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Mystery shopping a jeho vliv na zlepSovani kvality

sluzeb

Abstrakt

Tématem mé diplomové prace je vyuziti metody mystery shoppingu pro zvyseni
kvality nabizenych sluzeb vybrané¢ho podniku. Tato metoda marketingového vyzkumu byla
aplikovana ve dvou vlnach, a pravé diky tomu bylo mozné sledovat zmény v kvalité
zakaznického servisu.

V teoretické Casti je podrobné vysvétlen pojem mystery shopping a popsana
problematika marketingu sluzeb. Prakticka ¢ast prace obsahuje navrh kompletniho projektu
mystery shoppingu pro vybranou provozni jednotku kavarny sidlici v Praze. Po realizaci
prvni viny navstév doslo k vyhodnoceni vysledkli, na jejichz zakladé¢ byly vytvofeny
doporucujici opatfeni. Néasledné byly spoleéné se ziskanymi daty pteddny vedoucim
provozni jednotky. Poté probc¢hla druha vlna, jejimz tkolem bylo ovétit, zda diky
doporucenim, sestavenym na zaklad¢ prvni viny prizkumu, doslo ke zlepseni kvality
nabizenych sluzeb a celkové zdkaznické zkuSenosti. Vysledky byly poté porovnany
a vyhodnoceny. Nasledné byla sestavena doporuceni pro vyuziti informaci ziskanych diky
této praci a byl vytvofen navrh motivaéniho mechanismu pro zaméstnance, ktery vyuziva

metodu mystery shopping.

Klic¢ova slova: mystery shopping, marketingovy vyzkum, kvalita sluzeb, utajeny zakaznik



Mystery shopping and its impact on improving service

quality
Abstract

The diploma thesis focuses on the use of mystery shopping method to increase the
quality of customer service of a selected company. Application of this marketing method in
two stages allowed to observe the changes in the quality of the customer service.

The theoretical part explains the concept of mystery shopping in detail and presents
the topic of marketing services. The practical part contains a proposal of a complete
mystery shopping project for a selected business — café, located in Prague. On the basis of
the first stage of survey and the evaluation of results, recommending measures were
developed. Subsequently, together with the obtained data, they were handed over to the
chief of the café and to individual employees. Then, a second stage of survey was applied,
in order to determine, whether the recommending measures based on the first stage of
survey, increased the quality of the customer service and the customer experience in
general. Afterwards, the results were compared and evaluated. Finally, a set of
recommendations based on the results and conclusions obtained through this work and a
proposal for a motivation mechanism for employees using the mystery shopping method

was proposed.

Keywords: mystery shopper, marketing research, service quality, mystery shopper
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1 Uvod

Jednou z velmi dulezitych forem ziskavani informaci nezbytnych pro rozhodujici
procesy ve vedeni organizaci je marketingovy vyzkum. Informace a data ziskané touto
formou jsou pak nezbytné pro spravné, rychlé a kvalifikované rozhodovani béhem
podnikového fizeni. Diky technikam marketingového vyzkumu muze podnik rychle
reagovat na zmény, odhalit nastupujici trendy ¢i 1épe poznat svého zakaznika a zjistit, jaké
jsou jeho skute¢né potieby.

Jednou z mnoha forem vyzkumu je mystery shopping. Jedna se o metodu, kdy utajeny
proskoleny zakaznik anonymné pozoruje procesy zakaznického servisu a provadi predem
uréenou interakci se zaméstnanci. Béhem navstévy hodnoti vétSinou to, jakym zplisobem
jsou sluzby provadény a jakou maji kvalitu. Casto se metoda zaméfuje pravé na piesnost
podavanych sluzeb, dodrzovani firemnich standardt, informovanost zaméstnancii, ¢istotu
prostfedi nebo ¢ekaci doby. Nasledné po provedeni mystery shoppingu poda zakaznik
prostfednictvim predem sestavené¢ho dotazniku hodnoceni celé navstévy. Vysledky se poté
analyzuji a na jejich zaklad¢é probihaji dalsi kroky.

Kvalita poskytovanych sluzeb je v dob¢, kdy ji mize téméi kazdy ohodnotit on-line,
velmi dulezita, pfiCemz hodnoceni se dostane k nezanedbatelnému poétu potencialnich
zakaznikl. Proto se stale Cast&ji snazi spoleCnosti poskytujici sluzby svou nabidku
zdokonalit a ziskat tim Konkurenéni vyhodu. Zaroven diky této metodé mohou sledovat
nastavenou uroven a flexibiln¢ reagovat na jakékoliv zmény.

Tato diplomova prace se zabyva realizaci mystery shoppingu pro kavarnu sidlici
v Praze. U kavarny byly provedeny dvé navstévni viny. Po tom, co probéhla prvni vina
navstév, byly vysledky analyzovany a na zaklad€¢ ziskanych informaci sestaveny
doporuceni, které byly pfedany odpovédnym zaméstnancim. Poté probéhla druha vina
navstév s cilem ovéfit, zda diky analyze firemnich procesi a postupi metodou mystery
shoppingu doslo ke zvyseni kvality nabizenych sluzeb. Vysledky ziskané diky této praci
pak slouzi pfedevsim jako podklady pro optimalizaci stavajicich procesi a postupl
V testované spolec¢nosti. Zaroven muze prace slouZzit pro ostatni spolecnosti, které nad

zavedenim této formy vyzkumu trhu uvazuji a nevi, jaké vysledky ocekavat.
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2 Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Cilem této diplomové prace je analyzovat dopady realizace mystery shoppingu na
obchodni jednotku vybrané¢ho podniku a dale také zjistit, zda po realizaci této metody
marketingového vyzkumu a aplikaci doporucenych opatiteni dochazi ke zlepSovani kvality

sluzeb.
2.2 Metodika

Teoreticka ¢ast diplomové prace Cerpa z odborné literatury a internetovych zdroja.
Charakterizuje funkci marketingového vyzkumu, podrobngji Se zaméfuje na mystery
shopping a vysvétluje metodické postupy pouzité v praktické ¢asti diplomové prace.

Samotna prace obsahuje realizaci mystery shoppingu na jednu provozni jednotku
vybraného podniku ve dvou vlnach. Po prvni vin¢ navstév dojde k analyze soucasného
stavu, postuptd a procestt na pobocce. Poté budou vedoucimu obchodni jednotky ptedany
vysledky spolecné s doporucenymi oOpatfenimi na zdkladé provedenych navstév.
Nasledovat bude realizace druhé viny, po jejimz ukonceni dojde k vyhodnoceni vlivu
aplikace tohoto zpisobu marketingového vyzkumu na danou provozovnu. Navstévy budou
provadény podle ptedem daného scénafe a zpravy z nich budou podavany ve formé
dotazniku, ktery bude strukturovany na nékolik ¢asti s rliznou vahou otazek. Vystupem
budou jak jednotlivé odpovédi v dotazniku, tak procentualni ohodnoceni jednotlivych sekci
dotazniku a taktéz celkové procentualni ohodnoceni celé navstévy. Na zavér dojde

k porovnani a vyhodnoceni celého projektu.
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3 Teoreticka vychodiska
3.1 Uvod do marketingu

Z pohledu mnoha lidi je pojem marketing Casto zuzen jen na terminy ,,prodej
a ,reklama“. Muze za to predevsim to, ze se kazdy znas stouto formou marketingu
setkava nejCastéji. V bézném dni zaznamenavame spoustu televiznich ¢&i novinovych
reklam, internetovych prezentaci, reklamnich letdkti a kampani na podporu prodeje.
Prestoze je prodej a reklama dulezitou slozkou marketingu, piedstavuji pouze malou ¢ast
tohoto pojmu a Casto ani ne tu nejdulezitéjsi. (Kotler, 2007)

Marketing jiz nelze brat jen z pohledu dob minulych, a to jako schopnost
presvédéit a prodat”. Marketing lze nyni chapat spise ve vyznamu uspokojovani potieb
zakaznika. Prodej lze realizovat pouze po tom, co je produkt vyroben. Na druhou stranu,
maketing zacina daleko diive pfed tim, neZ ma spole¢nost vibec produkt vyrobeny.

(Zamazalova, 2010)

Obriazek 1: Kli¢ové marketingové koncepce

Klicove
marketingové
koncepce

Zdroj: (Kotler, 2007)

Hlavnim centrem zajmu kteréhokoliv marketingového rozhodnuti nebo

marketingové uvahy, by mél byt zakaznik. Zaroven by méla firma realizovat pfiméfeny
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zisk. Pro tspéch firmy je tak nezbytné nutné, aby byla pomoci marketingu a jeho nastroju
schopna efektivné reagovat na ménici se podminky na trhu a zaroven aktivné ptsobit na

nabidku a poptavku. (Zamazalova, 2010)

3.1.1 Marketingovy mix

Po wujasnéni uréité marketingové strategie muze spolecnost zalit s planovanim
marketingového mixu. Jedna se o soubor taktickych marketingovych nastroju, jez firma
aplikuje na daném trhu pro upravu své vlastni nabidky. Je to tedy souhrn vSeho, co miize

firma pouzit. Zakladni schéma marketingového mixu se oznacuje jako 4 P. (Kotler, 2007)

e Product — Produktova politika
e Price — Cenova politika
e Promotion — Komunikac¢ni politika

e Place — Distribu¢ni politika

Obriazek 2: Slozky marketingového mixu

sortiment, reklama, ceniky, distribucni kanaly,
kvalita, podpora prodeje, slevy, dostupnost,
design, osabni prodej, nahrady, sortiment,
vlastnosti, publicita platebnl Ihaty, umistén],

mnatka, uvérove podminky zasoby,

obal, doprava

sluzby,

zaruka

l

Zdroj: (Kotler, 2007)

Z ptedchoziho schématu je patrné, co vsechno obsahuji jednotlivé politiky zahrnuté
do 4P. Marketingovy mix takto piedstavuje, z pohledu prodavajiciho, nastroje k ovlivnéni
poptavky, Cili Kk ovlivnéni Kupujicicih. Dle nazoru z druhé strany, neboli z pohledu
kupujiciho, nemusi vzdy vSechny slozky piinaSet profit. Schéma 4P lze poté otocit
a vnimat jako faktory 4C.
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e Customer needs and wants (Produkt)
e Cost to the customer (Price)
e Convenience (Place)

e Comunication (Promotion)

Podle mixu 4C, ktery je uveden vySe, je dale patrné, ze u zakaznika budou mnohem
obliben¢jsi spolecnosti, které uspokoji jeho potieby, a to jak z pohledu ekonomického, tak
z pohledu dostupnosti nebo za pouziti vhodné a efektivni komunikace. (Kotler, 2007)

3.2 Sluzby

V soucasné dob¢ je rast sluzeb jednim z velkych celosvétovych fenoménd.
S rostoucim bohatstvim populace a mnozstvim volného ¢asu, je tento nardst naprosto
logicky. Jiz v 80. letech minulého stoleti se objevil pojem deindustrializace ekonomiky,
ktery neznamend nic jiného, nez vysoké tempo rustu podilu sluzeb oproti primyslové
vyrob¢ na celkovém HDP a zaméstnanosti. (Vastikova , 2014)

Ve sluzbach pracuje ale také spousta zaméstnancii z vyrobnich obort. Vyrobni firmy
Casto nabizi k samotnému vyrobku také servis, udrzbu nebo zaruku. Pro domacnosti
a jednotlivce jsou na trhu sluzby spotiebitelské, pro organizace a firmy jsou potom sluzby
prumyslové. (Kotler, 2007)

Sluzby jsou do jisté miry velmi specifické a svymi vlastnostmi se 1isi od vyrobkd.

Mezi nékteré specifické vlastnosti patii:

Nehmotnost sluzeb — sluzby neni mozné vidét, vyzkouset, ochutnat

¢ Neoddélitelnost produkce a spotieby sluzby — spotieba a poskytnuti sluzby
Jsou soub&zné Cinnosti a vyzaduji pfitomnost producenta

e Heterogenita sluzeb — pii poskytovani sluzeb riznymi lidmi v rizném case
bude odlisna i jejich Giroven

e Pomijivost sluzeb — sluzby nelze skladovat

e Vlastnictvi sluzeb — sluzby nelze vlastnit, Ize je jen uzivat (Zapletalova,

2003)
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Rostouci poptavka po sluzbach muize mit za nasledek nekolik faktort. Jednim z nich
je nepochybné rostouci bohatstvi populace, které dalo vzniknout mnoha odvétvim sluzeb
zajiStujicim komfort, jako naptiklad uklid, vafeni, opatrovnictvi a jiné. Jako dalsi dilezity
faktor povazujeme fakt, Ze s rostoucim bohatstvim se zvysuje také mnozstvi volného ¢asu,
a tim vznika prostor pro rozmach sluzeb, které mohou byt napiiklad z oblasti sportovnich
aktivit, zabavy apod. Tteti z vyznamnych faktorl zpusobujici rist poptavky je spotieba
novych technologii, které pro své fungovani Casto vyuzivaji odborné instalatni nebo
servisni sluzby. Mezi ostatni faktory by se dala zafadit zména Zivotniho stylu anebo rast

podilu zaméstnanych zen. (Vastikova , 2014)
3.2.1 Marketing sluzeb

Na zakladé¢ rostouci poptavky po sluzbach se wvytvorila také specificka
marketingova koncepce pro marketing sluzeb. Jelikoz jsou sluzby specifické oproti
vyrobkum, je tento krok pomérné logicky. Sluzby jsou nehmotné nebo neskladovatelné,
atudiz je jasné, ze marketingovy mix, ktery byl uren pro vyrobky, musel byt upraven
pravé tak, aby vzal v ivahu tyto specifické vlastnosti sluzeb. Marketingovy mix je tak
rozs§ifen mimo klasické 4P (product, place, promotion, price) o dalsi tii prvky, coz jsou lidé

(people), proces (process) a materialni vybaveni (physical evidence). (Zapletalova, 2003)
3.2.2 Kvalita sluzeb

Kvalita sluzeb pted rokem 1989 casto odvijela od momentalniho rozpoloZeni
zaméstnanct. Zakaznik, aby mohl sluzbu vibec vyuzit, byl ¢asto pienesen do role
zadajiciho. Po nastupu kapitalismu vznikla velice rychle silna konkurence anabizené
sluzby zacaly reflektovat opravdové potieby zakazniki. V dnesni dobé se miska vah opét
piesunula na stranu poskytovateli, ktefi vytvaii trh sluzeb, oviem docela jinak. Casto se
firmy pfedhani, ktera pfinese nejnoveéjsi inovace, a domysli své produkty az za hranice
predstav zakaznikd. Klicovou roli pfi vytvareni tohoto trhu hraje disledna segmentace
zakaznikd a zaméfeni na spravnou cilovou skupinu. Té se pak upravi nebo vytvoii uplné
nova sluzba. Diky této diverzifikaci a personalizovani nabizenych sluzeb pro specifické
segmenty spotiebitelt dochazi k ristu kvality sluzeb. Vysoka kvalita nabizenych sluzeb,
spravné rozdéleni trhu a upraveni produktu pro klicové segmenty jsou pak klicové pro

udrZeni se v konkuren¢nim prostiedi. (Vosoba, 2003)
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Dulezité je uvédomit si, ze kvalitu uréuje vzdy zakaznik, a to podle jeho pozadavku
a toho, co on za zminovanou kvalitu povazuje. Proto je nutné, aby si poskytovatel sluzeb

urcil faktory, podle kterych jeho zakaznik bude posuzovat kvalitu nabizenych sluzeb. Za

vvvvvv

e Dostupnost e Bezpecnost

e Divéryhodnost e Komunikace

e Znalost e Pohotovost

e Spolehlivost e Hmotné prvky

Pro zakaznika je klicové, jak snadné je dostat se k dané sluzbé, a to nejen z pohledu
umisténi, ale také z pohledu ¢asu. Duvéryhodnost a spolehlivost souvisi také s bezpecnosti,
kterou musi zakaznik citit, aby sluzbu opakované vyuzival. Dulezité kritérium je také
komunikace a to, jak poskytovatel pristupuje ke svym zakaznikiim. To Souvisi nejenom
s marketingovou komunikaci, ale také napiiklad se zdvofilosti personalu a jeho
pohotovosti. Hmotné prvky pak ukazuji kvalitu sluzeb naptiklad na prostiedi ¢i vzhledu
personalu. (Kotler, 2013)

Kvalita sluzeb se dle Vastikové da také rozd€lovat na dvé zakladni slozky, a to na
kvalitu technickou a funkéni. Technicka kvalita patii k méfitelnému prvku sluzby, se
kterym piijde zakaznik do kontaktu. Jedna se o hmatatelny vysledek poskytnuti sluzby, at’
uz je to opraveny automobil, naservirované jidlo v restauraci nebo tcées od kadetnika.
Hodnoceni tohoto prvku se zda byt jednoduseji uchopitelné, ale ¢asto tu spravnou kvalitou
dokaze posoudit jen odbornik, napf. u opravy slozitého technického zatfizeni. Funkéni
kvalita pak naopak nehodnoti vysledek sluzby, ale to, jak je sluzba poskytnuta. Jeji
vnimani je pak Casto velmi subjektivni. Taktéz ji ovlivituje mnoho dalsich faktort, jako
naptiklad prostiedi, chovani zaméstnanct, ¢ekaci doba apod. Funkéni kvalita pak mize
byt jinak vhimana u riznych zakaznikd, ale také u jednoho zakaznika Vv jiném ¢asovém
obdobi. (Vastikova , 2014)
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3.2.3 Hodnoceni kvality sluzeb

Nejobvyklejsi kritéria, Ktera zakaznik pouziva, jsou mozna sloucit do péti pojmui:

e Hmotné prvky — technicky stav a vzhled oble¢eni, budov, zaméstnancu,
komunika¢nich materiali a obecné vSeho s ¢im piijde zakaznik do kontaktu

e Spolehlivost — piesnost a uspokojeni pozadavki po dané sluzbé

e Schopnost reakce — vstiicnost, adaptabilita a schopnost s jakou dokaze
poskytovatel reagovat na pozadavky zakaznika

e Jistota — kvalifikovanost vykonavané sluzby, bezpeci, zdvofilost

e Empatie — pochopeni opravdovych potieb zakaznika, ale i snadny ptistup ke

sluzbé a dobra komunikace.

