Ceska zemédélska univerzita v Praze

Provozné ekonomicka fakulta

Katedra rizeni

CESKA ‘
ZEMEDELSKA
UNIVERZITA V PRAZE

Diplomova prace

Mystery Shopping ve vybranych turistickych
informacnich centrech v Praze

Bec. Jiri Kukla

© 2020 CZU v Praze






CESKA ZEMEDELSKA UNIVERZITA V PRAZE

Provozné ekonomicka fakulta

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

Bc. Jifi Kukla

Hospodarska politika a sprava
Verejnd sprava a regionalni rozvoj

Nazev prace

Mystery Shopping ve vybranych turistickych informaénich centrech v Praze

Nazev anglicky

Mystery Shopping in Selected Tourist Information Centres in Prague

Cile prace

Cilem diplomové prace je vytvoreni mystery shopper report, na zakladé fiktivnich vyuziti sluzeb
turistickych informacnich center v Praze. Dil¢im cilem je navrZeni doporuceni na zakladé identifikace
slabych stranek.

Metodika

Teoretické ¢ast prace bude zaloZena na literdrni resersi se zamérenim na oblast mystery shoppingu.

Prakticka ¢ast prace bude zaloZena na fiktivnich vyuZitich sluZzeb vybranych turistickych informacnich center
v Praze. Proces vytvoreni reportu bude vychazet z literdrni reSerse. Navrhy na zlepSeni budou vytvoreny na
zdkladé vypracovani reportu.

Oficidlni dokument * Ceska zemédélska univerzita v Praze * Kamycka 129, 165 00 Praha 6 - Suchdol



Doporuéeny rozsah prace
60 — 80 stran

Klicova slova
mystery shopping, informacni centra, Praha, sluzba, mystery shopping report

Doporuéené zdroje informaci

BURDA, Alexandr a Eva VAVRECKOVA. Mystery shopping: analyza. Opava: Slezska univerzita v Opavé,
Filozoficko-pfirodovédecka fakulta, Ustav lazeristvi, gastronomie a turismu, 2014. ISBN
978-80-7510-132-7.

KARLICEK, Miroslav. Zaklady marketingu. V Praze: Grada, 2018. 2. vydani. ISBN 978-80-247-5869-5

KASIK, Milan, HAVLICEK, Karel. Marketing pfi utvareni podnikové strategie. 3. vydani. Praha: Vysoka $kola
financni a spravni. Eupress. 2015. ISBN 978-80-7408-100-2.

MOHSEN, Marwa. Marketing Research: Planning, Process, Practice. SAGE Publications Ltd. 2017. ISBN
978-1446294369

TAHAL, Radek. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha: Grada Publishing, 2017. Expert
(Grada). ISBN 978-80-271-0206-8.

Predbéiny termin obhajoby
2019/20 LS — PEF

Vedouci prace
Ing. Ladislav Pilaf, MBA, Ph.D.

Garantujici pracovisté
Katedra fizeni

Elektronicky schvaleno dne 4. 4. 2020 Elektronicky schvaleno dne 5. 4. 2020
prof. Ing. lvana Tichd, Ph.D. Ing. Martin Pelikan, Ph.D.
Vedouci katedry Dékan

V Praze dne 06. 04. 2020

Oficidlni dokument * Ceska zemédélska univerzita v Praze * Kamycka 129, 165 00 Praha 6 - Suchdol



Cestné prohlaseni

Prohlasuji, ze svou diplomovou praci Mystery Shopping ve vybranych turistickych
informac¢nich centrech v Praze jsem vypracoval samostatné pod vedenim vedouciho
diplomové prace a s pouzitim odborné literatury a dalSich informacnich zdrojt, které jsou
citovany v praci a uvedeny v seznamu pouzitych zdrojui na konci prace. Jako autor uvedené
diplomové prace dale prohlasuji, ze jsem v souvislosti s jejim vytvofenim neporusil autorska

prava tietich osob.

V Praze dne 6. 4. 2020

Be. Jifi Kukla



Podékovani

Rad bych touto cestou podekoval svému vedoucimu prace panu
Ing. Ladislavu Pilati, MBA, Ph.D. za jeho vstficnost pti konzultacich a také cenné
pfipominky a rady, které mi pomohly ke zpracovani této diplomové prace. Dale pak

své roding, ktera m¢e v pribéhu celého studia vysoké skoly podporovala.






Mystery Shopping ve vybranych turistickych
informacnich centrech v Praze

Abstrakt

Diplomova prace slouzi jako vyzkum pracovniho vykonu zaméstnancti vybranych
turistickych informacnich center Prahy a kvality nabizenych sluzeb pomoci metody mystery
shopping. Uvodem teoretické ¢asti je struéné seznameni se marketingovym vyzkumem a
jeho metodami. Jednou z téchto metod je praveé tzv. mystery shopping, ktera je podrobnéji
definovéna ve zbytku teoretické Casti. Prakticka ¢ast zac¢ind popisem pfipravy vyzkumu -
stanoveni cile, sestaveni scénare, dle které¢ho jsem postupoval pii fiktivni navstéve a ukazka
dotazniku. Pokracuje kratkou charakteristikou turistickych informacnich center. Jednotlivé
body zaznamenané do dotazniku jsou ditkladné rozebrany a popsany v ramci vyhodnoceni
prabéhu fiktivni navstévy. Zavér prace je vénovan vyhodnoceni ziskanych dat, na jehoz
zéakladé je vytvotfeno doporuceni pro zlepseni vykonu zaméstnancti a nabizenych sluzeb.
Tato prace vznikla na zakladé dobrovolné iniciativy bez jakékoli komunikace ¢i zadosti ze

strany zkoumanych subjekti.

Kli¢ova slova: mystery shopping, mystery shopper, marketingovy vyzkum, kvalita sluzeb,
data, hodnoceni, zakaznik, dotaznik, metoda vyzkumu, fiktivni nakup, fiktivni zdkaznik,

pracovni vykon, Praha



Mystery Shopping in Selected Tourist Information
Centres in Prague

Abstract

This diploma thesis serves as a research of work performance of the employees of
tourist information centers, and of the quality of their services using a method called mystery
shopping. The beginning of the theoretical part presents a brief introduction to marketing
research and its methods, one of them being mystery shopping. This method is described in
more detail in the rest of the theoretical part. The practical part begins with the research plan
- setting a clear goal of the research, a script, which each I followed during the fictive visit,
and a demonstration of the questionnaire. This is followed by a short characteristic of the
tourist information centers. Each point recorded in the questionnaire is thoroughly analysed
and described in the evaluation of the process of mystery visit itself. The conclusion is
dedicated to the evaluation of the acquired data and suggestion for improvement of the
performance of employees and services. This thesis was created based on purely voluntary

initiative without any communication or request from the subject of research.

Keywords: mystery shopping, mystery shopper, marketing research, quality of services,
data, evaluation, customer, questionnaire, method of research, fictional shopping, fictive

customer, work performance, Prague
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1. Uvod

V soucasnosti spole¢nost klade stale vétsi diiraz na kvalitni praci prodejnich asistenti
v ramci poskytovanych sluzeb. Pficin posileni zajmu o kvalitu ze strany zakaznikt je vice,
jednou ze zasadnich byla vSak zména charakteru konkurence zapfi€inéna rozvojem
informatiky a naslednym pfichodem internetu v 90. letech. V dnes$ni dobé¢ je z divodu
vysokého poctu konkuren¢nich spolecnosti znacné obtiznéjsi udrzet si zdkaznika. Aby
spole¢nost tohoto docilila, je nucena neustdle inovovat, vymyslet nové marketingové
strategie, jak se odlisit od konkurence. Stézejnim bodem v tomto boji o zékaznika se stava

také kvalita pristupu, plynulost procesu a znalost produktu.

Pokud chce spole¢nost docilit nejefektivnéjsiho méteni zminénych kvalit, je nutné
zaméfit se na marketingovy vyzkum a v ramci n¢hoz zvolit vhodnou metodu. Jestlize je tento
proces uspésny a vybrana metoda spravné aplikovana, je mozné odhalit klicové nedostatky
v jednotlivych oblastech a nésledné je zlepsit. Marketingovy vyzkum je dokonalym zdrojem

informaci o chodu prodeje a nabizenych sluzeb.

Jedna z metod marketingového vyzkumu, mystery shopping, je tématem této
diplomové prace. Pfi feSeni zminénych situaci byva stale aktualnéjSim tématem diskuze. V
ptipadé spravného pouziti byva jeji mira efektivity vysokd, tudiz i pfinos pro zkoumanou
spole¢nost muze byt zasadni. Dalsi z klicovych vlastnosti je objektivita, kterd napomaha pti
analyze ziskanych dat. Pfi aplikaci této metody je mozné ziskat informace jak o kvalité

poskytovanych sluzeb, tak i o zaméstnancich.

Vsechny zminéné vlastnosti byly jednim z dvodi zvoleni mystery shoppingu
tématem této diplomové prace. DalSim je také ma profesni zkuSenost. Sam vlastnim agenturu

se specializaci na mystery shopping a mam s metodou letité zkuSenosti.

Tato prace je rozdélena na dvé casti. Prvni, teoretickd ¢ést, pojednava o
marketingovém vyzkumu a jeho metodéach, dale také dikladné rozebira vybranou metodu
mystery shopping, jeji historii, podstatu, pribéh a vyhodnoceni. Na zavér prvni ¢asti zahrnu

kratkou charakteristiku vybrané spole¢nosti. Druhd, prakticka ¢ast, se zabyva samotnou
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aplikaci mystery shoppingu na vybrané subjekty, v rdmci niz je popséna tzv. falesna
navstéva dle predem pripravené osnovy, nasledna analyza dat a konecné doporuceni na

zlepSeni.
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2. Cil prace a metodika

2.1. Cil prace

Cilem této diplomové prace je zjistit, jakd je uroven poskytovanych sluzeb
turistickych informacnich center v Praze pomoci metody mystery shopping, ptipadné odhalit
jejich nedostatky. Dale také ziskat potfebné informace o teorii marketingového vyzkumu,
jeho provedeni a metodach, vzdélat se ve vybrané metodé mystery shopping. Na zakladé
ziskanych znalosti z literarni reserSe bude autor schopen provézt vyzkum v ramei praktické
casti. Ten se bude skladat z nékolika Casti, primarn¢ v vyhodnoceni ziskanych dat z
provedenych fiktivnich navstév. Jestlize budou odhaleny nedostatky, bude sestaveno
doporuceni, které bude predstavovat vysledek celé praktické casti. K vyhodnoceni a

doporuceni poslouzi veskeré ziskané informace.

