatelnou soucasti firemnich strategii, je metoda zaméfend na ovefovani
informovanosti a hlasového projevu zaméstnancti zakaznického servisu hojné

vyuzivand, pravé mystery calling bude pouZit pii Setfeni v praktické ¢asti této prace
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e Mystery client/ guest — zabyva se Sirokym portfoliem sluzeb, pod které spada
naptiklad pohostinstvi, autoservisy, wellness centra, knihovny, financnictvi ¢i
cestovni kancelate, rozdilnou skutecnosti oproti klasické formé MS je, Ze pfi
navstéve fiktivni nakupci nekupuje hmotny vyrobek; také tahle forma bude stézejni
pii praktické Casti této prace

e Mystery passenger — zabyva se hodnocenim sluzeb a persondlu, kdy je mystery
shopper vroli cestujiciho; tato forma se zaméfuje piedev§im na piepravni
spoleCnosti a mista jako letist¢, vlakovd a autobusovd nadrazi ¢i letecké
spole¢nosti; kromé klasickych kritérii tykajici se Cistoty nebo ochoty personalu se
hodnoti pfevazné dochvilnost, spolehlivost a bezpe¢nost piepravy

e Mystery delivery — zabyva se procesem doru¢ovani objednané zasilky ¢i zbozi

Stanikkova (2010, s.75) ve své praci zmifiuje 1 propracovanéj$i metodu zvanou Mystery
coaching, ktera vede k cilenému rozvoji kvality péce o zakaznika a vykonnosti obchodu.
Toto spojeni piindsi maximalni mozné zefektivnéni tréninkového procesu, jehoz cilem je
redlné zvySeni pracovniho vykonu a efektivity prace, jak jednotlivych zaméstnancii, tak

celého tymu.

2.4 Etika MS

Jednou ze spornégjSich oblasti realizovani metody MS je prave etika. Je tfeba se zamyslet
do jaké miry metoda zasahuje do osobni sféry zaméstnance. Postupem casu se spolecnosti,
jenz se zabyvaji prave touto kvalitativni metodou, zacaly sdruZzovat do organizaci, které
urcuji zakladni pravidla a standardy, jimz by se méli projekty zabyvajici se danou sférou

fidit. (Wagnerova, 2011 s. 72)

V 90. letech 20. stoleti vzniklo profesionalni sdruzeni jménem Mystery Shopping
Providers Associaton (dale jen MSPA), coz je nejveEtsi a nejvyznamnéjsi asociace
sdruzujici spole€nosti zabyvajici se touto metodou. V soucasné dob¢ ke €lenstvi ptistoupilo
jiz vice jak 300 ¢lent z celého svéta, mezi néZ patii spolecnosti zabyvajici se jak
marketingovym vyzkumem, merchandesingem nebo poradenstvim, tak poskytovanim
sluzeb v oblasti MS. MSPA piisobi po celém svéte a své pobocky ma napiiklad v Severni

Americe, Evropé¢, Latinské Americe nebo v Asii €i Pacifiku. Cilem MSPA je sestavit
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standardy a etické zasady, diky kterym se metoda ukaze v pozitivnéj$im obraze, a zaroven

zkvalitni sluzby, které agentury nabizeji svym klientim. (Gavlasova, 2013, s. 24)

Wagnerova (2011, s.72) poukazuje ve své praci na studii Brende-Ilana a Shultze a Ctyfi
nejcastéjs$i argumenty, podle kterych je otazka etiky u provadéni hodnoceni zaméstnancii
metodou MS, pomérné problematicka. Jedna se o to, zdali je hodnoceni zaméstnanct
pomoci zminované metody ,,férové®. Prvnim problémem je, ze hodnotitelé, kteti jsou
zdrojem poskytovanych dat nejsou ¢leny organizace, a tudiZ mohou mit zkreslené vnimani
0 postupech, které jsou zavedené v ramci podniku. Druhym problematickym prvkem je
fakt, Ze ackoliv je snaha sebevétsi, neni nikdy mozné zarucit stejné podminky. Situace
hodnoceni se pokazdé méni. Tietim bodem, je skute¢nost, Ze hodnoceni ¢asto probiha
jednorazove v kratkém Casovém useku a nemuze tudiz zabrat Sirokou oblast pracovni
¢innosti. A poslednim bod fesi problematiku, Ze i kdyz je pracovnik rdmcové sezndmen
s metodou a pribéhem hodnoceni, v danou chvili, kdy hodnoceni opravdu probiha,

zaméstnanec vlastné nevi, Ze je hodnocen a pozorovan.

MSPA stanovilo n¢kolik etickych pravidel, podle kterych by se vSechny firmy realizujici
MS mély fidit. Zde je n€kolik z nich (www.mspa-eu.org, ©2016):

e Cilem MS by m¢lo byt zajiSténi informaci o skute¢né probihajicich procesech a
kvalité sluzeb ve srovnani se zadanymi standardy spolecnosti za ucelem neustalého
zlepSovani v provozu, zamérem je rozvinout vzajemnou komunikaci mezi
prodavajicim a kupujicim, a nasledn¢ zlepsit sluzby za ucelem spokojenosti
zakazniki

e Vysledky z MS nesmi nikdy byt pouzity jako jediny diivod pro propousténi nebo
napomenuti zaméstnance

e Zaméstnanci musi byt informovani o zptisobu hodnoceni, kterym budou
kontrolovani

e Scénaf nakupu musi byt navrZen tak, aby testoval konkrétni chovani pii prodeji
nebo poskytovani sluzeb, které je pfedmétem studie; scénat musi byt také
realisticky, reprezentovat piirozené chovani spottebitele a umoziovat, aby jej
mystery shopper presveédc¢ive ztvarnil

e Veskeré scénare nesmi po pracovnicich vyzadovat nic, co by nebylo v souladu
S pravnimi predpisy, nic, co by je vystavilo fyzickému riziku nebo zvetejnéni dat

proti jejich osobni viili
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e Zulastnény personal musi byt informovan o cilech MS projektu a o zptisobu vyuziti
vysledki

e Spolecnost poskytujici MS musi zajistit, aby jeji klient znal ustanoveni téchto
pravidel, a ziskat souhlas, zZe ob¢ strany pfijimaji tato pravidla jako zaklad pro
projekt

e Jména ¢lent persondlu nebo jejich totoznost prostiednictvim videa, zvukového
zaznamu atd. Ize prozradit pouze tehdy, kdyz o tom byl personal ptedem
informovan,; vzhledem k tomu, ze pracovniky konkurence nelze o prazkumu
informovat, jejich identitu nelze prozradit

e Pokud maji byt programy MS zcela nebo Caste¢né zakladem pro programy odmeén,

musi to byt pracovnikiim jasné sdéleno

Také v Ceské Republice se na trhu vyskytuje nékolik desitek agentur, které maji zahrnuty
ve svém portfoliu sluzby MS. Od roku 2000 jsou v platnosti minimalni standardy této
vyzkumné metody uvedené na webovych strankach SIMAR (Sdruzeni agentur pro vyzkum
trhu a vefejného minéni. Clenové tohoto sdruZeni jsou povinni dodrzovat vlastni etické a
metodické standardy vychazejici z pravidel kodexu ICC/ESOMAR a ucinit néktera
opatieni jak na stran¢ respondenta, tak na strané realizatora projektu, aby standardy byly

dodrzovany. (Wagnerova, 2011, s. 72)

2.5 Faze realizace MS

Prvni nélezitosti, kterou je potfeba zminit, je to, aby se MS dal povazovat za spolehlivou
vyzkumnou metodu, je nutné jej provadéet profesionalné a standardnim vyzkumnym

zpiisobem.
Podle Stankové (2010, s. 77) probiha realizace MS ve tfech zékladnich fazich.

Prvni z nich je faze pFipravna, ktera ma nejdalezitéjsi tlohu, protoze se zde stanovuji cile
projektu, sestavuje se scénar navstévy a zdznamovy arch, jsou jasné vytyCena eticka
pravidla, také je vymezen ¢asovy harmonogram a ptedbézna kalkulace nakladt. Piipravna
faze probiha v izké spolupraci zadavatele, jimz je firma, ktera ma zdjem o analyzu Grovné
poskytovanych sluzeb svymi zaméstnanci, a agentury, které je poskytovatel ¢i realizator

samotného projektu.
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Druhou fazi je vlastni pribéh. Jedna se o fazi, kdy vyskoleny mystery shopper navstivi
nebo telefonicky kontaktuje zkoumanou pobocku, pficemz jeho chovani odpovida
zadanému scénafi. Tajny zakaznik provadi prizkum formou dotazovani nebo piimo
realizovanym nakupem. Je dulezité, aby jeho chovani bylo pfirozené, je mozné ptizpisobit
momentalni naladu a pocity konkrétni situaci, ale nelze se pritom odchylit od tématu
scénafe. IThned po skonceni navstévy, respektive po ukonceni kontaktu se zaméstnancem je
nezbytné vyplnit hodnotici arch, ktery ma podobu seznamu hodnocenych parametrti a
udava % uspesnost. Poslednim bodem druhé faze je kontrola vyplnéného hodnoticiho

listem pracovnikem agentury.

Tieti a zaroven posledni fazi je faze vyhodnoceni. Agentura vyhodnoti zjisténé poznatky a
zpracuje konecnou zpravu, kde posoudi silné a slabé stranky spole¢nosti na zéklad€ prave

dokonceného vyzkumu.

Naopak Burda (2011, s. 14) i Wagnerova (2010, s. 10) se ztotoznuji s nazorem Bohma a

rozdéleni fazi MS do vicera dil¢ich kroka viz Obrazek 2.

Definice problému
Lpfesmeni cilf wyzkumuo, vybar vyzkumme
organizace, operacionalizace kriterii,

viber cilove skupiny

l

Vytvoieni vyzkumného nastroje
Taznamova dokumenty, dotaznilsy,
scénare

|

Vybér a skoleni mystery shopperii

|

Shér dat
Provadeni M5, hodnoceni servisni kvality

Zpracovani vysledki

tralyza dat, definice rozvojovich po-

tenciald, doporuceni

Obrazek 2: Faze mystery shoppingu, zdroj: Wagnerova (2011, s.74)
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Prvnim krokem zde je samotna definice problému. Je potieba zvaZzit co se ndm na
momentalnim stavu nelibi a nésledné se rozhodnout, zdali ma nasSe spole¢nost zajem 0
zavedeni hodnoceni sluzeb pravé metodou MS. Po zdsadnim rozhodnuti nasleduje vybér
agentury, ktera se postara o realizaci projektu. Zde je tieba posoudit kritéria jako cena
agentury, reference, rychlost realizace a spousta dal$ich. Dalsi z dilezitych krokt je
upiesnéni cilti vyzkumu s realizujici agenturou, coz je stézejnim bodem celého projektu.
K zajisténi spolehlivych dat zajisté ptispéje 1 analyza ocekavani a potieb zédkazniki, ktera
se provadi ¢asto formou dotaznikl. Prave analyza potteb zakaznikli miize poukazat na
znaéné rozdily o¢ekavani mezi klientelou. Zatimco pro klientelu na malé vesnici mize byt
nadstandardni sluzbou, aby byl obchod otevien po devatenacté hoding, tak pro klientelu
napiiklad v Praze je to véc natolik bézn4, ze ji neptiklada Zadnou vahu. Naopak analyza
zkoumané pracovni pozice mize byt ndpomocna k vytvoreni scéndie. Zvoleni kritérii a
vybér cilové skupiny, na kterou bude testovani zaméfeno by rovnéz mélo probihat

v zacatcich projektu. (Burda, 2011, s. 15-17)

Naésledujicim krokem je vytvoreni vyzkumného néstroje tedy scéndie pro navstévu,
zaznamové archy, ptipadné dotazniky. Scénat musi byt vérohodny, snadno realizovatelny,
srozumitelny, musi skute¢n¢ zkoumat dany problém a nemél by davat prostor vyjadiovat
subjektivni nazory. Co se tyce zdznamového archu, tak Hronik (2006, s. 74) doporucuje
vyuZzivat spiSe polooteviené, nebo uzaviené otazky pro vétsi prehlednost. Podle
Wagnerové (2008, s. 13) vSak nejjednodussi dotaznik nema tak vypovidajici hodnotu.
Proto se doporucuje vyuzivat hodnotici stupnice at’ uzZ numerické nebo slovni s prostorem

pro slovni komentat. Zaznamovy arch pro odpovédi by mél byt také vytvoren v této fazi.

