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Abstrakt

Tato bakaldrskd prace na téma analyza a vyhodnoceni kvality sluZzeb je rozdélena na
teoretickou a praktickou ¢ast. Metodou Mystery shoppingu je zde analyzovana kvalita
sluzeb mobilnich operatord, a to na zdkladé predem uréenych kritérif. V zavéru se na-
chazi analyza a vyhodnoceni kvality sluzeb a navrhy na zlepSeni nabizenych sluzeb.

Klicova slova

Mystery shopping, Vodafone, T-Mobile, 02, marketingovy vyzkum, analyza

Abstract

This bachelor thesis focuses on the analysis and evaluation of service quality and is
divided into a theoretical and practical part. Using the Mystery Shopping method, the
quality of services of mobile operators based on predetermined criteria is analysed.
The conclusion contains the analysis and evaluation of the quality of services and
suggests improvements in the services offered.

Key words

Mystery shopping, Vodafone, T-Mobile, 02, marketing research, analysis
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Uvod

Bakalarska prace je rozdélena do dvou &asti: teoretické a praktické. Prvni ¢ast mé ba-
kalafské prace, bude obsahovat tyto okruhy: marketingovy vyzkum, Mystery shopping
a kvalita sluzeb.

V prvni kapitole se budu zabyvat marketingovym vyzkumem. V druhé kapitole teore-
tické ¢asti se budu déle vénovat predstaveni metody Mystery shopping a vysvétlenim
pojmUC z oblasti MS, jeho formam a historii, cildm a tomu, jak ma Mystery shopping
probihat. Posledni kapitola teoretické ¢asti bude zamérfena na kvalitu sluzeb.

V druhé Casti své prace se budu zabyvat vlastnim vyzkumem a doporucenim.

V Uvodu této Casti budu prfedstavovat telefonni operatory. V praktické ¢asti provedu
MS u tfech mobilnich operatord, jimiz jsou Vodafone, a. s., 02, a.s. a T-Mobile, a. s. Na-
vstévy prodejen provedu v prazskych pobockach. V téchto prodejndch budu prova-
dét vlastni MS: predvedu scénar neboli Mystery story, se kterym pljdu do prodejny a
poté popisu, co vse jsem sledovala. Ziskana data nasledné vyhodnotim pomoci po-
pisd a graf(. Budu je vzajemné porovnavat, vyhodnocovat a podle vysledk( se poku-
sim navrhnout pfipadna doporuceni. Dale se budu snazit hodnotit chovani a vystupo-
vani zaméstnancl a také prehlednost pobocky.

Cilem této ¢asti mé bakalarské prace je pfedevsim vsSimnout si slabych mist pobocky,
zjistit mozné nedokonalosti a navrhnout postup k odstranéni téchto nedostatkd.

Cilem bakalarské prace je analyza a vyhodnoceni kvality sluzeb u konkurencnich fi-
rem zkoumaného segmentu s vyuzitim metody Mystery shopping (déle také MS) a
nasledné vyhodnoceni slabych mist v danych firmach a vytvoreni navrhu na jejich od-
stranéni.

VErim, Ze prfinosem této préce bude nédvrh opatreni a postup(l, které mGze firma vyu-
Zit ke zlepSeni kvality svych sluzeb.

V zavéru této ¢asti budu hodnotit celkovou kvalitu a Groven sluzeb, coz mUze byt pro
dané spolecnosti pfinosné.



TEORETICKA CAST



1 Marketingovy vyzkum

Definice marketingového vyzkumu je vyjadiend mnoha zpUsoby. Chtéla bych uvést
par definic marketingového vyzkumu.

.Marketingovy vyzkum definujeme jako systematické navrhovani, sbér, analyzovani a
reportovani dat a zjisténi souvisejicich s urc¢itou marketingovou situaci, pred kterou
spolecnost stoji.” (Kotler a Keller, 2013, s. 132)

Dle Kotlera (2007, str. 406) je marketingovy vyzkum funkci propojujici zakazniky a cel-
kové verejnost s firmou. K tomu ji napomahaji informace, které se pouzivaji k identifi-
kaci a definici marketingovych pfilezitosti ¢i problémd, vytvareji, zlepsuji nebo hod-
noti marketingové aktivity a napomahaji k lepsimu porozumeéni marketingovému
procesu.

Hodnotu marketingového vyzkumu urcuje dle Johnové (2008, str. 102-103) sbér
spravneé zvolenych informaci, které pomahaji vedeni, aby svymi rozhodnutimi podpo-
rovala strategické cile spole&nosti. Tomuto Ucelu slouzi tzv. marketingovy informacni
systém, ktery zahrnuje pracovniky, zafizeni, informacni technologie pro sbér, tfidéni,
analyzovani a distribuci potfebnych informaci. Marketingové rozhodovani pfitom
musi splnovat tfi pravidla, ktera jsou: potfebnost, véasnost, pfesnost.

 Marketingovy vyzkum muiZeme definovat jako spojeni firmy poskytujici sluZby

s trhem prostfednictvim informaci. Informace jsou systematicky ziskavany, analyzo-
vany a jejich interpretace slouZi jak pro fizeni marketingovych Cinnosti firmy, tak pro
fizeni firmy samotné.” (Vastikova, 2014, str. 62)

Informace, které manazerlim pomahaji provadét marketingové analyzy, jsou zaroven
marketingovym kapitalem, ktery firmé poskytuje konkurenéni vyhodu. Potfeba infor-
maci neustdle roste a zaroven se, s vyvojem technologii, zvySuje i jejich nabidka. |
presto vSak dochdazi k tomu, Ze si organizace stéZuji na nedostatek potfebnych infor-
maci. Mnoho z nich proto vytvari informacni systémy, které tuto potfebu informaci
dokdZou uspokojit. (Vastikova, 2014, str. 60)

.Marketingovy vyzkum je mozZné definovat jako systematicky sbér, analyzu a interpre-
taci informaci, které jsou vychodiskem pro marketingové rozhodovani. Jedna se tedy

o proces, jehoZ cilem je ziskani urcitych informaci o marketingovém prostredi." (Karli-
¢ek, 2013, str. 80)

Marketingovy vyzkum je primarné prostfedkem pro pochopeni aktualniho stavu a vy-
voje trhu. Jeho pomoci miZzeme napfiklad zjistovat, jaky je trzni potencidl, jaké jsou
trendy na strané poptavky, pfileZitosti a hrozby na trhu ¢i jaké charakteristiky maji
nasi zakaznici a jak vnimaji nasi znacku. (Karli¢ek, 2013, str. 80)



Marketingovy vyzkum je jednou z ¢asti procesu marketingového Fizeni podniku.
Slouzi napfiklad k jeho zabezpeceni a spravnému chodu a rozvoji. Diky nému ma-
zeme ziskavat informace o trhu pfi feSeni marketingového problému. Ma vyzkumny
charakter, coZz znamena, Ze smérfuje k fesSeni problému, specifikuje informace a ma na
starosti také volbu a tvorbu odpovidajicich metod ke sbéru a analyze téchto infor-
maci. Tento fakt jej odliSuje od zbylych ¢asti marketingového informacniho systému.
(Pribova, 1996, str. 22)

1.1 Cil a vyznam marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum ma hned nékolik cill. VétSinou resi néjaky problém. Jako pfi-
klad mGzeme uvést zvySovani spokojenosti zakaznik(, zajisténi pozitivnich referenci,
zjistovani negativnich ohlast apod. (Johnova, 2008, str. 106)

Dalsim, kdo se cili a vyznamem marketingového vyzkumu zabyval byl Kozel. Kozel
(2011, str. 75) pak fika, ze pocet cild vyzkumu musi byt optimalni a zaroven primé-
feny. Pokud je cil definovén Gzce, hrozi nebezpedi prehlédnuti ddlezité alternativy. A
naopak, kdyz je cil definovan pfilis Siroce, mUze byt dany vyzkum znacné nakladny.
Vhodné definovany cil znamena urceni feseni problému a zdroven také toho, kde hle-
dat informace.

Marketingovy vyzkum mUze byt dobrym pomocnikem také pfi hledani ¢i zavadéni
inovaci. Zplsobd, jakymi se to provadi, je hned nékolik. Jednou z moZnosti je zadat
vyzkum mezi potencialni zakazniky, dalsi moznosti je uspofadat soutéz, ve které bu-
dou lidé firmé predklddat své napady a ndvrhy (napt. na novy vyrobek). Firmy mohou
také vyuzit socidlnich siti, které jsou dnes velmi popularni, coz uz se stalo napf. u
Chocenské mlékarny, u niz probéhla internetova diskuze na téma zavedeni jogurtu

s prichuti coly. (Kozel, 2011, str. 15)

Poté, co vyzkumnik ¢i manaZer definuji problém, ktery ma byt ve vyzkumu vyfesen,
nasleduje faze stanoveni jeho cile. Cile se rozdé&luji na tfi typy: cil informativniho vy-
zkumu, jehoz obsahem je ziskani informaci, jez napomahaji lepsimu definovani pro-
blém0 a jeZ usnadnuji navrhovani hypotéz; cil deskriptivniho vyzkumu, ktery popisuje
napf. trzni potencidl néjakého produktu, demografické Gdaje o zdkaznicich, ktefi dany
produkt kupuji atd.; cil kauzalniho vyzkumu, ktery testuje hypotézy o vztazich pficin a
nasledkd. (Kotler, 2007, str. 407)

Informativni vyzkum je takovy typ marketingového vyzkumu, ktery se zaméruje na
ziskdvani predbéznych informaci, které jsou ndpomocné pfi definovani problémo a
navrhovani hypotéz. Deskriptivni vyzkum je takovy typ marketingového vyzkumu,
ktery popisuje marketingové problémy, trh, réizné situace apod., napf. trzni potencial
produktd ¢i postoje zakaznik(, ktefi tyto produkty kupuji. Kauzaini vyzkum je takovy



typ marketingového vyzkumu, ktery se zabyvé testovanim hypotéz o vztazich mezi
pfi¢inami a nasledky. (Kotler, 2007, str. 407)

1.2 Druhy vyzkumu

Dvéma zdsadnimi druhy vyzkumu je primarni a sekundarni vyzkum.

Dle Pfibové (1996, str. 35) se v marketingovém vyzkumu pracuje vétsinou se dvéma
zdroji dat: primarnimi a sekundarnimi. Primarni data jsou takova data, ktera jsou
shromazdovana ,na miru” konkrétniho projektu. Naproti tomu sekundéarni data jsou
sbirdna nezdvisle na tomto projektu. Dalsi rozdil mezi obéma typy dat je ten, Ze
sekundarni data byvaji vefejné pfistupna (zdarma, nebo za poplatek), zatimco pri-
marni data jsou majitelem zadavatele i autora.

Marketingovy vyzkum Ize rozdélit na primarni a sekundarni vyzkum. Primarni marke-
tingovy vyzkum ma za cil ziskat data. Realizatofi vyzkumu provadi sbér informaci
vlastnimi silami nebo si pro to najmou agenturu. Sekundarni vyzkum Cerpa z jiz pu-
blikovanych informaci. (Foret. 2008, str.98)

Sekundarni

Sekundarni druh vyzkumu vyuziva dfive zvefejnéné Udaje a analyzuje soucasna data.
(Pfibova, 1996, str. 35)

Sekundarni data tedy byla shromazdéna jiZz pfed uskutecnénim soucasného projektu,
ale mohou byt pouzita i pro n&j. Mohou byt vefejné pfistupna zdarma, nebo za popla-
tek, ktery je vyrazné nizsi nez u primarnich dat. (Zamazalovd, 2010, str. 42)

Interni zdroje sekundarnich dat

Sekundarni data mohou byt tvofena napfiklad evidenci vliastni ¢innosti firmy. U stfed-
nich a vétsich firem je dnes tato evidence vétSinou soustfedéna do elektronického
informacniho systému, diky ¢emuz je prace s daty mnohem rychlejsi. Jejich vyznam
spocivd ve shromazdovani informaci a jejich ¢lenéni napf. dle vyrobku, zdkaznika,
Uzemi, ndkupd apod. (Pfibova, 1996, str. 36)

Externi zdroje sekundarnich dat

Sekundéarni data externiho plvodu jsou shromazdovana institucemi. Diky tomu Ize
dosahnout vysoké rliznorodosti ziskanych Gdajd. Abychom se v nich [épe vyznali, mQ-
zeme je zaradit do nékolika skupin: klasické statistické prehledy, agenturni vyzkum,
databdze a ostatni zdroje. (Pfibova, 1996, str. 36)



Primarni

Primarni druh vyzkumu se zabyva sbiranim informaci z trhu, napt. prostrfednictvim
dotazovani, pozorovani ¢ experimentu. (Karlicek, 2013, str. 83) Jedna se o vyzkum,
ktery je uskutecfiovan v zavislosti na konkrétnim projektu a souvisi s cili daného vy-
zkumu, a tedy i s potfebami vyzkumnika/zadavatele. (Zamazalova, 2010, str. 42)
Dotazovani je jednou z nejrozsitenéjsich a nejpouzivanéjsich vyzkumnych metod.
MdzZe probihat osobné, telefonicky, pisemné nebo online. (Karli¢ek, 2013, str. 90) N&-
stroje dotazovani mohou byt také rlzné, vétSinou jde vsak o dotazniky nebo zadzna-
mové archy. Kontakt mezi vyzkumnikem a respondentem je bud zprostfedkovany

(skrze tazatele), nebo bezprostfedni. (Foret, 2003, str.32)

1.3 Techniky sbhéru dat

Technikou sbéru dat se rozumi zpUsob jejich shromazdovani. (Pfibova, 1996, str. 45)

1.3.1 Metoda dotazovani

Zamazalova (2010, str. 78) uvadi, ze mezi zadkladni techniky dotazovani patfi Gstni, pi-
semné, telefonické, on-line a kombinované dotazovani.

