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Abstrakt

Tématem bakalarské prace je vyuziti marketingové metody Mystery Calling u mo-
bilnich operatord. V teoretické ¢asti jsou popisovany jednotlivé kapitoly tykajici se
jak marketingového vyzkumu, tak Mystery Shoppingu samotného. Praktickd ¢ast
je vénovana samotnému projektu Mystery Calling, jehoz cilem je ziskat potfebné
informace o kvalité poskytovanych sluZzeb a zaméstnancl na zakaznickych pod-
porach vybraného mobilniho operdtora. Dale porovnat nabizené sluzby a vystu-
povani pracovnikd s konkurenci, zpracovat ziskané informace a na zakladé toho

poskytnout doporuceni na zlepSeni.

Klicova slova

marketingovy vyzkum, Mystery Shopping, Mystery Calling, fiktivni zdkaznik, mo-
bilni operatofi, hodnotici arch, srovnavani, doporuceni

Abstract

The topic of the bachelor's thesis is the use of marketing method Mystery Calling
by mobile operators. The theoretical part includes individual chapters, which are
aimed at the marketing research and Mystery Shopping method. The practical part
is focused on the Mystery Calling project. The first part of the project is about ge-
tting information about quality of offered services and employees on customer
lines. The second part is focused on comparing offered services and behaviour of
the employees of competing companies. In the last part there is a summary of the

research and recommendations for the companies.

Key words

Marketing research, Mystery Shopping, Mystery Calling, Mystery Shopper, mobile
operators, evaluation script, comparison, recommendation
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Uvod

Rozvoj obchodu se zdokonaloval az do dnesni propracované doby, kterd se
v mnoha smérech neustale vyviji. Na jedné strané svétové podniky produkuji mi-
liony nejriznéjsich vyrobkd odlisnych kvalit, a na strané druhé je samotny zakaz-
nik, bez kterého by se vlastné obchod nikdy neuskutecnil. Proto, aby byl obchod
vyhodny pro obé strany, tedy pro prodejce i kupujiciho, je nutné vyrabét takové
vyrobky nebo poskytovat takové sluzby, aby dany trh co nejlépe uspokojil pred-
stavy a pozadavky zdkaznika a nasledna trzba vedla k rlistu a prosperité obcho-
dujiciho. Néktefi kupujici touzi po zdanlivé obycejnych vécech, jiné oslovi opravdu
luxusni servis se vSim vSudy pocinaje oslnivym prostfedim prodeje, pfes dokona-
lou obsluhu a Zadanym produktem konce. Obstat mezi nejlepSimi a dobre prodat
je jako usit na miru ty nejkvalitnéjsi boty, které vydrzi dlouho, nebudou tlacit ma-
jitele a budou jeho pohodlnym spole¢nikem na dlouhych cestach v rGznych kou-

tech svéta.

Samotnd vyroba zbozi na celosvétovém trhu vSak zdaleka nepostacuje. Dosdh-
nout Gspéchu jednotlivych podnikl neznamend pouze vyrobit dany produkt a jed-
nodusSe ho nabidnout, ale natolik upoutat kupujiciho, aby se z néj stal spokojeny
zakaznik, ktery se bude vzdy vracet a produkt spini jeho oCekdvané predstavy.

Toho nelze dosdhnout bez dobfe zvladnuté marketingové kampané.

Velmi silné konkurendéni prostredi nuti jednotlivé obchodniky, aby méli dobfe pro-
pracované marketingové metody, jejimz cilem je co nejlépe poznat svého poten-
ciondlniho zdkaznika, vystihnout jeho naroky, chovani, a tim dokonale zvlddnout
celou psychologii obchodu. K tomu Ize dospét mnoha zptsoby. Jednim z nich je
pravé marketingovy vyzkum, jehoz nedilnou soucastije modernia v 21. stoleti ob-
zvlasté prosazovand metoda zvand Mystery Shopping. Jedna zforem této vy-

zkumné metody je Mystery Calling, ktery je tématem této bakalarské prace.

Hlavnim cilem prace je ziskat potfebné informace o kvalité poskytovanych sluzeb
a zaméstnancd na zdkaznickych podporach vybraného mobilniho operatora. Na-
bizené sluzby a vystupovani pracovnikd porovnat s konkurenci, ziskané informace

zpracovat a na zdkladé toho poskytnout doporuceni na zlepseni.
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Prace obsahuje dvé ¢asti - teoretickou a praktickou.

Teoretickd ¢ast je zamé&Fena na marketingovy vyzkum. Uvodni kapitoly popisuji
jeho definici, charakteristiky a ¢lenéni. DalSi odstavce se zabyvaji zakladnimi me-
todami sbéru dat, kde je detailné popsdna metoda pozorovani, jejiz technika
Mystery Calling slouzi k przkumu v praktické ¢asti této prace. Nasledujici kapitola
pojedndva o vyuziti Mystery Shoppingu v rdmci marketingového vyzkumu. V této
kapitole jsou definovdny zadkladni charakteristiky této metody, jeji faze a samotna
historie. Dale je vénovana pozornost formam Mystery Shoppingu, mezi které se
fadi pravé Mystery Calling. V teoretické ¢asti se Cerpa z publikaci od mnoha ces-

kych i svétovych autora.

Praktickd ¢ast popisuje uskutec¢néni a zplisob provedeni zvoleného projektu. Je
zde charakterizovan cil prace a jednotlivi mobilni operatofi. K realizaci slouzi po-
psany pldn a metodologie. Posledni kapitola sméfuje ke kone¢nému vyhodnoceni
przkumu. Z né&j vyplyva doporuceni, které vede ke zlepSeni Grovné sluZzeb jednot-

livych mobilnich operator.
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1 Marketingovy vyzkum

Zacatek této kapitoly je vénovan samotnym definicim marketingového vyzkumu
a jeho charakteristice. Nasleduje popis ¢lenéni dat a definice zakladnich rozdild

mezi vyzkumem kvalitativnim a kvantitativnim. V zavéru je pozornost vénovana

zakladnim metodam sbéru dat.

1.1 Definice marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum vystihuje fada definic, které jsou citovany nékolika rdznymi
autory. Ti maji na toto téma rzné Ghly pohledu. Lze najit jednoduché a stru¢né

vymezeni pojmu, ale také slozité a rozsahlé. Pro ilustraci jich Ize nékolik uvést:

.Marketingovy vyzkum je naslouchdani spotrebiteli.” Jednou ze spolenosti, kterd
vytvofila tuto prostou a dobfe srozumitelnou definici marketingového vyzkumu je
ESOMAR (European Society for Opinion and Marketing Research, mezinarodni or-
ganizace soustfedujici odborniky z oblasti marketingu a marketingového vy-

zkumu). (Kozel, Mynarova a Svobodovad, 2011, s. 12)

Autofi McDaniel a Gates oznacuji marketingovy vyzkum jako planovani, sbéra ana-
lyzu dat, které jsou podstatné pro marketingové rozhodovani a zvlastni dlraz kla-

dou na komunikaci vysledku této analyzy fidicim pracovnikdm. (2002, s. 6)

Podle Smitha a Albauma je marketingovy vyzkum pojat jako ,systematické a ob-
jektivni hledani a analyza informaci, relevantnich k identifikaci a reSeni jakéhoko-

liv problému na poli marketingu.” (Kozel, Mynafova a Svobodovad, 2011, s. 13)

Svétova autorita v oblasti marketingu Philip Kotler také pfichazi se svym pohle-
dem na roli a t¢el marketingového vyzkumu, ktery zni nasledovné: ,Marketingovy
vyzkum propojuje spotrebitele, zakazniky a verejnost s firmou pomoci informaci,
které jsou pouzivany pro identifikaci a definici marketingovych pfileZitosti a pro-
blémda, vytvareni, zlepsSeni a hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring mar-
ketingového vykonu a lep$i porozuméni marketingového procesu.” (2007, s. 406)
Tato definice se zda byt nejvystiznéjsi, jelikoz zahrnuje vSechny podstatné prvky

marketingového vyzkumu.
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Kromé vyse definovaného marketingového vyzkumu se v ekonomické spolecnosti
Casto setkdvdme i s pojmem prizkum trhu. Tato dvé oznaceni nelze zaménovat.
Prizkum trhu Ize chapat jako jednorazovou zéalezitost, kterd prostfednictvim zvo-
lené vyzkumné techniky zjiStuje soucasnou situaci na trhu a poskytuje zadavate-
IGm zejména zakladni popis této situace. Na rozdil od prlizkumu je vyzkum delsi
a zachazi vice do podrobnosti daného tématu. Kombinuje nékolik vyzkumnych
hodnocuje vysledky z mnoha rGznych zdroji. Poznatky a souvislosti jsou tak
hlubsi a specifi¢téjsi. (Foret, Stavkova, 2003, s. 13)

1.2 Charakteristiky marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum fadime mezi jednu z kli¢ovych aktivit marketingového fi-
zeni, kterd poskytuje obchodnim manazeriim analyzu pfilezitosti a hrozeb na trhu,
diky niZ pak mohou adekvatné reagovat. Na zdkladé marketingovych postupq,
k nimz patfi planovani, sbér a analyza dat, se provadi vyhodnoceni a rozhodnuti o
nasledném kroku, ktery je definovdan v marketingovém planu. Marketingovy vy-
zkum lze chapat také jako souhrn aktivit zkoumajicich vSechny jevy a vztahy na
trhu a vlivy marketingovych nastrojd na né. Prioritou je proniknout do teritorii a
konkurence, produktd, cen, distribu¢nich cest, chovani zdkaznika a hodnoceni
marketingovych komunikaci. Dokonale propracovand strategie vyzkumu je za-

kladnim pfedpokladem budouciho Gspéchu podniku. (Kasik, Havlicek, 2015, s. 105)

Efektivni marketingovy vyzkum si lze pfedstavit jako proces, zahrnujici nejen de-
finovani problému a cild vyzkumu, ale také sestaveni vyzkumného planu, ziskani
podstatnych informaci a ndsledné sestaveni analyz téchto vyzkum©, z kterych Ize
prezentovat vysledky. Kazdy marketingovy vyzkum je velice specificky a jeho
zvlastnosti plynou z jedine¢ného charakteru fesenych problému. (Foret, Stavkova,
2003, str. 20) Samotny vyzkum se déli do dvou hlavnich etap. Etapa pfipravy vy-
zkumu, po které néasleduje etapa realizace zahrnujici zpracovani a vyhodnoceni
zkoumanych udajl. Velky dlraz by mél byt kladen na pocatecni fazi, které v pfi-
padé chybnych krokl muze negativné ovlivnit a znehodnotit ndslednou kvalitu
vysledkl. Je tedy nutné spravné uchopit problém a vhodné ho formulovat. MUze
se totiz stat, Zze bude-li problém nepfesné definovan, nadklady vyzkumu pfesdhnou
hodnotu pfinosu a cely projekt se tak stane prakticky bezcennym. (Foret, Stav-

kova, 2003, str. 20)

19



Mezi hlavni charakteristiky marketingového vyzkumu patfi jeho jedinecnost, vy-
soka vypovidaci schopnost a aktudlnost ziskanych informaci od konkrétni skupiny
respondentd. Pracovnici v tomto oboru musi prokadzat odbornou kvalifikaci, véno-
vat dané problematice mnoho ¢asu a volit ty nejvhodné&jsi metody. Postupuji
podle urcitych zdsad, zaméruji se pouze na objektivhost a systemati¢nost. Vy-
zkum provadéji tvarcéim zplGsobem, hledaji nové pristupy, kombinuji vice metod a
shromazduji informace z mnoha na sobé& nezdvislych zdrojd. Vyuzivaji védecké
postupy a aplikace, napf. sociologické, statistické, psychologické, etnografické a

jiné. (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011, s. 13)

1.3 Data a ¢lenéni marketingového vyzkumu

Tahal a kolektiv popisuji data jako zaznamy dcisel, slov, zvukl nebo obrazi, které
jsou k dispozici v zaznamovych médiich a lze je ziskat jak v elektronické, tak i pa-
pirové podobé. (2017, s. 26) K dosazeni Gspéchu na poli marketingového vyzkumu
je potifeba neustdld obnova aktualnich dat, ke kterym lze dospét riznymi zplsoby.

