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Predmluva

Na zaCatku mé prace ve Firmé Renault mi vedouci firmy vysvétlil, Ze se ve firmé
pouziva urcCita metoda kontroly kvality, se kterou ma co do €inéni tzv. tajny
zakaznik (dale jen TZ). Poté, co mi vypravél jak to ma fungovat a také ukazal
dotaznik, jenz jsem si mél nastudovat a zapamatovat, abych nedélal zbytecné
chyby pfi komunikaci a jednani se zakaznikem. Za néjakou dobu bylo mi
oznameno, ze jsem neproSel zkouskou TZ. Podival jsem se na chyby, o kterych
mi Fekli, fekl jsem si, ze je pFisté neudélam, Ze si je budu nadale pamatovat.
Takova situace se vSak zopakovala celkem tfikrat, az poctvrté jsem zkouskou
proSel. Potom, co se mi to nakonec podafilo, zaujalo mé to. Zacal jsem pfemyslet
nad tim, jak pfedejit tomu, aby si nékdo musel mou zkuSenost zazit znovu.
Rozhodl jsem se, Ze napiSu bakalafskou praci o TZ. PovaZzuji to za velmi

zajimavé, pfinosné a dulezité téma ve dnesni dobé.
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Uvod

ve firmé. Jesté pred ftficeti lety byla mnohem mensi konkurence - bylo méné firem
a vice zakaznikd, tudiz firmy tolik financné nezatizilo, kdyZz o néjakého zakaznika
kvuli svému jednani pfisly. Mluvime zde hlavné o regionu vychodni Evropy, pod
niz Ceska republika spada. Situace byla do velké miry zplisobena izolaci od
,kapitalistického Zapadu®. Firmy se tedy téméf nezabyvaly timto problémem.
Na druhou stranu dnes je u nas hodné tézké pfilakat a udrzet si zakaznika. Kazda
firma musi vice uvazovat jak o kvalité svého vyrobku, tak i o kvalité sluzby, kterou

poskytuje.

Hlavnim cilem této prace je analyza a optimalizace procesu mystery shoppingu.
Bakalafska prace ma za cil popsat jednu z metod marketingového vyzkumu,
jmenovité mystery shopping, a cilem prace je se podélit o postrehy, jak tuto

metodu vylepsit.

V prvni Casti bakalarské prace bude vysvétlen pojem marketing a pojmy
souvisejici s metodou mystery shoppingu, takové jako marketingovy vyzkum,
marketingovy mix a marketingova komunikace. Kratce zde rovnéz bude definovan

pojem marketingova strategie.

Druha kapitola této prace se bude zabyvat teorii mystery shoppingu a bude zde
popsan, odkud pochazi. PopiSeme zde jednotlivé faze a metody tohoto vyzkumu.
Nasledné budeme mluvit o etice a standardech mystery shoppingu. Na konci této

kapitoly vysvétlime jeho cile a nevyhody.

Treti Cast bakalarské prace se bude zabyvat historii znacky Renault a zkoumané
pobocky. Uvedeme zde, s €im se pfi uzivani mystery shoppingu jako metody
kontroly kvality da setkat v praxi. Budeme se zde zabyvat analyzou této metody pfi
jejim wuziti pro kontrolu kvality prace pracovnikll v autoservisu a predlozime
problematicka mista na zakladé otazek 2z hodnoticiho dokumentu, vlastni

zkuSenosti a fizeného dotazovani pracovnik( autoservisu.

V posledni, ¢tvrté ¢asti navrhneme optimalizace a feSeni problémd, které jsme

objevili béhem analyzy této metody a béhem pozorovani jejiho pouziti v praxi.
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Rovnéz zde uzijeme ivysledk( brainstormingu s kolegy, pfi némz jsme fesili
efektivni zlepSeni metody a jakym zpUsobem by se mél zménit pFistup pracovnikd,
vykonavajicich praci TZ, aby nebylo na prvni pohled patrné, Zze se jedna o TZ
a zaroven aby se zlepSily vystupy uZziti této metody pro zadavatele, jimz je

v daném piipadé firma Renault Ceska republika a. s.
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1 Marketing

V teoretické Casti prace podame kratky uvod do marketingu v souvislosti s mystery
shoppingem (dale zkratka MS) a budeme se posléze vénovat hlavné této metodé.

PopiSeme takové pojmy jako marketingovy mix a marketingova strategie.

1.1 Marketingovy vyzkum

Definice marketingového vyzkumu jsou razné, pficemz se vSichni autofi shoduji na
logické navaznosti jednotlivych fazi. Podle Philipa Kotlera je marketingovy vyzkum
systematické urCovani, shromazdovani, analyzovani a vyhodnocovani informaci
tykajicich se urcitého problému, pfed kterym firma stoji. Jde o nastroj ziskavani
informaci potfebnych pro tvorbu a hodnoceni marketingovych rozhodnuti,

umoznujici rozhodovat s lepsi znalosti, informovanéji a s nizs$im rizikem.’

Pfi vyuZiti této teorie v managementu by podniky a firmy mély budovat své aktivity
v souladu s jejim klicovym principem: vyrabét to, co se prodava, a nikoli prodavat

to, co se vyrabi.

Obsah pojmu marketing je uréen ukoly. V souasné dobé marketing je systémem
organizovani vSech €innosti firmy nebo velké korporace pro vyvoj, vyrobu a prode;j
zbozi a poskytovani sluzeb na zakladé komplexni studie trhu a skuteCnych
pozadavkl zakaznikl za ucCelem dosazeni vysokych ziskud. Diky modernimu

marketingovému systému je vyroba zbozi zavisla na potfebach spotiebitell.

Jednim z cild marketingu by tedy mélo byt zajistit, aby se vyrobilo tolik zbozi, kolik
pozaduji lidé. Usili marketingovych sluzeb je zaméfeno na vytvoreni takového
zbozi, které by odpovidalo poptavce verejnosti. Velka pozornost je vénovana
vzhledu produktu, jeho vlastnostem jak se jevi spotfebiteli a poprodejnimu servisu.
Soucasné by marketingové oddéleni firmy mélo usilovat o pfesvédc€eni kupujiciho,
Ze tento produkt je nejlepsSi, idealné by se mélo snazit o vytvoreni loajality
kupujiciho ke znacce.

Marketing je dale zaméfen na nalezeni nejefektivnéjSi kombinace tradi¢nich

a novych produktu, také je zakladem pro rozhodnuti o rozSifeni nebo snizeni

objem0 vyroby, upgradovani produktd nebo jejich stazeni z vyroby, pfispiva

http://www.marketing-mix.cz/reklama-offline/152-marketingovy-vyzkum-jeho-techniky-a-faze-
a.html - Profesni marketingovy portél o novinkach z oboru ze dne 1. 12. 2020
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k vyvoji a implementaci plant rozvoje podniku. Systematicky a efektivni marketing
zvySuje obchodni kulturu a umozniuje podnikim efektivné sladit zdroje s cili, a cile

pak s potfebami zakazniku.

Potfeba trzniho konceptu fizeni v marketingu se v posledni dobé stala zvlasté

pocitovanou v souvislosti se zesilenim konkurence v zemich s trzni ekonomikou.

Marketing zvySuje platnost rozhodnuti u€inénych v riznych otazkach vyzkumu
a vyroby, finanCnich a prodejnich cinnosti a rozSifuje pak systemati¢nost
planovani v ramci marketingové strategie i na oblast trznich vztah(. Coz se zase
dale odrazi v racionalizaci procesu distribuce produktl, zdokonaleni ucetnich
postupu a pfedpovédi situace na trhu v ramci procesu planovani vnitfni firemni
strategie. Marketing zvySuje platnost rozhodnuti ucinénych v riznych otazkach
vyzkumu a vyroby, finan€nich a prodejnich ¢innosti, a rozSifuje pak systemati¢nost
planovani v ramci marketingové strategie i na oblast trznich vztahld. Coz se zase
dale odrazi v racionalizaci procesu distribuce produktl, zdokonaleni ucetnich
postupu a predpovédi situace na trhu v ramci procesu planovani vnitini firemni
strategie. Marketing umoznuje najit zplsob, jak zmirnit a eliminovat krize

nadprodukce a zajistit shodu nabidky a poptavky.

Analyticka funkce marketingu je funkce, ktera spojuje spotfebitele, konkurenty
a vefejnost s obchodniky prostfednictvim informaci. Tyto se dale pouZivaji
k rozpoznani a identifikaci pfilezitosti a problémd, k vyvoji, optimalizaci
a hodnoceni marketingovych akci, k urCovani efektivity marketingového mixu
a zlepSovani chapani marketingu jako procesu. Marketingovy vyzkum je spojen
s rozhodovanim o v8ech aspektech marketingovych aktivit, sniZzuje miru nejistoty

a vztahuje se ke vSem prvkim marketingového mixu.

1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je sada marketingovych nastrojd, jejichz prostfednictvim se

dana spole€nost snazi ovlivnit poptavku po zbozi nebo sluzbach.