,Zakladem dotazovani je pokladani otazek dotazovanym (respondentim). Z jejich
odpovédi resitel vyzkumného projektu ziskava Zadouci primarni tdaje. Podle kon-
taktu s dotazovanym se dotazovani odehrava jako osobni, telefonické a pisemné. Do-
tazovani probiha na zékladé dotazniku." (Pfibovéa, 1996, str. 47-48)

Osobni dotazovani

Osobni dotazovani spociva v pfimé komunikaci mezi vyzkumnikem (pfipadné tazate-
lem) a respondentem. Jedna se o jednu z nejstarsich dotazovacich technik, a i dnes
se stale hojné pouziva. Nespornou vyhodou osobniho dotazovani je zpétna vazba
mezi tazatelem a respondentem a také moznost doptavat se na podrobnéjsi odpo-
védi u nékterych otdzek. Dalsi vyhodou je spolehlivost ziskanych odpovédi, jelikoz
vime, kdy a kde dotazovani probéhlo, kdo byl respondentem, jaké jsou jeho demo-
grafické charakteristiky (tj. vék, pohlavi, stav, pracovni postaveni apod.). Aby vSak bylo
osobni dotazovani kvalitné provedeno, je potfeba navodit mezi tazatelem a respon-
dentem dobry osobni vztah. Tato technika je finan¢né a ¢asové velice nadro¢na. (Pfi-
bova, 1996, str, 48)

Zamazalova (2010, str. 78) uvadi, Ze mezi vyhody Ustniho dotazovani (face-to-face)
patii vysokd navratnost vypinénych dotazniku nebo také moznost predklddani vzork(
apod. Mezi nevyhody patfi, Ze cely pribéh je relativné drahy a vyZaduje tazatele, resp.
sit tazatelQ.
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Telefonické dotazovani

Tento druh dotazovéani je podobny osobnimu, protoze dotazovany ¢lovék inned rea-
guje na dotazy poklddané tazatelem po telefonu. Mezi vyhody patfi rychlost ziskdva-
nych potfebnych Gdajd a teké nizké ndklady v porovnani s osobnim dotazovanim.
Nevyhodou je nulovy osobni kontakt. (Pfibova, 1996, str. 48-49)

Zamazalova (2010, str. 79) tvrdi, ze mezi vyhody telefonického dotazovani patfi rych-
lost, dobrd dostupnost i problémovych jedincl nebo moznost pribézné kontroly. Na-
opak mezi nevyhody patfi vysoké vstupniinvestice a technika také vyZaduje odpovi-
dajiciinfrastrukturu.

Pisemné dotazovani

Zamazalova (2010, str. 78) uvadi, Ze dotaznik mUze byt zasldn postou nebo dorucen
osobné, napfiklad zastupcem agentury. Mezi vyhody patfi relativné nizké naklady.
Naopak mezi nevyhody patfi to, Ze dotazovany ¢lovék zna pofadi otdzek, coz neu-
moznuje gradaci, dale je poZzadovan seznam adres dotazovanych. Dalsi nevyhodou
muze byt téZ nizkd ndvratnost vyplnénych dotaznik( a ztrata validity.

K vyhoddm pisemného dotazovani patfi to, Ze respondent ma dostatek ¢asu rozmys-
let si odpovédi, ale na druhou stranu to zaroven mUze byt i nevyhodné, protoZe u
otdzek, ve kterych se zjistuje spontanni odpovéd, mdze svou odpovéd zmeénit. (Pri-
bové, 1996, str. 49)

On-line dotazovani

On-line dotazovani je vyzkum provadény na internetu. Je zatim relativné v zacatcich,
ale prokazuje velkou dynamiku rdstu. Mezi vyhody patfi, ze je rychlé a variabilni. Nao-
pak nevyhodou je, Ze ne vSichni potencialni respondenti maji pfistup k PC, k inter-
netu, a dotazovani je proto omezené na specificky segment. (Zamazalova, 2010, str.
79)

Vastikova (2014, str. 74) uvadi mezi vyhody dotazniky na internetu patfi rychly sbér a
analyza informaci, vysoka flexibilita dotazovani, nizké naklady, neexistujici geogra-
fické omezeni, velka tfida dotazovanych nebo nulova predpojatost tazatele. Naopak
mezi nevyhody patfi, Ze neni jasné, kdo je dotazovanym, neni Zadna jistota, Ze dota-
zovani odpovidaji pravdivé a upfimng, je zde mald mira odpovédnosti a také neni
vZzdy jisté, zda dotazovany otdazkam rozumi.



Kombinované dotazovani

Zamazalova (2010, str. 79) uvadi, Ze tato technika je kombinace nékterych predcho-
zich technik.

1.3.2 Metoda pozorovani

Charakteristickym rysem pozorovani je nulova aktivni Gcast pozorovaného. Nekla-
deme mu zadné otdzky, pouze sledujeme jeho chovani, projevovani pocitd atd.

V praxi mUzeme pozorovani pouzit napfiklad pro sledovani typl reakci zdkaznikd na
konkrétni typ zboZzi, pro zjisténi frekvence navstévniki néjaké akce apod. (Pfibova,
1996, str. 46)

.V marketingovych vyzkumech se pouZziva pét variant pozorovani, a to podle toho, je-
li: (1) pozorovand situace pfirozena nebo uméle vyvolana, (2) pozorovani ziejmé ¢i
skryté, (3) pozorovani strukturované ¢&i nestrukturované, (4) pfimé ¢i neprimé, (5)
osobni nebo vyuZiva technickych zarizeni.” (Pfibovéa, 1996, str. 46)

2 Mystery shopping

Anglicky nazev Mystery shopping se obvykle do Cestiny nepreklada, protoze je u nas
tato metoda velice znadma. V prekladu znamend Mystery shopping fiktivni, utajeny, ta-
jemny ¢i tajny ndkup. Nejddlezitéjsim predpokladem je, aby vyzkum probihal ne-
strannym zpUsobem. Kontrolovana osoba nesmi o vyzkumu védét.

Mystery shopping je sice relativné novym, ale zaroven rychle rostoucim sektorem
primyslu marketingového vyzkumu. Zabyva se predevsim testovanim prodejnich
metod ve spotfebnich zafizenich a jeho hlavnim cilem je zvysit spokojenost zdkaz-
nika. (Hague, 2003, str. 147)

Mystery shopping je jednou z modernich metod, slouZicich k provéreni kvality pra-
covnikl nejen obchodnich organizaci, ale jakychkoli pracovnik( v oblasti sluzeb.
Jednd se o metodu marketingového vyzkumu, kdy pfi jeji aplikaci vyzkumnik vystu-
puje jako potencidlni ¢i skutecny kupujici neboli Mystery shopper. MS je dllezitym
nastrojem pro vsechny podniky, které kladou d(raz na to, aby je jejich zdkaznici vni-
mali kladné. (Mulac¢ova a Mula¢, 2013, str. 283)

.Mystery shopping pracuje na principu utajeného nakupovani, kdy Mystery shopper
hraje roli skutecného zakaznika, ktery ma zajem o vybrany produkt Ci sluZbu a pfi
provadéném fiktivnim ndkupu hodnoti cely proces nakupu dle kritérii poZzadovanych
zadavatelem. Vysledky Mystery shoppingu slouZi jako podklad pro hodnoceni za-
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méstnancd, jejich efektivnosti, kvality poskytovanych sluzeb i jako podklad pro vyti-
povani oblasti, ve kterych by méli zaméstnanci byt Skoleni s cilem zlepSovani sluzeb
poskytovanych zakaznikim.” (Mulacova a Mulac, 2013, str. 284)

Ucelem MS je tedy zamé&feni pozornosti vedeni na zlepdovani sluzeb poskytovanych
zdkaznikdm, a to na zdkladé toho, jakym zplisobem jsou dané sluzby provadény a

v jaké kvalité. Mystery shopper vSak nemusi sledovat pouze samotné chovani pracov-
nika, nybrz i jasnost a pfesnost informacniho systému, schopnost pracovnikd posky-
tovat informace, Cistotu, ¢ekaci dobu, schopnost upoutadni zakaznika, stav uzivaného
vybavenia mnoho dalsiho. K tomuto pozorovani mdze mit vymysleny i scénér, podle
kterého se bude b&hem svého pobytu v obchodé / na pobodce chovat. Mystery shoo-
pefijsou k tomuto pozorovani dlouhodobé Skoleni, proto umi spravné ohodnotit po-
skytované sluzby a ostatni vyse zminéné zalezitosti. Po samotném pozorovani poda-
vaji zpravu o ziskanych zkusenostech. (Mystery Shopping, 2018)

Pfi Mystery shoppingu se zkouma napfiklad to, zda je pozdrav pratelsky, jaky je pocet
zameéstnancl v prodejng, rychlost sluzby, Cistota prodejny nebo jak dlouho trva, nez
si fiktivniho zdkaznika nékdo vsimne.

Mystery shopper

Mystery shopper by mél byt komunikativni, herecky nadany a mit pozorovaci talent.
Predpoklada se také urlita mira kreativity a flexibility. Tajny zakaznik by mél byt také
samostatny, hodnotici, objektivni a anonymni. (Wagnerova, 2011, str. 80)

Mystery shopper, tzv. tajny zakaznik, je hlavni osobou celé studie a je specialné vy-
skolenym zameéstnancem, ktery se vydava za stavajiciho nebo potencidlniho zakaz-
nika. Mystery shopper by méla byt samostatné osoba. (Uvod do Mystery shoppingu,
2005) V prabéhu navstévy obchodu nebo provozovny neprozrazuje, ze se jednd o
tajny nakup.

Mystery shopper pfichdzi na prodejni misto se scénarem, podle kterého potom hraje
svou roli. Jeho Ukolem je pozorovani prodejniho mista a zaméstnanc(. Na zakladé re-
akci personalu potom hodnoti jednotliva kritéria, kterd byla vyzkumnikem zadana.
Objektem MS vsak nemusi byt pouze pobocka a jeji zaméstnanci, nybrz i spolupracu-
jici organizace, distributofi nebo konkurence. (Mulacova a Mulac, 2013, str. 284)

Mystery story

Mystery story je scénar s pfedem pfesné urcenymi kritérii, podle kterych se tajny za-
kaznik musi chovat. RozliSujeme scénar informativni, ndkupni nebo servisni. Scénar je

vvvvvv

dovat.
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Skoleni Mystery shoppert

Spolecné Skoleni zarucuje vyssi validitu hodnocenfi, pfi kterém jsou vsichni hodnoti-
telé sezndmeni s technikou. Hromadnym cilem je dosdhnout souladu mezi chdpanim
jednotlivych kritérif a jejich dlleZitosti, proto by tvirci planu a hodnotitelé méli de-
tailné rozebrat kazdou polozku dotazniku. Hodnotitelé jsou pfi Skoleni seznamovani
se zakladnimi kritérii hodnoceni. Predevsim pfi Skoleni zac¢atecnikd je vhodné vysvét-
lit co nejkonkrétnéji jak, kde a kdy provést zaznam hodnoceni. Za nejvhodnéjsi pova-
Zujeme poznamenat interakci poté, co se Mystery shopper opusti prodejnu. Ddvo-
dem je, Ze by mohl byt pfi vyplfovani dotazniku odhalen pracovnikem. Doba mezi
provedenim Mystery shoppingu a zaznamem hodnoceni nesmi byt dlouhd, protoze
muze vést ke zkresleni informaci. (Wagnerova, 2011, str. 81)

2.1 Historie Mystery shopingu

Prvni MS probéhly v USA uz pred vice nez 50 lety. Jejich U€elem vsak byla prevdzné
kontrola poctivosti zaméstnanc(, a tedy i snaha o snizeni krddezi, zejména v oblasti
financnictvi. Poté se zalal MS objevovat také v pohostinskych sluzbach. O nékolik de-
setileti pozdéji se zacal MS zamérovat na cenovou politiku, kvalitu vyrobkd, realizaci
prodeje apod. V soucasné dobé se k témto oblastem zdjmu pfidal také tajny nakup
za Ucelem méfeni spokojenosti zdkaznikd. (Historie, 2005)

Mystery shopping v Ceské republice

Tajny nakup je ve svété uz po dlouhou dobu zndmou technikou, spole&nosti je obcas
tento typ prlzkumu vniman jako n&co nespravného. V Ceské republice ale ziskava
tato metoda stale vétsi prostor.

Mystery shopping ve svété

V roce 2003 uved! (Uvod do Mystery shoppingu, 2005), Ze v USA je aktudIné vice neZ
750 spolelnosti, které se MS zabyvaji. Je proto ocividné, ze podniky, klienti i poskyto-
vatelé sluzeb jsou do MS zapojovani ¢astéji nez kdykoliv predtim. V prdmeéru se

v ramci USA do MS vloZi az 600 milionl dolard. Do Velké Britadnie dorazil MS pozdéji
nez do Spojenych statl, avsaki tam dnes MS stéle sili a je nabizen stéle vice agentu-
rami. Ro¢ni ndklady na MS zde &ini 200 000 liber. Tento fenomén vSak neni pouze do-
ménou anglicky mluvicich zemi, je popularni ve vétsiné zemi zapadni Evropy, pfede-
vsim tedy v Némecku, Rakousku, Francii. Oblibé se tési také v severni ¢asti Evropy. Ve
vychodni Evropé si svou pozici teprve buduje.

2.2 Cile Mystery shoppingu

Cilem Mystery shoppingu je identifikace moZnych zlepseni spoleénosti z pohledu kli-
enta. Spolecnosti, které pouzivaji tuto metodu spradvnym zpdsobem, mohou zvysit
svlj prodej a Uroven zisku, ziskat vySsi hodnoceni v oblasti spokojenosti zdkaznikd a
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také ziskat zaméstnance, ktefi budou raddi a ochotné pro danou spole¢nost pracovat.
(Muldc¢ova a Mulac, 284)

Profesiondlné provedeny Mystery shopping umoznuje dosahovat nékterych dilcich
cilf. Mezi tyto cile patfi zhodnoceni servisnich a kvalitativnich standard( spolecnosti,
odhaleni slabych strdnek a uréeni problematické oblasti, ddle motivace profesniho
rozvoje pracovnikl nebo benchmarking s konkurenty. (Wagnerovd, 2011, str. 73)

2.3 Faze vyzkumu

Podle webové stranky (Uvod do Mystery shoppingu, 2005) plan mé nékolik fazi:

1) Priprava projektu
Prvni ¢ast probiha ve spolupraci zadavatele a agentury. Napfed se stanovi cile, scé-
nare, asovy rozvrh a je sestaven dotaznik. Podle dotazniku bude Mystery shopper
prodejnu hodnotit.

2) Vlastnitajny ndkup
Tajny zdkaznik navstivi obchod a chova se podle predem pfipraveného scénare. Po
ukonceni navstévy obchodu vyplini Mystery shopper hodnotici list. Ddle ndsleduje
kontrola predanych informaci zaméstnancem agentury.

3) Vyhodnoceni a sestaveni vysledk(
Agentura pfipravi zpravu, ve které jsou grafy popisujici zjisténé skutecnosti. Dale
agentura stanovi silné a slabé stranky obchodu a nasledné doporudi kroky k napravé
zjisténych zavad.

4) Prezentace vysledk(d zadavateli
Zprava se predava v papirové podobé, na CD nebo formou osobni prezentaci.