Vybér a Skolni mystery shoppert predstavuje dalsi fazi projektu. Vzhledem k tomu, Ze
hlavnim nastrojem této metody je pozorovani, je znacné podstatné vybirat hodnotitele
peclive. Idealni mystery shopper by mél byt flexibilni, kreativni, se znaénou mirou
hereckého talentu, aby se predchazelo odhaleni a s dobrym pozorovacim talentem. Fiktivni
nakupci by méli byt diikladné€ vyskoleni a sezndmeni se zdsadami hodnoceni, protoze

dobie vyskoleny hodnotitel je zdrojem spolehlivych dat. (Wagnerova, 2008, s. 16-18)

Po vyskoleni nasleduje samotné provedeni MS na prodejné. Po skonceni samotné navstévy
mystery shoppera nasleduje sbér dat a jejich interpretace, jejich nasledna analyza a
doporuceni, co je tteba zménit. Pro efektivni tspésnost je dobré cely proces po urcitém

casovém rozestupu zopakovat.
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3. Personalni a pracovni agentura

Vzhledem ktomu, ze se prakticka cast této prace bude zaobirat hodnocenim
zaméestnancim pomoci metody MS v persondlni a pracovni agentufe je tfeba zminit

nekolik pojmii tykajicich se agenturniho zaméstnavani.

3.1 Zakladni pojmy

Personalni agentura

Personalni agenturou se vétSinou rozumi soukroma firma zprosttedkovavajici praci, ktera
vyhledava pro jiné podniky vhodné uchazece na pracovni mista. Podniky zaméstnaji tyto
uchazece na hlavni pracovni pomér nebo na vedlej$i pracovni pomér jako své vlastni
zaméstnance. Persondlni agentura uchazeCe nezaméstnava, pouze zprostiedkovava

zaméstnani uchazece u zaméstnavatele. (Bakalikova, 2012, s. 29)
Agentura prace

Agenturou prace se rozumi jakakoliv fyzicka nebo pravnicka osoba, ktera neni zavisla na
vetejnych organech a poskytuje jednu nebo vice sluZzeb na trhu prace. Sluzby je mozZné
poskytovat pouze na zakladé povoleni udéleného Generalnim feditelstvim Ufadu prace
Ceské republiky. Jedna se o sluzby zahrnujici nabidku pracovnich mist, nabidku
zaméstnanci pro docasné piidéleni k praci u uzivatele ¢i jiné sluzby, které se vztahuji
Kk hledani zaméstnani — napt. poskytovani informaci o zaméstnani. (Statni ufad inspekce

prace, © 2017)

Oproti personalni agentufe agentura prace piimo zaméstnava uchazeCe o praci, které
pronajimé do firem. Pracovnik je ale stale zaméstnancem agentury prace, ktera mu vyplaci
mzdu a préci tohoto pracovnika fakturuje firmé, u které pracovnik praci vykonava. Nejvice
se vyuziva agentur prace u pozic délnickych, administrativni a brigddnich. (Bakalikova,

2012, s. 29)
Agenturni zaméstnavani

Agenturni zaméstnavani je pravni forma prondjmu pracovni sily. Zaroven jde o formu
zprostfedkovavajici zaméstndni, kterou mohou vyuzivat firmy zabyvajici se

zprosttedkovanim prace —agentury prace &i persondlni agentury (Subrt, 2017, s. 27).

19



Uzivatel

Uzivatelem je myslena pravnicka nebo fyzickd osoba, ktera potiebuje obsadit pracovni
mista za pomoci agentury. V pfipad¢ agentury prace je pravnicka nebo fyzicka osoba
odlisnd od zaméstnavatele (zaméstnavatelem je pravé agentura prace). Uzivatel
zaméstnanci agentury pfidéluje praci a dohlizi na jeji plnéni. Zaméstnanec agentury pro
uzivatele praci fakticky vykonava. Z ekonomického pohledu je uzivatel definovan jako

ndjemce pracovni sily zaméstnance agentury prdace. (ToSovsky, 2011, s. 42)
Brigadnik

Dle Subrta (2017, s. 27) je brigadnik zlidovély a neoficialni vyraz pro ¢lovéka, respektive
ucastnika pracovnépravniho vztahu, kde je pracovnépravni vztah uzavieny zpravidla na
krat$i obdobi. V praxi se jednd zejména o kratkodoby pracovni pomér nebo uzavienou
dohodu o provedeni prace nebo dohodu o pracovni Cinnosti. Vykonédvand prace je

narazového charakteru, jednorazova, ptilezitostna ¢i malého rozsahu.
Pracovni smlouva

Agentura mize zaméstnavat své pracovniky na zaklad¢é uzavieni pracovni smlouvy nebo
dohody o pracovni ¢innosti, nikoliv v§ak uzavienim dohody o provedeni prace. Zakladni
nalezitosti téchto dokumenti jsou upraveny v zdkoniku prace. Podpisem smlouvy vznika
pracovnépravni vztah mezi agenturou a pracovnikem. V ramci tohoto pracovnépravniho
vztahu se agentura zavazuje zajistit zaméstnanci praci u uzivatele (klienta) a pracovnik se

zavazuje vykonat praci na kterou byl pridélen dle pokynti uzivatele (Jouza, 2005, s. 17).
Pisemny pokyn

Vztah agentury prace a docasn€ piidéleného zaméstnance musi byt vymezen nejméné
dvéma dokumenty. Prvnim z nich je pracovni smlouva nebo dohoda o pracovni ¢innosti a
druhym je takzvany pisemny pokyn. Jedna se o jednostranny pravni ukon agentury vuci
zaméstnanci. Nalezitosti pisemného pokynu definuje zdkonik prace v §309. Pisemny
pokyn obsahuje zejména: nazev a sidlo uZivatele, misto vykonu prace u uZzivatele, dobu
trvani docasného pfid€leni, urceni vedouciho zaméstnance uZivatele opravnéného
pridélovat praci a kontrolovat ji, podminky jednostranného prohlaseni o ukonceni vykonu
prace pred uplynutim doby docasného ptidéleni zaméstnance agentury prace a informaci o

pracovnich a mzdovych nebo platovych podminkéch srovnatelného zaméstnance uzivatele.
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Vztah mezi agenturou price, pracovnikem a uZivatelem

Misto obvyklého pracovnépravniho vztahu zaméstnavatel-zaméstnanec se zde odehrava
trojstranny pravni vztah agentura prace — zaméstnanec — uZzivatel. Dle ToSovského
(2011, s. 29) je tento trojuhelnik specificky zejména v tom, Ze obsahuje charakter z Casti
pracovnépravni a z ¢asti obchodnépravni, respektive obanskopravni. Agentura uzavira se
svym zaméstnancem pracovni smlouvu nebo dohodu o pracovni ¢innosti a pisemny pokyn,
uzivatel uzavird s agenturou dohodu o docasném piidéleni agenturou prace, avsak mezi

zameéstnancem a uzivatelem zadna smlouva nevznika.

Grafické znazornéni pravnich vztahua pii agenturnim zaméstnavani

Agentura prace

i smlouva nebo DPC i
pfan:crvm crvanene dohoda o dofasném pfidéleni

pisemny pokyn agentury podle zaméstnance agentry prace

§309 ods. 2 ZP

Zaméstnanec Uzrvatel

e cai—

zadna smlouva se neuzavira

Obrazek 3, Grafické znazorneni pravnich vztahi pri agenturnim zaméstnavani,

zdroj: Subrt, 2017, s. 69)

3.2 Historicky kontext agenturniho zaméstnavani

V Ceské Republice a jejim pravnim fadu se pojem agenturni zaméstnavani nevyskytuje
pfili§ dlouho. Zakonem, ktery tento pojem zavedl do ¢eského pravniho fadu je zékon €.
435/2004 Sb., o zaméstnanosti, ktery nabyl Gc¢innosti 1.10.2004. Az do této doby nebyl
tento slovni obrat nijak zdkonem definovan a faktické provozovani této Cinnosti nebylo

piisluSnymi orgény statni zpravy nijak postihovano. (ToSovsky, 2011, s. 16)

Pojem ,,agentura prace* se pred nabytim Uc¢innosti tohoto zakona takika nepouzival.

Instituce, které docasné piidélovaly své zaméstnance jinym zaméstnavatelim byly
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oznacovany jako pracovni agentury. Pravni oporou cinnosti pracovnich agentur byl
zakonik prace §38 odst. 4 ve znéni platném 30.9.2004. Praveé ustanoveni §38 odst. 4 bylo
do zakoniku prace zafazeno uz v roce 1988 a jeho ucelem bylo umoznit zaméstnavatelim
docCasn¢ pridelit zaméstnance k jinym zaméstnavatelim za mimoiradnych situacich tedy
,V pfipadech, kdy se organizace sdruzuji ke spolupraci, naptiklad k realizaci vysledkii
rozvoje védy a techniky v praxi, pii zabezpeCeni zdvodniho stravovani apod.“ (Jouza,
2005, s. 14). Zakonodarci dané ustanoveni zakotvili v zakoniku prace k nekomerénimu
vyuziti, proto jeho aplikace na pracovni agentury nebyla vhodna. Kdyby agentury
dodrzovaly tento piedpoklad, nemohly by uzivatelim uctovat tzv. provizi, kterd by byla
ziskem agentury za poskytované sluzby a zaroven smyslem jeji existence. Postupem Casu
byl hlavni smysl §38 ods. 4 ZP zaméstnavateli zcela ignorovan a vzhledem k del§imu
fungovani vétsiho poctu pracovnich agentur je ziejmé, ze toto ustanoveni bylo mnohymi
zpusoby obchazeno. Novela ZP ¢.436/2004 Sb. vySe zminované ustanoveni zrusila, ¢imz
vyloucila 1 moznost docasné¢ho pridélovani zaméstnancli zaméstnavateli, pokud fyzicka
nebo pravnicka osoba nevlastni povoleni Ministerstva prace a socialnich véci, a tudiz nema

charakter agentury prace. (ToSovsky, 2011, s. 18)

Samek (2015, s.3) ve své praci uvadi, ze podle ,,Ekonomické zpravy 2015 mezinarodni
konfederace soukromych agentur prace, vychdzejici z dat za rok 2013 az 2014 je agenturni
zamé&stnavani v soucasné dob€ velmi dynamicky obor a v Evrop€ jsou uz témét 2 %
pracovnikli z celkového pocCtu zaméstnanych, zaméstnani pravé skrz agentury prace.
V Ceské Republice pocet pracovnikil zaméstnanych pies agenturu prace dosahuje hodnoty

0,9 %. Podobné je na tom i Italie a Polsko.

Celkovy pocet agenturnich zaméstnancti v Evropé jiz pfesdhl 9 milionti a v poslednich
letech se kazdoro¢né zvySuje o vice nez 5 %. Nejvice jsou pracovni agentury zastoupeny
ve Velké Britanii (kde pocet pracovniki tvoii az 38%), Francii, Nizozemsku a Némecku.
Na uzemi Ceské Republiky bylo v roce 2016 evidovano 1762 pracovnich agentur. (Samek,
2015, s. 3)
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Prakticka Cast
4. Vyuziti metody Mystery shopping v praxi

V praktické ¢asti této prace bude vyuzito metody MS pro ucely zhodnoceni poskytovanych
sluzeb a pro zmonitorovani pracovniho vykonu zamé&stnanci na pozicich HR konsultanti v

mensi personalné-pracovni agentute sidlici v Praze.

4.1 Predstaveni firmy

Agentura si nepieje byt jmenovana, proto dale bude pouzito pouze oznaceni ,,agentura‘.

Jak uz bylo feceno, firma, ve které bude provadén vyzkum je mensi prazskd personalné
pracovni agentura, ktera nabizi kompletni portfolio sluzeb v oblasti zprostiedkovani

zamé&stnavani. Jejim cilem je dosahnout spokojenosti jak u klientt, tak u pracovnika.

Agentura je drzitelem platnych licenci ke zprostfedkovani zaméstnani udé€lenych
Ministerstvem prace a socidlnich véci, vlastni povoleni ke zprostiedkovani zaméstnani na
izemi Ceské republiky obanim CR a oblaniim statu Evropské unie, Evropského
hospodaiského prostoru a jejich rodinnym ptislusnikiim. V souc¢asné dob& nema licenci na
zprostfedkovani zaméstnani cizinchm mimo Evropskou unii nebo mimo Evropsky

hospodatsky prostor.

