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Abstrakt

Cilem bakalarské prace je zhodnoceni kvality nabizenych sluzeb zadkaznickou podporou
pomoci metody mystery calling. Prace je rozdélena na dvé ¢asti — teoretickou a praktickou.
V teoretické Casti se zabyvam aktivnim a pasivnim telemarketingem, teoretickym
vysvétlenim mystery shoppingu, jeho historii, forem, vyhod a nevyhod, jednotlivymi fazemi
a Vv neposledni fadé etickymi aspekty této metody. V praktické ¢asti je popsana piiprava,
realizace a vyhodnoceni mystery callingu ve dvou vybranych spolecnostech. Soucasti
praktické ¢asti je i doporuceni na mozna vylepseni zakaznické podpory.

Kli¢ova slova

Telemarketing, aktivni telemarketing, pasivni telemarketing, mystery shopping, mystery
calling, zakaznickéa podpora

Abstract

The aim of the bachelor thesis is to evaluate the quality of offered services by customer
support using the mystery calling method. The thesis is divided into two parts - theoretical
and practical. In the theoretical part | deal with active and passive telemarketing, theoretical
explanation of mystery shopping, its history, forms, advantages and disadvantages,
individual phases and, finally, ethical aspects of this method. The practical part describes the
preparation, implementation and evaluation of mystery calling in two selected companies.
Part of the practical part includes recommendations for possible improvements in customer
support.

Key words

Telemarketing, active telemarketing, passive telemarketing, mystery shopping, mystery
calling, customer support
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Uvod

Dnesni moderni digitalni doba sebou pfindsi velké mnozstvi zmeén. Zmeény se projevuji ve
vSech aspektech naSich zivotl. Méni se celkové svét okolo nds, méni se lidé, jejich nazory,
ptani a tuzby. Veskeré podniky, pokud chtéji byt uspésné, by méli vSechny tyto zmeny brat
VvV ivahu a stale se prizpiisobovat V opacném piipade jsou v dneSnim konkurencnim svété
odkazany k netispéchu. Velmi duilezité pro vSechny typy organizaci je ziskdvani a udrzovani
zékaznikli, co mozna nejvice snizovat ndklady, a pfitom dosahovat co mozna nejvyssiho
zisku a trzni hodnoty. Ukolem vedoucich pracovnikii je, aby organizace obstala
v konkurenénim boji a v nejlep§im ptipadé méla vzdy naskok. Sledovani a vyuzivani
nejnovéjSich marketingovych metod je jednim z kli¢h k aspéchu. Zalezi na strategii
organizace zdali se pokusi zaujmout originalni reklamou, nadstandartni nabidkou sluzeb,
vhodnym vyuzivdnim socidlnich siti, popfipadé se rozhodne zjistovat kvalitu

poskytovanych sluzeb jinou netradiéni metodou jako je naptiklad mystery calling.

Mystery shopping, respektive jedna z jeho metod mystery calling se stava velmi popularni a
vyuzivanou metodou. Je vhodnd k zjiSténi, jaky maji zamé&stnanci piistup k zadkazniklim,
jaké jsou jejich dovednosti a znalosti, a jestli dodrzuji celkovou firemni kulturu a procesy,
které si organizace nastavila. Pomoci fiktivniho nédkupu, respektive hovoru, mize organizace
odhalit svoje nedostatky, nasledné¢ na nich zapracovat a poté je odstranit. Zlepsi se tim
celkovy pfistup a vztah k zdkaznikim. Mystery shopping je mozné provadét v nejriznéjSich
formach, jiZ zminéni mystery calling, mystery emailing ¢i faxing, mystery navstévy nebo
pozorovani, mystery navstévy webovych strdnek a spoustu dalSich moZnosti. Mystery
kontroly jsou vykonavany prostfednictvim Mystery shoppert, kteti jsou vySkoleni za Gic¢elem
nezavislého a objektivniho ziskavani stanovenych udaji. Velmi déleZitym aspektem
mystery shoppingu je fakt, Ze se kontrolované osoby, respektive zaméstnanci se pii1 kontrole
nesm¢éji dozveédét, ze jsou jeji soucasti. Divod je zde velmi ziejmi. Pokud by zaméstnanec
veédél, ze je predmétem mystery shoppingu, zacal by se chovat nepfirozené a vysledky by
neméli zddnou hodnotu. Cilem neni postihovat jednotlivé osoby za jejich nedostatky, ale

naopak poskytnout podniku ptehled o tom, co je potieba zlepsit.

Prace je rozdélena na dvé ¢asti. V teoretické je popsan telemarketing a jeho aktivni a pasivni
forma, v¢etné prubéhu hovoru u pasivni formy, ktery je velmi diilezity jako teoreticky zaklad
k praktické ¢asti. Cast prace je vénovana zakaznické podpoie a pééi 0 zékazniky. Dalsi ¢ast
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je vénovana samotné problematice mystery shoppingu, v¢etné popisu jeho historie, forem,

vyhoddm a nevyhoddm, jednotlivym etapam a etickym aspektim této metody.

V praktické ¢asti budu realizovat mystery calling ve dvou vybranych spole¢nostech — TipNet

s.r.0. a Penzo s.r.o. Mystery calling bude mit za cil provéfit kvalitu zakaznické podpory a

relevantné ji vyhodnotit., popfipad€ navrhnout urcita zlepSeni.



Teoreticka c¢ast



1 Telemarketing

Telemarketing je jeden z méfitelnych zptsobu, pomoci kterého 1ze nalézt, ziskat a rozvijet
zékaznika. V Ceské republice se profesionalnim telemarketingem zacaly firmy zabyvat
Vv roce 1993, jako podptrnou ¢innosti k dalSim marketingovym ¢innostem, avsak prvni call
centra, jak jsou znama V dne$ni podobé zacala vznikat az v roce 1996. Mezi nejcastéjsi
uzivatele call center patii telefonni, bankovni, pojisStovaci nebo zprosttedkovatelské
spolecnosti, zabyvajici se prodejem zbozi a sluzeb. Velka ¢ast spolecnosti vyuziva sluzeb
externich call center, tedy outsourcuje dané ¢innosti jinym firmam. V tomto pfipad¢ se jedna
o levngj$i a mnohdy i profesionalnéjsi formu telemarketingu, ktery fadime k efektivnim

formam piimého marketingu.

Podle Santlerové (2011) je telemarketing souhrn vsech telefonickych hovort, ptichozich
I odchozich, kdy na jedné strané je dana spole¢nost a na druhé zakaznik, at’ uz potencionalni,
nebo stavajici. V dnesni dobé¢, kdy se efektivita ¢ehokoliv stava alfou i omegou, zacinaji

spole€nosti razit heslo, ze kazdy hovor prodava, a to 1 ten ptichozi.

Obecné je telemarketing vniman jako komplex dvou typt hovort. Aktivnich — odchozich

a pasivnich — pfichozich.

1.1 Aktivni telemarketing

Zamgéstnanci, nebo také operatofi pracujici v oblasti aktivniho marketingu se primarné
zabyvaji oslovovanim potencionalnich, pfedem vybranych zédkaznikti. Oslovenim rozumime
nabidku urcitého produktu nebo sluzby urcité firmy. Aktivni telemarketing se pouziva i
v fadé dalSich ptipadt. Mize jit o sjedndvani obchodnich schiizek, nebo o ptimé uzavirani
pfedem domluvenych objednavek. V terminologii call center se vzil pro tento typ
telemarketingu pojem ,, outbound hovory* (doslovny pieklad do cestiny je ,,hovory

smerujici pry¢*). (Maitland, 2000)



Aktivni telemarketing ma celou fadu vyuziti:

cross-selling = aktivni volani stavajicim klientim za c¢elem prodeje produktu nebo
sluzby

pre-sales = aktivni volani potencionalnim klienttim za stejnym tcelem jako u cross-
selling vyuziti

prazkumy trhu

aktualizace databazi

informovani zakaznikti o novych nabidkach a akcich

komplexni domlouvani jakéhokoliv typu schiizek a prodejnich akci

forma pozvani na nejriznéjsi akce

zjisStovani spokojenosti klientti

V soucasné dob¢ vyuziva velka cast firem aktivni telemarketing jako naprosto béznou

soucast své marketingové strategie. Santlerova (2011) uvadi nékolik zajimavych cisel

0 vnimani aktivniho marketingu v prostiedi Ceské republiky.

48 % Cechi se k aktivnimu telemarketingu stavi negativng, toto sdéleni by se dalo
interpretovat, tak Ze téméf polovina Cechii nemé rada telefonni hovor jako
prostiedek k prodeji

28 % lidi oznacuje aktivni telemarketing jako velmi nepiijemné obtézovani

22 %, tedy necela ¢tvrtina vnima nakupy pres telefon pozitivné

25 % Cechi se k aktivnimu telemarketingu stavi neutralné

11 % Cechti uvadi, Ze je pro n& aktivni telemarketing piijemnou formou nakupu
velmi zajimavé je, ze s rozdilnym vékem se postoj k telemarketingu vyrazné

neméni

Tento vyzkum provedla v roce 2005 agentura Factum Invenio u reprezentativniho vzorku
1023 lidi starsich 15 let.

10



Uspé&snost kazdého aktivniho telemarketingu ovliviiuje cel4 fada faktort:

e Kbvalita databaze zakaznika — Stavebni kdmen kazdého kvalitniho aktivniho
telemarketingu je kvalitni databaze. Bez ni neni mozné doséhnout pozadované
urovné. Problém je v neaktudlnich a zastaralych datech o zadkaznicich. Vyjimkou
nejsou ani piipady, kdy se operatofi shanéli po jiz zemielém Cloveku.

o Konkurenceschopny produkt — Aktivnim telemarketingem pochopitelné nejdou
prodavat jakékoliv produkty, predevsim ty velmi drahé a ¢asové narocné na
predstavené je velmi problematické prodavat pres telefon. V téchto piipadech se
produkt piimo neprodava, ale domlouva se schiizka s obchodnim zastupcem.

e Organizace kampané — Dilezité je komplexni napldnovani celé¢ kampané véetné
dostate¢né ¢asové rezervy. Mnohdy vazne komunikace mezi zadavatelem
a realizatorem z diivodu, Ze klient pfesné€ nevi, co chce, avSak rad by to m¢l
okamzité a samoziejme s co nejlepsimi vysledky.

e Dovednosti operatora — Osobni a komunikaéni faktory daného operatora jsou
vyraznym faktorem pii uspésnosti celé kampané. V piipadé, kdy si klient
S operatorem porozumi, si zakaznik maze koupit produkt, o ktery by v jinym
ptipad¢ vliibec nemél zdjem. Velmi dulezitou roli zde hraje vztah, ktery si operator
se zakaznikem vytvoril.

e Znalosti operatora — Operatoti by méli byt velmi dikladné sezndmeni
s produktem nebo sluZzbou, kterou prodavaji. DilleZité je, aby porozuméli vyhodam
a naucili se spravné argumentovat a piesveédcili zakaznika o vyhodach
produktu/sluzby a spravné reagovali na jeho namitky. Operatofi mnohdy prochazeji
prodejnim a argumenta¢nim tréninkem
ovlivituji chovani operatora a ddvda mu moznost upravit zpisob vedeni rozhovoru,

poptipadé pozménit volaci skript.

