


BAKALARSKA
PRACE

Mystery shopping

Mystery Shopping

STUDIJNI PROGRAM

Ekonomika a management

STUDIJNI OBOR

Rizeni a ekonomika primyslového podniku

VEDOUCI PRACE

Ing. Libor Cupal

SIMEONOVOVA

NATALIE 2018



) (» CESKE ANTT A D - A
(‘1\1}((/) \‘T%EE‘E;KE ZADANI BAKALARSKE PRACE

I. OSOBNIi A STUDIJNi UDAJE

e

Prijmen: Simeonovova Jméno: Natalie Osobni &islo: 460734
Fakulta/dstav: Masaryk@v ustav vy$Sich studii (MUVS) ]
Zadavajici katedra/astav: Oddéleni manazerskych studii

Studijni program: Ekonomika a management

Studijni obor: Rizeni a ekonomika préimyslového podniku

1. UDAJE K BAKALARSKE PRACI

( ™

Ndzev bakalarské prace:

lMystery shopping ‘

Nazev bakalarské prace anglicky:

‘Mystery Shopping ’

Pokyny pro vypracovani:

Cilem bakalarské prace bude provedeni Mystery shoppingu v konkrétni spolenosti.

Prinosem bakalarské prace bude vyhodnoceni etfeni, které pfinese firmé specificka doporuceni.

Struktura bakalafské prace: Uvod. Teoreticka ¢ast - popis metody vyzkumu Mystery shopping a soucasny
stav strategického marketingu. Prakticka ¢ast - provedeni vyzkumu ve vybrané firmé. Zavér - zpracovani a
vyhodnoceni dat ziskanych vyzkumem a provedeni navrhu konkrétniho doporuceni spolecnosti, ve které bude
Mystery shopping provadeén.

Seznam doporucené literatury:

1. BURDA, Alexandr a Radmila DLUHOSOVA. Mystery shopping: prolegomena. 2. CICHOVSKY, Ludvik.
Marketingovy vyzkum. 2., aktualiz. vyd. Praha 3. HAGUE, Paul. Prlizkum trhu : pfiprava, vybér metod,
provedeni, interpretace vysledkd. 4. KOZEL, Roman, a kolektiv. Moderni marketingovy vyzkum. Nové trendy,
Kvantitativni a kvalitativni metody a techniky, Prlibéh a organizace, Aplikace v praxi, Pfinosy a moznosti. 5.
MICHL, P.: Mystery Shopping: Jaka jsou pravidla

Jméno a pracovisté vedouci(ho) bakaldfské prace:

\Ing. Libor Cupal, MUVS CVUT v Praze, oddéleni manazerskych studii ‘

Jméno a pracovisté konzultanta(ky) bakalarské prace:

Datum zadani bakalarské prace: 5.12.2017 Termin odevzdani bakaldiské prace: 5.5.2018
."—\.\.
Platnost zadani bakalarské préce: 31.8.2019 //’ w
P .
Podpis vedouci(ho) prace Podpi%douci(ho) Ustavu/katedry Podpis dékana(ky)
¥ o
/ /]

11l. PREVZETI ZADANI

- 5 ) & Y
22 4 Zofk .
Datum prevzeti zadani Podpis studenta(ky)

CVUT-CZ-ZBP-2015.1 © CVUT v Praze, Design: CVUT v Praze, VIC



SIMEONOVOVA, NATALIE. MYSTERY SHOPPING. Praha: CVUT 2018. Bakalafska

préace. Ceské vysoké uceni technické v Praze, Masaryktliv Gstav vyssich studii.

MASARYKOV USTAV
VYSSiCH STUDII
CVUT V PRAZE




I

Prohlaseni

Prohlasuji, Ze jsem svou bakalafskou praci vypracovala samostatné. Dale prohlasuji, Ze
jsem vSechny pouzité zdroje spravné a upln¢ citovala a uvadim je v pfilozeném seznamu
pouzité literatury.Nemam zévazny didvod proti zpfistupiiovani této zavérecné prace
Vv souladu se zakonem ¢. 121/2000 Sb., o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pra-

vem autorskym a o zmén¢ nékterych zédkont (autorsky zékon) v platném znéni.

V Praze dne: 28. 04. 2018 Podpis:



Podekovani

Chtéla bych pod€kovat svému vedoucimu panu Ing. Liborovi Cupalovi, za odborné vedeni
a ochotu v prub&hu psani bakalarské prace. Dale dékuji spole¢nosti Ipsos, zvlasté panu Ja-
kubovi Hankovskému, ktery mi celou bakalafskou praci usnadnil nahlidnutim do skutec-
ného priabéhu Mysteryshoppingu. Jako poslednim, ale ne méné dulezitym dékuji své rodi-

n¢, kterd mé vzdy podporovala.



Abstrakt

Bakalatska prace se vénuje jedné z metod marketingového vyzkumu, a to Mystery shop-
ping, Cesky ,,utajovany nakup®. Teoretickd Cast pojednava o marketingovém vyzkumu a
jeho metodach, predevsim tedy o metodéMystery shopping. V praktické ¢asti je piedstave-
na firma Ipsos, ktera mi poskytla moznost vyzkouset si tajny nakup a firma Apple Inc., ve
které jsem sama realizovala Mystery shopping. Dale jsou v praktické ¢asti vyhodnoceny

vysledky vyzkumu.

Klicova slova

Marketingovy vyzkum, Mystery shopping, Mysteryshopper, hodnoceni zaméstnanct

Abstract

The bachelor thesis is focused on one of the methods of market research — Mystery Shop-
ping. Theoretical part deals with market research and its methods, especially about Mys-
tery Shopping. In the practical part is introduced company Ipsos, which gave the chance to
try out real Mystery Shopping, and the second is Apple Computer Inc., where | conducted
Mystery Shopping by myself. Finally, the results of market research are evaluated in the

practical part.
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I

UvoD

Jednim z diivodu, pro€ jsem si vybrala téma Mystery shopping pro mou bakalarskou
praci bylo pfedevsim, Ze m¢ metoda Mystery shopping velice zajima a chtéla jsem se o té-
to metodé dozveédét vice informaci. Mnoho lidi v mém okoli viibec neznalo metodu Myste-
ry shopping a pickvapené se mé ptali, co to znamena. K mému piekvapeni se m¢ ¢asto pta-
li i lidé v mé vékové kategorii, u kterych bych oc¢ekavala, Ze tuto metodu znaji bud’ ze $ko-

ly, z praxe nebo o ni slyseli ¢i Cetli.

Kromé¢ klasického rozdéleni na teoretickou a praktickou ¢ast, bude bakalaiské prace
rozdélena do dalSich ¢asti. V prvni ¢asti ptiblizim marketingovy vyzkum, jeho proces, tii-
déni a zdroje informaci a metody vyzkumu. V dalsi ¢asti bude vysvétlena metoda Mystery

shopping — historie, faze vyzkumu, etika.

V praktické ¢asti predstavim firmy - jedna z nich je Ipsos, se kterou budu spolupraco-
vat a druhd firma je Apple Inc., ve které budu vyzkum provadét. Kdyz jsem premyslela o
tom, kde mam provadét vyzkum, napadlo mé mnoho prodejen, ale odpovéd’ jsem méla do-
slova pfed o¢ima. Celou bakalafskou praci pisu na Macbooku, proto jsem se rozhodla udé-
lat Mysteryshopping v nékolika pobockach iSTYLE pro zna¢ku Apple. Jelikoz pouzivam
produkty od Applu jiz n€kolik let, myslim si, Ze znacku dobfe znam, a tudiz se mi bude
psat bakalarska prace snaz. Myslim si, Ze ne v kazdé prodejné jsou zaméstnanci vzdy mili
a chovaji se tak, jak maji. Proto provedu priizkum chovani zaméstnanct k zakaznikovi.

V teoretické ¢asti popiSu podrobné jednotlivé faze Mysteryshoppingu.

Posledni zavérecna ¢ast bude slouzit k vyhodnoceni vyzkumu a doporuceni pro firmu,

jak zkvalitnit sluzby a ptistup k zadkaznikim.

Cilem této bakalarské prace je nejen teoretické sezndmeni a zvySeni povédomosti 0
metodé Mystery shopping, ale také snahapomoci firm¢e zvysit jejich kvalitu sluzeb, a diky
poskytnutym informacim z vyzkumu zvysit naptiklad i konkurenceschopnost a finan¢ni

uspéch.
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1 MARKETINGOVY VYZKUM

»polecensky a marketingovy proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivci a skupi-
ny své potreby a prani v procesu vyroby a smény produktii a hodnot. “(Philip Kotler, 2007)

vvvvvv

nagementu firmy, piedvidat chovani zakaznikli a prfedevSim snizit podnikatelské riziko.
Marketingovy vyzkum je jednoduSe feceno systematické urCovani, souhrn informaci, jejich

analyzovani a vyhodnocovani problému, se kterym se firma potyka.

Jakubikova (2013) uvadi tyto nejcastéjsi formy aplikace marketingového vyzkumu:

Vyzkum trhu,
Vyzkum sluZeb ¢i vyrobkovy vyzkum,
Vyzkum marketingové komunikace,

Vyzkum marketingovych cest,

o &~ DN

Vyzkum cen

Autorka dale uvadi, ze marketingovy vyzkum miizeme realizovat pomoci metod, mezi kte-
ré patii:
Monitorovaci vyzkum — cilem je permanentni shromazd’ovani a analyza informaci

pro zajisténi stalé informovanosti o situaci trhu.

Explorativni vyzkum — cilem je shroméZzdit pfedbézné informace, které¢ maji na-
pomoci definovat problém a odhadnout hypotézy (volny rozhovor — informace o

skrytych a neuvédomélych motivech).

Deskriptivni vyzkum — cilem je kvalifikované popsat marketingové problémy, si-
tuaci na trhu (popis potenciondlniho produktu pro urcity produkt, demografické

faktory, postoje spotiebitelil).

Kauzalni vyzkum — cilem je zkoumani pfi¢in urcitych jeva (problémi, pfilezitos-

t).



1.1 Proces marketingového vyzkumu

Ukolem marketingového vyzkumu je 1épe rozpoznat marketingové problémy. Mar-
ketingovy vyzkum je jedinecny, a to pravé z duvodi ovliviuyjicich faktort,které vyplyvaji
z ruznorodosti zkoumanych problémd. I pfesto, ze se marketingovy vyzkum, kvili rozlic-
nym faktorim muze lisit, vzdy mizeme marketingovy vyzkum definovat pomoci dvou
hlavnich etap, které jsou na sebe logicky navazany, a to o etapu piipravy vyzkumu a etapy

realizace vyzkumu.