Firma je na trhu od roku 2007, mé pouze jednu pobocku umisténou na dostupném misté
v centru Prahy a denné nabizi nckolik desitek brigdd pravé na Gzemi Prahy a Vv jejim
blizkém okoli. Ro¢né umisti primémé& 2000 pracovnikli k zhruba 180 spokojenym

uzivatelim. (webové stranka firmy, ©2017)

Agentura se zabyva prevazné zprostiedkovanim zaméstnani na brigaddnické pozice, a to
v riznych odvétvich. Jedna se zejména o manudlni prace, prace ve skladech, vykladky
zbozi, montaze, prace v potravinarské sféfe nebo administrativé. Brigddy jsou vhodné jak
pro studenty, tak 1 pro osoby, které naptiklad ztratily zamé&stnani ¢i jsou na Uradé prace a
maji chut’ si pfivydélat. Nespornou vyhodou agentury je, ze pro odménu za vykonanou
praci (a to bud’ v celé nebo polovi¢ni vysi) si pracovnik mize piijit ihned po odpracované

sméné, coz uz pomohlo zna¢né skupiné lidi dostat se z tizivé finan¢ni situace.
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Organizacni struktura

Z pohledu velikosti firmy agenturu fadime do malych podnikt, protoze v soucasné dob¢ je
celkovy pocet zaméstnanct 19. Z celkového poctu je 8 znich zaméstnanych ve firmé

pouze na zakladé dohod konanych mimo pracovni pom¢r.

Nizky pocet zaméstnancli ma zajisté nékolik vyhod. Podle Havlicka (2005, s. 82) je hlavni
konkuren¢ni vyhodou malych podnikt pruznost, diky které jsou schopny rychleji reagovat
na zmény na trhu. Naopak podle Homolky (2006, s. 15) je mozno za vyhodu povazovat
moznost piimého kontaktu s vedenim, vzajemnou divéru mezi pracovniky na zaklade¢
poznani osobnich problémti, nebo ztratu anonymity, kterd u pracovnikl vede k pocitovani
dulezitosti svych pracovnich vykonii. Homolka (2006, s. 16) taktéz uvadi, ze organizacni
struktura malych podniki byva pichledna a jednoducha. Nedochazi tedy k nejasnostem,

kdo je pracovnikiiv pfimy nadfizeny, a naopak je umoznéna piima kontrola a vedeni.

Strukturu podniku je moZno vidét na obrazku ¢.4. V cele zkoumané agentury se nachdzi
jednatel, ktery se stara o celkovy chod firmy. V hierarchické urovni pod nim se nachazeji
tii projektovi koordinatofi. Kazdy z téchto koordinatorti ma na starosti odlisné klienty se
kteryma pravidelné komunikuje, fesi jejich aktudlni pozadavky na pracovni pozice, probira
snimi vykony jednotlivych pracovnikli, uzavird smlouvy nebo fe$i nenadalé udalosti
tykajici se naléhavych potieb klienta. Koordinatofi stfidaji misto svého pracoviste.
Hlavnim mistem vykonu préace je kancelafr agentury, ale maji své zdzemi 1 na pracovistich

klientd, kde byvaji k dispozici i pracovnikiim agentury v piipadé¢ potieby.

V ptimém kontaktu se vSemi projektovymi koordinatory je koordinator HR konsultantt.
Jeho hlavnim ukolem je pfetlumocit veskera ptani klientd, a veskeré pokyny k obsazovani
pracovnich mist v§em pracovnikiim na piepazkach. Také se stard o celkovy chod prepazek,

kontroluje jednotlivé ikony, ma na starost rozdélovani ukolu ¢i feSeni problém.

Néplni pracovnikd na prepazkach, tj. HR konsultantl, je pomérn¢ obsahly pocet ¢innosti,
tykajici se zejména pracovnikii agentury. Hlavnim ukolem ptepazek je veskera
komunikace s pracovniky, at’ uz telefonickd, emailova ¢i osobni. Pocatecni ¢innosti je tzv.
registrace zaméstnancil, ktera nahrazuje vstupni pohovor. Déle napli prace obsahuje
veSkerou administrativu véetné podepisovani smluv, vydavani potvrzeni napt. pro urad

prace, vytvafeni pracovnich vykazl, kopirovani dokladl apod. Naslednou c¢innosti je
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posuzovani vhodnosti pracovnika na danou pozici a obsazeni pracovniho mista. Déle se

pracovni napli sklada z vyplaceni mezd a dalSich dil¢ich ¢innosti.

Vlastni utvar tvoii také ticetni a marketingovy specialista. O jejich naplni prace netieba se

zminovat.

Obriazek 4, Organizacni struktura

Jednatel

I I !

Projektovy koordindtor Projektovy koordindtor Projektovy koordinator

I I |

Koordindtor HR consultantd

HR consultanti

Uéetni Marketingovy specialista

Obrazek 4, Firemni struktura, zdroj: viastni Setreni

4.2 Cil vyzkumu

Jednim z cilti vyzkumu je zjistit iroven poskytovanych sluzeb uchaze¢im o zaméstnani,
zachytit chovani, ochotu a pfistup personalu, jelikoz k tomu, aby ve vztahu klient —
agentura — zaméstnanec, byl spokojen zdkaznik (tedy klient), je zapotiebi mit i spokojené

zameéstnance.

Cilem tedy bude provézt navstévu za pomoci metody MS, zhodnotit jeji vysledky, (tzn.
dostupnost agentury, prostiedi, schopnost pracovnikll na pfepazkach dodrzovat predepsané
postupy apod.) a nasledné doporucit ptipadna zlepSeni, v€etn¢ zamysleni se, zda ptichazi v
uvahu vyuziti vystupu z vyzkumu pro hodnoceni pracovnikii. Pracovnici dostanou vystup
z provadéného mystery shoppingu, ktery pro n¢ bude slouzit jako zpétna vazba a upozorni
je na oblasti, které je potfeba zlepsit. Vyzkum vSak nebude mit ndvaznost na odménovani

pracovnikd.
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Vyzkumné otdzky jsou:
1) Dodrzuji HR konsultanti na pirepazkach predepsané postupy?
2) Ma vliv doba navstévy na uroven poskytovanych sluzeb?

3) Je mozno vyuzit vystup z MS pri hodnoceni pracovniku?

Vzhledem k nékolikaletym pracovnim zkuSenostem na pozici HR konsultanta pro mé
nebude obtizné vytvoreni scénafe a hodnoticiho archu, zejména diky znalosti postupli a
pracovni népln¢ pracovniki na piepazce. Otazky v zdznamovém archu budou

konzultovany také s koordinatorem piepazek.

4.3 Realizace MS

Faze pripravy MS

Nyni je mozno zacit s konkrétnim vyzkumem. Metoda MS jesté nebyla nikdy v agentuie
pouzita, a nejen proto je nutné dbat na vSechny fdze v tomto pilotnim projektu. Nejprve je
nutné si definovat cile, poté vybrat hodnotitele a vytvofit materidly (scénaf, zdznamovy

arch, ¢asovy plan).
Definovani cili

Cilem celého MS je zjistit, zda je pro potenciondlni zaméstnance snadné dostat se do
agentury, jak dlouho jsou pak nuceni cekat, jestli jsou pracovnice na pozici HR
konzultantli pIn€ kompetentni, ochotné a dodrzuji stanovené postupy. Pfesné postupy prace
u pracovnikl za ptepazkou byly konzultovany také s koordinatorem piepazek. Po zvazeni
moznosti bylo rozhodnuto, Ze prozatim budou provedeny 4 mystery navstévy a 4 mystery
telefonaty, které se budou tykat tzv. registrace novych zaméstnanct, protoZe prvni dojem
nové prichozich pracovnikl hraje znac¢nou roli v celkovém prosperovani firmy. Nasledné

budou tyto navstévy mezi sebou porovnany a budou doporuceny piipadna zlepSeni.
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Vybér hodnotiteli

Vybér hodnotiteld bude probihat z fad znamych a kamarada, kteti budou motivovani
nikoliv financni odménou, ale vlastnim zajmem skuteCn¢ ziskat brigadu. Vsem
hodnotiteliim bude vysvétleno, co to mystery shopping je, co se od nich ocekava, na co se
maji zaméfit a také, ze by neméli vzbudit podezieni, Ze se jedna o MS, protoze by to mohlo
ovlivnit chovani zkoumanych pracovnikti. VSichni mystery shoppeti také obdrzi scénare,
podle kterych se musi v dané instituci fidit a zdznamové archy, které po skonceni navstévy

nebo telefonatu vyplni.

Scénar

Pro mystery shoppery budou pfichystdny dva scénéfe. Prvni znich se tykd mystery
callingu, kdy hodnotitel bude z pohodli domova telefonovat do agentury, aby zjistil, co
musi ud¢lat pro to, aby bylo mozno ziskat konkrétni pracovni pozici. Druhy scénaf uz se

tykéd samotné navstévy agentury a procesu registrace za ucelem dostat brigadu.
1) Scénaf pro mystery calling

Mystery shopper zavold na uvedeny telefonni kontakt v ureny den a hodinu. Piedstavi se
a nasledn¢ fekne, ze Cetl inzerat na pozici skladnika / asistentku prodeje a zepta se, co je
tteba udé€lat, aby tuhle pozici ziskal. Dale se zeptd, pro jakou firmu by mél danou pozici
vykonavat. Nasledné pod€kuje za informace a rozlouci se. Hlavni informace, které by mél

po telefonu dostat jsou: kam se ma dostavit, kdy a co si ma vzit s sebou.
2) Scénai pro mystery visit

Mystery shopper se vypravi na uvedenou adresu v domluveny ¢as a hodinu a bude mit s
sebou vSechny potiebné dokumenty, které agentura vyzaduje pro registraci. Po ptichodu do
agentury pozdravi a navaze ocni kontakt s nékterym z pracovniki. Pocka, jestli mu nékdo
z pracovnikll povi, jak mé postupovat, pokud je v agentufe poprvé. Pokud se tak nestane,
sdm se zepta nékterého z pracovnikl. Pfi ¢ekani zhodnoti prostory agentury. Néasledné
projde celym procesem registrace s cilem domluvit se na brigad€. (Proces registrace se
sklada s vyplnéni dotazniku zformulovanym agenturou a kratkym pohovorem o ¢asovych

moznostech a piedstavach pracovnika o jeho brigad€). Nasledné se rozlouci a odejde.
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Casovy plin

Mystery shopping Vv agentuie bude probihat v obdobi od 20.3.-31.3.2017. VSichni
pracovnici na prepazkach budou predem informovani o planovaném vyzkumu. VSechny
vyzkumy (véetné telefonického) budou provedeny v oteviraci dobé agentury (10-18h) a

kazdy mystery shopper si mize zvolit datum a ¢as, dle jeho ¢asovych moznosti.
Zaznamovy arch

Pro kazdy scénar je vytvoien pravé jeden zdznamovy arch, ktery obdrzi kazdy mystery
shopper. Je potieba aby si fiktivni zakaznici pfecetli zaznamovy arch jiz pied vykonanim
navstévy, aby veédéli, na co se maji zaméfit. Dale je nezbytné vyplnit zdznamovy arch co
nejdiive po ukonceni navstévy ¢i telefonického hovoru. Dulezitymi prvky, které arch
obsahuje jsou datum a Cas provadéné navstévy. Zadznamovy arch pro scénaf €.1, tedy
mystery calling, se sklad4 ze dvou casti. Prvni ¢ést identifikuje mystery shoppera a druha
se zam¢fuje na samotny telefonat. Kromé toho, ze se soustfedi na to, za jakou dobu byl
telefon zvednut, tak hodnoti taktéz zda pracovnik volajicimu sdé€lil vSechny potiebné
informace nebo jak na néj pracovnik v telefonu plsobil. Zaznamovy arch mé celkem 15
otazek. Zaznamovy arch pro scénaf €. 2 ma otdzek 25. DEli se opét na nékolik ¢asti. Prvni
série otazek se tyka dostupnosti agentury, doby ¢ekani, hodnoceni prostor a druha ¢ast se

zamétuje na komunikaci s pracovnikem na ptrepazce.

