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Abstrakt

Bakalatska prace zkouma za pomoci metody mystery shopping hodnoceni poskytnutého
servisu sluzeb 5 vybranych znackovych prodejen T-mobilu Czech Republic a. s.
Vv Praze. Zaméieni bakalarské prace je predevSim na hodnoceni sluzeb, které nabizeji
pracovnici pobocek zminéného operdtora v Praze. Prace je rozdélena do dvou casti.
Prvni, teoreticka cast, zohlediiuje zejména potiebné pojmy, které slouzi ke zvladnuti
dané problematiky. Specifikuje oblast marketingového vyzkumu a rozebird metodu
mystery shopping. Druhd, prakticka ¢ast, se =zabyva piimo uskute¢nénym
marketingovym vyzkumem, vysledky vyzkumu a nasledna doporuceni. Z provedené¢ho
vyzkumu vyplyva, ze pro spokojenost zakaznikt je dulezity pfistup personalu pobocek

a jejich komunikace smérem k zdkaznikim, nikoliv vzhled a prosttedi pobocek.
Klicova slova

mystery shopping, marketingovy vyzkum, hodnoceni sluzeb, konzultant, zakaznik

Abstract

This bachelor thesis analyses the service provided at five selected branch stores of T-
mobile Czech Republic in Prague using the method of mystery shopping. The main
focus of this thesis is the evaluation of the service provided to customers by the
employees in the branch stores of the mentioned operator. This thesis is divided into
two parts. The first part is the theoretical part, which describes the main concepts
needed for understanding the issues of marketing research and the method of mystery
shopping. The second part is the practical part, which presents the conducted marketing
research and its results and gives recommendations for possible improvements. The
conducted research implies that the approach of the staff of the branch stores and their
communication towards customers is what is important for the satisfaction of

customers, not the store’s appearance or its environment.
Key words

mystery shopping, marketing research, evaluation of the services, a consultant,

a customer
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UVvOoD

“Organizaci muzeme oznacit za uspésnou pouze tehdy, je-li schopna vytviret

konkurenceschopné vyrobky nebo sluzby” (Baarova a Wagnerova, 2008, s. 57).

Loajalni zaméstnanci uznavajici a akceptujici hodnoty a cile organizace, jsou schopni
vice ¢i mén¢ ochotni vynakladat snazné usili ve prospéch podniku. Maji velky podil na
ovlivnéni vyse zisku organizace. Pracovni vykonnost a jeji hodnoceni je proto velmi
dalezité tidit, kontrolovat a zlepSovat. Existuje mnoho metod a kritérii pracovniho
hodnoceni. Jednou z metod muze byt i mystery shopping. (Baarova a Wagnerova, 2008,
s. 57)

Dale je zisk firmy dosahovan trvalym zdrojem spokojenych zakazniku. ,, Spokojeny
zakaznik nakupuje vice a je K organizaci loajalni, kupuje doplikové zbozi a sluzby,
vytvari dobré jméno organizace, se méné nechava ovlivnit reklamou konkurence,
prichazi s dobrymi napady a nadvrhy, stoji méné, jelikoz mezi nim a organizaci jsou
trvalejsi vazby a nekteré  procesualni otazky zjednoduseny i
optimalizovany *“ (Wagnerova, 2011, s. 75). Moznost, jak dosahnout vétsiho zisku, je
poskytovani  dokonalejSiho  zdkaznického servisu a vstficnéj§i  pfistupovani
k zakaznikovi se vSemi jeho pozadavky a o¢ekavanimi. Pro zdokonaleni zakaznického
servisu a pristupovani k zakaznikiim slouzi také metoda mystery shoppingu, resp. jeho
vyhodnoceni a navrhy pro toto zlepSeni ve spole¢nostech. Je uZz na firméch, jak se

k vyhodnoceni mystery shoppingu postavi, zda se jim budou fidit.

Aby tedy organizace vytvaiela konkurenceschopné sluzby, je dilezité i tyto
sluzby hodnotit. Je vSak obtizné, hodnotit jejich kvalitu. Podle Burdy a Vavreckové
(2014) vlastné neexistuje zadna certifikace nebo standardizace z pohledu charakteristiky
kvality nabizené sluzby. Zakaznik neméa mozZnost se pfedem o nabizené sluzbé dozvédét
a objektivné zhodnotit klady a zapory téchto sluZzeb. Aby se dala alesponi n&jakym
zptisobem hodnotit kvalita nabizend organizacemi, k tomu miZe slouzit technika

mystery shoppingu.

I kdyZ neexistuje 7adna certifikace, hodnoceni sluzeb spolecnosti se da rozlisit na 3
hlediska. Zékaznik vnimé funkéni a technickou kvalitu sluzeb. Organizace si sama

hodnoti své sluzby, nebo zdali je kvalita poskytovanych sluzeb v souladu s
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marketingovou strategii firmy. Dulezité je také hledisko porovnavani sluzeb dané
spoleCnosti s konkurenci. Mystery shopping se fadi do hodnoceni kvality sluzeb

z pohledu organizace. (Vastikova, 2008, s. 197)

Cilem této prace bude zhodnotit poskytnuty servis sluzeb testovanim kvality sluzeb,
pomoci metody mystery shopping nabizenych spole¢nosti T-mobile v jejich pobockéach
v Praze. Prace je predevsim zaméfena na hodnoceni pracovniki, ktefi nabizeji sluzby
pobocek T-mobilu. Pfinosem prace je ziskani objektivnich a pravdivych informaci o
poskytovani sluzeb pobockami spolecnosti T-mobile v Praze. Na zaklad¢ téchto

informaci dojde k naslednému doporuceni pro zvySeni spokojenosti zakaznik.



Teoreticka ¢ast

1 Marketingovy vyzkum

., Marketingovy vyzkum je systematické urcovani, shromazdovani, analyzovani a
‘

vwhodnocovani informaci, tykajicich se urcitého problému, pred kterym firma stoji*

(Kotler a Keller, 2013, s. 132).

Marketingovy vyzkum, ktery zahrnuje ziskavani informaci (potfebné pro feSeni
marketingového problému spoleCnosti), patii do komplexu marketingového
informa¢niho systému. Spravné informace museji spliiovat pfesnost, potiebnost,

v¢asnost. (Johnova, 2008, s. 103)

Spravné provedeny marketingovy vyzkum by mél probihat jako védecka metoda, ktera
se fidi dle zasad a zaméfuje se na systematicky postup. Zasady se tykaji rozhodovani,
které se zamétuji na objektivnost a systemati¢nost pii ovétfovani napada diive, nez jsou
pfijaty. Pfi védecké metod€ jiz zname informace k tvorbé hypotéz, které se pred
kone¢nym rozhodnutim musi potvrdit nebo vyvratit. Systematicky postup urcuje, kdy se
da vyzkum pouzit, a jaké rozhodnuti ma ovlivnit. Tento postup také urcuje organizaéni
zabezpeceni vyzkumu, uréeni typti a metod vyzkumu, navrhnuti pravdépodobné ceny
vyzkumu a provazanost a navaznost fazi procesu marketingového vyzkumu. (Kozel,

2006)

Marketingovy vyzkum je tedy hlavné dulleZity predevSim pifi analyzovani
marketingovych problémua a pftilezitosti, na navrhovani, zdokonalovani a hodnoceni

marketingovych akci.

Proces marketingového vyzkumu

Aby byl marketingovy vyzkum u¢inny, musi se spravné vytvoiit postup realizovani

marketingového vyzkumu, tzv. proces marketingového vyzkumu.



Pribova (1996) tvrdi, Ze lze obecné chapat marketingovy vyzkum jako posloupnost na
sebe navazujicich ¢innosti ¢i krokd, které jsou setazeny v logickém sledu. Uvadi tyto 4

zékladni kroky procesu vyzkumu:

e Urceni cile vyzkumu, definovani vyzkumného problému

e Vymezeni ziskani zdroji a to z dat primarnich nebo sekundarnich zdrojt
o metody a techniky sbéru dat
o urceni velikosti vzorku (vybér vzorku)
o sbér dat

e Shromazd'ovani, zpracovani a analyza udaji

e Prezentace vysledkl vyzkumu

V prvnim kroku by mél cil vyzkumu vychazet z potfeb marketingového vyzkumu,
ve druhém kroku jde o zpracovani planu vyzkumné studie. V tfetim kroku se realizuje
plan studie. A konecné ctvrty krok interpretuje poznatky vyzkumu, tj. vysvétleni
zjisténych skuteCnosti, napsani zavéri a zpravy, kterd by méla byt uZitecnd
pro rozhodovani marketingového managementu a feSeni daného marketingového

problému.

1.1 Primarni a sekundarni vyzkum (zdroje dat)

Aby mohl byt marketingovy vyzkum proveden spravné, jsou potieba materialy pro
ziskavani informaci. Ty lze rozdé€lit do nékolika skupin (napf. interni a externi, primarni
a sekundarni atd.). Pro tuto bakalafskou praci je dilezité rozd€leni na primarni a
sekundérni vyzkum. Jak uvadi sama Zamazalova (2010), primarni a sekundérni vyzkum
jako zakladni rozdéleni ziskavani zdrojli informaci v podniku, je diileZity pro naslednou

analyzu zdrojt.



Primarni zdroje dat

., Primarni informace jsou ziskavany v primé souvislosti s cili vyzkumu a potrebami
vyzkumnika nebo zadavatele vyzkumu. Nebyly v dané forme drive nikde publikovany “

(Zamazalova, 2010, s. 42).

Data jsou shromazdény prostiednictvim vlastniho vyzkumu firmy a tyto udaje slouzi

predevsim pro ucely tohoto vyzkumu (Kozel, 2006).

Tyto zdroje dat jsou velice dulezité. Pokud organizace nemize vyuzit sekundarnich

zdroji dat, musi praveé provést zminény primarni vyzkum.

Sekundarni zdroje dat

Sekundarni vyzkum, (zdroje dat), analyzuje jiz existujici materidly v podniku.
Zpracovavany material je jiz k dispozici a pracuje s daty z internich a externich zdrojt
(Zamazalova, 2010).

Tim mizou byt data zpracovana zruznych rocenek, databazi, casopist, zprav
statistickych utadu, vyroénich zprav firem, blogi atd. Tyto zdroje ma firma k dispozici
zdarma nebo za poplatek. Firma by méla nejdiive sdhnout po sekundarnich datech a
pozdéji pokud by byla nedostatecna, netiplna, neaktudlni atd., ud€lat primarni vyzkum.

Primérni data jsou totiz znacné€ nakladné&jsi. (Karlicek, 2013)

Ze zminovaného vyplyva, ze je tedy dilezitd analyza pottebnych zdroja, jelikoz
nedostate¢nd data nemusi pfinést chténé vysledky vyzkumu. Nebo naopak firma zjisti,
ze samotny vyzkum byl nakladnéj$i nez napt. samotnd realizace investice. Pofizeni

investice je totiz levnéjsi nez prodélany vyzkum na realizaci projektu.



1.2 Metody sbéru primarnich informaci v marketingovém vyzkumu

Prostfednictvim primarniho vyzkumu organizace sama sbird informace z trhu a to
metodami dotazovani, pozorovani a experimentu (Karli¢ek, 2013). Nekdy je do této
metody sbéru dat zahrnovan jesté prizkum. Prizkum zna¢i jednorazovou akci do

daného problému, ktera nejde do hloubky na rozdil od vyzkumu (Kotler, 2007).

Mimo jiné tyto data slouzi k hodnoceni kvality sluzeb poskytované spolecnostmi.

Dotazovani

Tato metoda je zalozend na komunikaci mezi tazatelem (ten, ktery se ptd) a
respondentem (ten, kdo je tdzan). V metod¢ dotazovani je védomé piitomen prave
respondent. Dle Janouska (2015) respondent komunikuje, pfimo reaguje na otazky.
Miuze mu byt naznaceno, co je cilem vyzkumu, ale neni to pravidlem. Tazatel miize
respondenta zpovidat z jeho minulosti a mize se ptat i na pravdépodobnou budoucnost.
Respondent se muze jakkoliv vypovidat, tim je tato metoda povaZovana za jednu
Z jednodussich. Zakladem metody je tedy otdzka. Miize byt n¢kolik druhii otdzek, na

které se tazatel taze:

e Oteviend otazka — respondent mé moznost volné spontanni odpovédi

e Uzaviend otazka — respondent vybird z mozné kvantitativni ¢i kvalitativni
varianty (z predem dané varianty odpoveédi, vétSinou se vybira z varianty ano a
ne)

e Polouzaviend otdzka — respondent mé& moznost dopliujictho vyjadieni

Kk variantam ptedem danych.