2.2. Metodika

Diplomova prace se sklada ze dvou ¢asti, teoretické a praktické. Nejprve autor ziska
teoretické znalosti o marketingovém vyzkumu a jeho metodach z vetfejné dostupnych
odbornych publikaci v ramci teoretické Casti. Jednu z nich, mystery shopping, nésledné
detailné rozebere. Na zéklad¢ ziskanych informaci pak provede praktickou cast, ktera se
bude skladat ze samotné fiktivni navstévy. Vyda se do sedmi pobocek turistickych
informac¢nich center jako mystery shopper predstirajici skute¢ného zakaznika. Bude
postupovat dle predem vytvoreného scénare. Pii jeho vytvareni vyuzije znalosti nabyté v
ramci teoretické casti. Nasledné bude hodnotit pribéh jednotlivych navstév s konkrétnim
zaméfenim na prvni dojem, pfistup, chovani a jednani, zaméstnance, nabizené sluzby a
prostiedi interiéru i exteriéru. Zaznamenana data poté dikladné zanalyzuje a sestavi souhrn
k jednotlivym bodim. Zavérem vyhodnoti stav kvality poskytovanych sluzeb zminéné

spole¢nosti a popiipad¢ také doporuceni pro jeji zlepseni.
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3. Teoreticka vychodiska

3.1. Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je tématem prvni kapitoly této prace. Na zacatku jsou
definovany jeho charakteristiky. Dale je vysvétlen a vyznam a dalezitost vyzkumu. Zavér
kapitoly obsahuje ptiklady dat vyuzivanych pfi vyzkumu a ve stru¢nosti popsané zakladni

metody.

3.1.1. Charakteristika

Existuje mnoho definic marketingového vyzkumu. Nejvice ho vsSak vystihuje
definice ESOMAR (European Society for Opinion and Marketing Research, mezinarodni
organizace soustied'ujici odborniky z oblasti marketingu a marketingového vyzkumu)

znéjici ndsledovné:,,Marketingovy vyzkum je o naslouchéni spotiebitelm.*

Tato definice je chapana tak, Ze organizace Ci spolecnost, jez chce byt nebo zstat
uspésna v prostiedi, které se neustdle méni, je nucena se naucit naslouchat zdkaznikiim. Z
toho vyplyva, ze marketingovy vyzkum a jeho metody jsou vysoce diilezitym oborem, ktery
ma za ukol pomoci pfi snaze porozumét trhu a jeho spotfebitelim, zaroven by mél inspirovat

pfi inovaci a vytvarenich novych, kvalitnéjSich sluzeb a produkti.

Hlavni charakteristické rysy marketingového vyzkumu jsou, jak uvadeji Kozel,
Mynafova a Svobodova ve své publikaci z roku 2011, vysokd vypovidaci schopnost
(zaméfeni na urcitou skupinu respondentil), aktudlnost, jedine¢nost (jediné zadavatel
vyzkumu je informovan), dale také vysoka naro¢nost kvalifikace pracovnikl ¢i vysoka

finan¢ni naro¢nost opatieni informaci.

[1]
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Podle Zamazalové je marketingovy vyzkum velkou pomoci v podnikovém
managementu, zejména pii poznavani a predvidani, jak se zdkaznik zachova ¢i jak bude

14 53

jednat. To zapfi¢inuje snizeni rizik u podnikani.

[2]

Marketingovy vyzkum tudiz ptedstavuje extrémné dilezitou a vyznamnou ¢innost v
ramci marketingového fizeni. Marketingovi manazefi jsou diky ziskanym datiim schopni
poznat a uréit rizika na trhu a nasledn¢ na n¢ umét reagovat. Prubéh marketingového
vyzkumu se déli na tfi zakladni ¢asti: planovani, ziskani dat a jejich analyzu. Nasledné
vyhodnoceni vede k rozhodovani o budoucim feSeni, jez je zahrnuto v marketingovém planu.
Marketingovy vyzkum je mozno popsat jako soubor aktivit, které zkoumaji vztahy a jevy
trhu a vliv marketingovych nastrojii na n¢. Obvykle jsou zkoumany vsechny faktory tzv.

marketingového mixu, tj. zkoumani cen, sluzeb, produkta atd.

Jednou ze zajimavosti marketingového vyzkumu je to, ze kazdy je jedine¢ny a lisi se
od ostatnich. To je zapfi¢inéno jedinecnosti v povaze feSenych potizi. Kli¢ovym prvkem k
uspéchu vyzkumu je dikladné planovani. Jeho zanedbani miize znehodnotit celou realizaci

vyzkumu a pfinést tak nepravdiva data.

[3]

3.1.2. Vyznam

Vyznamné spolecenské zmény (napt. technologicky rozvoj, globalizace) zapti€inily
vyzna¢né zmeény v marketingu. Pravé zminéné zmény maji zasadni vliv na chovani a vyvoj

trhu a manazerska rozhodnuti.

Mezi tyto zmény, jez vyznamné ovlivnily chod a budoucnost trhu, patii napf.
finan¢ni a ekonomicka krize ¢i pfichod socialnich siti a médii. Pravé ty jsou pfi¢inou
urychleného pfijimani rozhodnuti a rychlejsi reakce. Zakaznik je hraje klicovou roli v
marketingovém vyzkumu pravé kvuli rychlému rozhodovani. Zakaznikovy potieby a
pozadavky jsou zohlednovany pfi vytvareni osobni poptavky na trhu. U té doslo vSak k

vyznamné zmeéné v disledku ekonomické krize. Zajem zékaznikii o ,,opravdové informace*
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vyrazné stoupl, lidé jiz nevéii bezmyslenkovité kazdodennim reklamdm. V dne$ni dob¢
dominuji pfibe¢hy nad klasickymi reklamami, co se davéry tyce. Ptibéhy predstavuji
jednoduchy néstroj, jez ma znacny potencial prilakat zakazniky. Tim se vytvaii nékolik
podstatnych trendi, kterym se musi marketingovy vyzkum ptizpisobit. Jednémi z nejéastéji
citovanych novodobych principi marketingového vyzkumu je napf. spojeni procesu
vyzkumu, zmény analyzy, monitorovani implementace vyzkumu, nartst vyznamu
kvalitativniho vyzkumu a intranetu, integrace a interpretace informaci z pocetnéjsich zdroju,
rust intuice a kreativity na rozhodovani, kou¢ovani a poradenstvi. Ze strany zakaznikd jsou
jednémi z nejéastéjSich pozadavki inovace ve zptisobu nakupovani ¢i vyssi jakost produktii.

[4]

Jestlize se tyto pozadavky splni, zdkaznikova mira spokojenosti se zvysi. Tento
nartist mnoho firem v soucasnosti monitoruje, aby mohly nasledné analyzovat pfiinu a
odhalit faktory ptisobici na spokojenost zakaznika. S pomoci ziskanych informaci jsou
spole¢nosti schopny uskute¢nit potiebné zmeény vedouci ke zlepseni poskytovanych sluzeb.
Zakaznici s vysokou mirou spokojenosti buduji vérnou klientelu firmy. Ptedstavuji
zakazniky vracejici se po dlouhou dobu, kupujici vice vyrobkl a zna¢né vice imunni vuci
nabidce konkurence. Pro kazdou firmu ptfedstavuje tato skupina tu nejlepsi formu reklamy,

jelikoz pted ostatnimi hodnoti produkty a sluzby pozitivné.

[5]

K vytvoteni co nejefektivnéjSich marketingovych strategii je pro manazery klicové
pravidelné ziskavat informace a data od zdkaznikd. Zakladnimi pozadavky na opatfeni
téchto informaci je ¢asova i mnozstevni uspora a optimalni kvalita. Ziskana data vSak nejsou
pokazdé vyuzita. Realny pruzkum manazert ukazuje, ze divodii k tomuto problému je hned
nékolik. Nékterd data postradaji diilezité informace pro findlni rozhodnuti, jsou v nich
ocividné nedostatky ¢i se k zadateliim dostanou s n¢kolikamési¢nim zpozdénim. Nalezené
nedostatky znehodnocuji a komplikuji cely proces rozhodovani, pficemz si manazeti nejsou
jisti, dle jakych informaci maji uskutecnit potiebné rozhodnuti. Jako dikaz existuje mnoho
pfiznani firem, které¢ neznaji vysledky svych krokl a prizkumu. Az t¢éméf polovina z nich
se domniva, ze tato skuteCnost muize byt pfi¢inou nékterych chybnych obchodnich

rozhodnuti, tudiz i nasledného negativniho dopadu na celkové podnikani. Efektivni
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rozhodovani ulehcuje cilené hledani, zvoleni spravnych informaci, nasledné vypracovani a
vyuziti. Jiz vyse uvedené spolecenské zmény nuti manazery k co nejvétSimu zajmu o
spokojenost a potieby zakazniki, pokud chtéji uspét. V piipadé, ze je tento tikon proveden
spravné, nastava vysokd moznost navéazat se zdkazniky dlouhodobé vztahy prospésné pro
chod firmy (vztahovy marketing). Vztahovy marketing spadd pod holistickou
marketingovou koncepci. Marketingova koncepce dokazuje, jak velky vyznam a potencial

odkryt nedostatky marketingovy vyzkum ma.
[1]