Faze realizace

Dle ptedem domluvenych termind byly uskute¢nény mystery visits i mystery callings.
Celkem se vyzkumu zucastnili 4 1idé, kdy kazdy z nich vykonal jak utajeny telefonat, tak
navstévu. Ktery den a v kolik hodin vyzkum probéhl, je moZzno vidét v niZe uvedené
tabulce €.1. Podminkou bylo, aby byl vyzkum vzdy proveden v rozdilny ¢as. Thned po

vykonani navstévy/ telefonatu byl prubéh zaznamenan do zaznamového archu.

Mytery calling Mystery visit
Datum Cas Datum Cas
Mystery shopper ¢.1 20.03.2017 17:30 23.03.2017 10:30
Mystery shopper ¢.2 23.03.2017 15:30 29.03.2017 15:00
Mystery shopper ¢.3 28.03.2017 11:00 30.03.2017 13:00
Mystery shopper ¢.4 24.03.2017 10:00 27.03.2017 17:00

Tabulka 1, Datumy a ¢asy MC a MV, zdroj: Viastni Setieni
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Faze hodnoceni

Nasledujici ¢ast prace se zabyva hodnocenim vystupu. Bylo sesbirdno 8 zdznamovych
archii, na zaklad¢ kterych, se MS vyhodnoti. Pro spravné zhodnoceni postupti pracovnikii
bylo jesté potieba, projit manual prace pro HR konsultanty (interni dokument popisujici
vSechny postupy prace za piepazkou) a piipadné nejasnosti projit s koordinatorem.
Vyhodnoceni bude zpracovano formou komentafe ke kazdé otazce, n¢které otazky budou
doplnéné grafy. Za kazdou otazku, ktera se tyka pracovniho vykonu zaméstnancti mtize byt
pridélen maximalné jeden bod, pokud se postup pracovnika shoduje s internimi postupy
firmy. Pokud je zde moZnost pro zlepSeni, bude otdzka ohodnocena 0,5 bodu a pokud

odpovéd’ nebude odpovidat pracovnim postupim firmy bude ohodnocena 0 body.
Otazka ¢.1-3: Pohlavi, vék a pracovné pravni stav

V prvni fad¢é je tfeba identifikovat mystery shoppery. Identifikaéni otdzky se tykaly
pohlavi, véku a pracovné pravniho stavu. Jak jde vidét z grafu, nasi ¢tyfi hodnotitelé jsou 2
muzi a 2 Zeny. Kromé jedné vyjimky spadaji vSichni do vékové kategorie 20-35 let. Pouze
jedna ucastnice je zastupkyni vékové kategorie 36-50 let a zaroven je uchazeCem o
zaméstnani na ufadu prace. Dale mame zastoupeny 2 studenty a jednoho zaméstnance
zamé&stnaného na hlavni pracovni pomér, ktery by si rad privydélal. Jak uz bylo feceno,
vybér hodnotitelit byl provaddén z fad zndmych a jedinym kritériem, které bylo potieba

splnit byl skutecny zdjem o brigadu.

Identifika¢ni udaje

MS &.1 MSc.2 MS &3 MS 2.4
Student Uchazec o Student Zaméstnany
zaméstnani
Zena Muz
20-35 m36-50

Graf 1, Identifikacni udaje, (zdroj: viastni Setient)
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MYSTERY CALLING
Dovolani se do agentury, zvonéni telefonu

Nyni uz je tieba piejit k samotnému vyzkumu. Dalsi dvé otazky se tykaly toho, zda se
hodnotitel dovolal do agentury na prvni pokus, a kolikrat telefon zazvonil, nez ho
pracovnik zvedl. Ze ¢tyi hodnotiteli se na prvni pokus dovolali pouze tii hodnotitelé, coz
neni moc uspokojivy vysledek. Podle zavedenych postupli by pracovnik na prepazce mél
brat telefony v co nejkrat§Sim mozném Case a pokud z n¢jakého diivodu telefon vzit nestihl,
mél by co nejrychleji zavolat zpét. Hodnotitel, ktery se do agentury nedovolal na prvni
pokus, sviij telefonat provadél ve vecernich hodinach, coz mize byt divodem, pro¢ k této
situaci nastalo, ponévadz pravé ve vecernich hodinach jsou pracovnici v agentufe nejvice
zaméstnani. Volani zpatky ze strany agentury sice nenastalo, ovSem na 2. pokus, uz se

hodnotiteli podatilo dovolat a mystery calling tak mohl byt vykonan.
Dovolal jste se do agentury na prvni pokus?
Kolikrat telefon zazvonil?

Vice jak 5x Vice jak 5x

Ano Ano Ano 3-5x
Ne l 1-2x

4.Dovolal/a jste se do agentury na 5.Kolikrat telefon zazvonil, nez ho
prvni pokus? nékdo zvedI?

mMS1 MS 2 MS3 mMS4

Graf 2, Dovolani se do agentury a zvonéni telefonu, zdroj: viastni Setreni

Doba zvonéni telefonu také byla u poloviny hodnotiteltl delsi nez 5 zazvonéni. Opét se
jednalo o hodnotitele, ktefi se pokouseli do agentury dovolat v odpolednich hodinéch.
Naopak hodnotitel, ktery volal do agentury bezprostiedné€ po otevieni se dockal zvednuti
telefonu téméf okamzité. Posledni z hodnotiteli ¢ekal primérnou dobu a telefon byl

zvednut po 3-5 zazvonénich.
Predstaveni pracovnika
Dalsi otazkou bylo, zda se hodnoceni pracovnici predstavili jménem spolecnosti. Zde u

vSech zdznamovych archii, byla zaSkrtnuta odpoveéd’ ,,Ano®, coz je podle postupti ve firme
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naprosto Vv pofddku. OvSem aby vystup z vyzkumu mohl slouzit jako podklad pro
hodnoceni zaméstnance, nebo zpétnd vazba, bylo by potieba, aby se pracovnici
predstavovali do telefonu 1 svym vlastnim jménem, coz ve firm¢ neni zvykem a ani zadny
Z hodnocenych pracovnikli tak neucinil. I kdyz po predstaveni vlastnim jménem by
pracovnik pfisel o anonymitu, kdy je jako individualni osobnost ukryty za nazvem firmy,
pro potenciondlni z&jemce o praci by znalost jména osoby na druhé stran¢ telefonu mohla
znamenat urCity pocit jistoty, Ze se mohou na konkrétni jméno odkazat. Proto by takova

moznost zmény, méla byt urcité zvazena.
RuSivé Sumy v telefonu

Sedma otazka se tykala zvuku a ruznych Sumu v telefonu, které ovliviiuji kvalitu hovoru.
Tato otazka byla do vyzkumu zatazena po konzultaci s koordinatorem piepazek, z divodu
Castého stézovani si volajicich, Ze je Spatné slySet. Ackoliv prostory agentury nemaji
nejlepsi akustiku a jednotlivé ptepazky od sebe nejsou oddélené, dle vysledkii mystery
callingu v telefonu $lo slySet dobte. Tti hodnotitelé nezaznamenali Zadny problém a jeden
zaznamenal jisty Sum, ale pfesto to neovlivnilo hovor natolik, aby vznikl problém

v komunikaci.

Bylo v telefonu dostatecné slyset?

MS 1
MS 2 MS 3
MS 4
Bylo slyset relativné dobre, ale Ano, bylo slyset velmi dobre.

slySel/a jsem i Sum.

Graf 3, Rusivé sumy v hovoru, zdroj: viastni Setreni

Dotaz na registraci, sdéleni jména klienta neregistrovanému volajicimu

Otéazka, zda jiz je volajici u agentury zaregistrovany by méla probéhnout na zacatku téméert
kazdého telefonického hovoru. V piipad€, ze volajici odpovi ne, méla by spravné
nasledovat ivodni informace o tom, ze se dovolal do agentury, ktera zprostiedkovava vice
druht brigad a nasledné vycet informaci, co je potieba ud¢lat k ptipadné registraci. Tahle

otazka byla poloZena ze strany pracovnikli agentury u kazdého telefonického hovoru
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provedenym hodnotiteli, tudiz 1ze tento postup povazovat za automatizovany a pracovniky

zcela dodrzovany.

Nezaregistrovanému ¢lovéku nesmi pracovnik v zddném piipadé sdélit konkrétni nazev
firmy pro kterou by m¢l volajici zajem pracovat. Agentura se tim snazi zamezit situaci, kdy
si potencionalni uchaze¢ o praci od agentury zjisti, v jakych firmach jsou volnd mista a
nasledn¢ kontaktuje kvili spolupraci pouze firmu, aniz by pracoval pies agenturu.
Agentura pak piichazi o provizi. Pokud pracovnik volajicimu sdéli konkrétni jméno
spoleCnosti jeste pred registraci, je to v agentufe povazovano za zasadni chybu, coz se ve
vyzkumu ukazalo u hodnotitele ¢. 1. Danému pracovnikovi by se mélo sdélit, ze ud¢lal

chybu a upozornit ho, aby se této situace do budoucna vyvaroval.

Odpoveédél Vam pracovnik na otazku, pro
kterou firmu byste danou pozici
vykonaval?

Ano Ne Ne Ne
MS1 MS 2 MS 3 MS 4

Graf 4, Ndzev spolecnosti poskytujici pracovni pozice, zdroj: vlastni zpracovani

Nabidnuti vice pracovnich pozic, doklady potiebné Kk registraci, sidlo agentury,

oteviraci doba

Dalsi otazka zjiStovala, zda byla volajicimu fecena informace ohledné toho, Ze se dovolal
do persondlni agentury a v nabidce neni jen jedna konkrétni pracovni pozice. Tahle
informace by v telefonu méla zaznit zejména v piipadech, kdy se volajici pta pouze na
jedno pracovni misto, aby byl ujistén, ze pokud mu nebudou vyhovovat podminky prace o
kterou jevi primarni z&jem, je moznost vybrat si i jinou alternativu. Zde pii hodnoceni, tuto
informaci dostali pouze 2 z hodnotiteli. Dle internich dokumentd, neni povazovano
vynechani této informace za zadvaznou chybu, ale z hlediska potencionalnich zaméstnanct

agentury pusobi 1épe, pokud si dand osoba mulize udélat predstavu o chodu spolecnosti
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predem. Navic spousta volajicich lidi se setkdva s agenturnim zplsobem zaméstndvani

poprve.

Vysvétlil Vam pracovnik, Ze se jednd o
agenturu, ktera zprostiedkovava vice druhu
brigad, a nikoliv jen tu o kterou jste mél
zajem vy?

Ano Ne Ne Ano

M5 1 MS 2 MS 3 MS 4

Graf 5, Informace o agenturnim zaméstndvani, zdroj: viastni Setreni

Dalsi otazka smétovala na podani informace o dokladech potfebnych k registraci. Témi
doklady jsou vypis z rejstiiku trestti nebo potvrzeni o studiu, karticka zdravotni pojistovny
a obCansky prikaz. Ve vSech ptipadech byla tato informace volajicimu sd€lena, aniz by se

musel dotazat, cozZ je naprosto v potadku.
Dulezitou informaci, kterou bylo potieba z telefonniho hovoru zjistit, bylo sidlo agentury.

Vzhledem k situovani agentury je urcité pfihodné nove prichozi pfesné navést. Na dané
adrese se nachazi nékolik budov, které jsou navic oznaceny pismeny. Pouze jeden

Z hodnocenych pracovnikli podal uz do telefonu a bez dotdzani piesné informace, na jaké
adrese agenturu najit, jak daleko je nejblizsi zastavka, ve které budové agentura sidli a
orientacni body pobliz. Tyhle informace se daji povazovat uz za nadstandardni, ovSem

Z hlediska ¢loveka, ktery jde do agentury poprvé mohou byt tyto informace velmi uzite¢né
a usnadni mu tak orientaci. Dal$i dva pracovnici agentury automaticky a bez dotazani
uvedly adresu spolecnosti. Posledni pracovnik sidlo spole¢nosti zapomn¢l zminit a adresu

sdelil az byl dotazan.
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Bylo Vam feceno, kde agentura sidli?

MS 1 MS 2 MS 3 MS 4

Ano, informaci jsem dostal, ale musel jsem se dotazat sam.

Ano, informaci jsem dostal, aniZ bych se musel dotdzat. Byla mi sdélena pouze
adresa.