Zdroje dat se déli na primarni a sekundarni.

Primarni (prvotni, plivodni) data lze ¢erpat z vyzkumu provadéného profesional-
nimi agenturami, sledovanim nakupniho chovani peclivé vybraného typu jednot-
livcd nebo vyzkumem na objedndavku uskute¢néného specializovanou vyzkumnou
spolecnosti. Informace jsou tudiz aktudlni a pochdazeji z ¢erstvych zdrojl pfimo od
vybranych jednotlivcl. Jednéa se o sbér informaci pfimo v terénu. (Kasik, Havlicek,

2015, 5. 106)

Sekundarni (druhotnd, vefejnd) data ziskdvame z plvodnich otevienych zdroja,
jez byly zpracovany v minulosti a publikovdny za jinym Gcelem. Jako zdroj inter-
nich dat slouzi souc¢asné databaze, statistiky, meziro¢ni zhodnoceni vykonl pod-
niku v oblasti rozvoje obchodu, zdkaznikd, produktd, zisku apod. Externi data lIze
cerpat od statni instituce, internetu, médii, knihoven, statistickych ro¢enek, asoci-
aci, statistickych Gradd, oborovych sdruzeni. Zde je potifeba vyzdvihnout velky vy-
znam internetu, ktery slouzi jako nenahraditelny pomocnik pfi ziskavani pravé
druhotnych dat. Je tfeba mit na mysli, Ze ne vSechna data jsou vzdy pravdiva,
presnd, aktudlni a odpovidajici realité. Proto je nezbytné cerpat z ovérfenych
zdroju. (Kasik, Havli¢ek, 2015, s. 106-107)
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Obrazek 1 - Pfehled zakladnich metod vyzkumu trhu z hlediska pouZzivanych dat

Informace od zékaznik
Sekundarni data Primarni data
Y Y Y \i
Internf Externf Kvalitativni Kvantitativnf
\ \ \ Y Y
Vykonové data: Databéze, Skupinové Ankety (| Experimenty
* obrat statistiky, diskuse,
* Zisk knihovny, hloubkové
*marze média, rozhovory,
atp. internet pozorovani{

Zdroj: Kasik, Havlicek, 2015, s. 107

Aplikaci primarnich dat lze rozdélit vyzkum z hlediska jeho zaméreni na kvalita-

tivni a kvantitativni.

Kvalitativni vyzkum je pfi tvorbé strategickych pland vétsinou rozhodujici, pres-
toZe je rychlejsi a méné nakladny. M4 zna¢nd omezeni, nebot pocet respondentd
je velmi maly, tudiz vysledky nelze aplikovat na celou populaci. Slouzi jako prvni
krok k sezndmeni se s problematikou. Zaméruje se na mensi vzorky a hleda du-
kladnéjsi odpovédi na otazku ,Pro¢?”. Dotazovani, ktefi nejsou omezovani ve zpU-
sobu vyjadreni, ¢asto vyjadruji své myslenky, postoje, pocity a ndzory. To umoz-
fuje odhalit pfi¢iny a motivy chovani lidi. (Foret, Stavkova, 2003, s. 16; Kasik, Havli-
¢ek, 2015, s. 106)

Mezi zakladni techniky kvalitativniho vyzkumu patfi skupinové rozhovory nebo in-
dividudlni hloubkové rozhovory. Skupinové rozhovory (focus group), pfi kterych
moderator fidi diskusi v cilené skupiné lidi. Jednd se predevsSim o sledovani pro-
cesu skupinového pusobeni na ovliviiovani individudlnich nazord a rozhodovani
jednotlivych ¢lend skupin. (Foret, Stavkovd, 2003, s. 16) Individudlni hloubkové

rozhovory odhaluji prvotni pri¢iny konkrétnich nadzord a konkrétniho chovani. Re-
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spondent je podnécovan pfesné kladenymi otdzkami k vlastnim vypovédim, kte-
rym tazatel pozorné naslouchda. Na konci rozhovoru se ziskané Gdaje zpracovavaji,

vyhodnocuji a sumarizuji. (Foret, Stavkova, 2003, s. 16)

Kvantitativni vyzkum se zamé&ruje na ziskani kvantitativnich (méfitelnych) idaja a
pta se na otazku ,Kolik?” Oslovuje se velké mnozZstvi respondent(, radové stovky
i tisice. Vyzkum probiha v terénu, kde se zachycuji ndzory a chovani jednotlivca.
Prostifednictvim statistickych postupl se uskutecnuji rozhovory, pozorovani, ex-
perimenty a pisemna dotazovani. Texty se pak analyzuji. Pfes ¢asovou i finanéni
narocnost Ize timto zpGsobem dospét k presnému a prehledné&jsimu cili. Karli¢ek
a kolektiv uvadéji jako priklad: pocet a charakteristiku zakaznikl, ktefi si koupi
pravidelné denik Blesk nebo podil cilové skupiny, ktery by si koupil nd$ novy vyro-

bek. (Foret, Stavkova, 2003, s. 16; Karli¢ek a kol., 2013, s. 85)

Hague podotyka: ,Kvantitativni vyzkum je témér vzdy zaloZzen na urcitych, vice Ci
méné spolehlivych vybérovych metodach, které predpokladaji, Ze sebrana data
mohou zastupovat danou populaci i oblast. Vysledna data mohou tedy reprezen-
tovat populaci nebo poskytnout zaklad pro vytvoreni celkové predstavy.” (2003, s.
77) Ac¢koliv oba z vy$e uvedenych typl vyzkuma poskytuji rdzny pohled na zkou-
manou problematiku, nelze jeden z pfistupl upfednostiiovat pfed druhym. Casto

se oba totiz v praxi kombinuji a vzajemné doplnuji. (Foret, Stavkova, 2003, s. 16)

1.4 Zakladni metody sbéru dat

V nasledujicich odstavcich je vénovadna pozornost zdkladnim metoddm sbéru dat,
mezi které radime dotazovani, experiment a pozorovani.V kazdém odstavci je pak
samotnad metoda rozdélena do nékolika typd, které jsou jednotlivé charakterizo-
vany. Dale jsou zde zminény vyhody a nevyhody téchto metod, moznosti jejich
uplatnéni, ekonomické naklady, ¢asova naroc¢nost, zplisob provedeni apod. Text

zaroven doplnuje tabulka, kterd obsahuje zadkladni i podrobnéjsi ¢lenéni téchto

postupu.
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1.4.1 Dotazovani

Dotazovani fadime mezi nejrozsifenéjsi postupy marketingového vyzkumu. (Fo-
ret, Stavkova, 2003, s. 32) Odpovédi respondentl slouzi jako podklady pro rozho-
dovani. Podle zplsobu ziskani informaci lze dotazovani rozdélit na osobni, pi-
semné, telefonické a online. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 175-178) ,Me-
todologie dotazovani patii do zplsobu ziskdavani primarnich dat pro kvantitativni
marketingovy vyzkum. Zakladnim principem dotazovani je zadavani otazek re-
spondentim.” (Cichovsky, 2011, s. 174) Odpovédi respondentd slouZi jako pod-
klady pro rozhodovani. Podle zplsobu ziskaniinformaci lze dotazovani rozdélit na
osobni, pisemné, telefonické a online. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 175-

178)

Osobni dotazovani nalezi k nejtradi¢néjsim typim dotazovani, kdy dochazi
k pfimé komunikaci s respondentem a je jedno, zda dotaznik vypliuje tazatel
nebo respondent. Jeho vyhodou je pfiméa zpétna vazba mezi tazatelem a respon-
dentem. Ke spravnému pochopeni otdzek se mnohdy vyuziva ndzornych pomucek
(obrazky, karty, vzorky). U tohoto typu dotazovani docilime nejvy$si navratnosti
odpovédi. Casové a finan&ni ndklady byvaji ndro¢né, a ne vzdy se setkdme s ocho-
tou ¢&i schopnosti respondenta spolupracovat. V sou¢asné dobé nahrazuje tra-
diéni vyplfiovani papirovych dotaznika, tzv. P+P (paper + pencil) metoda tzv. CAPI
(Computer Assisted Personal Interviewing), kdy respondent vypliiuje dotaznik
v elektronické podobé pfimo do pocitaCe za pfitomnosti tazatele. Jednd se o
nejkvalitnéjsi metodu realizace kvantitativnich vyzkumu. (Kozel, Mynafova a Svo-

bodova, 2011, s. 175)

Pisemné dotazovani spociva v tom, Ze dotazniky se respondentdm zasilaji postou.
Mezi pozitivni stranky patfi jeho relativné nizké naklady, ale nad tim pfevysuje ne-
vyhoda v podobé nizké navratnosti, kterd narusSuje reprezentativnost vyzkumu a
prodluzuje dobu celého vyzkumu. (Kozel, Mynafova a Svobodovd, 2011, s. 178) Pfi
samotném sestavovani dotazniku je tfeba zaméfit se na jeho spravnou formulaci.
Touto cestou lze predejit zpochybnéni ziskanych informaci, a tak dospét k poza-
dovanému cili. Dotaznik by mél byt dobfe graficky zpracovan, a tim na prvni po-
hled zaujmout respondenta. Velkou roli hraje prvni stranka véetné Gvodu, ktery by

mél vzbudit zdjem respondenta a pfimét ho ke korektnimu vyplnéni. Mezi hlavni
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zasady patfi srozumitelnost a jednoznac¢nost otazky. (Foret, Stavkova, 2003, s. 33-
34)

U telefonického dotazovani dochazi opét k pfimému kontaktu prostiednictvim
mobilniho zafizeni. Hovory jsou zpravidla zaznamenavany a uchovavany v doku-
mentaci. Nizké ndklady a rychla realizace rozhovori patfi k silnym strankdm u to-
hoto typu dotazovani. Absence pfimého osobniho kontaktu vsak brani tazateli

pfedvedeni produktu, na ktery se dotazuje. (Maly, 2008, s. 64)

Online (elektronické) dotazovani tzv. CAWI (Computer Assisted Web Interviewing),
nalezi mezi nejmladsi zplisoby dotazovani pomoci internetu. Informace jsou pfe-
naseny dotazniky od respondentl pomoci e-maild nebo z webovych stranek.
Z toho vyplyva nizsi financ¢ni a ¢asova naroc¢nost, jednodussi zpracovani odpovédi
a rychly prenos informaci. Dalsi vyhodou je konkrétni adresnost, nebot konkrétni
webové stranky oslovi pfimo uzivatelé, které problematika pravé tohoto webu za-
jima. Pomoci grafickych pomucek (obrazky, 3D modely, videoklipy) se mUze re-
spondent dokonaleji pochopit dotazované téma. (Kozel, Mynafova a Svobodova,

2011,s.177-178)

1.4.2 Experiment

.V ramci experimentu pracujeme s vyuZitim experimentalni a kontrolni skupiny.
Obecné receno, v pribéhu experimentu se v souhrnu danych podminek, vytvare-
jicich prostredi experimentu, zavede urcity testovany prvek (nezavisle proménna)
a vysledek jeho plisobeni se pozoruje a méfii na jiném prvku (zavisle proménna).
Pri experimentu provozujeme testovani, pfi némz se pozoruje a vyhodnocuje cho-
vani a vztahy v uméle vytvorenych podminkdch, kdy jsou dopredu nastaveny pa-
rametry, podle nichZ nasledné experiment probiha. Pro uspéch ma velky vyznam
prostredi experimentu, a proto se do néj zamérné zasahuje, aby bylo dosaZzeno
stejnych podminek pro vsechny pokusné subjekty. Proto sledujeme validitu Set-
feni. Vnitini (interni) validita predstavuje schopnost zajistit, aby vysledek neovliv-
nily jiné vstupy mimo testovany prvek. Vnéjsi (externi) validita se tyka aplikova-
telnosti vysledkd, tedy moZnosti zobecnit vysledky a promitnout je do realné si-
tuace.” (Kozel, Mynafova a Svobodovéd, 2011, s. 181-182)
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U této metody vyzkumu je nutné pro dokonaly sbér dat vytvofit takovou situaci,
aby se co nejlépe zachytila reakce a chovani vSech Ucastnikl experimentu.
Chceme-li dobfe otestovat nové produkty, zjistit plsobeni reklam na zadkazniky, je

dobré aplikovat pravé tento zpasob. (Pfibova a kol., 1996, s. 51)

Experimenty lze rozdélit na nékolik druhl. Laboratorni experiment probihajici
v umeélém prostredi, které je specidlné uzplsobené pro UGcely experimentu.
Vsichni respondenti jsou zvani do studia agentury nebo pfedem pfipravenych
mistnosti. Jsou zpravidla o své Gcasti informovani, coz mnohdy vede k tomu, Ze se
chovaji nepfirozené. Laboratorni experimenty vétsSinou probihaji jako vyrobkové
testy, testovani reklamy a skupinové rozhovory. Terénni experiment se uskutec-
nuje v pfirozenych podminkach. Nijak se pfi tom neméni charakter prostfedi, tes-
tujici vétSinou ani nevédi, Ze jsou Ucastniky experimentu. Disledkem toho se cho-
vaji pfirozené. Pro uskute¢néni online experimentu se vytvareji na internetu simu-
lace riznorodych sluzeb i vyrobkd. Na webovych strankach firem jsou ¢asto simu-
lovany 3D projekce produktd a sluzeb, simulace objednani a vybéru zboZzi, simu-
lace online plateb atd. K dosazeni cile online experimentu je potfeba, aby bylo
sledovano chovani navstévnikl téchto simulaci a ziskané informace byly dobre
vyhodnoceny pro nasledné rozhodovani. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s.