Mezi vyhody aktivniho telemarketingu podle Santlerové (2011) patii:

e Konkrétn€ vybrana cilova skupina potencionalnich nebo stavajicich zdkaznikl
e Ptedem stanoveny pocet operatora
o Odménovani operatori lze relativné snadno nastavit pomoci cili a pocti uspesnych

prodeju
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Mezi nevyhody fadi:

e Pouze uzce zaméteny prodej
e Operatoii mnohdy maji znalost pouze svého produktu

e (Casto neznaji navazujici procesy dalsiho zpracovani zakazek

1.2 Pasivni telemarketing

Jako pasivni telemarketing zpravidla oznaCujeme vyfizovani telefonatli iniciovanych
klienty. I kdyz nazev napovida, ze by role operatord mela byt pasivni, opak je pravdou.
Operatoti aktivné reaguji na podnét, dotaz nebo zadost klienta. Jedna se tedy o obsluhu
ptichozich volani vcetné jejich zpracovani a vyfizeni. Pojem pasivnimu marketingu se
mnohdy ptfezdiva reaktivni telemarketing, znamena to, Ze operator promptné reaguje na
dotaz nebo podnét nabidkou urcitych produktii nebo sluzeb. Velmi Casto pouzivanym
pojmem V této oblasti je takzvany inbound hovor (doslovni pieklad je ,,hovory smétujici
sem‘). (Maitland, 2000)

Rozhovor ma v tomto pripadé¢ dvé zakladni ¢asti. V prvni zdkaznik sd€luje divod jeho
volani, v druhé operator tesi zdkaznikliv pozadavek, at’ uz nabidkou prodeje nebo nécim

jinym.

| vpasivnim telemarketingu je rozhodujicim faktorem piesna znalost standardii. Tyto
standarty jsou tvofeny v ramci firemni kultury a usmérnuji, popiipadé sjednocuji zptisoby

pfistupu a vyjadfovani k zdkazniklim v urcitych situacich.

Ptipravu pro spravné a efektivni vedeni tohoto typu hovori je mozné shrnout v nasledujicich
bodech:

e Ptipravenost podkladl a argumentt
e Byt schopen zaznamenévat zékaznikovo sdéleni
e Mit spravné technicky pfipravené telefonni zatizeni

e Byt v komfortnim rozpolozeni

12



Rozhodujici je byt na hovory spravné naladén

Stejné jako aktivni, tak i1 pasivni telemarketing ma celou skalu vyuziti:

Zakaznické a infolinky

Pfijimani objednavek zbozi ¢i sluzeb

Prizkumy spokojenosti zdkaznikti, zp€tna vazba
Podpora obchodnich zéastupcti

Helplinky

Nejruzngjsi typy spotiebitelskych soutézi

Propagace produktii

Podobné jako u aktivniho telemarketingu, i u pasivniho Santlerova (2011) uvadi:

Vyhody:

Relativné jednodusi vybér operatori
Dobra znalost produkti a sluzeb

Operatofti jsou vnimani jako specialisté na dany produkt, nebo sluzbu

Nevyhody:

1.2.1

Pouze ¢ast operatori ma schopnost prodeje
Zpravidla nejsou plné€ vyuziti

Cast z operatori neni mozné univerzalné vyuzit

Pribéh hovoru pii pasivnim telemarketingu

Uvod hovoru — Velka ¢ast hovorti za¢ina predem piipravenou IVR nahravkou
(Interactive Voice Response). V dnesni dobé je drtiva vétSina hovorl nahravana,

a proto IVR tento fakt vétSinou obsahuje. Pfikladem nahravky mtze byt:

,, Vitejte ve spolecnosti XY, hovor bude z diivodu zkvalitiiovani sluzeb monitorovan.

Pro informace o zpiisobech doruceni a postovném zmacknéte 1, pro informace
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0 technickych specifikacich zmdacknéte 2, pro prepojeni na operdatora zmdcknéte

3.7

Po pfevzeti hovoru samotnym operatorem je dulezité jeho piedstaveni a pozdrav.

,,Dobry den, u telefonu XY. Jak vam mohu pomoci?
,, U telefonu XY, dobry den, co pro vas mohu udélat? “

Uvod rozhovoru je kritickou fazi, pii které dochazi k vytvofeni prvniho dojmu béhem
nc¢kolika malo okamzikd. Dilezitost zde ma pfijemny, pozitivni, energicky
a pratelsky hlas operatora. Problém nastavd ve chvili, kdy se operdtofi zacnou
uchylovat k robotickym a nepftirozené zn&jici tivodnim vétam. Prevence zde slouzi
nahravani rozhovort a pouzivani riznych uvodnich souvéti. Nutné pro operatory je
si zapamatovat jméno volajiciho a striktn¢ ho oslovovat patym padem.

,,pani Svobodova

,,pane Novaku “

Ovéreni totoZnosti — Totoznost klienta se zpravidla ovétuje u vSech spolecnosti,

u kterych je mozné ziskéavat osobni tidaje, ménit smlouvy apod. Pfikladem jsou
mobilni operatofi, bankovni a pojistné transakce a dalsi. Tento krok je nutny,
protoze ho stanovuje zakon o ochran¢ osobnich udaju ¢islo 101/2000 Sb. Totoznost
se ovétuje sdélenim nekterych osobnich tdaji. MiZe jit napiiklad o jméno, bydliste
nebo rodné ¢islo.

Hlavni ¢ast — Hlavni ¢ast hovoru, kdy je esencialni zjistit, pro€ klient vola a jaka
ma o¢ekavani. Podle zjisténych informaci 1ze vyfesit jeho problém, popifipadé mu
ucinit nabidku. V ptipadé pozadovanych informaci, které operator nema4, je nutné
pfejit k pauze. Volajiciho je nutné o této skutecnosti vystizné informovat.

Naptiklad:

,, Pockejte prosim malou chvili, tuto informaci pro vas ihned vyhledam
,, Pani Novdkova, jesté vas poprosim o chvili strpent, abych pro vas mohl informace

dohledat
14



Poté je nutné volajici o ukoncéeni pauzy dobie informovat. Poslouzit k tomu mohou

véty typu:

., Slysime se, pani Novdkova? *

,, Pane Novaku, uz jsem vam plné k dispozici*

4. Nabidka reSeni — Z obchodniho hlediska je nabidka feseni velmi dtlezitou ¢asti
hovoru. Operator v ni reaguje na zdkaznikem pozadované informace a zajima se
0 to, jestli by byl ochotny udélat nakup nékteré¢ho z nabizenych produktii. Je
nezbytné se zakaznikem vést dialog, neustale se ujist'ovat zda vS§emu rozumi a jestli
ma néjaké otazky. Jde o to oveéfovat si miru porozuméni klienta a tim u néj projevit

zajem.

5. Ukon¢eni hovoru — Jak hovor ukon¢i zavisi na celém jeho pribéhu. V piipadé
domluveni jakékoliv obchodni transakce je nutné sdé€leni podrobnosti. V kazdém
pfipad¢ je na misté slusné a diistojné rozlouceni, které by nikdy nemélo mit nddech

negativity. (Foret, 2000)

V telemarketingu je nejcastéji pouzivana metoda zvana AIDA. Byla vyvinuta ve Spojenych
Statech Americkych a v dneSni dobé je celosvétové uznavana. Jde o to, vyvolat u klienta
pozornost (Attention), pouzit podnét, ktery presune jeho pozornost k operatorovi. Metoda
pokracuje vyvolanim zajmu (Interest), operator v této fazi zuroCuje své znalosti
a dovednosti a predstavuje produkt, které nabizi. Tfetim bodem je pfiméni klienta po
produktu touzit a prat si ho (Desire), operator prezentuje vyhody a uzitek. Poslednim krokem
je rozhodnuti (Action), aktivné dovést hovor az k rozhodnuti klienta o nakupu. (Winterova,

1997)
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1.3 Péce o zakazniky a zakaznicka podpora

Cilem této prace je zhodnoceni zakaznické podpory vybranych spole¢nosti, proto je nutné

v dalsi casti teoreticky piiblizit souvisejici pojmy a fakta, ktera se tykaji této problematiky.

Péci o zédkazniky rozumime vSechny aktivity a procesy, které maji za cil maximalizovat
dlouhodobou spokojenost a piedevsim vérnost zakaznika. Jedna se o veskerou komunikaci
se zédkaznikem, at’ uz pied, pii nebo po prodeji vyrobku nebo sluzby. Cilem komunikace se
zakaznikem je jeho udrzeni pro opakované nadkupy a vytvorenim z néj vérného zakaznika.
Podle Méria Rozenského (2014) je 6 az 7krat vic nakladné ziskat objednavku od nového

zakaznika nez od stavajiciho.

Kvalita péce o zdkazniky je jednou ze zasadnich ¢innosti podnikani, protoze ptimo ovliviiuje
prijmy, kterych podnik dosahuje. U zékaznika, ktery je spokojeny je velka Sance, Ze nakup

zopakuje, poptipadé doporuci podnik svému okoli.

Jaka jsou ocekavani zakazniki? Zakaznici v drtivé vétsing pripadl ocekavaji profesionalitu,
kvalitu, spolehlivost, rychlou komunikaci, rychle feseni reklamaci a nedostatkt, ptipadné
pfiznani pochybeni vcetné upifimné omluvy. Zakaznickd podpora a zédkaznickd péce se

mohou stat jednozna¢né obrovskou konkurenéni vyhodou.

Je dilezité nabidnout zakazniklim velké mnoZstvi komunikacnich kanald, kterymi je mozné
podnik kontaktovat. At uz jde o telefon, email, live chat, socidlni sit¢ (Facebook, Twitter,
Instagram) nebo tfeba forum. Péce o zakazniky je kvalitni pouze, kdyZ peclivé nasloucha
svym zakaznikl a pfimo odpovida na jejich dotazy a pozadavky. Podle Rozenského (2014)
3 ze 4 zakaznikl, rad€ji nakupuji u podniki, s kterymi maji pozitivni zkuSenosti skrze

komunikaci.