Marketingovy mix je soubor Cinnosti, které generuji poptavku po konkrétnim

produktu za konkrétni cenu na konkrétnim misté pomoci konkrétni propagace.

12



Je tfeba poznamenat, Ze strategie je obecné spiSe zamérem spolecnosti jednat
urCitym zpusobem v konkrétnim trznim segmentu, je tedy spiSe obecna, nikoli

podrobna.

Karliek (2018, s. 152) uvadi, Zze marketingovy mix zahrnuje taktickd marketingova
rozhodnuti, ktera se tykaji nabizeného produktu (product), jeho ceny (price),
propagace (promotion) a dostupnosti (place). Tomuto rozvrzeni se pro snadné&jsi

zapamatovani fika podle prvnich pismen slov oznacujicich jednotlivé slozky ,,4 P*.

V podobném duchu se pouziva zkratka ,,4 C*, ktera je nedilnou soucasti 4 P. Tou
se rozumi hodnota pro zakaznika (customer value), naklady pro zakaznika (costs),
komunikace teto hodnoty (communication) a jeji dostupnost (convenience). Jak Ize
vidét na Obrazku €. 1 Marketingovy mix (koncept 4 P a 4 C) na strané 13, maji

vSechny slozky 4 P a 4 C stejnou vahu a dohromady tvofi marketingovy mix.

Ke klasickému marketingovému mixu 4 P se postupem Casu pfifadila dalsi P,
a sice: lidé, fyzicky diukaz a proces (people, physical evidence and process).
Duvodl rozSifeni klasického 4 P je vice. Za hodné dulezity se povazuje lidsky
faktor, ten v podobé patého ,P“ hraje v mixu kliCovou roli a pfedstavuje pfidanou
hodnotu. Spole€nost tvofi lidé, koncovi zakaznici jsou také predevsim lidé; lidé
jsou tedy cilem této hodnoty i celého marketingového mixu. DalSi P se tykaji
zkuSenosti Ci sluZzeb, které pfi prodeji kupujici dostane jako soucCast produktu.
Fyzicky dukaz zastava materialni hodnoty, jako napfiklad firemni budovu, obal
produktu nebo vybaveni kancelafi apod. Procesem se rozumi jakakoliv ¢innost,
ktera napomaha vytvoreni sluzby pro zakaznika, jako napfiklad harmonogramy,

rutinni ¢innosti i jiné mechanismy. Tomuto konceptu se potom uz fika 7 P.2

2 http://colbournecollege.weebly.com/uploads/2/3/7/9/23793496/week_11.pdf - ze dne 25. 11. 2020
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Zdroj: (Karlicek, 2018, s. 152)

Obr. 1 Marketingovy mix (koncept 4 P a 4 C)

Customer
value

Product

Place

Marketingova komunikace je koncept, pfi kterém spole¢nost peclivé promysli

1.3 Marketingova komunikace

a koordinuje své rtzné komunikacni kanaly, aby ziskala jasny, konzistentni
a presvedcivy pohled na spoleCnost a jeji produkty. Vytvofeni integrované
marketingové komunikace zahrnuje identifikaci cilového publika a rozvoj peclivé
koordinovaného propagacniho programu, aby se dosahlo poZadované reakce
spotfebitele. Marketingova komunikace je pfili§ Casto zaméfena na feSeni
choulostivych problému cilového trhu souvisejicich s povédomim spotiebitele,
obraz spolecnosti nebo preferencemi nakupu. Tento pfistup k pfenosu informaci
Casové omezuje proces a Cini jej prilis nakladnym.

Obchodnici dnes zaCinaji vnimat komunikaci jako dlouhodobé fizeni procesu
nakupu a prodeje. Jinymi slovy, komunikacni strategie rozhodné zacina v obdobi
predchazejicim nakupu a pokraCuje v dobé nakupu, po dobu pouzivani
zakoupeného produktu a i po dalsi obdobi. Vzhledem k tomu, ze vSichni
spotiebitelé jsou rlzni, musi spole¢nost vyvinout samostatné dil¢i komunikacni
strategie pro kazdy segment trhu, a dokonce i pro kazdéeho jednotlivého

zakaznika.

Zejména s ohledem na pokrok v oblasti nejnovéjSich technologii, obzvlasté

v oblasti interaktivni komunikace by si spole¢nosti mély klast nejen otazku ,Jak
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sdélit své informace spotfebiteli?“, ale také ,Jak zajistit, aby nam spotiebitelé

mohli své informace a zpétnou vazbu predavat?*.

Hlavni slozky marketingové komunikace jsou: reklama, podpora prodeje, osobni
prodej, pfimy marketing, vztahy s vefejnosti, obaly, propagacni cinnosti
v maloobchodu, pofadani specialnich akci, suvenyry, primyslové vystavy a dalSi

planované a neplanované udalosti.

Zaroven je tfeba zddraznit, Ze role systému marketingové komunikace neustale
roste. Je zfejmé, Ze na nasyceném trhu jiz nestaCi vytvofit skvély produkt.
Uspé&chu Ize dosahnout pouze v piipadech, kdy prodavajici navaze vztah,
vzajemné porozuméni s kupujicim, vytvofi atmosféru otevienosti a vzajemné
vyhodné spoluprace. Marketingova komunikace se tak provadi za u¢elem posileni

zavazku zakaznika vaci spole¢nosti a produktu.

1.4 Marketingova strategie

.Strategicky marketing je proces sladéni silnych stranek firmy se skupinami
zakaznika, kterym muze slouzit. Ovlivriuje celkovy smér a budoucnost firmy, proto
je pro cely proces nutna znalost makroprostfedi, mikroprostredi a obsluhovanych
trhd. Na trzich se také konkurence snaZi ziskat dal§i zakazniky nebo si udrzZet ty
stavajici. Proto ma marketingova strategie tfi nezavislé ¢asti: segmentace trhi na
Skupiny, které Ize obslouZit, zplsoby rozvoje vyhodnych vztaht s témito zakazniky

a strategie vici konkurenci.“ (Kotler, 2007, s. 66)

Hlavni funkci vrcholového managementu je strategické fizeni. Jednou z jeho uloh
zase je Cinit zavazna strategicka rozhodnuti. Mezi nejdllezitéjSi Fadime napfiklad:
e smér podnikani (jaky produkt, na jakém uzemi, jaky typ vlastnictvi, jaka

bude velikost firmy atd.);

e stanoveni cili (dosazeni urcitého procenta zisku, podilu na trhu, objemu
maloobchodniho obratu, procenta meziro¢niho rastu, napf. obratu, o jakou

jako spole€nost usilujeme image atd.);
e formulovani a implementace strategie;

e jakou pozici bude mit marketing ve firmé& (jakou prioritu bude mit
marketingové oddéleni, v jakém bude postaveni vuci ostatnim utvardm

firmy);
15



uréeni dalSich funkci firmy;

vytvoreni strategicky orientované firemni kultury;

motivacni systém,;

alokace zdroju a jejich pfifazeni jednotlivym podnikatelskym jednotkam:;
vytvoreni strategickych podnikatelskych jednotek;

utvoreni kontrolnich funkci jak v ramci celé firmy, tak i u jednotlivych slozek;

vyhodnoceni pfilezitosti k dalSimu rustu.

VSechna tato a dalSi rozhodnuti vrcholového managementu maji zasadni vliv na

marketingovou €innost firmy (Jakubikova, 2013, s. 16).
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1.5 Holisticky marketingovy koncept

Koncept holistického marketingu je zalozen na planovani, vyvoji a implementaci
marketingovych programt, procest a c&innosti s pfihlédnutim k jejich Sifi
a vzajemné zavislosti. Holisticky marketing uznava, ze v marketingovém podnikani

je dulezité vSechno a Ze je €asto nutny rozsSifeny a integrovany pfistup.

Jak je vidét na obrazku €. 2 Holisticky marketingovy koncept, tento koncept ma
Ctyfi slozky: vztahovy marketing, integrovany marketing, interni marketing
a vykonovy marketing. Holisticky marketing se pokousi rozpoznat a vyvazit rizné

kompetence a slozitosti marketingovych aktivit.

Zdroj: (Kotler, 2013, s. 49)

Obr. 2 Holisticky marketingovy koncept

marketingové dalsi vyrobky a
oddéleni nejvyiii vedeni  oddéleni komunikace sluzby kanaly
Interni Integrovany
marketing ™. | marketing
Holisticky "'-l
trzby ) marketing |
hodnota p //
znatky a " .
zakaznikd Vykonovy ~.| Vztahovy
marketing marketing
etika < N

-,
1

L zakaznici kanaly partnefi
prostiedi .
A
pravni zalezitosti komunita

17



2 Mystery shopping

Druha kapitola této bakalarské prace se bude zabyvat jednou z marketingovych
metod, ktera se jmenuje MS. Vysvétlime si tento pojem, a jakym zplsobem je tato
metoda uplatfiovana. Dale zde popiSeme historii MS. Nasleduje pak vysvétleni

cilh a postupu pfi uplatiiovani této metody.

Uspéch kazdého obchodu, restaurace &i autoservisu pfimo zavisi na profesionalité

jejich prodejcu a na jejich vali tuto profesionalitu vyuzit pfi své praci.