182-183)

1.4.3 Pozorovani

Maly ve své publikaci definuje pozorovani jako ,proces poznavani a zaznamena-
vani smyslové vnimatelnych skutecnosti, aniZz by pozorovatel do pozorovanych
skutecnosti néjak zasahoval. Aplikace této metody vétSinou nevyZaduje pfimy
kontakt se zkoumanymi objekty. Pozorovani a jeho podstata zarucuje, Ze vysledky
jsou nezavislé na schopnosti pozorovatele.” (2008, s. 46) Touto technikou ziskavaji
vySkoleni pozorovatelé primarni informace, které zahrnuji zpGsoby chovani a sle-
dované reakce pozorovanych ucastnikl. Hlavnim predpokladem je objektivita po-
zorovatele, coz znamena jeho nezdvislost i nezavislost samotného objektu. Obé
strany se timto postupem neovliviiuji a zaroven na sebe neplsobi. Pozorovany
objekt se tohoto procesu tedy aktivné nedcastni. (Foret, Stavkova, 2003, s. 47) Pro

ziskani co nejlépe vyhodnotitelnych dat se pozorovani ¢asto kombinuje s ostat-
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nimi metodami, k nimzZ patfi vySe zminéné osobni dotazovani. K ziskavani infor-
maci se vyuzivaji napf. videokamery, audiometry, galvanometry, tachistoskopy
atd. (Vastikova, 2014,s.111)

Diky rozvoji internetu se stava stéale vice oblibenéjsi elektronické online pozoro-
vani, které je velice efektivni. Poskytuje informace o poctech zhlédnutych firem-
nich stradnek v daném obdobi, poc¢tech IP adres uzivatelG v daném obdobi, po-
¢tech zhlédnutych stranek na jednoho navstévnika, navstévnosti konkrétnich
stranek apod. Jednou z modernich a v posledni dobé ¢asto vyuzivanych pozoro-
vacich technik je fiktivni ndkup (Mystery Shopping) predstavujici vyzkum zamé-
feny na kvalitu sluzeb maloobchodu a ziskdvani podrobnosti o sluzbach a produk-
tech. (Kozel, Mynafova a Svobodovd, 2011, s. 180-181) Této pozorovaci metodé

prace vénuje pozornost v nadsledujici kapitolach.

Tabulka 1 - Prehled zakladnich metod sbéru dat

Metoda Zakladni clenéni Podrobnéjsi clenéni

Pozorovani | Podle prostredi V pfirozenych podminkach,
Podle pozorovacich kate- V uméle vyvolanych podminkach
gorii Strukturované, nestrukturované
Podle mistni a ¢asové na- Pfimé, nepfimé
vaznosti Vnéjsi (nezacastnéné), zacastnéné
Podle role pozorovatele Zjevné, skryté

Podle mista pozorovatele

Dotazovani | Osobnirozhovor Strukturovany, polostrukturovany,
Pisemné nestrukturovany
Telefonické Postovni anketa, anketa
Elektronické prostfednictvim masmédii,

rozddvand anketa, vkladani dotaz-

niku do obalu vyrobku

Experiment | Podle mista realizace Laboratorni, v pfirozenych pod-
Podle Casového sledu minkach
Podle prfevahy metod Pfedchozi testovani, nasledné tes-
tovani

Pozorovaci, dotazovaci

Zdroj: Kasik, Havlicek, 2015, s. 109
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2 Vyuziti Mystery Shoppingu v ramci

marketingového vyzkumu

Nasledujici kapitola poslouzi alespon ve stru¢néjsi podobé k sezndmeni se s po-
jmem Mystery Shopping. Prostfednictvim definic a charakteristik od mnoha zna-
mych autorl Ize 1épe proniknout do této problematiky a vytvorit si predstavu o
tomto tématu. Zajimavosti je samotnd historie vzniku Mystery Shoppingu, jeho

nasledny vyvoj i jeho souc¢asna podoba.

2.1 Charakteristiky Mystery Shoppingu

Tuto metodu fadime mezi nastroje, které spolecnosti pouzivaji k méfeni kvality
sluZzeb. Samotnad myslenka tohoto zplsobu ziskavani informaci se vyskytla jiz ve
stfedovéku. Panovnici se maskovali jako obycCejni ob&ané a pronikali mezi prosty
lid. Tim se dostali k patfi¢nym, jinak nedostupnym informacim, které napomahaly

pfi strategii jejich vlady. (PamInCa, 20009, s. 3)

~Mystery shopping je skrytym zucastnénym pozorovanim, prostfednictvim kte-
rého Ize subjektivné vnimané pracovni chovani zaméstnance v prodejni interakci
objektivhé posoudit. V praxi to znamena, Ze hodnotitel, jehoZ dkol neni zamést-
nanci znam, predstira nakupni zamér, pozZaduje sluzbu, nebo si nechava poradit.
V ramci takto vymezené situace se uskutecriuje prodejni rozhovor, ktery je na-

sledné zhodnocen.” (Bohm, 2005, s. 2)

Uskutelniuje se prostiednictvim fiktivniho zakaznika (mystery shopper), ktery je
specialné vyskolen k pozorovani, sbirani zkusenosti a hodnoceni nabizenych slu-
zeb. Fiktivni zakaznik vystupuje jako normdlni nakupujici, jehoz tGkolem je kromé
nakupu vyrobku i provadéni pfedem danych Gkold, kladeni otdzek, registrace stiz-
nosti nebo sehrdni urcité role podle vypracovaného scénare. Mystery shopping
muze byt aplikovan v mnoha odvétvich. Nej¢astéji se timto zplsobem vyhodno-
cuji obchody, kina, hotely, restaurace, zdravotnicka zafizeni apod. (Burda, Dluho-
Sova, 2011, s. 13; Kozel, Mynarova a Svobodov4, 2011, s. 180)
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Tato metoda poskytuje urcitou zpétnou vazbu od zakaznikd. Podniky ji pouzivaji
ke zlepseni svych sluzeb, kvality produktl nebo dodrzovani urcitych pravidel.
Identita fiktivniho zadkaznika zGstava vzdy utajena. To umoznuje obchodim, re-
stauracim a dalSim zafizenim zjistit celkovy dojem a spokojenost jejich klientely.
(Kira Botkin, 2013)

Obvykle se timto zplsobem zkouma (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011, s. 180):
e vzhled prodejny a prezentace,
e (Cistota prodejny a pfislusenstvi,
e jak dlouho trva, nez si fiktivniho zakaznika nékdo vSimne,
e zda je pozdrav ptatelsky,
e pocet zaméstnancl v prodejné,
e jména zaméstnancy,
e zda a jak se prodavac pokousi uzavfit prodej,
e dodrzovani norem spolecnosti vztahujici se ke sluzbé,
e otazky kladené prodavac¢em pro nalezeni vhodného produktu,
e druhy predvedenych vyrobkd,
e prodejni argumenty pouzivané prodavacem,
e zda prodavac navrhuje prodej néjakého dodate¢ného produktu,
e rychlost sluzby,

e zda prodavacd pozval zakaznika k opétovné navstéveé prodejny.

Zkoumané jevy se hodnoti prostfednictvim pfedem pfipraveného dokumentu.
V celkovém hodnoceni se posuzuje jak vzhled exteriéru, tak samotny interiér pro-
stfedi, vnémz se vyzkum provadi. Provéruje se také Cistota, celkovy vzhled, de-
sign, dodrzovani hygieny, bezpecnosti a veskeré interni normy organizaci. (Burda,
Dluhosovéd, 2011, s. 18)

Jedna se o vyzkumny postup nachdzejici uplatnéni ve statnich, hospodarskych i

mnoha jinych organizaci. Jeho vyhodu Ize vidét v aplikovatelnosti v nejriznéjsich

odvétvich. (Kozel, Mynarova a Svobodovad, 2011, s. 180; Bouckova a kol., 2003, s. 70)
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Dokonale propracovany Mystery shopping odhali slabé stranky podniku, vystihne
jeho problematickd mista a najde jeho potencial vedouci k rozvoji. Ddle porov-
nava konkurenci vyskytujici se ve stejném odvétvi a klasifikuje servisni a kvalita-

tivni standarty spole¢nosti. (Baarovd, Wagnerova, 2008, s. 8)

Pfi provadéni tohoto vyzkumu je nutné dodrzovat mnohé zasady. Jednou z nich je
i to, Ze ziskana data nebudou zneuzita a budou slouzit pouze jako podklad ke
zdokonaleni norem, obsahu a cild Skoleni. Samotna metoda vylu¢uje moZnost po-
stihu zaméstnance, omezovani lidi v praci a vytvareni skod u subjektd, ve kterych
se Mystery shopping uskutecnil. VSe je proto podloZzeno pfisnym dodrzovanim
etickych, pravnich a vyzkumnych pravidel, ktera jsou zpracovana formou special-

nich pokynd pro marketingovy vyzkum. (Bouckova a kol., 2003, s. 70-71)

2.2 Historie Mystery Shoppingu

Pojem ,Mystery Shopping” se zrodil ve 40. letech 20. stoleti v USA. Tehdy se vsak
zacal pouzivat ke zcela jinym Gcelm, nez tomu bylo pozdéji. SlouZil totiz ke sni-
zeni poctu kradezi a kontrole poctivosti zaméstnancl. Postupem casu se zacal
vyvijet natolik, Ze se zacal vyuzivat v mnoha rdznych oblastech. Od té doby se vy-
vinul v dokonalou metodu, kterd vyhodnocuje spokojenost zakaznikd téch nejroz-
manitéjsich sluzeb. S postupnym rdstem prdmyslu v 80. a 90. letech 20. stoleti se
diky internetu rychle rozsifil a zacaly vznikat spolecnosti provadéjici prizkum

trhu. (www.jobmonkey.com ©2019)

Samotny nazev pochdzejici z anglického jazyka lze prelozit jako tajny ndkup/na-
kupci. Nikdy se vSak s timto terminem v praxi nesetkdame. Je ale také mozné na-
trefit na vyrazy stejného vyznamu, k nimz patfi Secret Shopping nebo Mystery

Customer. (B6hm, 2005, s. 2)