Podle webu Eshopmaniac (2015) je zdkladnim znakem kvalitni zdkaznické podpory
profesionalita a znalosti pracovnikd podpory v oblasti, které se podnik vénuje. Pracovnici
zékaznické podpory museji znat opravdu dobie svoji praci, nesmi dochazet k situacim, kdy
nedokéazi uspokojivé odpovéd’, at’ uz stavajicimu nebo potenciondlnimu zakaznikovi
s jakymkoliv dotazem. Zakaznik by nikdy nemél nabit dojmu, Ze je s nim zachazeno

strojové, automaticky generované odpovédi nikdy na nikoho dobie neplisobi. Urcujicim

16



faktorem uspésnosti zakaznické podpory je rychlost komunikace. V ptipad¢ telefonatu by
zakaznik nemél cekat pfilis dlouho, na email nebo na live chat by m¢l dostat, co mozna
nejrychlejsi odpoveéd’, alespoii s informaci, ze je jeho dotaz nebo problém v feSeni. Vhodné
je dat veédét zakaznikim s kym vlastné komunikuji. Za jednu z nejlepSich zakaznicich
podpor je povazovana ta firmy ZOOT. Ptehlednost, profesionalita a lidsky pfistup z ni délaji
$picku v oboru (Obr. 1).

Centrum zakaznicke radosti

JSME TU, ABYCHOM VAM POMOHLI g N M
iy 4 f - af\ Nl ~ » '
lE 32 S
V ZOOTu nadm fikaji cécécka - podle zkratky pro Call N\ l / - / i
Centrum ci Customer Care. My jsme ale Centrum L\ f 2/ "
Zakaznické Radosti - a tomuhle oznaceni chceme e

piné dostat. Radi vas pozna(va)me! ] 4 \ ‘

¥
L A
.-

¢

)
\ % 4 b
, | - d.
. +420 606 723 678 PO-PA 9-18 # B \
Al 8 s\ Ay :

o \ ¥ \ - N

[ info@zo00t.cz nebo zkuste kontaktni formulaf “L ) i ‘ & NV ﬁ,
_ y v MRS
i 3 ) E ﬁ

UZ JE NEZMESKATE!

Casto se nas ptéte

| Zeptejte se stylistky >

Obrdazek 1 - ZOOT — centrum zdkaznické radosti

Zdroj: zoot.cz

Z prizkumu agentury eConsultancy (2013) jasn€ vyplyva, Ze az 83 % zékaznikii béhem
svého ndkupu potiebuje s né€cim poradit. Ve valné vétSiné piipadii postaci seznam
takzvanych ,,nejCastéjSich otazek®™, coz je piehled otazek, na které se zdkaznici ptaji
nejcasteji. Mize se jednat o dotazy obecného razu, jako naptiklad:

e Jaka je cena postovného?

e Je mozné zboZi objednat na dobirku?

e Je mozné si zboZi vyzvednout na prodejné?

e Jak dlouho trva doruceni?

Podle stejného pruzkumu az 54 % zékazniki predava své Spatné zkusenosti s ndkupem nebo

zakaznickou podporou svym znamym, tedy potencionalnim zakaznikim.

Co se tyCe zdkaznické podpory pies telefon je nutné, aby zdkaznik telefonni ¢islo nehledal
ptili§ dlouho, v opa¢ném piipad¢ to vzda a nakoupi nekde jinde. Velmi dulezité je, aby

zakaznik védél, kdy se na zakaznickou podporu mize dovolat a aby nikdy necekal piili§
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dlouho. Po dovolédni je zdsadni, aby operator pracujici na zakaznické podpoie ptisobil
profesiondln¢ a byl ochoten poradit a pomoci s jakymkoliv relevantnim dotazem nebo

problémem.
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2 Mystery shopping

Mystery shopping (dale jen MS), v pfekladu do ¢eStiny fiktivni nakup, popiipadé tajny
nakup je jednou z kvalitativnich metod marketingového prizkumu. V praxi se muzeme
setkat s dalSimi ozna¢enimi jako anonymous consumer shopper, phantom shopping nebo

secret shopping.

MS slouzi k anonymnimu a nestrannému hodnoceni poskytovanych sluzeb a zakaznického
servisu. Vysledky MS slouzi jako podklad pro strategicka rozhodovani v oblasti zlepSovani

kvality sluzeb. V drtivé vét$iné ptipadt se MS pouziva v prodeji a sluzbach. (Spalink, 2004)

Vyzkumna agentura Ipsos definuje MS: ,, Mystery Shopping je manazersky nastroj slouzici
k identifikaci nedostatkii v procesu obsluhy na vsech mistech, kde dochazi ke kontaktu se

zakaznikem.

Deckers (2006, str. 29) definguje MS jako: ,,Skryté pozorovani, které diky vyuZiti toku
rozhovorovych myslenek v souvislosti s nakupem a spotrebou vede k ziskani dalsich

informaci za ucelem zlepsovani kvality.

MS provadi fiktivni zdkaznik oznacovany jako Mystery Shopper. Mystery shopper je tazatel,
ktery je vySkoleny k pozorovani, sbirani poznatkti a hodnoceni sluzeb, které jsou
zakaznikovi nabizeny. Mystery shopper zpravidla postupuje dle zadani, hodnoti testovanou

sluZzbu nebo nakup a predava zpravu o svém MS. (Burda, 2011)

Mystery shopper provadi ,,navstévu* v pfedem stanoveném Case a bezprostiedné poté ji
celou ohodnoti. Velkou vyhodou MS je zachyceni poznatkli o ndkupu nebo sluzbé témét
okamzit€, na rozdil od zpétné vazby zakaznikl. Fiktivni nakupy poskytuji objektivni, ale
I subjektivni hodnoceni kvality nabizenych sluzeb. MS ma celou fadu oblasti, kde se da
vyuzit:

e Obchody a e-shopy

e Hotely

e Restaurace

e Banky a dalsi finan¢ni zprostfedkovatelé
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e Telekomunikaéni spolecnosti
e Call centra
e Realitni kancelare

e Vystavy, veletrhy, aj.

MS by mél byt vzdy provadén profesionalné a diskrétné. Pozorované subjekty by neméli mit
ani podezfeni, ze jsou soucasti MS. V opaéném ptipad¢ by doslo k diskreditaci vysledk,
které by se nedali objektivné pouzit. MS by se m¢l fidit etickymi pravidly a zdsadami, které

blize rozeberu v jedné z dalSich kapitol.

Mystery shopper se pti vykonavani ,.kontroly* soustfedi na vSechny aspekty, které by mohli
mit jakoukoliv hodnotu. Od toho, jak zaméstnanec pozdravil, jak byl ochotny, co poradil
nebo doporucil, jak produkt nebo sluzbu prezentoval, jestli nabidl néjaky dodate¢ny produkt,
jak profesionaln¢ ptisobil atd. Velmi ¢asto mystery shopper testuje néjakou netypickou
sluzbu, jako naptiklad reklamaci nebo odvoz produktu (samoziejmé pokud to firma nabizi).
Na zéakladé¢ ziskanych Udaji je zpracovana analyza umoznujici napiiklad porovnéni

prodejen.

MS je mozné také pochopit jako nastroj pro Skoleni a vzdélavani zaméstnancti, diky kterému
je mozné zlepsit celkovou image firmy, kvalitu nabizenych sluzeb a co je nejdilezitéjsi,
zvysit ziskovost. Fiktivni kontrola je také vhodny néastroj ke kontrole vykonnosti
zaméstnancl. MS je mozné provést i u konkurence a tim ziskat konkurenéni vyhodu, které

muze byt rozhodujici v GspéSnosti firmy. (Burda, 2011)

Na zavér charakteristiky MS ptidavam definici Bohma (2005):

., Mystery shopping je skrytym zucastnénym pozorovanim, prostiednictvim kterého lze
subjektivné vnimané pracovni chovani zaméstnance v prodejni interakci objektivné
posoudit. V praxi to znamena, Ze hodnotitel, jehoZ ukol neni zaméstnanci znam, predstira
nakupni zamer, pozaduje sluzbu, nebo si nechava poradit. V ramci takto vymezené situace

se uskutecnuje kvazirealny prodejni rozhovor, ktery je ndsledné zhodnocen
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2.1 Historie MS

Prvni zminky o MS se datuji do 40. let 20 stoleti v USA. Zprvu $lo hlavné o kontrolni
nastroje spolehlivosti a loajality zaméstnanci. MS byl ze zaCatku néstrojem soukromich
detektivl, ktefi se pokouSeli zabrafiovat kradezim ze strany zaméstnanci, a to hlavné
v bankach a obchodnich fetézcich. Oficialni termin Mystery shopping zavedla v roce 1940
firma Wilmark. (Beyondhello, 2009)

Na prelomu dvacétého stoleti se MS pouzival zejména v oblasti maloobchodu. Prvnim
typem jeho pouzivani byla ,,vyrobni varianta“, které slouzila zejména v pramyslu, kdy méla
za cil zjistit zastoupeni vlastnich produkti v jednotlivych obchodech. Druhd varianta,
,,obchodni“, se zam¢tovala hlavné na prodavajici persondl — jeho prodédvajici schopnosti,

odborné znalosti a Sikovnost pfi prodeji.

Nevidany rozmach MS za¢ina v 70. a 80 letech, kdy ho velmi zpopularizovala firma Shop
n‘ Chek z USA. Metoda kontroly zaméstnancli a urovné prodeje se velmi uchytila ve
finan¢nim sektoru, a to zejména v USA a zapadni Evropé. V bankach se zacal pouzivat
termin ,,piepazkovy test“. Ulelem MS bylo a je zlepSovat piistup zaméstnanci
k zakaznikim, vytvaret profesionalni prodejni kulturu a tim dosahovat co mozna nejvyssich

ziskl. (Grieger, 2008)

Nejveétsi rozmach MS zacal v 90. letech s piichodem internetu. Firmy piestali zaméstnavat
svoje vlastni mystery shoppery, ale zacaly si najimat specializované vyzkumné agentury.
V USA kroku 2015 putisobi vice nez 1000 spole¢nosti, které MS poskytuji. Hodnota
celosvétového trhu s MS se odhaduje na 2 miliardy dolard. V tuzemsku funguje 50
vyzkumnych agentur, které maji MS ve svém portfoliu, jako napiiklad: Ipsos Tambor, GFK
nebo NMS.