3.1.3. Metody

V ramci marketingového vyzkumu je vyuzito velké mnozstvi typd dat. DEli se do
riznych kategorii, napt. pivod zdroje, ucelu atd. Urcitd data je mozné ziskat jest¢ pred
zahajenim marketingového vyzkumu. Jina jsou k dispozici teprve poté, co je marketingovy
vyzkum v zahajen. Diivodem je napf. to, ze tento typ dat mize byt majetkem zkoumané
spole¢nosti. Zptisob vzniku je dal§im rozdilnym faktorem dat marketingového vyzkumu. Ze
strany zakaznika existuje mnoho zptlisobil, jak potfebnd data vytvofit. Jsou tvofena pfi
registraci, komunikaci e-mailem, chatem, ¢i vyuziti zdkaznické linky, vytvofenim
objednavky sluzby ¢i produktu apod. V ramci marketingového vyzkumu se ¢asto setkavame
se dvéma tzce spjatymi pojmy. Témi jsou informace a data. Ackoli spolu souviseji,
neznamenaji to samé. Tahal a kol. tuto problematiku objasniuje nasledovné: ,,.Data jsou v
podstaté zaznamy cisel, slov, zvukli nebo obrazi. Jsou uloZena na zaznamovych médiich, at’
uz v papirové nebo elektronické podobé. Kozel, Mynafova a Svobodova se ve své studii
zminuji o informacich a definuji se takto: ,,Informace predstavuji usporadana data, jez
muzeme koupit v podobé studii nebo je zpravidla najdeme ve vystupnich tabulkach a

grafech.”
[6] [1]

Zpusob, kterym prvotni data ziskdvame, urcuje to, jak budou ¢lenéna. Existuji dvé

kategorie, a to data primarni a sekundarni. Sekundarni data obvykle byvaji ziskana zkraje

prabéhu marketingového vyzkumu. Jejich zdroje délime na externi a interni. Jestlize neni
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mozné sekundarni data obstarat, jsou shledana nedostacujicimi ¢i nevyhovujicimi, nasleduje
sbér dat primarnich. Vyzkum, jenz zajistuje ziskani téchto dat se déli dle zaméteni na
kvantitativni a kvalitativni.

[17]

Vysledkem kvantitativniho vyzkumu je ziskani métitelnych, tedy kvantitativnich,
udaji. Kvantifikovatelné problémy jsou tedy jeho hlavnim zamétenim. Tento druh vyzkumu
si klade otazku ,,Kolik?*. K zajisténi co nejspolehlivéjsich vysledkt je dilezité, aby pocet a

zastoupeni respondenttl byly co nejveétsi.

Kvalitativni vyzkum se 1i8i tim, Ze se nezabyva ¢etnosti jevil, nybrz zkouma a zjistuje
jejich vztahy a pricinu. Pta se a odpovida na otazku ,,Proc?“. Narozdil od kvantitativniho
vyzkumu je zde potieba jen maly pocet respondentli. Dotazovani byva detailni, s jednotlivci
¢i v mensim poctu lidi. Jeho vysledek tudiz nelze komplexné generalizovat ani kvantifikovat.
Kvalitativni vyzkum si klade za cil zjistit postoj, motiv a nazor, jez sméfuje k danému
chovani v urcitych situacich, za raznych okolnosti. Diky tomu je snazs§i porozumét napf.
tomu, pro¢ zakaznik vyuziva nejcastéji urcité sluzby, pro¢ dochazi ke koupi urcitého
produktu v tak hojném poctu, jakd je jeho motivace ke zminénych ¢innostem, nazor a
hodnoceni produktu a sluzeb atd. Kvalitativni vyzkum tudiz z ¢asti zabruSuje 1 do
psychologie. Zabyva se, zkouma a ma snahu porozumét procesim v mysli zédkaznika
vedoucim k jednotlivym ¢intim. Dle slov Kozel a kol. je z toho diivodu nutné obratit se na

odborniky z oblasti psychologie.

Aby bylo mozné ziskat potiebna data, existuje zna¢ny pocet technik, nastroji a metod
marketingového vyzkumu. Pozorovani, dotazovani a experiment se fadi mezi metody

zakladni.

[4]
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3.1.3.1. Experiment

Cely experiment probiha za uméle vytvorenych podminek. Béhem experimentu jsou
sledovany dva jevy, tzv. nezavisle a zavisle proménna, a to, jaky na sebe maji navzajem vliv.
Cilem tohoto vyzkumu je zachyceni reakce na zcela novou situaci, nasledného vysvétleni a

odtvodnéni daného jednani. Parametry pro realizaci experimentu se stanovuji dopiedu.

[4]

Pro zajisténi GispéSnosti experimentu je zasadni zvolit vhodné prostiedi. Idealnim
modelem je takové prostfedi, které zajistuje rovnocenné podminky vSem pokusnym
subjektim. Je také velmi dulezité¢ dikladné sledovat Setfeni a jeho validitu, jez se d€li na
interni (vnitfni) a externi (vné&jsi).

[1]

Interni validitu Ize chépat jako schopnost zajistit ovlivnéni vysledku pouze
nezéavislou proménnou. Ostatni faktory nesmi mit na experiment zadny vliv. Externi validita
je spojena s aplikovatelnosti vysledki, jaké jsou moznosti jejich zobecnéni a promitnuti do

skuteénosti.

[4]

Experiment se déli na dvé zakladni skupiny. Laboratorni experimenty tvoii prvni
skupinu. Takové experimenty jsou realizovany v ramci umeélého laboratorniho prostiedi.
Respondenti jsou pfitomni v uré¢ené mistnosti i laboratofi, jez je pfedem upravena dle potieb
experimentu. To, ze respondenti si jsou védomi pritomnosti uméle vytvorené situace, mize
vést ke snizeni pfirozenosti chovani. Proto je potieba, aby byla po dobu celého experimentu
¢i testovani pfitomna specializovana kontrolni slozka. Tento typ experimentu se uziva napf.

pfi testovani nového produktu ¢i reklamy.

[1]
Druhou skupinou experimentu jsou experimenty pfirozené, neboli terénni. Nazev

sdm napovida, tento typ probiha v pfirozeném prostiedi, nevede k jeho zménam. Jelikoz

zkouman¢ subjekty si nejsou védomy samotného experimentu, nedochazi ke zkresleni ¢i
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nepiirozenosti chovani. Prikladem této skupiny je napt. ndhodny test v obchodnim domé ¢i
na vetejném prostranstvi. Tzv. trzni test se také tadi do této skupiny. Jeho cilem je zjistit,
jaka by mohla byt reakce na novy vyrobek ¢i sluzbu. V dnesni dob¢ existuje diky internetu
také forma online experimentu. V ramci toho si mizou respondenti vyzkousSet novou verzi

webovych stranek ¢i byt soucasti simulace vybrané situace.

[4]

3.1.3.2. Dotazovani

Dotazovani probihd nasledovné. Respondenti dostanou zadané otazky v ramci
dotazniku ¢i diskuze. Jejich odpovédi jsou poté zakladni slozkou pti sbéru potiebnych tidajt.
Jestlize dochazi ke kontaktu skrz dotaznik, jedna se o kontakt zprosttedkovany, v piipadé
kontaktu v ramci rozhovoru, jednd se o kontakt pfimy. Zptsob kontaktu je stézejnim

faktorem pfi rozliSovani typti dotazovani.

[1]

Pii vybéru nejvhodnéjsiho typu dotazovéni je bran ohled na celou fadu faktort,
obzvlast’ na rozsah a charakter pozadovanych informaci, skupinu respondentti, casové a
finan¢ni meze apod. Obvykle byvaji praktikovany kombinace vice typi dotazovani.

Zakladnimi typy jsou dotazovani pisemné, elektronické, telefonické a osobni.

[4]

K pisemnému dotazovani, neboli dotazovani posStou, byvaji uzity ankety nebo
dotazniky. V tomto piipad¢ 1ze vyuzit posty ¢i jiného typu dorucovaci sluzby, pfi objednani
nebo koupi vyrobku, v rdmci promo akce ¢i udalosti. Dulezitym faktorem pfi sestavovani
dotazniku je diiraz na jeho slozeni. To je sté€Zejni pro zajisténi spravnych a pozadovanych
vysledkl. Nesmi dojit ke zpochybnéni informaci. Dotaznik mél byt spravné formulovéan bez
zbyte¢nych slozitosti, pfehledny, mél by obsahovat vhodné otazky, které by meély byt
spravn¢ formulovany. Jednou z hlavnich vyhod pisemného dotazovani je pomérna finan¢ni
nendro¢nost ve srovnani s ostatnimi typy. Naopak pravdépodobné hlavni nevyhodou je
obvykle ne pfili§ vysokd navratnost. To nespoCiva pouze v nizkém poctu vracenych

vyplnénych dotazniki, dalsim problémem byva struktura respondentd. Tim se narusuje cel
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vyzkum a jeho reprezentativnost. Ve vétsSing€ pripadu je zcela nejasné, kdo je plnitelem
dotazniku, tudiz se z n&j stava spiSe anketa. Ta je ale druhem techniky vyzkumu, jez je
zalozena pravé na dotazniku. Obvykle se skladda s méné obsahlych, ¢asové naroc¢nych i
pocetnych otazek a soustied’uje se na jednu urcitou tematiku. NejcastéjSim mistem pro
publikaci anket byva tisk ¢i rozdavani ve verejnych prostorach s vyssi koncentraci obyvatel,
aby byla navratnost co nejvyssi. To jsou napf. hlavni tfidy, obchodni centra, velké akce a

udalosti apod.

Pti osobnim dotazovani dochazi k pfimé komunikaci mezi respondentem a tazatelem.
Narozdil od dotazovani pisemného se osobni lisi tim, ze soucasti je vzdy osobni kontakt
nehled€ na to, jestli je dotaznik vypliiovan respondent ¢i vyzkumnik. Podle pokynt a jejich
zavaznosti délime osobni dotazovani na rozhovor nestrukturovany, polostrukturovany a

strukturovany.