Dnes tato metoda nabizi mnohem Sirsi spektrum sluzeb, nez tomu bylo pfed lety.
Pouziva se spiSe jako ovéreni zakaznického servisu a spokojenosti, nikoli jako me-
toda policejni kontroly nespolehlivych zaméstnancl. Nasledkem toho se mystery
shopping pferodil v giganticky primysl, jehoz obrat ¢ini 1,5 biliénG dolard. Spo-
le¢nosti z celého svéta se obraceji na agentury specializované na Mystery Shop-

ping. (www.jobmonkey.com ©2019)
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Trendem dnesni doby je sluc¢ovani této metody vyzkumu s motiva¢né-vzdélava-
cimi programy pro zaméstnance a s hodnocenim jejich kvality prace. Na Mystery
Shopping lze nahliZzet jako na behavioralni zpasob hodnoceni. (Wagnerova a kol.,
2011, s.69-71)

Ani Ceskd republika s vyuzivanim této metody nezaostdva za ostatnimi staty. Za-
¢ind byt stale vice prosazovand a oblibend. Z velké ¢asti je vyuzivdna mnoha pod-
niky ze sektoru sluzeb. Prostfednictvim odborného tisku je mozné dohledat vy-
sledky z provadénych tajnych nakupl v oblasti bankovni sféry, prodejc automo-
bilG a dalSich podnikd. Silné a prosperujici spole¢nosti se jiz bez Mystery Shop-
pingu neobejdou a tato strategie napomaha k udrzeni své pozice v silném konku-
rencnim prostredi. Na ¢eském trhu plUsobi nékolik desitek agentur zamérenych na

tuto problematiku. (www.mystery-shopping.cz ©2003)

2.3 Formy Mystery Shoppingu

Mystery Shopping lze realizovat nékolika formami. K nej¢astéjsi a nejvice vyuzi-
vané ndlezi osobni navstévy v prodejnach (mystery visits) nebo telefonaty na po-
boc¢ky (mystery calls). Lze vyuzit také dotazovani prostiednictvim e-maild
(mystery e-mails). Obvykle je provéiovan proces objednani zbozi &i sluzeb pro-
stfednictvim internetu, kde si Ize také ovérit fungovani a spolehlivost kuryrnich
sluzeb (mystery delivery). Mezi obchodnimi fediteli je oblibeny takzvany Product
Recommendation Test. Ten vyhodnocuje znacky nabizenych i doporuc¢ovanych
produktd a schopnost prodejce dany vyrobek nejenom nabidnout, ale také pro-
dat. Za zminku stoji i B2B Mystery Shopping, ktery fiktivni poptavkou konkurenc-
nich firem hodnoti jejich prodejni procesy, cenové parametry a kvalitu poskytnu-

tého servisu. (www.ipsos.com ©2015)

2.3.1Co je to Mystery Calling

Mystery Calling fadime mezi ¢asto vyuzivané metody. Jedna se o manazersky na-
stroj, ktery se vyuzivad k monitorovani kvality zdkaznického servisu. Jeho cilem je
odhaleni nedostatkdl v procesu obsluhy pfedevSim na zdkaznickych linkach

(touchpoints), které zprostifedkuji pfimy kontakt se zdkaznikem. Mystery Calling je
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provaddén z pohledu bézného nakupujiciho, tudiz atmosféra odpovida redlnému
nakupu. Nejvice je hodnocen individudlni pfistup operatori zakaznické linky, call
centra, zakaznického centra, klientské podpory a prodejniho persondlu. Lze ho
také definovat jako velice dllezity nastroj v rukou manazerQ, ktery jim napomaha
zjistit, jak se chovaji jejich pracovnici pfi kontaktu se zdkaznikem. Mezi hlavni vy-
hody Mystery Callingu patii objektivhost zp&tné vazby. (www.datamar.cz ©2020)

Pravé této metodé je vénovana prakticka ¢ast této bakalarské prace.

2.4 Faze Mystery Shoppingu

Samotny proces Mystery Shoppingu je rozpracovan do 3 zakladnich fazi. Prvni je
faze pfipravnd, pak nasleduje samotna realizace planovaného vyzkumu a z toho

vyplyvajici vyhodnoceni vysledki sesbiranych dat.

2.4.1 Pripravna faze

Pfipravna faze je jedna z nejdulezitéjsich faktord, ktery ve velké mire mUze ovlivnit

celkovy priibéh a v neposledni fadé i finalni vysledky prizkumu.

Mezi zakladni body sestaveného scénare patfi:
e stanoveni pozadavkl a cild vyzkumu,
e vytvofeni scénare,
e pfiprava kontrolniho zaznamového archu,
e vytvoreni kritérii a Skal pro hodnoceni,
e vybér samotnych mystery shopperd a jejich zaskoleni, eventualné vybér
agentury,

e sestaveni ¢asového harmonogramu.

V pfipravné fazi je dllezité vybrat kvalitni agenturu. Podminkou je, aby se fidila
etickym kodexem. Je nutné, aby zadavatel spolupracoval s agenturou, poskytl ji
patfi¢cné udaje a zkuSenosti z praxe pro vytvoreni kone¢ného scéndare. Jsou vsak

situace, kdy se agentura obejde bez zadavatele. To se déje v pfipadech, kdy do-
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chazi k hodnoceni zaméstnancid ve stejné zamérenych supermarketech. Pak po-

stadi scéndr vytvoreny pouze samotnou agenturou. (Woods, 2009, s. 110; Rappold,

2004, s. 166)

Dalsim dtlezitym krokem pfipravné faze je provedeni podrobné analyzy predstav
a oCekavani zakaznikl. Hnacim motorem jednotlivych podniki je boj o ziskani co
nejvice spokojenych klientt. Silné konkurenéni prostiedi zdokonaluje Uroven na-
bidky a servisnich faktorl spolecnosti. Indikdtorem prosperity organizace je vyse
zisku, ktery je odvisly od spokojenosti zdkaznikd. Spokojeny zdkaznik ma tendenci
vice nakupovat, zGstava vérny firmé, déla ji dobrou reklamu a méné casto se ob-

raci na konkurenci. (Wagnerova a kol., 2011, s. 75)

V poclatku pfipravné faze je také potifeba definovat kritéria hodnoceni vyzkumu.
Stanoveni téchto kritérii se fidi podle pozadavkd a predstav jednotlivych zakaz-
nikd. Hodnoceni zaméstnance se uskutecnuje vzdy v pfimém kontaktu se zdkaz-
nikem. Je posuzovana mira zdvorilosti a ochota prodejct, odborné znalosti a pfe-
hled prodejcl v konkrétnim oboru, pfistup ke klientdm, technicka zptsobilost, fle-

xibilita, feSeni stiznosti pfi reklamacich apod. (Wagnerova a kol. 2011, s. 76)

Po definici kritérii hodnoceni nasleduje dalsi krok. Je nutné zvolit, jak hodnoceni
probéhne. Zde se nabizi nékolik variant Mystery Shoppingu. Jednou z moznosti je
uskutednit osobni testovaci ndakup (Mystery Shopping) nebo provést testovaci na-
kup prostifednictvim telefonu (Mystery Calling). Svoji Glohu splni i tzv. Mystery Mai-
ling, ktery probiha elektronickou cestou. (Tahal a kol., 2017, s. 182)

Po vySe zminénych Gkonech se vypracuje zdznamovy dokument, ktery slouzi k za-
znamenavani hodnoceni. Z hlediska prfehlednosti, ucelenosti a ¢asové nendaroc-
nosti jsou nejvhodnéjsi pravé dotazniky. Nejjednodussi formou dotazniku je tzv.
checklist, do kterého vyzkumnik zaznamenava pouze vyskyt urcitych aktivit, pfi-
padné mnozstvi uréitych sledovanych jeva (napf. pocet obsluhujicich na po-
bocce). Tento typ dotaznikl neni v3ak natolik efektivni jako jiné. Pomoci otevre-
nych otdzek nebo hodnoticich stupnic se zpfistupni vétsi rozsah informaci. (Burda

a kol., 2014, s. 16)
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2.4.2 Realizacni faze

Zprostfedkovatelem realiza¢ni faze je predem vybrany a proSkoleny mystery
shopper, ktery uskutecnuje cely fiktivni ndkup ve zvoleném terénu. Fiktivni zakaz-
nici navstévuji osobné obchody, banky, Gfady, restaurace, hotely, autoservis apod.
Chovaji se podle pfredem vypracovaného planu. Na zavér vyplni hodnotici doku-
menty a ziskané informace predaji dalSim specializovanym pracovnikim agen-
tury. Typologii fiktivniho kupujiciho si vybird sém objednavatel prizkumu. Data-
baze agentur poskytuji Siroké spektrum nejriznéjsich typd uchazeci. Otazkou je
i volba vhodného véku prlizkumnika. Nej¢astéji byvaji vybiranilidé stfedniho véku,
jindy jsou to ale tfeba studenti nebo dlichodci. Ti nékdy vystupuji v rolich uhlaze-
ného obchodnika, v extrémnich situacich se mohou pfeménit dokonce i v bezdo-

movce. (www.mystery-shopping.cz ©2003)

2.4.3 Faze vyhodnoceni vysledki

Posledni fazi zadaného ukolu je vyhodnoceni vysledkd, se kterym Gzce souvisi i
jejich prezentace. Diky firemnimu know-how agentura vypracuje zpravu, jejiz sou-
¢asti jsou grafy, popsani zjisténych skuteénosti a vytyceni silnych a slabych stra-
nek. Dobfe zpracovand zpradva ma ndasledné nasmérovat k odstranéni zjisténych
nedostatkd. Nasledné se dokument preda v papirové podobé&, na CD nebo je

osobné prezentovan. (www.mystery-shopping.cz ©2003)
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Tabulka 2 - Jednotlivé faze Mystery Shoppingu

DEFINICE PROBLEMU
Upfesnéni cill, vybér vyzkumné
organizace, operacionalizace kritérii,

vybér cilové skupiny

v

VYTVORENI VYZKUMNEHO NASTROJE
Zaznamové dokumenty,

dotazniky, scénare

'

VYBER A SKOLENi MYSTERY
SHOPPERU

'

SBER DAT

Provedeni Mystery Shoppingu,

Hodnoceni servisni kvality

'

ZPRACOVANI VYSLEDKU

Analyza dat, definice rozvojovych

potenciall, doporuceni

Zdroj: Baarova, Wagnerova, 2008, s. 10

VySe rozepsané faze stru¢né a jasné vystihuje priloZzeny graf. Ten prehledné zob-
razuje postup smérujici k vyty¢enému cili. Z textu je patrné, Ze vSechny faze maji

svlj vyznam a je nutné dodrzet jejich poradi.
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3 Projekt Mystery Calling

3.1 Cil prace

Hlavnim cilem celého projektu je ziskat potfebné informace o kvalité poskytova-
nych sluzeb u zakaznické podpory vybraného mobilniho operatora. Prostfednic-
tvim Mystery Callingu porovnat nabizené sluzby s konkurenci, ziskané informace
zpracovat a vyhodnotit silné i slabé stranky zakaznické podpory. Na zdkladé toho
poté poskytnout doporuceni na zlepSeni nabizenych sluzeb tak, aby se zvysila

spokojenost klientely.

3.2 Charakteristika vybranych mobilnich operatori

V Ceské republice poskytuje svym zdkaznikGm mobilni telefonni sluzby né&kolik
spole¢nosti. Mezi nejoblibenéjsSi a nejvice vyuzivané patfi Vodafone, T-Mobile a
02. Pravé tyto spolec¢nosti byly zvoleny jako vyzkumny soubor, na kterém bude

Mystery Calling aplikovan.