2.4 Vyhody a nevyhody MS

Mezi vyhody tajného nakupu patfi:
- Ziskani odpovédi na nase otazky pfimo na misté a v prlbéhu redlné situace
- Rychlost priibéhu
- Pomaha pfi hodnoceni pracovnik{
- Podklad informaci pro budouci sSkolenf jinych zaméstnanc(

Mezi nevyhody tajného ndkupu patfi:
- Kontrolované osoby mohou nedopatfenim zjistit, Ze se staly pfedmétem MS
- Vysoké finan¢ni naklady

2.5 Kdo vyuziva Mystery shopping
Tajny ndkup pro ziskani informaci o ¢innosti prodejen a o situaci u konkurence vyuzi-
vaji naptiklad pojistovny, banky (CSOB, Komer&ni banka, Fio Banka), mobilni operétofi
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(Vodafone, T-Mobile, 02), ¢erpaci stanice (MOL), fetézce supermarketl a hypermar-
ketl (napt. Kaufland, Tesco, Globus a dalsi), hotelové fetézce, restaurace, cestovni
agentury, kina, realitni kancelare atd.

2.6 Etika Mystery shoppingu

Etika je jednou z problematickych oblasti realizovadni metody Mystery shopping. Je
tfeba ptat se, do jaké miry Mystery shopping zasahuje do soukromi zaméstnance. Po-
stupem doby zacaly agentury, které se zabyvaji touto metodou, dodrzovat zakladni
opatreni. Tato opatfeni by méla chranit zaméstnance spole¢nosti pfed zneuzitim zis-
kanych informaci v pracovnépravni oblasti. (\Wagnerovd, 2011 str. 74)

Mezi nej¢astéjsi argumenty, proc je uziti metody Mystery shopping pfi evaluaci za-
meéstnance obtizné, patfi, Ze zdrojem informaci jsou hodnotitelé, ktefi nejsou &leny
spolec¢nosti. Dalsim ddvodem je, Ze nelze zarudit stejné podminky, protoZe situace
hodnoceni je pokazdé jina, dale hodnoceni je velmi ¢asto uskutecnéno jednorazoveé a
v kratkém casovém Useku, proto predstavuje jen velmi Uzkou oblast pracovni ¢in-
nosti. Poslednim argumentem je, Ze pracovnik v zasadni okamzik nevi, Zze je pozoro-
vén a hodnocen, i kdyZ rémcové s metodou hodnoceni a pridbé&hem Mystery shop-
pingu sezndmen zpravidla byva. (Wagnerovd, 2011, str. 74)

2.7 Typy Mystery shoppingu

V této ¢asti kapitoly zminuji par typ tajného nadkupu, mezi které patfi:

Mystery Visits

,Hodnoceni prodejny a prodejniho personalu z hlediska obsluhy zékaznika (napfr. pl-
néni standardd, vzhled a chovani prodejce, komunikacni schopnosti prodejce, pro-
dejni drive aj.)” (O Mystery shoppingu, www.mysteryshopping.cz)

Mystery Calls + Emails

Tato forma je bezkontaktni. Hodnoti se telefonni nebo emailové komunikace s klien-
tem.

,Hodnoceni telefonni a emailové obsluhy zakaznika (sleduje se napr. pocet dovolani
se, doba odpovédi, formalni troveri kontaktu, dostupnost, sdélené informace, pro-
dejni drive, zpétné volani, schopnost identifikovat zékaznika aj.)” (O Mystery shop-
pingu. 2016)
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Mystery Buying

 Hodnoceni nabidky doplnkovych sluZzeb a produkt( — sleduji se slevy, zplsob baleni,
nabidka zakaznického klubu, plnéni pracovnich postupd, forma budovani vztahu se
zakaznikem aj.” (O Mystery shoppingu, 2016)

Mystery delivery

+Hodnoceni procesu doruceni objednanych zasilek — terminy dodani, dodrZzeni do-
mluvenych termind, poZadované doklady, stav dorucené zasilky (jeji neporusenost),
vstupovani kuryra a dojem, jakym na zdkaznika ptsobi aj.” (O Mystery shoppingu,
2016)

Mystery Audit

,Hodnoceni vybavenosti prodejny aktualnimi letaky a promo materialy, pfipravenost
marketingové kampané apod.” (O Mystery shoppingu, 2016)

2.8 Deset omylu tykajicich se MS

Wagnerova (2011, str. 84) uvadi ve své praci deset nej¢astéjsich omyld tykajicich se
MS.

Patfi sem napf. omyly metodologické povahy, omyly tykajici se obsahu, omyly tykajici
se operativnich aspektl a omyly tykajici se pravnich aspektd.

Omyly metodologické povahy

Omyl Cislo 1: ,MS nahrazuje jiné klasické metody, jako napfiklad dotazovani mezi za-
kazniky.”

MS nemdze nahradit napt. dotazovani z toho dlvodu, Ze zatimco v dotazovani jde
predevsim o subjektivni dojem z interakce mezi tazatelem a respondentem, MS se
naopak snazi o co nejvétsi objektivitu. Neda se Fici, ktera z téchto dvou metod je vy-
znamnéjsi, nejspolehlivéjsi informace ziskame pravé kombinaci obou metod. (Wag-
nerovd, 2011, str. 85)

Omyl &islo 2: ,,MS probiha vZdy podle stejného schématu. Ma stejné dilci cile.”

Je dllezité se rozhodnout, zda budeme posuzovat mékké dovednosti (napf. ochotu),
nebo do hodnoceni zahrneme také profesni kompetentnost pracovnika (napf. od-
borné védomosti, informovanost v problematice atd.), jestli budeme hodnotit vysoce
specialni situace, nebo se budeme snazit o co nejspolehlivéjsi simulaci redlného pri-
béhu sady obvyklych vzajemnych plsobeni. (Wagnerovd, 2011, str. 85)
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Omyl &islo 3:,MS pokryva pfi hodnoceni jen oblast kvality prfimého kontaktu zdkaz-
nika a personalu.”

RozSitenym predsudkem je, ze pfi MS jsou hodnoceny hlavné mékké dovednosti. MS
poskytuje moZnosti hodnotit také profesni kompetentnost pracovnika. Pomoci MS
muizeme hodnotit odbornou schopnost personalu nebo priibéh procesu poskytovani
sluzeb kupujicim (napf. vyfizovani objednavek nebo reklamaci). (Wagnerova, 2011,
str. 85)

Omyl &islo 4: ,Pri MS je treba realizovat stejny pocet hodnoceni jako pfi dotazovani
mezi zakazniky.”

Navstév provozovny pfi MS je pochopitelné méné nez jednotlivych respondent( pfi
dotazovani. Pravdou ale je, Ze diky intenzivnim tréninkGim Mystery shopper( proka-
zuje MS mnohem mensi varianci, a tedy i chybovost nez zdkaznické ankety. (Wagne-
rovd, 2011, str. 85)

Omyl ¢islo 5: ,MS musi byt provadén velkym poctem ,nepoucenych hodnotiteld”.
Wagnerova (2011, str. 85) uvadi, ze vétsi mnozstvi neni nikdy garanci vyssi kvality.
Proto radé&ji doporucluje pfijmout mensi skupinu fadné proskolenych tajnych zdkaz-
nikd. Tajny zédkaznik, ktery mé zkusSenosti, dovede 1épe odlvodnit vysledky a srovnat
kvalitu servisu zvlasté tehdy, pokud neni posuzovdna jen odborna Uroven zameést-
nancg.

Omyly tykajici se obsahu

Omyl &islo 6: ,Soubor testovacich zakazek, scénare interakci, jsou snadno a rychle ho-
tové.”

Ve skutecnosti mize jen promyslend koncepce zarudit jisté vysledky zkoumani.
(Wagnerovg, 2011, str. 85)

Omyl &islo 7: ,Mystery shopper nemusi znat spravny postup nebo spravné odpovédi
na otazky, které personalu poklada.”

Zvlasté pokud je hodnocena odborné kvalifikace zaméstnancy, je nutné znat spravné
odpovédi. Jinak neni mozné spravné zhodnotit kompetentnost zaméstnancd. (Wag-
nerovd, 2011, str. 85)

Omyly tykajici se operativnich aspektl

Omyl ¢islo 8:,0rganizace pribéhu MS neni naroc¢na.”
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Kvalitné provedeny tajny ndkup patfi k nejobtiznéjsim technikdm marketingového
vyzkumu. (Wagnerovad, 2011, str. 85)

Omyl Cislo 9: , Technické faktory nejsou vibec dileZité.”

Technické malickosti, které je pfi MS nutné kontrolovat, jsou velmi d(lezité. Napriklad
pfi Mystery callingu nebo pfi Mystery maillingu musi byt v designu pladnu oSetfena li-
nie technickych faktorQ. Je ddlezité najit odpovéd na to, jak zamezit odhaleni podle
opakujiciho se telefonniho ¢isla nebo e-mailovych adres. (Wagnerova, 2011, str. 85)

Omyl tykajici se pravnich aspektt
Omyl ¢&islo 10: ,U MS nejsou Zadna legislativnhi omezeni.”

V soucasnosti mdze tajny nadkup realizovat kdokoli, ale je dleZité, aby se Mystery
shopper fidil uréitymi nafizenimi, jako je napriklad opatreni ochrany dat. (Wagnerova,
2011, str. 85)

3 Kvalita sluzeb

Pojmy jakost a kvalita jsou z jazykového hlediska povazovéany za synonyma. (Veber a
kol., 2010, str.11)

Vzhledem k rostoucim narokdm spotrebitell vyznam kvality sluZeb neustéle roste.
Jedna se o jednu z klicovych otdzek marketingového fizeni sluzeb. Kvalita sluZzeb je
prostifedkem k uspokojovani potfeb spotrebitell a zvysuje jejich loajalitu. To vSe po-
tom vede k vétSim ziskim organizace. Zaroven se jedna o vyznamnou konkurenéni
vyhodu, jelikoZ je nehmotna a jako takova se kopiruje mnohem h(ife nez fyzicky pro-
dukt. Analyzy kvality sluzeb rozlisuji objektivni ukazatele a subjektivni hodnoceni za-
kaznika. (Vastikova, 2014, str.198)

Pro podnikaniv dnesni dobé je kvalitnéjsi sluzba pro rozliseni od konkurenta nevy-
hnutelnd. Proto kladeny tlak na zlepseni kvality sluzeb je jednim z narok{ podnikani.
(Foret, 2008, str. 138)

,Celkova kvalita sluZeb se sklada z technické a funkcéni kvality. Organizace poskytujici
sluzby by mély provadét komplexni setfeni kvality sluZeb, které zahrnuje hledisko
hodnoceni kvality zakaznikem a srovnani kvality sluZeb, které jsou nabizeny konku-
rencnimi firmami.” (Vastikova, 2014, str. 208)
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Technicka kvalita sluzeb

Technickd kvalita sluzeb se tyka téch prvk( sluzby, které jsou méfitelné. Je to napri-
klad ,stav automobilu po opravé, Cistota odévi z Cistirny nebo vzhled Ucesu od ka-
dernika”. (Vastikova, 2014, str. 198) Jsou to tedy vysledky poskytované sluzby. Ackoliv
se mize zdat, ze hodnoceni technické kvality sluZeb je snazsi nez napt. posuzovani
schopnosti pracovnika, ne vzdy tomu tak je. U nékterych odbornéjsich oblasti (napr.
opravy technickych zafizenf) je tfeba odbornika. Jiné sluzby zase vyZzaduji uréitou ¢a-
sovou prodlevu (napft. chirurgickd operace), aby se projevily jejich vysledky. (Vasti-
kova, 2014, str. 198)

Funk¢ni kvalita sluzeb

Jinym typem kvality sluzeb je sluzba funkéni. Ta zahrnuje zpQsob, jakym je dana
sluzba poskytnuta. Vnimani tohoto typu kvality sluZzeb je pochopitelné vice subjek-
tivni a je ovlivnéno mnoha faktory, napfiklad prostfedim, chovanim zaméstnanca,
délkou ¢ekaci doby atd. Kromé toho, Ze hodnoceni této sluzby zavisi na kazdém jed-
notlivém zdkaznikovi, mdzZe se jeji vnimani rlznit i u stejného zdkaznika v rlznych ¢a-
sovych obdobich. (Vastikovd, 2014, str. 198)

Toto rGzné vnimani zdkaznika mUze zaviset na tfech hlavnich faktorech. Jednim

z nich je selektivni Uvaha, tzn. pozorovani pouze téch véci, které souvisi s jeho potre-
bami. Déle selektivni vybérinformaci, kvili ¢emuz se zdkaznik (at uz zamérné, nebo

mimodék) zaméruje jen na takové véci, které jeho dosavadni ndzor a hodnoceni ne-
zméni. A poslednim faktorem je selektivni zapamatovani jenom takovych faktd a in-
formaci, které podporuji vdeobecné minéni. (Vastikova, 2014, str. 198)

Oba vySe zminéné druhy kvality sluzeb maji vliv na image organizace, coZz ma za na-
sledek urcité oCekavani zakaznika. Proto se musime ve vyhledavaniinformaci zaméfrit
na to, jaka oCekavani zakaznici maji. Od vyse olekavani se potom hodnoti vyse kvality
sluzeb. (Vastikova, 2014, str. 198-199)

3.1 Hodnoceni kvality sluzeb z pohledu zakaznika

Dle Vastikové (2014, str. 199) existuje nékolik kritérii, podle kterych zédkaznik hodnoti
kvalitu sluzeb. Jedna se o nasledujici kritéria:
- hmotné prvky: technicky stav a vzhled zafizeni, budov, vzhled zaméstnancd,
zpracovani hmotného produktu (napf. porce jidla v restauraci) apod.
- spolehlivost: prfesnost vykonu sluzby a jeji dostupnost
- schopnost reakce: schopnost reagovat pohotové na pozadavky zakaznika,
vstficnost
- jistota: kvalifikace pracovnikd, zdvofilost, dvéryhodnost, bezpecnost procesu
poskytnuti sluzby
- empatie, pochopeni: schopnost vcitit se do potfeb a pozadavk( zdkaznika
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Priizkumy kvality sluzeb

Prlizkum hodnotici kvalitu sluZzeb probihd formou dotazovani se zdkaznik{ na jejich
nazory. Toto dotazovani mdze byt, jak jiZz bylo vyse zminéno, Ustni, telefonické, e-mai-
lové nebo pisemné. V nékterych pfipadech vsak lze pouZiti pozorovani. Jednou z me-
tod mohou byt také zdkaznické panely. To znamenag, ze zdkaznici, ktefi danou sluzbu
vyuzivaji nej¢astéji, se pravidelné schazeji a hodnoti kvalitu sluzeb. Panel vsak m{ze
byt pouzit také k ohodnoceni nového nebo zdokonaleného vyrobku apod. Béhem
hodnoceni kvality sluzeb vlastni firmy je dobré zkoumat také kvalitu sluzeb u konku-
renénich organizaci. (Vastikova, 2014, str. 199-200)