Kazda ze dvou vyse uvedenych etap zahrnuje nékolik na sebe navazujicich fazi. Jed-
notlivé faze marketingového vyzkumu na sebe navazuji, uzce spolu souvisi a navzajem se
podminuji, proto je velice dilezité na jejich vzajemnou propojenost pamatovat, abychom

se nedostali do potizi marketingového vyzkumu. (Kozel, 2006)

Piipravna etapa obsahuje:

Definovani problému

Piedbézna analyza situace
Specifikace potifebnych informaci
Identifikace zdroji informaci
Metody sbéru informaci

Zpusob osloveni respondentti

Vypracovani vyzkumu

O N o g B~ w D PE

Predvyzkum — ovéteni navrzeného konceptu

Realizac¢ni etapa obsahuje:

Shromézdéni informaci
Zpracovani
Analyza informaci

Podani a obhéjeni vysledkil

CAREE S A

Prezentace vysledkil
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1.2Tridéni informaci

Ttidéni informaci mizZeme rozc€lenit do nékolika skupin. Mezi nejznaméjsi metody tiidéni

informaci marketingového vyzkumu jsou (Kozel, 2006):

> Primarni x sekundarni
> Kouvalitativni x kvantitativni

> Interni x externi

Primarni informace jsou ziskavany ptimo v souvislosti s cili vyzkumu nebo zadavate-

le vyzkumu.

Sekundarni informace jiz byly shromaZzdény pro jiny ucel, ale jsou aplikovatelné i pro
vyzkum dalsi a vlastni. Sekundarni informace jsou vice vefejné pristupné nez informace

primarni, nebo jsou za vyrazné nizsi cenu.

Kbvalitativni informace charakterizuji zkoumané jevy pomoci pojmt a kategorii. Kva-

litativni informace se nedaji pfim méfit.

Kvantitativni informace jsou méfitelné v riznych jednotkach, jako naptiklad
Vv jednotkach mnozstvi, objemu, aj., nebo ptredstavuji hodnoty, jako naptiklad Cestnost, in-

tenzita, aj.

Interni informace jsou znamy pouze pracovnikiim podniku, jelikoZ jsou tyto informa-

ce shromazd’ovany pouze uvnitf podniku.

Externi informace jsou ziskavany primarné ze zdrojii mimo podnik.

Robert Kozel (2006) prisel s dalsimi ptistupy pro ¢lenéni informaci, a to nasledovne:
Z hlediska zavislosti:

» Zavislé na sob¢ — mezi jednotlivymi informacemi existuji ur¢ité vazby v pfimé ne-
bo nepiimé umére.

» Nezavislé na sobé — mezi informacemi neexistuji vzajemné vazby.

19



Z hlediska ¢asu:

» Stavové — informace jsou shromazd’ovano v jednom ¢asovém okamziku.
» Tokové — informace jsou shromazd’ovany opakované v pribéhu ¢asového useku,
ktery je dany.
(Kozel, 2006)

1.3 Zdroje informaci

Jedno z hlavnich déleni zdroji informaci jsou dvé kategorie, a to sekundarni a pri-
marni. Firmy vétSinou postupuji tak, ze se nejprve zkoumaji sekundarni informace a az po-
té se zkoumaji primarni informace. Divodem je, Zze pokud se nenalezne feSeni problému

diky sekundarnim informacim, shromazd’uji se informace primarni.

Dalsi dé¢leni zdroj informaci je potom také podle toho, odkud informace pochdzeji,

bud’ mizou byt externi nebo interni, viz. obr. 1.

,,Je tireba peclivé vybirat informace diilezité a potrebné k reseni problému , jde tedy
hlavné o to, aby informace byly aktualni, rychlé, spolehlivé, uplné a pravdivé, relevantni a

V neposledni radé za prijatelnou cenu. “ (Bouckova, 2003)

1.3.1 Sekundarni zdroje

VyuzZiti sekundéarnich zdrojt je nejrychlejsi zplisob a jsou pfistupna zdarma nebo za

mensi poplatek.

Interni zdroje jsou shromazd’ovany uvnitf firmy, vyuZivany manazery ve firmé na
kazdodenni bazi pii rozhodovani a u vétSina pripada se tykaji evidovani vlastni ¢innosti.
Naptiklad prodejni statistiky, eviden¢ni zdznamy podniku, Gdaje o zékaznicich, reklama-
cich a nakladech.

Externi zdroje jsou vyuZivany k riznym uceliim a jsou shromazd’ovany instituce-
mi. Naptiklad literatura, Gfedni statistiky, védecké a vyzkumné zpravy, databanky, infor-

mace marketingovych agentur, aj. Informace mulZou byt zastaralé ¢i nepfesné pravé

z divodu shromazd’ovani jich za riznym ucelem. (Kozel, 2006)
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1.3.2 Primarni zdroje

Primarni zdroje se vyuzivaji v ptipadech, kdy se shromazd'uji informace pro dany
vyzkum, jedna se vzdy o nové informace stanovené pro specificky tcel. Zdroje jsou vzdy
aktualni a konkrétni, to je hlavni vyhodou primarnich zdrojii. Tyto zdroje maji ovSem také
nevyhody. Jednou z nich je ¢asovéa naro¢nost a druhou nevyhodou je finan¢ni naro¢nost.
Stejné jako sekundéarni zdroje, 1 primarni zdroje jsou dale rozdé€leny na interni a externi

zdroje.

Internimi zdroji jsou piedev$im zaméstnanci podniku, jako napiiklad zadavatel

vyzkumu, manazer ¢i opravnény zaméstnanci podniku.

Externi zdroje jsou napiiklad experti a konzultanti, dodavatelé, odbératelé, pra-

covnici vyzkumnych a védeckych organizaci, spotiebitelé, vetejnost a také konkurence.

(Kozel, 2006)
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Obrazek 1: Informacni zdroje

————»{Intemi zdroje firmy Pfehledy prodeji

Ucetni vykazy
Prehledy skladovych zasob

. Kartotéky
Zdr?ge . Vysledky piedchozich
» sekundarnich vyzkumi
informaci Dalsi evidenéni zaznamy

———»{Externi zdroje firmy Statistické publikace

Vyzkumné zprivy

Knihovny

Vl1adni publikace

Udaje marketingovych
organizaci

Udaje obchodnich organizaci

Marketingové databaze

Dal3{ relevantni tdaje

l—————»’ﬁemi zdroje firmy ] Dotazovini pracovaika firmy
(dotazovani, panely,

Zdroje pozorovani,cxperiment atd.)
primarnich
informact

L___AExterni zdroje ﬁrm}j Dotazovani spotiebitelq,

nakupujicich organizaci,
expertt (dotazovani, panely,
pozorovani, experiment atd.)

Informadni
zdroje

Zdroj: Bouckova, 2003, vlastni Giprava

1.4 Metody vyzkumu

Je nekolik zplsobil vyzkumi, proto je nutné dobie védét o vSech moZnostech, které
vyuZzit a pfedev§im co nejlépe porozumét zkoumané situaci. Kdyz tohle splnime nebude
problém vybrat spradvnou metodu vyzkumu. Metody vyzkumu mohou byt rozdélovany do

nékolika sekci:

» Pozorovani
> Prazkum
» Experiment

Jednotlivé metody Vam nyni v nasledujicim textu ptiblizim. (Kotler, 2007)
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1.4.1 Pozorovani

»Pozorovani je proces poznavani a zaznamenavani smyslove vaimatelnych skutec-

nosti, aniz by pozorovatel do pozorovatelnych skutecnosti néjak zasahoval.*“(Zboftil, 1994)

Podstata pozorovani je prakticky stejna jako v kazdodennim zivoté. Mizeme pozo-
rovat déni kolem sebe. Z toho jsou potom vydedukovany zavéry. Jediny rozdil mezi pozo-
rovanim v kazdodennim zivot€¢ a pozorovanim zpohledu marketingu je ten, Ze
Vv marketingovém pozorovani je sledovano pouze chovani zakaznikli, zaméstnanct, dale

jejich reakce apod. Typickym rysem této metody je neaktivni ucast pozorovaného.

Pozorovani je rozdélovano dale do dvou druhii:

» S védomim pozorovaného

» Bez védomi pozorovaného

Pokud si miizeme vybrat, je vZdy lepsi varianta pozorovani bez védomi pozorovaného.
Nemeélo by potom dochazet k tomu, Ze pozorovany bude prehravat, a tim bude dochazet ke
zkresleni informaci. Pokud pozorovany netusi, ze je predmétem zkoumandi, je projev ptiro-

zenéj$i a dochdzi tak 1 k piirozenéj§im podminkam prostiedi.

Pozorovatel musi byt béhem zkoumani velmi obezietny. Musi se neustale koncentrovat
a snazit se neustale udrzet pozornost. Velkou vyhodou pozorovatele jsou velmi dobr¢ in-
terpretacni schopnosti. Behem pozorovani je dobré vyuzivat z nékterych technickych pro-
uzivané technické prostiedky pii pozorovani je naptiklad videokamera, diktafon, apod.
Vyhodou téchto technickych prostfedkl je moznost zpétn€ prochazet pozorovanou situaci.

(Kotler, 2007)

1.4.2 Dotazovani

., Existuje mnoho dotazovacich metod, ale vsechny sdili spolecnou zavislost ziska-

nych udajii na zvolenych otazkdach. Neni to ani zaleZitosti smyslu otazky. Forma poloZzené
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otazky a hlavné volba sov ovliviiuji charakter odpovédi a tim i konecna data.” (Hauge,

2003)

Metoda dotazovani se fadi do kvantitativniho vyzkum, vyuziva se piedevSim ve
spolecenskych védach, jako napiiklad v psychologii, sociologii, demografii, marketingu aj.
Jedna se o pfimou ale i nepfimou metodu, kterd je nejvice a nejdéle vyuzivana. Zalezi
pouze na tom, jak tazatel polozi otdzku. U piimé metody se vyuzivaji pfimé otazky na
konkrétni chovani nebo nazor, naptiklad: ,,Pro¢ nakupujete v obchodu Tesco?*. Kdyby-
chom chtéli otazku polozit dotazovanému ale nepfimou metodou, otdzka by znéla napfi-
klad takto: ,,JJaké potraviny nakupujete v obchodu Tesco?* Pomoci neptfimé metody mii-
Zeme zjistit mnohem vice informaci nezli metodou ptimou. Mlzeme zjistit pro¢ nakupuje
prave v tomto obchodu a proc jini ne, ale také mizeme zjistit informace, které si dotazova-
ny ani sam neuvédomuje. ,, V zavislosti na typu vytvoreného dotazniku miize také posky t-

nout informace rychleji a levnéji nez pozorovani ¢i experiment.” (Kotler, 2007)

Metodudotazovanimtizemerozdélit do nasledujicich 4 typt:

> Osobni
Telefonické
Pisemné

Elektronické

YV V V V

Samovypliiovaci

-----

dét prakticky na jakémkoliv misté. Osobni dotazovani se vyuziva jak v business-to-
business, tak ve spotiebnich trhu. Metoda mtize byt uplatiiovana napiiklad doma u respon-
dentli, v ulicich (na jakémkoliv vefejném prostranstvi), v praci (vhodné pro business-to-
business vyzkumy), nebo pii zvlastni udalosti (na misté propagace urcitého produktu nebo
sluzby).