Existuje n¢kolik zplisobii kontaktovani respondentti, resp. metod, jak bude dotazovani
probihat. Muze to byt dotazovani osobni (na zastaveni, pfedem dohodnuty rozhovor),
kontaktovani respondentli posStou, telefonické dotazovani, internetové a e-mailové

dotazniky, ankety atd. (Johnova, 2008).



Pozorovani

Pozorovéani provadi pozorovatel. Jde o sledovani vné&jsi podoby chovani. Zakladni
rozdéleni pozorovani se rozliSuje na zacastnéné (pozorovatel je soucasti pozorované
situace) a nezucastnéné (pozorovatel je mimo tuto situaci). Vyhodou pozorovani je,
ze fixuje urcité chovani ¢lovéka s vnéjsim svétem nebo dalS$imi lidmi a nezavisi na
schopnosti pozorovaného poskytnout informace. Dale miizeme pozorovani délit podle
toho, zda pozorovani o této metodé védi ¢i nikoliv. Toto pozorovani se tedy déli na
zjevné a skryté. Skryté pozorovani piinasi nejlepsi vysledky, ale z etickych diivodi se

mén¢ uskutecnuje. (Vysekalova, 2012)

Pokud se pozoruje néco nového, dosud neznamého, jednd se o nestrukturované
pozorovani. Pokud se pozoruje dle pfipravené soustavy kategorii, jde o strukturované
pozorovani (Janousek, 2015). Pozorovani mizeme provadét s riznymi pfistroji. Lze
pouzit napf. oéni a primyslové kamery (videozaznam), tachyskop, galvanometr atd.

(Johnova, 2008, s. 131).

Experiment

Experiment spada do ziskdvani primarnich udajii od vybranych skupin respondentt.
Experiment se zkouma v riznych podminkach, a jak uvadi Johnova (2008, s. 131),
experiment se déli podle toho, zda byl vytvofen pravé v laboratornich nebo realnych
podminkach a pod kontrolovanymi faktory. Cilem experimentu je porozumét pfi¢inam

chovani zakaznikll (méni se ¢ast prostiedi, urcity faktor).

Nasledujici obrazek €. 1. ukazuje shrnuti rozdéleni ziskédvani dat. Pojem panel neni pro

préci zasadni, proto neni zminovan:



Ziskavani dat

Sekundarni 7 Sy:
: Primarni vyzkum
vyzkum

Interni datové

zdroje
Dilci a celkovy
vyzkum

Extemi datové
zdroje
Dotazovani Pozorovani Experiment

Panel
Obr. ¢. 1 Rozdéleni ziskavani dat Zdroj: Zamazalova, 2010, s. 46

1.3 Clenéni primarnich zdroji dle povahy ziskavanych informaci

Kozel (2006) ¢lenéni podle povahy ziskavanych informaci, spadajici do primarnich
zdrojii, rozd€luje na kvantitativni a kvalitativni metodu ziskdvani informaci.

Kvantitativni a kvalitativni metoda je rozvinuta niZe.

Kvantitativni

Kvantitativni metoda slouzi k ziskavani informaci o etnosti vyskytl, které jiz probéhly
nebo stale se d&ji. V této metodé je snahou ziskat méfitelné Ciselné udaje, které musi
pfinést statisticky spolehlivé vysledky a pracuje se svelkym poctem respondenti.
Jedna se zejména o formalni dotazovani, ¢i udaje jsou ziskdvany pozorovanim

frekvence urcitych jevl, nebo analyzou sekundarnich tdaji.
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Kvalitativni

Tato metoda odpovida na otazku ,,proé“ néco prob&hlo nebo se stale d&je. Utelem
metody je zjistit motivy, minéni a postoje vedouci k ur¢itému chovani. Jedna se o
metodu, ktera probihd ve védomi nebo podvédomi spotiebitelil, je zde tedy vEtsi mira
nejistoty (z velké casti je zapotiebi odborna pomoc specialistt tj. kvalifikované;si
soubor tazatelli s psychologickou pripravou). K tomu jsou vyuzivany individualni
hloubkové rozhovory, skupinové rozhovory nebo také projektivni techniky, které

pracuji zejména s mensim vzorkem respondenti.

Podle nékterych zdroji patii mystery shopping pod kvantitativni vyzkum (FOCUS
Marketing & Social Research, ©2015), dle jinych pod kvalitativni vyzkum (Aitom,
©2012-2016) a néekteré ho fadi zcela jinam a to jako samostatnou metodu vyzkumu
prinasejici objektivni méteni (Vysekalova, 2014, s. 221). Mij nézor je takovy, Ze patii
mezi kvalitativni vyzkumnou metodu, jelikoz respondentem byvaji pouze prodejci
pobocek. Nikoliv celd firma nebo velky vzorek respondentii. Problém se fes$i do
hloubky, zkouma se pieci jen kvalita sluzeb pozorovanim. To by nefesil pouze povrchni
pruzkum (vyznacujici se pravé malou hloubkou vyzkumu), ktery by se naptiklad pouze

ptal, jak na tom jsou nabizené sluzby, bez vétsi analyzy.

1.4 Dodavatelé marketingového vyzkumu

Pokud firma nema své vlastni marketingové vyzkumné odd€leni, patré po firmach, které
jim marketingovy vyzkum zpracuji. Proto existuji externi firmy provadéjici
marketingové vyzkumy. Mezi né¢ mlizeme tadit i firmy nabizejici mystery shopping.
Tyto organizace po realizovani a zpracovani dat piedaji firmé (pozadujici mystery
shopping) vyhodnocené udaje. Na zdkladé zpracovani dat mize dand spolecnost dale
analyzovat tyto udaje a své nedostatky zmirnit, pro lepsi zkvalitnéni sluzeb a nasledné

spokojenosti zdkazniki.
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Vyhoda externich firem je takova, Ze sluzby hodnoti objektivn€, neni v jejich zajmu,
aby firma dopadla co nejlépe nebo co nejhiife. Hodnoti, jak jsou sluzby
doopravdy nabizeny. Na rozdil od interniho mystery shoppingu by si zaméstnanci firmy
mohli néco ,,piikraslit* nebo znaji hloubku problému organizace a mizou ji

bagatelizovat.

Potieba marketingového vyzkumu

Zdali stale trva potfeba ziskavani marketingovych informaci, je nejprve dulezita
analyza. Analyza rozhodne, jestli bude marketingovy vyzkum uskute¢nén nebo potteba

neni tak velka.

Obrazek €. 2 ukazuje analyzu trvani potfeby marketingového vyzkumu.

Ne

Je k dispozici dostatek ¢asu?

Ano

A

Ne
Jsou ziskané informace dostatecné?

Ano

\

Ne

Koname dfleZité rozhodnouti?

Ano

\

’ . Ne
Je uzitek informad vétsi

neZ naklady na jejich ziskani?

Ano
Y Y

Nerealizujeme Zadny

Realizujeme marketingovy vyzkum? marketingovy vyzkum

Obr. €. 2. Analyza potteby marketingového vyzkumu  Zdroj: Zamazalova, 2010, s. 47
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Po zhodnoceni, ze marketingovy vyzkum bude pro nds pfinosem a organizace se
rozhodne marketingovy vyzkum uskutecnit, je dulezit¢ zvolit vhodnou metodu
marketingového vyzkumu. Firma se muZze rozhodnout pro metodu mystery
shoppingu, pokud chce zhodnotit kvalitu nabizenych sluzeb. K této metod¢ bude nyni

prace sméfovat.

2 Mystery shopping

Bakalafskéd prace, zabyvajici se metodou mystery shopping, se fadi k metoddm
hodnoceni kvality sluzeb. V doslovném piekladu znamena mystery shopping fiktivni,
utajeny, tajemny ¢i tajny nakup. Tato metoda bude vice rozepsana v nasledujici

kapitole.

2.1 Historie mystery shoppingu

Historie mystery shoppingu spada do 1. poloviny 20. stoleti. Nejdiive byl mystery
shopping pouzivan ptfedev§im v bankidch a maloobchodnich prodejnach, aby byla
posouzena integrita zaméstnanct, kteti V téchto institucich pracovali. Soukromi
vySetiovatelé se predstavovali a pasobili jako zaméstnanci firem ve snaze zjistit, jestli
ostatni zamé&stnanci neokradali spole¢nost ¢i zda jimi nebyla ohrozena uspéSnost
organizace. Samotny pojem ,,mystery shopping” byl poprvé pouzit v 40. letech 20.
stoleti, kdy zacal byt vyuzivan k definovani sluzeb vyuzivanych kazdodennimi
zakazniky, které byly zkoumany mystery shoppery. Primysl rostl a mystery shopping
se pomalu zacal objevovat (80., 90. 1éta 20. stoleti) jako sluzba na internetovych
strankach, podniky pfestaly najimat jednotlivce pro zhodnocovani svych sluzeb,
ale zacaly vyhledavat spolecnosti zaméfujici se na vyzkum trhu. Nyni je zcela
bézné hledani téchto firem pomoci internetu. Sluzby mystery shoppingu lze
zjistovat v sektorech  bankovnictvi, pojiStovnictvi, pohostinstvi, kin, bydleni,

zdravotnickych zafizeni, hotelnictvi, cestovnich agentur, mobilnich operatort, siti
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Cerpacich stanic, fetézcich rychlého obcerstveni, ale i autobazart, télocvicen atd.
(JobMonkey, ©1999-2016).

2.2 Mystery shopping jako metoda hodnotici poskytované sluzby

V dnesni dobé¢ je tato metoda velice dulezita pro organizace nabizejici sluzby, jelikoz
piimy kontakt prodavajiciho se zdkaznikem ovliviluje posuzovani kvality nabizené

sluzby.

I kdyZ je mystery shopping specidlni technika vyzkumu, v podstaté v sobé v malé ¢asti
zahrnuje metodu dotazovani (resp. rozhovor - osobni, bez védomi respondenta) a
zvlasté metodu pozorovani (zacastnéné a skryté, zejména pozorovani chovani prodejct,
vizualni obraz prodejny atd.). Je to tedy specialni metoda pozorovani k posouzeni

kvality sluzeb nabizené organizacemi.

Detailngji je mystery shopping dlouhodobé provéfena vyzkumna technika, jejimz
ukolem je vyhodnotit urovenn poskytovanych sluzeb zdkaznikii a v ndvaznosti na to
iniciovat zkvalitnéni sluZzeb. Pozorovatelé vystupuji v roli zékaznika, v ¢emZ mimo jiné
tkvi uspéch této metody. Dle pfedem stanoveného scénafe monitoruji komunikaéni,
obchodni a vyjednavaci dovednosti prodavajicich. Dale pozoruji uroven prostfedi a plni
dalsi specifické ukoly. Po ukonéeni dotazovani a pozorovani provedou mystery
shoppefi podrobny zaznam. Mystery shopper je ,tajemny, utajeny, fiktivni, tajny
zakaznik* hodnotici fadu aspektti kontaktu prodavajiciho se zakaznikem. (Staiikova a

kol., 2010)

Cilem mystery shoppingu je piedev§im zhodnoceni servisu a kvalitativnich standarda
firmy, miZe byt ndpomocna pro odhaleni slabych stranek firmy, moznost
benchmarketingu  (méfeni  a analyza procesit  V porovnani S vykonem jinych)
s konkuren¢nimi firmami a motivace profesniho rozvoje personalu. (Burda a

Vavreckova, 2014)
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http://slovnik-cizich-slov.abz.cz/web.php/hledat?cizi_slovo=anal%C3%BDza
http://slovnik-cizich-slov.abz.cz/web.php/slovo/proces

Etické zasady v mystery shoppingu

Etické zasady jsou zvlasté¢ zasadni pro ochranu zaméstnanct firem, ochranu klientd,
uchaze¢li o zaméstnani atd. Z dlouhodobého hlediska je pro samotnou firmu
dalezité, aby v ni fungovalo etické jednani. Vyhodou mize byt napiiklad to, ze uz
samostatni zaméstnanci maji zajem pracovat pro firmu, kterd cti etiku jednéni
s pracovniky (Wagnerova, 2011). Samoziejmé by mélo byt vzajmu organizace,
kterd hledd vypracovani mystery shoppingu, aby si na vyzkum najala vySkolené
jedince, zabyvajici se mystery shoppingem. Pokud by totiz upfednostnila své

zaméstnance, nemuseli by dané problematice rozumét apod.