Vodafone Czech Republic, a.s. je jeden z pfednich zprostiedkovateld komplexnich
feSeni telekomunikacnich a informacnich sluzeb. V roce 2018 zaméstndaval zhruba
1500 pracovnikl v nasi zemi a jejich pocet stdle stoupa. Diky datdm a mobilnim
technologiim se méni zakladnim zplsobem spole¢nost na celém svété. Je tim
ovliviiovana kvalita nasSeho zdravi a Zivota, zZivotni prostredi, je podporovano ze-
meédélstvi a jiné oblasti podnikani. Vodafone je rozsifen zhruba ve 30 zemich na
péti kontinentech a poskytuje sluzby 650 milionim zdkaznikdm. Spolecnost
vznikla v roce 1984 ve Spojeném kralovstvi a u jejiho zrodu stali Ernest Harrison a
Gerry Whent. V nasi republice patfi podle trzeb mezi nejvétsi ceské firmy. Zacala
plsobit pod ndzvem Cesky Mobil vroce 1999 a poté se pfejmenovala na Oskar
Mobil. Vroce 2005 se hlavnim akcionafem této firmy stala spole¢nost Vodafone,
podle které se zménil ndzev. Komunikaci se zdkazniky zprostfedkovavd kromé
standartnich kanald i prostifednictvim socialnich siti, jako jsou napf. Twitter, Face-
book & Instagram. V roce 2016 vyuzivalo sluZzeb Vodafonu v CR kolem 3,5 milionu
zakaznikl. Mezi sluzby, které tato spole¢nost nabizi, patii hlasové sluzby, mobilni
datové sluzby vcéetné 3G internetu apod. (www.vodafone.cz ©2020; vyroéni

zprava 2018)
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02Czech Republic, a.s. je spolecnost, kterd spadd pod soukromou mezinadrodni in-
vesti¢ni skupinu PPF. Zaméstnava zhruba 4500 pracovnikim po celé nasi repub-
lice. Pfedchidcem spolecnosti byl vroce 1994 Eurotel, ktery vznikl prostrednic-
tvim fondu narodniho majetku. Poskytuje celé spektrum informacnich a komuni-
kac¢nich sluZzeb. V této dobé zajistuje kolem osmi miliond mobilnich a pevnych li-
nek. Jako jedind u nas zabezpecduje jak pevnou linku, tak i mobilni sit pod znackou
0,. Jiz pfed 10 lety méla tato firma témér 5 miliond mobilnich zakaznikG a 1,7 mi-
libnu pevnych linek. Patfi k nejvétsimu provozovateli internetového televizniho

vysilani diky sluzbé O, TV. (www.02.cz ©2020; vyro¢ni zprava 2018)

T-Mobile Czech Republic, a.s. je némeckd holdingova spoleénost zprostfedkovava
mobilni telefonni sité zhruba ve vice nez 10 zemich, ke kterym kromé naSi repub-
liky patfi napt. Némecko, Slovensko, USA, Spojené kralovstvi aj. V Ceské republice
zaktivovala svoji mobilni sit ve spolupraci s Ceskymi radiokomunikacemi v roce
1996 pod nazvem Paegas. Poté se prejmenovala na T-mobile. Nyni diky 6 mili6-
ndm klientd dosahuje prvniho mista na ¢eském trhu. Nabizi jak mobilni tak i tele-
komunikacni produkty a poskytuje také nadstandartni sluzby ve vysokorychlostni
siti diky neustalé modernizaci infrastruktury spolenosti. Sluzby tohoto mobilniho
operatora v nasi zemi zprostiedkovava zhruba 3500 zaméstnanci. (www.t-mo-

bile.cz ©2020; vyro¢ni zprava 2018)

3.3 Plan a metodologie

Pro ziskani potfebnych informaci o kvalité poskytovanych sluzeb byla zvolena me-
toda Mystery Calling. Vyzkumny soubor tvofi tfi vzajemné si konkurujici mobilni
operatofi plisobici v Ceské republice. Pro dosaZeni objektivn&j$iho hodnoceni byly
stanoveny tfi zaminky. Probéhlo celkem 18 Mystery Calls prostfednictvim zapdj-
¢enych mobilnich zafizeni, které mély tarify v rdmci sité CEZ. Fiktivni volani z po-
zice studenta probéhlo ve dvou pro dosazeni efektivnéjsiho vysledku. Cely projekt
byl realizovan v bfeznu a dubnu v roce 2020 v priibéhu celého tydne. Hovory pro-
bihaly jak dopoledne, taki v pozdéjsich ¢asovych hodinach. Pro oba Mystery Shop-

pery platily ndsledujici podminky: zjistovani prvni zaminky probéhne v dobé mezi
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19. a 21. hodinou, voldni ohledné druhé zaminky se uskute¢ni mezi 13. a 16. hodi-

nou a treti zadminka bude realizovana mezi 9.a 11. hodinou. Divodem bylo zjisténi,

zdali vykon mobilnich operatorld neni ovliviiovan napf. pozdnimi hodinami. Vse se

neobeslo bez pfedem vypracovaného scénare a hodnoticich archg.

K hodnoceni byly stanovené nasledujici zaminky:

e poptdvka na studentsky tarif,

e poptavka na telefon Apple iPhone 8 (64GB) s podminkou zakoupeni stu-

dentského tarifu

e poptdvka na ceny roamingu v USA s podminkou vlastnictvi studentského

tarifu.

Na zakladé uréenych zaminek byl vypracovan nize uvedeny postup, kterym se se

rfidili oba prizkumnici béhem Mystery Callingu. Jednotlivé faze béhem prizkumu

byly obdobné, pouze se ménily zadminky.

Tabulka 3 - Jednotlivé faze Mystery Callingu

Jednotlivé faze Mystery Callingu

Faze 1 Podle stanoveného data a C¢asu zavolani na zdkaznické linky tfech
uréenych mobilnich operatora:
Vodafone: 800 77 00 77
0,:800 02 02 02
T-mobile: 80073 73 73

Faze 2 Pouziti vZzdy jedné stanovené zaminky podle poradi.
Priklad pro prvni zaminku: S pfanim dobrého dne se predstavit a do-
tazovat se na studentsky tarif, pozadat o presné detaily produktu,
které jsou vypsané v hodnoticich arsich.
V pribéhu celého hovoru se soustredit tak, aby se daly co nejpres-
néji vyhodnotit pfedem stanovené otazky, které jsou soucasti hod-
noticiho archu.

Faze 3 Po ukonéeni hovoru zaznamenat do archu jak celkové hodnoceni za-
méstnance, tak i nabidku produktu samotného.

Zdroj: vlastni zpracovani
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Hodnotici arch se sklada ze dvou hlavnich ¢asti. Prvni je zamérena na hodnoceni
zaméstnance a druhd na porovnani samotného produktu. Formular tykajici se
hodnoceni zaméstnance je vzdy totozny, plati pro oba przkumniky a je pouzit ve
vSech tfech pfipadech zdminek. Kazdy Mystery Shopper vyplni tento dokument
trikrat. Pro prehledné srovnani jednotlivych mobilnich operatord jsou v doku-
mentu vytvoreny sloupce pro vsechny tfi konkurenty. V idvodu hodnoticiho archu
pro Mystery Calling je mezi prvnimi Gdaji stanovena zdminka s obecnymi informa-
cemi. Obecné informace zahrnuji ndzev mobilnich operator(, datum a ¢as prove-

deni prlzkumu a v neposledni fadé urceni fiktivniho zdkaznika.

Hodnoceni zaméstnance je rozdéleno do nékolika kategorii. K prvni z nich patfi
doba, za kterou se priazkumnik dostal k hovoru. Ta jako jedind neni bodovéana, ale
je zohlednéna v celkovém hodnoceni. DalSim kategoriim jsou pridélovany body
od 0 do 10. Hodnoti se v nich osloveni a pfivitani, které zahrnuje Gvodni pozdrav,
barvu a tén hlasu a vstficnost vystupovani pracovnika. Kategorie definovani a re-
Seni problému je zamérena na schopnost naslouchani a ochotu feSeni problému.
Nelze opomenout ani zpUsob a styl nabidnuti produktu a odbornou znalost za-
meéstnancid. Zavér telefonatu obsahuje Zadost o zaslani nabidky na e-mail a je zde
posouzen zpUsob rozlouceni. Pro snazsi soucet celkovych bodl jsou vytvoreny i
jednotlivé mezisoucty tykajici se jednotlivych kategorii. Celkem je mozné dosah-

nout 90 bodd.
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Tabulka 4 - Hodnotici arch pro Mystery Calling

HODNOTICi ARCH - MYSTERY CALLING

Zaminka:

Obecné informace

Mobilni operator:

Datum:

Cas volani:

Fiktivni zdkaznik:

HODNOCENI ZAMESTNANCE
Mobilni operator:

Cekani na hovor

Za jakou dobu jsem se dostal k hovoru

| | |

Osloveni a pfivitani (0-10 b.)

Uvodni pozdrav a osloveni

Barva a tén hlasu

Milé a vstficné vystupovani

Soucéet bodii

Definovani a feSeni problému (0-10 b.)

Schopnost naslouchani

Ochota feSeni problému

Soucet bodii

Nabidnuti produktu (0-10 b.)

ZpUsob a styl nabidnuti produktu

Odborna znalost produktt

Soucet bodii

Ukonc&eni hovoru (0-10 b.)

Ochota zasldni nabidky na e-mail

Rozlouceni

Soucet bodiu

HODNOCENIi ZAMESTNANCE -
CELKEM BODU

Zdroj: vliastni zpracovani

Pro srovnani produkt jsou vypracovany tfi odlisné tabulky odpovidajici tfem sta-

novenym zaminkam. Kazda obsahuje informace o vSech tfech operatorech.

V Gvodu je zminény produkt a ndzvy vybranych operatora.
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Prvni tabulka zobrazuje parametry studentskych tarif(, které zameéstnanci zakaz-
nické podpory po dobu hovoru nabizeji. Je zde vycislen pocet nabidek, doba vo-
Iani do vsech siti, podet nebo cena SMS (jak do sité operdtora, tak i do ostatnich
siti), objem dat, nutnost uzavieni smluvniho zavazku a celkova cena studentského

tarifu.

Tabulka 5 - Srovnani studentskych tarifd

SROVNANI PRODUKTU

Produkt: Studentsky tarif
Operatofi
Poclet nabidek

Volani do vSech siti

SMS do sité operatora
SMS do ostatnich siti

Objem dat

Nutnost uzavrit
smluvni zavazek

Celkova cena

Zdroj: vliastni zpracovani

Jako druhy produkt je zvolen mobilni telefon Apple iPhone 8 (64 GB). BEhem ho-
vord jsou kladeny otazky na dostupnost konkrétniho vybraného telefonu, pocet

barevnych provedeni, moZnost vraceni v pfipadé nespokojenosti, a nakonec cel-

kovou cenu mobilniho zafizeni véetné DPH.
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Tabulka 6 - Srovnani mobilniho zafizeni Apple iPhone 8 (64GB)

SROVNANI PRODUKTU

Produkt: Apple iPhone 8 (64 GB)
Operatofri

Dostupnost telefonu

Barva

Moznost vraceni v pfi-
padé nespokojenosti

Cenas DPH

Zdroj: vlastni zpracovani

Ve tfeti tabulce Ize nalézt porovndani posledniho produktu, kterym je sluzba roa-
ming v USA. Srovnava se cena jak odchozich, tak i prichozich hovorl. Déle je uve-

dena cena jednotlivych SMS a MMS.

Tabulka 7 - Srovnani roamingu v USA

SROVNANI PRODUKTU

Produkt: Roaming v USA
Operatofi

Odchozi hovory (Ké/min.)

Pfichozi hovory (K&/min)

SMS (K¢/SMS)

MMS (KE/MMS)

Zdroj: vliastni zpracovani

3.4 Realizace Mystery Callingu

Realizace Mystery Callingu probihala podle vySe stanoveného scénéare. Vzhledem
k pfehlednosti a snazsimu porovnavani jsou rfazeny vyplnéné hodnotici archy od
obou prizkumnikd vzdy soubéZné snavaznosti na stejnou zadminku. Kazdy
Mystery Shopper ma prostor vyjadfit se a ohodnotit jak samotného prodejce, tak
i produkt nabizeny zaméstnancem. Tomu odpovida sestaveni hodnoticiho archu,

ktery je proto rozdélen na dvé ¢asti. Svlj vyznam ma i v aplném zavéru komentar.
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V ném jsou uvedena dulezZita fakta souvisejici s hodnocenim a patfi¢né informace

tykajici se at uz pozitiv ¢i negativ.