Prodejce musi prokazat dusSevni bdélost, schopnost vést konverzaci a mluvit
jednodusSe a presvédcivé. Dobry prodejce vi jak ospravedinit spravnost toho Ci
jiného jednani, v rlznych situacich. Je odolny vic¢i stresu a adaptabilni vuci
riznorodym prostifedim a situacim. Vynikajici prodejce je svym zplsobem umélec:
jemné zachycuje naladu druhého Clovéka a méni své chovani v zavislosti na
reakci klienta na jeho slova. Vynikajici prodejce ma schopnost komunikovat

s vasni a inspiraci o svém produktu €i sluzbé.

Vysoka konkurence a pochopeni toho, Zze objem prodeje zavisi na osobnich
dovednostech prodejce, pfinutily podnikatele hledat razné zpusoby jak
identifikovat zbyte¢né a jednoduSe nebezpelné zaméstnance. Jeden S$patny

prodejce za den muze navzdy odradit desitky potencialnich kupca.

Profesionalitu a zkuSenosti prodejce, alespon pfiblizné, I1ze urcit béhem pohovoru,

Vaigviv s

dokaze prodejce reagovat, jak interaguje se zakazniky, jak se mu dafi prodavat.

Jednou z nejucinnéjSich metod hodnoceni motivace prodejce je metoda mystery
shoppingu. Dulezitym rysem této metody je, ze hodnoceni zaméstnancl prodejny
provadi organizace tfeti strany a lidé jednajici jako mystery shoppers nejsou
prateli, pfibuznymi ¢i zaméstnanci, vedoucimi nebo majiteli spolecnosti zakaznika,

a proto mohou objektivné posoudit prodejce.

2.1 Definice Mystery shoppingu

MS je vyzkumna metoda, ktera se pouziva jak v ramci marketingového vyzkumu

zaméfeného na hodnoceni zakaznické zkuSenosti ziskané klientem v procesu
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nakupu produktu nebo sluzby, tak za Ucelem FeSeni organizacnich problémd,
napfiklad méfeni urovné dodrZovani standardid zakaznickych sluzeb zaméstnanci

Vv organizaci atd.

Dulezitym aktérem MS je mystery shopper (v Ceské terminologii se pouziva jiz
dfive zmifovany tajny zakaznik, TZ). Jedna se o osobu, ktera pfijde do
spole¢nosti, pfedstira, ze potifebuje néjaky produkt nebo sluzbu a analyzuje rizné
aspekty, jako napfiklad praci zaméstnancu, Cistotu v mistnosti, uspofadani zbozi

na regalech a dalSi, konkrétni pozadavky zavisi na konkrétni firmé a druhu prace.

K shromazdovani této informace se pouzivaji specialné vyskoleni lidé (mystery
shoppers, TZ), ktefi provadéji kontroly jako fiktivni nakupuijici. Vystupuji jako
obyCejni zakaznici a poté podrobné informuji o vysledcich této kontroly
spoleénost, jeZ si jejich praci objednala. Ve vétsiné pripadil se jedna o OSVC, pro
néjz prace jako TZ neni jedinym zdrojem pfijmu.

Existuje nékolik riznych pojm0 pro metodu MS v cestiné: klamavy nakup,

predstirany nakup - jednotna terminologie neexistuje.

2.2 Historie Mystery shoppingu

Metoda MS je ve skuteCnosti vyuzZivana jiz po staleti az tisicileti. Prvni pfipady
pouziti fiktivnich nakupu se do historie dostaly v dobach starovékych civilizaci, kdy
zastupci vyssich organl najimali lidi, aby dodrzovali zavedeny fad. Dostali za ukol
zkontrolovat osobu, pokud byla podeziela z uplatkarstvi nebo jinych nezakonnych

¢inu (napfiklad obchodovani se zakazanym zbozim).

Nicméné, jakozto metoda v marketingu se MS zacina pouzivat ve Spojenych
statech v letech 1940-1950. Plvodné se tato forma prizkumu zabyvala kontrolou
poctivosti zaméstnancu, zejména ve finanCnich sluzbach. Timto zplsobem

dochazelo ke snizeni poc¢tu kradezi samotnych zaméstnancu.

DalSi vina pouziti, jiz aktualizované metody MS, probéhla v sedmdesatych letech
v zapadni Evropé a v USA. Novy boom metody byl zpusoben vznikem velkého
poctu elektronickych vyrobkl (televizory, stereofonni pfistroje, pocitace), kterym
bylo obtizné porozumét nejen pro kupuijici, ale i pro samotné prodejce. Proto se
vyrobni spole¢nosti (Philips, Sony, Panasonic, Bosch) uchylili k MS, aby posoudili

uroven znalosti prodejcu a urcili, ve kterych regionech, obchodech, pro které
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prodejce a pro které zboZi je nutné dalSi Skoleni. V tomto obdobi se objevily prvni

specializované agentury TZ.

Vyvoj této metody se v moderni podobé shodoval s obdobim vyvoje internetu
v zapadnich zemich, zejména ve Spojenych statech. Velké sitové spolecnosti,
jako jsou McDonald's, Citibank, Wal-Mart, Shell, kone¢né mély pfileZitost za
pfijatelnou cenu a kazdy den, pomoci internetu dostavat informace o urovni
zakaznickych sluzeb v realném Case, v kazdé ze svych tisici obchodu, pobocek,
restauraci nebo Cerpacich stanic. Tyto informace pro né shromazdilo obrovské

mnozstvi agentu pracujicich pro specializované spole¢nosti MS.

V modernim svété je sluzba mystery shopper stale popularnéjsi, i kdyz jesté ne
ve v8ech zemich. Napfiklad ve Spojenych statech je podle nékterych studii
registrovano v databazi TZ pfiblizné 1 milion ob&and. Sluzby MS obvykle poskytuji
specializované agentury, kterych je dnes na svété vice nez 1000. AcCkoliv musime
podotknout, Ze v asijsko-pacifickém regionu MS dosud neziskal velkou popularitu,
pravdépodobné kvdli silné tradici kvalitnich sluzeb a vysoké pracovni discipliné

v konfucianské kultufe. To potvrzuje japonskeé pfislovi ,kupujici je buh*.

Na druhou stranu se MS v zapadnich zemich pro mnohé stal soucasti
kazdodenniho zZivota. Napfiklad v souCasné dobég, at' jiz délame kazdodenni nakup
fastfoodu ve vySe zmifnovaném McDonaldu, nebo potfebujeme natankovat, vzdy
muzeme nechat svlj nazor a podat zpétnou vazbu ohledné nasi spokojenosti

s praci toho, kdo nas obslouZil.

Modelovym pfikladem, jak MS v praxi mize fungovat je, ze si manzelsky par
pofidi nékolikadenni poznavaci zdjezd s ubytovanim v hotelech, pfiCemz naklady
na cestu muze cestovni agentura zaplatit sama vyménou za posouzeni kvality
sluzeb kazdého z hotell. V USA na plny Uvazek také pracuji profesionalni mystery
shoppers, jejichz ro¢ni pfijem dosahuje nékdy 40 az 60 tisic dolar(. Nicméné,
v Cesku by se pouze MS OSVC neuzivila, lidé, ktefi se timto povolanim zabyvaji,
to vesmés délaji jen na Casteny Uvazek, a musi si shanét i zakazky jiného druhu.

Je to dano tim, Ze MS v Cechéach zdaleka tak rozsifeny neni.

V stfedni Evropé metoda MS déla prvni kroky a nejvétsim agenturam
v soucCasnosti je Casto méné nez 10 let. Pro stfedni a vychodni Evropu je typicka

situace, kdy v zemi plsobi pouze jedna az dvé agentury, ale stejné s malym
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mnozstvim aktivit. V zapadni Evropé vétSinou existuji poboCky agentur

amerického plvodu.3

2.2.1. Faze vyzkumu

Projekt MS ma nékolik fazi. NaroCnost projektu je dana poftem a umisténim
provéfovanych provozu, sledovanymi okruhy, pouzitou technikou a agenturnim

know-how.
1) Pfiprava projektu

Jedna se o nejdulezitéjSi Cast projektu, jez probiha v tésné spolupraci zadavatele
a agentury. V prvni fadé je potfeba si stanovit cile, sestavit scénar a dotaznik
(hodnotici formular), zaroven je nezbytné naznacit etické mantinely, rozplanovat
Casovy harmonogram, vymezit nakladové polozky. Dale pak dojde k predlozeni
ceny, podpisu smlouvy, vybéru a pfFipravé tajnych zakaznikd. V této fazi pak bude

jesté nasledovat pilotni nakup.
2) Vlastni tajny nakup

Tajni zakaznici navstivi, zatelefonuji nebo jinym zplsobem (napf. poStou,
elektronickou postou) kontaktuji podnik (napf. autoservis, banku, obchod,
restauraci, ufad atd.), pfi vykonu této Cinnosti se musi chovat podle pfedem
pfipraveného scénare*. lhned po skoncéeni navstévy vypliiuje TZ hodnotici list.