Samotné ohodnoceni kvality sluzeb je pak provadéno béznymi metodami primarniho
vyzkumu. Ve valné vétsiné piipadi je to dotazovani telefonické, Gstni nebo pomoci e-
mailu. Pti hodnoceni kvality sluzeb konkrétni organizace, by mélo také dojit k ohodnoceni
sluzeb konkuren¢ni organizace a porovnani mezi sebou. Metod na ziskavani informaci
0 kvalitn¢ sluzeb je mnoho, napt. metoda stalych zakaznickych paneld, analyza stiznosti,

nebo mystery shopping. (Vastikova , 2014)
3.2.3.1 SERVQUAL

Zde se jedna o metodu hodnoceni kvality sluzeb, ktera umoznuje hodnotit rizné
prvky kvality. Jeji podstatou jsou dva zakladni pohledy na kvalitu sluzeb. Muze byt
chapana jako souhrn vlastnosti, které se lisi z hlediska svého relativniho vyznamu pro
razné druhy sluzeb. Dale mize byt pojimana jako kvalita, kterou Ize po uréeni zakladnich
vlastnosti hodnotit jen ¢aste¢né, pomoci spokojenosti zakaznikd. Tato skutecnost se da
urcit jako rozdil mezi realnou zkuSenosti, kterou zakaznik zazije, a o¢ekavanim, které od
sluzby mél.

Pravé tohoto pohledu vyuziva metoda SERVQUAL. V praxi je pak zakaznik
pozadan, aby ohodnotil na urcité skale, napt. 1-10, jaké ocekavani od sluzby mél a jak
hodnoti sluzbu po jejim vyuziti. Jednotliva kritéria, ktera se pouzivaji pro hodnoceni
kvality sluzeb, jsou pak ohodnocena vahou podle vyznamu, kterou jim zakaznik pfilozi.

V realném hodnoceni pak mize dojit ke tfem variantam. Kvalita sluzby byla shodna se
21



zakaznikovym oc¢ekavanim, kvalita byla lepsi, nez bylo ofekavani, anebo ze realna kvalita

poskytnuté sluzby byla nizsi nez o¢ekavana. (Vastikova , 2014)

Tabulka 1: SERVQUAL

Vlastnosti Vaha | Ocekavana kvalita | Celkem | Skute¢na kvalita | Celkem
Hmotné prvky 2 5 10 4 8
Spolehlivost 3 6 18 5 15
Schopnost reakce 2 4 8 7 14
Jistota 1 9 9 8 8
Pochopeni 3 8 24 10 30
Celkem 10 69 75

Zdroj: (Vastikova, 2014), vlastni zpracovani

V piikladu uvedeném Vv tabulce ¢. 1 je zaznamenana situace, kdy zakaznik hodnotil
fiktivni sluzbu. Zvolil si vahy jednotlivych kategorii a poté bodoval kritéria na skale 1-10,
ktera se pro hodnoceni kvality sluzeb pouzivaji. Hodnoceni probéhlo pfedtim a poté, co
zakaznik sluzbu vyuzil. Z vysledkt je pak patrné, Ze zékaznikovo océekavani bylo
viceméné shodné s realnou zkusenosti, avsak u kritéria Cislo tii (schopnost reakce) byla
zakaznikova zku$enost vyrazné lepsi nez jeho ocekavani. Z celkového souctu bodt a po
zapocCteni vyznamu jednotlivych Kritérii byl vysledek takovy, ze celkové hodnoceni po
zakaznické zkuSenosti bylo lepsi nez pred zkuSenosti. Z tohoto hodnoceni lze vy¢ist, ze

zakaznik byl se sluzbou spokojen, a dokonce pied¢ila jeho o¢ekavani. (Vastikova, 2014)

3.3 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je velice dilezitym prvkem pro rozhodovani na manazerské
urovni. Pro spravné pochopeni potieb, chovani spotiebitelti ke ziskavani informaci o trhu,
porovnani s konkurenci a informovani o novych trendech, je potieba specificky ptistup,
ktery poskytne spravna objektivni data. Pro efektivni fizeni a rozhodovani je pak
nejvhodngjsi vyuziti manazerského informacniho systému. (Kotler, 2013)

Tento informacni systém obsahuje informace a aktivity, na zakladé kterych muze
dojit k rozhodovani a fizeni podnikt. Podle zdroji, ze kterych pochazi data, se

marketingovy informac¢ni systém déli do tii blokd.
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Tabulka 2: Marketingové informacéni systémy

Interni data

Marketing Intelligence

Marketingovy vyzkum

Prodejni a transakéni
data

Zakaznické databaze
Interni reporting
Data z webovych

stranek a socialnich siti

Informace o konkurenci
Informace o
spottebitelich
Informace o trendech
Monitoring socialnich
Siti

Ekonomické ukazatele

Chovani a potieby
zakazniki

Postaveni spolecnosti na
trhu

Podklady a informace

0 specifickych aspektech

a situacich v marketingu

Zdroj: (Tahal, 2017), vlastni zpracovani

Jednim z hlavnich zdroja informaci, na zakladé kterych dochazi k manazerskému
rozhodovani, je pravé marketingovy vyzkum. Nejjednodussi definice fika, Ze
marketingovy vyzkum je o naslouchani spotfebitelim. Marketingovy vyzkum je jednotné
oznaceni pro veskeré formy vyzkumu trhu a vefejného minéni. Vyuziva nejrizngjsi
statistické 1 analytické metody k porozumeéni trhu. Je také, jakozto jeden z pilii
marketingovych informac¢nich systémd, velice dulezitym zdrojem, ktery podava realna data
a informace o situaci na trhu. Tim pomaha porozumét nejen samotnému trhu, ale také
spotiebitelim a jejich chovani. Zaroven inspiruje K inovovani sluzeb nebo produkti a je
promitnut v kazdém manazerském rozhodnuti, které je zalozeno na racionalnich
argumentech. (Tahal, 2017)

Velice naro¢né je pro firmu uréit a porovnat hodnotu informace s naklady na jeji
ziskani. Naklady spojené se ziskanim dat samotnych je pomémé jednoduché dohledat
ajsou snadno vycislitelné. To ovSem neplati o samotné hodnoté ziskané informace, ta
muze zaviset naptiklad na spolehlivosti, vyuzitelnosti nebo piesnosti a véasnosti. Velkou
vahu hodnoty informace da poté také samotny management firmy, ktery se na jejim
zakladé rozhoduje. (Kozel, 2006)

Rozhodovani, které ¢inni vedeni spole¢nosti, je pak ovliviiovano
celospolecenskymi zménami, které maji vliv na vSechny subjekty trhu. Pro firmu je klicové
hlavné ovlivnéni zakaznikd, jejichz chovani je pak odrazem dulezitych trendd, které musi
spoleCnost véas zachytit. Zakaznici napiiklad vyzaduji vyssi kvalitu produktii, jejich
individualni Gpravu a personifikaci. Casto hledaji nové zpasoby nakupovani, které by jim
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cestu k produktu co nejvice uleh¢ili a chtéji pti zachovani stejné ceny vyssi spotiebitelskou
hodnotu.

Veskeré tyto a jiné trendy, které vykazuje zakaznicka vetejnost, je tieba co nejdiive
zaznamenat a piizpusobit jim své produkty. Marketingovy vyzkum je pak v této pozici
definovan jako cilevédomy proces, ktery smétfuje k opatieni takovych informaci, které
nelze ziskat jinak nez pravé touto formou. Je zaroven zékladnim kamenem, na kterém

stavi firma svou marketingovou strategii a fizeni firmy. (Kozel, 2006)
3.3.1 Metody marketingového vyzkumu

Provedeni samotného marketingového vyzkumu ma smysl zejména v té situaci, kdy
nejsou dostupna zadna jina data, které by bylo mozné vyuzit. Z tohoto tvrzeni vyplyva, ze
ne vzdy je nutné samotny marketingovy vyzkum provadét. Casto totiz existuji vyzkumy,
které se podobnou problematikou jiz zabyvaly a v ramci orienta¢ni analyzy bychom méli
hledat pravé tyto sekundarni informace. Sekundarni vyzkum je tieba provadét
systematicky a dikladné zejména proto, ze naklady na pfipadny primarni vyzkum jsou
nékolikanasobné vétsi. Nalezena data je nutné zkontrolovat, vyhodnotit jejich piesnost
a vhodnost pro konkrétni vyuziti. MuZe nastat situace, kdy je pro feseni daného problému
vhodna jen ¢ast sekundarnich dat a dalsi data je nutné ziskat vyzkumem primarnim. Takto

se oznacuje jedine¢ny sbér dat pro specifické potteby. (Mynatikova, a dalsi, 2011)
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Obrazek 3: Primarni a Sekundarni vyzkum

Typ Viyhody (+) Nevyhody (-)
vyzkumu

Sekundarni Lewvny: v porovnani s cenami primar- Zastaraly: sekundarni data byla
vyzkum niho vyzkumu se jedna o vyrazné lev- puvodné vysledky primarniho vyzkumu
néjsi plistup. realizovaneho zfejmé pro nékahao

jiného, za jinym Géelem, ktery mohl
prob&hnout mnohem dfive, neZ byly
vysledky zvefejnény.

Dostupny: napfiklad interni zdroje dat
jsou k dispozici zpravidla ihned, Setfime
tak casové zdroje.

Nespolehlivy: nemame kontrolu toha,
jak byla data zajiténa, zda byly dodr-
Zeny zasady spravného postupu, nedo-
Elo-li ke zkresleni.

Vyuiitelny ihned: v porovnani s pri-
marnim vyzkumem je jednodussi
a méné naroény na lidské zdroje.

Neaplikovatelny: ziskana data mohou
byt pfili& obecna, pfipadné nemusi
odpovidat specifikim firmy, problému.

Primarni Aplikovatelny: zjistovana data odpavi-  Drahy: naklady na primarmi vyzkum
vyzkum daji pfesné potfebam firmy. bywvaji zpravidla o jeden fad (v tisi-
cleh korun) wySEl ne u vyzkumu

Piesny: pfi dodrzeni systematickeho S

postupu je zajidténa pfesnost a spoleh-
livast dat. Delsi: neni vyjimkouw, kdyZ kvalitni
primarni vyzkum trva mésice nebo

Aktualni: zpravidla se nemusime oba- dokonce celé roky.

vat informaci, které by nebyly sougasné.
Nevyuiitelny ihned: organizace pri-
marniho vyzkumu je mnohem naroé-
néjsi nez u vyzkumu sekundarniho.

Zdroj: (Mynarikova, a dalsi, 2011)

3.3.1.1 Kvalitativni vyzkum

Pojem kvalitativni vyzkum oznacuje ten vyzkum, jehoZz vysledkem je ziskani
nahledu na danou problematiku z pozice jednotlivce nebo malé skupiny. Casto se 0 ném
hovoti ve smyslu toho, Ze nevyuziva statistické metody pro vyhodnocovani vysledkd.
Snazi se zjistit davody chovani lidi, nebo jejich motivaci. V ramci marketingu se mutze
jednat naptiklad 0 zjistovani postoje zakazniki, o testovani kvality obalti nebo vhodnosti
nazvi. Metody, které se cCasto vyuzivaji, jsou kupiikladu hloubkové strukturované
rozhovory, skupinové rozhovory nebo brainstorming. (Ptibova, 1996)

Existuji ale také postupy, diky kterym se da kvalitativni nevy¢islitelna data pievést
na kvantitativni, se kterymi se da posléze pracovat. Jednim z postupu je pouziti Likertovy
Skaly, coz je souhrn odpovédi, diky kterym dokaze respondent zaznamenat napiiklad miru
souhlasu nebo nesouhlasu dle ptedem zapsanych hodnot. Diky tomu se da zjistit nejen
obsah postoje, ale také jeho pfiblizna sila. Druhym z postupt je pouziti takzvaného

sémantického diferencialu. Tento postup je velmi podobny Likertové skale, avsSak
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zaznamenava pouze dvé krajni hodnoty a dotazovany vybere svij postoj mezi témito
extrémy. (Hayes, 1998)

Obriazek 4: Sémanticky diferencial

Vybaveni podniku
A 3 4 ,
zastaralé | ] moderni
Prdgram
kvalitni1| 2 . ." . j nekvalitni

Nabitiks aktlwt
.- N 2 ~\3 4 5. .
Siroka | i ] uzka

Atmosféra\v podniku

pfételské;h 2 e . li:'ne'.-pfé\to?.-lsk:;\

Uroven m?dge.tnentu
vysoka L | nizka

Komumkac%e zamestnana
aktivni | 3
.

Spolupratks partnery
velmi dobra | | nedostateéna

Prezentac \a vefejnosti
. 1 2 T3 5 .
napadna | o ] miziva

=== 1. skupina respondenti
seeseenizes 9 gkupina respondentd

| paswnl

Zdroj: (Celer, 2009)

3.3.1.2 Kvantitativni vyzkum

Na rozdil od kvalitativniho vyzkumu se kvantitativni vyzkum snazi zasahnout co
nejveétsi reprezentativni vzorek respondenti. Informace ziskané z kvantitativniho vyzkumu
jsou v métitelnych jednotkach, a tudiz se s nimi da 1épe pracovat i je interpretovat, a to
napiiklad pomoci tabulek a grafd. Mezi metody pouzivané k tomuto druhu vyzkumu patii

panelové dotazovani, pozorovani nebo experiment. (Pfibova, 1996)
3.3.2 Faze marketingového vyzkumu

Pred zapocetim primarniho vyzkumu je nezbytné nutné piipravit si jednotlivé kroky
a zodpoveédné analyzovat cely postup. Jednak se tim maximalizuje vypovidajici hodnota
vysledku, ale také se minimalizuji naklady na pfipadnou napravu chyb. V piipravné fazi je
nutné si definovat problém a specifikovat potiebna data. S tim souvisi také urceni zdroje

dat a stanoveni metody vyzkumu. (Nevtipilova, 2015)
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Obrazek 5: Faze marketingového vyzkumu
A

Definovani
problému ‘
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Y

Sbér dat ‘
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Analyza dat ‘
Y

Zpracovani a
prezentace
vysledka

Zdroj: (Nevtipilova, 2015), viastni zpracovani

1. Definice problému — Prvni a nejdalezitéjsi fazi marketingového vyzkumu je
nebo externi, si musi uréit jasné cile, zaméfeni a o¢ekavané vysledky vyzkumu.
V ramci definovani problému je nutné také stanovit hypotézy, které reflektuji
predpoklady zjistovanych skutecnosti a pfedstavuji strukturu alternativ odpovédi

na jednotlivé otazky vyzkumu.

2. Sestaveni planu vyzkumu — Plan vyzkumu je dalezity pro spravou realizaci
samotného Setieni. Mé&l by mimo ¢asovy plan vyzkumu obsahovat také odhady
nakladi vyzkumu a pfedpoklady pro spravnou interpretaci vysledk. Samotny plan

pak mize obsahovat jak primarni, tak sekundarni informace.
3. Sbér dat — Na zaklad¢ predchozich bodt probiha sbér dat skrze co nejvhodngjsi
techniky. At uz probiha dotazovanim, experimentem nebo pozorovanim, je nutné,

aby struktura vyslednych dat vzdy odpovidala cilim samotného vyzkumu.

4. Analyza dat — Po skonéeni sbéru dat, by mélo dojit k jejich analyze. V této fazi

dochazi k odhalovani nejriznéjsich zavislosti a vztahti mezi proménnymi. Zaroven
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musi byt pouzity vhodné analytické nastroje. Nejvhodnéjsi techniky pro zpracovani
dat vyzaduji specializované programy.