2.2 Formy MS

MS miZeme mit celou fadu forem. V nasledujici kapitole se zminim o téch

nejpouzivanéjsich.

e Mystery Visits: Nejbéznéjsi forma MS, kdy mystery shopper navstévuje obchody,

pobocky, restaurace aj. a hodnoti u nich rizné faktory, jako ochotu a védomosti
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persondlu, Cistotu a profesionalitu samotného mista apod. Mystery shopper ma
vétSinou za ukol vytesit ptfi kontrole ur€ity problém, jako mtze byt nakup

a nasledna reklamace zbozi nebo sluzby. Mystery shopper ma za kol identifikovat
silnd a slaba mista celého procesu. (Kotler, 2007)

Mystery calling/emailing: Jedna se o bezkontaktni formu MS, kdy dochazi

k hodnoceni telefonni ¢i emailové komunikace se zakaznikem. Tato forma je
vhodna k hodnoceni standardt zadkaznické podpory jako pocet dovolani se, doba
odpovédi, formalnost komunikace, dostupnost, hodnota sdélenych informaci aj.
Mystery delivery: Forma MS pro kontrolu vétSinou externich dodavateli, ktefi
dodavaji produkty firmy koncovym zdkaznikiim. Mlze jit o kontrolu terminti
dodani, uplnost dokladu, stav doru¢enych zasilek, vystupovani kuryra, tedy

0 plnéni ukont v domluvené kvalité.

Mystery audit: Hodnoceni vybavenosti prodejny aktualnimi promo materialy nebo
ptipravenosti marketingové kampané.

B2B MS: Jak jiz ndzev napovida, pouziti této metody je v podnikatelském
prostiedi, kdy se hodnoti kvalita sluzeb mezi podnikatelskymi subjekty. Tato
metoda se pouziva jako néstroj k zjiStovani informaci, které pfinase;ji lepsi znalost

trhu, poptipad¢ konkurencni vyhodu.

2.3 Vyhody a nevyhody MS

Mezi vyhody MS patii:

Rychlost vyzkumu — od zadani az po zavérnou zpravu vyzkum zabere 2-5 tydnl
Motivace zamé&stnancii — zaméstnanci védi, Ze miZou byt kdykoliv zkontrolovani
Podklad pro Skoleni zaméstnancti

Na vysledky se da okamZité reagovat zménou procesil

Zjisténi komplexni predstavy o vSech parametrech dané problematiky

Mezi nevyhody MS patii:

Zkresleni vysledkl subjektivitou Mystery shoppera
Sance, ze kontrolované osoby poznaji, Ze jsou objektem MS
Relativné vysoké naklady

Spatnou interpretaci vysledkli miize byt ohroZzena moralka zaméstnancti
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2.4 Prubéh a faze MS

Jednim z klicovych bodi, jak uspét v narocném konkurenc¢nim boji je vytvoreni dokonalého
zékaznického servisu a podpory. Tento proces by mél zacit analyzou potieb a ocekavani
zakazniki a analyzou celkové pracovni naplné zaméstnanct, kteti zdkaznicky servis
poskytuji. Tyto analyzy by méli byt vychodiskem pro plénovani MS. Jako kazdy
marketingovy vyzkum, i MS musi mit jasné definované faze (Obr. 2). Kozel (2005)
rozdéluje faze na: zahdjeni vyzkumu a orienta¢ni analyzu, plan vyzkumu, sbér dat,

zpracovani a analyzy dat, a na interpretaci vysledkt v zavérecné zprave.

Zahajeni vyzKkumu a
orientacni analyzy

Plin vyzKkumu

Sbhér dat

Zpracovani a
analyzy dat

Zavérecna zprava

Obrdazek 2 - Faze MS

Zdroj: Moderni marketingovy vyzkum, Kozel (2006, str. 113)

2.4.1 Zahajeni vyzkumu a orientacni analyza

MS zalind analyzou ocekavani a potieb zdkaznikli, nejCastéji se pouziva jedna

z kvantitativnich metod, napfiklad dotaznikové etfeni. Utelem analyzy je, aby firma zjistila
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okruhy, které jsou pro zakazniky dulezité. Po urCeni problémi, které chce firma sledovat,

dochazi k definovani cilti, které ma vyzkum zkoumat. (Wagnerova, 2008)

2.4.2 Plan vyzkumu

V druhé fazi se vytvareji vyzkumné nastroje. Jejich podoba je zavisld na definovanych

cilech, které ma vyzkum zkoumat. Jako nastroj v MS slouzi scénaf (Tab. 1), podle kterého

mystery shopper postupuje. Scénaf obsahuje v§e od nadzvu projektu, ptes odménu mystery

shoppera az po detailni rozpis MS v jednotlivych krocich. Soucasti scénare je zdznamovy

arch, téz zdznamovy dotaznik, do kterého mystery shopper bezprostiedné¢ po skonceni

navstévy zaznamend vSe podstatné. Soucasti této faze je také rozhodnuti o kontrolnim

nastroji mystery shoppera. Miize jit napiiklad o nahravku rozhovord, které je po skonceni

MS ptedana kontrolorovi spolu se zdznamovym dotaznikem.

Tabulka 1 - Zadavaci skript — obecny

Nazev projektu

Oficidlni nazev projektu

Cislo projektu

Eviden¢ni ¢&islo

Typ zadaného scénare

V MS je mozné pouziti vice typtl scénaiti

Harmonogram Casové rozmezi, kdy ma MS prob&hnout.
Miuze byt specifikovan presny cas.
Naptiklad kdykoliv od pondé€li do patku,
mezi 12:00-14:00.

Odména Vyse odmény, kterd nélezi za bezchybné

splnéni zadani vykonavateli MS. V ptipadé
chyb je urcité procento ztéto Castky

strzeno. Vzdy zaleZi na konkrétni situaci.

MS materialy

Jedna se o podklady z MS, které je povinen
shopper po skonceni MS dodat. Mlze se
jednat o nahrany hovor, fotografii, a¢tenku

aj.

Obecné informace o MS a profil tazatele

Cil MS

Hlavni kol MS. Urcuje, jak by mél MS

vypadat a na co by se m¢l zaméfit
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Zaminka

Pfedem urcené slovni spojeni, které ma
zaCit rozhovor. Zaminka by méla
zamestnance rozmluvit, tak aby bylo mozné

méfit jeho praci.

Mystery shopper

Charakteristika mystery shoppera. Urcuje,
jakou roli bude shopper hrat a jaké maji byt
jeho rysy jako ve€k, pohlavi, vzdélani,

meésicni pfijem aj.

Profil k nabidce

Blizsi specifikace ptani a potfeb shoppera,

pokud je to nutné.

Technické pozadavky

Technické pozadavky, na kterd se ma

shopper soustredit.

Detailni popis MS

Nejdulezitéjsi cast, ktera obsahuje popis
celé navstévy rozepsané do jednotlivych
krokt, podle kterych by mél shopper
postupovat. Pocet krokli zavisi na

konkrétnim MS.

Krok 1.

Zahajeni MS. Zde se pfedev§im hodnoti
osloveni shoppera, pfipadné pfedstaveni a

pozdraveni u telefonického hovoru.

Krok 2.

Pouziti pfedem pfipravené zaminky, jedna
se o hlavni ¢ast MS, v které by mélo dojit

k hodnoceni zkoumané problematiky.

Krok 3.

Ukonceni MS, v tomto kroku se nejcastéji
hodnoti zptsob ukonceni rozhovoru,

rozlouceni, ptipadné piedani ctenky aj.

Kontakty:

Kontakty pro feSeni nestandartnich situaci

nebo problému ve scénafi.

Odpovédna osoba:

Kontaktni osoba, vétSinou ten, kdo mé dany

projekt v kompetenci

Zdroj: Vlastni Setieni
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2.4.3 Sbér dat

Sbér dat zacindm Skolenim jednoho nebo vice mystery shoppert, a jejich pfipadnymi
piipominkami. Pocet kontrol, stejné tak jako pocet mystery shoppert je u kazdého vyzkumu
rozdilny. Nejvyhodnéjsi je MS provadét ve vinach, aby organizace docilila funkéniho cyklu,
ktery bude pfinaset neustale zpétnou vazbu. Po zaskoleni pfichazi na fadu samotné kontroly,

po kterych dochézi ke zpracovani a analyze ziskanych dat.

2.4.4 Zpracovani a analyzy dat

Data z navstév jsou elektronicky zpracovéana a vyhodnocena, coz umoziiuje mnohem lepsi
koordinaci mezi shoppery a jejich zaméstnavatelem. Analyza vystupnich tdaji se provadi

podle pfedem zvolené metodiky hodnoceni, vétSinou bodovym hodnocenim.

2.4.5 Zavérefna zprava

Zaveérecna zprava je souhrnem vysledkll vyzkumu, soucasti je doporuceni, jak nedostatky

odstranit, pfipadné vyzdvihnuti silnych stranek zkoumané problematiky.

2.5 Etika MS

O problematice etickych otazek MS vypracoval Brender-lllan a Shulz (2005) studii, v niz
uvadgji problematické aspekty MS:
e Zdrojem dat jsou hodnotitelé, kteri nejsou cleny organizace
o Nelze zarucit uplné stejné podminky. Situace hodnoceni je pokazdé jina.
e Hodnoceni je casto provadeéno jednorazové v kratkém casovém useku, a proto
reprezentuje jen velmi uzkou oblast pracovni c¢innosti.
o Zaméstnanec v klicovy okamZik nevi, Ze je sledovan a hodnocen, i kdyz ramcové s

metodou hodnoceni a priitbehem MS seznamen obvykle byva.