Telefonické dotazovani je dalsi nejrozsifenéjsi metodou dotazovani. Nejvice je vyuzi-
vaji call centra. Tato metoda neni pfili§ odlisnd od osobniho dotazovani. Co se tyce rych-

losti je to prakticky stejné. Dotazovany se muize stejné jako u osobniho dotazovani zeptat

na cokoliv hned, kdyz mu néco nebude jasné. Vyhodou pro dotazovaného u této metody
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muze byt vétsi pocit anonymity. Samoziejmé i telefonické dotazovani ma své zapory. Na-
vazani rozhovoru je mnohdy problematictéjsi nez u rozhovoru z o¢i do o¢i. Respondent
nam nemusi zvednout telefon, nebo muze hovor kdykoliv chténé ¢i nechténé ukoncit. Dél-

ka telefonického dotazovani by neméla piekroc¢it 10-15 minut.

Pisemné dotazovani uz neni tolik vyuzivané jako dvé ptfedchozi metody, stale ale patii
mezi nejvyuzivangj$i. Velmi Casto se zucastnime riznych anket nebo dotazniku pisemné
formy. Tyto formu jsou snadno k nalezeni volné na socialnich sitich, nebo je pfimo obdr-
Zime v praci pfi pruzkumu, od kamaradi, ktefi vytvari dotaznik do Skoly aj. Vyhodou této
metody je, Ze si mizeme vétSinou sami vybrat, kdy dotaznik vyplnime nebo jak dlouho
nam to bude trvat. Otazky musi byt polozeny jasné, srozumiteln€, aby jim respondent ro-
zumél a otdzky by nemély byt pfili§ dlouhé. Béhem této metody méme vice Casu na pie-
mysleni nez odpovime, mizeme si i dopfedu zjistit nasledujici otazky, které nas muzou
nasledné ovlivnit. Bohuzel u této formy dotazovani mame vzdy mensi procento navratnosti
nez u piedchozich dvou metod, jelikoz respondent na dotaznik nemusi viibec reagovat. Pi-

semné dotazovani by nemélo ptekrocit 20 az 25 minut.

V dnes$ni dobé je velmi oblibeny zpiisob elektronického dotazovani. Naklady jsou
velmi nizké a moznost rozeslani naopak velmi vysoka. Tato forma je Casto spojovana
s metodou pisemného dotazovani, u obou metod mate prakticky stejné vyhody. Metoda je
nejvice pouzivana skrz e-maily, socialni sit¢ nebo internetové portaly. Dulezité u elektro-
nického dotazovani je si uvédomit, kdo je cilova skupina dotazovanych a zda maji moznost

K internetu, aby mohli viibec odpovédét. (Kozel, 2006)

Pan Paul Hague (2003) definoval jesté jednu metodu, metodu samovypliiovaci. Meto-
da je provadéna predevsim postou. ,, Pro ty, jiz se zajimaji konkrétné o dané téma, je samo-
vypliiovani v literature hojné rozvedeno — nejspis proto, zZe zorganizovat postovni vyzkumy

K ziskani udajii k zverejneéni je veelku jednoduché. *“ (Hauge, 2003)

1.4.3 Experiment

Pfi experimentalni metod¢ se uméle vytvoii situace a vybere urcitd skupina respon-
dentt, ktefi jsou sledovany pfi riznych situacich a podminkach. Béhem experimentu jsou

vyhodnocovany rozdily mezi vice skupin. Metoda se pouziva vétSinou pii zavedeni nového
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produktu nebo sluzby. Dvé predchozi metody pozorovéani a dotazovani mohou byt piidru-

zeny k experimentalni metod¢, mohou slouzit jako sbér informaci.

“Ziskavani primdrnich vdajii od vybranych skupin respondentii zkoumanych v riiznych
podminkach a pod kontrolovanymi faktory. Poté jsou sledovany rozdily v odpovedich sku-
pin.” (Kotler, 2007)

2 MYSTERY SHOPPING

V cesting se tento marketingovy vyraz predklada nejcastéji jako ,,utajené nakupovani®.
Dalsi pieklady tohoto vyzkumu mohou byt ,,faleSny zdkaznik* nebo napftiklad ,,zékaznicky
test”. Ceskych nazvil pro Mystery shopping existuje zkratka mnoho. Mystery shopping je
marketingovy vyzkum, pii kterém se vyuziva dotazovani nebo porovnavani, anebokombi-
nace obojiho. Konkrétn¢ se jedna se o kvalitativni metodu vyzkumu, jenz se fadi mezi pod

management kvality.

Dalsi dulezity termin v této oblasti je Mysteryshopper, coz je ¢lovek, ktery vykonava
vyzkum - Mystery Shopping. Jeho role je zakaznik, ktery ptedstira zajem o sluzby, pro-

dukty ¢i informace zkoumané firmy nebo podniku.

,,Zde pracovnici vyzkumu vystupuji jako zdkaznici. Tito ,, falesni zakaznici (myste-
ryshoppers) “ mohou dokonce k firmé prijit s konkrétnim problémem, aby zjistili, jak dokazi
zaméstnanci firmy vyresit slozité situace. Tak si tito falesni zdkaznici mohou stéZovat na
kvalitu jidla v restauraci, aby zjistili, jak se majitel restaurace zachova. Priizkumy prova-
dené agenturou Research International odkryly fadu dimenzi téchto ,, predstaveni. Pri
telefonicke stiznosti Ize sledovat telefonickou sluzbu firmy: jak dlouho nechava telefon zvo-
nit, jaky ton a hlas pouzivaji, pokud je zakaznik prepojen, jak dlouho trva, nez se dostane
ke spravné osobé. I manazeri by méli obcas odejit z kanceldre a na vlastni kiizi si vyzkou-
Set, jak se k nim budou lidé chovat jako k zakaznikiim. I manazeri mohou telefonovat do

své firmy s dotazy a stiznostmi a zjistit, jak se s nimi zachazi.” (Kotler, 2007)

Jednim z mnoha cilli Mysteryshoppingu je zjistit, jaké je povédomi o ,,brandexperien-
ce* ve firmé ¢i v podniku, ve kterém se Mystery shopping provadi. Mysteryshopper miize
taky dostat za ukol od zadavatele nasimulovat situaci, ktera bude pro personal neobvykla,
neznama ¢i dokonce nepravdépodobna. Po dokonceni vyzkumu, Mysteryshopper obdrzi
formulat, vy kterém jsou otazky tykajici se jeho navstévy v misté vyzkumu, na které musi
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odpovédét. Behem Mysteryshoppingu muze dochéazet k potizovani néjakého zaznamu. Pti
praci Mysteryshoppera miize byt priibéh analyzy nahrdvan, za pomoci zvukového nebo

obrazového zaznamu.

Mystery shopping se muZe tykat:

» Vlastni organizace zadavatele

» Spolupracujicich agentl, napiiklad prodejcu, distributori, nezavislych finan¢nich
konzultantti a poradcti atd.

» Konkurent

(Simar [online], dostupné z: http://simar.cz/,[cit. 2018-02-20])

2.1Historie Mysteryshoppingu

Prvni vyuziti Mystery shopping sahé az do roku 1940 a kotfeny ma v USA. V té dobé
se Mystery shopping vyuzival pfevazné v oblasti bankovnictvi a maloobchodnich prodej-
nach. Pomoci tohoto vyzkumu se zjiStovala integrita zaméstnanci, jako jsou napiiklad
transakce, které probihaji hotovostné, a ne kartou. Diky této metodé dochazelo ke sniZzova-
ni poctu kradezi a unikd informaci o firmé (naptiklad finan¢ni strategie), coZ mohlo napo-

moci konkurenci.

Nejen v bankovnictvi a maloobchodnich prodejnach Mystery shopping nasel svoje
vyuziti. Dalsi oblasti pro Mystery shoppingbylo v pohostinstvi. Postupem ¢asu se Mystery
shopping zacal vice a vice rozsifovat do celého svéta. Hlavni pfi¢inou rozmachu vyuziti

Mysteryshoppingu byla v prvni fadé naristajici konkurence.

V dnesni dobé je Mytery shopping vyuZzivan z velké ¢asti pro kontrolu zaméstnan-

ct, jejich znalost produktii ¢i sluzeb, pro kvalitu vyrobki, pro kontrolu politiky cen aj.

Zaveérem muzeme fici, Ze Mystery shopping ma slibnou budoucnost. Zakaznicky servis

vvvvvv

znacny zpusob, jak se odlisit od konkurence. Celkové shrnuti vyzkumu Mystery shopping

vyznamné pomahé udrzet obchodni vykon, a tim miZze zajistit celkovy hospodatsky rist.

(Mystery shopping [online], dostupné z: http://www.mystery-
shopping.cz/pages/uvodDoMs.html#a6, [cit. 2018-02-20])
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2.2 Formy Mysteryshoppingu

Forem Mysteryshoppingu je mnoho. Nékteré z nich si nyni velmi stru¢né predstavime.

» MysteryBuying
o Hodnoceni nabidky dopliikovych sluzeb a produkta
» Mystery navstévy
o Hodnoceni celkové prodejny a persondlu (obsluha zakaznika)
» Mysterycalling
o Hodnoceni telefonni obsluhy
» Mystery maily ¢i faxy
o Hodnoceni e-mailové a faxové obsluhy
» ComplaintMysteryShopping
o Hodnoceni rychlosti a zptsobu vyfizeni stiznosti
» Mysterydelivery
o Hodnoceni procesu doruceni objednanych zasilek
» Muystery s realnymi zakazniky
o Mysteryshopper je readlny zdkaznik disponujici konkrétni sluzbou aj.
» B2B mystery
o Hodnoceni sluzeb v podnikatelském prostiedi
» Mystery audit
o Hodnoceni vybavenosti prodejny z hlediska marketingu
» Mysteryflying
o Hodnoceni trovné kvality zakaznického servisu v leteckém odvétvi
» Mystery pozorovani

o Hodnoceni vizudlni stranky prodejny (Cistota, orientace na prodejng)

Charakteristické rysy pro vyzkum Mystery shopping jsou naptiklad chovani a pfistup
zamé&stnanct, doba, nez je zdkaznik poprvé osloven nebo doba, nez je produkt zakaznikovi
poprvé predveden/piedan/dodéan, zda je pracovisté uklizeno (celkovy vzhled pracoviste),
jak prodavac prodava a zda se viibec snazi prodej uskutecnit, zda se prodavac snazil pomo-
Ci s vybérem zakaznikovi a zda mu nabidnul pfipadn¢ alternativy a zda se prodavac infor-

moval zdkaznika o specidlnich akcich, klientskych kartach, slevéach a;.
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(MARES, Jan [online], dostupné z:  http://www.firemnislovnik.cz/m/mystery-

shopping/[cit. 2018-02-21], IPSOS [online], dostupné z: http://mysteryshopping.cz/o-
mystery-shoppingu [cit. 2018-02-21])

2.3 Faze vyzkumu

Mystery shopping ma tfi faze vyzkumu:

1. Piiprava

2. Realizace

3. Vyhodnoceni
IPSOS [online], dostupné z: http://mysteryshopping.cz/o-mystery-shoppingu [cit. 2018-02-
21])

2.3.1 Priprava

V prvni fad¢ se za¢ne pracovat na celkové piipravé vyzkumu. V tomto kroku spolu

komunikuje zadavatel a agentura, ktera bude vyzkum provadét.