5. Zpracovani a prezentace vysledki — Po dokonceni analyzy a ziskani potiebnych
informaci z dat dojde k vyhodnoceni vysledki vyzkumu. Ty by mély byt ve formé

ucelenych zavéra a doporuceni. (Nevtipilova, 2015)
3.4 Muystery shopping

Mystery shopping je vyzkumna metoda, kdy vysSkoleni anonymni zakaznici
Vv realném Case vyhodnocuji kontakt se spole¢nosti s dirazem na oblasti, které se dana
spole¢nost rozhodla sledovat a zlepsovat. (Karlsson, a dalsi, 2017)

Historie prizkumu prostfednictvim mystery shoppingu saha do USA, kde
Vv poloving 20. stoleti byla tato metoda pouzita zejména pro kontrolu zaméstnanct a snizeni
tak poctu kradezi ve financnim sektoru. Dale se tento druh vyzkumu rozsifil do oblasti
pohostinstvi. (VIckova, 2005)

Ukolem specialné proskoleného utajeného zékaznika je asto kladeni otazek, nakup
vyrobku nebo podani stiznosti. Dale se sleduje prostiedi prodejen, Cistota toalet nebo stav
parkovacich mist. Poté se veskeré vysledky zaznamenaji do dotazniku a vyhodnocuji.
Hlavnim ucelem mystery shoppingu je pak ohodnoceni poskytovanych sluzeb. Po podani
této zpétné vazby prichazi iniciativa K jejich zlepseni.

Mystery shopping je proto velmi dilezitym a ucinnym nastrojem, jednak pro
samotné spolecnosti, ale také pro zakazniky, jelikoz diky nému dochazi k zvySovani
kvality nabizenych produkti a sluzeb. Prizkum provadény za pomoci mystery shoppera
nemusi vzdy pozadovat firma sama pro sebe. Casto se timto zptisobem testuje konkurence
a daji se tak ziskat jedine¢né informace, které jsou nezbytné pro fungovani
Vv konkurenénim prostiedi. (Bhatia, 2013)

| kdyz se da tato metoda nejlépe vyuzit v prostiedi retailu, da se taktéz pouzit
V nejriznéjSich oborech. Za zminku stoji napiiklad velice vyuzivany prodej a servis
automobilu ¢i realit. Vyuziva se také v zabavnich centrech, v bankovnictvi a financnich
sluzbach, ve zdravotnictvi nebo distribuci energii a telekomunika¢nich oborech. Dokonce
Jsou jiz znamé piipady aplikace mystery shoppingu ve statni spravé. S tim mize souviset

také odhalovani nekalych prodejnich praktik, Sizeni zékazniki nebo okradani
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zamestnavatele. Na zakladé vyse zminénych prikladt lze urcit, ze se jedna o velice
variabilni a vSestrannou metodu ziskavani informaci a da se aplikovat na téméf vsechny
druhy ¢innosti, kde se pracuje se zakazniky, davérou nebo penézi. (VIckova, 2005)

Piesto, Zze se mize Vv souvislosti stouto technikou nékomu vybavit udavani a
Spehovani zaméstnancti, neni tomu tak. To ovSem z velké miry zalezi na firmach, které si
mystery shopping objednaji. Pii provadéni tohoto prizkumu je kli¢ova pravé komunikace
ze strany vedeni smérem k zaméstnanciim. Casto se stava, ze vysledky vedou zadavatele
K represivnimu piistupu, a to nejcastéji pak snizenim variabilni ¢asti platu nebo zavedenim
postihi a pokut. To mtze naopak demotivovat samotné zaméstnance. | pies to, ze
provedeni mystery shoppingu je spojeno se zlepsenim kvality sluzeb, dojde timto
ptistupem naopak ke zhorSeni. Pravé proto je vhodné vyuzit formy pozitivni motivace,
napiiklad moznosti dodate¢nych odmeén. V praxi se pak také mutize objevit forma motivace,
ktera odménuje prodejce tim zpisobem, ze nabidnou fiktivnimu zakaznikovi co
nejrelevantnéjsi doplitkové produkty. Mystery shopper dostane v tomto pfipad¢ instrukce,
aby vsechny vhodné nabidnuté a obhajené produkty zakoupil. Na konci obdobi se poté
vyhlasi jednotlivec nebo tym, ktery nabidl nejvice vhodnych produktt a ziska odménu. Je
proto nesmirn¢ dulezité spravné komunikovat funkci mystery shoppingu smérem

k prodejctim, aby mohlo dojit ke spokojenosti na obou stranach. (PamInCa, 2009)
3.4.1 Faze mystery shoppingu

Jakozto forma marketingového vyzkumu musi mystery shopping dodrzovat
jednotlivé faze pro ziskani kyzenych vysledku. Ty vychazi z obecné definovanych fazi

wevr

marketingového vyzkumu. V nékterych bodech musi byt ale specifi¢téjsi.

1. V prvnim kroku je nezbytné si predem urcit jakych cilii ma byt prostrednictvim
provedeni mystery shoppingu dosazeno a jaké procesy je tieba analyzovat.
Jednim z moznych oblasti pro sledovani je naptiklad chovani zamé&stnanct pii
interakci se zékazniky, vyhodnoceni marketingové kampané nebo méfeni

odezvy a efektivity sluzeb, které firma poskytuje. (Kersteren, 2019)

2. V druhém kroku pfichazi na fadu sestaveni profilu mystery shoppera, ktery
odpovida pozadavkiim pro danou navstévu. Vyrazné se nedoporucuje ve snaze

snizeni nakladi pouzivat jako mystery shoppera vlastniho zaméstnance. Tim
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mize totiz firma dosahnout neuspokojivého, ale také zavadéjiciho zjisténi.
Zamgstnanci, ktefi jsou sezndmeni se standartnimi pracovnimi postupy ve firmé
a znaji firemni prostiedi, budou hodnotit do jisté miry zkreslené, a tak mohou

ohrozit vysledky prazkumu. (Kersteren, 2019)

3. Dalsi faze je pak sestaveni jasnych scénarti a vytvoreni dotaznikd. Béhem
tohoto kroku je nutné komunikovat se zadavatelem samotného vyzkumu,
a konzultovat snim jednotlivé body pro co nejefektivnéjsi zaznamenani

klicovych informaci. (Gregor, 2018)

4. Sbér dat je pak samotnym zahajenim navstév. Béhem tohoto kroku je nutné
sledovat v jaké fazi jednotlivé navstévy jsou a zda utajeni zakaznici skute¢né
dodrzuji pokyny dle scénafe a vypliuji dotazniky spravné. Pokud by bylo
odhaleno pochybeni, je nutné v zachovani konzistentnosti dat navstévy
nahradit. (Kersteren, 2019)

5. Nasledujicim krokem je samotna analyza ziskanych dat. Ta se Casto rozdéluje
na dvé casti. V té prvni se realizuje analyza takzvanych tvrdych dat. To jsou
exaktni vécné odpovedi typu ano/ne nebo otazky tykajici se pocti. Druha cast
pak obsahuje analyzu kvalitativnich ukazatelt. Ve valné vétSing ptipada se
jedna o nejriznéjsi emocni indexy a subjektivni hodnoceni navstév. (Gregor,

2018)

6. Po analyze ziskanych dat dochazi k vyhodnoceni vysledki a jejich prezentace

odpovidajici formou. (Gregor, 2018)

7. Po dokonceni celého procesu realizace mystery shoppingu piichdzi na fadu
planovani dalsi viny. Ta ovéfi, zda byly provedené zmény implementovany
spravné a na tvrdych datech ukaze, zda byl tento druh vyzkumu trhu pro firmu
pfinosny. (VI¢kova, 2005)

Jako posledni faze by se dala oznaCit samotna implementace vysledkl do

procesnich Cinnosti zadavajici firmy. To ovSem zalezi na zadavateli vyzkumu a z hlediska
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zhotovitele to neni piimo nutny krok. Casto se vsak samotné agentury cht&ji podilet na

dalsim vzdélavani pracovnikii a zvySovat tak jejich kvalitu. (Vickova, 2005)

Obrazek 6: Faze mystery shoppingu
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Zdroj: viastni zpracovani
3.4.2 Formy mystery shoppingu

Pod pojem mystery shopping se da zatadit nékolik raznych forem tohoto vyzkumu.
Proces ziskavani zpétné vazby se totiz ne vzdy da uskutecnit pomoci navstévy. Kvuli vlivu
pomérné rozsirené elektronické komunikace je nutné Casto analyzovat i ji samotnou.
Zaroven se Casto analyzuje i telefonicka komunikace. Mnohdy dochazi také ke kombinaci
nékolika forem, naptiklad dojde k telefonickému objednani a poté k samotné navstéve.

Cely tento proces je pak nutné komplexné vyhodnotit. (Hrabalova, 2015)
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3.4.2.1 Mystery visit

Jak jiz z nazvu vypovida, jedna se o klasickou mystery shoppingovou navstévu,
béhem které proskoleny zakaznik provadi interakci se zaméstnanci dle pfidéleného
scénafe. Zaroven si v§iméa veskerych nedostatkli a procesnich zalezitosti, které maji byt
zkontrolovany. Zakladnim pravidlem pro provedeni navstévy je nebyt odhalen. Tato
skute¢nost by pak mohla zkreslit vysledky z prizkumu. Dale musi zakaznik pfedat realné
a nefalSované vysledky z navstévy. Ty se ¢asto ovéfuji z audionahravek. Nezbytné je také

dodrzet piesné zadané pokyny a zachovat ml&enlivost. (Sojdel, 2017)

3.4.2.2 Mystery call

U této formy mystery shoppingu fiktivni zakaznik komunikuje s firmou pomoci
telefonického rozhovoru. Nejéastéjsim cilem téchto hovort jsou pak call-centra, technické
podpory, nebo recepce. Muze se také kontrolovat samotny prodej po telefonu nebo
komunikace s prodejcem pied naslednou schiizkou. Casto tak dochéazi ke kombinaci dvou
forem, a to mystery calling a mystery visiting. Velice dilezité je ujasnit si, Ze je ticba
analyzovat cely proces a nezapomenout na jeho jednotlivé slozky, jako je praveé telefonické
objednani pred zapocetim samotného vyzkumu. Béhem provadéni mystery callingu
dochazi ¢asto K pouziti osobnich tdaju shoppera, to piiklada na dulezitosti pii vybéru
vhodného zakaznika. Mize také dojit k tomu, Ze zakaznik vola pod faleSnym jménem,
které je ovSem zanesené Vv Systému spolec¢nosti, aby byla zachovana absolutni anonymita.
(Bhatia, 2013)

3.4.2.3 Mystery e-mail

Obdobn¢ jako u provadéni mystery callingu se u této formy kontroluje, jakym
zpusobem komunikuji se zakaznikem rizna oddéleni k tomu uréend. V praxi se pak
kontroluje naptiklad zakaznicka podpora nebo samotny prodej. Jako u vsech forem
mystery shoppingu i u této vystupuje utajeny zakaznik na zakladé piedem stanoveného
scénafe. Mize vystupovat pod svym jménem nebo pod jménem falesnym. Touto formou
se pak kontroluje rychlost odpovédi, jeji vécna, formalni ale i gramaticka spravnost nebo
dodrzeni firemni struktury e-mailu. Rovnéz se tato metoda da kombinovat s jinou formou.

U nékterych projekti miaze nastat situace, kdy v ramci kontroly celkového procesu je
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postupné otestovana telefonicka komunikace, e-mailova komunikace a pak osobni
komunikace. (Vickova, 2005)

3.4.2.4 Dalsi formy mystery shoppingu

Mezi dalsi méné¢ casté formy této metody vyzkumu trhu lze uvést napiiklad mystery
delivering, kde se sleduje veskery proces objednani produktu. Od orientace v e-shopu pies
samotné objednani az po doruceni produktu véetné kontroly jeho baleni a stav, v jakém
dorazil. Nékdy se muze tato forma aplikovat jen na posledni ¢ast fetézce, a to na doruceni a
stav produktu v ramci testovani kuryrnich sluzeb.

Velmi oblibenou formou je také Product Recommendation Test, coz je metoda, pii
které se vyhodnocuje to, jakou znacku vybraného produktu prodejce nabidl a jakym
zpisobem probihala argumentace. Tuto metodu vyuzivaji Casto firmy pro testovani
maloobchodniki, ktefi prodavaji  jejich vyrobky. Zaroven tak otestuji nabidku
a argumentaci prodejct u jejich konkurence.

Mystery shopping neni vzdy nutné aplikovat pouze na trh B2C. Existuji také
metody a postupy pro testovani B2B. Jedna se nejcastéji 0 formu fiktivni poptavky, u které
se vyhodnocuji prodejni procesy, cena a celkova uroven poskytnutého servisu u
konkurence. (Hrabalova, 2015)

3.4.3 Scénar

Scénai pro utajenou navstévu obsahuje nejdulezitéjsi informace pro mystery
shoppera. Je v ném uveden mimo jiné zékaznikGv profil a piehled toho, jak by mély
navs§tévy probihat. Dikladné sestaveni scénate piesné dle pokynu zadavatele vyzkumu je
velice dulezité, aby mohl shopper reprezentovat co nejlépe skutecného zakaznika. Ve
scénafi se mimo zakladni pokyny k navstéve objevuje i seznam pozadovanych vystupt. Ve
valné vétsing to je hlavné vyplnény dotaznik, ¢asto to jsou také fotky nedostatki nebo
samotné prodejny ¢i prilozeni uétenky, pokud se jednalo o nakupni Scénaf. Samostatnou
kategorii je potom pofizovani audiozaznamu. Pokud by se v zadani od zadavatele objevil
tento pozadavek, je nutné, aby skutecnost, Ze mohou byt zaméstnanci nahravani, byla

zanesena Vv jejich pracovni smlouvé a musi o ni byt dle standardia MSPA informovani.
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Pokud jiz dojde k vybéru toho spravného mystery shoppera, ktery vyhovuje
pokynim pro navstévu, nasleduje Skoleni. To muze probihat formou osobni schtizky,

telefonicky ¢i pomoci internetové komunikace. (Karlsson, a dalsi, 2017)

3.4.4 Dotaznik

Mimo scénaf je ke kazdé Gspésné realizaci navstévy nezbytny také dotaznik, do
kterého se zaznamenavaji vysledky. Kazdy dotaznik musi byt individualné upraven pro
cile mystery shoppingu a musi respektovat zadani a pozadavky projektu. Obvykle je
zadouci, aby byl dotaznik vyplnén co nejdiive po navstévé (zhruba do 24 hodin) pro
zajisténi autentickych emoci a zaznamenani realnych informaci, Které jsou Vv paméti
shoppera. Pokud se tak nestane muize to vést az k zneplatnéni vysledkd prizkumu. Otazky
v dotazniku by se daly rozdé¢lit na dvé Casti. Prvni Cast obsahuje otazky tykajici se
samotného procesu navstévy. Obsahuje technické informace a otazky zabyvajici se
objektivnimi informacemi. Druha cast se zaméfuje na subjektivni informace a na to, jak
pusobila navstéva na emoce zakaznika. Dotaznik také musi obsahovat identifikacni otazky

pro ovéfeni spravnosti dat, ¢asu a mista navstévy. (Karlsson, a dalsi, 2017)

3.4.4.1 NPSaNHS

V ramci dotazniku Se v ¢asti, ktera se zaméfuje na subjektivni informace a emo¢ni
zazitek z navstévy, také casto objevuji dvé specifické otazky a to konkrétné: , Jak je
pravdépodobné, ze byste tento podnik doporucil/a svému zndmému nebo kolegovi? “
a ,, Ohodnotte prosim, jak spokojené piisobila obsluha béhem Vasi navstévy. . Tyto otazky
maji za kol zjistit hodnoty NPS a NHS.

Zkratka NPS znamena Net Promoter Score a dala by se pielozit jako hodnota
propagace zazitku z navstévy mystery shopperem. Jedna se o hojné pouzivanou metriku ke
zjisténi spokojenosti zakaznika. Hodnoty odpovédi na tuto otazku jsou 1-10 a dle NPS

metodiky jsou zakaznici podle téchto odpovédi rozdéleni do 3 skupiny, které se nazyvaji:

e Kiritici (0-6) — To jsou zakaznici, ktefi nebyli s navstévou spokojeni a nejen

to, nedoporuci spolecnost dale a také jiz nebudou navstévu opakovat.
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e Neutralni (7-8) — neutralni zakaznici byli s navstévou vesmeés spokojeni, ale
nejsou prili§ loajalni a existuje u nich riziko, Ze mohou snadno piejit ke
konkurenci.

e Priznivci (9-10) — Jedna se 0 zakazniky, ktefi byli s navstévou spokojeni,
jsou loajalni, ocekava se od nich tedy opakovana navstéva. Zaroven pak
budou firmu pravdépodobn¢ sami doporucovat dale. (Survio s.r.o0, 2019)

Samotny vypocet uvadi procentualni rozdil mezi ptiznivci a kritiky. Z toho vypliva,
ze NPS muze dosahovat hodnot od -100 % do +100 %.