[4]

Strukturovany, neboli standardizovany, rozhovor vyzaduje po vyzkumnikovi, aby
m¢él jasny plan rozhovoru, jaké otazky bude respondentovi klast. Ty musi byt jasné

formulovany v daném potadi, jez ma tazatel za ukol dodrzovat.

Nestrukturovany, neboli nestandardizovany, rozhovor neobsahuje piesné dané
poradi otazek, ani jejich jasnou formulaci. Respondent ma tak volnost k vyjadieni se, neni

ni¢im omezovan.

Nejvice vyuzivanym typem rozhovoru je tzv. polostrukturovany rozhovor. Jak jiz
napovida sdm nazev, je to kombinace typi ptredeslych. B€hem rozhovoru je ¢ast vedena dle
pfedem pfipravené osnovy s jasné¢ danymi otdzkami, zbyld cast pak slouzi k volnému

vyjadfeni respondenta.

Osobni dotazovani nese jednu nespornou vyhodu. Osobni kontakt zajistuje rychlou
zpétnou vazbu mezi respondentem a tazatelem. To tazateli povoluje se do jisté miry
respondentovi pfizpusobit, zdiraznit motivaci ke zodpovézeni otazek, vysvétlit nejasnosti

otazek. Diky osobnimu kontaktu se tak rapidné zvysuje navratnost odpovédi. Samoziejme
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to s sebou nese urcité nevyhody. Tou hlavni je pravdépodobné¢ fakt, ze tato metoda
dotazovani je zna¢n¢ finanéné i ¢asoveé narocnéjsi. Také neni vzdy jisté, ze respondent bude

ochoten ¢i schopen zodpovidat veskeré otazky.

Osobni rozhovor se déli do dvou kategorii, a sice na skupinovy a individualni
rozhovor. V ramci skupinového rozhovoru je pfitomno vice tazatelli i respondentil. Navic je
pritomen také marketingovy vyzkumnik. Celd skupina poté travi nékolik odbornou diskuzi
o dané problematice dle dopiedu dané osnovy. Jelikoz se jedna o profesionalnéjsi, odborngjsi
a zejména Casoveé naro¢néjsi druh osobniho rozhovoru, byva pofizovan videozaznam pro

moznost budouciho piehrani.

[7]

Jednou z dalsich metod dotazovani je telefonické dotazovani. Tato metoda se od
osobniho dotazovani lisi tim, Ze neni potfeba osobniho kontaktu. V dnesni dobé spolecnosti
tuto metodu hojné vyuzivaji. VétSina obcani ma k dispozici mobilni telefon, tim padem
predstavuje potencialniho respondenta. Hovory byvaji nahravany pro pozd¢jsi zaznamenani
informaci, nebo jsou zaznamendvany piimo béhem hovoru. Tato metoda se nazyva
Computer Assisted Telephone Interviewing, zkracené CATI. Jeji hlavni a zjevnou vyhodou

je zna¢né urychleni zdznamu odpovédi a jeho vyhodnoceni, tudiz také sbéru informaci.

Telefonické dotazovani ma, mimo ¢asovou uspornost, jistou vyhodu ve srovnani s
ostatnimi typy dotazovani, a to anonymitu respondenta. Pfi osobnim kontaktu mtze dojit k
nervozité ze strany respondenta a tim také ke znehodnoceni ¢i poklesu kvality informaci. Pti
telefonickém dotazovani je podstatné nizs$i pravdépodobnost podobného vysledku.

Respondenti byvaji otevienéjsi a uptimngéjsi.

Samoziejmé tato metoda nese i zdsadni nevyhody. Pravé kvili absenci osobniho
kontaktu neni mozné vidét, jak respondent reaguje na rtizné otazky. Neni vyjimkou, Ze
respondent neni ochoten zodpovidat otazky a telefon témér okamzité po zvednuti zavési. Je
velmi dilezité¢ dikladn€ proskolit a zaucit kazdého vyzkumnika, aby k podobnym situacim

dochazelo co nejméng.
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Dotazovani elektronické, anglicky Computer Assisted Web Interviewing, spo¢iva v
elektronické komunikaci s respondentem. Obvykle se jedna o komunikaci pies webové
stranky ¢i e-mail. Vyzkumnik rozesle dotaznik v pfiloze e-mailu ¢i ho zvetejni jako soucast
své webové stranky. Tento typ dotazovani je jednoznacné nejméné Casové i finanéné
naro¢ny. Rozesilani elektronickou formou je podstatné rychlejsi nez tisknuti redlnych
dotaznikli a poté osobni odeslani. Co se zpracovani informaci a odpovédi tyce, je tato metoda
také vyhodna. Cely proces je v elektronické formé podstatné rychlejsi. V ramci dotazovani
na webovych strankach je vyhodou to, ze potencidlni respondent uz sam vynalozil Usili se
na danou webovou stranku dostat, tudiz ma o danou oblast osobni ziajem. Tento fakt
podporuje ¢etnost odpovedi. Naopak nevyhodou je to, ze samotny vyzkumnik neni pfitomen.
Napt. v situaci, kdy dotaznik neni vhodné umistén a zdkaznik si ho nevS§imne, je nemozné
ho jakkoli dale motivovat ¢i piimét k odpovédi.

[4]

3.1.3.3. Pozorovani

Béhem pozorovani nedochézi k ptimému kontaktu se subjekty vyzkumu. Jedna se o
veelku hojné€ vyuzivanou metodu, jez si zaklada na znalosti skute¢né situace za pomoci
smyslového vnimani. Dulezitym bodem je to, ze zkoumany subjekt do pribéhu nijak
nezasahuje. Pfi tomto procesu tudiz nejsou kladeny zadné otazky ani vedeny konverzace
tykajici se procesu, nybrz dochdzi pouze k pozorovani jednani, komunikace, emoci apod.

Aby byl vysledkem tspéch, je nutné cely prubéh naplanovat a stanovit jasné cile.

K docileni kvalitnich vysledkii je stézejni zajistit, aby byla nastavena mira
spolehlivosti, aby byly vysledky nezkreslené. Dale je nutné predem piipravit urcity plan,
scénaf. Ten mize byt v nékterych piipadech formou dotazniku, ktery je vyplnén po ziskani
dat. Nedilnou ¢asti celého pozorovani je také jasné stanoveni cile. Pozorovani se miize na
prvni pohled zdat jako snadna metoda, ovSem opak je pravdou. Naro¢na oblast spociva ve
schopnostech spravné interpretace ziskanych udaji. Metoda je také pomérné casove
narocna. Pokud jsou nékteré jevy registrovany chybné, je témeért jisté, ze vysledek bude
zkresleny. Kontrola, trénink a dtslednost jsou proto klicovymi body pozorovani.

[4]
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Samotné pozorovani vSak neni zvlast efektivni metodou, jak odhalit nedostatky.
Proto se obvykle kombinuje s ostatnimi metodami zaméfenymi na sbér tidaji, zejména s
dotazovanim osobnim. V tomto piipadé dochéazi k nastupu elektronickych zatizeni pro

snadné zaznamenani, jako napt. diktafon, videokamera, fotoaparat apod.

Standardizované a nestandardizované pozorovani se déli dle stupné standardizace.
Standardizované pozorovani je jasn¢ definovan jeho zptsob a prubéh. Pozorovatel ma tak
striktné dané jevy a situace, jeZ bude monitorovat a detailn¢ a disledné zaznamenavat.
Naopak nestandardizované pozorovani urCuje pouze jeho cil a zamér. Dochazi tak k
samostatnému rozhodnuti. Dal§im faktorem pi#i déleni pozorovani je subjekt. Pak
definujeme pozorovani mechanické a osobni. Osobni pozorovani vyzaduje jako
pozorovatele ¢lovéka, pfi mechanickém je nutné navic vyuzit moderni technologie k

zaznamenani udajul.

Pozorovani s sebou nese jednu nespornou vyhodu a to, Ze neni vyzadovana
spoluprace s pozorovanym objektem. V takovém ptipad¢ se pozorovany objekt chova zcela
ptirozené, jeho reakce a jednani jsou autentické, nijak se nekontroluje. Proto dostdvame

nezkreslena, autenticka data s vysokou hodnotou.

Existuje uréita metoda pozorovani, ktera je v dnesni pomérné hojné vyuzivana a jeji
popularita jen stoupa. V ramci niz dochézi k hodnoceni kvality nabizenych sluzeb a

produktt. Jedna se o tzv. mystery shopping, v piekladu fiktivni ndkup. Nasledujici ¢ast se

tomuto tématu vénuje podrobngéji.

[1]

3.2. Mystery Shopping

Nazev mystery shopping pochazi z anglického jazyka, do ¢estiny se da volné prelozit
jako tajny/fiktivni nakup. Clovék, ktery vykonava tuto metodu v praxi, se oznacuje jako

mystery shopper. Cesky preklad se vyuziva predevsim pro lepsi porozuméni metody, bézné
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je uzivani anglického pojmenovani. Zahrani¢ni literatura zahrnuje také pojmy jako napf.

Anonymous Audits, Secret Shopping, Performance Audits, Spotters a dalsi.

Metodologicky se mystery shopping ocitd mezi kvalitativnim a kvantitativnim
vyzkumem, je ozna¢ovan jako specialni metoda sbéru dat. Mystery shopping obsahuje pevné
dany popis pokynti k chovani a pozorovani tazatele (mystery shoppera). Mystery Shopping
Professionals Association definovala mystery shopping nasledovné: ,,Jde o pouZiti osob
vySkolenych nebo instruovanych, kteri zaziji a zméri jakykoliv zakaznicky proces pri hrani
potencialnich ¢i aktudlnich zdkazniku. A tyto zkuSenosti jakkoliv reportuji zpét objektivnim

a podrobnym zpiisobem “.