V disledku toho organizace European Society for Opinion and Marketing Research
(ESOMAR), ktera sdruzuje pies 5000 ¢lent z vice nez 120 zemi svéta, vytvorila kodex,
kterym se ¢lenové zavazali fidit. Kodex je oznaovan jako ICC/ESOMAR a jeho tcelem je:
e, stanovit etickad pravidla, jimiz se budou vyzkumnici trhu ridit
o zZvysit ditvéru verejnosti k vyzkumu trhu zduraznovanim prav a zaruk, ke kterym ji
tento Kodex opraviuje

e zduraznit potrebu zvlastni odpovédnosti pri ziskavani nazori deti a mladych lidi
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o zarucit svobodu vyzkumnikiim trhu pri vyhledavani, prijimani a predavani
informaci
e minimalizovat potrebu viadni a/nebo mezivladni legislativy nebo regulace* Simar

(2012)

Patrné nejvyznamnéjsi organizaci v oblasti MS je Mystery Shopping Providers Association
(MSPA), sidlici v USA. Jeji pobo¢ka MSPA Europe sidli ve Svédsku. MSPA definuje vie
co se tyka MS, od etickych zasad pro poskytovatele marketingovych vyzkumia az pro
mystery shoppery. Souc¢asti kodexu MSPA jsou dva okruhy:

o Etické zasady — co MS je, jeho cile a velmi dilezité, to ze vysledek MS nesmi byt
jedinym diivodem k propusténi zaméstnance, a ze se zaméstnanci museji dozvedét,
ze jsou MS kontrolovani

e Technické zasady a pravidla

o Zékladni — podoba scénafii, cilli a osobnich tdajh
o Doporucené — objektivnost, doporuceni ohledné MS u konkurence
o Best practise — diraz na kontrolu bézného chovani, na stru¢nost

a pfimétenost

SIMAR je Ceské neziskové sdruzeni agentur vychdzejici z principi ESOMAR a MSPA.
V soucasné dobé sdruzuje 10 ¢lent, kteti alesponi ¢astecné dodrzuji zasady, které SIMAR
stanovuje. Jednd se o agentury: CONFESS RESEARCH, s.r.0.; GFK CZECH, s.r.0.; IPSOS
s.r.o.; MEDIAN, s.r.o.; MILLWARD BROWN CZECH REPUBLIC, s.r.o.; Nielsen
Admosphere a.s.; NMS Market Research, s.r.o.; OPINION WINDOW, s.r.o0;
STEM/MARK, a.s.; TNS AISA, s.r.o.
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Prakticka cast
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3 Mystery calling ve vybranych spolecnostech

3.1 Cil prace

Cilem préce je provést kvalitativni metodu pruzkumu zakaznické podpory pomoci mystery
callingu ve vybranych spolecnostech. Pomoci pfedem definovaného postupu a hodnoceni
nalézt slabé a vyzdvihnout silné stranky zékaznické podpory. Nasledné vytvofit seznam
doporuceni, ktera by méla vést ke zvyseni spokojenosti klientli se zdkaznickou podporou,

dale zvyseni prodeje v neposledni fad€ ptinést zpétnou vazbu zaméstnanctim — operatoraim.

3.2 Charakteristika spole¢nosti

Mystery calling provedu ve dvou spole¢nostech — Penzo s.r.o. a Tipnet s.r.o. Obé spole¢nosti

maji stejn¢ho vlastnika a jejich zaméfeni je v urcitych aspektech podobné.
Penzo s.r.o. — Penzo.cz

Spole¢nost Penzo s.r.o. vznikla v roce 2008 jako specializovany internetovy obchod
prodavajici volno-¢asové potieby. Po kratké dobé doslo k pfeorientovani na prodej bazént,
zahradni techniky a nafadi. Portfolio je sloZeno z velkého mmnoZstvi velmi kvalitnich
produktli od renomovanych znacek. Penzo s.r.o. klade své Gsili k uZsi specializaci pravé na
segment bazéntll, naradi a zahradnickych potfeb. Soucasti spole¢nosti je pobocka Vv Ji¢ing,
kde je mozné jednotlivé produkty vyzkouset a zaroven zakoupit. Od roku 2012 spolecnost

Penzo s.r.o. kazdoro¢né ziskava celou fadu ocenéni.

Zakaznicka podpora, na kterou tuto praci primarné¢ zameétuji je dostupnd ve vSedni dny od

pondéli do patku mezi 8.00 a 16.00. Telefonni ¢islo je 491 202 061.
Tipnet s.r.o. — Tipnet.cz

Spolecnost Tipnet s.r.0. je produktove velmi blizce zamétena spole¢nosti Penzo s.r.o. Kromé
bazénové a zahradnické techniky také nabizi celou fadu elektro spotiebici, audio a video
techniku a domadci potieby. Prodejna spolecnosti Tipnet s.r.o. sidli taktéz v Ji¢ing, a to na

stejné adrese jako Penzo s.t.0.
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Zakaznicka podpora ma stejnou dostupnost a to, od 8.00 do 16.00 ve vSedni dny. Telefonni

¢islo je 491 202 061.

3.3 Metodika a plan prizkumu

Pro zjisténi kvality a urovné zdkaznické podpory jsem ja, jakozto tazatel realizoval mystery
calling. Cely prizkum jsem realizoval v bfeznu a dubnu roku 2017. Za objekt zkoumani
jsem si zvolil dv¢ jiz zminéné spole¢nosti. V kazdé z nich jsem provedl celkem 4 mystery

calls.

Mystery calls jsem realizoval pomoci predpfipravenych skriptli a hodnoticich archd. Pro

kazdou spole¢nost jsem piipravil jiny skript a hodnotici arch.

3.3.1 Penzos.r.o.

Ve spolecnosti Penzo s.r.o. bylo zaminkou mystery callingu zjiSténi ochoty zdkaznické
podpory nabidnuti alternativniho produktu k produktu, ktery neni momentalné na sklad¢.
V navaznosti na nabidnuti alternativniho produktu, také zjisténi moznosti nakupu doplnkt
dle typu dotazovaného zbozi. V kazdém mystery callingu byl vznesen pozadavek na jiny

produkt.

Zadavaci skript ma tuto podobu:

Tabulka 2 - Zadavaci skript — Penzo s.r.o.

Nazev projektu Mystery calling — Penzo s.r.o.
Cislo projektu 2017001
Typ zadaného scénare Pocet scénait je 4. Méni se pouze zaminka,

vSe ostatni je stejné.

Harmonogram 2 mystery calls prob&hnout v bieznu 2017,
jakykoliv den od pondé€li do patku mezi 8.00
a16.00
2 mystery calls prob&éhnout v dubnu 2018,
jakykoliv den od pondé€li do patku mezi 8.00
a16.00
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MS materialy

Vyplnény hodnotici arch.

Obecné informace o MS a profil tazatele

Cil MS

Cil mystery callingu je zhodnoceni
zékaznické  podpory podle predem

definovaného hodnotici archu a zaminky

pro hovor.

Zaminka 1. Dotaz na produkt: Bazén rodinny
Bestway 549 x 366 x 122 cm
2. Dotaz na produkt: Vitivy bazén Bestway
Lay-Z-SPA Whirpool
3. Dotaz na produkt: Extol Craft 401231
vrtaci kladivo SDS plus
4. Dotaz na produkt: VeGA 485 6inl
benzinova sekacka

Mystery shopper V kazdému MS figuruje moje osoba jako
mystery shopper bez vyjimky.

Technické pozadavky Technické pozadavky jsou plné funkéni

/nabity mobilni telefon + piipraveny

hodnotici arch./

Detailni popis MS

Krok 1. Zavolani na  zdkaznickou  podporu
(+420 491 202 061). Hodnoceni
predstaveni operatora, piedstaveni
spolecnosti a hlasu v¢etné intonace.

Krok 2. Pouziti jedné z pfipravenych zaminek.

Dotaz by se m¢l nést v duchu: ,,Dobry den,
na vasich webovych strankach jsem nalezl
produkt XY bohuzel jsem se docetl, Ze neni
skladem. Zajimalo by mé, kdy skladem bude,
popripadé  jestli mi muzete nabidnout
alternativu? “ V této Casti hodnotim ochotu

operatora sd¢lit, kdy by produkt mohl byt na

sklad¢, poptipad¢ nabidnuti alternativy.
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Krok 3. Dalsi cast je pfimo zéavisld na kroku 2.
Pokud operator nabidne alternativu, je
zadouci se zam¢éfit na nabidku doplnkd, je-
li to u produktu mozné. Zde hodnotim

ochotu a styl nabidnuti doplnkd.

Krok 4. V poslednim kroku hodnotim navrh dal$iho
postupu a formu rozlouceni/ukonceni

hovoru.

Zdroj: Viastni Setreni

Hodnotici arch jsem vytvotil, tak aby sledoval 4 zdsadni kategorie kazdého hovoru. Kazdou
Z nich jsem mohl ohodnotit na bodové stupnici od 0 do 10 bodl. Prvni ¢ast jsem zaméfil na
pozdrav, piedstaveni operatora a spolecnosti, taktéz na techniku jeho hlasu a intonaci.
Z mého pohledu je nejdulezitéjsi druha ¢ast, kdy jsem vyslovil sviij pozadavek, a hodnotil
jsem ochotu a doporuceni vhodného produktu. V navazujici kategorii hodnoceni
pojmenovanou jako ,,dopliujici nabidka* jsem se zaméfil na hodnoceni nabidnutych
doplnkl. V posledni kategorii jsem hodnotil operatoriiv navrh dalsiho postupu a jeho

rozlouceni a ukonceni hovoru.

Tabulka 3 - Hodnotici arch — obecny — Penzo s.r.o.

Hodnotici arch Mystery Calling

Firma: Penzo s.r.o.
Zaminka cislo: |

Hodnocené kategorie Hodnoceni
Stupnice
hodnoceni: Hodnoceni:

Uvod hovoru

Pozdrav, ptedstaveni, pfijemna intonace a hlas 0-10
Nabidka feSeni
Ochota nabidnuti jiného produktu a jeho popis 0-10

Dopliiujici nabidka
Nabidnuti doplitkti k produktu, styl nabidnuti 0-10
Ukonceni hovoru
Navrh dalsiho postupu, rozlouceni 0-10

R

Celkovy pocet bodii:

Poznamka:

Zdroj: Vlastni Setieni



3.3.2 Tipnets.r.o.

Ve spolecnosti Tipnet s.r.o. bylo zdminkou mystery callingu zjisténi ochoty nabidnuti

bazénové chemie do piedem vybranych bazéntia dale nabidnuti dopliku, jako je filtrace,

ohtev vody, ptipadn¢ skluzavky.

Zadavaci skript m¢l tuto podobu:

Tabulka 4 - Zadavaci skript — Tipnet s.r.o.

Nazev projektu

Mystery calling — Tipnet s.r.o.

Cislo projektu

2017002

Typ zadaného scénare

Pocet scéndit je 4. Méni se pouze zdminka,

vSe ostatni je stejné.

Harmonogram

2 mystery calls probéhnout v bieznu 2017,
jakykoliv den od pondéli do patku mezi
8.00 a 16.00
2 mystery calls probéhnout v dubnu 2018,
jakykoliv den od pondéli do patku mezi
8.00 a 16.00

MS materialy

Vyplnény hodnotici arch.

Obecné informace o MS a profil tazatele

Cil MS

Cil mystery callingu je zhodnoceni

zékaznické  podpory podle piedem

definovaného hodnotici archu a zadminky

pro hovor.

Zaminka

1. Dotaz na produkt: Bazén Bestway 57273
samo stavéjici 366 x 76 cm s filtraci

2. Dotaz na produkt: Bazén Relax 5 x 1,2
m

3. Dotaz na produkt: Bazén MILANO 5 x
1,5m

4. Dotaz na produkt: Bazén Bestway 56574

S pevnou sténou 360 x 120 cm
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Mystery shopper V kazdému MS figuruje moje osoba jako
mystery shopper bez vyjimky.