Obrazek 7: Vypocet NPS
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Zdroj: https://www.reviewpro.com/wp-content/uploads/2016/01/NPS-pic.png

Pro praci s touto hodnotou je dulezita pfedevs§im jeji zména, to znamena Ze je nutné
provadét jeji méfeni kontinudlné nebo minimalné pfed a po zavedeni ur¢ité zmény
v procesech firmy. Podstatné je také mezioborové srovnani nebo srovnani s konkuren¢nimi

firmami ve stejném oboru. (Semerad, 2018)
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Obrazek 8: Hodnoty NPS nap¥ic¢ obory

Average NPS, by B2C Industry* o+ marketing

e.. charts
Department/Specialty Stores 62
Tablet Computers 56
Brokerage/Investments 50
Online Entertainment 47
Online Shopping 45
Airlines 44
Smartphones 44
Auto Insurance 43
Laptop Computers 43
Hotels 40
Grocery/Supermarkets 40
Credit Cards 39
Home/Contents Insurance 38
Shipping Services 38
Cell Phone Service 37
Banking 35
Software & Apps 31
Life Insurance 30
Drug Stores/Pharmacies 28
Travel Websites 23
Health Insurance 13

Cable/Satellite TV 1

Internet Service -1

Published on MarketingCharts.com in June 2018 | Data Source: NICE Satmetrix
#* Based on a survey of 62,000 US respondents conducted in January and February 2018, who rated 188 brands across 23 industries/sectors.
Each brand was rated by at least 100 respondents.

Zdroj: (MarketingCharts, 2018)

Hodnota Net Happiness Score neboli NHS je velmi podobna hodnoté NPS. Méii
a vyhodnocuje se naprosto stejnym zpusobem. Skupiny vSak nejsou rozdéleny podle
zakaznik(, ale podle zaméstnanci a toho, jak spokojené dany prodejce nebo zaméstnanec
na zakaznika pusobil béhem navstévy. Hodnoty jsou vétSinou zaznamenavany piedevs§im
pro komparaci s ostatnimi odvétvimi, ale také pro porovnani mezi zemémi. Da se tedy fict,
ze tato hodnota ma vice obecny charakter. Dle hodnot z prizkumu agentury MSPN
sdruzujici poskytovatele mystery shoppingu napii¢ celym svétem z roku 2017, do kterého
se zapojilo 39 evropskych zemi, vychazi, ze nejvétsi hodnotu NHS mezi evropskymi
zemémi ma Madarsko, poté Chorvatsko a na tietim misté se umistilo Polsko. Ceské

republika se se svymi 38 % NHS drzi nad primérnou hodnotou (31 %). (MSPA, 2018)
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Obrazek 9: Srovnani NHS hodnot mezi Evropskymi zemémi
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Zdroj: (MSPA, 2018)

3.4.5 Eticky pohled na mystery shopping

Jelikoz provadéni mystery shoppingu je Casto spojovano s neetickym pohledem na
tento druh vyzkumu, vznikl na zéklad¢ toho vroce 1997 v USA a 2001 v Evropé
mezinarodni panel poskytovateld mystery shoppingu: MSPA. Jedna se o asociaci
profesionalt, ktera sdruzuje stovky agentur na celém svété. Vsichni jeji ¢lenové jsou
povinni dodrzovat etické standardy a pokyny pro mystery shopping, aby se zajistilo, Ze
mystery shopping bude celosvétove provadén etickym a spravnym zptisobem. V této dobé
ma MSPA kolem 5000 ¢lentt a spole¢né s asociaci ESOMAR, ktera se soustfedi na
prazkum trhu, odmitaji pouziti vysledkli mystery shoppingu pro trestani zaméstnancg.
(Karlsson, a dalsi, 2017)

Samotné zasady se pak tykaji pifevazné etického ¢i technického hlediska a ochrany

udaju i informaci osob.

1. Etické zasady — Cilem této zasady je zajistit to, aby byl mystery shopping
zalozen na poskytnuti informaci o procesech anebo kvalité¢ sluzeb, které
pomohou pti planech Skoleni a zlepSovani sluzeb. Vysledky z provedeného
vyzkumu se pak nesmi pouzit jako restriktivni opatfeni pro napomenuti nebo

propusténi. (MSPA, 2018)
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2. Technické zasady — Zasazuji se 0 to, aby scénafe pouzité pii nakupu byly
navrzeny piesné pro zjiStovani konkrétnich procest pii prodeji nebo
poskytovani sluzeb. Pozadavky uvedené ve scénaii musi byt realistické a musi
odpovidat pfirozenému chovani spotiebitele. Zaroven musi byt pokyny
bezpec¢né jak smérem Kk zakaznikovi, tak smérem k pracovnikovi. Nesmi také
pozadovat po prodejcich nic proti jejich vuli. Technické zasady také obsahuji
to, aby bylo zajisténo, Ze pracovnici klienta budou o provadéni mystery
shoppingu informovani a musi védét o cilech a zamysleném pouziti vysledka.
Pokud se jedna o kontroly provadéné u konkurence, musi byt anonymizovano
vse, co by mohlo odhalit identitu pracovnika. (MSPA, 2018)

3. Zpracovani udaji a informaci — Cilem této zasady musi byt budovani
kladného postoje k mystery shoppingu. Vsechna zjisténi by se méla piedevsim
tykat podnéti ke zlepSeni a zkvalitnéni nabizenych sluzeb. Zaroveni musi
pracovnik souhlasit se zpracovanim jeho informaci, popiipad¢ s poiizenim

audiozaznamu. (MSPA, 2018)
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4 Vlastni prace
4.1 Popis vlastni prace

Cilem analytické c¢asti prace bylo v prvni tad¢ zjistit soucasny stav vybrané
provozovny pomoci metody mystery shoppingu a urcit, zda vSechny firemni procesy
funguji spravné. Na zakladé¢ dat ziskanych z prvni viny navstév byla poté provedena
analyza soucasného stavu procest a postupti, které na provozovné probihaji. Data byla
ziskdvana pomoci dotazniku, ktery byl vyplnén do 24 hodin po navstéveé z davodu
zachovani autenticity.

Po vyhodnoceni vysledki z prvni viny navstév doslo k sestaveni doporuéujicich
opatieni, které byly vedoucim provozovny piedany samotnym zaméstnancim. Poté se
uskutecnila druha vlna navstév, ktera méla za ukol zjistit, zda po implementaci informaci
ziskanych z tohoto druhu marketingového vyzkumu v prvni ving, doslo ke zméné v kvalité
nabizenych sluzeb. Obé viny byly poté spole¢né porovnany a vyhodnoceny.

Samotny prizkum probihal za¢atkem roku 2020 v mésicich leden aZ biezen a bylo
celkem provedeno 16 navstév. Z diivodi zachovani anonymity veskerych tGcastniki tohoto
vyzkumu neni v praci uvedeno piesné datum konani navstév, jméno testované spolecnosti
ani jména Ci popisy testovanych zaméstnanct. Informace z prvni i druhé viny navstév byly
vedoucimu provozovny piedany v takové formé, ve které nebylo mozné urcit, jaci

zamg&stnanci byli testovani.

4.2 Spoleénost

Hlavni ¢innosti spolecnosti, u které byl provadén mystery shopping, je nabidka
sluzeb v pohostinstvi. Konkrétné byl vyzkum provadén na jedné z provozoven ze sité
kavaren v Praze. Samotna spolenost plisobi v nékolika méstech v Ceské republice.
Sortiment této kavarny je zaméfeny na kvalitni zakusky rué¢ni vyroby a kavu. Oboji je na

provozovnach odborn¢ ptipravovano a servirovano zakaznikim.
4.2.1 Vnitini procesy

V testované provozovné pusobi celkem 4 zaméstnanci obsluhy na plny uvazek, ktefi

slouzi smény proti sobé ve formée kratkého a dlouhého tydne. K témto zaméstnanctim jsou

39



pak na vypomoc vzdy jeden nebo dva brigadnici. Smeény jsou v konkrétnim dni rozdéleny
na ranni a odpoledni s tim, ze se okolo poledne, kdy je v provozovné nejvétsi navstévnost,
mohou tyto smény piekryvat. Pro zjednoduSeni oznaceni zaméstnanci byly proto
rozdéleny dle smény (Vv kratkém a dlouhém tydnu) a dle ¢asu (dopoledne a odpoledne).
Celkem je proto v tomto pruzkumu poc¢itano se ¢tyfmi stalymi sménami.

Zaméstnanci na plny tvazek jsou odpovédni primarné za finance, ale dohlizi také na
piipravu kavy a Cistotu na provozovné. V ramci firemnich procest je také stanoven cas
osloveni zakaznika po usednuti ke stolu a doporucena doba vydani objednavky.
Zaméstnanci na sobé vzdy musi mit ¢isty firemni odév (nebo alespon zastéru) a maji byt
k zakaznikovi vzdy vstficni a napomocni. V ramci doplikového prodeje ma obsluha ve
standardech spole¢nosti uvedeno, ze by se méla, pokud to situace dovoluje, pokusit
0 navyseni prodeje alespoi nabidnutim napoje. Soucasné¢ ma kavarna také vérnostniho
program, kde nabizi 10+1 kavu zdarma. Zamé&stnanci by tak méli smérem k zakazniktim

tento program komunikovat.

4.3 Vymezeni zkoumanych oblasti

Zkoumané oblasti byly na zakladé procesnich informaci a konzultace s vedoucim
provozovny rozdéleny do 8 Kategorii, které zahrnuji cely proces navstévy. Zkoumané

oblasti jsou blize specifikovany nize.
4.3.1 Vnéjsi a vnitini prostory

V této oblasti byla zkoumana ptedevsim Cistota téchto prostor. Zjistovan byl celkovy
dojem pted vstupem do provozovny z ulice, jeho Cistota a upravenost. Ve vnitinich
prostorach se zkoumala jak Cistota v okoli stolu, tak na toaletach a Cistota prineseného

nadobi.
4.3.2 Pozdrav a vodni osloveni

Tato oblast se zamétovala na prvni kontakt obsluhy se zakaznikem. Zjistovana byla
mimo jiné doba od usednuti zakaznika do ptichodu obsluhy, jeji ivodni osloveni, a to, jaky
byl celkovy prvni dojem pfi interakci se zaméstnancem. Kontrolovan byl také odév

obsluhy, a to konkrétné zda byl firemni, Cisty a upraveny.
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4.3.3 Objednavka

V oblasti objednavky se mystery shopper zamétil primarné na to, jak probihala
nabidka produktii ze strany obsluhy. Zda aktivné nabizela kdvu a zakusky a zda méla

tendenci zakaznikovi pomoci s vybérem.
4.3.4 Vydej objednavky

V této sekci byla zkoumana predevsim forma prezentace objednanych produkta.
Zjistovan byl také proces vydeje objednavky, konkrétné do jaké doby od objednani byla

objednavka vydana, a to, jak byla donesena ke stolu.
4.3.5 Konzumace

Sekce konzumace byla zamétena na stav donesené objednavky. Zkoumala to, zda
méla kava nebo ¢aj spravnou teplotu nebo zda byl zakusek chutny. Zaroven se tato sekce
vénovala procesim po vydani objednavky, a to konkrétné zda se obsluha stale zajimala
0 zakaznika i poté, co mél jiz objednavku na stole, popiipadé ¢emu dalsimu se obsluha

vénovala béhem zakaznikovy konzumace.
4.3.6 Upsell

Tato oblast zkoumala to, zda pfi dokonceni konzumace piijde ze strany obsluhy
impulz dalsiho prodeje, konkrétn¢ nabidky dalSich produktii nebo alespon vzneseni otazky,
zda nema zakaznik dal$i ptani. Oblast zjist'ovala také to, zda obsluha komunikuje vérnostni

program.
4.3.7 Ukonéeni navstévy

V posledni ¢asti procesniho testovani, bylo hodnoceno ukonéeni navstévy a chovani
obsluhy poté, co zakaznik vyzada placeni. Zkouman byl proces po ukonceni konzumace a
dalsi chovani obsluhy. Konkrétn¢ se zaméiovala na placeni a na to, zda je obsluha pfi

rozlouceni mila a vyzve zdkaznika k dals$i navstéve.
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4.3.8 Celkové hodnoceni

V ramci dotazniku byla zahrnuta také 8. kategorie, ktera se vénuje celkovému
hodnoceni navs§tévy a spokojenosti zakaznika. Zde byl hodnocen piedevsim subjektivni
zazitek zakaznika. Tato Kategorie se nezapocitavala do samotného procesniho hodnoceni
navstévy, ale byla vyhodnocovana samostatné. V ramci celkového hodnoceni byly
uvedeny také otazky pro zjisténi NPS a NHS. Ty pak slouzily k dalsimu vyhodnoceni

navstévy Vv §ir§im kontextu.
4.4 Dotaznik

Dotaznik byl sestaven tak, aby odpovidal rozdéleni dle jednotlivych zkoumanych
oblasti. Prvni ¢ast byla zamétfena na uréeni technickych parametrti navstévy, jako je cas
navstévy, jeji doba trvani, pocet pfitomnych zaméstnancti apod. Tyto otazky nebyly
nikterak zahrnuty do celkového hodnoceni.

Druha ¢ast dotazniku byla sestavena tak, aby mohla zaznamenat veskeré procesy na
provozovné se zaméfenim na zkoumané oblasti. Dle téchto zkoumanych oblasti byla také
procesni ¢ast dotazniku rozdélena. Mimo celkovy vysledek hodnoceni procesni ¢asti byly
také hodnoceny jednotlivé zkoumané oblasti. Pouzité otazky byly ve vétSiné piipada
dichotomické z divodu jasného uréeni zkoumaného jevu moznostmi ano/ne.

Posledni ¢ast dotazniku obsahovala otazky uréené k ohodnoceni emoc¢niho zazitku
z navstévy. Byly zde uvedeny 4 otazky, u kterych mystery shopper hodnotil na skale 1-5,
do jaké miry byl s jednotlivymi procesy na provozovné spokojen. V ramci této ¢asti byly
zaneseny také otazky ke zjisténi NPS a NHS. Ke kazdé zkoumané oblasti byla pfifazena
také jedna oteviena otazka, kde mél mystery shopper dukladnéji okomentovat jakykoliv
nedostatek, na ktery v ramci dané zkoumané oblasti narazil. Tyto otazky nebyly nikterak

ohodnoceny a slouzili pouze k dokresleni celé situace a jejimu detailnéjSimu pochopeni.
4.4.1 Indexace dotazniku

Na zakladé¢ konzultace svedoucim provozni jednotky, na které byl mystery
shopping provadén, dostala kazda kategorie v procesni ¢asti dotazniku ur€ity pocet bodu
dle jeji vyznamnosti. Tyto body byly poté rozdéleny k piislusnym otazkam, a tim daly

kazdé otazce rtiznou vahu. V ramci procesni ¢asti bylo rozdéleno celkem 100 bodt mezi
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36 otazek a v subjektivni Casti dotazniku bylo 100 bodi rozdéleno mezi 4 otazky. Zde bylo
dle obdrzené znamky 1-5 rozdéleno 25 bodi, které byly ke kazdé otazce piitazeny.

Otazky, ke kterym nebyl pfidélen index, nebyly hodnoceny jako vyznamné pro
uréeni celkového vysledku, avsak mély vyznam pro detailnéjsi prozkoumani procesi na

pobocce ¢i nazord mystery shoppera.

4.5 Scénaf pro mystery shoppera

Posledni ¢ast pripravy pied zacatkem samotného vyzkumu bylo sestaveni scénare
pro mystery shoppera. Scénai obsahoval jasné body, kterych se zakaznik drzel, a které
umoznovaly ovéteni prodejnich dovednosti obsluhy. Pokyny zaroven jednotlivé odrazely
zkoumané oblasti.

Hlavnim cilem mystery shoppera bylo ovéfeni urovné obsluhy na vybrané
provozovné a ohodnoceni samotné navitévy. Ukolem mystery shoppera bylo také dodrzeni
samotného scénare a vénovani pozornosti jednotlivym zkoumanym oblastem. Po provedeni
navstévy bylo dals§im ukolem vyplnit do 24 hodin dotaznik. B&hem navstévy bylo také
nutné chovat se jako realny zakaznik, vystupovat spiSe pasivné, nez aktivné a naslouchat

v$emu, co obsluha nabizi.
45.1 Pokyny K nav§tévé

Jesté pred samotnou navstévou bylo pozadovano, aby si mystery shopper dikladné
prostudoval dotaznik. Na zakladé toho se mohl soustiedit pfesné¢ na zkoumané oblasti a
veédel, ¢eho si na pobocce vsimat a jaké ¢asy ma zaznamenat. Mystery shopper mohl
samotnou navstévu provadeét sam anebo ve dvojici. Vétsi pocet ucastnikd nebyl dovolen,
jelikoz by mohl mit zasadni vliv na ¢as vydani objednavky a na samotny pribéh.