Nasledné pak specialista z agentury ma za ukol pfekontrolovat pfedané udaje.
3) Vyhodnoceni tajného nakupu a sestaveni zpravy

Agentura vyhotovi zpravu, jez by méla byt doplnéna grafy a analyzou, popiSe
zjisténé skute€nosti, stanovi silné a slabé stranky. Dobra zprava by méla rovnéz

obsahovat doporuceni k napravé zjisténych nedostatku.
4) Prezentace vysledku zadavateli

Zprava se predava dle pozadavkl zadavatele a moznosti agentury - mize se
jednat o osobni prezentaci ¢i dokumentaci k ni, pfipadné obé& moznosti. Néktefi

zadavatelé vyzaduji predlozeni foto Ci video zaznamu. Takovy pozadavek nemusi

3 http://mystery-shopping.cz/ - ze dne 1. 12. 2020

4 Zde musime podotknout, Ze zplsob, jakym se nasledné v praxi TZ usilovné drzi stanoveného
scénare, je spiSe na Skodu celému procesu. Toto téma je dale rozpracované v kapitolach Analyza
soucasného stavu a Vyhodnoceni sou€asné metodiky a navrhy opatieni na zlep3eni.

21



vyhovovat etickému kodexu pro projekty MS dle SIMAR®.6 V konkrétnim pfipadé
firmy Renault Ceska republika a. s. vysledky analyzy MS dostane posléze spolu
s jeho vyhodnocenim i konkrétni zaméstnanec firmy, ktery byl pomoci MS
zkousSen. Jedna se v tomto pfipadé o veSkerou dokumentaci (i pfedanou klientovi)
a pripadné i audiozaznam. Da se v pfipadé nesouladu s analyzou vyzkumu

nesouhlasit a proti ni odvolat.

2.2.2. Metody Mystery shoppingu
Podle Ipsos’ spada pod MS téchto nékolik metod:

Mystery buying — fiktivni nakupujici pfijde do prodejniho mista, vybere produkt,

nasledné konzultuje se zaméstnancem a provede nakup.

Mystery visits — tyto se provadi bez nakupu, poradenstvi se hodnoti ve fazi

vybéru produktu nebo sluzby.

Mystery calls + emails — ty nam umoznuji vyhodnotit €innost horkych linek,
poptavkovych nebo predplatitelskych sluzeb, sluzeb technické podpory zakazniku,

poprodejni sluzby a také dobu odpovédi, formalni uroven kontaktu atd.

Internet mystery shopping — tento se pouziva, kdyz spoleCnost prodava pres
internet. Na webovych strankach je ponechana aplikace a hodnoti se, jak probiha
interakce mezi zaméstnanci a zakazniky a jak objednavka prochazi fazemi
prodeje: doba odezvy, zda jsou dodrzeny terminy, podminky: zda zavolali vCas,

zda a jak bylo doru€eno zbozi.

Mystery service — tato metoda pomaha posoudit kvalitu sluzby pfi instalaci
slozitych technickych zafizeni doma, nebo napfiklad posoudit kvalitu sluzby

v autoservisu.

Mystery delivery — hodnoti proces doruCeni objednanych zasilek: dodrzeni
terminu dodani, sledovani stavu zasilky, vystupovani kuryra a dojem, jakym

zapusobil na zakaznika.®

5 SIMAR - Sdruzeni agentur pro vyzkum trhu a vefejného minéni (https://simar.cz/o-simar.html)
6 http://mystery-shopping.cz/ - ze dne 1. 12. 2020

7 Ipsos - Globalni lidr v oblasti vyzkumu trhu a vefejného minéni (https://www.ipsos.com/cs-cz)
8 https://www.mysteryshopping.cz/o-mystery-shoppingu - ze dne 3. 12. 2020
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2.2.3. Postup pii Mystery shoppingu

TZ pfijde do pfedem stanovené prodejny a v souladu s vyvinutymi scénafi
kontroluje kvalitu sluzeb, odborné znalosti, schopnost prodejcd pracovat
s konfliktnimi kupujicimi a také spravné reagovat na namitky zakazniki. Béhem

téchto kontrol TZ muze vyuzivat audio nebo video nahravky.

Pouziti této metody feSi celou fadu problému. Jednim z nich je certifikace
personalu, pracujiciho s klienty. DalSimi mUze byt vybér nejlepSiho zaméstnance

ve firmé ¢i konkurenceschopnost samotné spolecnosti.

Jednim z cild, ktery mize byt dosazen pravé pomoci metody MS, je zvySovani
motivace prodejniho personalu. Napriklad tak, Ze kdyz zaméstnanec vi, ze
existuje fiktivni nakup, tak vzdy bude pfipraven, i podvédomé si bude myslet, Ze
kazdy kdo vchazi do prodejny nakoupit, muze byt TZ. V disledku se tak vice
opravdovym zakaznikim dostane té nejlepSi péce. Je zde také faktor toho, Ze
zaméstnanci nechtéji byt potrestani za neprofesionalné udélanou praci, tim padem

se snhadno zvySuje motivace personalu.

Vysledkem této sondy do interakce prodejce (nebo v nasem pfipadé technika)
a klienta, by mél byt vystup, ktery jasné a srozumitelné ukaze, koho ze

zaméstnancdl, a zaroven presné i co konkrétné je potfeba naudit.

TZ prochazi specialnim Skolenim. Ui se zde, jak se chovat, aby zlstali inkognito,
nepoznani, jaké otazky béhem konverzace klast, na co zaméfit svou pozornost,
jak a kdy vyplnit hodnotici formulaf. Je velmi dulezité zajistit, aby fiktivni kupujici
dotazniku jednoznacné porozumél. Zaroven je pro kazdého TZ vymysSlena
a vyvinuta legenda: kdo je, odkud je, jak se dozvédél o obchodé, pro jakou sluzbu
Ci nakup sem pfisel a pro€, jaké jsou jeho osobnostni vlastnosti a behavioralni

navyky.

DalsSim krokem je vypracovani kritérii, podle nichz TZ vyhodnoti praci
zaméstnancl. Seznam moznych hodnoticich indikator béhem zkuSebniho
nakupu muze zahrnovat napfiklad obecnou charakteristiku mista prodeje
(dodrzovani standardu sité, pfijezdova komunikace a parkovani, Cistota prodejny)

a také lidsky faktor (reakce na nového zakaznika, vstficnost prodejce atd.).
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NejdulezitéjSim bodem teto metody je pfiprava TZ, kontrolovat jestli TZ délaji vSe
spravné a objektivné, rovnéz hlidat jejich zpusob zpétné vazby, aby nedoslo
k tomu, Ze hodnoti provéfovaného zaméstnance jen podle své souasné nalady.
je nutné vybirat kupujici se stejnymi vlastnostmi, jako maji skuteCni zakaznici.
Napfriklad pfi hodnoceni prace servisniho poradce pracujiciho pro prémiovou
automobilku je nutné vyhledat lidi, ktefi dokazou vystupovat jako lidé s velmi
vysokymi pfijmy. Je to tedy téméf o hereckém nadani. Musi se dokazat chovat
tak, jako by byli zvykli na drahé servisy, ze je nic nepfekvapi pfi vstupu do

kontrolované prodejny a nasledné ani pfi vyfakturovani za dané sluzby.®

2.3 Etika a standardy Mystery shoppingu

Zakladnim pfijemcem informaci z MS je samotny provozovatel teto sluzby. Pro MS
jsou stanovena pravidla definovana smérnicemi European Society for Opinion and
Marketing Research (dale jen ESOMAR'). Je to plvodné& evropska, dnes
celosvétova organizace, ktera ma 6000 Elenu, vice nez 550 firemnich ¢lenskych
spoleC¢nosti ve 130 zemich svéta, skladajicich se zejména uzivatelu

a poskytovatelu vyzkumu trhu a vefejného minéni.

V Ceské republice se tomuto vénuje, jiz zmifiovany v kapitole Faze vyzkumu,
SIMAR. Je to neziskova organizace, ktera byla zalozena v roce 1994. Do
dnesniho dne propaguje, podporuje, a obohacuje oblast datové analytiky, vyzkum
vefejného minéni, vyzkum trhu a sociologicky vyzkum. SIMAR je spojeny

s celosvétovym sdruzenim datové, vyzkumné a ,insight” komunity ESOMAR.

Mystery Shopping Providers Association (dale jen MSPA) je nejvyznamnégjsi
svétova asociace vyzkumnych agentur se sidlem v USA. MSPA existuje za
ucelem zlepSeni a stimulace pfijeti, vykonu, reputace a vyuzivani sluzeb MS. Také
MSPA Europe sidli ve Svédsku. Vice nez 450 ¢&lenskych spolednosti MSPA
spolupracuji se svymi klienty na zavedeni mechanismd pro méfeni a zlepSovani

urovni sluzeb.