MW Ano, informaci jsem dostal, ani7 bych se musel dotazat. Byla mi sdélena
adresa vietné detaild.

Graf 6, Sidlo agentury, zdroj: viastni Setieni

Podle interniho manudlu je dale potteba do telefonu fikat oteviraci dobu agentury. Zde
vSichni pracovnici tuto informaci sd¢lili, aniz by se volajici mohl dotazat, avSak informace
ani jednou nezaznéla zcela kompletni, vzdy chybéla informace o poledni pfestavce, coz by

urcité bylo tfeba napravit.
Otazka 14: Jak na vas pracovnik piisobil?

Naésledujici otdzka hodnoti pocit z pracovnika béhem telefonického hovoru. Zde vysledky
dopadly dobfte, zddny z mystery shopperti nevybral moznost, Ze pracovnik byl nepiijemny.
V hodnoceni se objevilo 2x oznaceni velmi mily pracovnik a 2x mily, coz je velmi hezky

vysledek a svéd¢i o prijemném vystupovani pracovnik.

Jak na vas pracovnik ptlisobil?

Velmi mily Velmi mily Mily Mily
MS 1 MS 2 MS 3 MS 4

Graf 7, Dojem z pracovnika, zdroj: viastni Setieni
Otazka 15: Mél jste po telefonatu pocit, Ze budou v agentuie radi, kdyZ dorazite?

Posledni otazka mystery callingu se zaméfovala na pocit volajiciho, zda z telefonatu citil,

ze bude v agentufe vitdn. Rozlouceni v telefonu obvykle prob¢hlo vétou ,,.Budeme se na
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Vs t&sit* nebo ,,Urcité dorazte®. Nejspis z tohoto diivodu hodnotitelé také 3x zvolili

moznost ,,Urcit¢ ano* a 1x moznost ,,SpiSe ano*.

Mél jste po telefonatu pocit, ze budou v
agentufe radi, kdyz dorazite?

Urtité ano Urcité ano Urtité ano Spise ano

MS 1 MS 2 MS 3 MS 4

Graf 8, Pocit vitanosti, zdroj: viastni Setieni

Zhodnoceni mystery callingu

Na zavér bylo vyhotoveno zhodnoceni v§ech mystery telefonatti. Za kazdou otazku byl
pracovnikovi udélen bud’to 1 bod, pokud jeho chovani odpovidalo pozadovanym
standardiim, 0,5 bodi, pokud chovani odpovidalo standardiim, ale dalo by se jesté vylepsit
a 0 bodu, pokud pracovnik udélal néco, co délat nemél nebo naopak pokud zapomnél sdélit
néjakou dulezitou informaci. Hodnotilo se celkem 12 otazek, protoze prvni 3 otadzky byly
identifika¢niho charakteru. Kazdy pracovnik mohl ziskat maximalné 12 bodt. Celkoveé
dopadl mystery calling dobfe, 1 kdyZ jsou zde moZnosti pro zlepSeni. Nejvétsi slabiny se
objevily u doby ¢ekani na zvednuti telefonu, ¢i u uvadeéni informace, ze se ¢loveék dovolal
do personalni agentury. Nejlepsiho vysledku dosahl pracovnik, u kterého byl telefonat
proveden v 10:00 hodin, tudiZ ihned po oteviraci dobé agentury i kdyz i zde je prostor pro

zlepSeni. Naopak nejslabsi vysledek vySel u pracovnika, kdy byl telefonat proveden ve

vecernich hodinach (17:30).

Otazky

Hodnotitel Ot. 4|0t. 5|0t. 6|0t. 7|Ot. 8 (0Ot. 9|0Ot. 10 |Ot. 11|Ot. 12 |Ot. 13 [Ot. 14 |0Ot. 15|Celkem|V procentech %
MS 1 0 0 1 1 1 0 1 1 0 0,5 1 1 7,5 62,50%
MS 2 1 0 1 05 1 1 0 1 0,5 0,5 1 1 8,5 71%
MS 3 1 05 1 1 1 1 0 1 1 0,5 0,5 1 9,5 79%
MS 4 1 1 1 1 1 1 1 1 0,5 0,5 0,5 0,5 10 83%

Tabulka 2, zhodnoceni mystery calling, zdroj: viastni Setreni
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Mystery visit

Druha ¢ast vyzkumu se tyka samotné navstévy v agentuie. Zkoumé dostupnost agentury,

dobu ¢ekani, a hlavné komunikaci s pracovnikem na prepazce.
Dostupnost agentury

Prvni ¢ast se zamétfuje na dostupnost agentury. Pouze jeden z mystery shopperti zhodnotil,
Ze agentura neni situovana na vhodném misté. Problémy s nalezenim agentury uz méli 2
hodnotitelé, kdy jeden oznacil moznost ,,Ano* a druhy moznost ,,Nepatrn¢*. Témto
problémtim by se dalo zamezit dostatecnym informovanim, kde ptesné agenturu hledat
napftiklad prostiednictvim telefonu, nebo webovych stranek. VSichni z hodnotitelt

zaznamenali venku nebo uvnitt cedule s oznacenim agentury, které je navedly.

Dostupnost agentury

Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano

Ano
Nepatrne
Ne Ne Ne
| |

1. Je agentura situovdnana 2. Mél/a jste problém 3. Zaznamenal/a jste venku
vhodném misté? agenturu naleznout? nebo uvnitf budovy celude
s oznacenim agentury,
které Vas navedly?

mMS1 MS 2 MS3 mMS4

Graf 9, Dostupnost agentury, zdroj: vlastni Setieni
éekérna, doba ¢ekani

Dalsi okruh otazek se sklada s informaci tykajici se ¢ekarny, doby ¢ekani, poradniku.
Otazka ¢.4 a ¢.5 se tykaji poradového systému, ktery je v agentuie zaveden. K tomu, aby
¢lovek prisel na fadu je potieba zapsat se na papirovy pofadnik, ktery je k dispozici na
prepazce Cislo 1. Na potradnik je potieba Citeln€ napsat své jméno a diivod navstévy. Po
tom, co osoba pfijde na fadu ji pracovnik vyvola a povi mu ke které ptepaZce ma postoupit.
Casto se stava, Ze se nové prichozi na seznam nezapise z diivodu nevédomosti a nasledng
tak dochézi ke konfliktiim, vyvolanych pfedbihanim. Proto se pracovnici snazi, kazdého
nove ptichoziho, ktery vypada, Ze je v nesnazich navigovat. Z grafu nize vyplyva, ze ve
ttech ptipadech mystery navstévy pracovnici sami od sebe upozornili nového ptichoziho,

kde poradnik najde. Jeden z mystery shopperii nemél moznost oslovit pracovnika, protoze
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byli v§ichni momentalné zaneprazdnéni, ovsem informaci, kde potadnik najde si piecetl na
nasténce v ¢ekarné. Dalsi otazka od hodnotiteld zjistovala, zda jim tento zptisob
vyvolavani pfijde vhodny. Pouze jeden mystery shopper odpovédé€l, Ze mu tento zptisob

vyvolavani vhodny nepfijde, protoze elektronicky by podle n€j byl o néco prehledné;si.

Poradnik
Oslovil mé Oslovil mé Oslovil mé
pracovnik na pracovnik na pracovnik na
prepaice tenas Yepasce Ano Ano
prepaice prepaice pretet|
jsem
sito
v Cekarné
Ano
Ne
[
MS 1 MS 2 MS 3 MS 4

W 4. Jak jste se dozvédéli o poradniku?

MW 5. Myslite si, Ze je tento zplsob vyvolavani vhodny?

Graf 10, Poradnik, zdroj: viastni Setieni

Otazky ¢islo 6 a 7 se zaméfily na pocet lidi v ¢ekarné a dobu ¢ekani, nez fiktivni zdkaznik
ptijde na fadu. Ukazalo se, ze nejdelsi doba cekani nastala u hodnotitele 3, kdy se doba
¢ekani pohybovala mezi 11-20 minutami. Bylo to nejspiSe zpiisobeno poctem lidi

v ¢ekarné, jelikoz pocet lidi se pohyboval mezi 5-10 osobami. Naopak co je zajimavym
zjiSténim je fakt, Ze hodnotitel 4 ¢ekal 3-5 minut, zatimco v ¢ekarné byl sam, kdezto
hodnotitel 2 ¢ekal méné nez 2 minuty, zatimco spolu s nim byly v ¢ekarné dalsi 3 osoby.
Na hodnotitele 4 situace piisobila zna¢né neprofesionaln€. Nastala situace mohla byt

ovlivnéna rliznymi faktory, naptiklad vy$S§im poctem ptichozich telefonati.

Pocet osob a doba ¢ekani

5-10 osob 11-20 minut
2-5 osob 2-5 osob 6-10 minut

Méné ne? 3-5 minut
0-2 osoby

2 minuty -
[ |

6. Kolik bylo lidi v ¢ekarné, kdyz jste 7. Jak dlouho jste ¢ekala, nez jste dosla
prisli? na fadu?

mMS 1 MS 2 MS3 mMS4

Graf 11, Pocet lidi a doba cekani, zdroj: viastni Setreni
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Dalsi tfi otazky se tykaji prostorii cekarny. VSichni z hodnotitelti uvedli, Ze pocet zidli
v ¢ekarné je dostacujici. S hodnocenim prostorii cekarny jiz to bylo ponékud slabsi.
Nejlépe prostory c¢ekarny véetné hudby ohodnotil mystery shopper 3. Otazky ¢. 9 a ¢.10
jsou velice subjektivni, avsak fakt, ze zadny z hodnotitelti neohodnotil prostory ¢ekarny
nejlep$im hodnocenim, vypovida o znaénych rezervach. Mystery shopper 4 také do
zaznamového archu uvedl, ze by zvolil v ¢ekarné jinou barvu, naptiklad modrou, ktera
pusobi vice ukliditujicim dojmem. Hodnotitel 1 nevytykal estetickou stranku, ale

nepfijemny a vydychany vzduch v prostorach ¢ekarny.

Cekarna

Ano Ano Ano Ano
2 2 2
3 3 3
4 4
MS 1 MS 2 MS 3 MS 4
W 8. Byl v ¢ekdrné dostatecny pocet zidli?

9. Jak byste odhonotil prostory ¢ekarny na stupnici 1-5, kdy 1 je nejlepsi?

10. Jak byste ohodnotil hudbu, ktera v ¢ekarné hrala na stupnici 1-5, kdy 1
je nejlepsi?

Graf 12, Cekdrna, zdroj: viastni Setreni
Komunikace béhem registrace

Dalsi ¢ast zaznamového archu se tykala samotné komunikace s pracovnikem na ptepazce.
Prvni otazka zkoumala, zda pracovnik na piepaZce vyslovil spravné jméno fiktivniho
navstévnika. Vzhledem k papirovému poradniku dochéazi v agentuie k ¢asté zdméné jmen
prave kvuli necitelnému rukopisu. Z nize uvedeného grafu Ize vidét, ze k zaméné jména
nedoslo u Zadného z hodnotitelti, coz je zcela v potfadku. Také dalsi otazka, ktera se
zajimala o to, zda bylo fiktivnimu navstévnikovi dostate€né srozumitelné feceno, k jaké
pfrepazce ma postoupit, dopadla z hlediska hodnoceni celkem dobte, ponévadz vsichni
hodnotitelé kromé hodnotitele €. 2 oznacili moznost ,,Ano*. Nasledujici otazka, ktera se
zajimala, zda byl hodnotitel pozdraven, kdyz ptistoupil k prepdzce také vysla uspokojivé.
Pokud by tak u¢inéno nebylo, neni to ani tak poruseni internich smérnic firmy jako

poruseni pravidel slusného chovani, coz by mnohé nové ptichozi mohlo nadobro odradit.
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Zahajeni komunikace

Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano
Spise
ano
MS 1 MS 2 MS 3 MS 4

W 11. Pfecetl pracovnik Vase jméno spravné?

12. Povédél Vam pracovnik dostate¢né srozumitelné ke které prepazice mate
pfistoupit?

13. Pozdravil Vas pracovnik, kdyz jste pristoupil/a?

Graf 13, Zahdjeni komunikace, zdroj: vlastni Setieni

V dalSich tfech otazkach méli hodnotitelé na skale 1-5 ohodnotit pratelskost pozdravu,
hlasitost pracovnika a schopnost pracovnika odpovédét na hodnotitelovi dotazy. Zde
hodnoceni dopadlo nad ocekavani dobie, coz svédci o profesionalité a piijemném
vystupovani pracovnikl agentury. Ur€ité by nebylo na Skodu, za tento okruh zaméstnance,

kterych se mystery visit tykala pochvalit.