Scénai byl sestaven chronologicky dle dotazniku a v prvnim bodé popisoval
samotny piichod na pobocku, béhem kterého si mél mystery shopper prohlédnout okoli
prodejny, jeji Cistotu a usporadanost, ale také zaznamenat kolik zakazniku a kolik ¢lend
obsluhy se v dany moment na prodejn¢ nachazelo.

Po usazeni ke stolu mél mystery shopper vyckat do ptichodu obsluhy, béhem ¢ehoz
sledoval cas, za ktery obsluha pfisla. Po jejim ptichodu bylo nutné zaznamenat, jakym
zpusobem ho obsluha oslovila, a zda pti tom méla na sobé firemni oble¢eni. Samotna

objednavka byla spise pasivni. Sledovalo se totiz, zda obsluha sama od sebe nabidne
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zakaznikovi kavu a zakusek. Kavu bylo mozné objednat dle svych preferenci, ale
u zakusku mél mystery shopper byt vahavé¢jsi. Cilem bylo zjistit, zda obsluha pievezme
iniciativu a aktivné né&jaky zakusek doporuci, popiipadé nabidne nahlédnout do vitriny
u pultu, kde jsou vsechny zakusky vystaveny. Nutné bylo objednat si jak kavu, tak
zakusek. Pokud obsluha nabidla nealkoholicky napoj, mystery shopper si ho objednal také
dle svych preferenci. Pokud obsluha dal$i napoj nenabidla, mystery shopper si ho
objednavat nemusel. Senzoricka kontrola se poté vztahovala pouze na kavu a zakusek.

Po samotné objednavce se dale sledovalo, za jak dlouho byla objednavka vydana
a zda byla donesena najednou. Ukolem bylo nejen sledovat samotou prezentaci produktt,
ale také jejich chut’, teplotu ¢i vini. Béhem konzumace mél mystery shopper zaznamenat,
jak se obsluha chova, ¢emu se vénuje a zda i nadale bdi nad stolem, tzn. odnasi prazdné
talife, pta se na dalsi pfani atd. Obsluha by se na konci konzumace méla pokusit o up-sell,
to znamena nabidnout dalsi napoj, dalsi produkt anebo zakusek s sebou. Mystery shopper
mél za kol si nabidku vyslechnout, zaznamenat, ale odmitnout.

Ukonéeni navstévy bylo poté na samotném zakaznikovi, pokud obsluha sama od
sebe nenabidla placeni. Mystery shopper sledoval, jakym zpisobem probihalo placeni,
azda pti ukonéeni rozhovoru a louceni byla obsluha mila, vstficna a vyzvala k dalsi
navstévé. Po ukonceni rozhovoru a zaplaceni mystery shopper opustil prodejnu a do
24 hodin vyplnil dotaznik z navstévy. Nutnou soucasti mystery shoppingu byla také
navstéva toalet. Tu bylo mozné provést kdykoliv béhem konzumace, ovsem ne ihned po
ptichodu pied objednanim a mezi objednanim a vydejem objednavky. To by mohlo

ovlivnit ¢as osloveni a ¢as vydani objednavky.

4.6 Vysledky 1.viny navstév

Po dokonéeni prvni viny prob&hla kontrola a analyza ziskanych dat. Veskera data
byla sjednocena do tabulek a pomoci grafii byly vykresleny vysledky. Priméra délka
navstévy vramci celé viny byla 35 minut. Celkem 5 navstév probéhlo odpoledne a
3 navstévy dopoledne. Zaroven 5 navstév probéhlo ve vSedni den a 3 navstévy o vikendu.

Dle ziskanych dat se na pobocce nejcastéji pohybovaly 2 ¢lenové obsluhy a 4-6
zakaznikt. Nejlepsi vysledek z procesni casti dotazniku ziskala navstéva s oznacenim 1.4
s ohodnocenim 74 %. Nejhute byla vyhodnocena navstéva s ozna¢enim 1.7, ktera ziskala

44 %. Pramérny vysledek procesni ¢asti za vSechny navstévy 1.viny ¢inil 59 %. Konecné
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hodnoceni navstévy poté zahrnovalo primér z vysledkti z procesni ¢asti a z celkového

hodnoceni, tzn. ze subjektivni ¢asti dotazniku.

Tabulka 3: Celkové hodnoceni navstév (1. vina)

1.1 56% 46% 65%
1.2 67% 65% 70%
1.3 72% 64% 80%
1.4 84% 74% 95%
1.5 67% 55% 80%
1.6 59% 53% 65%
1.7 57% 44% 70%
1.8 69% 72% 65%

Zdroj: vlastni zpracovani

Tato hodnota v podstaté kopiruje vysledky zprocesni casti. Celkem nejlépe
hodnocena navstéva byla konkrétné s oznacenim 1.4 s vysledkem 84 %. Pti vyhodnoceni
nejhtife hodnocené navstévy poté doslo ke zméné 0 1 % a zmeénilo Se poradi. Nejhuie
hodnocena navstéva jako celek byla navstéva 1.1 se ziskem 56 %. Ta byla nasledovana

navstévou 1.7 se ziskem 57 %. Primérna celkova procentualni hodnota na navstévu

V prvni VIng ¢inila 67 %.

Tabulka 4: Jednotlivé vysledky (1. vina)

| 1.1 1.2 1.3 1.4 1.5 1.6 1.7 1.8 | X 1.vina
VNEJSI A VNITRNI PROSTORY 100% | 100% 58% 100% | 100% 58% 83% 100%
POZDRAV A UVODNI OSLOVENI 25% 25% 100% | 100% | 75% 15% 25% 100%
OBJEDNAVKA 60% 60% 60% 67% 60% 60% 0% 27%
VYDEJ OBJEDNAVKY 27% 100% | 67% 67% 53% 93% 73% 93%
KONZUMACE 73% 73% 73% 73% 73% 93% 87% 100%
UP SELL 11% 67% 0% 2% 0% 11% 0% 44%
UKONCENT NAVSTEVY 29% 29% 93% 86% 21% 43% 43% 3%
CELKOVE HODNOCENI - SPOKOJENOST 65% 70% 80% 95% 80% 65% 70% 65%
NPS 7 9 10 10 9 7 6 6
NHS 6 9 8 9 7 4 5 7

Zdroj: viastni zpracovani

V ramci jednotlivych kategorii dopadly nejlépe vnitini a vnéj§i prostory. Tato
kategorie ziskala celkové hodnoceni 88 %. Na druhém misté byla poté kategorie
s ozna¢enim ,Konzumace*“ se ziskem 81 % a na tietim mist¢ kategorie ,Vydej
objednavky* se ziskem 72 %. Celkova uspésnost jednotlivych kategorii je vykreslena na

nasledujicim grafu.
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Graf 1: Vysledky procesnich kategorii (1.vIna)
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Zdroj: viastni zpracovani

Naopak nejhife dopadla kategorie ,,Up sell“ ktera ziskala 19 %. Druhé nejhorsi
ohodnoceni 48 % ziskala kategorie, ktera se zamétovala na proces ukonceni navstévy, a
tieti nejhor$i ohodnoceni ziskala kategorie, ktera kontrolovala postup objednavky.
Konkrétné ji bylo udéleno 49 %. Na tyto tfi kategorie byla poté zaméiena pozornost

Vv ramci stanoveni doporucujicich opatieni pted druhou vinou.

4.6.1 Celkové hodnoceni (1. vina)

V ramci této kategorie mystery shopper ohodnotil navstévu dle svého vlastniho
subjektivniho nazoru. U tohoto hodnoceni byly vzneseny 4 otazky, u kterych byla skala
hodnoceni 1-5. Byly zde kladeny také otazky pro ziskani hodnot NPS a NHS. Konkrétni

vysledky jsou uvedeny v nasledujici tabulce.
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Tabulka 5: Vysledky celkového hodnoceni (1.vIna)

CELKOVE HODNOCENT - SPOKOJENOST
25

25 25 25
CH3 CHO
1.1 08 | / 65
1.2 9 / 70
13 @0 |0s | o8 | / 80
14 @10 @ | 08 | / 95
15 @ |0~ / 80
16 |07 @ 4 / 65
17 @ @ / 70
18 @6 |07 / 65

Zdroj: vlastni zpracovdani

V kategorii  celkového hodnoceni dosahla nejlepsiho  vysledku navstéva
soznacenim 1.4 s95 body. Jednalo se 0 stejnou navstévu, ktera dosahla nejlepsiho
hodnoceni také Vv procesni ¢asti hodnoceni. Naopak nejhorsiho hodnoceni s celkovym
poétem 65 bodl dosahla shodné navstéva s ozna¢enim 1.1 a 1.6. Navstéva oznaena 1.7
ktera dosahla nejhorsiho hodnoceni Vv ramci procesni ¢asti ziskala v ramci celkového
hodnoceni 70 bodu.

Nejhtfe hodnocenou otazkou byla vramci subjektivniho hodnoceni oznacena
otazka CH3, ktera se dotazovala na celkovou spokojenost s obsluhou. Jeji primérna
hodnota na skale 1-5 dosahla hodnoty 2,9.

Graf 2: Primérné hodnoty celkového hodnoceni (1.vina)
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Za kazdou navstévu byla ziskana data ohledné subjektivniho hodnoceni pievedena
do grafu. Na ném je vidét, ze v ramci jednotlivych navstév nedochazelo k vétsimu rozptylu
hodnoceni mezi otazkami. Nejvétsi rozdil na jednu navstévu v hodnoté stanovené na Skale

1-5 byly 2 body.

Graf 3: Rozdily v celkovém hodnoceni (1. vina)

— =—1.vlna CH1 1.vlna CH2 1.vlna CH3 1.vina CH4

// \3/\

Celkové hodnoceni

Navitdva
Zdroj: vlastni zpracovani
Nejlepsiho vysledku NPS a NHS hodnot ziskala navstéva 1.4, které byla udélena
hodnota NPS 10 a hodnota NHS 9. Naopak nejhors$i hodnoceni ziskala navstéva 1.7
svysledky NPS 6 a NHS 5. Hodnoty NPS a NHS za celou vinu jsou uvedeny
Vv nasledujicich tabulkach spole¢né s pocty ohodnoceni v ptislusnych kategoriich. Vysledek
NPS ¢inil 25 % a vysledek NHS pak 13 %. To znamena, ze v ramci vSech navstév v prvni
vIné bylo vétsi procento zakazniki, kteti ohodnotili to, jak $tastné a spokojené obsluha
pusobila znamkou 0-6. Zakazniki, ktefi by spokojenost obsluhy ohodnotili znaimkou 9-10,

bylo tim padem méné.

Tabulka 6: NPS hodnoceni (1. vina) Tabulka 7: NHS hodnoceni (1. vina)
NPS 1.vina NHS 1.Mna
7-8 9-10 7-8 9-10
2 2 4 3 3 2
Zdroj: vlastni zpracovani Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 8: NPS a NHS celkem (1. vina)

NPS NHS
1. vina 25% -13%

Zdroj: viastni zpracovani
4.6.2 Doporucujici opatieni

Vzhledem k celkovym vysledkam, jak z procesni ¢asti, tak z celkového hodnoceni,
byly ke tiem kategoriim s nejhorsim vysledkem sestaveny doporucujici opatieni, které byly

ptedany vedoucimu provozovny.

4.6.2.1 Prvni opatieni

Prvni opatfeni bylo sestaveno pro kategorii ,,Objednavka“, ktera v celkovém

hodnoceni dosahla uspésnosti 49 %. Tato kategorie byla dale podrobnéji rozebrana.

Tabulka 9: Otazky v kategorii — Objednavka

D1 Nabidla Vam obsluha aktivné kavu nebo ¢aj?

D2 Nabidla Vam obsluha aktivné jakykoliv zakusek?

D3 Nabidla Vam obsluha vodu, nebo jiny nealkoholicky napoj?

D4  Nabidla Vam obsluha pohled do vitriny a vybrat si tak zakusek?

D4a Pokud ano, vypadaly vSechny zakusky lakave, nebo nebyla zde prazdna mista?
D5  Doporucila Vam obsluha pfimo néjaky konkrétni produkt?

D6 Sdélila Vam obsluha sama od sebe slozeni zakusku?

DO V pfipadé jakéhokoliv nedostatku v ramci objednavky jej prosim popiste.

Zdroj: viastni zpracovani

Tabulka 10: Vysledky v kategorii — Objednavka (1. vina)

OBJEDNAVKA

5 4 3 1 1 1

D1 D2 D3 D4 D4a D5 D6 DO 49%
1.1 1 0 1 0 [¢ 1 0 1 9
1.2 1 1 0 0 [¢ 0 0 1 9
1.3 1 1 0 0 [¢ 0 0 1 9
1.4 0 1 1 1 a 1 1 / 10
1.5 0 1 1 0 c 1 1 / 9
1.6 1 1 0 0 [¢ 0 0 1 9
1.7 0 0 0 0 [¢ 0 0 0 0
1.8 0 0 1 0 [¢ 0 1 1 4

Zdroj: vilastni zpracovani
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Graf 4: Celkova uspé$nost v kategorii — Objednavka (1. vina)

Uspésnost otazek v kategorii — Objednavka

100%
90%
80%

70% 63%
60% 50% 50%
50%
) 38%

0%
30% 25%
20% 13%
10% 0% 0% o%  [Jfox 0% 0%

0%

D1 D2 D3 D4 DS D6

mlvina ®m2vlna

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zakladé téchto dat je ziejmé, ze nejhaie dopadla otazka D4, ktera zjist'ovala, zda
pii nerozhodnosti zakaznika nabidne obsluha nahlédnuti do vitriny, kde jsou vystaveny
jednotlivé zakusky. V ramci prvni viny doSlo ktéto nabidce pouze jednou. Otazka
s nejveétsi vahou byla v této kategorii otazka s 0znaenim D1, ktera zjistovala, zda obsluha
proaktivné nabidne zakaznikovi konkrétng kavu nebo ¢aj. UspéSnost této otazky byla
pouze 50 %, coz vyznamné ovlivnilo hodnoceni celé kategorie. Nejlépe dopadla otazka
D2, ktera se zaméfovala na aktivni nabidku zakusku ze strany obsluhy. Celkové byla
obsluha v nabidce zakusku aktivni pfi 63 % navstév. Pouze 50 % uspésnosti dosahla tieti,
tedy nejvice ohodnocena otazka, ktera zjistovala, zda obsluha aktivné nabidne jakykoliv
nealkoholicky napoj.

Zavérem bylo vedoucimu provozovny doporuceno, aby se obsluha zaméfila vice na
aktivni nabizeni produktt kavarny. Pokud by doslo ze strany zakaznika k vahani, tak by
méla obsluha nabidnout zakaznikovi moznost nahlédnou do vitriny. Tim se zvysuje také
celkova spokojenost zakaznika, ktery zaznamena, ze se mu obsluha vice vénuje. Obsluha
by méla zaroven vyuzit moznost navysSeni prodeje. Také by obsluha méla ke kavé vzdy
nabidnout alespon vodu. Zaprvé je to doporuéeny proces, a za druhé se jedna o dalsi zbozi,

které mtze obsluha prodat.
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4.6.2.2 Druhé opatreni

Dalsi opatieni bylo vztahovano na kategorii ,,Ukonceni navstévy* ktera v celkovém

hodnoceni dosahla tspésnosti 48 %. Tato kategorie byla dale podrobnéji rozebrana.

Tabulka 11: Otazky v kategorii — Ukonéeni nav§tévy

H1 Zeptala se Vas obsluha pfi odnaseni nadobi, zda Vam chutnalo?
H2 Zeptala se Vas obsluha sama od sebe zda budete platit?

H3  Bylo ¢ekani na zaplaceni kratSi nez 5 minut?

H4  Zeptala se Véas obsluha zda budete platit kartou nebo hotové?
H5  Podékovala Vam obsluha za navstévu?

H6  Vyzvala Vas obsluha k dalSi navstéve?

H7 Rozloucila se s Vami obsluha?

H8  Bylo rozlouceni milé a patelské?

HO  V pripadé jakéhokoliv nedostatku v ramci ukonceni navstévy jej prosim popiste.