Z pozice studenta bylo vhodné zjistit, jaké studentské tarify poskytuji zvoleni mo-
bilni operatofi. Tato prvni zdminka vedla ktomu, aby byly porovnany jednotlivé
parametry tarifd s kone¢nymi cenami a celkové ohodnoceny profesni kompetence

zaméstnancl zadkaznické podpory.

Tabulka 8 - Hodnotici arch ¢. 1, Zaminka: studentsky tarif, fiktivni zakaznik ¢. 1

HODNOTICi ARCH - MYSTERY CALLING

Zaminka: Poptavka na studentsky tarif

Obecné informace

Mobilni operator: Vodafone 0, T-Mobile

Datum: 16. 3. 2020 18. 3. 2020 19. 3. 2020

Cas volani: 20:30 21:00 20:30

Fiktivni zakaznik: Student ¢. 1 | Student¢. 1 Student ¢. 1

HODNOCENI ZAMESTNANCE

Mobilni operator: Vodafone 0, T-Mobile

Cekani na hovor

Za jakou dobu jsem se dostal . 15 minut a 1 minuta a
17 hodin v

k hovoru 417 vterin 20 sekund

Osloveni a pfivitani (0-10 b.)

Uvodni pozdrav a osloveni 8 7 9

Barva a tén hlasu 8 7 10

Milé a vstficné vystupovani 8 7 10

Soucet bodii 24 21 29

Definovani a feSeni problému (0-10 b.)

Schopnost naslouchani 9 8 10

Ochota rfeSeni problému 9 8 10

Soucet bodii 18 16 20

Nabidnuti produktu (0-10 b.)

ZpUsob a styl nabidnuti produktu 7 7 9

Odborna znalost produktt 9 5 9

Soucet bodii 16 12 18

Ukonceni hovoru (0-10 b.)

Ochota zaslani nabidky na e-mail ‘ 0 0 0
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Rozlouceni 9 7 10

Soucet bodu 9 7 10
HODNOCENIi ZAMESNANCE -

67 56 77
CELKEM BODU

Zdroj: vliastni zpracovani

Tabulka 9 - Hodnotici arch ¢. 1, Zaminka: studentsky tarif, fiktivni zakaznik ¢. 1

SROVNANI PRODUKTU

Produkt: Studentsky tarif
Operatofi Vodafone 0, T-Mobile
Pocet nabidek 1 2 3
L. Neo-
Volani do Neome- . . 100 100
. L , 120 min. 120 min. . . me-
vsech siti zené min. min. ;
zené
L. Neo-
SMS do sité Neome- Neome- Neome- 100 100 me-
operdtora zené zené zené SMS SMS ;
zené
do do
. . Neo-
SMS do ostat- Neome- 1,50 1,50 vsech vSech me-
nich siti zené K¢&/SMS K¢/ SMS siti siti 3
zené
Objem dat 15 GB 5GB 10 GB 7 GB 17GB 17 GB
Ano i ne Ano i ne
(pokud (pokud
Nutnost uzav- . .
. o Ne (bez ne, mé- ne, mé-
rit smluvni za- o e s e Ano Ano Ano
pfiplatku) | si¢ni pfi- sicni pri-
vazek
platek platek
150 K&) 150 K¢&)
Celkova cena 499 K¢ 399 K¢ 499 K¢ 425 K¢ | 575 K¢ | 725 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

U volani prvniho prlizkumnika na Vodafone nebylo umozZznéno pfimé spojeni
s operatorem. Podle nahranych pokynd bylo nutné zanechat mobilni kontakt na
webovych strdnkdch této spolecnosti. Ke zpétné odpovédi dosSlo az druhého dne,
coz je velky nedostatek hned v Gvodu. Samotny hovor byl na velmi dobré drovni.
Operator se zdjmem pozorné naslouchal a nabidnul s pfehledem a odbornou zna-
losti poZzadovany produkt. Rozlouceni probéhlo v pratelském duchu. Ani u opera-

tora O, nebyla rychlost navazani kontaktu podle ocekdvanych predstav, presto

veskeré sledované parametry dosahovaly uspokojivé Grovné. Nabidnuti produktu
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bylo zdlouhavéjsi a odbornd znalost pracovnika slabsi. Spojeni se zdkaznickou lin-
kou T-mobile nastalo po necelych dvou minutach. Zaméstnanec byl vzhledem
k velice profesionalnimu pfistupu hodnocen po vSech strankdch nadpridmérné. Je-
den z dotazl se tykal i mozZnosti zaslat informace prostfednictvim e-mailu. Ani
jedna spole¢nost vSak nebyla schopna tuto Zaddost splnit. Dle stanovené poptavky
byly nabidnuty vySe popsané studentské tarify. Nejvétsi nabidku poskytl T-mobile,
spole¢nost O, nabidla dva tarify. Zaméstnanec Vodafonu doporudil jediny, ale cel-

kové nejvyhodnéjsi studentsky tarif v porovnani s ostatnimi.

Z pozice druhého Mystery Shoppera byly uskute¢nény pod stejnou zdminkou tfi
obdobné hovory. Byli osloveni stejni operatofi taktéz v pozdnich hodinach. Vy-

sledky voladni jsou zaznamendany v nasledujicim archu.

Tabulka 10 - Hodnotici arch ¢. 2, Zaminka: studentsky tarif, fiktivni zakaznik ¢. 2

HODNOTICi ARCH - MYSTERY CALLING

Zaminka: Poptavka na studentsky tarif

Obecné informace

HODNOCENI ZAMESTNANCE

Mobilni operator: Vodafone 0, T-Mobile
Datum: 17.3.2020 18. 3. 2020 19. 3. 2020
Cas volani: 20:15 20:00 19:45
Fiktivni zakaznik: Student €. 2 | Student . 2 | Studentc. 2

Mobilni operator: Vodafone 0, T-Mobile
Cekdani na hovor

Za jakou dobu jsem se dostal 15 hodin 12 minut a 2 minuty a
k hovoru 20 sekund 4 sekundy
Osloveni a pfivitani (0-10 b.)

Uvodni pozdrav a osloveni 8 6 9
Barva a tén hlasu 8

Milé a vstficné vystupovani 7 9
Soucet bodii 23 19 26
Definovani a feSeni problému (0-10 b.)

Schopnost naslouchani 8 7 8
Ochota rfeSeni problému 7 7 8
Soucet bodii 15 14 16

Nabidnuti produktu (0-10 b.)
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ZpUsob a styl nabidnuti produktu 8 7 8
Odborna znalost produktt 8 7 8
Soucet bodii 16 14 16
Ukonceni hovoru (0-10 b.)

Ochota zaslani nabidky na e-mail 0 0

Rozlouceni

Soucet bodii 8 7

HODNOCENI ZAMESTNANCE -

CELKEM BODU 62 >4 67

Zdroj: vliastni zpracovani

Tabulka 11 - Hodnotici arch ¢. 2, Zaminka: studentsky tarif, fiktivni zakaznik ¢. 2

SROVNANI PRODUKTU

Produkt: Studentsky tarif

Operatofi Vodafone 0, T-Mobile
Pocet nabidek 1 2 3
L. Neo-
Volani do Neome- . . 100 100
. L. , 120 min. 120 min. . . me-
vsech siti zené min. min. ;
zené
e Neo-
SMS do sité Neome- Neome- Neome- 100 100 me-
operdtora zené zené zené SMS SMS ;
zené
do do
. . Neo-
SMS do ostat- Neome- 1,50 1,50 vsech vSech me-
nich siti zené K¢&/SMS K¢/ SMS siti siti 3
zené
Objem dat 15 GB 5GB 10 GB 7 GB 17GB 17 GB
Anoine Anoine
(pokud (pokud
Nutnost uzav- . .
» o Ne (bez ne, mé- ne, mé-
rit smluvni za- .. o o Ano Ano Ano
pfiplatku) | si¢ni pfi- sicni pri-
vazek
platek platek
150 K¢&) 150 K¢&)
Celkova cena 499 K¢ 399 K¢ 499 K¢ 425 K¢ | 575 K¢ | 725 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Hovory druhého asistenta probihaly analogicky. U spole¢nosti Vodafone nebylo

opét mozné bezprostfedni spojeni. Studentsky tarif byl nabidnut az za 15 hodin

po zanechdani kontaktu na webovych stradnkdch. Ohodnoceni jednotlivych kritérii
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provedl| podle stejného klice. Nejspokojenéjsi byl s mobilnim operdtorem T-mo-
bile, kde se dovolal nejrychleji a samotny zameéstnanec zapusobil velice schop-
nym a flexibilnim dojmem. Kolegovi byla taktéz poskytnuta zcela shodna nabidka
studentskych tarifG od vSech operatord, tudiz obé tabulky prvniho dotazovaného

produktu jsou totozné.

Druhd zaminka byla zvolena na poptavku mobilniho zafizeni Apple iPhone 8 (64
GB) s podminkou zakoupeni studentského tarifu. | vtomto pfipadé kone¢né hod-
noceni koresponduje s profesionalni drovni zameéstnancd, cenovym srovnanim,
dostupnosti a jinymi vlastnostmi poptdvaného produktu. Volani se uskutecnilo

mezi 13. a 16. hodinou.

Tabulka 12 - Hodnotici arch ¢. 3, Za&minka: poptavka na mobil, fiktivni zdkaznik ¢. 1

HODNOTICi ARCH - MYSTERY CALLING

Zaminka: Poptavka na mobil s podminkou zakoupeni studentského tarifu

Obecné informace

Mobilni operator: Vodafone 0, T-Mobile
30. 3. 31. 3.

Datum: 2.4.2020
2020 2020

Cas volani: 13:30 15:00 13:00

L, ; Student Student Student

Fiktivni zakaznik: . . .

C. 1 c. 1 c. 1

HODNOCENI ZAMESTNANCE

Mobilni operator: Vodafone 0, T-Mobile

Cekdani na hovor

Za jakou dobu jsem se dostal k hovoru 35 minut 5 sekund 10
sekund

Osloveni a pfivitani (0-10 b.)

Uvodni pozdrav a osloveni 7 7 10

Barva a tén hlasu 8 6 10

Milé a vstficné vystupovani 7 6 10

Soucet bodii 22 19 30

Definovani a feSeni problému (0-10 b.)

Schopnost naslouchani 7 8 10

Ochota rfeSeni problému 8 8 10

Soucet bodii 15 16 20

Nabidnuti produktu (0-10 b.)
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ZpUsob a styl nabidnuti produktu 8 7 9
Odborna znalost produktt 7 7 9
Soucet bodii 15 14 18
Ukonceni hovoru (0-10 b.)

Ochota zaslani nabidky na e-mail 0 0 0
Rozlouceni 7 8 10
Soucet bodii 7 8 10
:g:‘I%IOCENI ZAMESTNANCE -CELKEM 59 57 78

Zdroj: vliastni zpracovani

Tabulka 13 - Hodnotici arch ¢. 3, Za&minka: poptavka na mobil, fiktivni zdkaznik ¢. 1

SROVNANI PRODUKTU

Produkt: Apple iPhone 8 (64 GB)

Operatofi

Vodafone

0.

T-Mobile

Dostupnost telefonu

Ano

Ano

Ano

Vesmirné seda a

Vesmirné seda a

Barva Vesmirné seda . i . .
stribrna stribrna
MozZnost vraceni v pfi- . . .
. . . Do 14 dnu Do 14 dnu Do 14 dnu
padé nespokojenosti
Cena s DPH 13401 K¢ 13495 K¢ 12 500 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Hovory probéhly v odpolednich hodinach, coz se odrazilo i na spole¢nosti Vo-
dafone. Zde zaméstnanec (po zanechani kontaktu na webové strance operatora)
zavolal za 35 minut. U ostatnich operatord byla odezva velice rychld a to béhem
nékolika sekund. VSichni pracovnici disponovali vstficnym a ochotnym pfistupem,
snazili se dobfe predstavit a nabidnout dotazovany produkt. Nejlepsi vykon pred-
vedl zaméstnanec zdkaznické linky T-Mobile, ktery se projevil svou profesionalitou
a sympatickym vystupovanim. VSichni tfi konkurenti méli dotazované mobilni za-
fizeni na skladé. Nejlepsi nabidku poskytl T-Mobile. Cena produktu byla vyrazné
levnéjsi v porovndani s ostatnimi a operator poskytl moznost vybéru ze dvou ba-

revnych provedeni.