V Ceské republice existuje neziskové sdruzeni SIMAR. Je to sdruZeni piednich agentur
vyzkumu trhu a vefejného minéni, které zamétuje pozornost hlavné na zvysSovani
kvality sluzeb poskytovanych clenskymi agenturami. Sdruzeni SIMAR se stara o to,
aby byly dodrzovany etické a metodické standardy vyzkumu trhu a vefejného
minéni vychazejici z pravidel ESOMAR (European Society for Opinion and
Marketing Research). Mystery shopping musi dale vychazet z ustanoveni narodni
legislativy, zejména zakonem ¢.101/2000 Sb., o ochrané osobnich udaja. (SIMAR,
©2016)

2.3 Proces mystery shoppingu

Mystery shopping probiha podle procesu, které Burda a Vavreckova (2014, s. 14)

rozdéluji do 5 fazi:

e Definovani problému (cil vyzkumu, vybér vyzkumné spolecnosti,
operacionalizace kritérii, vybér cilové skupiny), a harmonogram hodnoceni,
oznacovano také za piipravné obdobi

e Stanovit vyzkumny nastroj (zdznamové archy, strukturované checklisty,

dotazniky — pfiprava bodovaci stupnice pro jednotliva kritéria hodnoceni atd.)
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e Vybér (pozadavky: pozorovaci talent, komunikacni schopnosti, mira kreativity a
flexibility) a $koleni mystery shoppert (seznameni s metodou, zpusobu zaznamu
atd.)

e Samotné provedeni mystery shoppingu (sbér dat), hodnoceni poskytovanych
sluzeb

e Vyhodnoceni a zpracovani vysledki mystery shoppingu (analyza sbérnych dat,
definovani rozvojovych potencidlli, naslednd doporuceni), které slouzi

predevsim k dalSimu vzdélavani pracovniku.

V prvni fazi vtzv. pfipravném obdobi je kromé definovani problému (jaky je cil
vyzkumu, co nam ma zodpovédét, ktera spoleénost firmé mystery shopping uskute¢ni
atd.), také dilezité Casové rozvrzeni mystery shoppingu. Existuji bud’ jednorazova
hodnoceni, nebo hodnoceni prubézné probihaji cely rok. Organizace by m¢éla
zaméstnancim sdélit planované hodnoceni v piedstihu, ne vSak sd€lovat pfesné misto a

datum hodnoceni. (Wagnerova, 2011, s. 78)

Bakalafskd prace se tykd jednorazového hodnoceni sluzeb Vv riiznych pobockéach
T-mobilu. Pro objektivn&jsi zhodnoceni by bylo tfeba pobocky hodnotit z del§iho
Casového hlediska, v ramci rozsahu této bakalafské prace vSak neni delsi Casové

hodnocenit tieba.

Zaznamové dokumenty, spadajici do vyzkumného nastroje, znai propracovana a
definovana kritéria hodnoceni. Jsou potfebné pro zaznamenavani hodnoceni. Druhem
zaznamového dokumentu mohou byt tzv. checklisty. Checklisty jsou dotazniky
predkladajici formulace, které se tykaji pracovniho chovéni, které se bud
v pracovnikové chovani vyskytlo, nebo ne. Aby byl dotaznik pichledné&jsi, objevuji
se vném oteviené otdzky. Pro snadnéj$i administraci se vyuziva tzv. rating scales
(¢iselné nebo slovné hodnotici stupnice). Miuze se také vyuzit dotaznikova
metoda SERVQUAL. Tato metoda scitd 22 rozvrhnutych otdzek v 5 dimenzich
(spolehlivost, jistota, materidlni zdzemi, empatie a odpovédnost). (Wagnerova,
2011, s.77)

,, Mystery shopper by mél byt nezavisly, kriticky, objektivni a anonymni.“ (Wagnerova,
2011, s. 80). Proto je v dalsi fazi velice dulezity vybér hodnotitelii pro spravné

prob&éhnuti mystery shoppingu. Je dulezité, aby byl sobéstacny, umél objektivné
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zhodnotit situaci, zaméstnanci ho neodhalili. K tomu také slouzi Skoleni mystery

shopperti.

Jak dale tika Wagnerova (2011, s. 81), jsou tito hodnotitelé na Skoleni mystery
shopperi seznameni s metodou mystery shopping, a to se zasadami administrace
hodnoceni. Déle probiraji jednotliva kritéria dotazniku, jak dodrzovat ptfedepsany scénar

atd.

Nasbirana data se zapisuji ihned po provedeni vyzkumu, aby nedoslo k néaslednému
zkresleni udaji. Zapis probihd za pomoci numerickych $kal, jednoduse jsou pak
pievedeny do grafii. Pfi opakovaném vyzkumu v jedné spole¢nosti lze tyto grafy mezi
sebou porovnavat a lze z nich snadno vy¢ist, zdali se pracovnici zlepSuji ve svém
pracovnim chovani, nebo naopak zhorSuji. Vyhodnoceni dat urcuje vysledky
provedeného vyzkumu. Ve vysledcich jsou patrné nedostatky, ale i klady pracovniho
chovani respondentid. Vyzkumy také poskytuji zpétnou vazbu pro organizace a pro

jejich hodnocené pracovniky. (Wagnerova, 2011)

2.4 Typy mystery shoppingu

Existuji rizné druhy mystery shoppingd. Dle Ipsos CEM (©2014) jsou rozliseny tyto
typy mystery shoppingu:

e Mystery Visits — zde se hodnoti prodejny a prodejni personal z hlediska obsluhy
zakaznika (napf. splnéni standardd, vzhled a chovani prodejce, komunikaéni
schopnosti prodejce)

e Mystery Calls + Emails — jedna se o hodnoceni telefonni a emailové obsluhy
zakaznika (napf. pocet dovolani se, doba odpovédi, schopnost identifikovat
zakaznika)

e Mystery Buying - hodnoceni nabidky dopliitkovych sluzeb a produktt (napft. se
sleduji slevy, zptisob baleni)

e Mystery Delivery - hodnoceni procesu doruceni objednanych zasilek (napf.
terminy dodani, dodrzeni domluvenych terminti, vystupovani kuryra a dojem,

jakym na zakaznika ptisobil)
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e Mystery Audit — hodnoti se vybavenost prodejny (napft. aktualni letaky a promo
materialy, pfipravenost marketingové kampang)

e Mystery Shopping reten¢nich aktivit - hodnoceni aktivit vedoucich Kk udrZeni
zakaznika, ktery je rozhodnut prestat vyuzivat sluzbu ¢i produkt nebo
chce od spole¢nosti Gplné odejit (napt. aktivita a snaha prodejce o udrZzeni
zakaznika)

e Complaint Mystery Shopping - hodnoceni rychlosti a zptisobu vyfizeni stiznosti
(napf. vraceni penéz, vstficnost komunikace, pfistup u neopravnénych
reklamaci)

e Mystery Shopping s realnymi zakazniky - v roli mystery shoppera vystupuje
redlny zdkaznik disponujici konkrétni sluzbou a spliujici parametry, které je
slozité simulovat (napf. bankovni ucet, telefonni tarif)

e B2B Mystery Shopping a Competitive Intelligence — zde se setkavame s
hodnoceni kvality sluzeb v podnikatelském prostiedi. Mystery shopping zde
muze piinést lepsi znalost trhu a konkurencni vyhodu (napt. sledovéani cenovych
parametrd, ak¢nich nabidek konkurence)

e Customer Journey Mystery Shopping - znamena piechod k dynamickému
pohledu na kvalitu sluzeb poskytovanych soucasnym zakaznikiim spolecnosti
(napt. od zfizeni sluzby/koupé vyrobku, ptfes jeho vyuzivéni, servis, az po

zruseni sluzby).

Prakticka cast bakalaiské prace se tyka piedevsim typu mystery shoppingu s realnymi
zakazniky, resp. ja budu vystupovat jako realny zakaznik pied personalem pozadujicim
konkrétni sluzbu. Prodavajici o m€ nebudou mit povédomi, nakonec Zadnou nabizenou

sluzbu nevyuziji, cely postup bude fiktivni.
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Prakticka ¢ast

3 Cil vyzkumu a vyzkumné otazky

Prakticka cast se zaméfi na samostatny vyzkum.

Cilem prace je pomoci metody mystery shopping srovnat nékolika pobo¢ek T-mobilu

V Praze z hlediska péce o zakazniky pfi nabidce tarifu.

Vyzkum mé odpovédét na dvé hlavni vyzkumné otazky, dalsi vyzkumné otazky jsou
vypsany nize. Dv€ hlavni otazky tykajici se prodejen T-mobilu v Praze, jsou

nasledujici:

1) Jaké faktory ovliviuji spokojenost zakazniki se sluzbami prodejen?
2) Jak jsou pobocky vnimany z hlediska nabidky sluzeb — tarifi, ochoty prodejcti

nabidnout to nejlepsi pro zakazniky?

Otazka cislo jedna je dale rozvinuta v nasledujicich bodech na podotazky, a jejich

odpovédi davaji celkovy piehled 0 bakalarské praci, resp. k dosazeni cile prace.

e Jak jsou vnimany pobocky z hlediska celkové atraktivnosti?

e Jaka je momentalni situace v pobockach pii navstiveni prodejen?

e Jak jsou pracovnici, tzv. shop konzultanti, vnimani z hlediska chovéni a vzhledu
pii prvnim kontaktu se zdkazniky?

e Zajima se personal i o nabidnuti sluzby (mobilni tarif, internet atd.) rodiné ¢i
blizkym lidem zékaznika?

e Kolik a jaké konkrétni tarify byly pracovniky nabidnuty?

e Jak vyrazny je z pohledu pracovnika, tah na branku, tzv. snaha o uzavieni
obchodu?

e Jak velkd je snaha personédlu o domluveni dalsi schlizky se zdkaznikem?

e Jak jsou pracovnici vnimani z hlediska kone¢ného kontaktu se zdkaznikem?

e Jakym celkovym dojmem plisobi pracovnici na zdkaznika?
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3.1 Spolecnost T-Mobile Czech Republic a. s.

Spole¢nost T-Mobile Czech Republic a. s., (dale jen ,,T-mobile*) byla difive znama
v Ceské Republice pod nazvem obchodni zna¢ky jako Paegas. Spole¢nost byla zaloZena
v roce 1990 se sidlem v némeckém Bonnu. V Ceské republice za¢ala pusobit
od roku 1996. Spole¢nost je integrovany operator, protoze nabizi mobilni a fixni
telekomunikac¢ni sluzby, dale ICT (informac¢ni a komunikac¢ni technologie) a satelitni

T-mobile Televizi. (IDNES.cz, 2013)

Dnes je T-mobile soucasti mezinarodniho koncernu Deutsche Telekom. Deutsche
Telekom nabizi informacéni technologie a telekomunikaéni sluzby ve vSech odvétvich
(automobilovém pramyslu, financich, dopravé, obchodu atd.). Spolecnost disponuje
celkoveé kolem 225 tisic zaméstnancii a mad 156 miliond zakaznikl, kteti vyuzivaji

sluzby v 50 zemich svéta. (Deutsche Telekom, 2015)

| ey /)b\ 4 V Ceské republice je na 47 znatkovych prodejen
\\ N /\:KM{C T-mobilu, ztoho vPraze jich je 10 (T-Mobile
N5 i Czech Republic as., ©2004-2016a). Prodejny

muzeme vidét na obrazku ¢&. 3.

Obr. ¢. 3. Znackové prodejny T-mobile
Zdroj: OpenStreetMap, ©2016

3.2 Metodika a plan vyzkumu

Pro ziskdni daji na vyhotoveni praktické casti jsou prodejny navstiveny vzdy
jedenkrat. Vyzkum je proveden ve vSednich dnech v odpolednich hodinach. Prib¢h je

uskutecnény pokazdé dle stejného scénafe.