Technické pozadavky Technické pozadavky jsou plné funkéni a
nabity mobilni telefon a pfipraveny

hodnotici arch.

Detailni popis MS

Krok 1. Zavolani na  zdkaznickou  podporu
(+420 491 202 062). Hodnoceni
predstaveni operatora, predstaveni

spolecnosti a hlasu v¢etn¢ intonace.

Krok 2. Pouziti jedné z pfipravenych zaminek.
Dotaz by se mél nést v duchu: ,,Dobry den,
viastnim bazén XY a nevim si rady ohledné
bazénové chemie. Mohl byste mi néjakou,
ktera  je  vhodnd kmému  bazénu
doporucit?“ V této ¢asti hodnotim ochotu
operatora sdélit, jaka by byla vhodna

moznost bazénové chemie.

Krok 3. Dalsi cast navazuje na konkrétni zaminky,
hodnotim v ni nabidnuti doplnkt jako

filtrace nebo ohtev vody

Krok 4. V poslednim kroku hodnotim navrh dalsiho
postupu a formu rozlou€eni/ukonCeni

hovoru.

Zdroj: Viastni Seteni
Hodnotici arch je velmi podobny jako u piedeslé spolecnosti. Je rozdelen do 4 kategorii,
v kazdé z nich jsem udéloval body na stupnici od 0 do 10 bodt. V prvni ¢asti jsem se zaméfil
na predstaveni a pozdrav operatora v¢etné ptijemnosti jeho hlasu a intonace. V druhé ¢asti
na to, jakym stylem odpovedél na moji zddost ohledné doporuceni bazénové chemie. V dalsi
¢asti na nabidnuti doplikl a v posledni €asti na to, jaky nabidnul nasledny postup a jak

ukongéil hovor.
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Tabulka 5 - Hodnotici arch - obecny - Tipnet s.r.o.

Hodnotici arch Mystery Calling

Poznamka:

Firma: Tipnets.r.o.
Zaminka cislo:
Hodnocené kategorie Hodnoceni
Stupnice
hodnoceni: Hodnoceni
Uvod hovoru
Pozdrav, pfedstaveni, pfijemna intonace a hlas 0-10
Nabidka feSeni
Ochota nabidnuti a doporuceni vhodného produktu 0-10
Dopliiujici nabidka
Nabidnuti doplikt k produktu, styl nabidnuti 0-10
Ukonceni hovoru
Navrh dalsiho postupu, zaslani konkrétni nabidky na email,
rozlou¢eni 0-10
Celkovy pocet bodi:

3.4 Realizace mystery callingu

Zdroj: Viastni Setreni

Realizace samotného prizkumu probéhla ve dvou fazich. Prvni faze probéhla v bieznu 2017,

kdy byly uskutecnény 2 mystery calls v kazdé spolecnosti. V druhé fazi, byly uskute¢nény

také 2 mystery calls v kazdé ze spole¢nosti, tato faze probe¢hla o mésic pozdé&ji, v dubnu roku

2017.

Prizkum probihal tak, ze jsem si pfedem pfipravil zaminku hovorua zkontroloval jsem si

technické pozadavky, které jsem navrhl v zadavacim skriptu — pln¢ funkéni a nabity mobilni

telefon a hodnotici arch. Bezprostiedné po skonceni hovoru jsem vyplnil pfedem ptipraveny

hodnotici arch, to znamena, Ze jsem bodové ohodnotil kazdou z kategorii a do pole pro

poznamky, jsem si zaznamenal relevantni aspekty hovoru.
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3.4.1 Penzo s.r.0. — brezen 2017

Prvni mystery call jsem realizoval 15.3.2017 v 14.30. Zaminkou hovoru byl dotaz na
produkt — Bazén rodinny Bestway 549 x 366 x 122 cm, ktery byl v té dobé momentalné

nedostupny, to znamena, Ze ho spolecnost neméla na skladé.

Tabulka 6 - Hodnotici arch - 1 - Penzo s.r.o.

Hodnotici arch Mystery Calling

Firma: Penzo s.r.o.
Zaminka cislo: | 1
Hodnocené kategorie Hodnoceni
Stupnice
hodnoceni: Hodnoceni:

Uvod hovoru

Pozdrav, predstaveni, pfijemna intonace a hlas 0-10
Nabidka FeSeni
Ochota nabidnuti jiného produktu a jeho popis 0-10

Dopliiujici nabidka
Nabidnuti doplnki k produktu, styl nabidnuti 0-10
Ukonceni hovoru
Navrh dalsiho postupu, rozlouceni 0-10

M

Celkovy pocet bodii: 30

Poznamka: Uvod hovoru velmi pifjemny. Operator se omluvil za
nedostupnost produktu. Nabidl alternativu. Jako dopln€k nabidl
bazénovou chemii, kterou piesné nespecifikoval. Bylo mi
doporuceno, abych si alternativni zbozi objednal pies webové
rozhrani. Rozlouceni probéhlo v rychlosti.

Zdroj: Viastni Setreni



Druhy mystery call jsem realizoval o tyden pozdé&ji, 22.3. v 10.15. Zaminka hovoru byla
velmi podobna, dotaz na produkt — Virivy bazén Bestway Lay-Z-SPA Whirpool, ktery byl

Vv t¢ dob¢ také momentéalné nedostupny.

Tabulka 7 - Hodnotici arch - 2 - Penzo s.r.o.

Hodnotici arch Mystery Calling

Firma: Penzo s.r.o.
Zaminka &islo: | 2
Hodnocené kategorie Hodnoceni
Stupnice
hodnoceni: Hodnoceni:

Uvod hovoru

Pozdrav, predstaveni, pfijemna intonace a hlas 0-10
Nabidka feSeni
Ochota nabidnuti jiného produktu a jeho popis 0-10

Dopliiujici nabidka
Nabidnuti dopliikd k produktu, styl nabidnuti 0-10
Ukon¢eni hovoru
Néavrh dalsiho postupu, rozlouceni 0-10

HHAE

Celkovy pocet bodii: 35

Poznamka: Hovor zapocal velmi pozitivnim dojmem. Stejné
jako u zaminky ¢islo 1 se operator omluvil za nedostupnost.
Zajimal se, jestli mam zajem o alternativu. Na otazku ohledné
doplikd mi byla nabidnuta bazénova chemie a moznost
specialniho zafizeni pro filtraci vody. Stejné jako u piedeslého
hovoru mi bylo doporuc¢eno objednani pies webové rozhrani.
Rozlouceni probéhlo v pratelském duchu.

Zdroj: Viastni Setreni
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3.4.2 Tipnets.r.o. — biezen 2017

Prvni mystery call ve spolecnosti Tipnet s.r.o. jsem realizoval den po prvnim hovoru
u spole¢nosti Penzo s.r.o., 16.3.2017 v 15.00. Zaminkou hovoru byl dotaz na vhodnou
bazénovou chemii k produktu — Bazén Bestway 57273 samo stavéjici 366 x 76 cm s filtraci

a na dalsi mozné doplnky vztahujici se k tomuto produktu.

Tabulka 8 - Hodnotici arch - 1 - Tipnet s.r.o.

Hodnotici arch Mystery Calling

Firma: Tipnets.r.o.
Zaminka cislo: 1
Hodnocené kategorie Hodnoceni
Stupnice
hodnoceni: Hodnoceni:

Uvod hovoru

Pozdrav, predstaveni, pfijemna intonace a hlas 0-10 7
Nabidka feSeni
Ochota nabidnuti a doporuceni vhodného produktu 0-10 7
Dopliiujici nabidka
Nabidnuti dopliki k produktu, styl nabidnuti 0-10 6

Ukonceni hovoru
Navrh dalsiho postupu, zaslani konkrétni nabidky na email,
rozloudeni 0-10 6

Celkovy pocet bodii: 26

Poznamka: Piedstaveni probéhlo v pofadku. Na dotaz vhodné
bazénové chemie k predem uréenému bazénu mi byla
doporucena konkrétni znacka. Na otazku doplikii jsem by
odkazan na webové stranky do kategorii filtraci. Konec hovoru
probéhl neutrdlné.

Zdroj: Vlastni Setieni
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Druhy mystery call ve spole¢nosti Tipnet s.r.o. jsem realizoval 23.3.2017 v 10.30. Zaminkou
hovoru byl stejné jako u predeslého mystery callingu dotaz na vhodnou bazénovou chemii

k produktu — Bazén Relax 5 x 1,2 m a na dalsi vhodné doplniky k tomuto produktu.

Tabulka 9 - Hodnotici arch - 2 - Tipnet s.r.o.

Hodnotici arch Mystery Calling

Firma: Tipnet s.r.o.
Zaminka ¢islo: 2
Hodnocené kategorie Hodnoceni
Stupnice
hodnoceni: Hodnoceni:

Uvod hovoru

Pozdrav, predstaveni, pfijemna intonace a hlas 0-10 7

Nabidka FeSeni

Ochota nabidnuti a doporuceni vhodného produktu 0-10 7
Dopliiujici nabidka
Nabidnuti doplnki k produktu, styl nabidnuti 0-10 8

Ukonceni hovoru
Navrh dalsiho postupu, zaslani konkrétni nabidky na email,
rozloudeni 0-10 6

Celkovy pocet bodii: 28

Poznamka: Celkovy dojem byl velmi podobny prvnimu
mystery callingu. Pfedstaveni, i konec hovoru se nesly

Vv neutrdlni podobé, stejné¢ jako u prvniho hovoru jsem byl
odkazan na vhodnou znacku bazénové chemie. Jedinym
rozdilem bylo, ze mi byl jako dopln€k doporucen systém pro
ohtev vody.

Zdroj: Vlastni Setieni

3.4.3 Penzo s.r.o. — duben 2017

V dubnu roku 2017 doslo k realizaci v potadi jiz tfetiho mystery callingu u spole¢nosti
Penzo s.r.o. Konkrétni den pro prizkum jsem si zvolil 14.4.2017 v 11.30, tedy necely mésic
po prvnim hovoru. V tomto piipad¢ byl zaminkou pro hovor produkt — Extol Craft 401231
vrtaci kladivo SDS plus, ktery v té dobé nebyl momentaln€ dostupny. Zajimalo mé, jestli mi
operator nabidne né&jakou alternativu, pokud ano, jestli mi k ni bude schopny doporucit

né&jaké dopliky.
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Tabulka 10 - Hodnotici arch - 3 - Penzo s.r.o.