Z pozice druhého volajiciho probéhly pod stejnou zdminkou opét tfi obdobné ho-
vory. Byli osloveni stejni operatofi taktéz v odpolednich hodindch mezi 13. a 16.

hodinou. Vysledky hodnoceni jsou zaznamenany v nasledujicim archu.
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Tabulka 14 - Hodnotici arch ¢. 4, Zaminka: poptavka na mobil, fiktivni zakaznik ¢. 2

HODNOTICi ARCH - MYSTERY CALLING

Zaminka: Poptavka na mobil s podminkou zakoupeni studentského tarifu
Obecné informace
Mobilni operator: Vodafone 0, T-Mobile
Datum: 26. 3. 2020 27.3.2020 | 27.3.2020
Cas volani: 14:30 13:15 15:30
L, ; Student Student Student

Fiktivni zakaznik: . . .

C.2 C.2 C.2
HODNOCENI ZAMESTNANCE
Mobilni operator: Vodafone 0, T-Mobile
Cekani na hovor
Za jakou dobu jsem se dostal k ho- )

20 minut 3 sekundy 15 sekund

voru
Osloveni a pfivitani (0-10 b.)
Uvodni pozdrav a osloveni 8
Barva a tén hlasu 8 7
Milé a vstficné vystupovani 7 8 7
Soucet bodii 23 23 21
Definovani a feSeni problému (0-10 b.)
Schopnost naslouchani 7 8 8
Ochota feSeni problému 6 8 7
Soucet bodii 13 16 15
Nabidnuti produktu (0-10 b.)
ZpUsob a styl nabidnuti produktu 6 8 7
Odborna znalost produktt 7 8 9
Soucet bodii 13 16 16
Ukond&eni hovoru (0-10 b.)
Ochota zaslani nabidky na e-mail 0 0 0
Rozlouceni 7
Soucet bodii 7 7
HODNOCENI ZAMESTNANCE -

56 63 59
CELKEM BODU

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 15 - Hodnotici arch ¢. 4, Zaminka: poptdvka na mobil, fiktivni zakaznik ¢. 2

SROVNANI PRODUKTU

Produkt: Apple iPhone 8 (64 GB)

Operatofri Vodafone 0, T-Mobile
Dostupnost telefonu Ano Ne Ano
Vesmirné sed3, Vesmirné seda a
Barva v , - v .
stribrna stribrna

Moznost vraceni v pfi-

. . . Do 14 dnU - Do 14 dnl
padé nespokojenosti

Cena s DPH 13401 K¢é - 12500 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Pomocny asistent provadél Mystery Calling v obdobnych odpolednich hodindch. U
spole¢nosti Vodafone se opét nemohl dovolat, tudiz byl nucen zanechat své mo-
bilni ¢islo na webovych strankach. S timto operatorem se spojil za 25 minut a za-
fadil ho k prdmérnému vykonu. Vystupovani zaméstnancd O, a T-mobilu bylo o
néco lepsi, avsak ne natolik, aby jeden z nich vyrazné vynikal. Z hlediska nabidky
produktd se umistil vtomto prizkumu nejhilre operator O,, jelikoZ v tento den ne-
mél poZzadovany telefon na skladé. Pracovnik zdkaznické podpory vSak nezavahal
a nabidl nékolik alternativnich variant. Operatofi Vodafone a T-Mobile méli popta-

vany produkt na skladé. Jejich ceny byly stejné jako v mém prdzkumu.

Posledni tfeti zaminka se tykala roamingu. Kromé hodnoceni vystupovani a jed-
nani dil¢ich zaméstnancl bylo zamérem zjistit ceny hovort a SMS za predpokladu
tydenniho pobytu v USA. To vSe s podminkou vlastnictvi tarifu u kazdého opera-

tora. Volani spojené s touto zadminkou probihalo vdopolednich hodinach.
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Tabulka 16 - Hodnotici arch ¢. 5, Zaminka: poptavka na roaming do USA, fiktivni zakaznik ¢. 1

HODNOTICi ARCH - MYSTERY CALLING

Zaminka: Poptavka na Roaming do USA na 1 tyden

Obecné informace

HODNOCENI ZAMESTNANCE

Mobilni operator: Vodafone 0, T-Mobile
Datum: 6. 4. 2020 7.4.2020 9.4. 2020
Cas volant: 9:35 9:00 10:30
Fiktivni zakaznik: Student €. 1 | Student¢. 1 | Studentd. 1

Mobilni operator: Vodafone 0, T-Mobile
Cekani na hovor

/Za jakou dobu jsem se dostal .

K hovoru 25 minut 6 sekund 35 sekund
Osloveni a pfivitani (0-10 b.)

Uvodni pozdrav a osloveni

Barva a tén hlasu

Milé a vstficné vystupovani 8 8 8
Soucet bodi 24 25 24
Definovani a feSeni problému (0-10 b.)

Schopnost naslouchani 8 9 8
Ochota feSeni problému 8 8 7
Soucet bodi 16 17 15
Nabidnuti produktu (0-10 b.)

Zpusob a styl nabidnuti pro-

dzktu ’ " / 9 /
Odborna znalost produktt 7 9 7
Soucet bodii 14 18 14
Ukondeni hovoru (0-10 b.)

Ochota zaslani nabidky na e-mail

Rozlouceni

Soucet bodii

HODNOCENI ZAMESTNANCE -

CELKEM BODU 62 68 o1

Zdroj: vliastni zpracovani
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Tabulka 17 - Hodnotici arch ¢. 5, Zaminka: poptavka na roaming do USA, fiktivni zakaznik ¢. 1

SROVNANI PRODUKTU

Produkt: Roaming USA

Operatofri Vodafone 0, T-Mobile
Odchozi hovory (K&/min.) 30,52 66,55 35,00
Pfichozi hovory (K&/min) 17,81 54,45 18,00
SMS (K&/SMS) 9,68 12,10 9,60
MMS (KE¢/MMS) 11,50 9,60 16,60

Zdroj: vliastni zpracovani

Mystery Calling spojeny se treti zaminkou z pozice prvniho prizkumnika probéhl
nasledovné. K nejdelSimu spojeni doSlo se zakaznickou linkou Vodafonu. Zamést-
nanci vSech zdkaznickych linek se prezentovali pomérné vysokou drovni jednani.
Tentokrat byl nejlépe obodovan pracovnik linky O,. Dlvodem byla jeho pozitivni
energie a velikd ochota pomoci druhému. Ten jako jediny kromé sdéleni cen roa-
mingu doporudil i vyhodny tarif s moZnosti aktivace béhem pobytu v USA. V pfi-
padé porovnani jednotlivych cen roamingu, spoleé¢nost O, velice zaostava. Ceny
jak odchozich, tak i prichozich hovorl jsou zhruba o dvojnasobek drazsi nez u

konkurence. Ceny volani ze zahranili u Vodafonu a T-Mobile jsou obdobné.

Z pozice druhého Mystery Shoppera probéhly pod stejnou stanovenou zdminkou
opét tfi analogické hovory. Byli osloveni stejni operatofi v dopolednich hodinach
v ¢asovém rozpéti mezi 9. a 11. hodinou. Vysledky klasifikovani zamé&stnance a

nabizené ceny roamingu jsou zaznamenany v nasledujicim archu.
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Tabulka 18 - Hodnotici arch ¢. 6, Zaminka: poptavka na roaming do USA, fiktivni zakaznik ¢. 2

HODNOTICi ARCH - MYSTERY CALLING

Zaminka: Poptavka na Roaming do USA na 1 tyden

Obecné informace

Mobilni operator: Vodafone 0, T-Mobile

Datum: 8.4.2020 | 10.4.2020 | 9.4.2020

Cas volani: 10:00 9:20 10:15

Fiktivni zakaznik: Stlident Stlident Sttident
C.2 C.2 C.2

HODNOCENI ZAMESTNANCE

Mobilni operator: Vodafone 0, T-Mobile

Cekdani na hovor

Za jakou dobu jsem se dostal k hovoru 17 minut 7 sekund 25 sekund

Osloveni a pfivitani (0-10 b.)

Uvodni pozdrav a osloveni 8 10

Barva a tén hlasu 7 10

Milé a vstficné vystupovani 7 8 9

Soucet bodi 22 22 29

Definovani a feSeni problému (0-10 b.)

Schopnost naslouchani 7 7 10

Ochota rfeseni problému 7 7 9

Soucet bodi 14 14 19

Nabidnuti produktu (0-10 b.)

ZpUsob a styl nabidnuti produktu 7 7 9

Odborna znalost produktt 6 7 7

Soucet bodii 13 14 16

Ukondeni hovoru (0-10 b.)

Ochota zaslani nabidky na e-mail 0 0 0

Rozlouceni 7 10

Soucet bodii 7 10

HODNOCENI ZAMESTNANCE -

CELKEM BODU 26 °6 74

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 19 - Hodnotici arch ¢. 6, Zaminka: poptavka na roaming do USA, fiktivni zakaznik ¢. 2

SROVNANI PRODUKTU

Produkt: Roaming USA

Operatofri Vodafone 0, T-Mobile
Odchozi hovory (K&/min.) 30,52 66,55 35,00
Pfichozi hovory (K&/min) 17,81 54,45 18,00
SMS (K&/SMS) 9,68 12,10 9,60
MMS (KE¢/MMS) 11,50 9,60 16,60

Zdroj: vliastni zpracovani

Asistent provadél Mystery Calling také v dopolednich hodinach. Nejvice byl spo-
kojeny se zaméstnancem T-Mobilu. Ten na ného zapusobil pozitivhnim dojmem uz
od samotného Uvodu hovoru az po samotné rozlouceni. Pracovnik se liSil od ostat-
nich zejména profesionalitou a jednanim. Tabulka ohledné cen roamingu v USA se
neliSila od predeslé, jelikoz vsSichni tfi zaméstnanci zakaznickych linek zminili

stejné ceny.

3.5 Vyhodnoceni prizkumu

Po realizaci vSech 18 Mystery Calls bylo provedeno jejich findlni vyvhodnoceni. To
je zaméreno na tfi stanovené zaminky. Nejdfive je porovnano celkové vystupovani
zaméstnancl zakaznickych linek, kde bylo mozné dosdhnout 90 bodd. Hodnocena
byla také doba prfepojeni na operatora a nejvyhodnéjsi nabidka poptavanych pro-
duktd. Hodnoceni celkového vystupovani zaméstnancl zakaznickych linek a doby
pifepojeni na operatora jsou zprimérovany z dGvodu podileni se druhého asis-
tenta na praktické ¢asti tak, aby byla zachovdna objektivita posuzovani. V zavéru

je uvedeno celkové vyhodnoceni projektu.
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3.5.1 Vyhodnoceni prazkumu prvni zaminky

Prvni zaminka se tykala poptdvky na studentsky tarif. Byla realizovana ve vecer-
nich hodinach. Hodnoceni zaméstnanci jednotlivych mobilnich operator vypa-

dalo nasledovné.