Metoda SERVQUAL

Metoda SERVQUAL je dotaznikova metoda, ktera rozliSuje mezi ocekavanim pracov-
nika a vnimanim zdkaznika. Zakaznicka spokojenost je urCena jako vztah mezi oceka-
vanim zakaznika a vnimanym chovanim. Spolelnost, ktera se rozhodne aplikovat do-
taznik, dosahuje velikych Gspor pfi uskute¢néni MS, ale také se vystavuje riziku, Ze kri-
téria, kterd byla zvolena, nebudou pfesné korespondovat se specidlnimi naroky hod-
noceni v souvislosti konkrétniho provozu. (Wagnerova, 2011, str. 78)

Vastikova (2014, str. 200) povazuje metodu SERVQUAL za nejpropracovanéjsi, jelikoz
umoziuje hodnotit nejen kvalitu jako celek, nybrz i jeji jednotlivé ¢asti. Tato metoda
vychéazi ze dvou zdkladnich pohled{ na kvalitu sluzeb:
- kvalita je souhrn vlastnosti, které maiji pro rlizné druhy sluzeb rlizny vyznam
- kvalita se da hodnotit diky informacim o spokojenosti zdkaznik{, tedy o tom,
jak zakaznik sluzbu a jeji kvalitu vnima

Technika kritickych p¥ipada

Dalsi z metod zjistovani kvality sluzeb ze strany zdkaznika je technika kritickych pri-
padl aneb critical incident technique, zkracené CIT. Tato metoda napoméaha poznat
zdroj uspokojeni (nebo naopak neuspokojeni) potfeb zdkaznika. Jeji naplIni je shro-
mazdovani primych rozhovor( se zakazniky, ktefi popisuji situace pfi realizaci sluzby,
které si pamatuji. DalSim krokem je potom analyzovani téchto situaci a jejich klasifi-
kace. (Vastikova, 2014, str. 201)

Situace hodnocena jako kritickd musi splfiovat tyto podminky:
1. tykd se interakce mezi zdkaznikem a pracovnikem organizace poskytujici
sluzbu
2. udalost vyvolava u zakaznika pocit uspokojeni, nebo naopak neuspokojeni
3. udalost se lisi od bézné rutiny
4. popis udalosti musi byt dostatecné ptfesny, aby si ji tazatel dokazal presné
predstavit (Vastikova, 2014, str. 201-202)
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3.2 Hodnoceni kvality sluzeb z pohledu organizace

Spole¢nost mlze k hodnocenf kvality sluzeb vyuzit nize uvedené metody:
Fingovany nakup

MS je jednim ze zplsobd, jak provést vyzkum kvality sluzeb. V rdmci MS jsou vyzku-
mem povéfovany nezavislé osoby, které provadéji tzv. fingovany ndkup sluzby. Casto
jsou to primo pracovnici vyzkumnych agentur. Jsou Skoleni k tomu, aby dokéazali sle-
dovat a objektivné hodnotit chovani pracovnikd, jejich odbornost, vzhled, ale také
pribéh poskytovani sluzby. Nékdy mohou hodnotit také materidini zaleZitosti (stav
provozovny, Cistota, fyzickd dostupnost apod.). Tito pracovnici maji také pfedem vy-
myslené scénére, kterymi mohou jesté dikladnéji otestovat schopnost a pohotovost
personalu. (Vastikovd, 2014, str. 202)

,Tato metoda muiZe byt pouZita i k ovéreni a porovnani kvality poskytovanych sluzeb
konkurencnimi firmami” (Vastikova, 2014, str. 202)

,Cilem této metody je stanoveni pfedpisti a norem pro provadéni zkoumanych slu-
Zeb a kritérii a standardd, které maji podléhat hodnoceni kvality poskytovani sluzby.”
(Vastikova, 2014, str.202)

Audit

Audit je dalsim ze zplsobl hodnoceni kvality sluzeb. MiZe byt provadén napfiklad
pracovniky externi firmy, ktefi nejsou soucasti provéfované oblasti ¢innosti organi-
zace. Mohou tak poskytnout nezavisly ndzor na konkrétni ¢innosti dané organizace.
Posuzuji zejména shodu mezi pfedem uréenymi pravidly organizace a jejich realnym
plnénim/neplnénim. Diky auditu mohou firmy také sledovat pokrok, jaky udélaly od
posledniho zkoumani po realizaci ndpravnych opatfeni. Vidi tak, zda kvalita jejich slu-
zeb roste, ¢i naopak. (Vastikova, 2014, str. 203)

Samohodnoceni

Firma se téz mdze pokusit zhodnotit kvalitu svych sluZzeb sama. Jednéa se o systema-
tické pfezkoumavani ¢innosti a jejich vykonnosti, které se nazyva samohodnoceni.
Diky nému mohou firmy identifikovat své slabiny a silné stranky nebo vypozorovat,
které ¢innosti vedou k trvalému zlepSovani vykonnosti. Na zavér pak firma stanovi
plan pro zavedeni nebo inovaci nékterych aktivit, &imz zvysi kvalitu svych poskytova-
nych sluzeb. (Vastikova, 2014, str. 203)
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Metoda benchmarking

Benchmarking neboli porovnavani je technika méfeni a analyzy, kterou mUze organi-
zace vyuzit za Ucelem zlepsSeni kvality sluzeb a vykonnosti. Jednda se o neustalé po-
rovnavani mezi jednotlivymi zkusenostmi, dokud neni nalezena ta nejlepsi. Porovna-
vat se daji strategie, procesy (¢ili sluzby) atd., které v minulosti vyuZily jiné firmy. S vy-
sledkem tohoto vyhleddvani se potom porovnaji strategie i procesy firmy, kterd vy-
zkum benchmarking provadi, a ty se nasledné nalezenym, lepSim moznostem pfi-
zpUsobi. (Vastikova, 2014, str. 204)

Benchmarking méa nékolik krokd, které se opakuji v cyklech:

1. vybér posuzované oblasti
vypracovani profil( této sluzby, ndvrh dat a ukazatell vhodnych ke zkoumanf
sbér a zpracovani dat
analyza sebranych dat a ndslednd identifikace nejlepsich vykon({ a mezer
vybér a definice nejlepsich postupd, strategii atd.
navrh strategie pro zlepseni kvality sluzeb
provadéni celého postupu opét znova od zacatku a stale dokola (Vastikova,
2014, str. 204)

NOo U A WwN

Spoleéenska odpovédnost organizaci (CSR — corporate social responsibility)

Spolecenskd odpovédnost organizaci neboli corporate social responsibility (zkrdcené
CSR) je, jak uz sdm nazev napovida, spolecenskd odpovédnost organizaci, jinymi
slovy ohleduplnost k Zivotnimu prostredi i spolecnosti. Hlavnim smyslem CSR je do-
splnuji, se napriklad vyhybaji spolupraci s nedlvéryhodnymi partnery, pini véas své
zavazky atd., chovaji se zkratka tak, aby byly Uspésné, neustale se zlepSovaly a ziska-
valy nové zakazniky, ale zaroven zbytec¢né nezatéZovaly okoli. Na zakladé dodrZovani
nebo nedodrzovani CSR si mohou potencidlni investofi, zdkaznici nebo obchodni
partnefi utvofit celkovy dojem z organizace. (Vastikova, 2014, str. 204-205)

SpoleCensky odpovédna spolecnost se projevuje v ekonomické oblasti, v socialni ob-
lasti a v Zivotnim prostredi. (Vastikova, 2014, str. 205)

3.3 Stanoveni standardi kvality

,Stanoveni standard( kvality napomaha sdélit zakaznikim, jakou Uroveri kvality
sluzby mohou olekavat. Zaroven slouZi jako zakladni standard a nastroj motivace za-
méstnancyd.” (Vastikova, 2014, str. 205)

R0zné studie zminuji, Ze spravné vedené organizace poskytujici sluzby vyuzivaji ce-

lou fadu postupd, které sméruji ke zvySeni kvality produktu nebo sluzby. Ty mohou
byt nasledujic:
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Mez

organizace ma jasnou predstavu o tom, kdo a jaci jsou jeji zadkaznici; diky
tomu tak mdZe vytvofrit spolehlivou strategii k uspokojenf jejich potreb
vedeni organizace je zaujaté dosahovanim a zvySovanim kvality sluzeb
organizace si sama stanovuje vysoké standardy kvality poskytovanych sluzeb
organizace monitoruje vykon sluzeb

problémy zdkazniku jsou vyfizovany bez prodleni, okamzité

zameéstnanci i zakaznici jsou spokojeni

organizace véri, ze dobré vztahy mezi pracovniky povedou také k dobrym
vztahlOm se spotrebiteli (Vastikova, 2014, str. 205)

i zplisoby stanoveni a druhy standardu kvality patfi:

Standardy vychazejici z obchodnich podminek: jedna se 0 minimalni pod-
minky, které musi organizace splfiovat a které jsou zahrnuty v cené sluzby,
jedné se napriklad o znaceni hotel( hvézdi¢kami, déleni na tfidy u vliak( apod.
Standardy, které stanovuje sama organizace a které se tykaji chovani zameést-
nanctl. Jsou to tedy rlizné predpisy pro to, jakym zpldsobem maji pracovnici
provadét sluzby, napf. vyfizovani stiznosti apod. Jedna se v podstaté o vnitrni
fad organizace.

Standardy — garance, které téz urcuje sama organizace a které by nemély byt
prekroceny, napfiklad termin dodani baliku pfepravni spolecnosti.

Standardy, které neurcuje sama organizace, nybrz profesni asociace, pod kte-
rou organizace spada. Témito asociacemi se rozumi napfiklad reklamni agen-
tury. Za jejich nedodrZeni hrozi organizaci sankce nebo vylouéeni z asociace.
Standardy, které vyplyvaji z mezinarodnich norem kvality ISO. Nejnovéjsi

z nich je norma 1SO 9004: 2009 Rizenf udrZitelného GUspéchu organizace. Jedna
se o pfistup na zakladé managementu kvality, ale je pojata z SirSiho Uhlu nez
norma ISO 9001: Management kvality. Organizace si m{ze nechat vystavit cer-
tifikdt o spInéni podminek dle ISO normy, coz ji zarucdi dobrou vizitku a tim pa-
dem i zvysi jeji konkurenceschopnost. (Vastikova, 2014, str. 206)

3.4 Koncepce managementu jakosti

,Existuji tri koncepce managementu kvality: na bazi podnikovych standardd, na bazi
ISO norem a na bazi TQM. Kvalita sluZzeb ocenéna certifikatem ISO ma znacny marke-
tingovy vyznam a mezinarodni dosah.” (Vastikova, 2014, str. 208)

Koncepce managementu jakosti na bazi podnikovych standardu

Jak jiz bylo zminéno, nékteré organizace si normy jakosti vytvareji samy. Tyto poza-
davky jsou potom zpracovany do vnitropodnikovych predpisd a jsou platné i pro do-
davatele dané organizace. Casto jsou tyto vnitropodnikové normy piisné&j&i neZ poZa-
davky ISO normy. (Vastikova, 2014, str. 207)
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Koncepce jakosti na bazi norem ISO

Norma ISO (Mezindrodni organizace pro normalizaci neboli International Organization
for Standardization) je univerzalni, mdze se ji fidit jakdkoliv organizace, nezavisle na
velikosti, oblasti plisobeni atd. Norma ISO neobsahuje Zddné zdvazné pozadavky,
vsechny jsou pouze doporucujici. Pokud se vSak organizace rozhodne zazddat o vy-
staveni certifikatu, jiz pro ni zdvazné jsou. Je to kvlli tomu, aby bylo mozné vybudo-
vat dbvéru u zdkaznikl a také zvysit konkurenceschopnost organizace. (Vastikova,
2014, str. 207)

Koncepce managementu jakosti na bazi Total Quality Management - TQM

Total Quality Management (zkrdcené TQM), jinak také Total Quality Control (TQQ) je
znamy jiz od 60. let minulého stoleti. PGvodné se pouZival pro systémy fizeni japon-
skych firem. K napinéni filosofie TQM dnes existuje mnoho rlznych pfistupd. Nékteré
organizace uznavaji urcité principy, které postupné rozvijeji, jiné vyuzivaji tzv. kodifi-
kované modely (metodiky), kterém jim poskytuji jasné formulované principy. Existujf
také rlzné modely Gspésnosti, které potom Usti v ceny za kvalitu, a pfistup Six Sigma.
(Veber a kol., 2010, str. 223)

,Tato koncepce totalniho managementu jakosti neni svazana s normami a pfedpisy,
jako napfiklad koncepce ISO, ale je otevienym systémem, ktery absorbuje vsechno
pozitivni, co mize byt vyuZzito pro rozvoj podniku. Cilem TQM je zabezpecovani dlou-
hodobé ekonomické prosperity podniku diky kvalité.” (Vastikova, 2014, str. 207)
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4 Viastni vyzkum

4.1 Cile vyzkumu

Cilem mé bakalafské prace je provést tajny ndkup (Mystery shopping) u tfech hlav-
nich mobilnich operatorf. Témijsou Vodafone, T-Mobile a O2. Dale budu porovnéavat
a zhodnocovat jejich vysledky. V zavislosti na vysledcich pak navrhnu pfipadné dopo-
ruceni.

Cilem praktické ¢asti je poznani Urovné poskytovani sluzeb v jednotlivych prodej-
nach. Na konci budu hodnotit jednotlivé prodejny, budu je porovndvat mezi sebou a
pokusim se doporucit moznosti zlepseni pro jednotlivé pobocky.

Myslim si, ze je velmi dUlezité si nejprve definovat cile a poté pfipravit podklady (scé-
nar, casovy harmonogram, zaznamovy list).

Vyzkum ma odpovédét na tyto otazky:
1) Cim je ovlivn&na spokojenost zdkaznikl se sluzbami pobo&ek?
2) Jaké je vySe profesionality zaméstnancd v pobockéach?

Za dUlezité povazuji uvést, Ze tento vyzkum ma omezeny vypovidaci vyznam, a to
z dlvodu, jelikoz dojde pouze k Sesti ndvstévam tfi rznych pobocdek, pficemz kazda
pobocka byla navstivena pouze jednou.

Podminky Mystery shoppingu

Tajny zakaznik by mél mit vytisknuty dotaznik neboli zaznamovy list, ktery bude vypl-
novat po navstéveé pobocky. V pribéhu mystery shoppingu nemdize mit tento zdzna-
movy list u sebe, aby se neprozradil. BEhem Mystery shoppingu je nejddlezitéjsi scé-
nar (Mystery story), se kterym jde tajny zédkaznik (Mystery shopper) na prodejnu, a do-
taznik, ve kterém hodnoti vystupy z navstévy. Je dllezité, aby tajny zdkaznik nezapo-
mnél na zadné fakty, které mu byly pfi navstévy sdéleny.