Hodnotici arch Mystery Calling

Poznamka: Pozdrav a piedstaveni bych oznacil jako velmi
pozitivni. Operatorem mi bylo doporuceno velmi podobné
vrtaci kladivo, které bylo v§emi parametry téméf totozné s tim,
které jsem poptaval. Na dotaz dopliikti mi byla doporucena
ochranna sada, ktera obsahovala rukavice, bryle a respirator.
Operator navrhl, Ze mi zaSle odkazy s vyrobky do mé
emailové schranky. Hovor byl ukoncen v ptatelském duchu.

Firma: Penzo s.r.o.
Zaminka cislo: | 3
Hodnocené kategorie Hodnoceni
Stupnice
hodnoceni: Hodnoceni:
Uvod hovoru
Pozdrav, ptedstaveni, pfijemna intonace a hlas 0-10 | 9
Nabidka feSeni
Ochota nabidnuti jiného produktu a jeho popis 0-10 | 10
Dopliiujici nabidka
Nabidnuti doplnki k produktu, styl nabidnuti 0-10 | 10
Ukon¢eni hovoru
Navrh dalsiho postupu, rozlouceni 0-10 | 9
Celkovy pocet bodii: 38 |

Zdroj: Viastni Setieni
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Den pro posledni mystery calling ve spolecnosti Penzo s.r.o. jsem si zvolil 21.4.2017
v 11.15. Zéminkou hovoru byl momentalné nedostupny produkt — VeGA 485 6inl benzinova
sekacka. Stejn€ jako u predeslych mystery calls mé zajimalo, jestli mi operator nabidne

alternativni produkt a pokud to bude mozné, jestli mi nabidne 1 n¢jaké dopliky.

Tabulka 11 - Hodnotici arch - 4 - Penzo s.r.o.

Hodnotici arch Mystery Calling

Firma: Penzo s.r.o.
Zaminka ¢islo: | 4
Hodnocené kategorie Hodnoceni
Stupnice
hodnoceni: Hodnoceni:

Uvod hovoru
Pozdrav, predstaveni, pfijemna intonace a hlas 0-10 10
Nabidka FeSeni
Ochota nabidnuti jiného produktu a jeho popis 0-10 10
Dopliiujici nabidka
Nabidnuti doplnki k produktu, styl nabidnuti 0-10 10
Ukonceni hovoru
Navrh dalsiho postupu, rozlouceni 0-10 10

HHHE

Celkovy pocet bodii: 40

Poznamka: Uvod hovoru bych popsal jako profesionalné
pratelsky. Na zakaznické lince mi byl nabidnuty opét témer
totozny vyrobeka jako doplnujici produkty mi byli nabidnuty
nahradni Zaci noze, oleje a moznost nechat si za ptiplatek produkt
sestavit a zprovoznit. Celou nabidku mi operator pfeposlal na
email. Pfed ukoncenim hovoru se operator doptaval, jestli mi
muze jesté s ¢Cimkoliv poradit.

Zdroj: Vlastni Setieni



3.4.4 Tipnets.r.0. —duben 2017

Tteti mystery calling ve spolec¢nosti Tipnet s.r.0. jsem provedl 17.4.2017 v 13.15. Zaminkou
hovoru byl dotaz na vhodnou bazénovou chemii k produktu — Bazén MILANO 5 x 1,5 m a

na dal$i mozné doplnky k tomuto produktu.

Tabulka 12 - Hodnotici arch — 3 - Tipnet s.r.o.

Hodnotici arch Mystery Calling

Firma: Tipnet s.r.o.
Zaminka cislo: 3
Hodnocené kategorie Hodnoceni
Stupnice
hodnoceni: Hodnoceni:

Uvod hovoru

Pozdrav, predstaveni, pfijemna intonace a hlas 0-10 9

Nabidka feSeni

Ochota nabidnuti a doporuceni vhodného produktu 0-10 9

Dopliiujici nabidka
Nabidnuti dopliki k produktu, styl nabidnuti 0-10 10

Ukoncéeni hovoru
Navrh dalsiho postupu, zaslani konkrétni nabidky na email,
rozlouceni 0-10 9

Celkovy pocet bodii: 37

Poznamka: Pozdrav a predstavni bych oznacil jako velmi
dobré. Operator mi tentokrat nenabidl znacku, ale pfimo
konkrétni produkt bazénové chemie. Jako dopliujici produkty
mi nabidl solarni ohfev vody, specidlni typ filtrace a doslo i na
otazku, jestli bych mél zajem o détskou klouzacku. VSechny
zminéné produkty mi zaslal na emailovou adresu. Ukonceni
rozhovoru probéhlo v pratelském duchu.

Zdroj: Vlastni Setieni
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Posledni, ¢tvrty mystery calling ve spole¢nosti Tipnet s.r.o0. probéhl 25.4. v 13.30. Zaminkou
byl dotaz na doporuceni vhodné bazénové chemie k produktu — Bazén Bestway 56574

S pevnou sténou 360 x 120 cm a na dopliky vhodné k tomuto typu bazénu.

Tabulka 13 - Hodnotici arch - 4 - Tipnet s.r.o.

Hodnotici arch Mystery Calling

Firma: Tipnet s.r.o.
Zaminka ¢islo: 4
Hodnocené kategorie Hodnoceni
Stupnice
hodnoceni: Hodnoceni:

Uvod hovoru

Pozdrav, piedstaveni, piijemna intonace a hlas 0-10 10

Nabidka feSeni

Ochota nabidnuti a doporuceni vhodného produktu 0-10 10

Dopliiujici nabidka
Nabidnuti doplik k produktu, styl nabidnuti 0-10 10

Ukoncéeni hovoru
Navrh dalsiho postupu, zaslani konkrétni nabidky na email,
rozlouceni 0-10 10

Celkovy pocet bodii: 40

Poznamka: Uvod hovoru, stejné tak ukonéeni probéhlo na
velmi profesionalni Girovni. Operator mi jako vhodnou
bazénovou chemii doporucil hned 3 produkty, jako dopliky mi
nabidl specidlni typ ekologické filtrace a solarni ohiev vody.
Celou nabidku mi zaslal po ukonéeni hovoru na emailovou
adresu. Druhy den mi volal zpatky s tim, jestli mi mtize jesté
né&jak poradit, poptipadé pomoci s nakupem.

Zdroj: Vlastni Setieni
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3.5 Vyhodnoceni prizkumu

Jak u spolecnosti Penzo s.r.o., tak u spolecnosti Tipnet s.r.o. doslo z pohledu mystery
callingu mezi bfeznem a dubnem roku 2017 k velkému zlepSeni zakaznické podpory.
V nésledujici ¢asti piehledné vyhodnotim jednotlivé hodnocené kategorie u obou

spole¢nosti.

3.5.1 Vyhodnoceni mystery callingu ve spole¢nosti Penzo s.r.o.

Prvni hodnocenou kategorii je — Uvod hovoru (Graf 1.). Jako v kazdé kategorii jsem
hodnotil na bodové stupnici 0-10 bodti. Hodnocen je zde pozdrav a piedstaveni operatora,
jeho hlas a intonace. V prvni fazi jsem hodnotil 8, respektive 9 body. Uvod hovoru byl
ptijemny a v obou ptipadech mé¢l spise pozitivni nadech. V druhé fazi doslo k vylepSeni na

9, respektive 10 bodii. V této fazi se nedalo téméf nic vytknout.

Penzo s.r.o. - Uvod hovoru

MYSTERY CALLING -4
MYSTERY CALLING -3
MYSTERY CALLING - 2

MYSTERY CALLING -1

0 2 4 6 8 10 12

Graf 1 - Uvod hovoru — Penzo s.r.0.

Zdroj: Viastni Setreni
Z pohledu mystery callingu byla druha kategorie — Nabidka reSeni(Graf 2.), tou
ktery podle webovych stranek nebyl momentalné k dispozici, nebyl na skladé. Hodnotil jsem
reakci operatora, jestli dokdze nabidnout alternativni produkt. Ve vSech ptipadech operator
zékaznické linky alternativu nabidl. V prvnim i druhém hovoru bohuzel nabidku pfilis

nespecifikoval. V tietim a ¢tvrtém hovoru do$lo k vyraznému zlepSeni, kdy jsem dostal
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podrobnou specifikaci alternativnich produkti. I v této kategorii doslo v druhé fazi mystery

callingu k velkému zlepseni.

Zdroj: Viastni Setreni

Penzo s.r.0. - Nabidka reSeni

MYSTERY CALLING -4

MYSTERY CALLING -3

MYSTERY CALLING -2

MYSTERY CALLING -1

12

Graf 2 - Nabidka reseni — Penzo s.r.o.

Treti hodnocenou kategorii byla — Doplitujici nabidka (Graf 3.). V kazdém mystery
callingu ve spole¢nosti Penzo s.r.o. jsem polozil dotaz na doplitkové zbozi. V prvnim hovoru
mi byla k bazénu nabidnuta bazénova chemie, ktera nebyla piesné specifikovana. I v druhém
hovoru mi k bazénu byla nabidnuta bazénova chemie a k tomu specialni zafizeni pro filtraci
vody. U tietiho hovoru, ktery probéhl o mésic pozdéji, mi k vrtacimu kladivu byla nabidnuta

ochranna sada (rukavice, bryle a respirator). Pti poslednim hovoru, kde zdminkou hovoru
Penzo s.r.o. - Dopliujici nabidka
MYSTERY CALLING - 4
MYSTERY CALLING -3
MYSTERY CALLING -2

MYSTERY CALLING -1

0 2 4 6 8 10 12

Graf 3 - Dopliwjici nabidka — Penzo s.r.o.
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byla benzinovéa sekacka, mi byly nabidnuty ndhradni Zaci noze, oleje a velmi zajimava
nabidka sestaveni a zprovoznéni produktu za pfiplatek. Stejné¢ tak, jako v predeslych
kategoriich, 1 v této doslo z pohledu prvni a druhé faze k vyraznému zlepSeni.

Posledni hodnocenou kategorii bylo — Ukonéeni hovoru (Graf 4.). V této kategorii jsem
hodnotil, jaky zplisob dal§iho postupu pro objednani zbozi mi operator nabidl. U prvnich
dvou hovorti mi bylo doporuceno, abych objednavku provedl pies webové stranky. Prvni
Z hovort skonc¢il velmi rychle, u druhého probéehlo rozlou€eni ve velmi ptatelské atmosféte.
V druhé fazi mystery callingu mé operatofi u obou hovort ptijemné ptekvapili zaslanim celé
nabidky na moji emailovou adresu. V poslednim, ¢tvrtém hovoru se mé operator doptaval,
jestli mi maze i jeSté s néCim pomoci. Tieti, i ¢tvrty hovor probéhl i skoncil ve velmi

pozitivnim duchu.