9 Viz naptiklad navod pro klienty: https://simar.cz/standardy/kvalitativni-standardy/mystery-
shopping.html - ze dne 1. 12. 2020

10 ESOMAR - hlavni organizace pro vyzkum trhu a vefejného minéni po celém svété
(https://www.esomar.org/what-we-do/about-us)
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Cile Mystery shoppingu

Hodnoceni vykonu prodejcu a obecné kvality sluzeb je hlavnim, a¢ nikoli jedinym

ucelem pouzivani fiktivniho nakupu. DalSimi cili tohoto vyzkumu jsou:

hodnoceni urovné souladu se standardy sluzeb zakaznikim, také Uprava
stavajicich standardl nebo vyvoj novych standardi pro zlepSeni kvality

sluzeb;
optimalizace obchodnich procesu a pracovni technologie;
identifikace slabych mist ve znalostech a dovednostech zaméstnancu;

kontrola poctivosti zaméstnancu (tento typ hodnoceni se obvykle pouziva
v pfipadé urcitych podezfeni, zaméfuje se na hotovostni transakce mezi TZ

a konkrétnim zaméstnancem);

srovnani zaméstnancl s konkurenénimi firmami (v tomto pfipadé TZ

navstévuje dvé konkurencéni firmy a hodnoti podle stejného formulare).

Na dalSi strance v tabulce jsou popsané nevyhody MS (Tabulka €. 1 Nevyhody

MS):
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Tab. 1 Nevyhody MS

Nevyhody MS

1 MS je drahy a organizacné naroCny. Vyzaduje ucast vysoce kvalifikovaného
pracovnika, naklady na dopravu a mnohdy i ubytovani, zpracovani scénare a

poté i pecliva pfiprava vysledkd vyzkumu.

2 | Mnoho vykonnych pracovnikll povaZzuje MS za vpad do svého soukromi, za
neobjektivni Spehovani, a tudiz povazuji za uspéch, kdyz se jim podafi

provéfrovatele ,odhalit®.

3 | Mnoho vedoucich pracovnikd neumi vysledky dale zpracovavat, ¢imz se

pouze posili pocity popsané v pfedeslém bodé.

4 | MS z principu zachycuje jenom jeden izolovany okamzik, jednu sluzbu, jednu
transakci s jednim zakaznikem (pfiklad konkrétni reakce pracovnika na
vystup z MS: ,Zrovna, kdyz tam ten chlap vlez, tak jsem svacil. Normalné to
nikdy nedélam, ale...”). Jeho vysledky tudiz maji zcela jinou vahu a

vypovidaci schopnost nez audit nebo dotazovani klientu.

Zdroj: https://organizace.csks.cz/filemanager/files/14948.pdf s. 26 - ze dne 1. 12.
2020

Cesky systém kvality sluzeb uvadi pouze jednu vyhodu metody MS, a ta zni takto:
yJedine¢nost MS spociva v tom, Ze simuluje skute¢ny prabéh sluzby. Lze za jeho

pomoci tedy ziskat jedine¢né informace, které jinak ziskat nelze.“!

Firma tak dokaze srovnat nabidku sluzeb a standardy v jednotlivych regionech
a zemich a sloucit je do jednotného systému, mize na zakladé MS naplanovat
strategie pro zlepSeni €i naopak zvolit cestu aplikovani rozdilnych jednotlivych

strategii v rznych zemich.

" https://organizace.csks.cz/filemanager/files/14948.pdf s. 27 - ze dne 1. 12. 2020
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3 Analyza soucasného stavu pouziti metody MS ve firmé Renault
Ceska republika a. s.

V dané praktické ¢asti se budeme zabyvat analyzou MS v jeho sou¢asném stavu
a navrhneme optimalizaci této metody. Poreferujeme o historie znacky Renault.
Provedeme popis souCasného uplathovani metody MS na zakladé osobni
zkuSenosti a osobnich rozhovord s pracovniky na pozici servisni technik

a prodejce novych vozu na jedné z pobocek firmy Renault.

3.1 Historie zna¢ky Renault a analyzované pobocky

Spole¢nost Renault byla zalozena vroce 1899 bratry Luisem, Marcelem
a Fernandem Renaulty. Sidlo této spoleCnosti se nachazi v zapadni Casti
metropolitni oblasti Pafize zvané Boulogne-Billancourt, kde se bratfi Renaulti

narodili.

Groupe Renault je automobilka vyrabéjici osobni a nakladni automobily, traktory,
autobusy a v minulosti taktéZz motorové zelezni¢ni vozy, tanky a zbrané. Do
skupiny Renault patfi rumunska Dacia, korejsky Samsung, francouzska Alpine

a ruské automobilové znacky Lada a AvtoVAZ.

Renault je druha nejvétsi automobilka v Evropé a diky alianci Renault-Nissan-
Mitsubishi patfi mezi prvni tfi nejvétSi automobilky na svété. Japonsky Nissan
a francouzsky Renault se staly strategickymi partnery v roce 1999, pozdéji, v roce
2016, se k nim jako rovnocenny partner pfipojila japonska automobilka Mitsubishi
poté, co Nissan ziskal podstatny podil jejich akcii. Skupina spolupracuje s dalSimi
vyrobci - napf. s némeckym Daimlerem nebo &inskym Dongfengem. Pobocky
Renault najdeme ve 128 zemich svéta. Celosvétové se v roce 2017 prodalo 3,762

mil. vozU Renault.

Renault Ceska republika a. s. je vyluénym zastupitelem vyrobce osobnich vozi

znadek Renault a Dacia v Ceské republice.

Analyza byla provedena na pobocce, ktera se nachazi na Praze 10, ulice

Cernokostelecka 114 v MaleSicich. Kterda ma nazev ,TUkas CSAO — Renault‘.

Spole¢nost s timto nazvem byla zaloZzena v roce 1991 bratry Jifim a Miroslavem

Tdmovymi. Samotna zkratka firmy je ztélesnénim vize bratri. Prvni slabiku tvofi
27



zkratka od pfijmeni maijitell a zakladateltd spole€nosti, bratfi Tdmovych (TU),
adruha cCast nazvu se sklada z nosnych pismen dvou kliCovych slov, ktera
zachycuji ¢emu se bratfi chtéli vénovat: ,komplexni autosluzby® (kas). V roce 1993
brat¥i postavili prvni showroom pro znagku SKODA AUTO a.s. a Volkswagen AG.
S &asem zlistal jen servis Skoda, a v roce 2015 se zadalo stavét showroom pro
znaCku Renault. Je to nejvétSi a nejmodernéjSi showroom pro znacku Renault

a Dacia v Ceské republice.?

3.2 Typy mystery shoppingu v praxi

V této Casti popiSeme tfi hlavni typy MS, které se pouZivaji nejvice v praxi. Bude

popsan postup od zacatku pfijeti hovoru az po predani vozu.

3.2.1 Mystery calling

Spravny postup, jakym mame v roli zaméstnance postupovat, by mél probéhnout
dle firemnich pokynl nasledujicim zpusobem (viz na dalSi strance Tabulka 2

Postup pfi mystery callingu):

2 hitps://www.tukas.cz/o-nas/ - ze dne 25. 11. 2020
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Tab. 2 Postup pri mystery callingu

Uvitani zakaznika, poté nasleduje pfedstaveni pracovnika, ktery ma na

starosti zakaznika, nasledné sdéli svoji pracovni pozici a firmu pro kterou

pracuje.

2 | Pak se zepta na pozadavek klienta.

3 | Pokud zakaznik chce se objednat na servis, tak pracovnik koncese se
zepta na VIN kod a registracni znacku (dale RZ) vozidla.

4 | Déle pracovnik nabidne alespori dva terminy, jeden dopoledne a druhy
odpoledne.

5 |Po domluveni terminu zaméstnanec oznami Kkupujicimu, Ze pfijde
potvrzovaci SMS do telefonu s datem a ¢asem terminu opravy vozu.

6 |V nasledujicim bodé pracovnik se musi ujistit, Ze zakaznik vi, kde sidli
firma, popfipadé, pokud by nevédél, vysvétlit cestu.

7 | Je nezbytné nutné klientovi nabidnout néco navic. Muze to byt (v zavislosti
na tom, zda jde o zimni, Ci letni sezonu) spravny druh pneumatik. Rovnéz
mulze nabidnout vodu ostfikovace dle sezoény, akcéni prohlidku navic
v zavislosti na jednotlivych nabidkach daného autoservisu.

8 | Zaméstnanec musi oznamit zakaznikovi, jak dlouho odhadem bude trvat
oprava jeho vozu.

9 | Také se zepta, zda klient ma zajem o nahradni vozidlo na dobu opravy
anebo by potfeboval odvézt k metru.

10 | Poté poloZi otazku: jestli jesté s né¢im muzeme pomoci?

11 | Na konci se rozlouci a popreje hezky den.

12 | DalSi nalezZitosti spravného splnéni mystery callingu na strané

zaméstnance by mélo byt osloveni zakaznika alespon jednou béhem

hovoru celym jménem.
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Poznamky k tabulce:

VIN (Vehicle identification number) — mezinarodni identifikaéni Cislo vozidla,

zpravidla vyrazeny do karoserie. Cislo je tvofeno 17 pismeny a Gislicemi.

Registra¢ni znacka — statni poznavaci znacka (SPZ).