Nejdiive se vybere adekvatni agentura, nejlépe takova, kterd se fidi etickym ko-
dexem. Po vybrani agentury, by si méla vybrana agentura vyslechnout veskeré problémy a
pozadavky zadavatele a navrhnout jiZ otestované taktiky a triky, které se budou praktikovat
v pribéhu vyzkumu. Taktiky a triky by samoziejmé mély vytézit co nejvice informaci

Z prazkumu.

Nasledné se stanovi zdkladni cile vyzkumu, sestaveni scénare a dotazniku, ¢asovy
harmonogram, piedpokladana finan¢ni kalkulace vyzkumu, kdy dojde k podpisu smlouvy
mezi zadavatelem a agenturou a rovnéz, kdo bude vyzkum provadét, tedy vybér a ptiprava

Mysteryshoppera.

Jakmile se na tomto vSem zadavatel a agentura domluvi, miize zacit realizace celé-
ho projektu. IPSOS [online], dostupné z: http://mysteryshopping.cz/o-mystery-shoppingu
[cit. 2018-02-21])

2.3.2 Realizace

Realizace, n€kdy také nazyvano jako faze ,tajny vlastni ndkup®, zavisi pfedevSim
na tom, jaky zptisob Mysteryshoppingu si zadavatel vybere. Jak jsem jiZ zminila, zplisobli

Mysteryshoppingu je mnoho. Zadavatel si miize vybrat zpusob telefonicky, elektronicky
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nebo napiiklad pfimo osobni, kdy Mysteryshopper bude vykonavat vyzkum piimo na pra-
covisti.

Tak ¢i tak, Mysteryshopper se fidi dle scénaie, jenz byl pfedem piipraven a schva-
len zadavatelem. Nejlépe ihned po dokonceni navstévy, telefonatu nebo jakéhokoli kontak-

tu, Mysteryshopper vyplni hodnotici list. Vyplnéni hodnoticiho listu musi probihat na za-
kladé pravdivych a spravnych udaju.

Po vyplnéni hodnoticiho listu jej Mysteryshopper pieda pracovnikovi agentury a ten zkont-
roluje vypInéné tdaje. V tuto chvili je cela realizace vyzkumu ukonéena, a jako posledni
krok je vyhodnoceni celého Mysteryshoppingu.IPSOS [online], dostupné z:
http://mysteryshopping.cz/o-mystery-shoppingu [cit. 2018-02-21])

2.3.3 Vyhodnoceni

Vyhodnoceni vyzkumu ned¢€la nikdo jiny nez agentura vybrand zadavatelem. Vy-
hodnoceni probiha tak, Ze se vyplni dotaznik a zanalyzuji se veSkera data, kterd byla pfi
vyzkumu uskute¢néna. Je tedy vytvofena analyza, kterd slouzi k dal§imu vyuZiti. Analyza
se doplni o grafy, tabulky aj., dostatecné popiSe skuteCnosti na pracovisti a jist¢ by nemély

chybét silné a slabé stranky.

Takova zprava vyzkumu by mohla byt povaZzovana za hotovou. Nicméné kdyby ta-
kovou zpravu agentura ptedala zadavateli, byla by mu prakticky k ni¢emu. Piecetl by si ji a
tim by to skoncilo. Proto je naprosto nezbytné, aby zadavatel ptedlozil doporucujici kroky

na zlepSeni a ndpravu nalezenych nedostatki.

Takto dokoncena zprava uz pro zadavatele bude hodnotna a agentura ji mize bez pochyb-

nosti predat.

V nekterych piipadech se uvadi jesté jedna faze projektu, a to faze prezentace. V této fazi
je predana zprava ve formé, jakou si zadavatel predem domluvi. Spolu se zpravou muze
zadavatel pozadovat i piedlozeni fotografii, video nahravek ¢i jinych pfiloh. IPSOS [onli-

ne], dostupné z: http://mysteryshopping.cz/o-mystery-shoppingu [cit. 2018-02-21])
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2.4Etika Mysteryshoppingu

Dlouho se spekulovalo o tom, zda Mystery shopping je viibec eticky ¢i neni. I pfesto,
ze existuje mnoho zékonti o ochran¢ osobnich udajti, marketingovych agentur specializuji-
ci se na vyzkum Mystery shopping, které se musi fidit etickym kodexem nebo obcansky
zakonik, v dnesni dob¢ se i ptesto najdou taci, kteti tvrdi a vzdy tvrdit budou, Ze Mystery

shopping je neeticky.

Jak jsem jiz zminila, dnes se agentury, které provad¢ji vyzkumy Mystery shopping,
musi fidit ne jednim, ale hned nékolika etickymi pravidly. Pravé kvili neshodam o eti¢nos-
ti vyzkumu Mystery shopping vznikly organizace, ktera sluc¢uji marketingové agentury,

které se specializuji na vefejné minéni a soustfed’uji se na vyzkum trhu.

Jedna z nejvétsich neziskovych organizaci, ktera sdruzuje tyto marketingové agentury je
SIMAR. SIMAR je ¢eskou upravou celosvétové organizace ESOMAR. Témto dvéma or-
ganizacim se budu vénovat podrobnéji pozdé€ji. (Simar [online], dostupné z:

http://simar.cz/, [cit. 2018-02-22])

2.4.1 ESOMAR a SIMAR

ESOMAR (European Society forOpinion and Marketing Research) byl diive ev-
ropska, ale dnes jiz celosvétova organizace, kterd sdruzuje vice nez 4 900 odbornikii a 500
spole¢nosti, které se specializuji na vyzkumné projekty ve vice nez 130 zemich svéta.
Vsechny spolecnosti se musi fidit a dodrzovat tzv. Mezinarodni kodex ICC/ESOMAR, kte-

ry je v souladu s legislativou v ramci Evropské unie.

Vibec prvni kodex, ktery byl vydan v praxi je z roku 1948, nasledné pak nékolik
organizaci vydalo n€kolik svych vlastnich kodexid. V roce 1976 se ESOMAR a Mezina-
rodni obchodni komora (dale jen ICC) rozhodly v kontextu s mezinarodnim Kodexem pro
marketing a reklamu (Global Marketing and AdvertisingCode od Conduct), ze vytvoii je-
diny mezinarodni Kodex — kodex ICC/ESOMAR. Tento Kodex byl publikovan v roce
1977. V pribehu let byl Kodex n¢kolikrat pfezkoumdvan a provadély se revize. Prvni
upravy probéhly v roce 1986, nasledné pak v roce 1994 a posledni Uiprava byla v roce
2007. Tento Kodex pftijalo nebo schvalilo vice nez 60 sdruzeni ve vice nez 50 zemich své-
ta. (Esomar, [online], dostupné z: http://www.esomar.org/what-we-do/about-us, [cit. 2018-
02-22])
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Kodex stanovi zakladni standardy etického a profesionalniho chovani, které musi
dodrzovat vSechny asociace. VSichni musi striktné dodrzovat regionalni, narodni nebo
mistni zadkony, ptfedpisy a obory profesnich kodexti chovani, které miizou nastavit vyssi
standardy. Cil Kodexu je chranit pravo prav vyzkumnikt vyhledavat, piijimat a rozsifovat

informace.

,, Tento Kodex je platny pro vsechny vyzkumy po celéem svete. Prijeti a dodrzovani
Kodexu je povinné pro cleny ESOMAR a cleny jinych vyzkumnych sdruzeni, kteri jej prija-
li. (ESOMAR Word research. [online], dostupné zZ:
http://www.esomar.org/uploads/public/knowledge-and-standards/codes-and-guidelines-
ICCESOMAR_Code_Czech_.pdf)

SIMAR, Sdruzeni agentur pro vyzkum trhu a vefejného minéni, existuje od roku
1994. Jedna se o neziskovou organizaci, jenz napomahd a propaguje vyzkum trhu, vyzkum

vetejného minéni, sociologicky vyzkum a oblast datové analytiky.

K SIMAR se miiZe pfipojit kdokoli, kdo chce zlepsit uz tak dobré jméno organizace. Kaz-
dy, kdo chce pracovat v oblasti vyzkumu trhu a vyzkumu vetejného minéni na vysoké

urovni.

Budovat hodnoty a propagovat vyzkum trhu, dodrzovat a kontrolovat vlastni meto-
dické a etické standardy, kultivovat a vzdélavat trh, vytvafet programy pro vyzkumnou
komunitu a zadavatele, to jsou cile, jenz se snazi docilit organizace SIMAR. [online], do-

stupné z: http://www.simar.cz/o-simar.html[cit. 2018-02-22])

122


http://www.simar.cz/o-simar.html

PRAKTICKA CAST

23



3 IPSOS

3.1Historie spolec¢nosti

1975-1982

* Vytvoi‘eni nové vize a unikatniho tandemu

* Didier Truchot zaklada v Patizi Ipsos - hlavni cil: byt klientovi vzdy co nejblize

~N

1983-1989

1990-1998

1999-2010

* Rok 1982 - do Ipsosu piichazi Jean-Marc Lech a stava se spoluvlastnikem
J
)\
¢ Ipsos se stava patou nejvétsi vyzkumnou agenturou ve Francii
J
* Expanze v Evropé a do Severni Ameriky )
* Prvni akvizice mimo Francii
* Ipsos se stava Evrpskou vyzkumnou spole¢nosti
* Ipsos expanduje do Severni Ameriky a Latinské Ameriky )
N
* Organizace dle specializaci
* V roce 1999 Ipsoso vstupuje na Patizskou burzu cennych papirt
J
)\
* Akvizice firmy Synovate
* Akvizice posiluji ozici Ipsosu mezi tzv. velkou ¢tyiku
J
)\
*New Way
*Ipsos spousti sviij program New Way pro podporu klientt pii zavadéni zmén
*Zalozeni nadace Ipsos Foundation
J

+1975-2015
* 40 let existence
* Ipsos si osvojuje motto "Game Changers"

(Ipsos [online], dostupné z: https://www.ipsos.com/cs-cz[cit. 2018-02-25])
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3.20 spoleé¢nosti

Spolecnost Ipsos poskytuje informace a analyzy, které délaji slozity svét jednodus-

Sim a snazs§im pro orientaci a inspiruje klienty k chytiejsSim rozhodnutim. Nabizi klientim

unikatni hloubku védomosti a odbornosti.