Pratelskost pozdravu, hlasitost mluvené¢ho
projevu, schopnost odpovédét na otazky

MS 1 MS 2 MS 3 MS 4

W 14. Byl pozdrav pratelsky? (1-5)
15. Mluvil pracovnik dostatec¢né hlasité? (1-5)

16. Dokazal Vam pracovnik odpovédét na Vase dotazy? (1-5)

Graf 14, Pratelskost, hlasitost, schopnost odpovédét na dotazy, zdroj: viastni Setieni

Nasledujici Ctyfi otdzky mély za kol zjistit, zda pracovnici dodrzuji postupy zavedené

v agentufe. Odpoveédi vV zaznamovém archu obsahovaly pouze moznosti Ano/Ne. Ukazalo
se, Ze pouze 2 pracovnici se dotdzali na to, kde se hodnotitel o agentufe dozvédél, ackoliv
by na tuto otazku mél byt kladen velky diiraz z diivodu statistik, aby agentura védéla, kde
ma konkrétni inzerce smysl. Dale je mozno v grafu vidét, ze jeden pracovnik se nezeptal

mystery shoppera na jeho ¢asové moznosti tykajici se brigady. Véc, kterou by urcité bylo
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potieba zlepsit je ptat se nove prichozich jakou maji viibec o brigadé¢ ¢i pracovnim poméru
predstavu. Z grafu vyplyva, ze tak ucinil pouze jeden pracovnik. Naopak kontakt na

agenturu piedali pracovnici vSichni.

Otazky od pracovnika
Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano
I I e 0 I I
17. Zeptal se Vas 18. Zeptal se Vas 19. Zeptal se Vas  20. Dal Vam pracovnik
pracovnik odkud jste  pracovnik na Vase pracovnik na Vasi  kontakt na agenturu?
se o agenture Casové moznostina predstavu o brigadé?
dozvédél/a? brigadu?

BMS1 MS 2 MS3 mMS4

Graf 15, Otdzky od pracovnika, zdroj: viastni Setieni

Nasledujici otazky zkoumaly fakt, zda se fiktivni navstévnici skute¢né domluvili na
konkrétni brigdd¢ a zda, jim byla nabidnuta moZnost dostavat nabidky sms nebo emailem.
Z grafu nize mizeme vidét, ze ptivodni zdmér opravdu ziskat brigadu se povedl 3 mystery
shoppertim. Posledni hodnotitel brigddu nemohl ptijmout z ¢asovych moznosti,
kazdopadné mu nékolik moznosti bylo nabidnuto. Zasilani nabidek formou sms nebo

emailu bylo nabidnuto pouze 2 hodnotiteliim.

Domluva na brigad¢ / zasilani nabidek

Ano Ano Ano

MS 3 MS 4

W 21.Domluvili jste se na konkrétni brigadé?

22. Domluvili jste se na zasilani dalSich nabidek brigdd formou SMS
nebo emailem?

Graf 16, Domluva na brigdde, zdroj: viastni Setieni

40



Posledni série otdzek se soustiedi na celkovy dojem z pracovnika, méfi nervozitu
hodnotitele a celkovy dojem z agentury. Je tteba vyzdvihnout kladné hodnoceni
vystupovani zaméstnancti na piepazce, jelikoz pravé chovani a ptistup personalu hraje
jednu z nejvétsich roli v celkovém dojmu z firmy. Jelikoz si agentura zaklada na
pratelském a o néco mén¢ formalnéj$im ptistupu personalu k uchaze¢tim o praci,

Vv idedlnim stavu by se uchaze¢ o praci viibec nemél citit nervozné. Tento fakt je pomérné
tézké z pracovnikovi strany ovlivnit, ale neni to nemozné — K uvolnéni atmosféry mize

pomoci pouhy usmév ¢i vlidné ujisténi, Ze neni tieba se bat na cokoliv zeptat.

Velmi mile Dojmy hodnotitele
Velmi mile
Vibec ne
Velmi mile - 1 1
Spise ne
2
Normalné
Stredné 3
Spise ano I
23. Jak na vas pusobilo 24. Citil/a jste se béhem  25. Jaky mate celkovy pocit z
vystupovani pracovnika na registrace nervozni? agentury?
prepdzce?

EMS1 MS 2 MS3 mMS4

Graf 17, Dojmy hodnotitele, zdroj: viastni Setreni
Vyhodnoceni Mystery Visit

Zaznamovy arch se da rozdelit do dvou ¢asti. Prvni z nich se soustfedi na okolnosti, které
pracovnik na pfepazce spiSe nemize ovlivnit, naopak druha ¢ast se zabyvala zejména
situacemi, které pracovnik ovlivnit dokaze. Proto bylo i zavérecné vyhodnoceni rozd¢leno.
Za kazdou otazku byl udélen maximalné 1 bod, ktery hodnotil danou situaci jako nejlepsi
moznou. Pokud byla otdzka koncipovana ve stylu odpovédi Ano/Ne, byla hodnocena 1,

Vv piipadé moZnosti Ano a 0 v pfipadé mozZnosti Ne. Pokud bylo moZnosti k odpovédi vice,

hodnotila se otazka dle Tabulky 3 uvedené déle.
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1- Velmi dobré |1 bod

2 - Spise dobré 0,75 bodu Ano 1bod
3- Stredni 0,5 bodl Ne Obodu
4- Spise Spatné |0,25 boda

5- Spatné 0bodd

Tabulka 3, hodnocent otazek, zdroj: viastni Setieni

V tabulce nize mtizeme vidét, Ze co se tyCe dostupnosti agentury, doby ¢ekani a prostor
nejlépe hodnotil mystery shopper 1. Naopak nejhtife tyto aspekty hodnotil mystery shopper
agentura situovdna na vhodném mist¢, jelikoz mél problém ji naleznout a také se mu
nelibil zplisob vyvolavani osob na ptepazku. Z tabulky je také mozno vidét, Ze nejhiie
hodnocené, jsou otazky 9 a 10, tykajici se prostor v cekarné a hrajici hudby, kde je zna¢ny

prostor pro zlepseni.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 |Celkem bodli [Bodyv %
MS1| 1 1 1 1 1 0,75 0,5 1 05 025 8 80%
MS2| O 0,5 1 1 0 0,75 1 1 05 05 6,25 63%
MS3| 1 0 1 1 1 05 025 1 0,75 0,75 7,25 73%
MS4| 1 1 1 0 1 1 075 1 0,25 0,75 7,75 78%

Tabulka 4, otazky 1-10, zdroj: viastni Setreni

Druha ¢ast se jiz zamé&fovala na otazky tykajici se komunikace s pracovnikem. Zde opét
nejvySe hodnotil mystery shopper 1. Pokud by se hodnoceny pracovnik zeptal na casové
moznosti hodnotitele a pfedstavu o brigadég, vysledek by byl témét 100 %. Je mozno, Ze
hodnoceni dopadlo nasledovné, diky tomu, Ze mystery shopper 1 navstivil agenturu
bezprostifedné po oteviraci dobé&, zatimco nejslabSiho hodnoceni dosahl pracovnik
hodnoceny mystery shopperem 4, ktery agenturu navstivil ve veCernich hodinach. I kdyz
by vSichni zajemci o praci méli mit stejny servis a Uroven sluzeb, nelze popfit fakt, ze po
celodennim pracovnim shonu jsou jiz pracovnici unaveni, vymluveni a pracovni vykon

klesa.
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11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 |Celkembodu Bodyv %
MS1] 1 1 1 1 075 1 1 0 0 1 1 1 1 1 1 12,75 85%
MS2] 1 0,75 1 1 1 1 0 1 1 1 1 0 1 05 1 12,25 82%
MS3| 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 0 05 025 1 11,75 78%
mMs4l 1 1 1 075 1 1 0 1 0 1 0 1 1 1 05 11,25 75%
Tabulka 5, Otazky 11-25, zdroj: viastni Setreni
MS1 MS2 MS3 MS4
Body z prvni ¢asti 1-10 (neovlivnitelné pracovnikem) 8 6,25 7,25 7,75
Body z prvni ¢asti 1-10 (neovlivnitelné pracovnikem) v % 80% 63% 73% 78%
Body z druhé ¢asti 11-25 (ovlivnitelné pracovnikem) 12,75 12,25 11,75 11,25
Body z prvni ¢asti 11-25 (ovlivnitelné pracovnikem) v % 85% 82% 78% 75%
Body celkem 20,75 185 19 19
Body celkem v % 8% 74% 76% 76%

Tabulka 6, Soucet bodit mystery visit zdroj: viastni Setieni

MS1 MS2 MS3 MS4
MC 75 85 95 10
MV 20,75 18,5 19 19

Body celkem| 28,25 27 285 29

Procenta 76% 73% 77% 78%

Tabulka 7, Soucet MV a MC celkem, zdroj: vlastni Setreni

4.4 Analyza soucasného stavu hodnoceni zaméstnanci pirepazek

V soucasné dobé¢ ve firmé funguje pouze neformélni hodnoceni pracovnikii. Nejsou zde
provadény zadné pravidelné hodnotici pohovory, pouze ptileZitostné porady, kde se

hodnoti vykon tymu jako celku, nikoliv v§ak vykon jednotlivého zaméstnance.

Naopak neformalni hodnoceni probihé zplisobem, Ze pokud zaméstnanec udéla n&jakou
chybu, snaZi se jej na ni upozornit kolegové, ktefi chybu zaznamenali, nebo koordinator
prepazek. Pokud je mozné chybu napravit (napiiklad Spatné datum splatnosti, Spatné
vytvofena smlouva, chybné vytvotrena zaloha vyplaty aj.), je pracovnik obvykle vyzvan,
aby si chybu po sob¢ opravil. Jednak z toho diivodu, aby svymi omyly neubiral ¢as
ostatnim, a jednak z ditvodu, aby si postup do pfisté zapamatoval. Jestlize uz chybu

napravit nejde, je pracovnikovi vysvétleno, v ¢em udélal chybu a jak by to mélo byt
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spravné. Ve vétsing ptipadi situace probihd v pratelském duchu, i kdyz se jedna o vytku

tykajici se pracovniho vykonu.

Pokud se chyba opakuje u vice jedincii a neodhalil ji ani koordinator, objevi se vyzva
S upozornénim na facebookové skuping firmy, kterd je pro tyto situace vytvoiena. Své
pfipominky k tomu, co by se mélo délat jinak a kde pracovnici prepazek nejcasteji chybuji

zde sdileji jak projektovi koordinatofii, tak naptiklad Gcetni.

Bohuzel z osobni zkuSenosti vytky Casto prevladaji nad pochvalami. Zejména se chvali
vykon z hlediska tymu jako celku, avsak vykon jednotlivce zpravidla nebyva ocenovan.
Proto zavedeni hodnoticiho pohovoru, u kterého by bylo mozno vyuzit i vystup z mystery
shoppingu by mohl pomoci zlepsit motivaci, a tudiz i pracovni vykon jednotlivych
zaméstnancu. I kdyz je ve firmé nastolena velmi neformalni atmosféra, zavedeni ponékud
formalnéjsiho hodnoticiho pohovoru pravidelné se opakujiciho v horizontu 3 mésict by
zajisté nebylo na Skodu. Hodnotici pohovor by probihal s pfimym nadfizenym, pracovnik
na prepazkach, a obsahoval by jak ¢ast sebehodnoceni, tak hodnoceni pfimym nadiizenym
a také vystup z mystery shoppingu. Vystup z mystery shoppingu obohati hodnoceni
pracovnika o thel pohledu nezt¢astnéného pozorovatele, coz je velkym piinosem, protoze
muze pfijit s poznatkem, které nenapadnou ani pracovnika, ani jeho nadtfizené¢ho

z disledku zavedenych stereotypil.

4.5 Doporuceni pro agenturu

Z provedeného vyzkumu je mozno vyvodit, Ze pracovnici na piepazkach dodrzuji
stanovené postupy az na drobné vyjimky a navstévnici agentury odchazeji s dobrym
pocitem, coz je sté¢Zejnim bodem pro fungovani spolecnosti. Z vysledku Setieni, av§ak

vyplynulo nékolik véci, které¢ by bylo mozno vylepsit.