Penzo s.r.o0. - Ukonc¢eni hovoru

MYSTERY CALLING -4
MYSTERY CALLING -3
MYSTERY CALLING -2

MYSTERY CALLING -1

0] 2 4 6 8 10 12
Graf 4 - Ukonceni hovoru — Penzo s.r.0.
Zdroj: Vlastni Setreni

Po celkovém secteni bodu je z grafu €. 5 mozné vycist, Ze mezi bfeznem a dubnem roku
2017 doslo ke zlepSeni zédkaznické podpory ve spolecnosti Penzo s.r.o0. V prvni fazi jsem
udélil 30, respektive 35 bodl. V druhé 38 a vybornych 40 bodl. Zakaznicka podpora Penzo
S.r.0. se v mém prazkumu provedeného pomoci mystery callingu v soucasné dob¢ jevi jako
velmi kvalitni.
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Penzo s.r.o - Celkové bodové
ohodnoceni

MYSTERY CALLING -

MYSTERY CALLING -

MYSTERY CALLING -

MYSTERY CALLING -

45
Zdroj: Viastni Setreni

Graf 5 - Celkové bodové hodnoceni — Penzo s.r.o.

3.5.2 Vyhodnoceni mystery callingu ve spolec¢nosti Tipnet s.r.o.

Stejné€ jako u spolecnosti Penzo s.r.o. jsem kazdou z kategorii hodnotil na bodové stupnici
0-10 bodt. V prvni kategorii — Uvod do hovoru (Graf 6.) jsem udélil prvnimu i druhému
mystery callingu 7 bodt. Piedstaveni probéhlo v obou ptipadech standardné, neoznacil bych
ho za negativni ani pozitivni. V druhé ¢asti mystery callingu, tedy ve tfetim a ¢tvrtém hovoru
doglo k razantnimu zlepseni. Uvod hovoru byl mnohem vice profesiondlni a z mého pohledu

vice pfijemny.
Tipnet s.r.o. - Uvod hovoru

MYSTERY CALLING - ZAMINKA C. 4
MYSTERY CALLING - ZAMINKA C. 3
MYSTERY CALLING - ZAMINKA C. 2

MYSTERY CALLING - ZAMINKA C. 1

Graf 6 - Uvod hovoru — Tipnet s.r.o.

Zdroj: Viastni Setreni
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vvvvvv

vhodné bazénové chemie dle pfedem vybraného typu bazénu. V prvni fazi, tedy u prvniho a
druhého mystery callingu mi byla doporucena konkrétni znacka. Tato odpovéd’ nebyla, tak
uspokojiva, jak by byt mohla. V druhé fazi prizkumu doslo ke zlepSeni, kdy u tfetiho
mystery callingu mi byl nabidnut konkrétni produkt a pfi ¢tvrtém jsem dokonce dostal na
vybér z nékolika doporuc¢enych produktii. Rozdil mezi prvni a druhou fazi prizkumu je i zde

velmi patrny.

Tipnet s.r.0. - Nabidka reSeni
MYSTERY CALLING - ZAMINKA C. 4
MYSTERY CALLING - ZAMINKA C. 3
MYSTERY CALLING - ZAMINKA C. 2

MYSTERY CALLING - ZAMINKA C. 1

Graf 7 - Nabidka Feseni — Tipnet s.r.o.
Zdroj: Viastni Setent

V kategorii — Dopliiujici nabidka (Graf 8.) jsem byl v prvnim mystery callingu, po dotazu
na doplitkky odk4zan na webové stranky do kategorie bazénovych filtraci. V druhém hovoru
mi byl nabidnut jako dopln¢k specificky filtracni systém. V tfetim mystery callingu, ktery
probéhl zhruba meésic po prvnim a druhém mi byla nabidnuta cela fada doplikl — solarni
ohtev vody, specialni typ filtrace nebo détska skluzavka. V poslednim tajném hovoru mi byl
jako dopln€k nabidnut solarni ohiev vody a specidlni typ ekologické filtrace. Piedevsim

Vv této kategorii doslo k velmi zajimavé zlepSeni.
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Tipnet s.r.o. - Dopliujici nabidka
MYSTERY CALLING - ZAMINKA C. 4
MYSTERY CALLING - ZAMINKA C. 3
MYSTERY CALLING - ZAMINKA C. 2

MYSTERY CALLING - ZAMINKA C. 1

0 2 4 6 8

10 12

raf 8 - Dopliujici nabidka — Penzo s.r.o. . p
Graf 8 - Dopliujici nabidka — Penzo s.r.o Zdroj: Viastni Setieni

Zavére¢na hodnocena kategorie — Ukon¢eni hovoru (graf 9.) se bodoveé nesla v podobném
duchu jako piedchozi kategorie. V prvnich dvou hovorech jsem byl odkédzan na webové
stranky a ukonc¢eni hovori probéhlo v neutradlnim ténu. Na druhou stranu, v tfetim a ¢tvrtém
mystery callingu jsem byl pozddan o emailovou adresu, na kterou mi operator zaslal celou
nabidku, kterou mi v pribehu telefonatu nabizel. Pfi poslednim mystery callingu mi dokonce

druhy den volal, jestli nepotiebuji pomoci s ndkupem.

Tipnet s.r.0. - Ukonceni hovoru
MYSTERY CALLING - ZAMINKA C. 4
MYSTERY CALLING - ZAMINKA C. 3
MYSTERY CALLING - ZAMINKA C. 2

MYSTERY CALLING - ZAMINKA C. 1

Graf 9 - Ukonceni hovoru — Tipnet s.r.o.

Zdroj: Viastni Setreni
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Stejné jako u spolecnosti Penzo s.r.o0. doslo 1 ve spolec¢nosti Tipnet s.r.o. k dramatickému
zlepSeni (Graf 10.). V prvni fazi jsem udélil 26, respektive 28 bodi. V druhé to uz bylo 37 a
40 bodt. I v tomto piipadé musim konstatovat, Ze zakaznické podpora této spolecnosti je na

velmi dobré urovni.

Tipnet s.r.o - Celkové bodové
ohodnoceni

MYSTERY CALLING - ZAMINKA C. 4
MYSTERY CALLING - ZAMINKA C. 3
MYSTERY CALLING - ZAMINKA C. 2

MYSTERY CALLING - ZAMINKA C. 1

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

Graf 10 - Celkové bodové ohodnoceni — Tipnet s.r.o.

Zdroj: Viastni Setreni
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3.6 Doporuceni

Z mého prazkumu ve spole¢nostech Penzo s.r.o. a Tipnet s.r.o. pomoci metody mystery
calling jasné vyplyva, ze zakaznicka podpora je v téchto spole¢nostech v soucasné dob¢ na
velmi solidni Grovni. Dulezité je, aby se ob¢& spolecnosti neustale vyvijely a zlepSovaly

vvvvv

by mohla pomoci v udrzeni a mozna i zlep$eni kvality nabizenych sluzeb pomoci zdkaznické

podpory.

Doporucuji se zajimat o nazory svych zakaznika. V dne$ni dob¢ existuje spousta dalSich
moznosti, jak se zdkaznikem komunikovat vyjma telefonu a emailu. Socidlni sité
a komunikace na nich, se stdvaji novym prostorem, které velk4 ¢ast z nas obyva a na kterych
vyjadfujeme svoje nazory a pripominky. Moderni zdkaznicka podpora by se dle mého
nazoru méla také sestavat z live chatu nebo moznosti diskuze ptimo u produktti. Budoucnosti

kazdého internetového obchodu by méla byt hlavné transparentnost.

Vsechny formy zakaznické podpory by na webovych strankach mély byt ihned vidét. Je
dalezité, aby mél zakaznik pocit, ze se na podporu muiize obratit s jakymkoliv dotazem. Je
tedy vhodné, aby napiiklad telefonni ¢islo bylo umisténo na viditelném misté, tak aby

zakaznik nemusel ztracet ¢as s jeho hledanim.

Velka ¢ast lidi nechce kvili kazdému dotazu volat nebo psat na zakaznickou podporu.
Doporucil bych vytvofeni seznamu nejcastéjSich otazek a samoziejmé jejich odpovédi.
Meze se nekladou ani v piehlednych radach, tipech a ¢lancich. To vSe udéla zékazniky

Stastnj$imi a spolecnost ziskove;jsi.

Rychlost, rychlost a rychlost. Zakaznici neradi ¢ekaji, chtéji na sviij dotaz znat odpovéd’
nejlépe ihned. Osobné povazuji emailové automatické odpovédi za nejhorSi formu
komunikace se zakaznikem. Mnohem rad¢ji obdrzim odpoveéd’, Ze na mém dotazu se pracuje,

nez aby mi ptiSel automaticky email s tim, Ze odpovéd’ obdrzim do 24 hodin.

Chyby se stavaji, proto bych doporucil v pfipad€, ze se néjaka stane, aby zaméstnanec
zakaznické podpory neotalel s upFimnou omluvou. Rozhodné se vice vyplati se omluvit,

nez svalovat vinu na zakaznika.
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1 4 A4
Zavér
Alfou a omegou kazdé spolecnosti je spokojeny a vracejici se zakaznik. Z tohoto diivodu je
zadouci, aby zakaznicka podpora a péce o zdkaznika dosahovala co mozna nejvyssi trovne.
Mystery shopping, respektive jedna z jeho metod Mystery calling je v dnes$ni dob¢ Casto

pouzivanym nastrojem, ktery dokaze pomérné relevantné zhodnotit aktualni kvalitu

zékaznické podpory.

Cilem této prace byla realizace mystery callingu ve vybranych spolecnostech, a tim
zhodnoceni jejich zékaznickych podpor. Hodnocen byl cely hovor, se zamétenim na jeho
¢asti — uvod hovoru, nabidka feSeni pfedem piipravené zaminky, nabidka dopliikovych

produktii a ukonceni hovoru.

Prvni faze, pti které probéhli v kazdé ze spolecnosti dva mystery calls dopadla relativné
primérné. V druhé fazi, kterd prob&hla o mésic pozdéji a opét obsahovala dva mystery calls
do kazdé spolecnosti, byl vysledek o mnoho lepsi. Soucasnou zdkaznickou podporu, jak

spole¢nosti Penzo s.r.o., tak Tipnet s.r.o0. hodnotim jako vynikajici. Cile byly tedy splnény.

Je z&sadni, aby si obé& spole¢nosti uroven a kvalitu zdkaznické podpory udrZely a nadale ji
zvySovaly. Toho se da dosdhnout zpétnou vazbou jednotlivym operatoriim, napiiklad
metodou mystery calling. Dale bych doporucil pravidelna Skoleni a kurzy, které¢ by mély

zamestnance neustale ucit novym trendiim a znalostem.
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