5 hodnot, jenZ spojuje 16 600 zaméstnanci Ipsosu:

>

>
>
>
>

Integrity (Integrita)

Curiosity (Zvidavost)

Collaboration (Spoluprace)
Clientfirst (Klienti na prvnim mist¢)

Entrepreneurialspirit (Podnikatelsky duch)

Ipsos v Ceské republice

>

>
>
>

Nejvétsi vyzkumna agentura v Ceské republice z hlediska roéniho obratu

Tteti nejveétsi vyzkumna agentura na Slovensku

Druhé nejvétsi vyzkumna agentura v Mad’arsku

V roce 2015 vznikl v Praze IpsosCentralEurope Cluster pokryvajici Cesko, Slo-
vensko a Mad’arsko, a od roku 2016 1 Rakousko

V roce 2016 vznikl v Praze celosvétovy IpsosMystery Shopping Global Support

Center pro 88 zemi

Ipsos ve svété

Mista po celém svéte, ve kterych Ipsos plisobi:

>

YV V VYV V

>

Afrika

Asie

Evropa

Stiedni a Jizni Amerika
Blizky vychod

Severni Amerika

(Ipsos [online], dostupné z: https://www.ipsos.com/cs-cz[cit. 2018-02-25])
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4 APPLE INC.

,Jedno jablko snédla Eva, druhé spadlo Newtonovi na hlavu a treti stvoril Steve. "

(Smith, 2014)

Znacku Apple jisté kazdy velice dobfe zna a jeho zakladatele StevaJobse jesté vice, i

piesto bude firma kratce predstavena.

Jedna se o americkou firmu, ktera byla zalozena roku 1976 specializujici se na hard-
ware a software. SteveJobs spolecné se StevemWozniakem a Ronaldem Waynem zacali
ruéné vynalézat pocitace a béhem nékolika let se tato spole¢nost stala celosvétovou znac-

kou s ro¢nim obratem piesahujici 100 mld. dolart.
Nejznaméjsi produkty Apple:

» Pocitace Mac
» MP3 piehravace iPod
» Chytré telefony iPhone
» Tablety iPad
» Hodiny iWatch

V pocitacich je nainstalovany operacni software neZ macOS a dotykova zatizeni bézi
na opera¢nim sytému 10S. Nezbytnou soucasti znacky Apple je i popularni software iTu-
nes, ktery slouzi k pfehravani a organizaci hudby. Nesmi byt opomenut ani kancelaisky
bali¢ek iWork, kde 1ze najit aplikace jako je textovy procesor (Pages), tabulkovy kalkula-
tor (Numbers) a nebo prezentacni nastroj (Keynote). Apple nezapomnél ani na sadu iLife,

ta pomaha k vytvareni hudby, fotek a videt.

Apple si zaklada na spravném fungovani svych produktti, proto cca kazdy rok vydava
novy a vylepseny operacni systém. Béhem toho roku, nez vyjde novy systém jsou mozné
aktualizace softwaru napomahajici ke zlepSeni fungovani naptiklad aplikaci, které po vy-

dani bylo tfeba vylepsit.

Jednoduse fe¢eno Apple Inc. Se fadi mezi nejhodnotnéjsi firmy svéta, kterd bude jeste

dlouha 1éta prosperovat.

(Letemsvétemapplem, [online], dostupné z htt-
ps://www.letemsvetemapplem.eu/2017/04/01/pred-41-lety-byla-zalozena-spolecnost-
apple-podivejte-se-jeji-kompletni-historii/, [cit. 2018-04-25])
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Obrazek 2 Logo Apple Inc.

Zdroj: https://www.mpmobility.cz/fotky19757/Apple-Logo-black.png
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5 VYUZITI MYSTERY SHOPPINGU
V PRAXI

5.1Mystery shopping ve firmé iStyle

Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu bude zjisténi, jaka je tiroven poskytovanych sluzeb a nabidky pro-
duktti ve vybranych pobockach iStyle v Praze. Nejprve bude provedenMystery shopping
pod vedenim firmy Ipsosa nasledné bude udélan vlastni v prodejnach iStyle. Budou vybra-
nyctyfiprodejnyiStyle v Praze, které budou navstiveny a s jiz pfipravenym scénaiem bude-
pozorovanoa zkouméno chovani zaméstnancti. Hodnotitel se bude zamétovat na to, zda byl
persondl vstiicny a ochotny, zda se choval profesionédln¢ ale také jestli projevil ochotu na-

bidnout nebo jeste 1épe prodat produkt ¢i sluzbu.

Na konci celého vyzkumu budou vyhodnoceny jednotlivé prodejny na zakladé zis-
kanych a provéfenych dat, které byly ziskany béhem osobnich navstév. Nasledné budou

vysledky prodejen porovnany mezi sebou a navrhnou se moznosti pro zlep$eni prodejen.
Popis prodejny

Kazda prodejnaiStyle ma prakticky stejny koncept. At se jedna o vétsi ¢i mensi pro-
story, vzdy jsou navrzeny do Cistého prostredi, kterého na prvni pohled oplyvaji luxu-
sem.Prodejny se nachazeji bud’ v nakupnich centrech nebo pfimo v centru mésta. V kazdé
prodejné se nachazi pult s pokladnou, vitriny a stoly s vystavenymi produkty. Ve vitriné
jsou vystavenyjednotlivé produkty od znacky Apple, jako naptiklad sluchatka, nabijecky,
pouzdra na iPhone 1 iPad nebo drzdky a podstavce. Zbytek prodejny tvofi stoly
s vystavenymi produkty, které je mozné vyzkousSet na vlastni kiizi a zkusit si fungovani
produktu, Vyzkouset je mozné jak iPhone a iMac, tak naptiklad i hodinky iWatch ¢i iPad.
Na prodejné lze najit i dalsi produkty jako reproduktory nebo tfeba klavesnice. Personal
tvoii vétSinou lidé s IT znalostmi a nadSenci znacky Apple. Tak ¢i tak kazdy by mél ale
umét pomoci poradit. Prodejny jsou oteviené i o vikendech a maji vétSinou dlouhou otevi-

raci dobu.
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5.2 Faze vyzkumu

5.2.1 Faze I - priprava projektu

Na uplném zacatku byl jasny plan — vykonat Mystery shopping pod vedenim spo-
le¢nosti Ipsos a nasledné o vyzkumu napsat. Bohuzel po prvni schlizce se zaméstnancem
Ipsosu se plany ponékud zménily. Byla ale nabidnuta moznost registrace Vv Ipsosu jako
Mysteryshopper a vyzkouSet Mystery shopping pod vedenim profesionald. Potom

S pomoci poskytnutych materidlu z Ipsosubude vytvoien vlastni Mystery shopping.

Jako prvni bylo potieba na strankach Ipsosuzazadat o registraci. O par dni pozdéji
byl obdrzen e-mail potvrzujici registraci s dalsimi pokyny. Nasledné ptihlaseni do jejich
systému a vyplnéni profilu. Po vyplnéni profilu bylo tfeba jesté projit certifikaci. Piivetivé
bylo, ze nez firma piitadi vibec néjaky mystery, je tfeba projit certifikaci. Certifikace se
skladala ze dvou pétiminutovych videi s ndzvem ,,Jak se spravné provadét Mystery shop-
ping“ a ,,Jak byt spravnym Mysteryshopperem*. Video bylo zabavné a jednoduché na po-
chopeni. Po zhlédnuti videi se pokracovalo k dalsimu kroku certifikace, a tim byl test. Test
byl pomérné kratky, musel se splnit na 100%, takze zadatel o Mysteryshoppera mohl byt
rad, kdyz test po netspésném slozeni mohl zopakovat. Po stoprocentni Gispé$nosti Se muse-
lo udélat poslednich par jednoduchych krokd. Vyplnit chybé&jici osobni tidaje a podepsat
smlouvu. Smlouvu bylo mozné elektronicky vygenerovat, podepsat a naskenovat zpét. Ne-
bylo tak nutné zdrzovat se osobni navstévou v Ipsosu. Potom v§em probé¢hla registrace do
Ipsosu uspésné a mohly byt pfifazovany tajné nakupy. Nabidky chodily na e-mail a bylo je
mozné bud’ piijmout nebo odmitnout podle toho, jak moc se nabidka libila. Po jeho vybra-

ni byly obdrZenyzékladni informace a scénaf.
Casovy harmonogram

Jednotlivé navstévy probéhnou v dubnu 2018. Navstévy se budou konat jak ve

vSedni den, tak 1 o vikendu.
Scénaf priazkumu

Scénar k prizkumu byl sestaven jesté¢ pred navstévami prodejen. Byl vymyslen
problém, se kterym Sel Mysteryshopper(dale hodnotitel) do vybranych prodejen a zaméro-

val se na to, jak zaméstnanec bude reagovat.
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Zamérem navstévy bylo zjisténi reakce zaméstnance na problém spojeny
S mobilnim zafizenim iPhone. Problém s mobilnim zafizenim byl nasledujici. Jednalo se o
typicky problém, ktery se Apple snazi opravit — vyména baterie. V tomto roce se zvysil
pocet stiznosti na vydrz baterie u mobilniho zafizeni iPhone. Proto Apple nabidl moznost
vymény baterie bezplatn€ nebo za sniZzenou cenu. Pracovnik v prodejné iStyle by mél po-
radit jak postupovat, ale prfedev§im odkdzat na servisni prodejnu, kde je vyména baterie
mozna. Mobilni zafizeni, u kterych lze vyménit baterii bezplatné nebo za sniZenou cenu
jsou iPhone X, iPhone 8, iPhone 7, iPhone 6/6s a iPhone SE. Ukolem hodnotitele bylo za-
méfit se na chovani, reakcizaméstnance a navrh jeho feseni. Pozornost vénoval piredevsim
pristupu, privetivosti, zdvotilosti zaméstnance, ale také ochoté na vyfesSeni problému. Kli-

¢ova byla ochota poslechnout si problém hodnotitele a snaha o vyfeSeni.
Dotaznik pro Mysteryshoppera

Dotaznik hodnotitel vypliuje nejlépe ihned po navstéveé, dokud ma vsechny infor-
mace Cerstvé. Dotaznik obsahuje 7 hodnoticich polozek, které obsahuji dalsi 45 podotazek.
Kazda polozka v dotazniku je hodnocena ptislusnym poctem bodi, rozmezi bodi je pre-
dem stanoveno. Otazky s odpovédi ,,Ano/Ne* jsem hodnoceny 0 — 1 (0 pro odpovéd’ Ne, 1
pro odpovéd’ Ano). U otevienych otdzek mtize hodnotitel udélovat body podle svého uva-

zeni od 0 — 5 (hodnoceni od nejhorsi po nejlepsi).
Manual dotazniku Mysteryshoppera

1) Identifika¢ni Gdaje
V dotazniku se musi uvést povinné tdaje o pobocce — nazev prodejny, adresu prodejny,
jméno hodnotitele. Dale také ¢as ptichodu a odchodu, zdminka pro navstévu a oznaceni

zafizeni, se kterym hodnotitel pfisel.