Co se tyce telefonické komunikace mezi agenturou a potencionalnimi zaméstnanci, bylo by
ptihodné zvéazit, zda by se pracovnici neméli do telefonu piedstavovat vlastnimi jmény.
Ptispélo by to k lepSimu pocitu volajiciho, zplisobeného védomim, Ze vi, s kym mluvi a
zaroven jistoté, Ze se volajici ma na koho odkazat. Také by jist¢ agentuie prospélo dbat
dislednéji na pravidlo zpétného zavoléni, v pfipadech, kdy opravdu neni mozné telefon
vzit. U potenciondlniho zaméstnance muze 1 tento detail danou osobu piesvédcit, Ze

agentura o n¢j jevi zajem a neni vii¢i nému lhostejna.
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Prvni vyzkumna otazka se zabyvala tim, zda dodrZuji HR konsultanti na prepazkach
piedepsané postupy. Setieni ukazalo, Ze nékteré pracovni postupy jsou vice zab&hlé a
nekteré méne. Je dulezité zminit, Ze kazdd komunikace s nové ptichozim probiha jinak a
muze byt ovlivnéna mnoha faktory. Naptiklad nékdy mulze byt zajemce o pracovni misto
natolik vyfecny, Ze téméf pracovnika nepusti ke slovu, nékdy zdjemce natolik pospichd, ze
chce mit cely proces registrace za sebou co nejrychleji. V pripadé, ze n&jaky zab&hnuty
postup neni pracovnikem zcela dodrzovan je, zapottebi mu to sdélit. Ze Setieni vyplynulo,
ze jeden pracovnik prozradil zajemci o praci, jméno firmy pro kterou agentura
zprostiedkovava zaméstnance, jesté pred jeho registraci, coz by se stavat nemelo. Dale je
tteba se vice zaméfit na zjistovani potieb zdjemci o praci, jejich casové moznosti, ptat se
odkud se o agentuie dozvedéli, protoze je to dilezité z hlediska budouci inzerce. Plati zde
pravidlo, radsi vysvétlit a zeptat se vicekrat nez viibec. Naopak je ticba zaméstnance
ptepazek pochvalit za jejich vystupovani, ochotu, milé jednani, dovednost odpovédét na
pfipadné otazky a preddvani kontaktu na agenturu s ujiSténim, ze ma zajemce o praci
kdykoliv moznost zavolat a zeptat se, co ho zrovna zajima. Z celkového Setfeni je tedy
mozno fici, Ze pracovnici ptepazek skuteéné dodrzuji dané postupy az na drobné vyjimky a
jako doporuceni pro firmu bych uvedla nejen karat pracovniky za ptipadné nedostatky, ale
I chvalit za situace, které zaméstnavateli mohou piipadat samoziejmé, i kdyz tomu tak,

Z hlediska pracovnikli byt nemusi.

Druhd vyzkumna otizka znéla: Ma vliv doba nav$tévy na trovein poskytovanych
sluzeb? Zavedenim metody MS v dané agentufe bylo také poukéazano na fakt, Ze pracovni
vykon zaméstnanci na piepdzkach mize klesat s blizicim se koncem oteviraci doby.
Z vyzkumu vyplynulo, Ze mystery calling nejlépe hodnotil mystery shopper 4, ktery do
agentury volal bezprostfedné po otevieni. Naopak nejhuie telefonat hodnotil mystery
shopper 1, ktery do agentury volal nejpozdéji. Také mystery visit dopadla podle ocekavani
a nejlepsi hodnoceni obdrZel pracovnik hodnoceny mystery shopperem 1, ktery agenturu
také navstivil velmi brzo po oteviraci dobé€. Jako doporuceni pro neklesajici vykon
jednotlivych zaméstnanct by S§lo uvést napiiklad stfidani riznych Cinnosti (za béznych
okolnosti to v agentufe funguje tak, ze jeden pracovnik cely den registruje, druhy cely den
vola apod.), ¢i kratké pauzy mezi ¢innostmi, které mize pracovnik vyuzit naptiklad pro
osvézeni se. JelikoZ je prvni dojem z4jemce o pracovni misto velmi dilezity, pfichazela by

Vv iivahu 1 moznost, ze registrace, by bylo mozno v agenture provést jen do urcité¢ hodiny.
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Ovsem tahle moznost by se pficila se strategii firmy mit k dispozici co nejvice vhodnych

zaregistrovanych osob k obsazeni pracovnich pozic.

Posledni vyzkumna otazka se zajimala o to, zda je moZno vyuzit vystup z MS pri
hodnoceni pracovniku? Vzhledem kabsenci formalniho hodnoceni zaméstnanct
v agentufe by nebylo od véci zavedeni hodnoceni formaln&jsi cestou. Bylo by mozno
vyuzit napiiklad metody motivacné hodnoticiho pohovoru, skladajiciho se ze dvou casti, a
to ¢asti sebehodnoceni a z ¢asti hodnoceni nadiizenym. Jako doprovodna ¢ast této metody
by mohl slouzit pravé vystup z MS, ktery by formalni hodnoceni doplioval. Pravé vystup
ZzMS dokéze dat pracovnikovi na prepdzce zpétnou vazbu a zaroven i upozorni
nadfizeného na fakta, kterych si diky nastavenym postupim a stereotypiim, nemusi
vS§imnout. AvSak vystup Z MS by nem¢l byt jedinym néstrojem pro hodnoceni pracovnika,
mél by slouzit jako dopliujici informace a nemély by se podle néj vyvozovat veskeré
zavéry. 1 kdyz jsou hodnotitel¢ diikladné proskoleni, mlze se stat, ze vysledky budou
ovlivnény momentalni ndladou nebo rozpolozenim hodnotitele. Jak si vystup z MS
piebere, uz zdlezi na konkrétnim pracovnikovi. Hodnoceny pracovnik v ramci
sebehodnoceni sam dokéaze zhodnotit, zda vysledek mystery shoppingu odpovida realité a
ukazuje na mista, ve kterych ma zaméstnanec prostor pro zlepSeni ¢i nikoliv. Jednotlivym
pracovnikim muiize pravé takova zpétnd vazba pomoci jak uz v otazce motivace, tak

V budoucim rozvoji.
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Zavér

Hlavnim cilem této prace bylo zavedeni metody mystery shopping v konkrétnim podniku,
respektive personalni agentufe, zjiSténi kvality nabizenych sluzeb a pfistupu personalu.
Prace se také zaobird moznosti vyuzit vystupy z Setfeni vySe zmiflovanou metodou pro

hodnoceni zaméstnancu.

V teoretické Casti této prace bylo okrajové nahlédnuto na disciplinu hodnoceni
zameéstnanct, véetné cilli a metod hodnoceni, dale byla popsana samotna podstata metody
mystery shopping, jeji historie, formy, etika a faze realizace. Posledni ¢ast teoretické prace
se zabyvala zakladnimi pojmy tykajici se agenturniho zaméstnavani a jeho historickym

kontextem.

V praktické ¢asti byly navrzeny 2 scénaie, podle kterych bylo provedeno vlastni Setfeni
pomoci zminované metody V persondlni agentuie cilici na pracovniky na prepazkach.
Jeden vyzkum probihal pomoci telefonniho hovoru, druhy osobné v kancelafi agentury. Co
se tyCe agentury, z Setfeni vyplynulo, Ze prostory ¢ekdrny nepiisobi na prvni dojem Uplné

nejlépe, a proto by stalo za zvazeni provést drobné Gpravy interiéru.

Co se zaméstnancii tyce, ukazalo se, ze pracovnici viceméné dodrzuji predepsané postupy
az na drobné vyjimky. Celkové€ je ochota a pfistup zaméstnancli na piepazkach na velmi
vysoké urovni, ovSem vzdy existuje prostor pro zlepSeni. Bylo by mozné zapracovat na
pristupu k uchaze¢im o praci, dat jim vétsi prostor vyjadiit svoje Casové moznosti,

pfedstavu o pracovnim misté, ditkladné vSe vysvétlit.

Podle vysledkli vyzkumu nejlépe dopadly mystery shoppingy a mystery callingy
provadéné v rannich hodindch, bezprostfedné po otevieni agentury. Naopak nejhiie

dopadly navstévy a telefonaty provadéné v odpolednich hodinéch.

Vzhledem k podstaté metody mystery shopping by jeji vystup mohl byt vyuzit i jako jeden
z podkladt pro hodnoceni zaméstnanci a ukézat slabd mista, na kterych je jest¢ potieba

zapracovat.

47



Seznam pouzité literatury

ARMSTRONG, Michael. Rizeni lidskych zdrojii: nejnovéjsi trendy a postupy: 10. vydani.
Praha: Grada, 2007. 789 s. ISBN 978-80-247-1407-3.

BAKALIKOVA, Veronika. Projekt zpracovani podnikatelského plinu pro novy
podnikatelsky subjekt-persondlni agentura. Zlin: 2012 UTB. Diplomova prace. Univerzita

Tomase Bati ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky.

BURDA, Alexandr a kol. Mystery shopping: prolegomena. Opava: Slezska univerzita v

Opave, Filozoficko-ptirodovédecka fakulta, Ustav lazefistvi, gastronomie a turismu, 2011.

114 s. ISBN 978-80-7248-663-2.

BURDA, Alexandr a VAVRECKOVA, Eva. Mystery shopping: analyza. Vyd. 1. Opava:
Slezska univerzita v Opavé, Filozoficko-piirodovédecka fakulta, Ustav lazefistvi,

gastronomie a turismu, 2014. 142 s. ISBN 978-80-7510-132-7.

GAVLASOVA, Martina. Mystery shopping u mobilnich operdtori. Usti nad Labem: 2013
UJEP. Bakalaiska prace. Univerzita Jana Evangelisty Purkyné v Usti nad Labem, Fakulta

socialné ekonomicka.

HAVLICEK, Karel. Marketingové rizeni malych a stiednich podnikii. Vyd. 1. Praha:
Management Press, 2005, 171 s. ISBN 80-7261-120-8.

HOMOLKA, Tomas. Kooperace malych a strednich podnikii jako ndstroj zvySovani
konkurenceschopnosti. Brno: 2006 MU. Diplomova prace. Masarykova univerzita,

Ekonomicko-spravni fakulta.

HRONIK, Frantisek. Hodnoceni pracovnikii. Vyd. 1. Praha: Grada, 2006. 126 s. Vedeni
lidi v praxi. ISBN 80-247-1458-2.

JOUZA, Ladislav, ZENISKOVA, Marta a SALACOVA, Marie. Agenturni zameéstnavani.
Vyd. 1. Praha: ASPI, 2005. 203 s. ISBN 80-7357-126-9.

KOUBEK, Josef. Rizeni lidskych zdrojii: zdklady moderni personalistiky. 4., roz3. a dopl.
vyd. Praha: Management Press, 2007. 399 s. ISBN 978-80-7261-168-3.

48


https://cs.wikipedia.org/wiki/Speci%C3%A1ln%C3%AD:Zdroje_knih/8072611208

PICHRT, Jan a kol. Agenturni zaméstnavani v komplexnich souvislostech. Vyd. 1. Praha:
C.H. Beck, 2013. 375 s. Pravni praxe. ISBN 978-80-7400-481-0.

POYNTER, Jim. Mystery shopping. Vyd. 3. lowa: Kendall/Hunt
publishing company, 2003. 134 s. ISBN: 978-0787268794

SAMEK, Vit a HORECKY, Jan. Agenturni zaméstnavini ve vybranych zemich Evropské
unie: (rozbor zahranicnich zkuSenosti a vyhodnoceni soucasné situace v ramci zemi
Evropské unie). Praha: CMKOS v nakladatelstvi Sondy, s.r.0., 2015. 23 s. ISBN 978-80-
86846-59-0.

STANKOVA, Pavla, VORLOVA, Razena a VLCKOVA, llona. Marketing obchodu a
sluzeb: studijni pomiicka pro distancni studium. Vyd. 2., upr. Zlin: Univerzita Tomase Bati

ve Zling, 2010. 156 s. ISBN 978-80-7318-927-3.