Navstévy a Casovy harmonogram
Jedna se o navstiveni nasledujicich prodejen:

e Vodafone
o Praha 5 - OCNovy Smichov (Plzeriska 8, Praha 5)
= Termin: 06.04.2018
o Praha 1 - Véaclavské namésti (Vaclavské ndmésti 799/48, Praha 1),
»  Termin: 05.04.2018
e T-Mobile
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o Praha5 - OC Novy Smichov (Plzeriska 233/8, Praha 5)
» Termin: 06.04.2018

o Praha 1 — Narodni tfida (Narodni tfida 417/35, Praha 1),
=  Termin: 05.04.2018

o Praha5 - OC Novy Smichov (Plzeriska 233/8, Praha 5)
= Termin: 06.04.2018
o Praha 1 - Véaclavské namésti (Vaclavské ndmésti, Muzeum 813/57,
Praha 1),
= Termin: 05.04.2018

Dotaznik — Zaznamovy list pro Mystery shoppera

K provedeni vyzkumu jsem pouZila dotaznik neboli zdznamovy list. Zdznamovy list
obsahuje informace jako napfiklad ndzev pobocky, jeji adresu, datum navstévy po-
bocky a ¢as navstévy. V zaznamovém listu se objevuji uzaviené otazky. Konkrétni do-
taznik, ktery jsem pfi svém MS pouZzila j3, je jako soucast této prace pfriloZzen v pfiloze.
Je dllezité, aby si Mystery shopper precetl a naudil zaznamovy list jeSté pred usku-
tecnénim navstévy, aby védél, na co se ma zamérit. Je také dllezité vyplnit zdzna-
movy list hned po ukonceni navstévy. Dotaznik je rozdélen do 10 ¢asti. Kazda ¢ast
bude detailnéji vysvétlena. Pokud je odpovéd na otdzku ano nebo ne, je pfidéleno
bud 1, nebo 0 bod0. Divodem takto zvoleného bodovani je kontrolovani toho, zda se
urcity jev nastal &i ne.

4.2 Mobilni operatori

Pro zacatek bych rdda predstavila jednotlivé mobilni operdtory. Mobilni operator re-
prezentuje spolecenstvi, kterd svym zakazniklim poskytuje vyuzivat mobilni telefonni
sluzby. Aby spole¢nost mohla tyto sluzby poskytovat, musi obvykle od statu koupit
licenci.

Operator mobilnich telefon(, provozovatel telekomunikacnich sluzeb, provozovatel
bezdratového prfipojeni nebo telekomunikacni spolecnost — to jsou typy oznaceni te-
lefonnich spolec¢nosti, které zajistuji sluzby uzivatelim mobilnich telefond. (Mobiln{
operéator, 2018)

Kromé mobilnich operatord, ktefi maji viastni mobilni sit a infrastrukturu, se po celém
svete mlZeme setkat také s mobilnimi virtudlnimi operatory. Virtualni operatofi ne-
maji svou vlastni mobilni sit a infrastrukturu. Nevlastni ani licenci na provozovani mo-
bilnich siti. Virtualni operatofi si od plnohodnotného operatora pronajimaji ¢ast jejich
sité, pres niz nabizeji své sluzby. (Mobilni operator, 2018)

Na Ceském trhu funguji Ctyfi hlavni mobilni operatofi. Témito operatory jsou T-Mo-
bile, 02, Vodafone a Nordic Telekom. Virtudlnich operatorl je zde vice nez 50. Mezi
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virtuaIni operéatory patfi naptiklad Mobil Phone, Tesco Mobile, One Mobile nebo
OpencCall.

V nize uvedené tabulce vidime ndzvy mobilnich operator( a jejich vstup na trh.

Poradi Operator Vstup na trh
1 02 Czech Republic 12.09.1991
2. T-Mobile Czech Republic 1996
3. Vodafone Czech Republic | 01.03.2000
4 Nordic Telecom 14.05.2007
Tabulka 1: Mobilni operdtori v Ceské republice Zdroj: Vlastni zpracovani
Vodafone
vodafone
Obréazek 1: Logo Vodafone Zdroj: (Vodafone Czech Republic, 2018)

Vodafone vznikl ze zkratky ,voice-data-phone". Spolecnost Vodafone Group Plc je
druhy nejvétsi mobilni operdtor na svété. Vodafone Czech Republic a.s. je 100 %
vlastnén skupinou Vodafone Group Plc. Skupina Vodafone Group Plc je globalni mo-
bilni operdtor se zakladnou ve Velké Britanii, ktery plsobi ve 26 zemich a sluzby po-
skytuje 446 milionGm zékaznik{. V Ceské republice ma 128 prodejen. Vodafone

v Cesku pouZiva vice ne? 3,4 miliony zdkaznikd. Vodafone na &esky trh vstoupil 1.
Unora 2006 akvizici tuzemského operdtora Oskar Mobil. Vodafone vydava pro své za-
kazniky ¢asopis Cilichili. (Vodafone Czech Republic, 2018).

T-Mobile

I

Obrazek 2: Logo T-Mobile Zdroj: (T-Mobile, 2018)

T-Mobile byl zaloZzena v roce 1990 se sidlem v Némecku. T-Mobile je znackou skupiny
Deutsche Telekom. Deutsche Telekom je némecka skupina a od roku 2014 je 100 %
vlastnikem spolecnosti T-Mobile Czech Republic, a. s. Znacka T-Mobile byla dfive

v Ceské Republice zndmé pod ndzvem znacky Paegas. (T-Mobile,2018) V Ceské repub-
lice je celkem 47 znackovych prodejen T-Mobile. (Prodejny, 2018)
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Obrézek 3: Logo 02 Zdroj: (02 Czech Republic, 2018)

02 Czech Republic je podnik, ktery patfi do investi¢ni skupiny PPF. V pfitomnosti pro-
vozuje skoro osm miliond mobilnich a pevnych linek. Firma PPF v roce 2014 koupila
velky podil ve spolecnosti. Pfedchidcem O2 byla spole¢nost Eurotel. Eurotel byla
spole¢nost zaloZend v roce 1991. Ten byl spolenym projektem mezi Ceskym Teleco-
mem a konsorciem Atlantic West. Eurotel byla znacka mobilnich telefonnich a dato-
vych sluZzeb ¢eské spole¢nosti Eurotel Praha, spol. s. r. 0.V roce 2003 Cesky Telecom
odkoupil od Atlantic West jeho ¢ast a stal se timto zplsobem jedinym spolecnikem.
01.07.2006 se spole&nost sloucila s Ceskym Telecomem. A ke stejnému dni prejme-
noval na Telefénica 02 Czech Republic, a.s.) kterd forméiné timto zpUsobem zanikla.
(02 Czech Republic, 2018)

Nordic Telecoms.r. o.

No_rd_ictelecom

Obréazek 4: Logo Nordic Telecom Zdroj: (Nordic Telecom, 2018)

Nordic Telecom je telekomunikacnim operatorem s vlastnimi sitémi v pasmu 420
MHz, nenfi ale verejnosti tolik zndmy jako ostatni sitovi operatori, jelikoz se teprve
snazi ziskat urcity udrzitelny trzni podil. BEhem roku 2017 vydraZzil Nordic Telecom
také kmitocty v pasmu 3,7 GHz, diky cemuZ chystéa pilotni provoz své LTE sité urcené k
prenosu dat. V budoucnu tato sit umoznii superrychlé 5G datové mobilni pfenosy.
Spolecnost provozuje viastni CDMA sit v pasmu 420 MHz, kterd v prdbéhu roku 2018
rovnéz pfejde na technologii LTE. Prostfednictvim partnerskych siti GSM spole&nosti
T-Mobile a 02 funguje Nordic Telecom jiz také jako plnohodnotny virtualni mobilni
operator s nabidkou mobilnich hlasovych a datovych sluzeb. Prodej se odehrava pre-
devsim prostfednictvim internetu, proto vyzkum na pobockach nebyl provadén. (Nor-
dic Telecom, 2018)
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4.3 Mystery story ,Nejsem spokojena se svym operato-
rem, jakou mate nabidku?"

Scénar

Kazdy tajny ndkup je proveden podle pfedem uréeného pifibéhu (Mystery story). K
provedeni vyzkumu je potfeba také vytvofit dotaznik neboli zaznamovy list. Metoda
dotazovani a pozorovani slouzi ke sbéru informaci. Scénar je soucdasti kazdého
Mystery shoppingu. Musi byt dlkladné pripraven, nebot je klicovym bodem celé
prace.V prlibéhu tajného ndkupu nemize mit tajny zdkaznik u sebe hodnotici list,
proto jej musi dobfe znat. Abych mohla srovnavat prodejny mezi sebou, probéhl
kazdy nakup s podobnym scénarem.

Scénarf ,Nejsem spokojend se svym operatorem, jakou mate nabidku?” je velmi jed-
noduchy a vseobecny — tajny zakaznik se zajima o nabidku daného operatora.

Tajny zakaznik pfijde na pobocku a neché se oslovit zaméstnancem. Pokud je v po-
bocce fronta, tak si do ni stoupne, pokud je listeC¢kovy systém, vezme listek, zkratka
chové se jako kazdy jiny zdkaznik. Kdyby v prodejné nebyla fronta nebo liste¢kovy

systém, a presto si zaméstnanec Mystery shoppera nevsiml, musi jej tajny zdkaznik
oslovit sam. KdyzZ pfijde na fadu, fekne tajny zakaznik: ,Nejsem spokojend se svym
operatorem, jakou mate nabidku?"

Aby zaméstnanec nabidl tajnému zdkaznikovi nejlepsi feseni jeho situace, mél by
zjistit vSechny nutné informace. M&l by se zeptat, kterého operatora tajny zakaznik
vyuziva, jestli ma pausal nebo pfedplacenou kartu, kolik provol3, jestli je studentem
nebo podnikatelem. Tajny zdkaznik by nemél sém od sebe davat zddné informace.
Mél by odpovédét jen na to, na co se ptd zameéstnanec. Jestlize zaméstnanec pouze
pfedd podklady nebo odkdZe na webové stranky, tajny zakaznik podé&kuje. Takova si-
tuace by vsak spravné neméla nastat, protoze zaméstnanci jsou na pobocce také
proto, aby sdélovali informace a pomahali zdkaznikdm.

Na otdzky zaméstnance odpovida tajny zdkaznik podle téchto Gdaju:

Pfitomny stav
- Operator: Pouzivate konkurencniho operatora.
- VyuZzivana sluZba: Stavajici tarif je omezeny tarif
- Priblizné naklady: Mési¢né& ma naklady okolo 400 K¢&.
- Tajny zdkaznik pfevazné vold a hodné malo posila SMS. Pouziva data na surfo-
vani a ¢asto resi vycerpani dat.
- Casto volana ¢&fsla: Tajny zédkaznik ¢asto vola rodigim.
- Okolitajného zakaznika: Tarify zndmych nezna.
- Smilouva u konkurenta kondi v ¢ervnu 2018.
- Mystery shopper se jde informovat o tarifu.
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Co by se tajnému zdkaznikovi libilo
- Tajny zdkaznik ma zajem o tarif, ktery obsahuje volani, posildni SMS a inter-
netu.
- Pokud se zaméstnanec zepta, jestli by chtél tajny zdkaznik vice volat, nebo po-
silat SMS zpravy, zvoli si volani. Rad by mél vice dat.
- Tajny zdkaznik chce idedIné platit kolem 400 K& mésicné.

s v

- Chce zachovat stavajici telefonni &islo.

Co by se tajnému zdkaznikovi nelibilo
- Nevyzaduje znovu omezeny tarif.
- Mystery shopper nechce zadny telefon, protoZe se souasnym telefonem je
spokojeny.
- Pevné internetové pripojeni a také dalsi doplfiikové sluzby nepotfebuje, doma
ma wi-fi a ve Skole také. Kdyz je zakaznik v zahranici, nepotrfebuje mit internet.
- Pojisténi telefonu

V pribéhu mdze nastat situace, Ze tajny zdkaznik nema reakci na néjakou situaci po-
psanou ve scénari. V tom pfipadé musi mluvit takovym zpUsobem, aby nemusel pri-
béh tajného nakupu ukoncit. Cilem je zjistit, co mné, coby tajnému zakaznikovi, bude
nabidnuto. Na konci déje Mystery shopper naznadi, Ze si ndkup musi zatim fadné pro-
myslet. Jak na to bude zaméstnanec dané firmy reagovat, bude také soucasti hodno-
ceni. Pro ziskani informaci na vyhotoveni praktické ¢asti byla kazda prodejna navsti-
vena jednou.

Vyhodnoceni vyzkumu

V této Casti budou detailnéji prozkoumany vsechny ¢asti dotazniku neboli hodnoti-
ciho listu. Po provedeni Mystery shoppingu na pobockach nasleduje vyhodnoceni in-
formaci. KaZzda ¢ast dotazniku bude slovné vyjadfena. Vyhodnoceni jednotlivych ¢asti
zaznamového listu bude vyjadfeno v grafech a v tabulkach.

Pobocka

Tajny nakup zacdina jiz pred vstupem do pobocky. Pfed vstupem se hodnoti napfiklad
vnéjsi prostory nebo oteviraci doba. V grafu 1 je uvedeno hodnoceni jednotlivych po-
bocek, a to podle toho, jestli je provozni doba vyhovujici, nebo nevyhovujici (pobocka
ma otevieno cely den nebo i o vikendech). Déle se hodnoti pfistup k pobodce — zda
je dobry, nebo $patny (jestli je bariéra pfed pobockou atd.). Déle jestli jsou venkovni
prostory Cisté a upravené, nebo naopak necisté, neupravené a jestli se pred poboc-
kou nachdazi nepofddek. Nakonec se hodnoti ¢istota a upravenost vnitfnich prostor a
vystaveného zbozi — zda je Cisté, nebo ne.
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Pobocka

0

Provozni doba Pristup k pobocce Venkovni prostory Vnitrni prostory

m Vodafone(Vaclavské namésti) m Vodafone(OC Novy Smichov) m O2(Vaclavské namésti)

m 02(0C Novy Smichov) B T-Mobile(Narodni tfida) B T-Mobile(OC Novy Smichov)

Graf 1: Pobocka Zdroj: Vlastni zpracovani

Z hlediska provozni doby a pfistupu zdkaznikd k poboclce ziskaly vsechny navstivené
pobocky stejny pocet pfidélenych bodd. Provozni doby vSech pobodek jsou nasledu-
jict:

02
- Vaclavské namésti
o PO-PA: 9:00-20:00
o SO-NE: 10:00-18:00
- OCNovy Smichov PO-NE: 9:00-21:00

T-Mobile
- Nérodni tfida
o PO-PA:9:00-19:00
o S0:9:00-15:00
- OCNovy Smichov PO-NE: 9:00-21:00

Vodafone
- Vaclavské namésti
o PO-PA:9:00 - 21:00, SO: 9:00 — 20:00, NE: 10:00 — 20:00
- OCNovy Smichov PO — NE: 9:00 — 21:00

Provozni doba pobocky 02, T-Mobile a Vodafone v OC Novy Smichov je stejnd, od 9 do
21 hodin, a to i o vikendech. Z&dkaznici tak mohou navstivit obchodni centrai v poz-

déjsich hodinach. Provozni doba ostatnich pobocek je vyhovujici, a proto byl i jim pfi-
délen 1 bod. T-Mobile (Narodni tfida) mé v nedéli zavieno, i pfesto jsem pfidélila 1
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bod, protoze si myslim, Zze do této prodejny chodi pfedevsim cizinci a mistni obyva-
telé mohou navstivitijiné pobocky.