20



Jedna se o navstiveni nasledujicich znackovych prodejen:

e T-mobile — Centrum Cerny Most
e T-mobile — Atrium Flora

e T-mobile - NC EDEN

e T-mobile - Narodni tfida

e T-mobile — Centrum Chodov

Zaznamovy arch

K provedeni vyzkumu byl pouzit zdznamovy arch (viz ptiloha €. 1). Hodnoceni probiha
dle zvolené bodové stupnice, 0-4 body. V zaznamovém archu se objevuji uzaviené a
oteviené otazky. Zaznamovy arch je rozdélen do 3 cCasti (sezndmeni s pobockou a
hodnoceni pracovnik, zji§tovani potteb zdkaznika pro uskutecnéni prodeje, ukonceni a
dojem). Pokud je odpovéd na otazku pouze ano nebo ne, jsou piidéleny bud 2
(odpovéd’ je ano - byly podminky vyhovujici) nebo 0 bodi (odpovéd je ne - byly

podminky nevyhovujici).

Mystery story

Kazdy mystery shopping je uskute¢nény podle pfedem stanoven¢ho tzv. mystery story
(pfibchu), aby se kazdy mystery shopper mohl drzet pfipravovaného scénaie (co
pozaduje konkrétni vyzkum, vétSinou vzdy jiny). U mobilnich operatori je scénar vzdy
s n&jakym cilem vyzkumu. Cil mystery shoppingu spole¢nosti T-mobile pro meésic
bfezen 2016 je takovy, Ze konzultant nabidne sluzby pro okoli zejména pro rodinu.

Nasledujici mystery story je smySlené, pouze pro vyzkum této bakalaiské prace:

Jdete se informovat o tarifu, pifijeli jste ze zahrani¢i, momentdlné nemate v Ceské
republice Zadné C¢islo, jste zaméstnanec (nestudujete ani nepodnikate), mési¢né
provolate soukromé do 500 K¢, na novém cisle nevite presné, jaké sluzby chcete mit,
ale asi nejvice chcete vyuzivat volani a obcCas posilani sms zprav. Mate také zdjem 0

novy mobilni telefon, neupfednostiiujete zddnou znacku a ani na funkcich Vam
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nezalezi. Libilo by se Vam uSetfit na cen¢ telefonu nebo za voldni, zdvazek Vam
nevadi. Spise volate, obcas poslete né¢jakou sms, ale hodn¢ malo. Mélo by byt nabidnuto
jedno, maximaln¢ dvé feseni. Dale by mél prodejce plynule navazat na rodinu, jak ma

vytesené tarify a ndslednd nabidka tarifa pro ni (pfitel/manzel, ostatni clenové rodiny).

3.3 Vyhodnoceni marketingového vyzkumu po nasbirani dat

Po uskuteénéni marketingového vyzkumu V prodejnach a nasbirani daji nastdva

samotné vyhodnoceni dat.

Nejdiive je uvedeno srovnani, jak si pobocky vedly samostatné a poté, ktera pobocka si

vedla nejlépe ze vSech.

Vyhodnoceni jednotlivych ¢asti zdznamového archu je vyjadieno v tabulkach a grafech,

Cisla v tabulkach a grafech ukazuji hodnotu kritérii v bodech.

Pobocka

V tabulkach €. 1, 2, 3 a 4 a grafu €. 1 nalezneme odpoved’ na otazku: ,,Jak jsou vnimdany
pobocky z hlediska celkové atraktivnosti? ““ Je v nich uvedeno hodnoceni jednotlivych
pobocek a to z pohledu atraktivity mista pobocky (pobocka neni na odlehlém misté,
nachazi se v prostiedi, kde ji mize navstivit mnoho lidi atd.). Déle jestli je provozni
doba pobocek vyhovujici nebo nikoli (pobocka ma otevieno cely den, nejlépe 1 o
vikendech). Nasleduje pfistup k pobocce (vyjadiuje, jestli maji zékaznici snadnou
dostupnost k pobocce, je na viditelném misté, nestoji zadna bariéra pied vstupem atd.).
Dale jestli jsou venkovni prostory Cisté, upravené nebo nejsou (nenachazi se pied
vstupem neporadek atd.). Graf v této Casti tika, jak pusobi pobocka v ramci vnitinich
prostorti (zdali je atraktivni, zbozi je vystavené, upravené, Cisté prostiedi, zadny chaos —

nepotradek na stoleccich atd.).
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Atraktivita

mista

Tab. & 1. Atraktivita mista

Provozni doba

Tab. ¢. 2. Provozni doba

Pristup

Tab. ¢. 3. Pristup k pobocce

Poboc¢ka v CCM
Pobocka v OC Flora
Pobocka v NC Eden
Pobocka Nérodni
Pobocka v OC Chodov

Pobocka v CCM
Pobocka v OC Flora
Pobocka v NC Eden
Pobocka Narodni
Pobocka v OC Chodov

Pobocka v CCM
Pobocka v OC Flora
Pobocka v NC Eden
Pobocka Narodni
Pobocka v OC Chodov
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Venkovni

prostory

Tab. €. 4. Venkovni prostory

Body

Poboc¢ka v CCM 2
Pobocka v OC Flora 2
Pobocka v NC Eden 2
Pobocka Narodni 2
Pobocka v OC Chodov 2

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vnitini prostory

F Atraktivni, zboZi vystavené, upravené, Cisté 2 body
" Neatraktivni, zbozi vystavené, neupravené, necisté 1 bod

Neatraktivni, zbozi nevystavené, neupravené, necisté 0 boda

2 2

Pobocka v CCM Pobogka v OC  Pobotka v NC
Flora

1 1 1
P F P
Pobocka Pobocka v OC
Eden Narodni Chodov

Graf €. 1. Vnitini prostory

Je patrné, Ze z hlediska atraktivity mista, ptistupu zakaznik k poboéce a provozni dobé

pobocek si vedly vSechny pobocky podobné, resp. dostaly stejny pocet piidélenych

bod.

Atraktivita mista a pfistup k pobockam jsou hodnoceny dohromady, kritéria jsou si
velice podobna. Misto i ptistup k pobockam je velice dobry, nachazeji se v obchodnich
centrech (kromé pobocky Narodni), kam se da vzdy dopravit autem nebo MHD. Jsou

pfistupné vSem Prazantim, pobocky se nachazeji v centru mésta, 1ze se k nim snadno

Zdroj: Vlastni zpracovani

dopravit. Nebyla zde Zadna bariéra branici dostat se k poboc¢kam.
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Provozni doba byla u 3 pobocek stejna, od 9 do 21 hod., a to i o vikendech. V Atriu
Flora se li$i pouze tak, ze v nedé€li je otevieno od 10 hod. Prodejna v ulici Narodni ma
otevieno ve viednich dnech od 9 do 19 hod., v sobotu od 9 do 15 hod., v nedéli zavieno.
I piesto, ze tato pobo¢ka ma méné otevieno a nema otevieno kazdy den, jsou piidéleny
také 2 body, protoze provozni doba je vyhovujici a do této prodejny chodi vétSinou
cizinci (nachazi se v centru meésta). V nedéli by prodejnu navstivilo minimalni pocet
lidi. Ve vSedni den po 19. hodin¢ by tam turisté spiSe nezavitali. Ostatni prodejny se
nachazeji v obchodnich centrech, kde vSechny obchody maji vétSinou otevieno do 21.

hodiny a lidé jsou zvykli navstivit centra v pozd¢jsich hodinach.

Jelikoz se pred prodejnami nenachéazel zadny nepotadek, vstup byl ¢isty a upraveny,

vSechny pobocky dostaly plny pocet bodil.

Vnitini prostory jsou hodnoceny i v ramci logického vnitiniho uspotadani. V rdmci
tohoto hodnoceni dopadly nejlépe pobocky CCM a Flora, kde bylo vie ¢isté a hlavné
atraktivni pro zakazniky. VSe se uvnitf lesklo a nenachéazel se tam nepotadek, nebyl
chaos na stolech ani zbyte¢né pfedméty. Naproti tomu v pobocce Chodov bylo
vystaveno pfili§ véci, bylo t€Zké se zorientovat, kde se co nachédzi. Ostatni pobocky
dopadly podobné. Nepotadek byl vSak pouze na stolech prodejct, n¢kolik nepotiebnych

veci, které rusily jinak upravené pobocky.

Situace v pobocce

wJakd je momentadlni situace v pobockach pri navstiveni prodejen?” Méa za cil
odpovédét, kolik je momentalné pii navstéve prodejny zakaznik, jestli zékaznici ¢ekaji

na obslouZzeni, popf. jak dlouho cekaji.
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Zakaznici v prodejné
B Zadny zékaznik
¥ N¢kolik zakaznikt, ale min. jeden pracovnik nikoho neobsluhoval, mohl se mi
veénovat
" Fronta 1-3 lidi

4 a vice lidi a musi se ¢ekat

Nebyl nikdo vidét - pracovnici ani zdkaznici

3 3 3 3
2

|

Pobockav CCM  Pobocka v OC Pobocka v NC  Pobocka Narodni Pobocka v OC
Flora Eden Chodov

Graf ¢. 2. Zékaznici v prodejné Zdroj: Vlastni zpracovani

Cekani na obslouZeni

® Cekani na obslouZeni do 1 min r Cekani na obslouZeni 2-4 min
Cekani na obslouzeni 5-7 min Cekani na obslouzeni 8-15 min

Cekani na obslouzeni 16 min a vice

3

Pobockav CCM  Pobocka v OC Pobocka v NC  Pobocka Narodni Pobocka v OC
Flora Eden Chodov

Graf ¢. 3. Cekani na obslouzeni Zdroj: Vlastni zpracovani

Ve vSech zminovanych prodejnach pifi vstupu do T-mobilu se nachazel vzdy alespoil
jeden zakaznik. Pro zdkaznika je vyhodnéjsi, pokud se nikdo v prodejné nenachazi. Ma
V podstaté jistotu, ze bude obslouzen ihned. Na druhou stranu pro samotnou spole¢nost
T-mobile to mize vypovidat 0 tom, Ze o sluzby spole¢nosti nemaji lidé zajem, jejich

sluzby nevyhledavaji. Proto i kdyby nebyl Zadny zakaznik Vv prodejné, byla by
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ohodnocena 4 body. Nastésti T-mobile nema o zakazniky nouzi. Je zajimavé, ze
kdykoliv v dobé vyzkumu nebyla nikde fronta. Byla pouze u pobocky v Edenu, na
obslouzeni cekali 2 zakaznici, proto i ¢as pfed obslouzenim byl cca 3 minuty.

V ostatnich pobockéch se nemuselo viibec ¢ekat.

Obsluhujici pracovnik — prvni kontakt

Odpoveéd’ na otazku: ,,Jak jsou pracovnici, tzv. shop konzultanti, vnimani z hlediska
chovani a vzhledu pri prvnim kontaktu se zakazniky? * je vyjadiena v tabulkach ¢. 5, 6 a
7. Prvni kontakt zahrnuje, zdali zaznélo pozdraveni od zaméstnanci. Déle jestli méli

pracovnici ismév na tvati nebo v hlase a jestli méli pfipnutou jmenovku.

Body
Pobocka v CCM 2
SR — Pobocka v OC Flora 2
Pobocka v NC Eden 2
Pobocka Narodni 2
Pobocka v OC Chodov 2
Tab. €. 5. Pozdraveni od pracovnika Zdroj: Vlastni zpracovani
Body
Pobocka v CCM 0
Usmév na Pobocka v OC Flora 2
tvari ¢i v hlase Pobocka v NC Eden 2
Pobocka Narodni 0
Pobocka v OC Chodov 2
Tab. &. 6. Usmév na tvafi, v hlase Zdroj: Vlastni zpracovani
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Body

Pobocka v CCM 2
Pobocka v OC Flora 2
Jmenovka  popocka v NC Eden 5
Pobocka Narodni 2
Pobocka v OC Chodov o)
Tab. €. 7. Jmenovka na obleceni Zdroj: Vlastni zpracovani

Pozdraveni pfislo ze strany konzultanti ve vSech pobockach. Bylo by divné, kdyby
pracovnici nepozdravili, patii to k zdkladiim sluzného chovéni lidi ve spolec¢nosti. Bylo
tedy spiSe hodnoceno, zda pracovnici pozdravili vSude prvni pii kontaktu se

zakaznikem. Ve vSech prodejnéch se tak stalo.