2) Emoce z navstévy

Hodnotitel zaskrtne z nabidky raznych pocitt ty, které béhem navstévy pocitoval.

3) Situace na prodejné
Hodnotitel se zaméfuje na aktudlni situaci na prodejné jako je pocet zaméstnancii a pocet

navstévnika. Hodnoti se také vzhled zaméstnancu.

4) Prvni kontakt
Hodnoti se, jakd byla atmosféra na prodejné. Zda se zaméstnanci nevénovali v pracovni
dobé soukromym zélezitostem jako je telefonovani, chatovani nebo vedeni rozhovoru o

mimopracovnich zalezitostech.
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5) Aktivita pracovnika
Uvadi se, zda zaméstnanec projevil zajem o problém hodnotitele, jak na né¢j dokézal reago-
vat. Dulezité také je, jestli pracovnik béhem zjistovani problému tikal hodnotiteli, co pravé
provadi, zda se k zatizeni choval opatrné nebo zda mu vysvétlil problém a jeho feSeni do-
statecné srozumitelné. Samoziejmosti pracovnika by méla byt otdzka, zda mtize jesté néjak

pomoci, ¢i jestli se nechcete podivat na nové produkty a sluzby.

6) Rozlouceni
Zaznamenavaji se odpovédi, zda se pracovnik pti odchodu rozloucil, pod¢koval za ndvsté-

vu nebo pouzil jednu ze zdvotilostnich frazi (poptal hezky den..).

7) Celkové hodnoceni

Hodnotitel shrne celkové dojmy z celé navstévy, zda navstéva probihala pozitivné nebo

negativné. Na zavér navrhne doporuceni pro piipadné zlepSeni.

5.2.2 Faze II —-Realizace

Mystery shopping probéehl v téchto prazskych prodejnach iStyle:

> 11.04.2018 — prodejna iStyle, Centrum Cerny Most, Chlumecké 765/6, Praha 14
» 13.04.2018 — prodejna iStyle, Arkady Pankrac, Na Pankraci 1727/86, Praha 4
» 14.04. 2018 — prodejna iStyle, Revolu¢ni 1003/3, Praha 1
» 14.04.2018 — prodejna iStyle, Palladium, Nam. Republiky 1, Praha 1
Obrazek 3: Mapa prodejen iStyle
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Zdroj: https://mapy.cz/zakladni?x=14.4500000&y=49.9832990&z=11

Pii navitévé prvni iStyle prodejny v OC Cerny most se vyskytl problém — prodejna
byla v rekonstrukci, tudiz v této prodejné nebylo mozné provést navstévu a vyzkum se zl-
zil na tfi prodejny. Vyzkum probihal v kazdé prodejné vzdy podle pfipraveného scénafe.
Hodnotitel ptisel do prodejny a dotazoval se na problém s vykonem baterie u mobilniho
zatizeni. Hodnotitel se u kazdé navstévy choval pasivné a nechal alespon prvni iniciativu
na pracovnikovi. Poté, co pracovnik nabidl moznosti opravy a poskytl informace, jak po-

stupovat, vyzkum mohl byt ukonéen. Po ukonceni vyzkumu byl vyplnén dotaznik.

5.2.3 Faze IIT - Vyhodnoceni

V této kapitole budou vyhodnoceny jednotlivé body dotazniku. Vyhodnoceni kazdé
prodejny bude znazornéno grafem a pod kazdym grafem bude uvedeno slovni popis vy-
hodnoceni. Do grafu budou zaznamenavany vsechny podotazky z dotazniku. Hodnoty
v grafu vzdy vyjadiuji body 0-1. Bod 1 znazornuje odpovéd’ ,,Ano* a bod 0 znazornuje od-
poveéd ,,Ne“. U prvniho grafu, kde jsou na vybér emoce se hodnotily také v rozmezi 0-1.

V tomto piipad¢ bod 1 znazornuje vybér emoce.
Grafy budou shrnovat otazky z dotazniku do nasledujicich bod:

» Emoce z navstévy
» Situace na prodejné
» Prvni kontakt

» Aktivita pracovnika
>

Rozlouéeni
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EMOCE Z NAVSTEVY

M Arkady Pankrdc  m Revolu¢ni  ® Palladium
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Graf 1 Emoce z navstévy

Emoce z navstévy byly na kazdé prodejné jiné. Emoce byly hodnoceny na zaklad¢
celého pribehu navstévy. Hodnotilo se na zdkladé toho, jak pracovnik reagoval a jak byl
ptijemny. V dotazniku bylo na vybér ze Sestnacti variant pocitt, jak se hodnotitel mohl po

navsteéve citit. Mohl vybrat ale pouze jeden pocit, jenz nejlépe shrne jako pocity.

SITUACE NA PRODEJNE

B Arkady Pankrat ® Revolu¢ni ® Palladium

10

o~ o o

i i i i i i i

[ I I I HE N HE N

KOLIK ZAKAZNIKU BYLO KOLIK PRACOVNIKU VYPADAL PRACOVNIK BYL PRACOVNI
NA PRODEJNE V DOBE BYLO NA PRODEJNE V UPRAVENE? PROSTOR V PORADKU?
VASEHO PRiICHODU? DOBE VASEHO (CISTOTA, ABYSENCE

PRiICHODU? SOUKROMYCH

PREDMETU..)

Graf 2 Situace na prodejné
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V kazdé navstivené prodejné byl vzdy alespon jeden zakaznik. Nejvice zdkazniku
bylo v prodejné Palladium, coz se dalo ocekavat, protoze Palladium se nachazi v centru a
je navstévovano predevsim turisty. Na kazdé prodejné se nachazely vzdy dva pracovnici.
VSsichni pracovnici ve vSech prodejnach byli upraveni a pracovni prostory byly v potadku.
Bohuzel, zadny pracovnik nemél na firemnim tricku visacku se jménem, tudiz hodnotitel
nemohl identifikovat jeho jméno. Stoly a vitriny byly ¢isté a na pultu se nenachazely zadné

osobni pfedméty.

PRVNIi KONTAKT

B Arkady Pankrdc  ® Revoluc¢ni Palladium
i i i i i i i i
ZAREGISTROVAL VAS PRIVITAL VAS NEKTERY BYL POZDRAV PRISTOUPIL K VAM
NEKTREY Z Z PRACOVNIKU PO PRIJEMNY A S PRACOVNIK AKTIVNE A
PRACOVNIKU PO VASEM VSTUPU? USMEVEM V HLASE? ZEPTAL SE, JAK VAM
VASEM VSTUPU? MUZE POMOCT?

Graf 3 Prvni kontakt

Hodnotitel byl zaregistrovan pouze jednou, a to v prodejn¢ v Revolu¢ni. I ptesto, ze
pracovnici hovotili se zakazniky v dob¢ pfichodu hodnotitele, hodnotitel byl pracovniky
pozdraven. Na Palladiu byli vSichni pracovnici zaneprazdnéni zakazniky. Na Arkadach
hodnotitele nikdo nezaregistroval, a to i pfesto, Ze jeden pracovnik stal ¢elem ke vchodu a
nebyl zaneprazdnén nikym jinym. Hodnotitel byl v kazdé prodejné pozdraven. Bud” hodno-
titele pracovnici pozdravili hned po vstupu na prodejnu, nebo az po navazani o¢niho kon-
taktu. V prodejnach na Arkadach i v Revolucni byl pozdrav mily. Bohuzel na Palladiu pra-
covnik pozdravil spiSe znudénym zplsobem, coZ se dalo chépat kvili ¢asové vytiZzenosti
zakazniky. Nicméné 1 pfesto, by mél byt pracovnik pozitivni, aby zékaznika neodradil.
Hodnotitel byl osloven pracovniky pouze ve dvou prodejnach, na Palladiu a v Revoluéni.
V prodejné na Arkadach musel hodnotitel pfijit k pracovnikovi a zeptat se, zda mu muize

pomoct. Pracovnik na Arkadach byl sice ¢elem ke vchodu ale hodnotiteliv ptichod neza-
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registroval az do chvile, kdy byl pracovnik pozdraven. Pracovnik byl na firemnim pocitaci,
kde pravdépodobné vytizoval pracovni zalezitosti, ale i tak ma vnimat ptfichod névstévnika

na prodejnu.

AKTIVITA PRACOVNIKA

B Arkady Pankrac  ® Revolucni Palladium
‘ o
D

Z divodu rozsahlostitextu nebylo mozné vlozit otazky do grafu, proto jsou otazky uvedeny

— —

“ ocoo “ coo
E

F G

— — —

B C

Graf 4Aktivita pracovnika

nize:

A: Dokézal pracovnik reagovat na Vasi zaminku?

B: Odkazal Vas pracovnik na servisni prodejnu, kde je vymeéna baterie mozna?
C: Vysvétlovat Vam pracovnik béhem manipulace s telefonem, co provadi?

D: Zachazel pracovnik se zatizenim opatrne?

E: Pisobil pracovnik jako odbornik?

F: Zeptal se pracovnik, jestli Vam muze jesté néjak pomoct?

G: Vysvétlil Vam pracovnik problém a jeho feSeni dostate¢né srozumitelné?
H: Upozornil Vas pracovnik na nabidku modelt/jinych sluzeb?

VSsichni pracovnici dokdzali reagovat na zdminku bez jakychkoli problémt. Vzdy
odkazali hodnotitele na servisni prodejnu s vyjimkou prodejny v Revolucni, a to proto, ze
prodejna v Revolu¢ni je servisni prodejna. Krom odkazani hodnotitele na servisni prodej-

nu, byl hodnotitel také upozornén na Casové rozmezi servisu. Vymeéna baterie je mozna
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pouze ve vSedni dny. VSichni pracovnici zachazeli se zatfizenim opatrné (pokud ho vzali do
ruky) a vysvétlili problém s baterii a jeho feSeni dostate¢né srozumitelné. Nikdo
Z pracovniku hodnotiteli nenabidnul porozhlédnuti po novych produktech ¢i sluzbach, kte-

ré prodejna nabizela.