3.2.2 Mystery Service

Po mystery callingu nasleduje den X ve kterém TZ pfichazi do pfedem
stanovené prodejny, vzdy to byva v Case, kdy pfichazi hodné zakazniku, tedy by
vubec nemélo byt mozné rozpoznat, Ze tento zakaznik sleduje personal. Tajny
zakaznik vzdy pfichazi vcas.

Jak by se situace méla dale vyvijet podle nafizeni firmy Renault: méli bychom si
ho jako zaméstnanec vSimnout, podat mu ruku (pfi podani ruky je potfeba se divat
do oc€i) a hned pozdravit, pfedstavit se celym jménem a pracovni pozici. Ackoliv
také by se mohlo stat, Ze pfijde dfiv, v takovém pfipadé, pokud ma zaméstnanec
firmy volny Cas, tak ho muze obslouzit, pokud ne, tak ho ma pozdravit a fict mu, ze
potfebuje jeSté néco dodélat a aby pockal na dfive smluvenou dobu. Az pfijde ten
spravny Cas, pfizve si klienta a dojdou k jeho autu. S autem zakaznik, anebo
prijimaci technik najede do ,pfimého pfijmu“!3. Zkontrolujeme exteriér auta, zda je
v pofadku, vyfotime si ho ze vSech stran a pfejdeme do interiéru, zabalime do
specialni folie volant, fadici paku, ruéni brzdu, sedacku fidi€e a vyfotime si palubni
desku. Nasledné otevieme kapotu a zkontrolujeme vizualné, jestli je v pofadku
motorovy prostor. Poté se jdeme posadit ke stolu a zaCneme se zabyvat
pozadavkem zakaznika, na kterém jsme se domluvili v telefonnim hovoru. Potom,
spolu sepiSeme servisni Ukony do zakazkového listu'®, stanovime pfiblizny ¢as
dokonCeni opravy a cenu, ktera by na konci neméla pfesahovat 10 % od
stanovené castky. Zkusime nabidnout podruhé nahradni viz nebo dovoz do
metra, obvykle zakaznici Fikaji, Ze nepotfebuji. Také zkusime nabidnout né&jaky
produkt anebo sluzbu navic. Zeptame se, zda je to vSechno v poradku
a zopakujeme pozadavky zakaznika. Také mu oznamime, Zze po dobu opravy
bychom mohli volat, kdyby se nasly néjaké dalSi zavady na auté. Pokud by oprava

probéhla bez jakéhokoliv problému, tak pfijde potvrzovaci SMS s cenou

13 PFimy pfijem je specialni mistnost s heverem pro odbaveni vozidel pred servisnimi tkony.
14 Zakazkovy list je dokument, ve kterém je uvedené osobni Gdaje spole¢nosti, pracovnika firmy,
zakaznika a jeho vozidla, také se tam sepisuje poZzadavek klienta ke zpracovani.
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a s informaci, Zze auto je hotové. Déle projdeme spolu se zakaznikem zakazkovy
list a vysvétlime mu nejdulezitéjsi ¢asti — co budeme délat, jaké je cenové rozpéti
za konkrétni ukony, dokdy zakazku dodélame, ukazeme mu telefonni kontakt
pfimo na servisniho technika (tudiz na nas), na némz nas v pfipadé potfeby
zastihne. Alespon jednou musime oslovit zakaznika celym jménem, stejné jako
v pozadavcich k mystery callingu. Pak se hezky rozlou€ime a dame jednu kopii
zakazkového listu klientovi. Upozornime ho, Ze na zakladé této kopie pak zase

vyzvedne vozidlo ze servisu.

Poté nastava ten Cas, kdy auto jede na dilnu a mechanik na ném zacina pracovat.
Pokud si vSimne néceho, co by bylo potfeba jesté opravit, tak to ihned ohlasi
servisnimu technikovi (nam). My pote zavolame klientovi a vysvétlime problém,
ktery byl zjiStén pfi servisnich ukonech, a nabidneme mu opravu toho problému.
Pokud se béhem opravy na nic nepfijde, tak zakaznika nebudeme kontaktovat.
Kdyz uz auto je hotove, tak servisni technik by mél pfipravit pro zakaznika
dokumentaci, kde je vidét, jak se postupovalo pfi opravovani €i servisu auta
(napfiklad v dokumentaci najdeme: vysledek z diagnostiky, fakturu, vysledky testu
tlumic¢a, vysledek z geometrie', zaznamovy arch pod nazvem ,Semafor‘'®).
Rovnéz se do semaforu zaznamenavaji vady, které je nutné potfeba feSit na
vozidle, a snazime se objednat klienta na dalSi opravu. Kdyby se klient v tom
smyslu, Ze by si pfal opravu az za néjakou dobu, tak mu nabidneme, Ze to
muUzeme rovnou na tu dobu domluvit jako termin. Také pfed pfichodem klienta
mame zkontrolovat auto po automechanikovi, zda je vSechno v pofadku. SMS
potvrzeni, anebo telefonické oznameni o ukoneni opravy, musi probéhnout dfive
nez termin, ktery jsme uvedli v zakazkovém listu. Pokud mame zpozdéni
s terminem tak musime oznamit klientovi telefonicky, Ze nestihame a auto bude
hotové tehdy a tehdy a v tolik hodin; v takovém pfipadé mizeme poskytnout 5%
slevu na praci, ktera se konala na auté. Kdyz uz mame vyhotovené vsechny

servisni Ukony a zbyval by nam jesté ¢as, mizeme auto dat umyt do mycky.

Po pfichodu zakaznika ho zase pozdravime a posadime se s nim ke stolu.

Vysvétlime mu, jak probihaly opravy na jeho auté, co vSechno se délalo a jakym

5 Geometrie kol — v tomto Ukonu se sefizuje a méfi sbihavost a odklon kol na predni a zadni
napravé vozidla.

6 Semafor — zaznamovy arch, ktery obsahuje rizné otazky odpovidajici stafi a celkového stavu
vozidla
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zpusobem se jednotlivé Ukony feSily, poté mu ukazeme pfedem pfipravené
dokumenty. Pokud je vSe v pofadku, je nasSim ukolem se pokusit sjednat dalSi
servis anebo nabidnout prohlidku vozu pfed zimou nebo pfed dovolenou.
Nasledné prejdeme k platbé za servisni ukony. Po zaplaceni pfijdeme k autu
a muzeme zde jesté jednou vysvétlit, co se délalo. Potom uz mizZeme sundat folie
z interiéru vozidla. Zde se znovu zeptame zakaznika, zda bylo vSe v poradku
a oznamime mu, Ze do 24 hodin mu budou volat z pevné linky z oddéleni Péce
o zakazniky s kratkym dotaznikem o kvalité sluzeb. Auto musi vzdy byt
zaparkované predkem vozidla, aby zakaznik v klidu mohl odjizdét a nestarat se
o otoCeni vozu pfi odjizdéni. Dale je jiz pouze zapotiebi se hezky rozloucit

a popfat hezky den.

Pracovnici ve firmé Renault jsou vzdy informovani o pfichodu TZ, a to timto
zpusobem: Ze zavola a potom pfijde béhem 3 mésicu v jakykoliv pracovni ¢as

pocCinaje nasledujicim mésicem.

3.2.3 Mystery mailing

Ve firmé& Renault Ceska republika a.s. se rovnéz pouziva mystery mailing, ten se
vSak dle mého nazoru velmi liS§i od mystery callingu a mystery shoppingu.
Nemame totiz osobni zkuSenost s TZ. Kontaktuje nas pouze elektronicky, at' jiz
s dotazem, Ci s objednavkou soucastky. Dale po nasi odpovédi na email pfijde

pouze zpétna vazba od vedouciho, zda jsme prosli.

Provedenim je to podobné mystery callingu. Doporu€eny postup je takovy, Ze
v pfedmétu emailu mame napsat konkrétni téma, na které odpovidame.
Pozdravime celym jménem, pokud nevime, jak se jmenuje, tak napiSeme ,vazena
pani, vazeny pane®, nikdy nepiSeme vazena pani nebo vazeny pane, kdyz uz
zname jmeéno zakaznika. Nabidneme minimalné dva terminy pro opravu nebo
servis vozidla. Rekneme, jak dlouho bude trvat oprava a jestli je potieba
pripravit nahradni vozidlo pro néj. Popfejeme hezky den. Vzdy na konci je tfeba se
ujistit, Ze email kon€i douskou, ve které je: kdo piSe (jméno a pfijmeni), status ve
firmé, telefonni Cislo, co jsme za firmu a kde sidlime. Po odpovédi musime potvrdit

termin, ktery si klient vybral.

Pro zvySeni kvalifikace pracovniku a projiti zkouskou MS spole¢nost Renault Skoli

sve pracovniky. Na Skoleni vyuCujici vysvétluje, jak se mame chovat se zakazniky,
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procviCujeme ruzné situace, které mohou vzniknout pfi osobnim, telefonnim
kontaktu anebo kontaktu elektronickém. V jedné casti Skoleni se velmi peclivé
vénuje prace se zakaznikem a péci o néj. Jednotlivé body, kterym se zde vénuje,
odpovidaji dotazniku, jenZz ma mystery shopper vyplnit po fiktivnim nakupu. Po
skoncCeni Skoleni pfichazi zkouska na pfijimaciho technika, zde zjistime, zda

muzeme dale pokraCovat v praci.