Dal§im kritériem pro ziskani 2 bodu bylo to, jak pracovnik komunikoval. Pokud se
usmival, byl pfijemny a bylo vidét, Ze ho prace bavi, dostal 2 body. V pobockiach CCM

a Narodni byly konzultanti spiSe odméteni, bylo znat, Ze jsou Vv praci s nechuti.

Jmenovku méli pfipnutou vSichni pracovnici. Konzultantka v pobo¢ce Chodov méla
jmenovku zakrytou vlasy, nebylo vidét na jeji jméno. U ostatnich bylo jasné zietelné

jméno. Konkrétni jména zde neuvadim (na piéani jejich manazert).

Obecné dotazy od pracovnika

Do obecnych dotazii od pracovnika je zakomponovano, zda zakaznik pouziva
telefon/pevnou linku soukromé, nebo podnika a jestli ma Zivnostensky list nebo je
student. Tento dotaz ma piijit ze strany konzultanta na zacatek, pro nabidnuti nejlépe
vyhovujiciho tarifu. Pfece jen by pro podnikatele mél byt lepsi jiny tarif nez pro

studenta.
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Body

Pobocka v CCM 0
Pouzivané Pobocka v OC Flora 2
sluzby Pobocka v NC Eden 0
Pobocka Néarodni 0
Pobocka v OC Chodov 0
Tab. €. 8. Pouzivané sluzby Zdroj: Vlastni zpracovani

Kritéria zde byla zvolena tak, ze pokud se pracovnik zeptal, jaké sluzby zakaznik
vyuziva pted prvni nabidkou, byly pfidéleny 2 body. Pokud se zeptal po prvni nabidce,
piipadl hodnoceni 1 bod a pokud se nezeptal viibec, hodnoceni bylo 0 bodu. Z tabulky
je zfejmé, Ze otazka byla vznesena pouze v poboéce Flora, v ostatnich prodejnach se na
tuto otazku nikdo nezeptal. To, Ze se pracovnici neptali, bylo nejspise zptisobeno tim, ze
se jiz V podstaté u tarifii nerozliSuje, jestli je zakaznik podnikatel/student nebo neni
(tarify pro podnikatele/studenty neuvadim, nejsou pro praci dulezité, i kdyz se jich
nékolik nachézi v nabidkach T-mobilu). Konzultanti se spiSe ptali, jestli je mij vék
do 26 let, aby mohli nabidnout tarif k tomuto véku padnouci. A to uz bez ohledu na to,

zdali jsem student, je tarif urcen pro mladé lidi (jak studenty, tak vydélecné ¢inné).

Dotaz ke konkrétnimu poZadavku

Zde dochézi ke stéZejnim dotaziim od konzultanta. Pracovnik se mél timto dotdzat
vSech potiebnych informaci k tomu, aby nabidnul co nejlepsi tarif a piihodné za co

nejnizsi cenu. Mystery shopping mél za cil odpovédét na jednu z hlavnich otazek:
1) Jak jsou pobocky vnimany z hlediska nabidky sluzeb — tarifii, ochoty prodejct

nabidnout to nejlepsi pro zdkazniky?

Aby se dalo co nejspravnéji odpoveédét, slouzi nasledujici grafy ¢. 4-8. Grafy jsou
rozdéleny dle jednotlivych pobocek, a to jak si vedly v ohledu na zodpovézeni predem

urCenych otazek (brané ze zaznamového archu). Otazky jsou stanoveny tak, aby
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pracovnikovi pomohly ud¢lat uceleny obrazek, jaké ma zakaznik potieby. Nasledné
byla vybrana podle toho co nejlepsi nabidka. Pokud se konzultant zeptal na nékterou
z otazek (samoziejmé nebylo cilem, aby se zeptal doslovné, ale aby otazku polozil
obdobn¢), dostal 2 body. Pokud se zeptal po té, co jiz prvni nabidku nabidl, dostal 1 bod

a pokud otazku nepolozil vibec, dostal 0 bodi.

T-mobile CCM
¥ Ano, dotaz pfed prvni nabidkou Ano, po prvni nabidce
Ne, viibec se v prubéhu hovoru nezeptal
2
1
B
0 0 0 0
Jakou mésicni  Jaké sluzby Budete Spise volate, Kolik penéz Jak mate
utratu budete chtit napotiebovat také pisete sms ¢i  chcete do vyfeSeny
ptedpokladate? novém &isle novy mobilni surfujete na  telefonniho internet v
vyuzivat? telefon? internetu? pfistroje domacnosti?
investovat
Graf ¢&. 4. Konkrétni pozadavky — pobocka CCM Zdroj: Vlastni zpracovani
T-mobile Eden
¥ Ano, dotaz pted prvni nabidkou " Ano, po prvni nabidce
Ne, vtibec se v prubehu hovoru nezeptal
2 2
1 1
r 4
0 0

Jakou mésic¢ni  Jaké sluzby Budete Spise volate,  Kolik penéz Jak mate

utratu budete chtit na potfebovat také piSete sms ¢i chcete do vyfeSeny

predpokladate? novém Cisle novy mobilni  surfujete na telefonniho internet v
vyuZivat? telefon? internetu? ptistroje domacnosti?

investovat
Graf ¢. 5. Konkrétni pozadavky — pobocka Eden Zdroj: Vlastni zpracovani
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T-mobile Narodni
® Ano, dotaz pted prvni nabidkou Ano, po prvni nabidce
Ne, viibec se v pribéhu hovoru nezeptal
2 2 2 2
Jakou mési¢ni  Jakeé sluzby Budete Spise volate,  Kolik penéz Jak mate
utratu budete chtit na potiebovat také pisete sms ¢i chcete do vyfeseny
predpokladate? novém Eisle novy mobilni  surfujetena  telefonniho internet v
vyuZivat? telefon? internetu? pfistroje doméacnosti?
investovat
Graf ¢. 6. Konkrétni pozadavky — pobocka Narodni Zdroj: Vlastni zpracovani
T-mobile Chodov
® Ano, dotaz pied prvni nabidkou " Ano, po prvni nabidce
Ne, viibec se v pritbéhu hovoru nezeptal
2
1
0 0 0 0
Jakou mési¢ni  Jaké sluzby Budete Spise volate, Kolik penéz Jak mate
utratu budete chtit na potiebovat také piSete sms ¢i  chcete do vyfeseny
ptedpokladate? novém &isle novy mobilni  surfujete na  telefonniho internet v
vyuZivat? telefon? internetu? pfistroje domacnosti?
investovat
Graf ¢. 7. Konkrétni pozadavky — pobocka Chodov Zdroj: Vlastni zpracovani
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T- mobile Flora

¥ Ano, dotaz pted prvni nabidkou ¥ Ano, po prvni nabidce

Ne, viibec se v pritbe¢hu hovoru nezeptal

0 0 0 0 0 0
Jakou mési¢ni  Jaké sluzby Budete Spise volate, Kolik penéz Jak mate
utratu budete chtit na potiebovat  piSete sms ¢i  chcete do vyfeSeny
piedpokladate? novém Cisle  takénovy  surfujetena  telefonniho internet v
vyuzivat? mobilni internetu? ptistroje domacnosti?
telefon? investovat
Graf €. 8. Konkrétni pozadavky — pobocka Flora Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro to, aby pracovnik ziskal co nejlep$i indicie na splnéni zakaznikova pfani a
zhodnotil, jakou nabidku piednese, se ptepokladalo, ze se budou pracovnici snazit
ziskat co nejvice informaci pomoci otazek. Realita byla vSak takova, ze nebyl
v pobockach ptilisny zajem o otdzky nasmérované k vyhodnym tarifim. V prodejné
Flora se pracovnik dokonce nezeptal ani na jednu otazku. Vypovida to o tom, Ze
prodejci maji nauc¢enych nekolik tarifli, které zakaznikiim nabizeji. Ale uz neni pro né
stézejni, jestli to splni zakaznikovi pozadavky. Ve vétsiné ptipadi kdy byla zminéna

potieba tarifu, zaCali pracovnici nabizet naucené tarify.

Nejlépe z téchto kritérii dopadla pobocka Narodni. Zde se konzultant pouze nezeptal na
otazku ohledné nového telefonu a kolik chce zakaznik do telefonu investovat. Skoro ve
vSech pobockéch se pracovnik ptal, jaké sluzby chce zdkaznik na novém ¢isle vyuzivat.
Naopak Vv zadné zpobocek se nikdo nedotazoval na potfebu nového telefonu.
Konzultanti ¢ekaji, jestli se sam zakaznik zmini o potiebé telefonu, az poté zacnou

nabizet konkrétni telefony. Avsak ani jednou vlastni iniciativa nebyla znat.

Cim je to zpiisobeno? Z vyzkumu vyplyva, Ze si prodejci cht&ji odbyt pouze nejnutngjsi
praci. Nic navic pro zakaznika neudé€laji. Je to piekvapivé, protoze by z prodanych
telefont méli urcité i svij profit. To plati i v jinych ptipadech. Pouze v Edenu nabizela

konzultantka i ptislusenstvi k telefontim.
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Nejhife dopadla pobocka na Flofe, z uvedenych otazek se ani na jednu pracovnik
netazal. Pouze se zeptal, co potiebuji. Odpoveéd’ byla z mé strany n¢jaky tarif, nemam
7adné ¢islo v CR a konzultant ihned zadal nabizet tarify s riznymi cenami. Pozdgji se

uZ na nic neptal.

Dale z vyzkumu vyplyva, ze pracovnici chtéli, aby sami zakaznici uvedli sva prani,
protoze otazka, jaké sluzby chce zakaznik na novém cisle vyuzivat, vybizi k tomu, aby
zakaznik sam uvedl, co potiebuje. Hodné lidi to v8ak piesné nevi a nejsou si jisti, proto

jsou doplnujici otazky potiebné.

Jelikoz byl pii zpracovani vyzkumu biezen 2016, byl tento mésic u T-mobilu urcen
Kk tomu, aby pracovnici pokladali otazky sméfujici k ostatnim ¢leniim rodiny a blizkym
lidem zakaznika. Proto byla v zaznamovém archu sekce zamétujici se na toto kritérium.
Grafy ¢. 9 a 10 odpovidaji na otazku: ,, Zajima se persondl i o nabidnuti sluzby (mobilni

tarif, internet atd.) rodiné ¢i blizkym lidem zdkaznika? *

Co Vas pritel nebo manzel vyuziva sluzby naseho
operatora?

¥ Ano, dotaz pted prvni nabidkou
” Ano, po prvni nabidce

Ne, viibec se v prubéhu hovoru nezeptal

3 3
0 0 0
Pobockav Pobocka v OCPobocka v NC Pobocka Pobockav OC
cCM Flora Eden Nérodni Chodov
Graf ¢. 9. Partnerem vyuzivané sluzby T-mobilu Zdroj: Vlastni zpracovani
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Ma Vase okoli, rodina vyreSené také
telefonovani, sms?

¥ Ano, dotaz pted prvni nabidkou
¥ Ano, po prvni nabidce

Ne, viibec se v prubéhu hovoru nezeptal

3 3

P . r . .

Pobockav Pobocka v OCPobockav NC Pobocka Pobockav OC
cCM Flora Eden Narodni Chodov

Graf ¢. 10. Okoli vyuzivajici sluzeb T-mobilu Zdroj: Vlastni zpracovani

Tato ¢ast byla nejvice ohodnocena, bylo mozné ziskat az 4 body, pokud se pracovnik
zeptal jesté pied prvni nabidkou, jak je na tom okoli rodiny s vyuzitim sluzeb T-mobilu.
To se bohuzel nestalo ani v jednom ptipadé. Alespon pokud byl dotaz vznesen po prvni
nabidce, bylo mozné ziskat 3 body. Pokud se konzultant nezeptal viubec, sekce byla
vyhodnocena 0 body. Body dostaly pouze pobocky CCM, Chodov a Eden. Pobocka
CCM ziskala nejvice bodii a to hned 6. Sice se konzultant o rodinu a blizké zajimal az
po prvni nabidce, ale alespon splnil kritéria. V ostatnich ptipadech se pracovnici
bohuzel zaméfili na jiné véci. Pfitom byl bfezen vyhrazen k tomu, aby pracovnici
nabizeli sluzby i blizkym osobam a podle manaZera jedné prodejny méli na to klast

velky diraz.