V praxi probihd mystery shopping dle dan¢ho popisu. Mystery shopper musi byt
fadné vyskolen, byt seznamen s pfesnymi pokyny a pfedbéznymi informacemi o prab&hu
zadaného nakupu. Po jeho provedeni je povinen zpracovat ziskané vysledky do pfedem
pripraveného zaznamového dokumentu a predat je agentute, pod niz pracuje. Ta je nasledné
preda zadavateli, ktery na jejich zakladé posoudi kvalitu pfistupu pracovni moralku svych
zaméstnancl. Typicky mystery shopper provadi navstévu za standardnich podminek. Obcas
je ovSem pozadovano, aby umeéle navodil vyjime¢nou situaci, tj. konflikt, nadbyte¢né
pozadavky apod. Informace ziskané touto cestou mohou pomoct zadavateli poznat situaci
detailné;ji.

[9]

3.2.1. Historie

Metoda vznikla ve 40. letech minulého stoleti v USA, kde byla zvysena poptavka ze
strany bank a maloobchodniki po kontrole jednani jejich spole¢nosti. Podezieni méli
zejména na kiivé jednani, malé¢ kraddeze apod. Cilem bylo témto aktivitim zamezit, v
idedlnim ptipad¢ jim predejit. Pivodni realizace se podstatné lisila od soucasnosti. Firmy si
najaly soukromé detektivy, kteti poté udavali postihy odhalenym subjektim. S postupem
Casu se mystery shopping spolu s kritérii hodnoceni vyvijel a zacal zasahovat do dalSich

oblasti trhu.
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Prvni poskytovatel mystery shoppingu je piisuzovan USA. Duvodem byl
pramyslovy vzrist béhem 80. az 90. let, ktery umoznil rozsiteni sluzeb trhu. Spole¢nosti
zacaly najimat firmy pro kontrolu kvality a vyzkum spole¢nosti, interni kontroly se stavaly
mén¢ Castymi. Po nastupu internetu v 90. zaznamenal mystery shopping nejvétsi rozmach
popularity. Zaznamenavani udajt a jejich vyhodnoceni se stalo podstatné¢ snaz§im a mén¢
nakladnym. Vznikla organizace Mystery Shopping Providers Association North America,
zkracen¢ MSPA, do niz se zpocatku tadilo kolem 70 spole¢nosti zamétujicich se na
nastaveni rovn¢ a standardizaci kvality a etiky. K ni se roku 2001 pfidala i evropska vétev
s ndzvem MSPA Europe. Ta si jiz existujici smérnice pietvofila pro evropsky trh.
Nasledovala oficidlni mezinarodn€ uznavana certifikace mystery shopperi. Dnes ma MSPA
celosvétove vice nez 300 ¢lent. Z piivodni myslenky pouhé kontroly se stal mocny nastroj
pro efektivni zlepSeni slabych stranek spole¢nosti spadajicich do riznych odvétvi. Mystery
shopping v soucasnosti probihd vSemi moznymi formami od navstév v kamennych
prodejnach az po kontrolu statnich organizaci. Vybaveni se od pouhého zdznamového archu

posunulo k vyspélym technologiim, které jsou Setrné jak ¢asove, tak i finan¢né.

[9]

3.2.2. Cile

Mystery shopping a dotaznikové Setfeni jsou spole¢né s ohniskovymi skupinami
ucinnou metodou, jak efektivné analyzovat sluzby poskytované prodejnimi a servisnimi
tymy a spokojenost zakaznikd.

Mystery shopping je tedy v jistém ohledu spolehlivéjsim a objektivnéjsim zdrojem
hodnoceni nez autentické zkuSenosti pravych zdkaznikii. Scénafe, jez mystery shoppeti
uzivaji, jsou odborné vytvoreny specialné skolenymi profesiondly. Zjisténé informace a data
se zaznamenavaji do unifikovanych dotaznikl. To vyrazné usnadiiuje finalni kvalitativni a
kvantitativni vyhodnoceni. Je nutno podotknout, ze bez fadn¢ vyskoleného personalu by

byla ziskana data bez efektu.
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Aby byla analyza poskytovanych sluzeb co nejptesnéjsi, je vhodné provadét nejen
mystery shopping, ale i dotaznikové Setfeni mezi zdkazniky. Dotaznikové Setfeni odhali
predevsim subjektivni vjemy zakaznikd, ve kterych nemusi byt vzdy zahrnuto vSe. Vnimani
zakaznikll se zaméfuje hlavné na cenovou vyhodnost, redlnou cenu a kvalitu servisu.
Mystery shopping se naopak soustfed’uje na objektivnost véci, jako je napf. standard

poskytovaného servisu apod.

Pti aplikovani kombinace dotaznikového Setfeni a mystery shoppingu tak dochazi
k vytvareni realisti¢téjStho obrazu organizace a poskytovanych sluzeb. Pravé jejich
kombinace odstrani mozna omezeni pti oddéleném uzivani.

[11]

3.2.3. Formy

Diky své efektivité nabyl mystery shopping v poslednich letech zna¢né popularity.
To umoznilo specifi¢téjsi rozdeleni dle prostfedki ¢i zkoumané oblasti. Nasledujici odstavce
jsou vénovany tém nejbéznéjsim.

Nejrozsitenéjsi formou, kterd je praktikovana i v rdmci této prace, je tzv. mystery
visit, neboli fiktivni navstéva. Tato forma je vyuzivana predevsim v retailu, hotelech,
bankach, restauracich apod. Nejcasteji hodnoti fiktivni zdkaznik interiér, exteriér, ¢istotu,
reprezentativnost, usporadani a prezentaci produktl, vzhled a prezentaci zaméstnancti, popf-.

jejich uniformu, jmenovku apod. Jednim z nejdualezitéjsich aspektti hodnoceni je chovani,

jednani, vyjadfovani se a ochota zameéstnance.

Mezi dalsi formy mystery shoppingu se tadi tzv. mystery calls. Jedna se o fiktivni
telefonické hovory, vétSinou jsou cileny na infolinky spolecnosti ¢i zdkaznické linky. V
ramci této formy se hodnoti piedevsim rychlost pfepojovani hovorti, ochota a jednani

telefonisty, rychlost vyfizeni pozadavku, informacni pfesnost a uzite¢nost apod.
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Online mystery shopping spoc¢iva v kontrolovani zakaznickych linek ¢i servert
zabyvajicich se napt. zprosttedkovavanim informaci, online nakupy, rezervacemi. Probiha
vétSinou bud’ e-mailem, nebo pies webové stranky. Ackoli webové stranky byvaji Casto
esteticky spravné, po uzivatelské strance tomu tak mnohdy neni. Funk¢nost, prehlednost a

moznost rychle dohledat pozadované informace jsou kritickymi body hodnoceni.

Mystery Benchmarking je metoda pouzivajici pro srovnani konkuren¢ni spolecnosti.
Hodnotitel se zabyva spole¢nymi procesy, které nasledné porovnava. Tato metoda se
vyuziva pro pruzkum konkurence a stanoveni si trzni vyhody dané spole¢nosti. Lze také
efektivné odhalit slabsi stranky a inspirovat se ke zlepSeni pomoci konkuren¢nich

spole¢nosti.

V ramci kontroly stanovenych standardi se uziva metoda mystery audit. Spole¢nosti
vyuzivajici externi i interni audit ¢asto zahrnuji do kontrolniho procesu také mystery audit k

docileni nejptesnéjsich vysledki.

Mystery delivery se zabyva kontrolou procesu doruceni zésilek. Tuto metodu
vyuzivaji ptredevSim internetové obchody. Kontrola probihd v ramci celého procesu,
pocinaje objednavkou. Nasledné je kontrolovana ¢ekaci doba, moznosti a zptisob dorucent,

ptipadné reklamace nebo vraceni zbozi.

Integrity shops je specialni forma mystery shoppingu, jez se posledni dobou t&si
vysokému nartistu popularity. Tento kontrolni néstroj byva zaméstnanci pfijiman ponékud
negativné, jelikoz je jeho cilem zjistit pfedevsim nedostatky, interni kradeze ¢i zamérné
nekalosti zaméstnanct. Tato metoda spociva ve snaze vyprovokovat zaméstnance prave ke
Spatné reakci. K této metod¢ je poteba vyhradné zkusené a licencované mystery shoppery,
aby v pfipad¢ odhaleni mohli svédcit.

[9]
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3.2.4. Psychometricka kvalita dat

V zahrani¢i je popularita i uznani mystery shoppingu znaéné vyssi nez v Ceské
republice. Avsak najdou se i vyjimecné segmenty, ve kterych se metoda pouziva zcela bézné.
Pfi¢inou této skute¢nosti mize byt specificnost uzité metody ¢i nedostatek odborné literatury
v ¢eském jazyce. Metoda sama zatim nebyla hloubé¢ji odborné prozkoumana. Adam Finn a
Ujwal Kayandé¢ sepsali studii, v niz se zabyvali a zkoumali psychometrickou kvalitu dat
z mystery shoppingu. Nasbirand data jsou srovnavana s daty klasického prizkumu.

Nasledujici citace jsou vybrany ze zminéné studie.

,,Srovnani mystery shoppingu a dotazovani mezi skutecnymi zakazniky ukazalo, Ze
mystery shopping je metodou, ktera dosahuje pozZadovanych, vysoce spolehlivych vysledkii

s vyrazné nizsimi naklady.

, Mystery shopping umoznuje odhalit jemnéjsi rozdily mezi jednotlivymi

provozovnami, nez by bylo mozné pri pouziti tradicni ankety mezi zakazniky.

vevr

Jjelikoz pozorovani vénuje vice casu a je motivovan (financné) k peclivéemu hodnoceni v

jednotlivych polozkach.