Misto a pfistup k pobockdm jsou velice dobré, protoze se nachazeji v obchodnich
centrech nebo v centru mésta, kam se da dopravit MHD nebo autem. Pfed vchodem
do prodejen nebyly Zaddné prekazky. V obchodnim centru Novy Smichov je navic i
moznost parkovani zdarma.

U vSech pobocek jsem za venkovni prostory udélila 1 bod, protoze se pred poboc-
kami nenachézel za&dny neporadek, vstup byl vzdy isty.

Vnitfni prostory jsem hodnotila podle atmosféry prodejny, jestli byla v prodejné pfi-
jemné teplota a usporddani prodejny. VSechny pobocky dopadly stejné, vse bylo
Cisté a nenachdzel se tam zadny neporadek. Veskeré vybaveni prodejen vypadalo
¢isté a moderné. U vsech pobocek plisobilo prostredi velmi upravené. Pfimo na stole
nebo vedle stold byly umistény katalogy a letdky.

Situace v prodejné
Tato ¢ast vyzkumu se zabyva tim, kolik lidi se v prodejné pfi jeji ndvstéve vyskytuje,
jak dlouhd je ¢ekaci doba na obslouZzeni nebo kolik je zaméstnancd v prodejné atd.

Zakaznici v prodejné
0

W Zadny zékaznik ™ Fronta 1-4 lidi 4 a vice lidi

Graf 2: Zakaznici v prodejné Zdroj: Vlastni zpracovani

V pobockach Vodafone (Vaclavské naméstii OC Novy Smichov) a T-Mobile (Narodni
tfida) nebyla fronta. Pro zédkaznika je pfiznivéjsi, pokud se nikdo v pobodce nenachazi,
protoZze ma tak témer 100% jistotu, Ze bude obslouZzen okamzité. V pobockach 02
(Véclavské naméstii OC Novy Smichov) a T-Mobile (OC Novy Smichov) fronta sice
byla, ale vétsinou jsem necekala dlouho.
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Cekaci doba je doba, po kterou musi zdkaznik po&kat, neZ na n&j dojde fada.

1 “‘
0

Do 1 min 2-4 min 4-10 min 10 min a vice

Cekaci doba na obslouzeni

W Vodafone (Vaclavské namésti) B Vodafone (OC Novy Smichov) m 02 (Vaclavské ndmésti)
02 (OC Novy Smichov) B T-Mobile(Narodni tfida) B T-Mobile (OC Novy Smichov)

Graf 3: Cekaci doba na obslouZeni Zdroj: Vlastni zpracovani

Kromé pobocky T-Mobile (OC Novy Smichov) jsem ¢ekala pfed obslouzenim 1 minutu.
Ukdzalo se, Ze nejdelsi doba ¢ekani nastala v pobocce T-Mobile (OC Novy Smichov),
kdy se doba ¢ekdni pohybovala mezi 4-10 minutami. Bylo to zapfi¢inéno pocltem za-
kaznik( v prodejné.

Tato ¢ast se zabyva tim, kolik bylo obsluhovanych zédkaznikd v jednotlivych poboc-
kach.

Pocet obsluznych mist
1
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Graf 4: Pocet obsluznych mist Zdroj: Vlastni zpracovani
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V prodejné T-Mobile (Narodni tfida) bylo nejvice obsluznych mist.

Dalsi ¢ast se zabyva poltem zaméstnancl v prodejnéach.

Pocet zaméstnancu
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Graf 5: Pocet zaméstnanct Zdroj: Vlastni zpracovani

V pobockach Vodafone (OC Novy Smichov) a T-Mobile (Narodni tfida) bylo 4 a vice za-
méstnancl. Nejméné zaméstnancd bylo v prodejné 02 (OC Novy Smichov).

Zaméstnanec mé obsluhujici

Tato ¢ast zahrnuje celkovy dojem ze zaméstnance, ktery mne obsluhoval. Tedy zda
pozdravil, zda se usmival i jestli mél jmenovku. V této ¢asti dotazniku se budu véno-
vat také pozorovani chovani obsluhy béhem pfichodu zdkaznika do dané pobocky.
Hodnotim také kvalitu pozdravu zaméstnance/zaméstnankyné, tedy to, zda se us-
mal/a, a také, zda byl pozdrav zfetelnym privitdnim ,Dobry den”. Hodnoti se také
pozdrav od vSech dalsich pracovnik{. Pozdrav by mél byt upfimny a mél by byt usku-
tecnény Usmeévem, protoZe timto zplsobem klient ziskd lepsi pocit. Zamracena tvar
mUze pdsobit na klienta negativné. Jednim z d@vodd, pro¢ by méli zaméstnanci mit
jmenovKky je to, Ze pfispivaji k odstranéni pfekazek mezi zakaznikem a zaméstnan-
cem.
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Privitani

0

Pozdravil? Bez pozdraveni Usmév natvafi  Jmenovka na Bez jmenovky Vybidnuti
nebo v hlase obleceni prodejce MS k
posazeni

B Vodafone(Vaclavské namésti) B Vodafone(OC Novy Smichov) m O2(Vaclavské namésti)

02(0OC Novy Smichov) B T-Mobile(Narodni trida) M T-Mobile(OC Novy Smichov)

Graf 6: Privitani Zdroj: Vlastni zpracovani

Vétsinou jsem byla v prodejnach oslovovana pracovnikem hned poté, co ukoncil dia-
log s pfedchozim zdkaznikem. Pozdraveni pfislo ze strany zaméstnancl ve vSech
prodejndch. Kdyby zaméstnanci nepozdravili, bylo by to neobvyklé, protoze pozdra-
veni patfi k zakladOm slusného chovani ve spole¢nosti. Zameéstnanci pozdravili vSude
jako prvni.

Kromé zaméstnance v prodejné Vodafonu na Vaclavském namésti méli vSichni pra-
covnici Gsmév na tvari nebo v hlase a byli pfijemni, bylo poznat, Ze je jejich prace
bavi. Zaméstnanec v pobocce Vodafonu na Vaclavském ndmésti pdsobil dojmem, Ze
pracuje s nechuti.

Osobni hodnoceni pozdravu:

- Pobocka Vodafone (Vaclavské ndmésti): Zaméstnanec pozdravil, ale tvafil se
znudéneé.

- Pobocka Vodafone (OC Novy Smichov): Zaméstnanec pozdravil, ale nemél
Usmév na tvari nebo v hlase.

- Pobocka 02 (Vaclavské ndmésti): Zameéstnanec se usmival a byl v dobré néa-
ladé.

- Pobocka 02 (OC Novy Smichov): Zaméstnankyné byla pfijemnd, v dobré na-
ladé a usmivala se.

- Pobocka T-Mobile (Narodni tfida): Zaméstnankyné se usmivala a byla pfi-
jemna.

- Pobocka T-Mobile (OC Novy Smichov): Zaméstnanec byl pfijemny a usmival se.

Nejddllezitéjsi funkci jmenovky je identifikace zaméstnance. Myslim si, Ze jmenovka
pomaha odstranit pfekazky anonymity mezi zaméstnancem a zdkaznikem. Jmenovku

137



méli pfipnutou vsichni zaméstnanci kromé zaméstnance v pobocce T-Mobile (OC
Novy Smichov). U ostatnich byla jmenovka na viditeIném misté. | ostatni zaméstnanci
meé&li na sobé jmenovky, které byly viditelné pfipevnény na jejich obleceni.

Pouze dva zaméstnanci — 02 (Vaclavské namésti) a T-Mobile (Nadrodni tfida) mé vy-
bidli k posazeni. V ostatnich prodejnach mi nic takového nenabidli. Proto jsem ne-
meéla moc dobry pocit. Citila jsem se, jako kdyby se mne chtél zaméstnanec co
nejdrive zbavit.

Otazky od zaméstnance
Obecné otazky

V této ¢asti jsou otdzky od zaméstnance, napfiklad jestli je zakaznik student nebo
jestli podnika. Tyto otdzky by mély pfijit ze strany zaméstnance uz na pocatku rozho-
voru. Pokud se zamé&stnanec zeptal na otdzky, které jsou uvedeny v zdznamovém
listu, pridélila jsem mu v hodnoceni 1 bod, a pokud se nezeptal vibec, ¢inilo hodno-
ceni 0 bodd.

Obecné otazky
0
Jste podnikatel? Jste student? Jakého operatora vyuZivate?

B Vodafone(Vaclavské namésti) B Vodafone(OC Novy Smichov) m O2(Vaclavské namésti)

02(0OC Novy Smichov) B T-Mobile(Narodni tfida) B T-Mobile(OC Novy Smichov)

Graf 7: Obecné otazky Zdroj: Vlastni zpracovani

Tyto otazky by mély pfijit ze strany zaméstnance hned na zac¢atku proto, aby mohl
potencialnimu klientovi nabidnout nejlépe vyhovujici tarif. Pro kazdou skupinu osob
jsou totiz jiné vyhody. Aby mohl zaméstnanec doporudit tu nejvhodnéjsi nabidku mél
by znat potreby zdkaznika. Tyto potreby zadkaznik( pak mize zjistovat pomoci dota-
zovani.

Zameéstnanci se ale spiSe ptali, jestli mam kartu ISIC nebo jestli je mdj vék do 26 let.
Na zakladé toho mi pak nabidli tarif pro studenty.
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Dotaz ke konkrétnimu pozadavku
Tato ¢ast vyzkumu se zabyva tim, jestli se zaméstnanec zeptal na otdzky ohledné po-

Zzadavk( zdkaznika, aby mu potom mohl navrhnout feseni, které by mu nejvice vyho-
vovalo.

Dotaz ke konkrétnimu pozadavku

0

Jakou mésicni Jaké sluzby ~ Budete chtit novy  SpiSe volate, Jak mate vyfeSeny Budete chtit
utratu budete chtit telefon? pisete SMS, nebo internet v prenést Cislo?
predpokladate? vyuzivat? surfujete na domacnosti?
internetu?

B Vodafone(Vaclavské ndmésti) B Vodafone(OC Novy Smichov) m O2(Vaclavské namésti)

02(0C Novy Smichov) B T-Mobile(Narodni tfida) B T-Mobile(OC Novy Smichov)

Graf 8: Dotaz ke konkrétnimu poZadavku Zdroj: Vlastni zpracovani

Pracovnici z 02 (Vaclavské ndmeésti) a T-Mobile (Narodni tfida) se zeptali, jakou bych
si pfedstavila mési¢ni Utratu za sluZbu. Na zdklad& toho mi potom nabidli tarify. Jak
Ize z grafu zjistit, v ostatnich pobockach se mé nezeptali, nybrz mi rovnou nabidli né-
jaky konkrétni tarif.

Pfedpoklddala jsem, Zze aby zaméstnanec ziskal co nejdilezitéjsiinformace pro spl-
néni zdkaznikova prani, budou mi klast otdzky. V pobodcce Vodafone (Vaclavské na-
mésti) a T-Mobile (OC Novy Smichov) se ale zaméstnanci ani nezeptali, jak ¢asto vo-
[dm nebo posildm SMS zprdvy, ale rovnou mi nabidli nékolik sluzeb. Vypadalo to, jako
Ze mi nabizeji jenom tarify, které maji ,naucené”.

Zaméstnanec v prodejné 02 (Vaclavské ndmésti) se zeptal na otdzku, jestli budu chtit
novy telefon nebo televizi. V ostatnich pobockach se zaméstnanci na nic takového
neptali.

Zaméstnanci z Vodafone (Vaclavské ndmésti) a T-Mobile (OC Novy Smichov) se neze-
ptali ani na jednu otazku ohledné frekvence telefonatd, SMS zprav nebo mnozstvi
dat. Také rovnou zacali nabizet tarify s rGznymi cenami. Z toho vyplyva, Ze zameést-
nanci z Vodafone (Vaclavské ndmésti) a T-Mobile (OC Novy Smichov) chtéli, abych
sama uvedla sva prani.
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Otazky na okoli

V této ¢asti se zabyvam tim, zda se mé& zaméstnanci ptali, jestli mi pfibuzni vyuzivaji
sluzby jejich, nebo jiného operatora a jestli se snazili nabizet pripadné i rlzné tarify
pro pfibuzné.
Vyuziva Vas manzel, pritel nebo rodina sluzby
naseho operatora?
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Graf 9: Vyuziva Vase pfibuzné sluzby naseho operatora? Zdroj: Vlastni zpracovani

Pracovnici z Vodafone (OC Novy Smichov), 02 (Vaclavské namésti), 02 (OC Novy Smi-
chov), T-Mobile (Narodni tfida) se v prlbéhu zeptali, jestli moji pfibuzni pouZzivaji
sluzby jejich firmy. Pracovnici mi nabizelii sluzby pro moji rodinu. V pobockach Vo-
dafone (Vaclavské namésti) a T-Mobile (OC Novy Smichov) se nezeptali.

V dalsi ¢asti se zabyvam tim, kolik nabidek mi bylo danym zaméstnancem nabidnuto.

Nabidnuti konkrétniho reseni
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Graf 10: Nabidnuti konkrétniho reseni Zdroj: Vlastni zpracovani
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V pobockach Vodafone mi nabidli 1-2 Ffeseni a téchto feSeni se potom i nadale drzeli.
V ostatnich prodejnach mi bylo nabidnuto vice nabidek.

DalSim c¢asti vyzkumu je, jestli se zaméstnanec drZzel navrhu na feSeni ziskanych in-
formaci.

Drzel se navrhu na reseni ziskanych informaci?