Konkrétni nabidka (tarif)

V této ¢asti ma jiz dojit k nabidce konkrétniho feSeni zdkaznikovi, vztahuje se na to
otazka: ,, Kolik a jaké konkrétni tarify byly pracovniky nabidnuty?“ Ve stanovenych
Kritériich mélo byt nabidnuto 1, maximalné 2 feSeni. Mély byt pojmenovany konkrétni
tarify za konkrétni ceny a nabidka méla byt ukadzdna nézorné pracovnikem, bud’

v katalogu, na monitoru, nebo alespon vypsana na papir.
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Nabidnuti konkrétniho reSeni

P Ano, jedno max. dvé  F Vice jak dvé feseni Zadné konkrétni feseni

2 2
1 1
F F
Pobocka v CCM  Pobocka v OC  Pobotka v NC Pobocka Narodni Pobocka v OC
Flora Eden Chodov

Graf ¢. 11. Nabidnuti konkrétniho feSeni Zdroj: Vlastni zpracovani

Vzdy mi byly nabidnuty 2 tarify, v poboéce na Flofe a Chodové dokonce 3. Prvni 2
tarify jsem dostala nabidkou ve v§ech prodejnach. Podle T-Mobile Czech Republic a.s.
(©2004-2016b) se nabidka prvniho tarifu jakozto neomezeného, nazyva tzv. ,,S nami sit’

(13

nesit*, za cenu 749 K¢&/mésic. Druhy nabidnuty tarif pro mladé lidi se nazyva tzv.

,» hami pro mladé* za 399 K¢/mésic.

Kritéria pro ziskani 2 bodi bylo, ze byly nabidnuty max. 2 feSeni. V pobocce v OC
Flora a v OC Chodov jsem dostala navic nabidku nevefejného tarifu za 499 K¢&/mésic,
nemuzeme ho nalézt nikde na strankach T-mobilu, ani v katalogu. Tuto nabidku mizou
vyuzit klienti, pokud nemaji zadnou sluzbu u T-mobilu. Dostala jsem tuto nabidku,
protoze podle mystery story jsem neméla zadné &islo v CR, nevyuzivala jsem Zadné
sluzby u T-mobilu. Je také podobny tarifu za 749 K¢ s mensim poc¢tem nabizenych dat.
Pro¢ je konkrétné nevetejna, jsem se od prodejcti nedozvédéla ani po vyzvani. Pozdéji
jsem zjistila od zaméstnance T-mobilu pracujiciho v OC Arkady, Ze je nevefejna,
jelikoz je praveé podobna tarifu za 749 K¢ a pokud by T-mobil uvadél tarif vetejné,
prisel by o cast zisku (tarif za mensi cenu pfinese méné zisku). To samé plati ze strany
konzultanta, kdyby nabizel jen tento tarif, mél by mensi provize. AZ poté, co si zakaznik
nevybere tarif za 749 K¢ (a to pouze nékdy, jak plyne z vyzkumu), je mu nabidnut tento
tarif. Muze si ho vSak opatiit pouze na pobockach a pouze pokud ho prodejce

zékaznikovi nabidne - kviili jeho nevetejnosti.
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Po nabidnuti konkrétniho tarifu je pfihodné, aby konzultant ukdzal klientovi nabidku
nazorng, pro lepsi zapamatovatelnost a zietelnost. Nyni je z tabulky ¢. 8. vidét, zdali
byla nabidka zobrazena prodejcem nazorné (2 body), nebo nebyla ukazana vibec (0
bodu).

Body
Pobocka v CCM 2
Katalog,
. Pobocka v OC Flora 2
monitor PC,
i Pobocka v NC Eden 2
papir

Pobocka Narodni 0

Pobocka v OC Chodov 2

Tab. ¢. 9. Nazorna nabidka Zdroj: Vlastni zpracovani

V pobo¢ce Narodni mi byly tarify jen vysvétleny, vibec neukazany prodejcem,
nemohla jsem si v ruce nic odnést. Po odchodu je totiz tézko zapamatovatelné, co jaké
tarify obnaseji a kolik K¢ je na né mési¢né potieba. V zadnych z poboc¢ek mi nebyla
ukazana nabidka v katalogu nebo na monitoru PC, alespon mi je vSak prodejci vypsali
na papir. V prodejné na Chodové musim ocenit, Ze mi konzultantka poslala nabidku do

e-mailu, pro jakékoliv dotazy z mé strany, jsem s ni mohla komunikovat pies e-mail.

Tah na branku

Tah na branku je sekce, pfi které se pracovnik snazi uzaviit obchod se zakazniky.
Probihé témét na konci rozhovoru, kdy uz by mél byt zdkaznik rozhodnut, zda nabidku
pfijme nebo nepiijme. Pokud si zdkaznik jesté neni zcela jisty o obchodu, pracovnik by
mél tedy upfesnit okolnosti, pro¢ si ma zakaznik danou sluzbu pofidit. Zde je tedy
zakomponovana otéazka: ,,Jak vyrazny je, z pohledu pracovnika, tah na branku, tzv.
snaha o uzavreni obchodu? “ Jak si tedy vedli zaméstnanci poboc¢ek T-mobilu, ukazuje
tab. ¢. 10.
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Body

Pobotka v CCM 2
Nabidka
Pobocka v OC Flora 2
S durazem na
) Pobocka v NC Eden 2
prodej
Pobocka Narodni 0
Pobocka v OC Chodov 2
Tab. ¢. 10. Nabidka s dirazem na prode;j Zdroj: Vlastni zpracovani

vvvvvv

jedné se preci o podepsani kontraktu. Spousta zdkaznikli konstatuje, ze si musi jeste
nabidku rozmyslet, nechce se poustét ihned k undhlenému rozhodnuti. Zde by mél
zakrocit pohotové prodavajici a zakaznikovi rozmluvit jeho rozhodnuti, nema pteci nad
¢im premyslet, nabidku kterou dostal, je ta nejlepsi. Prodavajici musi byt 1 dobry
obchodnik. To se podafilo u 4 pobocek, avsak v pobocce v OC Flora, byl uz ke konci
prodavajici dotérny, po odmitnuti nabidky, se mé snazil presvédcit o nejlepSim tarifu.
Ptal se, zdali mam ¢as druhy den, ze uz by mélo byt z mé strany rozhodnuto, ktery tarif
bude vybran. M¢la jsem se za nim také zastavit, ur€ité bude v praci i dalsi den, nabizel
mi, ze dostanu kafe apod. To je az prehnané, nemélo by to byt takto nucené, i kdyz ma

samoziejmé konzultant z uzavieni obchodu prémie.

Zamé&stnanec pobocky Narodni byl zas naopak pfimo nezaujaty pro to, zda se mu podaii
kontrakt uzaviit ¢i nikoliv. Jakmile zaznélo, ze si tarify musim promyslet, pracovnik
souhlasil a v pfipadé zajmu se mam znovu zastavit. Cely rozhovor, od pozdraveni
k rozlouceni, trval necelé 2 minuty. Je skoda, ze se pracovnik nezajimal vice, firma tim

mohla pfijit o zdkaznika (pokud bych byla opravdovy zékaznik).

Po odmitnuti nabidky

Pro ucely mystery shoppingu neni dtilezité nabidku piijmout, ale jak jiz bylo n€kolikrat

zminéno, zhodnotit sluzby nabizejici pracovniky a jak se jevi v riznych okolnostech a
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prostiedi, ve kterém se zakaznik nachazi. Proto vétSinou mystery shoppefi nabidky
odmitaji a hodnoti déle, jak se zaméstnanci chovaji v pfipadé¢ odmitnuti nabidky.
K tomu slouzi otazka: ,,Jak velka je snaha persondlu o domluveni dalsi schiizky se
zdakaznikem? *“ Pro uskuteénéni prodeje by mé¢li mit pracovnici snahu o domluveni dalsi
schiizky. V kterych pobockach se to povedlo vice a v kterych mén¢, ukazuje tabulka €.
11.

Body
Pobocka v CCM 0
Snaha o
Pobocka v OC Flora 2
domluveni
Pobocéka v NC Eden 2
dalsi schuzky
Pobocka Narodni 0
Pobocka v OC Chodov 2
Tab. ¢. 11. Domluveni dal$i schiizky Zdroj: Vlastni zpracovani

Odpoveéd na otazku je takova, Ze V ptipadé pobocek na Flotfe, Edenu a Chodové byla
znatelna snaha si domluvit dal$i schiizku oproti pobockam CCM a Narodni, kde se se
mnou pracovnici pouze rozloucili. Kladné hodnotim pobocku v Edenu, kde jsem od
pracovnice ziskala vypracovany tiskopis S jejim e-mailem a jménem a zobrazenou
nabidkou, kam se mam V ptipadé zajmu ozvat. Pokud bych do pobocky znovu pfisla,

méla jsem jit ihned za ni.

Kone¢ny kontakt

Dle mého nazoru muze byt konecny kontakt mezi pracovniky a zakazniky jedna
z nejdulezitéjSich véci pifi obchodnim jednani. Jak se pracovnik zachova na konci
rozhoru, tak si ho budou zakaznici pamatovat. Proto i na zakladé toho se pak
rozhodnou, jestli pobocku navstivi znovu a uzaviou pfipadny obchod. Vyzkum této
bakalarské prace fadi do konec¢ného kontaktu se zakaznikem otazku: ,,Jak jsou

pracovnici vaimani z hlediska konecného kontaktu se zakaznikem? *
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Podékovani

Tab. ¢. 12. Podékovani

Pratelské

rozlouceni

Tab. ¢. 13. Rozlouceni

Body

Pobocka v CCM 2
Pobocka v OC Flora 2
Pobocka v NC Eden 0
Pobocka Nérodni 2
Pobocka v OC Chodov 2

Zdroj: Vlastni zpracovani

Body
Pobocka v CCM 2
Pobocka v OC Flora 0
Pobocka v NC Eden 2
Pobocka Narodni 2
Pobocka v OC Chodov 2

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pracovnici jsou vnimani tak, ze kromé pobocky Edenu vSichni prvni pod€kovali za

navstiveni T-mobilu. V Edenu pracovnice vibec nepod€kovala. Kromé pracovnikl

v OC Flora se i pratelsky rozloucili. Jiz bylo zminéno, Ze se na Flofe zaméstnanec

choval dotérn€, chtél mé presvédCit o uzavieni kontraktu. Poté co zjistil, Zze opravdu

domluveni na tarifu neprobéhne, rozloucil se témét nastvané. Bylo vidét, ze mu $lo

hodné€ o ,,uloveni* dalsiho zékaznika. Jinde se vSak konzultanti rozloucili ptatelsky a

S usmévem.

Dojem — emoce

Dojem a emoce patii pod otazku: ,,Jakym celkovym dojmem piisobi pracovnici na

zdkaznika? “ Celkovy dojem je tvofen 2 ¢astmi a to z celkového dojmu z pracovnika,
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(jevi se jako expert nebo ¢lovek, ktery ma dobré, primérné nebo skoro zadné znalosti) a
druhé casti, ktera ukazuje, jestli by byla uzaviena smlouva s dobrym pocitem nebo bez

ncho, ¢i by smlouva nebyla uzaviena viibec a to spiSe na zaklad¢ subjektivniho prozitku

z obsluhy.

Dojem z pracovnika

FExpert F Dobré znalosti Primérné znalosti Malo znalosti

4 4 4
' ' ' |
Pobotka v CCM  Pobotkav OC  Pobotka v NC Pobocka Narodni Pobotka v OC
Flora Eden Chodov

Graf ¢. 12. Dojem z pracovnika Zdroj: Vlastni zpracovani

Osobni dojem z uzavi‘eni smlouvy

¥ Uzavieni smlouvy, odchod s dobrym pocitem
" Uzavieni smlouvy, odchod s o¢ekavanim uzavieti tarifu
Neuzavieni smlouvy, odchod s dobrym pocitem

Neuzavieni smlouvy, odchod s §patnym pocitem

4

w
w
w

Pobotkav CCM  Pobocka v OC  Pobocka v NC Pobocka Narodni Pobocka v OC
Flora Eden Chodov

Graf ¢. 13. Osobni dojem z uzavieni smlouvy Zdroj: Vlastni zpracovani
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Pies vSechny nedostatky pusobili vSichni zaméstnanci jako experti (az na pobocku
Nérodni), rozuméli své praci, védéli kam sahnout, navazovali konverzaci, neme¢li
problém komunikovat. Z lidského hlediska vSak mohlo dojit K pfijemnéjsimu
vystupovani. Nebylo totiz znat, jestli chtéli opravdu nabidnout zakaznikovi to nejlepsi,

nebo aby uzavieli spiSe smlouvu pro né¢ vyhodnou — z které budou mit néjaky profit.