., Mystery shopping produkuje kvalitni data, jen pokud je skupina mystery shopperii

«

reprezentativnim vzorkem zakaznické populace. *

[16]

3.2.5. Mystery shopper

Mystery shopper je stézejnim bodem celého procesu, tudiz je velmi dilezité vybrat
vhodnou osobu. Jednim ze zakladnich bodl navstévy mystery shoppera je ziistat v utajeni
po celou doby nakupu (vyuzivani specifické sluzby). Navstéva probiha dle predem danych
instrukci. Nejvétsi zkouskou zachovani anonymity je ptipadny rozhovor, béhem kterého

nesmi mystery shopper vzbudit zddné podezieni na strané¢ zaméstnance. Pokud by k tomu
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doslo, mohl by zaméstnanec modifikovat své jednéani, tudiz by ziskana data nebyla
plnohodnotna. Z divodu obtiznosti zachovani anonymni identity jsou c¢asto najimany
agentury se specializaci pravé na mystery shopping, jejichz zaméstnanci jsou nalezité
vyskoleni. Je dilezité, aby zvoleni jedinci byli v§imavi a vnimavi. Déle je zapotiebi také
urcita mira hereckého nadani a kreativity, napt. v situacich, kdy navstéva neprobiha dle
ocekavani. Dle slov Hesselinka a spol., by zvolena osoba méla disponovat nasledujicimi
vlastnostmi a aspekty — nezavislost, anonymita, objektivita a kriti¢nost.

[13]

Velkou roli hraje pfi vybéru mystery shoppera také dostatek casové flexibility.
Z tohoto divodu jsou agenturami Casto najimani vysokoskolsti studenti. Takto specificky a
spolehlivost vysledku vyzkumu. Z toho plyne, ze charakteristika mystery shoppera urcité
sluzby, by idealné¢ méla odpovidat skupiné jejich béznych uzivateli. Adam Finn a Ujwal
Kayandé¢ toto tvrzeni skutecné ovéfili ve své studii, ktera tvrdi, ze data ziskand mystery
shoppingem jsou spolehliva pouze za podminek, Ze hodnotitelé predstavuji reprezentativni
vybér pro zakaznickou populaci.

[14]

Faktory, jez maji vliv na prub¢h interakce prodejce s mystery shopperem jsou také
vek, vzhled a pohlavi mystery shoppera. Standardy servisu ovSem urcuji, Ze na zminéné
faktory by pfi poskytovani sluzeb nemél byt bran ohled a jednani ze strany zaméstnance by
mélo byt zcela objektivni. I pfes tento pozadavek je doporuceno, aby vybrani hodnotitelé
spadali do riznych vékovych skupin obvyklych zakaznikii. Z hlediska pohlavi mystery
shopperti by mél byt dodrzovan stejny pomér. V praxi se miize stat, ze se zam¢estnanec chova
jinak z divodu atraktivity, pfipadné neatraktivity zdkaznika. Zaméstnanec vSak neni povinen
se chovat stejnym zptisobem za kazdé situace. Je pozadovano, aby byl schopen inovativné a
kreativné feSit rtizné situace. Mize vzniknout mylnd domnénka, Zze je po pracovnicich

vyzadovano, aby se chovali dle “manudlu”.

V ¢lanku od Bohm et al. z roku 2005 jsou uvedeny nasledujici skupiny hodnotitelt:
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e Checkers — jako hodnotitelé jsou zvoleni pfimo pracovnici spolec¢nosti, tudiz
objektem hodnoceni jsou jejich kolegové.

e Experti — externi hodnotitelé, s expertizou dané oblasti. Tito hodnotitelé¢ jsou
vyuzivani predevsim v oborech s nutnosti odbornych znalosti.

e Zéakaznici — redlni zékaznici spole¢nosti.

Data ziskana mystery shoppery spadajicimi do prvni, nebo druhé kategorie mohou
byt problémové v tom, Ze jejich méfitka byvaji jind nez béznych zdkaznik. Hodnoceni,
které je ziskano piimo spolupracovnikem z tymu muze byt vidéno jako neetické, jelikoz pti
jeho odhaleni lze dojit ke konfliktu na pracovisti. Pokud jsou za mystery shoppery zvoleni
pfimo zakaznici, je mozné, ze budou ovlivnéni svymi subjektivnimi dojmy a ocekavanim
dle zkusenosti se spole¢nosti.

[15]

3.2.6. Skoleni mystery shopperi

Radné §koleni mystery shoppert piedstavuje zaruku lepsi kvality hodnoceni a vyssi
efektivitu pro hodnocenou spole¢nost. Hlavnim cilem je spole¢né porozuméni jednotlivych

zaznamovych dokumenti a pokynti a diikladné vysvétleni pfipadnych nejasnosti.

Dalsi vyznamnou disciplinou, kterou by mél kazdy radné skoleny mystery shopper
ovladat, je spravné hodnoceni. Vzdy je doporuceno postupovat tak, jako kdyby se jednalo o
skupinu zacatecnikii. Timto zpisobem se Ize vyhnout pfipadnym budoucim nesrovnalostem
prispiva jako jeden z hlavnich faktorti zaznamenani hodnoceni bezprostiedné po interakci se
zaméstnancem. Samoziejmé je tim myslena az doba po odchodu z prodejny, kdy nebude

hrozit odhaleni mystery shoppera ze strany zkoumaného pracovnika.

Pokud se ovSem nepodati zaznamenat ziskana data co nejdfive, je pravdépodobné,
ze dojde k jejich znehodnoceni. Vyrazna ¢asova prodleva mezi mystery shopping navstévou

a vzdalenim se od mista hodnoceni ubira na kvalité hodnoceni.

[9]
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3.2.7. Priibéh

Pribéh mystery shopping lze délit na 3 faze, a to na pfipravu, realizaci a

vyhodnoceni.

Pfiprava je stézejnim bodem celého projektu. V piipad¢ jejiho zanedbani je mozné,
ze kvalita celého projektu se zna¢né snizi a budou ziskana data zkreslena. V ramci ptipravné
faze je tfeba vybrat vhodného poskytovatele, zjistit, zda je potfeba navysit kvalitu
poskytovanych sluzeb, ¢i ji jen provéfit, sjednotit cile a pozadavky vyzkumu, vytvoftit scénar
a zaznamovy arch, sestavit harmonogram, vhodné vybrat mystery shoppery, spravné je

zaskolit.

Vybér spravného poskytovatele je jednou z kritickych ¢asti pripravy. Jedinec, ktery
pozaduje sluzby mystery shoppingu, by mél dbat na to, zda se dané agentura tidi dle etického
kodexu. Dale je také dulezité dbat na to, jaka je navrhovana forma zavére¢ného reportu.

Druha faze spociva v realizaci fiktivni navstévy. Mystery shopper se vydava za
skute¢ného zakaznika a postupuje striktné dle predem piipravené¢ho scénare. Kritickym
bodem je zde zaznamenani dat ihned po uskutecnéni navstévy. K tomu napomahd moderni

technologie, z pribéhu navstévy je tedy mozné potidit napt. hlasovou nahravku.

Vyhodnoceni probiha nasledovné. Nejprve se zpracuje dotaznik, poté se vyhodnoti a
zanalyzuji ziskana data, nakonec agentura piedstavi vysledky a ptipadny navrh na zlepSeni.
Nékteti poskytovatelé maji k dispozici online systémy umoziujici nahlédnuti k ziskanym
datim neprodlené po realizaci navstévy.

[14]

3.2.8. Etika

Etika je kontroverznim tématem v oblasti mystery shoppingu. Hlavni otazkou je to,

jak moc je narusovana osobni sféra zaméstnance a kde je hranice. Déle je mozné spekulovat
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o tom, zda je jednani ze strany zaméstnavatele za vyuziti sluzeb mystery shoppingu cestné.
Schultz a Brender-Ilan ve své studii uvadéji nasledujici duvody, pro¢ je dle nich mystery
shopping problematicky pti hodnoceni zaméstnance:
e Hodnotitel¢ poskytujici data nejsou Cleny organizace.
e Stejné podminky neni mozné zarucit pokazdé, situace v jednotlivych navstévach lisi.
e Mystery shopper hodnoti vétSinou jednorazové v kratkém casovém useku, a proto
reprezentuje jen velmi uzkou oblast pracovni ¢innosti.
e Pracovnik béhem hodnoceni netusi, Ze je jeho chovani a jednani zaznamendvano,

prestoze ramcove o pribehu mystery shoppingu informovan byva.

Dulezité je zajistit, aby ziskana data z marketingového vyzkumu neunikla a nebyla
pouzita pro jiné ucely. Pro agentury to znamend, Ze se zavazuji k dodrzovani zakladnich
opatieni chranicich pracovniky pted zneuzitim dat.

[12]
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4. Vlastni prace

4.1. Priprava vyzkumu

Pii ptipravé mystery shoppingu, stejné¢ jako pii jakékoli jiné formé marketingového

vvvvvv

vvvvvv

cile nasleduje sestaveni scénare, dotazniku a vysvétleni, jak se postupovalo pii vyhodnoceni
dotazniku. V ramci této faze je nutné zvolit mista, kde a kdy se mystery navstéva uskutecni,
pocet téchto mist, vybrat mystery shoppera. Poté pfichazi realizace mystery shopping
projektu, pfi niz jsou sbirdna data z jednotlivych navstév a jejich diikladné zaznamenani do
predem piipraveného dotazniku. Tou nejvyznamnéjsi fazi je faze konecna, a to findlni
zpracovani a vyhodnoceni ziskanych dat néasledované doporucenim plynoucim z celého

vyzkumu.

4.1.1. Stanoveni cile

Cilem tohoto projektu je zhodnoceni Grovné vybranych turistickych informac¢nich
center v Praze. V rdmci tohoto Setfeni bude hodnocen piedev§im vykon pracovniki, jejich
jednani se zakaznikem, ochota, profesionalita a odborné znalosti o lokalit¢. Dale bude
dilezitym bodem hodnoceni také prostiedi objektu, a to jak exteriér, tak interiér. Navstévy
budou zalozeny na pfedem vytvofeném scénafi, ktery budu aplikovat pii kazdé fiktivni
navstéve jednotlivych center. Vysledky peclivé zaznamenam do ptredem piipraveného
dotazniku a nasledné vyhodnotim a porovnam jednotlivé zkoumané objekty. Na zaklad¢
vyhodnoceni sestavim doporuceni pro zlepSeni. Budu se snazit co nejdikladné&ji ukazat

potencidl mystery shoppingu odhalit klicové nedostatky jednotlivych objekta.
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4.1.2. Sestaveni scénare

V ramci vyzkumného Setfeni je diilezité sestavit takovy scénaf fiktivni navstévy, ktery
pokryje co mozna nejvice moznych situaci, v nichz se mize skutecny zdkaznik ocitnout.
Vytvoreny scénat by mél byt stejny - ¢i co nejvice podobny - pro vSechny zkoumané objekty.
Timto scénafem se musi mystery shopper fidit co nejpiesnéji, aby nedoslo k nepoméru mezi
ziskanymi daty z jednotlivych Setfeni. Ve scéndii musi byt jasné uvedeny jednotlivé
pozadavky na pracovniky. Castym pozadavkem byva také umélé vyvolani stiznosti, napf. v
restauraci vam nechutna néktery z pokrmia. V tomto ptipadé (pfi zkoumdani turistickych
informacnich center) by se mohlo jednat napt. o opakovanou nespokojenost s odpovedi

pracovnika vyjadienou dodatecnymi, vice specifickymi dotazy.