3.3 Analyza prace tajného zakaznika na zakladé Hodnoticiho listu

Dotaznik se déli na 10 velkych ¢asti a nékolik casti mensich, nasledné kazda Cast
zjisténi potfeb, nabidka schuzky a rozlouceni, pfijeti zakaznika v showroomu,
nasledné zjisténi potfeb zakaznika/prohlidka vozidla, informovani zakaznika,
telefonat v prdbéhu opravy nebo po dokonceni praci, a nakonec pfedani vozu

a rozlouceni se zakaznikem.

Nyni zaéneme prvni Casti, ktera se jmenuje pfijeti hovoru, zjisténi potfeb
zakaznika a nabidka schizky a rozlou€eni. Jedna se o takzvany mystery calling,
nejdulezitéjSim bodem je pfijat hovor do 4 zazvonéni nebo maximalné do 20
vtefin. Pak nasleduje odpovéd ,Ano, volany pfijal hovor do 4 zazvonéni nebo max.
do 20 vtefin® ¢i ,Ne, volany hovor pfijal po 6 zazvonéni nebo do 40 vtefin“. Tato
otazka je dana normami a da se zvladnout. Dale nasleduje otazka ohledné modelu
vozu, ktery zakaznik vlastni, VIN/RZ. Pokud se nezeptame na jednu z téchto
polozek tak budeme mit srazku hned nékolika bodd. Hlavni otazkou v této ¢asti se
jevi feSeni mobility zakaznika. Dle naseho nazoru tato otazka je vhodna pouze
tehdy, kdyz zakaznik necha auto na nékolik dni anebo na cenové velkou opravu.
Bylo by zbyte¢né nabizet nahradni viz, pokud auto pfijelo na akéni prohlidku za
399 K¢, a nasledné by znéla nabidka k zapuj€eni vozu po dobu opravy za 799 K¢&
bez nakladd na pohonné hmoty. Ve vétSiné pfipadu opravdovi zakaznici viiz ani
nechtéji. Ale vychazime-li z dotazniku TZ, musi ta otéazka byt zminéna, protoze je
to skoro zaklad dotazniku a jako takovy ma pfi praci TZ velkou vahu. Také hodné
zalezi na jinych pracovnicich a zakaznicich, protoze TZ hodnoti pfijezdovou
komunikaci a parkovani pfed zkoumanym servisem. Kdyz dany pracovnik nemuze

za to, ze neni misto k zaparkovani a zbyte¢né ztraci body.
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Nasleduje pak osobni navstéva, jedna z otazek zni takto: ,Podal Vam
zaméstnanec pfi pfivitani ruku? Odpovéd ano/ne“. Mnoha lidem déla problém
podat ruku druhému clovéku, protoZe je to hodné citlivé, a zbyte€né muize ztratit
body na této otazce. Dale vyvstava otazka ohledné celkové prohlidky auta. Jedna
se o hodné dulezitou otazku, protoze je potfeba zkontrolovat celé auto, otevrit
kapotu a zkontrolovat motorovy prostor, také zde musime zkontrolovat
pneumatiky, stérace, Celni okno atd. Bohuzel se stava, ponévadz to zabere hodné
Casu, ze se vSe na seznamu obcas nestihne udélat, tim zase zbyte¢né ztracime
body. Tady musime podotknout, Zze kdyby opravdovy zakaznik byl spokojeny
s pracovnikem firmy a vidél, Ze na to zkratka neni Cas, tak mohl bych tolerovat tyto
nedostatky. Skoro posledni otazka v této Casti je ohledné ceny servisnich praci.
Stava se nékdy, Ze pracovnik firmy uvede cenu za danou sluzbu béhem
telefonniho rozhovoru, pfipadné v pribéhu prohlidky auta, a nasledné na konci jiz
tuto informaci nezopakuje, tak v3ak bohuzel pfijde o body. Nicméné, cena tam
figurovala dvakrat a pfi vyfakturovani souhlasila, jenom pracovnikovi pfislo
zbyteCné ji opakovat potreti, ponévadz zakaznik by se mohl zlobit, Ze neustale

fika to stejné.

PFi pfedani vozu zakaznikovi jedna z otazek v hodnoticim listu zni takto: ,SnaZzil
se s vami servisni poradce domluvit na dalSim terminu opravy vozidla?“ Situace je
v8ak takova, Ze pokud pracovnik objevil néjakou vadu na vozidle, musi ji
neprodlené oznamit zakaznikovi. Ve vétSiné pfipadl pak zakaznik ma na
vybranou a rozhodne se, jestli se vada bude opravovat a termin dohadovat hned,
anebo zda se sam ozve za néjakou dobu. Tudiz ta otazka v hodnoticim protokolu

nedava smysl.
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4 Vyhodnoceni sou¢asné metodiky a navrhy opatreni na
zlepseni

V této Casti se budeme zabyvat metodou MS z pohledu TZ, jakych chyb se muze
dopustit, aniz by si toho v8iml. Budeme se snazit dukladné vysvétlit, jakym

zpusobem by mohl eliminovat tyto chyby.

4.1 Doporuceni ohledné uplatnéni metody MS pro firmu Renault

Ceska republika a. s.

Pfi mystery callingu mame jednu z moznosti odhaleni TZ, kdyZz se rovnou na
zacCatku hovoru zeptame na VIN kéd a RZ vozidla. Obyc€ejni zakaznici totiz nevédi
dokonce svoji RZ, musi se jit podivat, témér nikdy to nevédi hned. U TZ se stava,
Ze nam ihned nadiktuje jak RZ tak i VIN kéd vozu, coz je 17 znacné Cislo. Ma totiz

po ruce technicky prukaz vozu a vSe potfebné Cte z néj.

Rovnéz si u TZ muzeme vSimnout dlouhych pauz, v tomto pfipadé se jedna o to,
Ze prochazi otazky, které ma napsané, nebo hned hodnoti rozhovor - mizeme si
zkratka vSimnout jeho myslenkové aktivity za témi jednoduchymi ukony a z nich

vyplyvajicich dlouhych pauz.

Pfi osobnim rozhovoru, kdyz nabizime nahradni auto po dobu opravy, vzdy je
jasné ze tajny zakaznik nahradni auto nevezme, nabidnout ho mu vSak musime.
V tomto bodé bychom doporucili pro firmu Renault, aby TZ zacali vyuzivat tuto
sluzbu, aby si alespori jednou si nahradni auto vzali. Totéz se tyka nabidek sluzeb

navic nebo opravy vyskytlych problému v prubéhu servisnich ukonu.

Nahravani audio a video materiall, je jednim ze znaku, podle kterych Ize odhalit
tajného zakaznika. Naposled jsem odhalil TZ tim zplUsobem, ze zakaznik polozil
svUj telefon na stul a bylo patrné, Ze nahrava nas hovor. NejlepSim zplsobem, jak
odhalit TZ, je pak pokladat otazky nebo odpovidat na otazky zakaznika a béhem
rozhovoru sledovat jeho tvar. Vzdy se tvari soustfedéné, nervdzné, jako by byl
Vv praci a snazi se vSe si odnést v hlavé, aby to potom napsal na papir. Na druhou
stranu, oby&ejny zékaznik nic takového nedéla. Rekl bych skoro, Ze je to jako

kdyby ten nakup nedélali TZ, ale spiSe jako kdyby je nékdo fidil. KdyZ se nad tim
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zamyslime, tak to tak ve skuteCnosti opravdu je — jsou fFizeni nafizenimi
spolecCnosti-objednatele. Také se mnohdy stava, ze TZ pfijizdi starSimi auty, na
kterych jsou rlizné problémy navic, které €asto jdou poznat pouze pfi prohlédnuti
vozidla automechanikem. Podle svych zkuSenosti bych si troufal tvrdit, Ze pokud
zakaznik pfijel autem, které neni starSiho data vyroby nez pét let, nejedna se

v tomto pripadé o TZ.

4.2 Shrnuti rozhovori se zaméstnanci firmy a upozornéni na nékteré

problematické momenty v praci TZ

Pfi rozhovoru s pracovniky spole¢nosti jsme poloZili nékolik otazek ohledné TZ,
jak to probihalo u nich. Tato osobni zkuSenost byla zkoumana z pohledu
servisnich technikd, rovnéz také z pohledu prodejcl novych vozu. Vesmés to
dopadlo témér vzdy tak, ze TZ poznali. Stalo se tak z nékolika pfic€in, jeden
o to, ze vzdy, kdyZz pfichazeli TZ do pobocky, ihned védeély uz dopfedu, co chtéji.
Dokonce to ¢asto méli poznamenano na papife (o jakou sluzbu ¢&i auto se bude

jednat).