A tak tedy zcelkového dojmu bych odchéazela s dobrym pocitem a S uzavienim
smlouvy z pobocky Eden, pracovnice na mé pusobila pratelskym dojmem a snazila se

dostat na zakaznikovu vinu, védéla co nabidnout, méla zajem i 0 mé okoli.

V pobockach CCM, Flora a Chodov bych nejspise smlouvu podepsala, ale neodchazela
bych s dobrym pocitem. Vypovida to o tom, pokud bych ja jako zakaznik opravdu tarif
potiebovala, smlouvu bych uzaviela, ale k témto pracovnikiim bych se uz s nejvétsi

pravdépodobnosti nevracela.

Bohuzel z pobocky Narodni bych odchazela jako nespokojeny zdkaznik se Spatnym
pocitem, méla jsem dojem, ze pracovnika nezajimam, v praci pusobil, jako kdyby ho
prace nebavila, nic zasadniho jsem se nedozvédéla, nemél snahu mi vysvétlit co je na

konkrétnich tarifech dalezitého a zajimavého.

Vyhodnoceni prodejen

V této Casti jsou srovnany jednotlivé pobocky, jak dopadly v celkovém poctu bodu.
Graf ¢. 14 vyjadiuje pocet bodu, které obdrzely jednotlivé pobocky diky peclivému

zaznamenavani bodu do zaznamového archu.
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Body celkem

47 47

41 28 41
4 ' 4

Pobotka v CCM  Pobotkav OC  Pobocka v NC Pobocka Narodni Pobocka v OC
Flora Eden Chodov

Graf ¢. 14. Body celkem Zdroj: Vlastni zpracovani

Pokud by pobocky dostaly v celém archu plny pocet bodi, dostaly by celkové 66 bodu.
Nejlépe dle bodii dopadla pobocka v CCM a Eden, se 47 body, coz je 71 % z celkovych
66 bodd. I kdyz pobocka v CCM a Edenu dostaly nakonec stejné bodi, celkové bych
nejlépe zhodnotila poboc¢ku Eden, protoze na mé pusobila nejlépe ze vSech. Nejhtife
skoncila poboc¢ka Narodni, a to zejména za velmi strohy rozhovor a zajem konzultanta.
Nejvice srazek bodid pak dostaly pobocky kvili dotazim pracovnikii ohledné

konkrétnich pozadavku potieb zakaznika.

3.4 Hodnoceni vyzkumnych otizek

Vyzkum mél tedy za cil zodpovédét dvé hlavni vyzkumné otazky a dals$i podotazky.

Odpoveédi na otazky a co z vyzkumu vyplyva, je uvedeno nize.
Prvni nejdilezitéjsi otazka:

1) Jaké faktory ovliviiuji spokojenost zakaznikti se sluzbami prodejen T-mobilu v

Praze?

vvvvvv

Prosttedi, ve kterém se poboCky nachazeji, jejich vzhled a piisobeni na zdkazniky je

také dilezity, ale urcité ne v takové mife jako kontakt pracovnikl se zakazniky.
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Prodejny také kvili malému zajmu potieb zdkaznika dostaly o to méné bodu a tim i
celkové hodnoceni nebylo tak vysoké, i pobocka s nejvice body nedosdhla ani tfi

¢tvrtiny moznych bodi.

Nejvétsi problém ze strany prodejcti plyne z toho, Ze se zejména nezajimaji o potieby
zékaznikli, rovnou pfijdou s konkrétnimi nabidkami. Nemaji zajem se dozvédét o
zakaznikovi potfebné informace, chtéji pouze prodat to, pro co si zédkaznik pfisel, zde
konkrétn¢ pro tarif. Ziskani potieb zdkaznikl a hlavné zajem ze strany prodejcti patii
zpatky s dalSimi pozadavky, nebo bude vyhledavat potiebné sluzby jinde. To bylo

splnéno pouze v poboce CCM a v Edenu. A to jeité ne stoprocentnd.

Z mé zésadni otazky celého vyzkumu, zhlediska vnimatelnosti pro splnéni
zakaznikovych potteb, zcela jasné vyplyva, ze pobocky si nevedly priliS dobfe, jsou
vnimany spiSe negativné. V celkovém dojmu bych i piesto nasla prodejnu (Eden), u
které bych odesla s o¢ekavanym obchodem. Na druhou stranu, i kdyz nebyly dotazy na
konkrétni véci zjisténi zakaznikovych potieb, si prodejci uméli obhdjit, pro¢ nabizeji ten
¢i onen tarif. Bohuzel vSak maji konzultanti naucenych par tarifii, které nabizeji

zakaznikim bez ohledu na to, jestli je pro n¢j ,,usity* na miru.

Druha, také dtlezita otazka:

2) Jak jsou pobocky vnimany z hlediska nabidky sluzeb — tarifi, ochoty prodejct

nabidnout to nejlepsi pro zakazniky?

Rika, Ze ze strany pracovniki nebyl zjem o nabidnuti nejvyhodnéjsi a nejlepsiho tarifu
pro zakazniky. Prodejci maji naucené konkrétni tarify, které zdkaznikiim nabizeji.
Splni-li to zakaznikova potieby a pfani, o to uz se v podstaté nezajimaji. Pracovnici Si
odpracuji svoji praci, zakaznik dostane to, kvuli ¢emu pfisel, ale jeho pozadavky to
neuspokoji. Celkem jsem byla piekvapena, protoze ¢im vic by toho konzultant nabidl,

tim vice by prodal a mél z prodeje profit.

Z toho také nasledné vyplyva, Ze prodejci od zakaznikti ocekavaji, ze se budou Klienti
sami dotazovat a sami uvedou své pfani a potteby. BohuZzel to spoustu zdkaznikl piesné

nevi.
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Podotazky zajistujici celkové vnimani prodejen a pracovnikii:

e Jak jsou vnimany pobocky z hlediska celkové atraktivnosti?

Z hlediska atraktivity mista, pfistupu zakaznikd k pobocce, provozni doby pobocek,
vnitinich a vnéjSich prostort, si prodejny vedly celkové kladné. Misto a piistup
k pobo¢kam je vyhovujici, centrum mésta a obchodni centra jsou dobfe piistupna.
Provozni doba je také v poradku, zakaznici maji moznost prodejny navstivit v podstaté
Vv jakoukoli denni dobu. Vnéjsi prostory byly uklizené a upravené. Vnitini prostory byly

také v poradku, pouze nekteti méli neporadek na stolech zaméstnanct.

V celkovém dojmu je tedy stézejni piistup pracovniki, nikoliv prostfedi prodejen.

e Jaké je momentalni situace v pobockach pii navstiveni prodejen?

Situace byla vZdy podobnd, mystery shopping jsem provadéla ve stejné pracovni dobé,
Vv brzkém odpoledni. V prodejnach jsem byla pokazdé obslouZena do 3 minut. Vétsinou
jsem vSak ani necekala, byla jsem obslouZena ihned. VZdy byl v prodejné minimalné

jeden zakaznik.

e Jak jsou pracovnici, tzv. shop konzultanti, vniméni z hlediska chovani a vzhledu

pii prvnim kontaktu se zdkazniky?

Ve vsech prodejnach jsem byla pozdravena. VSichni pracovnici méli také jmenovku
pfipnutou na svrchnim obledeni. Usmév uZ nebyl znat u viech prodejcti. Podle mého
nazoru je dulezitéjsi, pokud je prodejce mily, nez ze ma viditelnou jmenovku. Proto
jsou pobocky Eden, Flora a Chodov vnimany 1épe, bylo citit v&tsi uvolnéni a prostredi
piisobilo piijemné. V pobotkach CCM a Nérodni se pracovnici neusmivali, nebyli

pfijemné naladéni.
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e Zajima se personal i o nabidnuti sluzby (mobilni tarif, internet atd.) rodiné ¢i

blizkym lidem zakaznika?

Vyzkum probihal v bfeznu 2016, kdy m¢li konzultanti pobocek tkolem nabizet sluzby
pro rodiny a nejblizsi pfislusniky. Jen ve 2 pobockach jsem byla svédkem, Ze pracovnici
nabizeli sluzby pro mé okoli. Pfi skutecném mystery shoppingu (mysleno od firmy
provadéjici mystery shopping pro T-mobile) by pracovnici ur¢ité dostaly néjaké sankce
za nesplnéni pfedem stanoveného ukolu. Byl tedy maly zdjem nabidnout sluzby i okoli

rodiny.

e Kolik a jaké konkrétni tarify byly pracovniky nabidnuty?

Pro ucely vyzkumu nebylo piili§ dilezité, jaké konkrétni tarify prodejci nabidnou, ale
jakou formou a kolik jich bude. A i kdyz pobocka Narodni si vedla dobfe v ramci
otazek k zjisténi prani zakaznika, v ostatnich piipadech dopadla spise hiife. Z tohoto
pohledu jasné vyplyva, Ze 1 kdyZ se pracovnik zajimal o zakaznikovy potieby, v tomto

ptipadé to o celkovém dojmu mnoho nevypovida.

Existuji 1 nevefejné nabidky, ke kterym se nemd Sanci bézny ,,smrtelnik® dostat.
Z jednani pracovnikd pobocek nebylo jasné, jestli je to pouze prodejni trik, nebo jsou
k dostani opravdu pouze u nich na pobockach, jelikoz na internetu a v dostupnych

materialech se o téchto nabidkach nedozvime.

e Jak vyrazny je z pohledu pracovnika, tah na branku, tzv. snaha o uzavieni
obchodu?

Dutlezity je tah na branku, do té doby se zdkaznik s prodejcem miiZze bavit o ¢emkoliv,
na lamani chleba dochazi az v této Casti. Pokud pracovnik nema snahu uzavtit obchod,
ve vetsin€ pripadi zakaznik odejde stejné, jak pfisel pouze o informace bohatsi. Tah na
branku byl vyrazny u vSech pobocek kromé pobocky Nérodni. Zde nemé¢l pracovnik
zajem Si domluvit dalsi schiizku. V pobocce Flora byl zas vyvijen tlak od pracovnika na

uzavteni kontraktu, coz také nepiisobilo dobfte.
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e Jak velka je snaha personalu o domluveni dalsi schiizky se zakaznikem?

Snaha byla takova, ze od zaméstnancti Flory, Edenu a Chodova jsem dostala kontakt
pro domluveni dalsi schiizky, v CCM a Narodni jsem uslySela pouze rozlou¢eni po
odmitnuti nabidky. Zalezi tedy na konkrétnim pracovnikovi, jestli si chce domluvit dalsi

schtizku a vidi v zakaznikovi potencial pro uzavieni obchodu.

e Jak jsou pracovnici vnimani z hlediska kone¢ného kontaktu se zakaznikem?

Pracovnici jsou vniméni kladné, protoze pokazdé podékovali (pouze pracovnice
v Edenu nikoliv) a mile a s tismévem se rozloucili (az na zamé&stnance OC Flory). Co
se tedy tyCe samostatného ,slusného vychovani“, byli konzultanti vtomto sméru
nauceni sluSnosti. Otadzkou piesto zlistava, do jaké miry je to naucené chovani a kdy uz

pracovnik jedna spontann¢ a jde mu to ze srdce. To nebylo pii vyzkumu znatelné.

e Jakym celkovym dojmem pisobi pracovnici na zdkaznika?