SIKYR, Martin. Personalistika pro manazery a personalisty. 2., aktualizované a doplnéné
vydani. Praha: Grada, 2016. 205 s. ManaZer. ISBN 978-80-247-5870-1.

SUBRT, Botivoj a kol. Abeceda mzdové ucetni. 27. vyd., Olomouc: ANAG, 2017-. Prace,
mzdy. 978-80-7554-062-1

TOSOVSKY, Adam. Agenturni zaméstnavani v praxi. Vyd. 1. Praha: Wolters Kluwer
Ceska republika, 2011. 158 s. ISBN 978-80-7357-652-3.

WAGNEROVA, 1; BAAROVA, E. Hodnoceni pracovniho vykonu - vyuziti metody
Mystery shopping. Praha: Prazské socialn¢ védni studie - Psychologicka fada PSY 020.
2008. 28 s. ISSN: 1801-5999.

WAGNEROVA, Irena a kol. Psychologie price a organizace: nové poznatky. Vyd. 1.
Praha: Grada, 2011. 155 s. Psyché. ISBN 978-80-247-3701-0.

Seznam ostatnich pouzitych zdroji
Ipsos CEM, 2016 [online]. [Cit. 2017-02-26]. Dostupné Z:
http://www.mysteryshopping.cz.

JobMonkey.com, 2017 [online]. [Cit. 2017-02-16]. Dostupné Z:

http://www.jobmonkey.com.

49



JIRASKOVA, Magdalena a kol. Mystery shopping v knihovnach [online]. Brno: KISK FF
MU, 2013 [cit. 2017-02-23]. Dostupné z: http://eknihy.knihovna.cz/static/files/mystery-
shopping-v-knihovnach.pdf.

MSPA Mystery shopping providers association, 2016 [online]. [Cit. 2017-03-20] Dostupné
z WWW: http://www.mysteryshop.org.

Statni urfad inspekce prace, 2017 [online]. [Cit. 2017-03-20] Dostupné¢ z WWW:
http://www.suip.cz/_files/suip-
0724c716ec34e5e8344248ebb455¢762/agenturni_zamestnanil.pdf.

Seznam obrazku

Obrazek 1 Matice metod hodnocent.............ooeviiiiii i 9

Obrazek 2 Faze mystery ShOPPINgU. .......ccoiuiiniiiiiiiii e 17
Obrézek 3 Grafické znazornéni pravnich vztahi pfi agenturnim zaméstnavani....... 21
Obrazek 4 Firemni Struktura. ..........ooooiiiiii e 25

Seznam grafi

Graf 1 IdentifikaCni Ud@Je.........ooviniiii e 29
Graf 2 Dovolani se do agentury a zvonéni telefonu ................c.oc 30
Graf 3 RuSive SUMY V hOVOTU. ..ot e, 31
Graf 4 Nazev spolecnosti poskytujici pracovni pozice............ooeeveiiniiiiinneannnn.. 32
Graf 5 Informace o agenturnim zamE&StNAVANT ............coviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiienn, 33
Graf 6 SIdIo ageNtUIY......viie i e 34
Graf 7 D0JeM Z pracovnika ..........c.ouiuiuiniiiti i 34
Graf 8 POCIt VIANOSET .. .ottt 35
Graf 9 Dostupnost ageNtUIY .......o.uiineiit it ee e aeaas 36
Graf 10 Pofadnik ........o.oieiiii 37
Graf 11 Pocet lidi a doba €ekani ......... ..o 37

50


http://eknihy.knihovna.cz/static/files/mystery-shopping-v-knihovnach.pdf
http://eknihy.knihovna.cz/static/files/mystery-shopping-v-knihovnach.pdf
http://www.mysteryshop.org/

Graf 12 CeKAMNA «. .. v oo 38

Graf 13 Zahdjeni komunikace ..o 39
Graf 14 Pratelskost, hlasitost a schopnost odpovidat na dotazy .......................... 39
Graf 15 Otazky od pracovnika ...........ccoiiiiiiiii e, 40
Graf 16, Domluva na brigadd€ ............cooiiiiiiiiiii e 40
Graf 17, Dojmy hodnotitele ..........ooiiiiiii e 41

Seznam tabulek

Tabulka 1 Datumy a casy MC aMV .. ..o 28
Tabulka 2 Zhodnoceni Mystery calls ..o 35
Tabulka 3 Hodnoceni otazek MV..... ... 42
Tabulka 4 OtazKy 1-10 ..o e 42
Tabulka 5 OtazKy 11-25 . . e, 43
Tabulka 6 Soucet bodli mystery visit celkem ...............oocoviiiiiiiiiiiiiiii 43
Tabulka 7 Soucet MV aMC celkem ..........cooiiiiiiiiiii e 43

Seznam piiloh

Ptiloha 1 Zaznamovy arch pro mystery calling

Ptiloha 2 Zaznamovy arch pro mystery visit

51



Priloha 1

Zéaznamovy arch pro scénat ¢.1 Mystery Calling

Datum navstévy/ telefonického hovoru: Cas:

1) Ildentifikacni udaje

1. Pohlavi
[ ™Muz [ Zena
1L Vek
[ ] Ménénez20 []36-50 [ vicenez 65

] 20-35 []51-65

[II. Pracovné pravni stav:

|:| Student

[] Uchaze¢ o zaméstnanina UP
[] zaméstnanec

[Josv¢

[] Matefska/rodic

[] bachodce

[] Nicz uvedeného

2) Telefon

IV. Dovolal/a jste se do agentury na prvni pokus?

D Ano D Ne
V. Kolikrat telefon zazvonil nezho n¢kdo zvedI?

[ 1-2x ] 3-5x [ Vice jak 5x
VL. Pfedstavil se pracovnik agentury jménem spole¢nosti?

DAno D Ne

VII. Bylo v telefonu dostatecné slySet, nebo se zpovzdali ozyvali ruchy?
[ Ano, bylo slyset velmi dobre
[ Bylo slyset relativn&dobe, ale slysel/ajsemi sum

O Bylo slySet Spatné

VIII. Zeptal se Vas pracovnik, zda uzu agentury jste zaregistrovan?

[JAno LINe
IX. Prozradil Vam pracovnik pro jakou spole¢nost by ste danou pozici vykonaval?
|:| Ano D Ne

Komentare k otazkam :
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X. Vysvétlil Vam pracovnik, ze se jednd o agenturu, ktera zprosttedkovava vice druhti
brigad a nikoliv jen tu o kterou jste mél zajjem vy?

[] Ano, bylo mi to vysvétleno, aniz bych se musel dotazat.
[ Ano, bylo mi to vysvétleno, aviak dotazat jsem se musel/a.

[ Ne, o téhle informaciv telefonickém hovoru nebylazminka.

XI. Bylo Vamfeceno jaké doklady potiebujete k registraci?

[J Ano, bylo mi to vysvétleno, aniz bych se musel dotazat.
|:| Ano, bylo mi to vysvétleno, avak dotézat jsem se musel/a.

|:| Ne, o téhle informaciv telefonickém hovoru nebylazminka.

XII. Bylo Vamfteceno kde agentura sidli?

M Ano, bylo mi to vsvétlenoaniz bych se musel dotazat véetné detailli vjaké éasti
budovy mdmagenturu hledat.

I:l Ano, bylo mi to vysvétleeno aniz bych se museldotazat, alebez detaild,
pouze adresa.

[ Ano, informacijsem dostal, ale musel jsemse dotazat sam.

[ ] Ne, o téhle informaciv telefonickém hovoru nebylazminka.

XIIIL Bylo Vamteéeno jaka je oteviraci doba agentury?

Ano, byla mi sdélenaotviraci doba, aniz bych se musel sam ptét, vcetné
poledni pauzy.

Ano, byla mi sdélenaotviraci doba, aniz bych se musel sam ptat
bezpolednipauzy.

|:| Ano, otviraci doba mi byla sdélena, az jsemse sémzeptal.

|:| Ne o téhle informaci v telefonickém hovoru nebyla zminka.

XIV. Jak na Vas pracovnik puisobil?

[ velmi mile [ mile [ Normalng [ Spise nepijemné [ ] Nepfijemné

XV. Mél jste po telefonatu pocit, ze budou v agentufe radi, kdyz dorazite?

[J urcité ano O Spiseano O Nécomezi [ Spisene ] ureité ne

Komentare k otazkam:
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Priloha 2

Zaznamovy arch pro Mystery visit

Datum navstévy :
Cas:

Komentafr k otazkam:
Dostupnost agentury

1) Je agentura situovana na vhodném misté?
L1Ano CINe

2) Mgl /a jste problém agenturu naleznout?

C1Ano [INe [1Nepatrné
3) Zaznamenal/a jste venku nebo uvnité budovy cedule
s oznacenim agentury, které Vas navedly?

C1Ano [INe [1Nevsiml/a jsem si

Cekarna, poradnik, doba ¢ekani

4) Jak jste se dozvédéli, co je potfeba udélat, abyste se dostali na fadu
tzn. zapsat se na papirovy poradnik umistény na prepazce ¢islo 1?

[l Upozornila mé na to pracovnice na prepazce sama od sebe.
[]Zeptal/a jsem se pracovnice na prepazce sam/sama.
[1Odkoukal/a jsem to od ostatnich lidi v ¢ekarné.

[1Pfecetl/a jsem si to na nasténce.

L1Jinym zptisobem.

5) Myslite si, Ze je tento zpusob vyvolavani vhodny?
L1Ano LINe

6) Kolik lidi bylo v ¢ekarné, kdyz jste prisel/prisla?
[10-2 [13-5 [16-10 [lvice

7) Jak dlouho jste ¢ekal/Cekala, nez jste priSel na fadu?

[ 1Méné jak 2 minuty [111-20 minut
[13-5 minut Cvice jak 20 minut
[16-10 minut

8) Byl v ¢ekarné dostateény pocet zidli na sezeni?
L1Ano LINe

9) Jak byste hodnotil/a prostory ¢ekarny na stupnici od 1 do 5, kdy 1 je
nejlepsi?

01 02 03 14 05
10) Pokud v ¢ekarné hrala hudba, jak byste ji hodnotil/a na stupnici od
1 do 5, kdy 1 je nejlepsi?

1 12 3 14 15

54



Komunikace s pracovnikem
11) Piecetla pracovnice na prepazce Vase jméno spravné?
CLJAno [INe

12) Povédéla Vam pracovnice na prepazce dostateéné srozumitelné
ke které prepazce mate postoupit?

LJAno [1 Ne

13) Pozdravil Vas pracovnik na piepazce, kdyz jste pfistoupil/a?
LJAno [INe

14) Byl pozdrav pratelsky? (Stupnice 1-5, kdy 1 je nejlepsi)
01 2 13 4 15

15) Mluvil pracovnik dostate¢né hlasité? ( Stupnice 1-5, kdy 1 je
nejlepsi)

01 02 13 L4 015
16) Dokazal pracovnik odpovédét na vSechny Vase dotazy?
01 2 13 [y )
17) Zeptal se Vas odkud jste se o agentuie dozvédél/ dozvédéla?

CJAno ] Ne

18) Zeptal se Vas pracovnik na VaSe ¢asové moznosti na brigadu?
LJAno [LINe
19) Zeptal se Vas na Vasi predstavu o brigadé?

L1Ano [1Ne
20) Dala Vam kontakt na agenturu?
CJAno [INe

Komentar k otazkam:
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21) Domluvili jste se na konkrétni brigadé?

CJAno [] Ne
22) Domluvili jste se na zasilani dalSich nabidek brigad formou sms
nebo emailu?

LJAno [L1Ne

23) Jak na Vas pusobil pracovnik na prepazce?

I Velmi mily [1SpiSe nepiijemny
LIMily [INeptijemny
[J Normalni

24) Citil/a jste se behem registrace nervozni?
OUr¢ité ano [1SpiSe ne
OSpiSe ano [ Urcité ne

[ Néco mezi tim
25) Jaky mate celkovy pocit z agentury? (1 je nejlepsi, 5 je nejhorsi)
11 12 13 14 15

Komentar k otazkam:
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Evidence vypijcek

Prohlaseni:
Davam svoleni k ptijcovani této bakalaiské prace. Uzivatel potvrzuje svym podpisem, Ze bude tuto

praci fadn¢ citovat v seznamu pouzité literatury.

Jméno a ptijmeni:

V Praze dne: Podpis:

Jméno Oddéleni/ Pracovisté Datum Podpis
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