ROZLOUCENI

M Arkddy Pankrdc  m Revolu¢ni  ® Palladium
i — i —
ROUZLUCIL SE S VAMI PODEKOVAL VAM ZA POUZIL PRACOVNIK PRIVYUZIL/A BYSTE ZNOVU
PRACOVNIK V ZAVERU NAVSTEVU? VASEM ODCHODU SLUZBY TETO
NAVSTEVY? NEJAKOU PRODEJNY?

ZDVORILOSTNI FRAZI
(POPRAL HEZKY DEN..)?

Graf 5 Rozlouceni

V prodejné v Revoluéni ulici rozlouceni probéhlo podle piedstav. Pracovnik se roz-
loucil typickym pozdravem ,,Na shledanou®, pod€koval za navstévu a poptal hezky den.
Hodnotitel by tuto prodejnu navstivil znova. V Palladiu uz pracovnik nebyl tak mily. Pti
odchodu hodnotitele se rozloucil, ale za navstévu nepodékoval ani nepouzil Zadnou zdvofi-
lostni fazi. Prodejna na Arkadach dopadla ze vSech nejhtre. I ptesto, Ze hodnotitel odcha-
zel se slovy ,,Na shledanou®, od pracovnika se rozlou¢eni nedo¢kal. Pracovnik se pii od-

chodu pouze usmival, jinym zptsobem se nerozloucil.
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Celkové hodnoceni

Prodejna Arkady Pankrac — Tato prodejna dopadla ze vSech nejhtife. Pii vstupu
na prodejnu hodnotitele nikdo nezaregistroval, i pies pozici pracovnika. Pfi odchodu hod-
notitele se prakticky nikdo nerozloucil. Pracovnik se zmohl pouze na ismév. Pribéh na-
v§tévy dopadl prakticky bez problémi, hodnotiteli bylo vSe vysvétleno srozumitelné.

Nicméné nezdvortilost pracovnika piisobila velice negativng.

Prodejna v Revolué¢ni - V této prodejné probéhlo prakticky vSe tak, jak m¢lo.
Pracovnik hodnotitele zaregistroval i ptesto, ze mél zakaznika. Na této navstéveé neplisobi-
lo nic negativné ba naopak. V prub&hu celé navstévy se pracovnik choval k hodnotiteli
zdvotile a jeho projev byl doprovazen usmévem. Pfi manipulaci s mobilnim zafizenim pra-
covnik jednal s opatrnosti. Jediné, co se mlze pracovnikovi vytknout bylo neupozornéni na
produkty a sluzby, které prodejna nabizi. Hodnotitel tuto prodejnu doporucil a jako jedinou

ze vSech tfi prodejen by vyuzil jeji sluzby znovu.

Prodejna na Palladiu—U této prodejny bylo vSe trochu jinak. Hodnotitel nebyl pii
vstupu pozdraven, ale kvilli zaneprazdnéni pracovnikil jinymi zdkazniky, byt pozdraven
ani nemohl. Znudény pozdrav pracovnika se d4 omluvit Castou ndvstévnosti zakaznikl
oproti jinym prodejném kvili umisténi v centru. Nicmén¢ i piesto, by mél byt pracovnik
prijemny. Aktivita pracovnika byla naprosto v potadku. Stejné jako u ptedeslych dvou
prodejen hodnotitel nebyl upozornén na jiné produkty ¢i sluzby prodejny. Pracovnik se
Vv této prodejné rozloucil, ale zdvofilostni frazi nepouZzil. Negativné pilisobil znudény

pozdrav a stru¢né rozlouceni.
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6 ZHODNOCENI CELEHO PRUZKUMU

Cilem priizkumu bylo zjistit, jaka je uroven poskytovanych sluzeb a nabidky produktt
ve c¢tyrech prodejnach iStyle v Praze. Hodnotitel se mél zaméfit na vstiicnost, ochotu a
profesionalitu pracovnikt. Dale mél zhodnotit, zda pracovnici nabidli produkt nebo sluzbu

prodejny.

Bohuzel hodnotitel byl ochuzen o navstévu jedné z prodejen z duvodu rekonstrukce.
Jednalo se o prodejnu v obchodni centru Cerny most. Hodnoceni ostatni navitév dopadlo
vétSinou pozitivné. Ve vSech prodejnach byli pracovnici mili a bylo jasné, ze byli fadné
zaskoleni. Pii manipulaci s mobilnim zafizenim se vSichni pracovnici chovali opatrn¢. Pra-
covnici vysvétlovali problém velice laickym zptisobem, diky tomu hodnotitel nemél pro-
blém s porozuménim problému. Je zfejmé, ze v prodejnach nezaméstnavaji pracovniky,

ktefi by neméli zkusenosti s IT zalezitostmi a jsou zvykli, ze do prodejen obc¢as zavita i
laik.

Negativum prizkumu byla nabidka produkti nebo sluzeb. Na zadné prodejné nebylo
nabidnuto vyzkouseni sluzby, nebo porozhlédnuti po novych produktech. Na druhou stra-
nu, vSechny produkty jsou vystaveny na prodejné k samoobsluznému vyzkouSeni, jediné

produkty, které by vyZadovaly potiebu pracovnika byly uloZené ve vitring.

6.1 Doporuc¢eni pro firmu

I presto, Ze cely vyzkum probéhl z vétsi Casti pozitivné, je n€kolik drobnosti, které se

daji vylepsit k dokonalosti.

Zaméstnavatel by mél klast vétsi diiraz na nabidku produktt a sluzeb. Motivovat za-
méstnance ke zvySeni nabidky mlze naptiklad osobnim ohodnocenim. Pokud by zamést-
nanec dokazal prodat produkt na prodejné, dostal by naptiklad finan¢ni odménu. Sice neni
potieba upozoriiovat na nabidku produkti, jelikoz jsou vSechny vystaveny, ale pracovnik
by mohl zminit alespon frazi ,,Pokud budete chtit s né¢im pomoci, nebo ukazat néjaky pro-
dukt, urcité se na me¢ obrat'te. Veétim, Ze pokud by zdkaznik chtél pomoci, s touto frazi si

bude piipadat vice vitany a celd situace bude mnohem piijemné;si.

V prodejnach, které se nachazeji v centru, jako napiiklad Palladium, by m¢l byt zvy-
Sen pocet pracovnikli na prodejné. K velkému poctu navstévnikt byli vSichni pracovnici

zaneprazdnéni a jini navstévnici museli delsi dobu ¢ekat. To mlze vést navstévniky k otra-
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venosti a odchodu z prodejny kvuli dlouhému ¢ekani. Je mozné zjistit Casy, kdy je prodej-
na nejvice vytizena a na tu dobu nasadit dal$iho zaméstnance. Snizi se tim doba ¢ekéni a
pro pracovniky to bude piijemné;jsi situace. Neni ptijemné, kdyz pracovnik pomaha zakaz-
nikovi, zatimco na néj netrpélivé ¢eka dalsi zakaznik. Pracovnik se tak miize citit pod tla-

kem, a mtize podat slabsi pracovni vykon.

Jako posledni vytku, kterou je tieba zminit je komentat pti manipulaci S mobilnim za-
fizenim. Pokud si pracovnik vyptj¢i od zédkaznika telefon a provadi na ném néco, m¢l by
to komentovat, at’ i zdkaznik vi, co pravé déla. Kdyz by se jednalo o néjak drobny problém,

zakaznik by ho mohl v budoucnu vyfesit sam, aniz by navstévoval prodejnu.
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7 ZAVER

Cilem bakalafské prace bylo pfiblizit metodu vyzkumu Mystery shopping a pomoci
vyzkumu provadéného v prodejnach iStyle pomoci zlepsit kvalitu sluzeb. Prodejna iStyle
muze diky prezentovanym vysledkiim a doporuceni zjistit, jak 1épe Skolit své zaméstnance
a zvysit kvalitu sluzeb v prodejnach. Z vyse uvedenych grafu lze jednoduse zjistit, jak si
jednotlivé prodejny vedly pii provadéni Mysteryshoppingu. Prib¢h navstévy je priblizen

pomoci strué¢nych popisii pod grafy.

V teoretické ¢asti Slo pfedevSim o predstaveni marketingového vyzkumu. Teoreticka
¢ast se zamétovala také na proces marketingového vyzkumu, tfidéni a zdroje informaci a
jednotlivé metody vyzkumu. Daéle se teoretickd ¢ast zabyvala vysvétlenim Mysteryshop-
pingem. Krom¢ historie a piedstaveni této metody vyzkum trhu se teoretickd ¢ast zaméro-

vala na jednotlivé faze Mysteryshoppingu a etiku.

V praktické Casti bakalaiské prace §lo o provedeni vyzkumu metodou Mystery shop-
ping Vv prodejnach iStyle. Cilem bylo zaméfit se na kvalitu poskytovanych sluzeb
Vv prodejnéch, zjistit vySi profesionality personalu, jak moc je personal ochotny a jeho
schopnost nabidnout nebo prodat produkt. Po provedeni vyzkumu v n€kolika prodejnach
bylo vyhotoveno hodnoceni jednotlivych pobocek, porovnani pobocek mezi sebou a na-
vrhnuto doporuceni pro zlepSeni poskytovanych sluzeb a chovani personalu v prodejnach.
Nejdiive byl vytvofen scénat pro Mysteryshoppera, aby se 1épe soustfedil na zjiSténi pro-
blému v prodejnach. Mysteryshopper mél piedstirat zajem o vyménu baterie v mobilnim
zafizeni iPhone, pracovnik mu mé¢l podat veskeré informace a odkazat ho na servisni pro-
dejnu. Mimo to mél Mysteryshopper hodnotit projev a ochotu pracovnika. Pro co nejlepsi
zachyceni chovani pracovnika byl vytvofen dotaznik, ktery si Mysteryshopper pted na-
vStévou prodejny prosel, aby véd¢l, na co se ma predev§im zaméfit. Po ukonceni navstévy
dotaznik Mysteryshopper ihned vyplnil. Dotaznik byl shrnuti toho, jak se ma pracovnik
chovat. Dotaznik se tedy zamétoval na emoce Mysteryshoppera z navstévy, prvni kontakt
pfi vstupu na prodejnu, aktivitu pracovnika, celkovou situaci na prodejné, rozlouceni a sa-

moziejmée je v dotazniku zahrnuto 1 celkové hodnoceni navstévy.