Z pohledu technika to vypadalo tak, Ze kromé urcitych sluzeb nic nepotfebovali
a ani se nechtél bavit o néem navic. Kdezto opravdovi zékaznici se z 95% vzdy
bavi i o né€em dalSim, jsou ochotni se bavit i o vécech, které se zdaleka nemusi
tykat auta. Napfiklad o svych konicich, domacich mazli¢cich, zazitcich
z dovolené atd. S TZ rozhovor neprobiha tak volné, je na ném vidét, Ze je napjaty,
snazi se na nic nezapomenout, musi pouzit urCity typ modelovych otazek

a zaroven sledovat odpovédi pracovnika firmy.

Z pohledu prodejcli pak dochazelo k tomu, ze kdyz pfiSel TZ, fikal, ze potfebuje
toto auto, pfi¢emz pfimo ukazal na auto, které stalo na showroomu. Na druhou
stranu, jedna-li se o obyCejné zakazniky, ti pfijdou a fikaji “premysleli jsme, vybirali
jsme, myslime si, co nam poradite?”. Tim padem pracovnici spoleCnosti okamzité

vycitili, Ze ten rozhovor neni tak plynuly, pokud se jedna o TZ.

VSem vySe jmenovanym chybam by se dalo jednoduse vyhnout, kdyby TZ nebyl

tak Skrobeny a mechanicky, jak se o tom zminujeme dale.

Musime podotknout, Ze vysledky analyzy TZ zaméstnanci ve spoleCnosti Renault
Ceska republika a.s. posléze dostanou k nahlédnuti. Timto zpGsobem mohou
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i zpétné hodnotit, jak moc je TZ efektivni ve své praci. Jednim z problémda, na néjz
jsme byli opakované upozornovani byla nepozornost nebo robotické

zautomatizované odpovédi TZ.

PFi hodnoceni TZ dotazovanych pracovnikl bylo vidét, Ze neuvazoval a odpovidal
automaticky podle formulafe. Napfiklad jedna z otazek TZ je: Pozdravil Vas
pracovnik jako ,Dobry den, pane Novaku?“ Odpovéd na tuto otazku je kratka ano
¢i ne. Mystery shopper odpovi ,Ne“, kvili tomu, Zze byl pozdraven timto zpusobem:
,Pane Novaku, dobry den®. Na tomto pfikladé je krasné vidét, Ze hodnoceni
provadi roboticky, Ze si vubec nevsimne, jak se s nim pracovnik firmy bavil a zda
podminku pozdraveni a osloveni jménem pracovnik splnil - hodnoti formu, nikoliv
obsah. Zda se téméF, Ze vnima pracovnika jako robota, ktery ma odpovidat presné
podle danych otazek a odpovédi, uvedenych ve formulafi, nikoliv jako Clovéka

a neuplatriuje lidsky pfistup.

TZ by mél se volné bavit se zaméstnanci. Chapat zaméstnance jako Clovéka,
reagovat na pfirozené podnéty, a sice pokud ma z pracovnika firmy dobry pocit,
tak neni problém tolerovat to, co bylo zmifovano vySe, protoZe pozadavek

pozdraveni a osloveni byl naplnén, pouze v opacném poradi.

Jedna z mnoha otazek v dotazniku zni takto: ,Nabidl Vam pracovnik nahradni
vuz?“. Podle konkrétni metody MS uplatfiované v tomto pfipadé by se tato otazka
ze strany pracovnika na poboCce méla vyskytnout dvakrat, jednou pfi mystery
callingu a nasledné pfi navstévé pobocky. Podle naseho nazoru je zbytecné
pokladat tuto otazku dvakrat. Staci tak ucinit jenom jednou, napfiklad pfi mystery
callingu. Pokud by oby€ejny zakaznik potfeboval zajistit mobilitu, dozvi se o této
moznosti po telefonu, tedy se pozdéji pfipadné pfi navstévé uz ozve sam. Stane
se tak, protoze uz vi, Ze mu mlze byt poskytnuta tato sluzba. Byla zmifiovana,
a pokud to nechtél telefonicky, tak pravdépodobné nebude o sluzbu stat ani pfi
osobni navstéve.

Déle jsou stru¢né sepsany veskeré vytky a nasledné mozna zlepSeni metody MS
(viz na dalSi strance tab. 3 Seznam vytek a doporuceni pro zlepSeni metody MS).
Kdyz agentury a TZ budou postupovat podle téchto navrhd, tak urcité dospéji ke
ZlepSeni své sluzby a tomu aby TZ zlstal po celou dobu MS neodhalen.
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Tab. 3 Seznam vytek a doporuceni pro zlepSeni metody MS

Vytky

ZlepsSeni

1 Pfi znéni otazky ohledné VIN/RZ
vozidla, TZ ve vétSiné pfipadu
hned odpovédi a nadiktuji, coz je

podezielé.

Doporucili bychom udélat delSi pauzu,
jako kdyby TZ nevédél o tom, co to je,

aby se zeptal, kde to najde.

2 | Nabidka

nikdy si ho nevezme.

nahradniho vozidla -

TZ by mohl fict, ze nahradni vozidlo
potfebuje pfi telefonatu, a nasledné pfi
osobni navstéve, Zze ho nepotfebuje.
Timto zpusobem dojde ke zmateni
zaméstnance, vytvofi se nestandardni
situace, bude zajisté zajimavé se

podivat, jak se pracovnik zachova.

3 Viditelna audio/video nahravka.

Fiktivni nakupujici by mohl pozadat
u agentury o specialni diktafon, ktery se

da lépe schovat.

4 | Ve vetSiné pfipadu TZ nechce
opravit dalSi zavady na vozidle, na
které se pfiSlo bé&hem navstévy

autoservisu.

Doporucili bychom souhlasit s opravou,
anebo domluvit se na dalSi termin.
Termin by se v pfipadé potfeby mohl

nasledné zrusit.

5 | Ve vSech pfipadech v praxi bylo

vidét nervozitu a napjatost TZ.

Doslo by ke zlepSeni, kdyby se na
Skoleni TZ vice zaméfilo na vystupovani

pred lidmi.
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Zaver

MS se jako metoda pouziva pfi testovani zaméstnancu jiz nékolik desitek let. Za tu
dobu se formovala a ménila i eticka pravidla a legislativa, ktera je spojena s touto
metodou. Jedna se o specificky druh vyzkumu, pfi némz dotyCny v tu kterou chuvili
netusi, Ze je pfedmétem vyzkumu. Logicky se tak stava zranitelnéjSi, zaroven
plati, ze nema moznost vyzkum odmitnout a témeér ani moznost ho né&jak ovlivnit.
Z tohoto dvodu je nutné, aby MS probihal vzdy podle platnych Gmluv. Zadné

strané nesmi vzniknout Zadna ujma, psychicka, ani fyzicka i financni.

Cilem této prace bylo pfiblizeni a analyza metody marketingového vyzkumu
Mystery Shopping a nasledné vylepSeni aplikace metody, jak na strané
pracovnika firmy, tak na strané TZ. Popis prubéhu MS i doporu€eni na vylepSeni
metody byla zkoumana na zakladé vlastni zkuSenosti pfi praci v autoservisu, kdy
autor prace byl zkousen metodou MS hned nékolikrat. Myslime si, Ze na zakladé
doporuceni obsazenych v této bakalarské praci, budou-li se jich drzet, mohli by jak
zaméstnanci firmy, tak i TZ zménit svUj postoj a vyhnout se opakovani zbyte€nych
chyb, které na jedné strané vedly k nesloZzeni zkousky, na strané druhé k odhaleni
TZ.

Tato bakalafska prace se zabyvala metodou MS, ktera je dnes jednou
Z nejpouzivanéjSich a nejoblibenéjSich metod marketingového vyzkumu. Metoda
se pouziva za ucCelem zjisténi kvality sluzeb poskytovanych zakaznikim a na
zakladé jejich vysledkl a nasledné aplikace zlepSeni ma dojit ke zkvalitnéni
sluzby. Prace byla rozdélena do dvou hlavnich Casti, a to na teoretickou
a praktickou Cast. V teoretické Casti prace se nam povedlo shrnout v jednotlivych
kapitolach co to je marketing a vysvétlili jsme vyznam metody MS, jak jsme si
vytygili v Uvodu.

V praktické Casti jsme byli schopni ve dvou kapitolach popsat analyzu sou¢asného
stavu, jakoz i navrhnout optimalizaci a zlepSeni metody MS. Nase doporuceni se
tykala efektivity prace, porozuméni si mezi pracovniky firmy a lidmi,
vykonavajicimi praci TZ. Véfime, Ze naSich doporu€eni bude vyuZzito ke zvySeni

uginnosti a lepsiho dosazeni cild spoleénosti Renault Ceska republika a. s.
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Osobné povazuji metodu MS za velice pfinosnou, a to zejména v oblasti servisu
vozidel. Servisni poradce je jedinym Clovékem, se kterym zakaznik pfichazi do
osobniho kontaktu, a tim padem pravé ten ma velky vliv na predstavu zakaznika:

jak o znacce jako celku, tak i o kazdé jednotlivé pobocce, na které ho obsluhuiji.
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