0
Ano Ne

B Vodafone (Vaclavské namésti) m Vodafone (OC Novy Smichov)

B 02 (Vaclavské namésti) 02 (OC Novy Smichov)
B T-Mobile(Narodni tfida) B T-Mobile (OC Novy Smichov)
Graf 11: DrZel se navrhu na feseni ziskanych informaci? Zdroj: Vlastni zpracovani

V pobockach 02 (Vaclavské ndmésti) a T-Mobile (Narodni tfida) mi nabizeli i sluzby, o
které jsem neméla zédjem. Napfiklad v 02 (Vaclavské namésti) jsem fikala, Ze nemam
zajem o televizi, ale zaméstnanec mi pfesto ukazoval jeji vlastnosti. Navic mi nabizel i
pripadnou slevu, pokud bych se pfece jenom rozmyslela.

Dalsi graf znadi to, jestli se zaméstnanec drzel cenové hladiny, kterou jsem si pfed-
stavovala, nebo jestli mi nabidl sluzby za jinou ¢astku.

Drzel se cenové hladiny?
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Ano Ne

B Vodafone (Vaclavské namésti) m Vodafone (OC Novy Smichov)

M 02 (Vaclavské namésti) 02 (OC Novy Smichov)
B T-Mobile(Narodni tFida) B T-Mobile (OC Novy Smichov)
Graf 12: Drzel se cenové hladiny? Zdroj: Vlastni zpracovani
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Zaméstnanci z Vodafone (OC Novy Smichov), 02 (Vaclavské ndmésti), 02 (OC Novy
Smichov) a T-Mobile (OC Novy Smichov) mi nabidli rGzné sluzby v rlizné cenové hla-
diné.

Uzavieni smlouvy
Zde hodnotim, jestli komunikace smérfovala k uzavreni smlouvy. Pozorovala jsem

tedy to, zdali pracovnik v zavéru rozhovoru pokladal otazky jako: ,Koupite si tuto
sluzbu?" nebo ,Mate vybrano?"

Polozil prodejce v zavéru otazky o uzavreni
smlouvy?

0
Ano Ne

B Vodafone (Vaclavské namésti) m Vodafone (OC Novy Smichov)

B 02 (Vaclavské namésti) 02 (OC Novy Smichov)
B T-Mobile(Narodni tfida) B T-Mobile (OC Novy Smichov)
Graf 13: PoloZil prodejce v zavéru otazky o uzavieni smlouvy? Zdroj: Vlastni zpracovani

V této ¢asti vyzkumu, dopadly pobocky vétSinou Spatné. Jen ve dvou prodejnach se
mé zeptali, jestlimam zdjem o néjakou sluzbu. V ostatnich pobockach se vibec ne-
pokouseli smlouvu uzavfit. V ostatnich pobockdch mé zaméstnanci spiSe informovali
o vlastnostech sluZeb.

Ostatni

Po nabidnuti tarifu je vhodné, aby zaméstnanec ukazal zdkaznikovi nabidku také na-
zorng, a to proto, aby si zdkaznik [épe zapamatoval nabidku.

| 42



Nabidka nazorné: Monitor PC, tablet, katalog

0
Ano Ne

B Vodafone (Vaclavské namésti) m Vodafone (OC Novy Smichov)

B 02 (Vaclavské namésti) 02 (OC Novy Smichov)
B T-Mobile(Narodni ttida) H T-Mobile (OC Novy Smichov)
Graf 14: Nabidka nazorné Zdroj: Vlastni zpracovani

V prodejné T-Mobile (OC Novy Smichov) a Vodafone (Vaclavské namésti) mi byly tarify
jen vysvétleny. Zameéstnanci mi sluzbu neukazali ani v katalogu nebo na internetu,
nemohla jsem si tudiz odnést nic k prostudovani. V nékterych pobockach mi zamést-
nanci vypsali nékolik tarifG na papir. V prodejné T-Mobile (Narodni tfida) mi zamést-
nankyné poslala nabidky do e-mailu. V ostatnich pobockach mi ukazali nabidky v ka-
talogu nebo na jejich internetovych strankach. V pobocce Vodafone (OC Novy Smi-
chov) jsem dostala ¢asopis CILICHILI. Tento asopis vydavé operator.

Dalsi ¢ast zaznamového listu se tyka komunikacni dovednosti zaméstnance. Myslim
si, Ze je velmi dllezZitd praveé i prezentace zameéstnance, protoze chovani zamést-

nance mUze zdkaznika presvéddit, Ze se nachazi na spravném misté a Zze mu zameést-
nanec nabizi to nejlepsi.

Komunikacéni dovednosti zaméstnance

0
Ano Ne

W Vodafone (Vaclavské namésti) m Vodafone (OC Novy Smichov)

W 02 (Vaclavské namésti) 02 (OC Novy Smichov)
B T-Mobile(Narodni trida) H T-Mobile (OC Novy Smichov)
Graf 15: Komunikacni dovednosti zaméstnance Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z vyse uvedeného grafu lze vypozorovat, Ze pouze zaméstnanec ve Vodafone (Vac-
lavské ndmésti) ma komunikacni dovednosti slabé.

V této ¢asti dotaznikl se vénuji tomu, zda zaméstnanec udrzoval o¢ni kontakt se za-
kaznikem.

Udrzoval zaméstnanec oc¢ni kontakt?

0
Ano

B Vodafone (Vaclavské namésti) m Vodafone (OC Novy Smichov)

Ne

B 02 (Vaclavské namésti) 02 (OC Novy Smichov)
B T-Mobile(Narodni tfida) M T-Mobile (OC Novy Smichov)
Graf 16: UdrZoval zaméstnanec ocni kontakt? Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu lze vyvodit, Ze vSichni zaméstnanci udrZovali o&ni kontakt. Zaméstnanci se

divali zakaznikovi zpfima do oci. Proto tyto pobocky dostaly v této &asti plny pocet
bodd.

Dale jsem hodnotila to, jestli pfidal zaméstnanec néjakou osobni zkuSenost se sluz-
bou, nebo nikoliv.

Pridal zaméstnanec osobni zkusenost se sluzbou?
1

Ano Ne

B Vodafone (Véclavské namésti) m Vodafone (OC Novy Smichov)

B 02 (Vaclavské namésti) = 02 (OC Novy Smichov)
B T-Mobile(Narodni tfida) H T-Mobile (OC Novy Smichov)
Graf 17: Pridal zaméstnanec osobni zkusenost se sluzbou? Zdroj: Vlastni zpracovani
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Pouze zaméstnanec z 02 (Vaclavské namésti) uvedl svou osobni zkusenost se sluz-
bou. Béhem komunikace se zamé&stnancem vzbuzoval pocit, Ze sluzbu velmi dobre
zné ze soukromého zivota. V prlbéhu komunikace uvadél svoje zkusenosti. Myslim si,
Ze tato realita pUsobila nenucené a méla i pozitivni dopad na navstévu pobocky.

Profesionalita a presvédcivost prodejce

Zde jsem hodnotila to, jestli zaméstnanec zdkaznikovi vysvétlil, pro¢ by mél vyuZzit
praveé tuto sluzbu. Také jsem zde hodnotila profesionalitu, presvéddivost a pfiroze-
nost zaméstnance.

Vystupoval prodejce profesionalné a
presvédcivée?

0
Ano Ne

B Vodafone (Véclavské namésti) m Vodafone (OC Novy Smichov)

B 02 (Vaclavské namésti) 02 (OC Novy Smichov)
B T-Mobile(Narodni tfida) B T-Mobile (OC Novy Smichov)
Graf 18: Vlystupoval prodejce profesiondiné a presvedcive? Zdroj: Vlastni zpracovani

Zaméstnanci v poboc¢kach Vodafone (Vaclavské namésti) a T-Mobile (OC Novy Smi-
chov) plsobili neprofesionalné. Naopak v ostatnich prodejnach se zaméstnanci cho-
vali jako profesionalové a odbornici.

V dalsi ¢asti jsem se zaméf¥ila na to, zdali bych na zakladé jednani zaméstnance nabi-
zenou sluzbu zakoupila.
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Zakoupila bych si sluzbu na zakladé jednani

prodejce?
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Graf 19: Zakoupila bych si sluzbu na zakladé jednani prodejce? Zdroj: Vlastni zpracovani

Ve dvou pobockdch bych Zzadnou nabidku nepfijala, protoZe si myslim, Ze zamé&st-
nanci nechtéli ve skutecnosti nic prodat, komunikovali se mnou spise jenom proto,
aby stru¢né predstavili nabizené sluzby. Ackoliv v prodejné Vodafone (OC Novy Smi-
chov) jsem byla kratkou dobu a zaméstnanec vse vysvétloval velice stru¢né, tak bych
i pfesto pfemyslela o koupi sluzby, protoZe mi tato nabidka pripadala vyhodna.

Rozlouceni

Zde hodnotim, jestli zaméstnanec pozdravil nebo zda se na zakaznika usmal a zda se
po ukonceni rozhovoru se zdkaznikem rozloucil.

Rozloucil se zaméstnanec pratelsky?
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Graf 20: Rozloucil se zaméstnanec pratelsky? Zdroj: Vlastni zpracovani
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Ve vSech pobockdch se zaméstnanci rozloudili pratelsky, ale pouze v prodejnach 02
(Vaclavské namésti), 02 (OC Novy Smichov), T-Mobile (Narodni tfida) se zaméstnanci
pfirozlouceni i usmali.

Na konci rozhovoru jsem uvedla, Ze si potfebuji nabidky jesté rozmyslet, a proto jsem
ohodnotila také to, jestli na sebe predal zameéstnanec kontakt, nebo ne.

Predal zaméstnanec na sebe kontakt?
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Graf 21: Pfedal zaméstnanec na sebe kontakt? Zdroj: Vlastni zpracovani

Zaméstnanci z pobocky 02 (Vaclavské namésti). 02 (OC Novy Smichov) a T-Mobile
(Narodni tfida) predali mi na sebe vizitku, abych méla moznost v pfipadé zajmu spojit
se. Ostatni zaméstnanci mi na sebe kontakt nedali.

Celkovy dojem z navstévy

Tato otdzka se soustredi na celkovy dojem z navstévy. V posledni ¢asti shrnuji cel-
kovy dojem z navstévy a celkovou atmosféru na pobocce.

Celkovy dojem z navstévy
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Graf 22: Celkovy dojem z ngvstévy Zdroj: Vlastni zpracovani
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V této ¢asti jsem hodnotila prodejny podle chovani zaméstnance a také atmosféry na
pobodce. Myslim si, ze i vystupovani pracovnikl hraje velkou roli v celkovém dojmd

z ndvstévy. Celkovy dojem z ndvstévy prodejny 02 (Vaclavské ndmésti), 02 (OC Novy
Smichov) a T-Mobile (Narodni tfida) byl velmi pozitivni. Zaméstnanci byli ochotni po-
moci. Myslim si, Ze potencialni zdkaznik by se na jejich pobocku urité vratil. V ostat-
nich prodejnach byla atmosféra spise pridmeérna.

Nabizené sluzby

Nyni bych rdda uvedla par sluzeb, které mi byly reprezentovdny zaméstnanci danych
pobocek.

Zaméstnanec z Vodafone (Vaclavské namésti) mi nabidl sluzbu pro studenty, kterd
obsahovala 10 GB dat, neomezené volani, neomezené SMS za 499 K¢ za mésic.

V prodejné 02 (Vaclavské ndmésti) mi nabidl zaméstnanec tyto sluzby:

- 120 minut volani do vSech siti, neomezené SMS do 02 za 299 K¢

- 6 GB dat, neomezené volani a SMS do vsech siti za 849 K¢&

- 2 GB dat, 120 minut do vSech siti, neomezené SMS do 02 za 499 K¢

- Internet optimal HD, tablet s mobilnim internetem 10 GB, bonus na telefon za
749 K& za mésic

- 10 GB dat, 3,5 K& min. za volani, 1,5 K&/SMS a internet za 499 K¢

- Tarif pro tfi lidi, ktery obsahuje neomezené volani a SMS a 3 GB dat, plus tele-
vize a internet celkem za 2398 K& za mésic

Zaméstnankyné z T-Mobile (Narodni tfida) mi nabidla nasledujici nabidky:
- 100 minut volani, T00 SMS zprav, 100 MB dat za 349 K& za mésic
- 10 GB dat, volani za 3,50 K& a SMS za 1,50 celkové za mésic 499 K¢
- 100 minut volani, neomezené SMS, 6 GB dat za 598 K¢ za mésic
- Internet na doma za 50Mb/s za 499 K¢&

Prvni nabidka, kterou mi zamé&stnanec v prodejné Vodafone (OC Novy Smichov) do-
porucil byla nabidka pro studenty, ktera obsahovala 10 GB dat, neomezené volani do
vsech siti, neomezené SMS do vSech siti a datova SIM zdarma za 499 K& mésicné, bez
zdvazku. Tarif je bez smlouvy. Druha nabidka se nazyvala Start 500 minut, ktera obsa-
hovala 500 MB dat, 500 minut do vSech sitia 1,51 K& za SMS a stéla 477 K& mésicné.

V prodejné T-Mobile (OC Novy Smichov) mi zaméstnanec nabizel napfiklad tyto
sluzby: Neomezené volani a neomezené SMS do vSech siti a 8 GB dat za 999 K&. Dalsi
nabizena sluzba obsahovala 10 GB dat, 100 minut volani a SMS za 1,50 K¢ tato sluZzba
celkové stéla za mésic 499 K¢&. Treti nabidka se sklddala z 6 GB dat, 100 minut volani a
neomezené SMS zpravy za 599 K¢ za mésic.
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V 02 (OC Novy Smichov) mi zaméstnankyné doporucila nasledujici sluzby:
- 2 GBdat, 120 minut do vSech siti a neomezené SMS do 02 za 499 K¢ za mésic
- 10 GB dat, voldni za 3,5 K&min., 1,5 K&/ SMS plus bali¢ek Internet optimal HD
za 499 K¢&
- 10 GB dat za 499 K¢& za mésic, sleva 4000 K¢& na telefon

Vyhodnoceni prodejen
V této ¢asti se budu zabyvat kompletnim zhodnocenim, shrnutim vSech prodejen.

Poboé&ka Vodafone (Vaclavské namésti)

Vyzkum se uskutecnil na prodejné na Vaclavské namésti na Praze 1. Zaméstnanec byl
spise pasivni. Navstéva byla velmi rychla — cely dialog trval pfiblizné pét minut, ¢imz
jsem byla pfekvapend. Zaméstnanec mi pouze sdélil, jaky je tarif pro studenty a tim
nas rozhovor skoncil. Zde byla ochota o zakaznika byla velmi mala.

Pobo&ka Vodafone (OC Novy Smichov)

Zameéstnanec mél rozumné navrhy. Mluvil srozumitelné. Navstéva byla také velmi
rychld. V této prodejné bych asi smlouvu podepsala, protoze nabidka byla vyhodna,
ale neodchazela bych s dobrym dojmem, jelikoZ zaméstnancovo chovani mi nepfislo
tolik profesionalni a pfijemné.