V drtivé vétsin€ plisobi pracovnici na zakaznika jako experti ve svém oboru (na Narodni
pusobil zaméstnanec jako dobry znalec své prace). Jak jiz bylo zminéno, oc¢ekavala
jsem vétsi lidsky pfistup, a zdjem o zdkaznika jako clovéka samotného, ne pouze jako
soucast vykonavani prace. Pouze z pobocky Eden bych odchazela s dobrym pocitem a
jesté s uzavienou smlouvou, bylo vidét, Ze pracovnici je jeji zaméstnani konickem.
V dalsich 3 pobockach bych smlouvu uzaviela pouze z divodu potieby tarifu, ne
protoze by mé pracovnik presvédcil. V Narodni bych smlouvu neuzaviela a odesla se
Spatnym pocitem. Je to zpusobeno tim, ze nem¢l snahu zakaznikovi vyhovét. Je tedy

vvvvv

duvéru.
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3.5 Navrh reSeni situace

Ve vzhledu, pfistupu, plusobeni atd. se pobocky pfili§ neliily, v zdsadé neni co
zlepSovat. Pouze bych jen navrhovala, aby vSechny pobocky byly uspofadané a nebyl
v nich chaos jako se to stalo v nékterych prodejnach. Prece nékdy je méné vice a lepsi
mit vystaveno v prodejné méné véci, nez na kazdém kroku néco, co narusuje jinak
krasné upravené, nazdobené prodejny. To plati i pro stolky zaméstnancti, nékteré byly
plné nepotiebnych véci. Byly to spiSe osobni véci pracovnikli, nezahrnujici predméty

pro vykon jejich prace (pf. vlastni mobilni telefon, hrnek, papiry atd.).

Jako prvni s ohledem na pracovniky by bylo tieba zménit, aby konzultanty prace bavila
a napliiovala. U nékterych pracovniki bylo znét, Ze do prace chodi rutinné, prace je
nebavi. Pokud je vidét, Zze pracovnici jsou znudéni, nepiijemni nebo mysSlenkami
nepfitomni, bylo by dobré zvazit, jestli se pro n¢ nehodi jiny druh prace. Doporucovala
bych zjednoduSeni ndplné jejich prace, mélo by byt vice zacileno pouze na prode;,
administrativu: tzv. shop e-mail, reklamace, inventury, odvody penéz atd. Dale
navrhuji, aby kazdy mésic v jednotlivych pobockach probihaly rizné soutéze, napiiklad
o vyhlaSeni nejlepSiho prodejce. Nejlepsi prodejce by pak dostal néjakou odménu,
penézni nebo né&jaky benefit navic. Manazer pobocky by mél také kazdy mésic
zhodnotit praci svych zaméstnanci, poskytnout jim zpétnou vazbu jak si jednotlivé
vedli a jak si vedli v ramci ostatnich pobocek. Spolecné se zaméstnanci by pak méli

hledat feseni, jak byt dalsi mésic lepsi, nebo jak si svou pozici udrzet.

Zaméstnanci by tedy méli urcité zlepsit své prodejni schopnosti, zdkaznikovi nabidnout
co nejvice véci kvili vétsSimu odbytu. Zarovenn by se méli naucit vétSimu lidskému
ptistupu. Nejde je nutit do prodeje, pokud zdkaznik nebude spokojen. Doporucovala
bych Skoleni na zlepSeni prodejnich dovednosti. Pro firmu bude sice Skoleni vydajem,

ale urcité se jim tento krok vrati v daleko vétSim mnozstvi.

Neméli by zlepSovat pouze prodejni schopnosti, ale méli by se zajimat i o potieby
zakaznikd, jsou pieci kazdy jiny, ne vSechny hazet do jedné skatulky a v§em nabizet to
samé. Navrhuji tedy pfimo T-mobilu, aby pracovniky lépe pfipravili na to, ze kazdy
zékaznik je jiny. Ptili§ to nezapada do marketingové strategie, ktera prave rika, ze kazdy

zékaznik je jiny a s kazdym by se mélo zachazet individualné. Nebylo by také na Skodu,
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kdyby firma udé¢lala vice tarifi na miru, pfimo opravdu né&jaky tarif, ktery si navoli
zakaznik sam, protoze na druhou stranu chapu, Ze 1 konzultanti maji t€¢zké vyhoveét
pranim, kdyz T-mobile nabizi jen nckolik tarifti. Jsou sice rozd€lené naptiklad pro
mladé, nebo pro zahrani¢ni volani, ale stejné to neni zcela ur€ité individualné zaméiené.
Proto bych davala prodejcim vice najevo znami citat Tomase Bati: ,,Nas zakaznik - nas

13

pan.

Je dobfte, ze spole¢nost T-mobile si sama najima firmu poskytujici mystery shopping,
ma zpétnou vazbu o svych zaméstnancich a mize své sluzby nadale zlepSovat. Déle je
pro firmu dulezity marketing, kvili povédomi lidi o sluzbach T-mobilu, a jelikoz
mystery shopping patii do marketingu, je dulezité, aby spole¢nost neslevovala ze svych
narokdi na provadéni mystery shoppingu. Muze totiz pfinést spoustu uzite¢nych

informaci pro zlepSovani sluzeb smérem k zakazniktim.
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ZAVER

Mystery shopping je sice investici firmy, avSak tato vlozend investice miize piinést
zlepseni zakaznického servisu, rozvoj spolecnosti, zvySeni ziskovosti, zlepSeni image
znaCky firmy, zvySeni vysledkii prodeje. Dale tato provedend metoda kontroluje
pracovni vykon zaméstnancl, snazi se porozumeét potfebam a pfanim zékaznikd a

nasledné jim vyhovét. (Burda a DluhoSova, 2011).

Podle cile, ktery byl stanoven na zaatku prace, byly zhodnoceny sluzby, jez nabizeji
pobocky T-mobilu v Praze, zejména ze strany pracovniku. I kdyZz se mystery shopping
zajima o porozuméni potieb a pifani zakaznikli kvuli naslednému zlepSeni jejich
spokojenosti, konzultanti pobocek T-mobilu jiz takové zaujeti nemaji. Ano, pobocky
jsou sice uklizené, upravené, pracovnici maji uniformy patfici k této praci, maji
jmenovky a usmivaji se, ale na to aby byl zakaznik spokojeny a odchazel z prodejen
s dobrym pocitem, je to pteci jen malo. Proto by pfedev§im spole¢nosti, u kterych ma
zakaznik kontakt s prodejci, méli investovat do lidskych zdroji, do Skoleni
zamé&stnanct, klast diiraz na efektivni komunikaci mezi prodejci a zédkazniky, vzdyt
konkrétn€é u mobilnich operatort, mize byt dobfe podany prodej konkurenéni vyhodou.
V dnesni dobé¢ totiz velci mobilni operatofi nabizeji velice podobné sluzby, podobné
tarify atd., a mnohdy jedinym rozhodnutim pro¢ si u nich zakaznik sluzbu pofidi, je
pravé zminovany kontakt s pracovnikem. Pokud se pracovnik zajima o zakazniky, ziska
si u nich divéru a tim se mu pak se zakaznikem lépe pracuje a je piistupngjsi.
Z bakalatské prace je patrné, Ze vzhled pobocky neni zdsadni v hodnoceni sluzeb, ano je
nedilnou soucasti, ale i kdyz by byla pobocka neuklizena, chaoticka apod., o rozhodnuti

jestli uzavtit smlouvu ¢i nikoli rozhoduje az samotny kontakt s pracovnikem.

Na druhou stranu musim podotknout, ze pracovnici jsou preci jen lidmi a kazdy z nés
muze mit zrovna svij Spatny den, neni vzdy pozitivni, mohlo se cokoli stat v jeho okoli
atd. Jelikoz jsem pobocky navstivila vzdy jedenkrat, hodnotila jsem pracovniky vzdy
Z toho dojmu, ktery na m¢ pusobili v ten onen ¢as, kdy jsem u nich byla. Tak piesto, i
kdyz zaméstnanec Narodni dopadl z celkového dojmu nejhtie, neni zcela jasné, jestli se
takto chova v praci kazdy den. CoZ moje bakalaiskd prace bohuzel nezohlediiuje,

protoze vyzkum byl proveden pravé jen jednou. Chtéla bych ovSem fici, Ze to
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zamé&stnance neomlouva, méli by se chovat kazdy den co nejlépe umi, bez ohledu na to

jaky je den, ptisobi pak profesionalné a zédkaznici tak jejich praci oceni.

Na uplny zavér bakalafské prace bych podotkla, Zze pokud jsou mysteti shoppefi
soucasti firmy, jsou ovlivnéni ve svém nazoru vuci svym zaméstnancim (kladné i
negativné) a nemuzeme objektivné posoudit praci svych pracovnikii, nemizeme se plné¢
vzit do situace zdkaznikli. Pravé kvili tomu se vyplati vlozit prosttedky do mystery
shoppingu. Pokud mystery shopping probéhne spravné a objektivné posoudi hodnoceni
nabizenych sluzeb, nasledn¢ muaze firma piejit na vylepSovani téchto sluzeb. PiedevSim

muze zlepSovat jejich rozsah.
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Seznam priloh

Priloha €. 1. Zaznamovy arch

1. Cast zaznamového archu

Nazev pobocky

Hodnotici kritéria

Dil¢i kritéria

Body

Pobocka

Atraktivita mista

Atraktivni

Neatraktivni

Provozni doba

Vyhovujici

Nevyhovujici

Ptistup k pobocce

Dobry

Spatny

Venkovni prostory

Cisté, upravené

Necisté, neupravené

OIN|OIN|IOIN|O

Vnitini prostory

Atraktivni, zbozi vystavené,
upraveng, Cisté

Neatraktivni, zbozi vystavené,
neupravené, necisté

Neatraktivni, zbozi
nevystavené, neupravene,
necisté

Situace v pobocce

V prodejné zédkazniki

Z4dny zakaznik

Nekolik zakazniki, ale min.
jeden pracovnik nikoho
neobsluhoval, mohl se mi
vénovat

Fronta 1-3 lidi

4 a vice lidi a musi se ¢ekat

Nebyl nikdo vidét - pracovnici
ani zékaznici

Cekani na obslouzeni

Do 1 min

2-4 min

5-7 min

8-15 min

16 min a vice

Pracovnik mé
obsluhujici

Prvni kontakt

Pozdraveni

Bez pozdraveni

Usmeév na tvarfi ¢i v hlase

Zadny Gsmév na tvafi ¢i hlase

Jmenovka na obleceni

Bez jmenovky

OIN|IOINIO| N |OFRPINWIA|] O |FIN
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2. Cast zaznamového archu

Ano, Ne,
Hodnotici o do}az Ano, po vubezg se
o Dil¢i kritéria pred prvni pii
kritéria . :
prvni | nabidce | hovoru
nabidkou nezeptal
. Pouzivate sluzby (telefon, pevnou linku
Obocné dotazy  (EEEREIREEY R i o gy 2 1 0
od pracovnika | .. :
¢i studujete?
Dotaz ke Jakou mésiéni utratu predpokladate? 2 1 0
konkrétnimu
pozadavku Jaké sluzby budete chtit na novém ¢isle 5 1 0
vyuzivat?
Budete potiebovat také novy mobilni
2 1 0
telefon?
Spise volate, piSete sms ¢i surfujete na
: 2 1 0
internetu?
Kolik penéz chcete do telefonniho
R 2 1 0
pristroje investovat
Jak mate vyfeSeny internet v domacnosti? 2 1 0
Otéazky na Co Vas pritel nebo manzel vyuziva sluzby
. . . 4 3 0
okoli naseho operatora?
Ma Vase okoli, rodina vytesené také
. 4 3 0
telefonovani, sms?
Nabidnuti Jedno
konkrétniho y 2
Y max. dvé
feseni
Vice jak 1
dvé
Z4dné 0
feSeni
Vypsani
konkrétni
nabidky (tarifu)
N,a bldkva Katalog, monitor PC Ano 2
nazorné
Ne 0
Tah na branku | Nabidka s diirazem na prode;j Ano 2
Ne 0
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3. Cast zdznamového archu

Hodnotici kritéria Dil¢i kritéria Body
Poodmitnuti | i 0 5o kontake| A 2
Ne 0
Konecny kontakt | Podékovani Ano 2
Ne 0
Pratelské rozlouceni | Ano 2
Ne 0
Dojem - emoce Z pracovnika Expert 4
Dobr¢ znalosti 3
Primérné znalosti 2
Malo znalosti 1
i dloem ;Jozcz:ll\t/g:rt]n smlouvy, odchod s dobrym 4
Uzavieni smlouvy, odchod s 3
o¢ekavanym uzavienim tarifu
Neuzavieni smlouvy, odchod s 9
dobrym pocitem
Neuzavieni smlouvy, odchod se 0
Spatnym pocitem
Maximaln¢ bodii ze vSech tii casti 66
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