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 12: Vysledky v kategorii — Ukonéeni navstévy (1. vina)

UKONCENI NAVSTEVY

2 1

H1 H2 H3 H4 H5 H6 H7 H8 HO 48%
1.1 0 0 1 / 0 0 1 0 1 4
1.2 0 0 1 1 1 0 0 0 1 4
1.3 1 1 1 1 1 0 1 1 / 13
1.4 1 1 1 1 0 1 1 1 / 12
1.5 1 0 0 1 0 0 0 0 1 3
1.6 0 1 1 / 0 0 1 0 / 6
1.7 0 0 1 0 1 0 1 0 / 6
1.8 0 0 1 / 0 0 1 1 / 6

Zdroj: Viastni zpracovani
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Graf 5: Celkova tspésnost v kategorii — Ukonéeni navstévy (1. vina)

Uspésnost otazek v kategorii — Ukonéeni navitévy
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Zdroj: viastni zpracovani

Kategorie zaméfujici se na ukonceni navstévy zkoumala ptedevsim to, jak se
obsluha chova k zakaznikovi béhem placeni, a jakym zpusobem dochazi k rozlouceni.
Zjistovala také, zda dojde k vyzvé kdalsi navstévé ¢i to, zda zakaznikovi obsluha
podékuje za navstévu. Pomérné kladnou zpravou bylo, Ze obsluha byla téméf ve vSech
piipadech pohotova a nenechala zakaznika na zaplaceni ¢ekat déle nez 5 minut. Ve 38 %
se ho na placeni pak sama dotazala. Diky ziskanym informacim bylo v ramci této kategorie
nutné zaméfit se predevsim na zdvotilostni fraze na konci navstévy. Naptiklad obsluha se
pouze ve 38 % ptipadi béhem odnaseni nadobi zakaznika zeptala, zda mu chutnalo. Pouze
ve 13 % ptipadd pak obsluha vyzvala zakaznika k dal$i navstéveé a pouze ve 38 % piipadta
zakaznikovi za navstévu podékovala. Dle hodnoceni ze strany mystery shoppert pak pouze
ve 38 % piipadd bylo rozlouceni milé a pratelské.

Na zékladé téchto zjisténi bylo vedoucimu provozovny piedano doporuceni na
zvySeni poctu zdvotilostnich frazi pfedev§im na konci navstévy. Tim se da jednak vylepsit

dojem z celé navstévy, a zaroven se tim buduje loajalita.
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4.6.2.3 Treti opatieni

Posledni doporuceni se vztahovalo na kategorii ,,Up sell”, ktera v celkovém
hodnoceni dosahla Gspé$nosti pouhych 19 %. Tato kategorie byla dale podrobnéji

rozebrana.
Tabulka 13: Otazky v kategorii — Up sell

G1 | Nabidla Vam obsluha pfi odnaseni napoje jakykoliv dalsi ? (dalsi vodu, jiny nealkoholicky napoj, dalsi kavu)
G2 | Zeptala se Vas obsluha obecné zda si date jesté néco dalsiho?

G3  Nabidla Vam obsluha konkrétné néco dalsiho?

G4  Zminila se obsluha o vérnostni karti¢ce na konzumaci kévy 10+1?

G5 Nabidla Vam obsluha néco na odneseni s sebou domu?

GO  V pfipadé jakéhokoliv nedostatku v ramci up sell jej prosim popiste.

Zdroj: viastni zpracovani

Tabulka 14: Vysledky v kategorii — Up sell (1. vina)

G1 G2 G3 G4 G5 GO 19%

1.1
1.2
iL.&)
1.4
iL5)
1.6
1.7
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 6: Celkova tispé$nost v kategorii — Up sell (1. vina)

Uspé&snost otazek v kategorii — Up sell
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Zdroj: viastni zpracovani
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Tato kategorie dopadla v ramci hodnoceni procesnich postupi na provozovné
nejhuie, se ziskem 19 %. Na zaklad¢ zjisténych dat se pak da fict, ze ze strany obsluhy
nebyla téméf zadna snaha o jakékoliv navyseni prodeje. Doporuceni pfed druhou vinou
tedy byla takova, aby se obsluha snazila alespon nabizet dal$i produkty aktivné i po
ukonceni konzumace zékaznika. Minimalné¢ by mél zaznit dotaz na to, zda si zakaznik
neda obecné cokoliv dalsiho. Dale by méli zaméstnanci vice komunikovat vérnostni

program, ten byl v prvni vin¢ nav§tév zminén pouze jednou.
4.7 Porovnanil.a 2. viny

Po implementaci opatfeni sestavenych na zakladé vysledk z 1. viny navstév
probé¢hla druha kontrolni vina. V nasledujicich kapitolach jsou vyobrazeny vysledky z
jednotlivych navstév. Ke kazdé popisované kategorii je ptiloZena tabulka s daty, které byly
ziskany. Oteviené otazky, které obsahovaly slovni komentare, slouzily pro detailng;si

pochopeni navstévy a pro piesnéjsi interpretaci vysledki. Presné znéni slovnich komentaia

neni v této praci uvedeno.

4.7.1 Technické parametry

Tabulka 15: Porovnani technickych parametria navstév

TECHNICKE PARAMETRY NAVSTEVY

Al A2 A3 A4 A5 A6
1.1 s2

b a 37 c c
1.2 sl a b 39 d d
1.3 s2 b a 30 d C
1.4 s3 b b 40 b c
1.5 s4 a a 25 d b
1.6 s3 b b 45 c c
1.7 s2 a a 35 c d
1.8 s4 b a 30 a a

- @ O ]

2.1 s3 b a 39 d d
2.2 sl a a 28 b b
2.3 s4 b b 35 c a
2.4 s3 b a 28 b b
2.5 s2 a a 37 c c
2.6 s4 b a 38 c c
2.7 sl b b 40 b c
2.8 s3 a a 40 c c

Zdroj: vlastni zpracovani
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Ve zdrojové tabulce jsou uvedeny jednotlivé odpovédi na dotaznikové otazky.
Prvni sloupec Al oznacuje sménu, na kterou byl mystery shopping proveden, druhy
sloupec A2 oznacuje to, zda byla navstéva provedena dopoledne ¢i dopoledne a tieti
sloupec A3 zaznamenava, zda byla navstéva ve vSedni den nebo o vikendu. Nasledujici
otazky A4, A5 a A6 pak urcuji odpovedi na otazky, jak dlouho trvala samotna navstéva,

kolik zakaznikti bylo na pobocce a kolik zaméstnanci bylo béhem navstévy ptritomno.

Graf 7: Porovnani otazky Al

Otazka A1l — zacileni smény

Pocet navstév
[p*]

Sména

ml.vina m2vina

Zdroj: vlastni zpracovani

Béhem prvni viny navstév se podatilo shodné dvakrat provést navstévu na tieti a
¢tvrtou sménu. Druha sména byla otestovana tiikrat a prvni sména pouze jednou. Ve druhé
ving byla dvakrat otestovana prvni a ¢tvrtd sména, tiikrat se podafilo zacilit tfeti sménu a
jednou druhou sménu. Nejvice navstév bylo tedy provedeno na tieti sménu, a to celkem
pét. Nejméné otestovanou sménou byla sména prvni, na kterou byly provedeny tii

navstévy.
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Graf 8: Porovnani otazky A2

Otazka A2 — ¢as navitévy
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Zdroj: viastni zpracovanit

Jak v prvni, tak ve druhé vin¢ byl shodny ¢as navstév. To znamena, ze béhem obou vin

byly provedeny 3 navstévy dopoledne a 5 navstév odpoledne.
Graf 9: Porovnani otazky A3

Otazka A3 — den navstévy

1.vIna 2.vlna

Pocet navstév
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Zdroj: vlastni zpracovani

Zatimco V prvni vIngé navstév prob&hly téi navstévy o vikendu a pét navstév ve
vSedni den, ve druhé vin¢ prob&hly o vikendu pouze dvé navstévy a Sest navstév bylo

provedeno ve vSedni den.
Graf 10: Porovnani otazky A4

A4 1.vlna | 2.vlna
Délka navstévy 35 36

Zdroj: vlastni zpracovani
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Primérna délka navstév pak byla téméf shodna jak u prvni, tak u druhé viny
navstév. Konkrétné tedy 35 minut béhem prvni viny a 36 minut béhem druhé viny. Pocet
pritomnych zakazniki na pobocce béhem navstévy byl v prvni vin€¢ shodné ve tiech
piipadech 4-6 zakaznikd, a 7 a vice zakaznikd. Ve druhé vin¢ bylo na pobocce béhem
navstév V nejvetsim poctu 4-6 zakazniki. Nejcastéjsi pocet ¢lenti obsluhy béhem obou vin
navstév byl 2, coz je i dle standardi pocet zaméstnanci, kteii by se po prodejné méli

idealn¢ pohybovat. Piesné vysledky jsou uvedeny v nasledujicich grafech.

Graf 11: Porovnani otazky A5
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Zdroj: viastni zpracovani

Graf 12: Porovnani otazky A6

Pocet pfitomnych ¢lent obsluhy
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Zdroj: viastni zpracovani
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4.7.2 Procesni ¢ast
4.7.2.1 Vnitini a vnéjsi prostory

Tabulka 16: Porovnani v kategorii — Vnitini a vnéjsi prostory

VNEJSI A VNITRNI PROSTORY

5 5 2

B1 B2 B3 B4 B5 BO | 88%
1.1 1 1 1 1 a / 12
1.2 1 1 1 0 c / 12
1.3 1 0 1 0 c 1 7
1.4 1 1 1 1 a / 12
1.5 1 1 1 1 a / 12
1.6 0 1 1 1 a 1 7
1.7 1 1 0 1 b 1 10
1.8 1 1 1 1 a / 12
2.1 1 1 1 1 a / 12
2.2 0 1 1 0 c 1 7
2.3 1 1 1 1 a / 12
2.4 1 1 1 1 a / 12
2.5 1 0 1 1 a 1 7
2.6 1 1 1 1 a / 12
2.7 1 0 1 0 b 1 7
2.8 1 1 1 1 a / 12

Zdroj: viastni zpracovani

V tabulce oznacujici vysledky pro tuto kategorii jsou indexem oznacujicim vahu
otazky oznaCeny celkem tii sloupce. Nejvétsi index méla otazka B1 zjistujici Cistotu
okolnich prostor provozovny a otazka B2 zjiStujici Cistotu vnitinich prostor kavarny.
Otazka B3 zaznamenavala Cistotu pfinesené¢ho nadobi. Otazky B4 a B5 se vénovaly hudbg,

ktera na prodejné mohla ¢i nemusela hrat.
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Graf 13: Porovnani celkové uspé$nosti v kategorii — Vnéjsi a vnitini prostory

Uspé&snost otazek v kategorii — Vnéjsi a vnitini
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Zdroj: viastni zpracovani

V celkovém poctu dopadla druha vina navstév nepatrné hutife, konkrétné po zaokrouhleni
vysledkid obou vin 0 3 %. Celkové vsak tato kategorie dopadla nejlépe a pramérné
hodnoceni za ob¢ viny bylo 86 %.

Ve druhé vin¢ dopadla nejhiie otazka B2, ktera se zaméfovala na vnitini Cistotu. Ta
byla v pofadku z 75 % piipadl, coz ¢ita 6 navstév. Ve dvou navstévach, kdy nebyla
vyhodnocena tato otazka kladné, byly nedostatky spojeny s chybé&jicimi hygienickymi

prostiedky na toaletach.
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4.7.2.2 Pozdrav a uvodni osloveni

Tabulka 17: Porovnani v kategorii — Pozdrav a uvodni osloveni

POZDRAV A UVODNI OSLOVENI

2 2
(0% ©2 C2a €3 Cc4 ©3) (670) 58%

1.1 0 0 [¢ 1 1 1 1 5
1.2 0 0 b 1 1 1 1 5
1.3 1 1 a 1 1 1 / 20
1.4 1 1 a 1 1 1 / 20
1.5 1 0 d 1 1 1 1 15
1.6 0 0 [¢ 0 1 1 1 3
1.7 0 0 b 1 1 1 1

1.8 1 1 a 1 1 1 / 20
2.1 1 0 [¢ 1 1 1 / 15
2.2 1 1 a 0 0 1 1 16
2.3 1 1 a 1 1 1 / 20
2.4 1 0 b 1 1 1 / 15
2.5 1 0 d 1 1 1 / 15
2.6 0 1 a 1 1 1 / 10
2.7 0 0 c 1 1 1 / 5
2.8 0 1 a 1 1 1 1 10

Zdroj: viastni zpracovani

V této kategorie byla nejvétsi vahou ohodnocena otazka C1, ktera zjistovala, zda
obsluha pohledem zaznamena zakaznika a pozdravi ho po piichodu do provozovny.
Druhou nejvyse hodnocenou otazkou byla otazka C2, zjistujici, zda ptijde obsluha oslovit
zakaznika do 1 minuty od usednuti ke stolu. Konkrétni ¢as, za ktery obsluha pfisla oslovit
zakaznika, pak byl zaznamenan v podotazce C2a. Otazka C3 se vénovala formalnimu
chovani pti osloveni a otazky C4 a C5 byly zaméteny na firemni obleceni obsluhy.

Tato kategorie byla ve druhé viné uspésnéjsi, a to konkrétné¢ o 8 %. Celkové

prumérné hodnoceni za obé viny pak doséahlo 62 %.
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Graf 14: Porovnani celkové uspé$nosti v kategorii — Pozdrav a uvodni osloveni

Uspésnost otazek v kategorii — Pozdrav a Gvodni
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Zdroj: vlastni zpracovdni

Z vysledku je patrné, Ze nejlépe byly hodnoceny otazky C5 a C4. U otazky C4
doslo pouze v jednom ptipadé béhem druhé viny k nedostatku. Konkrétné na sobé obsluha
neméla firemni obleceni ani jakékoliv obleceni s logem. Otazky C1 a C2 hodnotici pozdrav
a Cas do uvodniho osloveni obsluhy dopadly o poznani hure. U obou téchto otazek ale
doslo ke zlepseni. U prvni o 13 %, u druhé pak o 12 %. Ve druhé vin¢ tak v poloviné
navstév doslo k tomu, Ze obsluha skutecné oslovila zakaznika do 1 minuty od usednuti ke
stolu. Konkrétni ¢asy, za které obsluha oslovila zakaznika u stolu, jsou uvedeny
Vv nasledujicim grafu.

Graf 15: Porovnani otazky C2a
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Zdroj: vlastni zpracovani
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4.7.2.3 Objednavka

Tabulka 18: Porovnani v kategorii — Objednavka

OBJEDNAVKA

5 4 3 1 1 1

D1 D2 D3 D4 D4a D5 D6 DO 49%
1.1 1 0 1 0 c 1 0 1 9
1.2 1 1 0 0 c 0 0 1 9
1.3 1 1 0 0 c 0 0 1 9
1.4 0 1 1 1 a 1 1 / 10
1.5 0 1 1 0 c 1 1 / 9
1.6 1 1 0 0 c 0 0 1 9
1.7 0 0 0 0 c 0 0 0 0
1.8 0 0 1 0 c 0 1 1 4
2.1 1 1 1 1 a 1 1 1 15
2.2 1 0 0 0 c 0 0 1 5
2.3 1 0 1 0 c 0 0 1 8
2.4 1 1 0 1 a 1 1 / 12
2.5 1 1 0 1 a 0 0 / 10
2.6 1 1 1 0 c 0 0 / 12
2.7 0 0 0 0 c 0 0 1 0
2.8 1 1 0 1 a 1 1 / 12

Zdroj: vlastni zpracovani

Kategorie ,,Objednavka“ hodnotila celkovy proces obsluhy béhem objednavani.
Otazky D1, D2 a D3 hodnotily aktivni nabizeni kavy, zakusku a jakéhokoliv dalsiho
nealkoholického napoje. Otazky D4, D5 a D6 hodnotily dalsi aktivitu obsluhy, pokud tedy
vidéla, Ze je zakaznik spiSe pasivni. TO znamend, ze mu nabidla nahlédnout na vystavené
zékusky do vitriny ¢i konkrétné né€jaky zakusek doporucila a také, zda sama od sebe

obsluha sdélila sloZeni nékterého ze zakuska.
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Graf 16: Porovnani celkové tispéSnosti v kategorii — Objednavka

Uspéénost otazek v kategorii — Objednavka
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Zdroj: viastni zpracovani

Nejmarkantné&jsi rozdil byl u otazky D1, kde doslo ke zlepSeni 0 38 % v aktivnim nabizeni
kavy nebo c¢aje. U nabidky zakuskt byly hodnoty za obé viny stejné a v nabidce
nealkoholickych napoju doslo ve druhé viné k poklesu o 12 %. Celkem v 50 % ptipada
obsluha nabidla zakaznikovi nahlédnout na vystavené zakusky a ve 38 % navstév pak
néktery konkrétni i sama doporucila.