Pobod&ka 02 (Vaclavské namésti)

Tato pobocka patfi podle vyzkumu mezi nejlépe hodnocené. | celkovy dojem z na-
vStévy byl velice dobry. Zameéstnanec byl velice ochotny. Pratelskd atmosféra mezi
pracovniky mé pozitivné prekvapila. Zameéstnanci této pobocky vykazovali nejvétsi
komunikativnost a pfatelskost. Pozadal mne o telefonni Cislo a e-mailovou adresu a
fekl, Ze mne bude kontaktovat za mésic, jestli jsem se rozhodla sluZzbu vyuzit. Véno-
val mi dostatek ¢asu a byl velmi aktivni. Od néj jsem se také dozvédéla nejvice infor-
maci. Vykazoval velké mnozstvi znalosti o nabizenych sluzbach. Pfirozlouceni na
sebe predal kontakt a podal mi ruku.

Pobo¢ka 02 (OC Novy Smichov)

Zameéstnankyné pdsobila velmi mile a pfirozené. Byla sympatickd a velmi ochotna.
Vénovala mi dostatek ¢asu. Zameéstnankyné méla perfektni znalosti sluzby, znala od-
povéd na vSechno, na co jsem se zeptala. Pfi rozlouceni mi na sebe predala kontakt a
podala ruku.

Pobo¢ka T-Mobile (Narodni tiida)
Zameéstnankyné vystupovala velmi mile. Pozorné poslouchala moje pozadavky a vé-
novala mi dostatek ¢asu. Zaméstnankyné mi na vse odpovédéla, sdéleni predavala

Ve

srozumitelné a vSechno mi dostatecné vysvétlila. Pozadala mne o telefonni &islo a e-
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mailovou adresu. Pfirozlouceni mi na sebe predala kontakt a podala ruku. Byla jsem
velmi spokojena.

Poboéka T-Mobile (OC Novy Smichov)
Zaméstnanec na této pobodce predlozil informace srozumitelné. Snazil se zodpoveé-
dét vsechny dotazy, ale nebylo to dostacujici.

V souhrnném hodnoceni nejlépe dopadly pobocky 02 (Vaclavské namésti), 02 (OC
Novy Smichov) a T-Mobile (Narodni tfida). Myslim si, Ze tito zaméstnanci méli profesi-
onalni pfistup a byli ochotni pomoci. Nadvstéva v téchto prodejnach nebyla ni¢im ne-
obvykla.

Hodnoceni vyzkumnych otazek
Vyzkum mél také za cil zodpovédét tyto vyzkumné otazky.

1) Cim je ovlivnéna spokojenost zdkaznikd se sluzbami pobo&ek?
2) Jaké je vySe profesionality zaméstnancl v pobockéach?

Cim je ovlivnéna spokojenost zdkazniki se sluzbami pobocdek?

Z vyzkumu vyplyva, Ze nejdllezitéjsim faktorem je pfistup zaméstnance k zakazni-
kovi. Myslim si, Ze sidlo prodejny, design pobocky, hudba a dalsi podobné zaleZitosti
nemaji vliv na spokojenost. Pfi vybéru nabidek hraje dllezitou roli chovani zamést-
nance.

Jaka je vyse profesionality zaméstnancti v pobockach?
Ochota zaméstnancd se lisila v kazdé navstivené pobodce.

Celkové bych hodnotila profesionalitu zaméstnanci v 02 velmi dobfe, jejich vystupo-
vani mélo nejvétsi vliv na celkovy dojem z navstévy jejich poboclek. V prodejné T-Mo-
bile (Narodni tfida) byla zaméstnankyné ochotnd a nékteré nabidky byly pfesvéddivé
a vyhodné.

Zaméstnanci v pobockach Vodafone (Vaclavské namésti) a T-Mobile (OC Novy Smi-
chov) plsobili neprofesionalné. Ddvodem ale mize byt také poloha pobocky. Na
Vaclavském namésti se pohybuje hodné lidi, takZe prace v této pobodce je zfejmé

vy

Ackoliv jsem z ndvstévy pobocky Vodafone (OC Novy Smichov) méla pocit bézné néa-
vstévy, zameéstnanec byl velice profesionalni.
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4.4 Navrh na zlepsSeni

V této ¢asti se budu vénovat zjisténym nedostatklim a také navrh@m na reseni k je-
jich odstranéni. Snazila jsem se doporucit nékolik moznosti. Na zakladé provede-
ného vyzkumu bych mohla doporucit ndsledujici feSent:

Vybér vhodnych pracovniki

Myslim si, Zze pro spolecnosti je dClezité, aby byli zaméstnanci profesionalni. Také je
dillezitd predchozi praxe zaméstnancd. Pro ziskani vhodnych pracovnikd je vhodné,
aby personalni oddélenf vybirala zaméstnance pomoci rlznych testl nebo pomoci
assessment centra. ProtoZe pomoci testl Ize posoudit, jestli je kandidat vhodny pro
danou pozici. Pfed nastupem do prace je nezbytné zaméstnance radné proskolit. Na-
vrhla bych vice motivovat zameéstnance k tomu, aby se vice zabyvali zakazniky. Kazdy
zameéstnanec je motivovan jinak, bylo by proto lepsi, kdyby manazefi komunikovali
se zaméstnanci o jejich potfebach a zkusili o nich potom pfemyslet. Pokud bydli za-
meéstnanec daleko od pracovniho mista, doporucila bych, aby vedouci zménil pra-
covni misto dotyéného a presunul ho tedy na pobocku v misté jeho bydlisté. Myslim
si, Ze nejlepsi feseni by bylo mit povédomi o idealnim stavu pobocky a s touto pred-
stavou potom personal vhodné seznamit, aby se s touto mysSlenkou mohli ztotoznit.
Jak jiz bylo zminéno nékolikrat, i chovani zaméstnancd je velmi ddlezité. Pokud bude
zameéstnanec na zdkazniky pfijemny, budou se zakaznici citit [épe.

Znalosti a Groven profesionality zaméstnance z 02 (Vaclavské ndmésti) je na tak
dobré Urovni, ze by mohl skolit své ostatni kolegy z jinych pobocek. Tento navrh by
meél ale smysl jen v pfipadé, Ze by naklady na bézné skoleni byly vyssi, nez kdyby Sko-
leni uskutecnil tento zaméstnanec.

V pobockach, kde byl rozhovor pasivni (napt. Vodafone na Vaclavském ndmésti), bych
doporucila, aby zaméstnanci vedli rozhovor se zdkaznikem spiSe aktivné. Dale bych
doporudila, aby zamé&stnanci nabizeli vice nabidek.

Na pobockach, kde jsem rozpoznala nedostatky, bych navrhla Skoleni pro zamést-
nance, které by bylo orientované na kladeni otevienych dotaz(, argumentovani, a ak-
tivniho naslouchani.

Dale bych doporudila, aby se zaméstnanci vice snazili uzavfit smlouvu se svymi za-

kazniky. Ctyfi konverzace se zakladaly jen z pouhych prezentaci sluzeb. Zamé&stnanci
by pak mohli vice a ¢astéji doporucovat, proc¢ si pravé tuto sluzbu u nich zakoupit.
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Materialy pro zakazniky

V nékterych prodejnach (napt. Vodafone v OC Novy Smichov) jsem dostala materiély,
které obsahuji informace o tarifech, jinde mi zaméstnanci poslali dokumenty o sluz-
bach e-mailem. V nékterych prodejndch mi ale pouze napsali na papir cenu sluzby a
néjaké zakladni informace. Myslim si, ze bude pro zdkaznika lepsi mit informace v pa-
pirové podobé, protoze si tyto materidly mize odnést domi a detailnéji si prozkou-
mat informace. Myslim si, Ze tist&né materialy budou mit lepsi efekt, nez kdyz si za-
kaznici budou muset otevrit internetové stranky.
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Zaver

Pred zalatkem psani této bakalarské prace bylo zapotfebi rozhodnout o tom, jaky ma
byt cil, kterého ma tato pradce dosdhnout. V bakalarské praci jsem zvolila metodu
Mystery Shopping. Myslim si, ze metoda Mystery Shopping je vhodna pro zjisténi ak-
tualniho stavu kvality sluZzeb firem a jejich pobocek.

Vyzkum mél odpovédét na tyto otdzky:

1) Cim je ovlivnéna spokojenost zakaznikd se sluZzbami pobo&ek?

2) Jaké je vySe profesionality zaméstnancd v pobockach?
Odpovédi na tyto otdzky ndm poskytl vlastni vyzkum na jednotlivych pobockach
zkoumanych firem.

Cilem bakalarské prace bylo nejdfive provést dlkladné sezndmeni s metodou
Mystery shopping, dale vyhodnotit situaci na pracovisti vsech pobocek, analyzovat a
vyhodnotit kvalitu sluzeb u konkurencnich firem zkoumaného segmentu, nasledné
vyhodnotit slaba mista v danych firmach a navrhnout feseni pro odstranéni zjisté-
nych nedostatkd.

Pfi psani bakalarské prace jsem se snazila o ndvaznost kapitol, aby prace mifila k pfe-
dem stanovenému cili.

Prvni kapitola teoretické Casti byla zaméfena na marketingovy vyzkum. Druha kapi-
tola, na niz jsem kladla nejvétsi dlraz, byla vénovana metodé Mystery Shopping. Treti
a zaroven posledni kapitola byla vénovana kvalité sluzeb.

V praktické ¢asti jsem predstavila telefonni operatory. Zvolené telefonni operatory
jsem navstivila ve dnech 05.04.2018 a 06.04.2018. Na kazdé zvolené prodejné jsem
kladla zaméstnancldm stejné otdzky a méla pro né pfipravené stejné odpovédi.

V kazdé navstivené prodejné jsem pomoci Mystery shoppingu zkoumala informace o
sluzbach, abych pak mohla ziskané informace mezi sebou srovnavat. Dale jsem zkou-
mala i chovani zaméstnancd — jak na zdkaznika celkové pdsobi jejich jednani.

Hodnotici list obsahoval pouze uzaviené otazky. Po uskutecnéni tajného nakupu a
zapisu do hodnoticiho listu jsem analyzovala ziskané informace a jednotlivé otazky
jsem i graficky zpracovala. V zavéru praktické ¢asti jsem se snazila doporudit vhodné
zmény k odstranéni zjisténych nedostatk({ pro kazdou konkrétni prodejnu.

Myslim si, ze by bylo vhodné k zavéru jeSté poznamenat, ze aby byla metoda Mystery
shopping pro spole¢nost pfinosna, je potfeba Mystery shopping ¢asto opakovat, pro-
toZze jenom diky tomu je moZné pravidelné zaznamenavat vysledky a poté hodnotit,

jestli dochéazi ke zdokonalovani sluzeb, nebo nikoliv.
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Priloha 1 Dotaznik

Mystery shopping — dotaznik

U kazdé polozky zapiste odpovidajici pocet bod(. Rozmezi bod( je 0 az 1. Dotaznik vypliujte
aZz po provedeni ndvstévy prodejny.

Prodejna mobilniho operatora

Zakladni informace MS

Datum navstévy:

Mobilni operator:

Adresa:

Meésto:

Téma navstévy:

Zména mobilniho operatora

Mystery shopping scénar:

Nejsem spokojena se svym operatorem, jakou

mate nabidku?

Cas névstévy: od —do

Pohlavi pracovnika:

Hodnotici po

lozka

Pobocka

Jednotliva kritéria

Pocet
boda

Provozni doba

Vyhovujici

Nevyhovujici

Pfistup k pobocce

Dobry

Spatny

Venkovni prostory

Cisté a upravené

Necisté a neupravené

Vnitfni prostory

Cisté, upravené, zbozi vystavené

Necisté a neupravené, zboZi nevysta-
vené

Situace v prodejné

Pocet Cekajicich zakaznikd

Z4adny zékaznik

Fronta 1-4

4 3 vice lidi

Cekaci doba na obslouzeni

Do 1 min

2-4 min

4-10 min

10 min a vice

Pocet obsluznych mist

laz2
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2az4

4 a vice

Pocet zaméstnancl

laz2

2ai4

4 a vice

Zaméstnanec mé obsluhujici

Privitani

Pozdravil/a?

Bez pozdraveni

Usmév na tvari nebo v hlase

Jmenovka na obleéeni

Bez jmenovky

Vybidnuti prodejce MS k posazeni

Otazky od zaméstnance

Obecné otazky

Jste podnikatel?

Jste student?

Jakého operatora MS vyuziva?

Dotaz ke konkrétnimu poZadavku

Jakou mésicni Utratu predpokladate?

Jaké sluzby budete chtit vyuZivat?

Budete chtit novy telefon?

Spise volate, pisSete SMS nebo surfujete
na internetu?

Jak mate vyreSeny internet v domac-
nosti?

Budete chtit prenést Cislo?

Otazky na okoli

Vyuziva Vas manzel, pfitel nebo rodina sluzby

naseho operatora? Ano
Ne
Nabidnuti konkrétniho feseni 1 az 2 feseni

Vice jak dvé reseni

zadné reseni

Drzel se ndvrhu na feSeni ziskanych informaci? | Ano
Ne

Drzel se cenové hladiny? Ano
Ne

Uzavieni smlouvy

Polozil prodejce v zavéru otazky jako: "Koupite si

Shrion 0 R Y . Ano
tuto sluzbu?", "Ktery z téchto sluzeb si vybe-
rete?" Ne
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Ostatni

Nabidka nazorné: Monitor PC, tablet, katalog Ano
Ne

Komunikaéni dovednosti Ano
Ne

Udrzoval zaméstnanec o¢ni kontakt? Ano
Ne

Pridal zaméstnanec osobni zkusenost se sluz-

bou? Ano
Ne

Profesionalita a presvédcivost prodejce

Vystupoval prodejce profesionalné a presvéd-

cive? Ano
Ne

Zakoupila bych si sluzbu na zakladé jednani pro-

dejce? Ano
Ne

Rozlouceni

Rozloucil se zaméstnanec pratelsky? Ano
Ne

Pfedal zaméstnanec na sebe kontakt? Ano
Ne

Celkovy dojem z navstévy Vynikajici

BéZna navstéva

Spatné
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Evidence vyplujcek

Prohlasent:
Davam svoleni k pljcovani této bakalarské prace. Uzivatel potvrzuje svym podpisem,
Ze bude tuto praci radné citovat v seznamu pouzité literatury.

Jméno a pfijmeni: Deniz Sahin
V Praze dne: 03.05. 2018 Podpis:

Jméno Oddéleni/ Pracovisté |Datum Podpis
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