Scénai je sestaven nasledovné. Fiktivni zakaznik vejde do objektu turistického
informacniho centra a za¢ne si prohlizet vystavené predméty. Poté, co se pracovnik dotaze,
zda miize s né¢im pomoci, bude mystery shopper pozadovat instrukce, jak se dostat na misto,
kde je ubytovan. Toto misto bude zdmérné co nejvice vzdalené, aby navigovani bylo
obtiznéjsi. Dotazované misto bude logicky pfi kazdé navstévé zménéno, jiné zmény ve
scénafi nebudou. Tento pozadavek bude rozveden dal$imi otazkami, a to napt. kde je mozné
zakoupit listek, pokud mate k dispozici pouze platebni kartu, jaké dopravni prostiedky mtize
vyuzit, kde se nachazi nejblizsi zastavka, ¢islo na taxi sluzbu, je mozné dojit na misto p&sky,
jak dlouho by zhruba trvala cesta, zda by se cesta dala naplanovat tak, aby ji vyuzil k
navstiveni vice zajimavych mist, zda nabizi mapy zdarma ¢i jestli jsou pobliz mista
ubytovani potraviny apod. Také se bude dotazovat, kde by nasel nejblizsi restauraci s

vegetaridnskou stravou, kterd neni piili§ hlucna. Na zavér poprosi o detailn€jsi popis akce z

vyvéseného plakatu, pokud se tam nachazi.
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4.1.3. Sestaveni dotazniku

Dotaznik byl vytvofen za ucelem presného a efektivniho zaznamenani ziskanych dat,
nacez dojde na jeho vyhodnoceni. Po kazdé fiktivni navstéve turistického informacniho

centra byly vysledky neprodlen¢ zaznamenany, aby nedoslo ke ztraté ¢i zkresleni informaci.

Témét vSechny otazky dotazniku jsou uzaviené, vyjimkou jsou dvé, a to jedna v ¢asti
hodnoceni zaméstnance a posledni otazka, ktera slouzi k detailnéjSimu popisu celé navstévy.
Pfi vyhodnoceni uzavienych otazek se pouziva Ctyfstupniova hodnotici skala v nasledujicim
znéni: "Ano", "Spise ano", "SpiSe ne", "Ne". VSechny uzaviené otazky maji moznost
dodatecného komentaie. Tim se docili co nejpfesnéjSich a nejdetailnéjSich vysledki

vyzkumu.

Cely dotaznik je rozd€len do péti Casti, pocinaje hodnocenim exteriéru, pres prvni
dojem, interiér, az po hodnoceni pracovnika/pracovnice. Posledni hodnotici sekei je tzv.
celkové hodnoceni, jeZ je praveé onou otevienou otdzkou. Ta ddva moznost podrobnéji popsat
detaily, které nebyly zahrnuty v otazkach, a zaroven se zachovaji vSechny ziskané
informace. Celkovy pocet otazek je 25.

Prvni ¢ast, tedy ¢ast hodnotici exteriér, se zabyva hodnocenim bezprostredniho okoli
objektu, jeho ¢istotou a upravenosti, spravnym oznacenim turistického informaéniho centra,

jeho viditelnosti apod.

Dalsi ¢asti se hodnoti prvni dojem mystery shoppera. V ramci této ¢asti musi davat
pozor na to, zda pracovnik/pracovnice pozdravil pti ptichodu, jak dlouhd byla ¢ekaci doba

a jestli byla pfijatelnd vzhledem k poctu ostatnich navstévniki.

Tieti Cast se zabyva interiérem. Zde se otazky soustied’'uji predevSim na Cistotu a
vzhled interiéru, dostatek informac¢nich materidlt, jejich umisténi, zda jsou na dostate¢n¢
viditelném misté, zda se informacné tykaji dané oblasti a v neposledni tad¢ obsahuje

dotaznik otazku ohledné aktudlnosti vyvésenych plakatt akei.
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Ctvrta ¢ast obsahuje nejvyssi pocet otazek. Hodnoti se zde samotnd interakce a
prabéh rozhovoru s pracovnikem/pracovnici. Mezi prvky hodnoceni patii obleCeni a
upravenost, jednani, vyjadfovani a formulace, vystupovani, ochota pomoci, srozumitelnost

a relevantnost odpovédi, aktivita komunikace, mira odbornosti znalosti.

Posledni, tedy pata ¢ast obsahuje pouze jednu polozku, a tou je celkové hodnoceni.
Jedna se o jednu ze dvou otevienych otazek celého dotazniku. Cilem je zaznamenat veskeré
zbyl¢ informace, které nebyly pokryty pfedchozimi otazkami a o kterych mystery shopper

uzna, ze budou uzite¢né pti nadchazejicim vyhodnoceni celé navstévy.

Nize umisténa tabulka je ukazkou samostatné vypracovaného dotazniku specialné

pro ucely této prace.
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Mystery shopping - turistické informaéni centrum (TIC)

Zde doplnit nazev a adresu TIC

Rijen 2019 - prosinec 2020, Praha

Otazky Hodnoceni Komentar
1 Bylo snadné nalézt objekt TIC?
2 Byl nazev viditelny?
Exteriér 3 Byl objekt dostate¢né viditelné oznacen "i"?
4 Byl exteriér a vyloha TIC Cista a upravena?
5 Byla oteviraci doba vyvéSena na viditelném misté?
6 Byl/a jste po pfichodu do TIC fadné uvitan/a?
£t Byla ¢ekaci doba, nez jste priSel/pfisla na fadu, pfijateina?
Prvni dojem 7 (Zde brat v potaz pocet dalsich navatavniku.)
8 Bylo snadné se v TIC orientovat?
9 Byl interiér TIC Cisty a upraveny?
10 Byl v TIC dostatek propaga¢nich materialt, letaku, broZur
apod.?
Interiér 1 Byly materialy na dosta'te_(:né vi}iitel_nérp misté, aby si jich
vSimla vétSina navstévnika?
12 Byly vystavené materialy aktualni? (PF. neobjevovaly se
plakaty na akce, které jiz probé&hly)
13 Souvisely vystavené materialy s pfisluSnou oblasti?
14 Byl/a pracovnik/pracovnice zdvorily a profesionaini?
15 Byl/a pracovnik/pracovnice vhodné oble¢ena/a?
16 Vénoval/a se pracovnik/pracovnice pouze ¢innostem
spojenym s vykonem prace?
17 Jaky byl pfistup pracovnika/pracovnice?
18 Byla ziskana odpovéd/feSeni poZzadavku srozumitelna?
19 Byla ziskana odpovéd/feSeni poZzadavku uzitecna?
Pracovnikipracovnice Byl/a pracovnik/pracovnice aktivni v dal$i komunikaci?
20 (Napf. nabidnuti dalSich sluZeb, zjiStovani, zda nemate
dalS$i pozadavky,...)
Byl/a pracovnik/pracovnice schopen/schopna zodpovédét
21 dotazy tykajici se pfislusné oblasti? Pisobil/a dojmem, Ze
ma odborné znalosti o pfislu§né oblasti?
Dokazal/a vas pracovnik/pracovnice nalakat na dal$i
22 el
aktivity/mista?
V pfipadé, Ze nebylo mozné vyresit/zodpovédét vas
23 5 . g "
pozadavek, navrhl/a pracovnik/pracovnice jinou alternativu?
2 Pouzival/a pracovnik/pracovnice b&hem komunikace
negativni formulace? (Nelze zafidit, nedokazu zjistit apod.)
Celkové hodnoceni (slovni odpovéd) | 25

Tabulka 1: Dotaznik uzity pri mystery navstévach
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4.1.4. Vybér mystery shoppera

Fiktivniho zakaznika, neboli mystery shoppera, bude v ramci tohoto prizkumu
predstavovat autor diplomové prace. Autor ma nékolikaleté zkuSenosti s mystery

shoppingem v praxi, saim je majitelem agentury na mystery shopping.

4.2. Vyhodnoceni

V ramci vyhodnoceni budou kratce predstavena jednotlivd informacni centra s
popisem jejich lokality a pfesnou adresou. Celkem bylo zkoumanych sedm informacnich
center v Praze v riznych lokalitach. VétSina z nich se nachdzi v centru mésta, zbytek na

letisti.

Poté nasleduje samotné vyhodnoceni dat ziskanych pii mystery shoppingu. Pii

vyhodnoceni bude uzito grafické znazornéni odpovédi a dodatecny komentar.

4.2.1. Turisticka informacni centra

Agentura CzechTourism je statni pfispévkova organizace zalozeno roku 1993. Ma
za ukol plnit povinnosti v oboru cestovniho ruchu. Je soucasti statni spravy, spada pod
Ministerstvo pro mistni rozvoj Ceské republiky. Mezi jeji povinnosti patii koordinace statni
propagace cestovniho ruchu. Snazi se také rozvijet a inovovat marketingové strategie pro
cestovni ruch na doméacim i zahraniénim trhu. Adresa turistického informacniho centra
provozovaného touto agenturou je Staroméstské nameésti 5, 110 00 Praha.