Celkove tedy v této kategorii doslo ke zlepseni, a to konkrétné 0 13 % oproti prvni

vIng. Primérna hodnota uspésnosti této kategorie za ob¢ viny pak ¢inila 55 %.
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4.7.2.4 Vydej objednavky

Tabulka 19: Porovnani v kategorii — Vydej objednavky
' VYDEJ OBJEDNAVKY '

4 3 1

E1 Ela E2 E3 E4 EO 72%
1.1 0 e 0 1 1 1 4
1.2 1 [¢ 1 1 1 / 15
1.3 1 b 0 1 0 1 10
1.4 1 [¢ 0 1 0 1 10
a5 0 e 1 1 1 1 8
1.6 1 c 1 1 0 / 14
1.7 1 b 0 1 1 1 11
1.8 1 c 1 1 0 / 14
2.1 1 d 1 1 0 / 14
2.2 1 C 0 1 0 1 10
2.3 0 e 1 1 1 / 8
2.4 1 C 0 1 1 / 11
2.5 1 c 1 1 0 / 14
2.6 1 c 1 1 0 / 14
2.7 1 d 1 1 1 / 15
2.8 1 d 0 1 0 / 10

Zdroj: vlastni zpracovani

Kategorie ,,Vydej objednavky* hodnotila pfedevsim cas vydani objednavky. Tyto
data jsou obsazeny v otazkach El1 a Ela. Otazka E2 hodnotila to, zda obsluha pftinesla
objednavku ke stolu najednou a otazka E3 to, zda zakaznik dostal piesné to, co si objednal.
V posledni indexované otazce E4 bylo zkoumano, zda zakaznikovi obsluha popsala kazdy

produkt, ktery na stul servirovala.
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Graf 17: Porovnani celkové uspé$nosti v kategorii — Vydej objednavky

Uspésnost otazek v kategorii — Vydej objednavky
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V této kategorii doslo oproti ptedchozi viné opét k mirnému zlepSeni, a to
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Zdroj: vlastni zpracovani

piedevsim u otazek, které mély nejvyssi vahy. Konkrétné u otazky El, ktera hodnotila to,
zda byla objednavka donesena do 5 minut od objednani a u otazky E3, ktera hodnotila to,
zda byla objednavka donesena najednou, tak jak je dano ve firemnim postupu. Zakaznik
pak ve vsech provedenych navstévach dostal presné to, co si objednal. V nasledujicim
grafu je konkrétné popsano rozlozeni jednotlivych c¢asi od objednani do vydani
objednavky.

Graf 18: Porovnani otazky Ela

Pocet minut od objednani do vydani objednavky

0 1 2 3 - 5

2 ameéné

+a w

u

6

Pocet minut

7

8avice
ml.vina ®m2vlna

Zdroj: viastni zpracovani
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4.7.2.5 Konzumace

Tabulka 20: Porovnani v kategorii — Konzumace

KONZUMACE

5 3 2 2 2 1

F1 F2 F3 F3a F4 F5 F6 FO 81%
1.1 1 1 1 d 0 0 1 1 11
1.2 1 1 1 e 0 0 1 1 11
1.3 1 1 1 d 0 0 1 1 11
1.4 1 1 1 d 0 0 1 / 11
1.5 1 1 1 e 0 0 1 / 11
1.6 1 1 1 e 1 1 0 1 14
1.7 1 1 1 d 0 1 1 / 13
1.8 1 1 1 c 1 1 1 / 15
2.1 1 1 1 e 0 0 1 1 11
2.2 1 1 1 d 1 1 1 / 15
2.3 1 1 1 e 0 0 1 / 11
2.4 0 1 1 d 1 1 0 1 9
2.5 1 1 0 c 1 1 1 1 13
2.6 1 1 1 e 1 1 1 / 15
2.7 1 1 1 d 0 0 1 1 11
2.8 1 1 1 e 0 0 1 / 11

Zdroj: vlastni zpracovani

U této kategorie byly hodnoceny jednak senzorické vlastnosti konzumovanych
produktt, konkrétné teplota kavy Vv otazce F1, Cistota servirovani v otazce F2 a chut
dezertu v otazce F3, tak chovani obsluhy béhem konzumace zakaznika. Otazka F4
vyhodnocovala, zda se obsluha dotazala zakaznika béhem konzumace, jestli je vse
v poradku. Zda se obsluha o zakaznika starala ¢i odnasela prazdné nadobi apod., zjistovala
otazka F5. Otazka F6 se zaméfovala na to, zda se obsluha vénovala béhem zakaznikovy

konzumace ¢innostem souvisejicich s provozem kavarny.
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Kategorie ,,Konzumace* byla, co se tyka celkového hodnoceni, v podstaté stejna
obou vlnach (81 % a 80 %). Rozdily byly jen u hodnoceni jednotlivych otazek. Ve druhé
vin¢ doslo k jednomu piipadu, kdy nebyla v potadku teplota kavy a kdy nebyl zakusek
chutny. O 25 % vzrostla Cetnost pfipadt, kdy obsluha provadéla dalsi interakci se
zékaznikem i béhem konzumace a v 50 % piipadd pak mél zakaznik pocit, Ze jeho sttl
obsluha sleduje a odnasi naptiklad priubézné prazdné nadobi. Chut’ dezertu byla hodnocena

v obou vinach nejhiife znamkou 3 z 5 moznych. Kompletni ohodnoceni chutnosti zakuska

Graf 19: Porovnani celkové uspésnosti v kategorii — Konzumace

Uspésnot otazek v kategorii — Konzumace
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Zdroj: vlastni zpracovani

je uvedeno v nasledujicich grafech.

Graf 20: Porovnani otazky F3a

Chut dezertu - 1. vina Chut dezertu - 2. vina
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Zdroj: Viastni zpracovani
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4.7.2.6 Upsell

Tabulka 21: Porovnani v kategorii — Up sell

P 28%
/l

G1 G2 G3 G4 G5 GO 19%
1.1 0 0 0 1 0 1 1
1.2 1 1 0 0 0 1 6
1.3 0 0 0 0 0 1 0
1.4 0 1 0 0 0 1 2
1.5 0 0 0 0 0 1 0
1.6 0 0 0 0 1 1 1
1.7 0 0 0 0 0 1 0
1.8 1 0 0 0 0 1 4
2.1 0 1 0 0 1 1 3
2.2 1 1 0 1 0 1 7
2.3 0 0 0 1 1 1 2
2.4 1 1 0 1 0 1 7
2.5 1 0 0 0 0 1 4
2.6 0 0 1 0 1 1 2
2.7 0 0 0 0 0 1 0
2.8 0 0 0 1 0 1 1

Zdroj: viastni zpracovani

Tato kategorie celkové hodnotila snahu o jakékoliv navySeni prodeje ze strany
obsluhy. Otazka G1 se dotazovala na to, zda obsluha nabidla dal$i napoj, G2 pak na
obecny dotaz na dalsi pfani a G3 zaznamenavala, zdali ptisla ze strany obsluhy konkrétni
nabidka dal$iho produktu. V otazce G4 mystery shopper sledoval nabidku vérnostniho
programu 10+1 kava zdarma, otazka G5 zjistovala, zda nabidla obsluha jakykoliv zakusek

na zabaleni s sebou.
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Graf 21: Porovnani celkové aspésnosti v kategorii — Up sell

Uspésnost otazek v kategorii — Up sell

Zdroj: viastni zpracovani
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Tato kategorie byla se ziskem 19 % vyhodnocena v prvni viné jako nejslabsi. Ve

druhé vin¢ byla vyhodnocena opét na poslednim misté se ziskem 36 %. Primérné

hodnoceni za ob¢ viny ¢inilo 28 %. U vsech otazek bylo zaznamenano zlep$eni hodnoceni.

Nejvétsi rozdil byl u otazky G4. Ve druhé viné navstév komunikovala obsluha vérnostni

karticku v 50 % piipadu, na rozdil od prvni viny, kdy to bylo pouze ve 13 % ptipadd.
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4.7.2.7 Ukonceni navstévy

Tabulka 22: Porovnani v kategorii — Ukon¢eni nav§tévy

UKONCENI NAVSTEVY

2

1

H1 H2 H3 H4 H5 H6 H7 H8 HO 48%
1.1 0 0 1 / 0 0 1 0 1 4
1.2 0 0 1 1 1 0 0 0 1 4
1.3 1 1 1 1 1 0 1 1 / 13
1.4 1 1 1 1 0 1 1 1 / 12
1.5 1 0 0 1 0 0 0 0 1 3
1.6 0 1 1 / 0 0 1 0 / 6
1.7 0 0 1 0 1 0 1 0 / 6
1.8 0 0 1 / 0 0 1 1 / 6
2.1 1 0 1 1 0 0 1 1 / 9
2.2 1 0 1 1 1 1 1 0 / 10
2.3 0 1 1 1 1 0 1 1 / 10
2.4 1 0 1 0 1 1 1 1 / 12
2.5 1 1 1 1 0 0 1 1 1 11
2.6 1 1 1 0 0 1 1 1 / 12
2.7 0 0 1 1 0 0 1 0 1 4
2.8 0 1 1 1 0 0 1 1 / 8

V posledni kategorii spadajici do procesni ¢asti dotazniku byly otazky zaméfené na
ukon¢eni navstévy. Otazka H1 hodnotila, zda se obsluha zeptala, jestli zakaznik byl
spokojeny, H2 hodnotila, jestli obsluha nabidla sama placeni a H3 zjist'ovala, zda zakaznik
na placeni necekal déle nez 5 minut. Otazky H5 az H8 se zamétovaly na zdvofilostni fraze
na konci navstévy, konkrétné zda obsluha podékovala za navstévu, vyzvala zakaznika

k dalsi navstéve, zda se vibec rozloucila se zakaznikem a jestli rozlou¢eni bylo milé a

pratelské.
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Graf 22: Porovnani celkové uspésnosti v kategorii — Ukonéeni nav§tévy

Uspésnost otazek v kategorii — Ukonéeni navitévy
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Zdroj: vlastni zpracovani

Celkove doslo v ramci celé kategorie ke zlepseni hodnoceni. Ve druhé viné dosahla
68 %, coz je 0 20 % lepsi nez u viny prvni. Primérné hodnoceni za ob¢é viny pak bylo
58 %. Nejlépe dopadla otazka H3, ktera zjistovala, zda zakaznik necekal na placeni déle
nez 5 minut, a otazka H7, ktera se dotazovala na rozlouceni obsluhy se zakaznikem.
Nejvetsi zlepSeni nastalo u otazky H8, kde zakaznik hodnotil, zda se obsluha rozloucila
mile a ptatelsky. Zatimco v prvni ving¢ bylo milé rozlouceni jen ve 38 %, ve druhé ving to
bylo jiz v 75 % navstév. Zaroven lze sledovat celkoveé vétsi uspeésnost u vsech otazek, které
hodnotily zdvofilostni fraze na konci navstévy, vyjimkou je otazka H5. Stejné jako v prvni

ving, obsluha zakaznikovi za navstévu podékovala ve 38 % ptipad.
4.7.3 Celkové hodnoceni — spokojenost

Celkové hodnoceni obsahovalo Ctyfi otazky, které subjektivné z pohledu zakaznika
hodnotily celou navstévu. Byly to otazky na zjisténi celkové spokojenosti S kavarnou,
ohodnoceni nabidky kavarny, obsluhy kavarny a prostor kavarny. Vsechny otazky byly
hodnoceny na $kale 1-5 stim, ze znamka 1 byla nejhorsi a znamka 5 nejlep$i. Zaroven

byly polozeny otazky pro zjisténi NPS a NHS.
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Tabulka 23: Porovnani celkového hodnoceni spokojenosti

CELKOVE HODNOCENI - SPOKOJENOST

25 25 25
NHS CH3
1.1 ® s | 08 |
® 9
D
@ 9
() 7
@ @ ¢
L ® s
@ Q 7
21 @10 |@® o / 90
22 |08 |@® s / 75
23 |[Os |@® o / 80
24 |[@ 10 |@® 9 / 95
25 |[Os |07 / 70
26 |®@10 |@® 10 / 90
27 [0 7 |@® s / 60
28 |0 s |0 8 / 80

Zdroj: vlastni zpracovanit

V tabulce jsou uvedena jednotliva data ziskana piimo z dotazniku. Zaroven je
tabulka barevné rozdé€lena podle tspésnosti, kdy zelena barva znamena nejlepsi hodnoceni
a ¢ervena nejhorsi hodnoceni. Ve sloupcich NPS a NHS jsou jednotlivé hodnoty rozdéleny
barvou podle piislusné skupiny podle toho, kam tyto hodnoty spadaji. Ve druhé viné
navstév byla nejlépe hodnocena navstéva 2.4, ktera ziskala celkem 95 bodt, NPS 10 a
NHS 9. Hodnoty byly srovnatelné s nejlépe hodnocenou navstévou v prvni vIng, ktera

vvvvvv

ob¢ viny dosahlo 77 %.
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Graf 23: Cetnost znamek hodnoticich celkovou spokojenost
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Zdroj: vlastni zpracovani

V obou vinach se nejcastéji objevovala znamka 4. Ve druhé viné narostla ¢etnost

znamek 4 a 5, které se objevovaly v hodnoceni otazek CH1 — CH4. V nasledujicim grafu

jsou uvedena jejich primérna hodnoceni v porovnani s obéma vinami.
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Graf 24: Priimérné hodnoty celkového hodnoceni spokojenosti
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Zdroj: vlastni zpracovani
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V prvni vIn¢ méla nejslabsi hodnoceni otazka CH3, dotazujici se na celkové
hodnoceni spokojenosti zakaznika s obsluhou, a to s primérnou znamkou 2,9. Ve druhé
viné doslo u této otazky k navyseni, a to na primérnou znamku 3,5. Ve tiech piipadech
pak ve druhé vin¢ ziskaly otazky na celkovou spokojenost lepsi primérnou znamku nez
vprvni viné. V jednom pfipad¢ se primérnd znamka za ob&é viny shodovala.
V nasledujicich grafech jsou vykresleny rozdily v hodnoceni jednotlivych navstév mezi

obéma vlnami.

Graf 25: Porovnani rozdili hodnoceni celkové spokojenosti
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Zdroj: vlastni zpracovani

4.7.4 NPSaNHS

V ramci téchto hodnot byly v prvni viné nejlépe hodnocené navstévy 1.4 a 1.3, ve

druhé vIn¢€ pak navstévy 2.6 a 2.4.
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Tabulka 24: Porovnani ¢etnosti hodnot NPS a NHS
NPS 1.Mna

7-8 9-10

2.Mna

7-8 9-10
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NI w
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™ o
S

Zdroj: vlastni zpracovani

Zatim, c0 V prvni viné byly v ramci hodnot NPS 4 navstévy zatazeny do kategorie
s hodnocenim 9-10, ve druhé vIng€ to byly pouze 3 navstévy, nicméné zadna navstéva
nebyla zatazena do kategorie 0-6. Hodnoty NHS v ramci nejlepsi skupiny 9-10 naopak
narostly. Do této kategorie byly zarazeny 4 navstévy. 2 navstévy pak byly zatazeny do
kategorie 0-6 a 2 navstévy do kategorie 7-8. To je v kazdé této kategorii 0 jednu méné na
ukor pravé kategorie nejlepsiho hodnoceni. Kone¢ny vysledek obou hodnot se ve druhé
ving¢ zlepsil. U NPS bylo zaznamenano zlepSeni o 13 % a u NHS dokonce o 38 %.
Konec¢ny vysledek hodnoty NPS ve druhé viné ¢inil 38 % a hodnoty NHS 25 %.

4.7.5 Souhrnné porovnani vysledkii

Nejlepsiho celkového hodnoceni dosahla ve druhé vin€ navstéva 2.4 se ziskem
87 %. Jedna se také o nejlepsi navstévu za obé méteni. Priméra hodnota uspéSnosti

navstév se ve druhé viné 0 6 % zlepsila, konkrétné z 67 % na 73 %.
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Tabulka 25: Porovnani celkovych vysledki

1.1 56% 46% 65% 2.1 84% 77% 90%

1.2 67% 65% 70% 2.2 71% 67% 75%
1.3 72% 64% 80% 2.3 74% 68% 80%
1.4 84% 74% 95% 2.4 87% 79% 95%

1.5 67% 55% 80% 2.5 66% 61% 70%
1.6 59% 53% 65% 2.6 83% 76% 90%
1.7 57% 44% 70% 2.7 50% 41% 60%
1.8 69% 72% 65% 2.8 71% 63% 80%

Zdroj: viastni zpracovani

Nejlépe hodnocenou kategorii, stejnou jako v prvni ving, zistala kategorie ,,Vnitini
a vng&jsi prostory“, ktera ziskala 80 %. Nejvétsi zmény dosahla kategorie ,,Ukonceni
navstévy“. Ta dosahla zlepSeni 0 20 %, ze 48 % na 68 %. Spole¢né s kategorii ,,Up sell*
a kategorii ,,Objednavka* se jednalo o nejhife hodnocené kategorie v prvni viné. U
kategorie ,,Up sell bylo naméfeno zlepseni 0 17 % a u kategorie ,,Objednavka“ o 13 %.

Konkrétni hodnoty z navstév jsou uvedeny Vv piiloZzené tabulce.