Nakonec bylo uvedeno zhodnoceni celého Mysteryshoppingu a doporuceni pro firmu.
Zaméstnavatel by mél klast vétsi diiraz na snahu prodat nebo nabidnout produkt ¢i sluzbu,
zvysit pocet pracovniku na nékterych frekventovanych pobocek a zaskolit pracovniky na

lepsi komunikaci se zakaznikem pfi manipulaci s mobilnim zatizenim.
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1)

Zakladni zasady Mysteryshoppingu

Kli¢ovou charakteristikou Mystery shopping je, ze zkoumany subjekt neni v dobé
dotazovani obeznamen s tim, Ze je zkouman, protoZe tato znalost by mohla vést k
jeho atypickému chovani a tim i k znehodnoceni vysledka studie.

Za predpokladu, Ze je Mystery shopping veden profesionalné a zaruc¢uje dodrzovani
prav zkoumaného subjektu, je ¢innosti platnou a legitimni.

Vyzkumnici, provadéjici Mystery shopping, musi v kazdém mozném ohledu zaru-
Cit, aby byla respektovana diveérnost a aby ziskané poznatky neznevyhodnily ¢i ne-
poskozovaly zkoumany subjekt v jeho praci.

Mystery shopping musi vzdy odpovidat platné legislativé na ochranu osobnich uda-
ju. Proto musi byt vytvofeny odpovidajici bezpecnostni zaruky jak u klienta, tak ve
vyzkumné agentute, aby byly zabezpeceny osobni udaje a nebyly ptistupné pro ne-
opravnéné subjekty.

Ve vsech ptipadech je zdsadni postupovat podle platné legislativy a jurisdikce.
Metoda Mystery shopping nesmi byt vyuzivana pro podporu distribuce ¢i prodeje
vyvolavanim zietelné spotiebitelské poptavky po vyrobku ¢i sluzbg. Vysledky

Z Mysteryshoppingu nesmi byt pouzity jako jediny divod k propousténi nebo po-
stihu zaméstnanc.

At je pouzit jakykoliv scéndf pro studie Mystery shopping, vZdy musi byt zabezpe-
¢eno, aby dotazovani nebyli tdzani na cokoliv, co neni zédkonné nebo co by v nich
vyvolavalo psychickou obavu o jejich osobni bezpe€nost, napft. co se tyce mista,

nezpusobilosti, rodu, etnika.

Technické ¢i organizac¢ni zabezpeceni plnéni standardu

Vyzkumnici, zajistujici studie Mystery shopping, se musi fidit néasledujicimi obecnymi

pozadavky:

>

Pokud se provadi Mystery shopping v organizaci zadavatele, musi agentura infor-
movat zadavatele o povinnosti pfedem informovat jak zaméstnance, jichz se studie
tyka, tak zaméstnanecké organizace (rady, odbory apod.). Ozndmeni musi obsaho-
vat:
o v jakém obdobi se studie kona (neni povinnost specifikovat piesné datum)
o jakeé jsou cile a obecné zaméfeni studie

o zdali budou ziskana data o dotazovanych identifikovatelna nebo ne
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o zdali bude vyuzivano audio-, video- ¢i jinych elektronickych zaznamu po-
zorovani nebo rozhovort (v¢etné odpovidajici informace o ucelu, piijem-
cich a tschové¢ téchto zdznamii)

o sd¢leni, ze nedojde k zddnym ztratam v piijmech, vyplyvajicim z ¢asu stra-
veného pfi dotazovani (v piipad¢, Ze pfijem zaméstnance zavisi na obratu
nebo bonusech)

» Studie Mystery shopping ve vlastni organizaci zadavatele musi byt vzdy provadéna
zcela transparentn¢. Zadavatel musi znat Cas a naklady, tykajici se studie a musi s
nimi pfedem souhlasit.

» Pokud se provadi studie Mystery shopping v konkuren¢ni nebo jiné organizaci, je
dualezité, aby ¢asové a ostatni pozadavky vyplyvajici z této innosti byly pokud
mozno minimalizovany a udrzovany na racionalni Grovni. Studie Mystery shopping
v konkurenéni nebo jiné organizaci musi byt proto vedeny tak, aby bylo zajisténo,
ze nedojde k vyznamnému znevyhodnéni pozorovanych ¢i dotazovanych osob ¢i
jejich organizace. To se tyka zv1asté samostatné vydéleénych osob, pro néz cas
straveny rozhovorem miiZe znamenat ztratu penéz. V téchto studiich plati ptisny
zakaz predavani zaznamu zadavateli.

» Pokud se nejedna o prodej vyrobku ¢i sluzbu, doba straveného ¢asu by méla byt ra-
cionalni ve vztahu k povaze trhu a typu dotazu, nemélo by dojit k nepfiméiené ztra-
t& Casu a prostiedki nebo zneuziti dobré viile zkoumanych subjekti. Doba by méla
byt pokud mozno nejkratSi a nemélo by dochdzet k vétSimu plytvani ¢asu nez pii
dotazech bézného zakaznika. Ptijatelna délka straveného Casu se zaméstnanci je ur-
¢ena mistnimi zvyklostmi, neméla by piekrocit 30 minut pro jeden konkrétni roz-
hovor, a to zejména v piipad¢ realizace vyzkumi v jednotkéch konkurenéni nebo

jiné organizace.

V piipadé jednoduchych pozorovacich navstév (sledovani stavu filidlky, pozorovani cho-
vani persondlu k zdkazniklim) ¢i v ptipadé kone¢né realizace nakupu zbozi nebo sluzby se

na celkovou dobu vyzkumu nevztahuji Zddna omezeni.

» Pokud studie Mystery shopping je sou¢asti hodnoceni, které zahrnuje i naslednou
aktivni sou¢innost organizace (napf. opatfeni brozury apod.), toto by mélo byt také

vyuzivano minimalng¢.
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» Pokud studie Mystery shopping zahrnuje i rezervaci nebo vyzaduje opatieni néjaké
nasledné sluzby nebo ¢innosti, kterd neni soucasti hlavniho zjistovani v ramci stu-
die Mystery shopping, mélo by byt zruSeno ¢i odvolano, co mozna nejdiive po
skonc¢eni rozhovoru.

» Odpovidajici pozornost musi byt vénovana zabezpeceni proti nepovolenému zpra-
covani, ztraté nebo poskozeni ¢i znifeni ziskanych udaja.

» Zaznamy nesm¢ji byt drzeny déle, neZ je nezbytné pro puvodni tcel studie Mystery
shopping. Predani zdznamu zadavateli ¢i n¢jaké tfeti stran¢ smi byt u¢inéno pouze

se souhlasem dotc¢enych a uzito pouze pro odsouhlaseny ucel.

Zpusoby kontroly dodrZovani standardu
Rozsah kontroly a povinna dokumentace:

» 'V piipadé realizace Mysteryshoppingu bude kontrola provedena u min. 30% roz-
hovorl/pozorovani a o kontrole je informace (pisemna ¢i elektronicka v rdmci
SW).

» Kontrolu provedou interni zaméstnanci agentury nebo externisté — kontrolofi, ktefi

na daném projektu nepracuji jako Mysteryshoppeti.

» Kontrola v ptipadé realizace Mysterycallingu je standardné feSena audio nahrav-

kou.

Schvalovaci dolozka, platnost standardu

Tento kvalitativni standard byl projednan pracovni skupinou 8. Listopadu2011 aschvalen

fediteli ¢lenskych agentur 2. inora 2012 s okamzitou platnosti.

Rusi se tim doporuceny kvalitativni standard z 15. listopadu 2005. [16]
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2) Dotaznik Mysteryshoppera

Mystery shopping — dotaznik k vyzkumu

U kazdé otazky je tieba ohodnotit odpovéd’ Ano/Ne. Odpoved’ ,,Ano* se hodnoti bodem

1, odpoveéd’ ,,Ne“ bodem 0. U otevienych otdzek hodnotitel vybira body podle svého uva-

zeni. Rozmezi bodu je 0 — 5, piicemz 0 je brana jako nejvice negativni hodnoceni a 5 je

brana jako nejvice pozitivni hodnoceni.

Hodnotitel vypliiuje dotaznik az po ukonceni navstévy.

Hodnotitel se zavazuje, ze vyplnéni dotazniku bude podle pravdivych skutec¢nosti a in-

formace o vyzkumu nebudou sdéleny tieti osobé.

Hodnotici polozka

Odpoved

Rozmezi

bodu

Pocet bo-
du

Nézev a adresa pobocky

Datum

D Identifikacni | Cas piichodu

udaje Cas odchodu

Zaminka

Jméno pracovnika

Zklamany

Odbyty/ignorovany

Zmatek

Znepokojeni

2) Emoce Poboufeni

Znavstévy | Oklamani

Ztrapnéni

Sok/vydéseni

Normalni/obycejny

Ptekvapeni/ohromeni
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Zvédavy

Vdécny/uleva

Klid

Rozveseleny

Stastny/potéseny

Nadseny

3)

Situace

na prodejné

Kolik zékaznikd bylo na
prodejné v dobé Vaseho

prichodu?

Kolik pracovnikii bylo na
prodejné v dobé Vaseho

prichodu?

Vypadal pracovnik upra-

vené?

Byl pracovni prostor
v potadku? (Cistota, , ab-
sence soukromych predmé-

ti..)

4)

Prvni kontakt

Zaregistroval Vas néktery
Z pracovnikli po VaSem

vstupu?

Ptivital Vas néktery
Z pracovnikli po VaSem

vstupu?

Byl pozdrav pifijemny a

s ismévem v hlase?

Ptistoupil k Vam pracov-
nik aktivné a zeptal se, jak

Vam muize pomoct?
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5)

Aktivita

pracovnika

Dokazal pracovnik reago-

vat na Vasi zdminku?

Odkazal Vas pracovnik na
servisni prodejnu, kde je

vymeéna baterie mozna?

Vysvétloval Vam pracov-
nik béhem manipulace

s telefonem, co provadi?

Zachazel pracovnik se za-

fizenim opatrné?

Pusobil pracovnik jako od-

bornik?

Zeptal se pracovnik, jestli
Vam muze jesté n¢jak po-

moct?

Vysvétlil Vam pracovnik
problém a jeho feseni do-

state¢né srozumitelné?

Upozornil Vas pracovnik
na nabidku aktualnich mo-

deld/jinych produktt?

6)

Rozloucéeni

Rozlouc¢il se s Vami pra-

covnik v zdvéru navstévy?

Podékoval Vam za navsté-

vu?

Pouzil pracovnik pii Va-
Sem odchodu néjakou
zdvofilostni frazi (poptal

hezky den..)

Vyuzil/a byste znovu sluz-
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by této prodejny?

7)

Celkové

hodnoceni

Uved’te prosim, co na Vas
béhem navstévy ptsobilo

negativne.

Uved’te prosim, co na Vas
béhem navstévy ptsobilo

pozitivné.

Jaké doporuceni pro zlep-

Seni byste navrhoval/a?
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