Graf 1 - primérné hodnoceni zaméstnanci - zaminka 1

Hodnoceni zaméstnancd: zdminka 1
Vodafone 64,5
02 55
T-Mobile 72
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Zdroj: vliastni zpracovani

Jak je patrné z grafu, nejlepsSiho hodnoceni dosahl T-Mobile. Jeho zaméstnanci za-
kaznické podpory predvedli profesionalni pristup. V jednotlivych kategoriich, ke
kterym patfi osloveni a pfivitani, definovani a fesSeni problému, nabidnuti pro-
duktu a ukonceni hovoru, ¢asto dosahli nejvyssiho po¢tu moznych bodl. U za-
méstnanct O, nedosahovaly vysledky zdaleka takové Grovné. Jejich odborna zna-
lost véetné celkového vystupovani se nevyrovnala ani pracovnikim zaméstna-
necké linky Vodafone. Dalsim hodnoticim kritériem bylo porovnani doby pfepojeni
na operatora. Zde nejlépe obstdla spole¢nost T-Mobile. Primérna doba prepojeni
na operatora byla zhruba jeden a pll minuty. U spoleénosti O, zavolal operator po
necelych 14 minutach. Velky problém byl se spojenim zakaznické linky Vodafone.
Pro spojeni s touto linkou bylo nutné zanechat kontakt na jejich webové strance.
Tento operator kontaktoval prizkumniky az druhy den po uplynuti témér 15 hodin
od prvniho volani, coz Ize povaZovat za velky nedostatek. BEhem hovortd bylo na-

bidnuto celkem 5 studentskych tarifd (tabulka 9). Spole¢nost T-Mobile nabidla tfi
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studentské tarify a spole¢nost O, dva tarify. ACkoliv spole¢nost Vodafone dispo-
nuje pouze jednim tarifem, Ize ho vyhodnotit nejvyhodnéjSim. Ten obsahuje neo-
mezené volani a SMS do vSech siti a 15 GB dat za pomérné nizkou cenu. Dalsi vy-
hodou u tohoto studentského tarifu je i to, Ze neni nutné uzavfit smluvni zavazek.
Tomuto tarifu se nejvice podoba tarif od T-Mobilu, avsak cena je daleko vyssi a je

nutné uzavrit smluvni zavazek.

3.5.2 Vyhodnoceni pruzkumu druhé zaminky

Druhou zaminkou byla poptavka na mobilni zafizeni s podminkou zakoupeni stu-
dentského tarifu. Hovory probihaly v odpolednich hodinach. Primeérné hodnoceni

zaméstnancl je zobrazeno v nasledujicim grafu.

Graf 2 - primérné hodnoceni zaméstnanci - zaminka 2

Hodnoceni zaméstnancid: zdminka 2
Vodafone 57,5
02 60
T-Mobile 68,5
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Zdroj: vliastni zpracovani

Pfi tomto hodnoceni zaméstnanctl dosahl nejlepsiho umisténi opét T-Mobile.
V pfipadé volani prvniho prizkumnika na tuto linku, prob&hl hovor na $pickové
drovni, proto byl zaméstnanec ohodnocen 74 body. Tento hovor dosahl nejvétsiho
poctu bodl. Vystupovani tohoto pracovnika patfilo k velice reprezentativnim a
splnujicim vSechna kritéria. To se ale pak zprlmérovalo s 59 body, které udélil ji-
nému zaméstnanci T-Mobilu druhy asistent. | pres to si T-Mobile obh4djil prvni
misto v hodnoceni. ZlepSeni nastalo u spolec¢nosti O,, jejichz zaméstnanci ziskali

v priméru 60 bodd. Mirny pokles byl zaznamenan u spolec¢nosti Vodafone. Pfici-
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nou byla nizsi ochota a obecné primeérné vystupovani. Rychlé pfepojeni na ope-
ratory nastalo u spole¢nosti O, a T-Mobile. Spojeni s témito spole¢nostmi pro-
béhlo béhem nékolika sekund. U Vodafonu byla primérna doba prfepojeni 30 mi-
nut. V pfipadé dotazovani na samotny produkt (Apple iPhone 8- 64GB) nejlépe
uspél T-Mobile (tabulka 13). Cena mobilniho zafizeni se pohybovala kolem 12 500
K¢, zatimco u konkurentl byla o 1 000 K¢ drazsi. U Mystery Callu prvniho prizkum-
nika méli vSichni operatofi tento produkt skladem. V pfipadé druhého asistenta
neméla spolec¢nost O, pozadované mobilni zafizeni k dispozici, ale zaméstnanec

nabidl nékolik alternativ.

3.5.3 Vyhodnoceni priuzkumu ti¥eti zaminky

Posledni tfeti zaminka se tykala roamingu. Kromé& hodnoceni vystupovani a jed-
nani dil¢ich zaméstnanct bylo cilem zjistit ceny hovord a SMS, pokud by se letélo
na tydenni pobyt do USA. To vSe s podminkou vlastnictvi tarifu u kazdého opera-
tora. Volani spojené s touto zdminkou probihalo v dopolednich hodinadch a bodo-

vani zaméstnancl zakaznickych linek je zachyceno v niZze vypracovaném grafu.

Graf 3 - prGmérné hodnoceni zaméstnancd - zaminka 3

Hodnoceni zaméstnancid: zdminka 3
Vodafone 59
02 62
T-Mobile 67,5
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Zdroj: vliastni zpracovani
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Zaméstnanci zdkaznickych linek vSech operatord dosahly obdobnych vysledk{
jako u druhé zaminky. Celkové vystupovani pracovnikd T-Mobilu bylo obodovano
v primérd 67,5 body, druhé pozici odpovidaly vykony spole¢nosti O, a na posledni
pozici se umistil Vodafone, jehoz doba pfepojeni byla opét nejdelsi. Nejvyhod-
néjsi ceny roamingu (tabulka 17) nabidli spole¢nosti Vodafone a T-Mobile. Ceny

roamingu u O; byly dvojnasobné drazsi nez u konkurence.

3.5.4 Celkové vyhodnoceni priuzkumu

Posledni faze je vénovana kone¢nému vyhodnoceni, které vychéazi z vySe vyplné-
nych hodnoticich archl. Celkové hodnoceni zaméstnanci zdkaznickych linek je

zobrazeno v nasledujicim grafu.

Graf 4 - celkové hodnoceni zaméstnanci

Celkové hodnoceni zaméstnancl
Vodafone 60,3
02 59
T-Mobile 69,3
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Zdroj: vliastni zpracovani

Nejlepsiho hodnoceni zaméstnancl dosahl T-Mobile. Jejich profesionalita se od-
razila v jejich vstficném vystupovani a schopnosti naslouchani. Ve vétsiné pripadd
k problému pfristupovali se zajmem a odbornymi znalostmi. Doba pfepojeni na
tohoto operatora byla velice rychla. Nabidka studentskych tarift byla pestra a dalo
se vybrat ze tfi variant. Cena poptavaného mobilniho zafizeni byla nizka a vyrazné
se liSila od konkurence. Primérné bodovani zaméstnancl Vodafonu dosahlo
zhruba 60 bodu. Tento operator disponuje jednim studentskym tarifem, ktery je

nejvyhodnéjsi v porovnani s konkurenci. Velkym nedostatkem u této spolecnosti
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je zdlouhavé spojeni se zdkaznickou linkou. Po dovolani nasledovalo spojeni s au-
tomatickym nahravacim systémem, ktery nesdélil zminé&né pozadavky. Bylo tedy
nutné zanechat telefonni kontakt na webové strdnce a poté ¢ekat, nez se operator
sam ozve. Ve vecernich hodinach se kvuli tomuto systému uskutecnilo spojeni s
redlnym zaméstnancem az po 15 hodindch druhého dne. Na tfetim misté celko-
vého hodnoceni zaméstnancid se umistila spole¢nost O,. Spojeni s timto operato-
rem probéhlo za velice kratkou dobu. Spole¢nost nabidla 2 studentské tarify, které
nebyly az tak vyhodné jako u konkurencnich firem. Slabé stranky se projevily vy-
razné vyssi cenou roamingu a nedostupnosti pozadovaného mobilniho zafizeni.
Tato spolec¢nost stejné jako ostatni neumoznila zaslat nabidku prostfednictvim e-

mailu.

3.6 Doporuceni

Z projektu je patrné, Ze jak Uroven vystupovani zameéstnancl zdkaznickych sluzeb,
tak i nabidka produktl se u jednotlivych mobilnich operatord lisi. Z toho vyplyvaji

jednotliva doporuceni vedouci ke zdokonaleni spokojenosti zakaznik(.

Spole¢nost Vodafone méla umoznit rychlé a pifimé spojeni na operatora, nebot
dlouhd ¢ekaci doba mize leckterého zdkaznika odradit a zanechané hlasové na-
hravky pozadavkl nejsou efektivni, tudiZz by bylo vhodné tento zplsob komuni-
kace odstranit. DalSi oblasti, kde by se mohlo zapracovat na zlepseni Grovné, lze
spatfit ve zlep$eni profesionalniho vystupovani zaméstnanct zakaznickych linek.
| pfes nejvyhodnéjsi cenu studentského tarifu by bylo vhodné rozsitit nabidku ale-
spon na dvé az tfi volitelné varianty. Ke zlepSeni Grovné nabizenych produkti pfi-
spéje jisté i snizeni ceny poptavaného mobilniho zafizeni (Apple iPhone 8). Cena

tohoto vyrobku je v tomto pfipadé o 1000 K¢ vyssi nez u firmy T-Mobile.

Také u mobilni operdtora O, je tfeba odstranit nékteré slabé stranky: zlepsit vy-
stupovani, odbornost a celkovou profesionalitu pracovnikl zdkaznickych podpor.
U studentského tarifu by bylo prospésné zavedeni studentskych tarifG s neome-
zenym volanim a snizeni cen ostatnich nabizenych tarif(i vzhledem ke konkurenci.
Dale je nutné zajistit dostupnost mobilniho zafizeni na skladé a vyrazné snizit

ceny roamingu, nebot byly o sto procent vyssi oproti konkurenci.
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Mobilni spole¢nosti T-Mobile by i pfes Spic¢kové vystupovani zaméstnancl zakaz-
nickych linek prospélo snizeni cen studentskych tarifd, predevsim tarifu s neome-
zenym volanim. Ackoliv je tento tarif nabidkou obdobny jako celkové nejlepsi tarif

od Vodafonu, jeho cena je zhruba o 230 K¢ vySSi.

LepSi prehlednost nabizenych produktl zdokonali moznost rychlého zaslani na-
bidky prostfednictvim e-mailu. Dalsi mozZnosti jak vylepSit sluzby, by mohla byt i
pravidelna skoleni zaméstnancl zamérenda na zvyseni jejich profesionalniho jed-

nani se zakazniky.

Zaver

V soucasné dobé se jednotlivé spole¢nosti nachdazeji v silném konkurenénim pro-
stfedi. Jejich Uspéch je ovlivnén mnoha faktory. Jednou ze zakladnich podminek
jejich prosperity je dobfe propracovany marketing. V procesu obchodovani se
proto pouziva celd fada metod, kterymi lze nejlépe zjistit Groven jejich poskyto-
vanych sluzeb. Kjedné z nich patfi moderni a stdle se vyvijejici metoda Mystery

Shopping. Jedna z forem této vyzkumné metody je Mystery Calling, ktery byl hlav-

nim tématem této bakalarské prace.

Hlavnim cilem této prace bylo zjistit kvalitu poskytovanych sluzeb mobilnich ope-
ratord v ramci zdkaznickych podpor. Dale porovnat nabizené sluzby a vystupovani
pracovnikd s konkurenci, zpracovat ziskané informace a na zadkladé toho poskyt-
nout doporuceni na zlepSeni. Hlavni cil stanoveny na zac¢atku této prace byl tedy

naplnén.

Pro zhodnoceni kvality poskytovanych sluzeb byla zvolena metoda Mystery
Calling. Vyzkumny soubor tvofili tfi vzajemné si konkurujici mobilni operatofi pu-
sobici v Ceské republice. Stfedem z4jmu se staly spole¢nosti Vodafone, 0, a T-
Mobile. Provedeni celkem 18 Mystery Calls a stanoveni tfech zdminek dostatec¢né

pomohlo zjistit iroven poskytovanych sluzeb.
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Prizkum ukéazal, Ze nabizené sluzby u vybranych operatorl jsou uspokojivé. Za-
méstnanci pracuji svédomité, néktefi prekvapi i vysokou urovni vystupovani. Vy-
slednd bodova hodnoceni koresponduji se slabsimi strankami jednotlivych spo-

le¢nosti. Ty je tfeba posilit, a tim Iépe obstat mezi konkurenci.

U metody Mystery Calling si vyzkumnik zpoc¢atku nebyl jisty, zda mu bude schopna
poskytnout dostatecny prehled o kvalitdch sluZzeb vybranych operatori. Propra-
covany scénar a stanovené otazky ho presvédcdili o opaku a tuto metodu fadi mezi

velice efektivni.
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