Tabulka 26: Jednotlivé vysledky (2. vina)

2.1 2.2 2.3 2.4 2.5 2.6 2.7 2.8 [ 2.vina
VNEJSI A VNITRNI PROSTORY 100% | 58% | 100% | 100% | 58% | 100% | 58% | 100%
POZDRAV A UVODNI OSLOVENI 5% | 80% | 100% | 5% | 0% | s0% | 25% | 50%
OBJEDNAVKA 100% | 33% | 53% | 80% | 67% | 8% | 0% | 80%
VYDEJ OBJEDNAVKY 3% | 50% | 5% | 73% | 9% | 9% | 100% | 67%
KONZUMACE 73% | 100% | 73% | 60% | 8% | 100% | 7% | 73%
UP SELL 3% | 8% | 2% | 8% | M | 2% | % | 1%
UKONCENT NAVSTEVY 6% | T1% | 1% | 86% | 79% | 6% | 29% | 57%
CELKOVE HODNOCEN - SPOKOJENOST 0% | 75% | 80% | 95% | 70% | 0% | 60% | 80%
NPS 10 8 8 10 8 10 7 8
NHS 9 6 9 9 7 10 6 8

Zdroj: viastni zpracovani

Ziskané hodnoty jsou vykresleny v nasledujicich grafech, kde 1. graf ukazuje

procentualni Gspésnost kategorii vV prvni ving a druhy graf ve druhé ving.
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Graf 26: Porovnani vysledki procesnich kategorii (1. vina)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 27: Porovnani vysledkii procesnich kategorii (2. vina)
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4.8 Vysledky vlastni prace

Na zaklad¢ analyzy ziskanych dat bylo mozné urcit, jakym zpisobem piispéla
metoda mystery shoppingu ke zkvalitnéni nabizenych sluzeb testované provozovny.
V ramci kategorii méfici objednavku, navyseni prodeje (up-sell) a ukonéeni navstévy doslo
ve vSech piipadech ve druhé viné ke zlepSeni hodnoceni. V procesni ¢asti dotazniku 2 ze 7
kategorii dopadly ve druhé ving hlife nez v prvni, av§ak s minimalnim rozdilem.

Celkova spokojenost (neboli emocni index) vzrostla a zlepseni bylo patrné taktéz na
ziskanych hodnotach NPS a NHS. U hodnoty NHS byl rozdil u obou vin nejmarkantné;si,
a zatimco Vv prvni viné bylo dosazeno zaporné hodnoty -13 %, ve druhé viné doslo ke
zlepSeni o 38 %, na hodnotu 25 %. Hodnota NPS, ktera se ve druhé viné dostala na 38 %,
je jiz srovnatelna s kategoriemi sluzeb, jenz se zaméfuji na pohostinstvi (dle udaju
Marketing Charts se jedna o hodnotu 40 %). (MarketingCharts, 2018)

Hodnota NHS, ktera dosahla v prvni viné navstév zaporného vysledku, ziskala ve
druhé ving navstév hodnotu 25 %. Dle agentury MSPA, ktera srovnavala vysledky méteni
tohoto ukazatele napii¢ Evropskymi zemémi, je vSak tato hodnota stale pod primérem,
ktery ¢ini 31 %. V porovnani s Ceskou republikou, kde praimérma hodnota NHS dosahuje
38 %, je rozdil stale pomérné velky. (MSPA, 2018)

Primérné procentualni hodnoceni na navstévu pak vzrostlo 0 6 %. Piesné rozdily
v ramci jednotlivych kategorii mezi prvni a druhou vinou jsou uvedeny v nasledujicim
grafu. Mizeme tedy vidét, Ze v 8 z 10 mé&fenych hodnot doslo ke zlepSeni vysledku po

aplikovanych opatienich.
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Graf 28: Rozdily mezi 1. a 2. vinou podle kategorii v procentech
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4.9 Zavérefna doporuceni

Dle vysledku Ize jednoznaéné urcit, v jakych kategoriich ma dana provozovna nejvétsi
nedostatky, a kde naopak funguje vse dle nastavenych standardi a pravidel. V ramci
nejvétsich rezerv byla oznafena schopnost navySovani prodeje ze strany zaméstnance.
Zvysenim této aktivity je pak mozné vyuzit naplno potencial zakaznika a navysit tak uzitek
z navstévy i pro celou spole¢nost.

Velky vliv na pozitivni pocit zadkaznika, ma napiiklad zdvotilost a celkové piijemné
vystupovani obsluhy. Pokud se tedy diky mystery shoppingu podafilo zlepsit kategorie
ukonceni navstévy a objednavka, které ptimo ovliviuji zakaznickou zkuSenost, je nutné
nastaveny standard dale udrzovat.

Na zakladé provedenych navstév a ziskanych vysledkli bylo doporuceno testované
provozovné tyto informace pouzit jako podklady pro zpracovani novych standardi pro
zamé&stnance se zaméfenim na slaba mista, ktera byla touto formou marketingového
vyzkumu odhalena. Zaroven bylo doporuceno jednotlivé zaméstnance znovu proskolit
a projit s nimi cely proces obsluhy zakaznika, ktery bude vychazet z upravenych standarda.

Po provedeni téchto skoleni a dikladném seznameni vSech zaméstnancu se standardy

spole¢nosti, bylo doporu¢eno pokracovat nadale v realizaci mystery shoppingu ve
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spolupraci s agenturami, které se na provadéni tohoto vyzkumu zamétuji. Zaroven je nutné
pred zahajenim téchto navstév seznamit zamestnance s tim, ze budou testovani a sdélit jim
veskeré informace, které se provadéni mystery shoppingu tykaji.

Na zavér bylo spole¢nosti navrhnuto zavedeni jednotného motiva¢niho mechanizmu, a
to formou ziskdvani moznych bonust V ptipad¢ UspéSného otestovani pomoci mystery
shoppingu. Tento bonus by mohl mit napfiklad formu fixni ¢astky, ktera by se ptidavala k
platu. Ztéto castky by se mohla vyplacet procentualni ¢ast dle hodnoceni, které by
konkrétni zaméstnanec ziskal. Odména by méla vést zaméstnance K vEétsi motivaci a
k dodrzovani ptedepsanych standardd. V zadném piipadé by vSak nemélo dojit
k restriktivnim opatfenim, které nejsou v souladu s normami MSPA.

Mystery shopping je kontinudlni proces a je proto nutné jeho realizaci planovat na
delsi Casovy horizont. Diky provadéni této metody je mozné odhalit slaba mista
spolecnosti a systematicky pracovat na jejich zlepseni. To pak vede k vétsi spokojenosti

nejen zakaznikd, ale i spokojenosti samotné spolec¢nosti.
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S5 Zavér

Cilem diplomové prace bylo zjistit, zda metoda mystery shoppingu povede ke zlepSeni
kvality nabizenych sluzeb vybraného podniku, konkrétné pobocky kavarny sidlici v Praze.

Pied samotnym zahajenim navs§tév probéhlo nastudovani firemnich postupi a
konzultace s vedoucim provozovny. Na tomto zakladé byl sestaven scénai pro navstévu
a dotaznik. Dotaznik byl rozd€len na kategorie dle zkoumanych oblasti procesnich postupti
a jednotlivé otazky byly oznaceny vahou, kterou dle vyznamnosti urcil vedouci
provozovny, na které mystery shopping probihal.

Samotné navstévy probihaly ve dvou vinach. V kazdé viné bylo provedeno celkem
8 navstév. Po dokonceni prvni viny navstév probéhla analyza ziskanych dat a na zakladé
nich byly sestaveny doporucujici opatfeni. Ty byly spole¢né s anonymizovanymi daty
pfedany a konzultovany S vedoucim obchodni jednotky, ktery je zprostfedkoval
zaméstnancim. Poté probéhla druha vlna navstév, ktera méla za ukol ovérit, zda
doporuceni, které byly sestaveny na zaklad¢ prvni viny navstév, funguji a zda doslo ke
ZlepSeni nabizenych sluzeb. Konecné vysledky byly poté porovnany a vyhodnoceny.

Diky této metodé¢ marketingového vyzkumu byly v prvni ¢asti analyzovany firemni
procesy a postupy, ke kterym byly pted druhou vinou navstév vydany doporuceni. Ve
druhé vin¢ navstév doslo téméf u vSech zkoumanych kategorii (8 z 10) ke zlepseni a
vzrostlo i praimérmé hodnoceni navstév (0 6 %). Zaroven se mimo procesni hodnoceni
navysilo také subjektivni hodnoceni mystery shoppera. Ve tfech ze Ctyi otazek, které
hodnotily emoc¢ni zazitek zékaznika z navstévy, dosahla druha vina navstév v priméru
lepsiho ohodnoceni. Markantné se pak k lepsimu zménil index, ktery hodnotil vystupovani
obsluhy. Celkove lze na zakladé ziskanych dat uréit, Ze diky metodé mystery shoppingu,
ktera odhalila slaba mista v procesech obsluhy zakaznika, doSlo ke zlepSeni kvality
nabizenych sluzeb.

Zaroven je vSak nutné zminit, ze mystery shopping je dlouhodoby proces a vysledky
je tieba vyhodnocovat ze SirSiho spektra dat. Piesto, ze tato prace potvrdila ac¢innost této
metody marketingového vyzkumu ve zlepSovani kvality nabizenych sluzeb u jedné
konkrétni testované provozovny, je nutné provadét dalsi navstévy. Tim se ovéfi, zda
nastavené standardy funguji i nadale. Na tomto zakladé byl sestaven navrh na vyuziti
informaci ziskanych ztéto prace pro dalsi fungovani a zavérecné doporuceni pro

testovanou spole¢nost.
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Neda se ovSem s jistotou fict, ze ke zlepSeni kvality sluzeb by diky této metod¢ doslo
ve vSech pripadech a za vSech okolnosti. Vysledky této prace jsou platné pouze pro jednu
konkrétni provozni jednotku, na kterou byla tato metoda vyzkumu navrhnuta
a vyhodnocena. Tato prace vSak muze poslouzit jako opérny bod pro dalsi spole¢nosti,
které nad vyuzitim této metody marketingového vyzkumu piemysli, a nevi, jaké konkrétni
data a informace jsou diky mystery shoppingu schopny ziskat ¢i jaky jim mohou ptinést

uzitek.
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7 Piilohy

Tabulka 27: Dotaznik pro MS (1.¢ast)

TECHNICKE PARAMETRY NAVSTEVY

Mystery Shopping - Diplomova prace

Al Zacilena sména S1/S2/S3/S4

A2  Casnavstévy dopoledne / odpoledne

A3  Termin navstévy vSedni den / vikend

A4 Délka navstévy (v min)

A5  Pocet pfitomnych zékaznikl pfi pfichodu na prodejnu: Zadny / 1-3/4-6 / 7 avice

A6  Pocet piitomnych ¢lend obsluhy pfi pfichodu na prodejnu: Zadny/1/2/3avice
12 VNEJST A VNITRNI PROSTORY
5 B1  Bylo okoli cukrarny Cisté? (bez odpadki na zemi, bez nedopalkU pred vchodem, Cista vyloha) ano/ ne
5 B2  Bylo prostfedi cukrarny Cisté? (Cisty stil, podlaha bez nepofadku, Cisté toalety) ano/ ne
2 B3  Bylo nadobi které jste obrdZeli Cisté? ano/ ne

B4  Hralav prodejné hudba? ano/ ne

B5  Byla hlasitost hudby v poradku? ano / ne / nehodnoceno

BO  V pfipadé jakéhokoliv nedostatku v ramci vnéjsich a vnitfnich prostor jej prosim popiste.
20 POZDRAV A UVODNT OSLOVENI
10 C1 Byl/ajste pozdraven/a obsluhou po vaSem vstupu do prodejny? (oéni kontakt, slovni pfivitani, pokynutim hlavy) ano/ ne
5 C2 | Byl/ajste osloven/a obsluhou do 1 minuty od usazeni s otazkou na Vase prani? ano/ ne

C2a Do kolika minut jste byl/a obsluhou osloven/a? 1/2/3/4/5avice
2 C3 | Usmivala se na Vas obsluha a udrzovala s Vami pfirozeny oéni kontakt? ano/ ne
2 C4  Méla nasobé obsluha cukrarmy firemni obleeni nebo alespori zastéru? ano/ne
1 C5 | Bylo obleceni Cisté a urpavené? ano/ ne

CO |V pripadé jakéhokoliv nedostatku v ramci pozdravu a Gvodniho osloveni jej prosim popiste.
15 OBJEDNAVKA
5 D1 Nabidla Vam obsluha aktivné kévu nebo ¢aj? ano/ ne
4 D2  Nabidla Vam obsluha aktivné jakykoliv zékusek? ano/ ne
3 D3  Nabidla Vam obsluha vodu, nebo jiny nealkoholicky népoj? ano/ ne
1 D4  Nabidla Vam obsluha pohled do vitriny a vybrat si tak zédkusek? ano/ ne

D4a Pokud ano, vypadaly vSechny zakusky lakavé, nebo nebyla zde prazdné mista? ano / ne / nehodnoceno
1 D5  Doporucila Vam obsluha pfimo néjaky konkrétni produkt? ano/ ne
1 D6  Sdélila Vam obsluha sama od sebe slozeni zakusku? ano/ ne

DO  V pfipadé jakéhokoliv nedostatku v ramci objednavky jej prosim popiste.
15 VYDEJ OBJEDNAVKY
7 E1 BylaVam objednavka vydana do 5 minut od objednani? ano/ ne

Eda Do kolika minut od objednani Vam byla vase objednavka pfinesena? 2améné/3/4/5/6/7/8avice
4 E2  Prinesla Vam obsluha Vasi objednavku ke stolu najednou? ano/ ne
3 E3 Obdriel/a jste pfesné to co jste si objednal/a? ano/ ne
1 E4 | Popsala Vam obsluha kazdy produkt ktery servirovala na stal? ano/ ne

EO V pfipadé jakéhokoliv nedostatku v rdmci vydeje objednévky jej prosim popiste.

Zdroj: viastni zpracovani
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Tabulka 28: Dotaznik pro MS (2. ¢ast)

KONZUMACE

F1  Méla kava/Caj spravnou teplotu?

F2 | Byl dezert naservirovany Cisté? (vypadal lakavé, nebyl uspinény talifek apod.)

F3  Byla chut dezertu v pofadku?

F3a Ohodnotte prosim chut dezertu. (1 - nejhorsi, 5 - nejlepsi)

F4  Zeptala se Vas obsluha po nékolika minutach zda je vSe v pofadku?

F5  Mél/a jste pocit Ze Vas stll obsluha priibézné sleduje? (odnasi prazdné nadobi apod.)

F6  Vénovala se obsluha ¢innostem souvisejicim s provozem cukrarny? (napf. nebyla na telefonu apod.)
FO  V piipadé jakéhokoliv nedostatku v ramci konzumace jej prosim popiste.

UP SELL

G1 Nabidla Vam obsluha pfi odnaseni napoje jakykoliv dalsi ? (dalsi vodu, jiny nealkoholicky népoj, dalsi kavu)
G2 Zeptala se Vas obsluha obecné zda si date jesté néco dalsiho?

G3  Nabidla Vam obsluha konkrétné néco dalsiho?

G4  Zminila se obsluha o vérnostni karticce na konzumaci kavy 10+1?

G5  Nabidla Vam obsluha néco na odneseni s sebou domu?

GO V pripadé jakéhokoliv nedostatku v ramci up sell jej prosim popiste.

UKONCENI NAVSTEVY

H1  Zeptala se Vas obsluha pfi odnaSeni nadobi, zda Vam chutnalo?

H2  Zeptala se Vas obsluha sama od sebe zda budete platit?

H3  Bylo ¢ekani na zaplaceni krat$i nez 5 minut?

H4  Zeptala se Vas obsluha zda budete platit kartou nebo hotové?

H5  Podékovala Vam obsluha za navstévu?

H6  Vyzvala Vas obsluha k dal$i navstéve?

H7  Rozloucila se s Vami obsluha?

H8  Bylo rozlouceni milé a patelské?

HO  V pfipadé jakéhokoliv nedostatku v ramci ukonceni navstévy jej prosim popiste.

CELKOVE HODNOCENT - SPOKOJENOST

NPS | Jak je pravdépodobné, Ze byste tento podnik doporucil/a svému znamému nebo kolegovi?

NHS  Ohodnotte prosim, jak spokojené pUsobila obsluha béhem Vasi navstévy.

CH1 Jak jste byl/a celkové spokojen/a s navstévou cukrarny? (1 - nejhorsi, 5 - nejlepsi)
CH2 Jak hodnotite nabidku cukramy? (1 - nejhorsi, 5 - nejlepsi)
CH3  Jak hodnotite obsluhu cukrarny? (1 - nejhorsi, 5 - nejlepsi)
CH4 Jak hodnotite prostory cukramy? (1 - nejhorsi, 5 - nejlepsi)

CHO Ostatni poznamky k navstéve:

ano/ne
ano/ ne
ano/ne
1/2/3/4/5
ano/ne
ano/ne

ano/ne

ano/ ne
ano/ ne
ano/ ne
ano/ ne

ano/ ne

ano/ne
ano/ne
ano/ne

ano / ne / nehodnoceno
ano/ne
ano/ne
ano/ne

ano/ne

1/2/3/4/5/6/7/8/9/10
1/2/3/4/5/6/7/8/9/10

1/2/31415
1/2131415
1/2/13/1415
1/2/3/415

Zdroj: vlastni zpracovani