[17]

Spolec¢nost Prague City Tourism se zabyva modernimi marketingovymi metodami
cilenymi na tuzemsky i zahrani¢ni cestovni ruch a jeho rozvoj. Nabizi profesionalni
informace o moznostech cestovniho ruchu v Praze a blizkém okoli. Organizuje n¢kolik

vzdélavacich cykla o Praze, jeji historii 1 soucasnosti, zprosttedkovava sluzby navstévnikiim
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Prahy a mnoho dal§iho. Agentura sidli v Praze, kde také provozuje pét turistickych

informacnich center. Adresy jsou nasledujici:

- Turistické informacéni centrum - Staroméstska radnice: Staroméstské nameésti 1, 110 00

Praha

- Turistické informacéni centrum - Na Mustku: Rytitska 12, 110 00 Praha,

- Turistické informac¢ni centrum - Vaclavské nameésti: Vaclavské nameésti, 110 00 Praha,

- Turistické informacéni centrum - Letisté Vaclava Havla - Terminal 1: Aviaticka, 161 08

Praha,

- Turistické informacéni centrum - Letist¢ Vaclava Havla - Terminal 2: Schengenska, 161
08, Praha.

[18]

Informacni stiedisko Prazského hradu je jednim ze dvou informacénich center
nachdzejicich se v blizkosti Prazského hradu. Toto centrum se konkrétné nachazi na 2.
nadvofti. Obé¢ centra spadaji pod provoz Prazského hradu.

[19]

Mystery shopping se v turistickych informac¢nich centrech kona kazdy rok v ramci
statni vefejné spravy.

[20]

4.2.2. Exteriér

V této casti bude hodnocen exteriér zkoumaného objektu. VSechny otazky jsou

uzaviené, pro znazornéni odpovédi jsou pouzity grafy.
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Bylo snadné nalézt objekt TIC?
5 [ TIC Prazsky hrad
I TIC Terminél 2
B TIC Terminal 1
4 B TIC Véaclavské namésti
TIC Na Mustku
3 B TIC Staroméstska
radnice
@ TIC CzechTourism
2
1
0
Ano Spise ano

1. Bylo snadné nalézt objekt TIC?

Graf 1: Bylo snadné nalezt objekt TIC?

Témeét vSechna turistickd informacni centra byla snadno k nalezeni. Soucasti

exteriéru byl v péti z celkovych sedmi pripadli umisténo jasn¢ viditelné oznaceni objektu.

Pouze v ptipadé center na Vaclavském nameésti a na Muastku mél mystery shopper
lehké problémy s hledanim objektu. Diivodem byl fakt, ze oznaceni centra na Mistku, a¢
jakkoli esteticky piijemné, se d4 pomérné snadno piehlédnout. Problém na Vaclavském
namesti je naopak v tom, ze se jedna o pouhy stanek, tudiz s vyssi koncentraci lidi ho mtze

¢loveék pomérné lehko minout.
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2. Byl nazev viditelny?

Byl nazev viditelny?
5 [ TIC Prazsky hrad
[ TIC Terminal 2
B TIC Terminal 1
4 B TIC Vaclavské namésti
TIC Na Mustku
3 B TIC Staroméstska
radnice
B TIC CzechTourism
2
1
0
Ano SpiSe ano

Graf 2: Byl nazev viditelny?

Nazev byl jasn¢ vidét u péti ze sedmi zkoumanych center. U zbylych dvou center -

na Mistku a na Vaclavském namésti - trvalo o trochu déle, nez byla spatiena.

V ptipad¢ centra na Mistku se jedna piredevsim o esteticky problém. Exteriér ptisobi
moderné a nijak nenaruSuje okoli agresivnimi népisy. To ovSem mize vést k potizim pfi
hledani centra. Situace, kdy by ho dotyény doslova nemohl najit by ale z divodu

nedostate¢ného oznaceni nastat neméla.
Informacni centrum na Vaclavském namésti se vyzkumnikovi podatilo minout. Na

vinn¢ je pravdépodobné velikost objektu - jedna se spise o stanek, ktery je v porovnani s

ostatnimi prostory mnohonasobné mensi.
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Byl objekt dostate¢né viditelné oznacen "i"?
4 I TIC Prazsky hrad
@ TIC Terminal 2
M TIC Terminal 1
3 B TIC Vaclavské namésti
TIC Na Mastku
B TIC Staroméstska
radnice
2 B TIC CzechTourism
1
0
Ano Ne

3. Byl objekt dostate¢né viditelné oznacen "i''?

Graf 3: Byl objekt dostatecné viditelné oznacen “i"?

Pouze nékteré objekty byly oznaceny informacnim symbolem "i". Jedna se o centra
na Prazském hrad¢, Vaclavském namésti, u Staroméstské radnice a centra CzechTourism.
Tento symbol byl uzitecny zejména pii hledani objektu, jelikoz zelend barva upoutala

pozornost.

Naopak u center, kterd nebyla oznacena zminénym symbolem, bylo hledédni

vvvvvv

hafe kvili méné napadnému oznaceni a absenci symbolu "i". Na letiStnich terminéalech se
informacni centrum hledalo snaze diky rozlehlosti letiStnich hal, k ¢emuz ptisp€lo to, ze v

dob¢ navstév na letisti byla jen stfedné vysoka koncentrace lidi.
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4. Byly exteriér a vyloha TIC ¢isté a upravené?

Byly exteriér a vyloha Cisté a upravené?
5 [ TIC Prazsky hrad
I TIC Terminal 2
B TIC Terminal 1
4 B TIC Véclavské namésti
TIC Na Mastku
3 B TIC Staroméstska
radnice
B TIC CzechTourism
2
1
0
Ano Spise ano Spise ne

Graf 4. Byly exteriér a vyloha TIC cisté a upravené?

Pét ze sedmi zkoumanych center méla exteriér i vylohu v potadku, obzvlast’ pak

moderni centrum na Mustku.

Informacni centrum na Prazském hradé nepusobi pftili§ piivétive, navic se venku u
dvefii povalovalo par odpadkl. Interiér pisobi zvenku pomérné ponuie a temné. V porovnani
s ostatnimi, zejména moderné zatizenymi centry jako je napf. centrum na Mistku ¢i obé

centra na letisti, je jednoznaéné pozadu.

Nejhtute v tomto piipadé dopadlo turistické informacni centrum na Vaclavském
namesti. Sklenénd vyloha byla $pinava, okolo se povalovaly odpadky a byl citit slaby
zapach. To, Ze se centrum nachazi na jednom z nejfrekventovanéj$ich mist Prahy, ma i své

znacné nevyhody.
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Byla oteviraci doba vyvésena na viditelném misté?

3 [ TIC Prazsky hrad

[ TIC Terminal 2

B TIC Terminal 1

B TIC Vaclavské namésti
TIC Na Mustku

B TIC Staroméstska
radnice

B TIC CzechTourism

Ano Spise ano SpiSe ne

5. Byla oteviraci doba vyvéSena na viditelném misté?

Graf 5: Byla oteviraci doba vyvésena na viditelném miste?
V tomto bod¢ nejlépe uspéla centra CzechTourism, Staroméstskd radnice a

Viclavské namésti. U vSech byla oteviraci doba jasné viditelna bezprostfedné po ptiblizeni

se k objektu.

vvvvvv

vvvvvv

aby oteviraci dobu neptehlédl. Ta se nakonec nachazela na pultu v podobé mensi karticky.
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4.2.3. Prvni dojem

V této casti budou hodnoceny udalosti bezprosttedné po vstupu do objektu

informacniho centra, ¢i k jeho ptiblizeni (letisté, Vaclavské namésti).

1. Byl/a jste po prichodu do TIC Fadné uvitin/a?

Byl/a jste po pfichodu do TIC fadné uvitan/a?
6 [ TIC Prazsky hrad
@ TIC Terminal 2
B TIC Terminal 1
B TIC Véaclavské namésti
4 TIC Na Mustku
B TIC Staroméstska
radnice
B TIC CzechTourism
2
0
Ne

Graf 6. Byl/a jste po prichodu do TIC radné uvitan/a?
Ve ctyfech ptipadech byl zakaznik uvitan hned po vstupu, a to v informacnich
centrech CzechTourism, Vaclavské namésti a v obou terminalech letis§té. Pracovnik na

pobocce CzechTourism pozdravil i1 pfesto, ze prave vytizoval dotaz jiného zakaznika.

Centra na Mistku a u Staroméstské radnice byla zapInéna vice zdkazniky. K uvitani

doslo az poté, co se mystery shopper s pracovniky minul.
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Nejhtte vSak jednozna¢né dopadlo informacéni centrum na Prazském hradé. V tomto
ptipadé musel mystery shopper sam navazat kontakt s pracovnikem. Ten pusobil odtazit¢ a

chladnég, ne pfili§ ochotné pomoci.

2. Byla ¢ekaci doba, neZ jste priSel/prisla na radu, prijatelna? (Zde brat v potaz pocet

dalSich navstévnikaii.)

Byla ¢ekaci doba, nez jste pfiSel/pfisla na fadu, pfijatelna? (Zde
brat v potaz pocet dalSich navstévniku.)
3 [ TIC Prazsky hrad
[ TIC Terminal 2
@ TIC Terminal 1
B TIC Vaclavské namésti
2 TIC Na Mustku
B TIC Staroméstska
radnice
B TIC CzechTourism
1
0
Ano Spise ano SpisSe ne

Graf 7: Byla cekaci doba, nez jste prisel/prisla na radu, prijatelna?

Cekaci doba byla nejdelsi v piipadé TIC na letisti, konkrétné se jednalo o terminal 2.

Cekaci doba zde byla vice nez 10 minut.

CzechTourism, centrum u Staromé&stské radnice i na Prazském hradé¢ méla ¢ekaci

v

V ostatnich centrech byla ¢ekaci doba do pouhych 5 minut.
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Bylo snadné se v TIC orientovat?
4 [ TIC Prazsky hrad
[ TIC Terminal 2
B TIC Terminal 1
3 B TIC Vaclavské namésti
TIC Na Mastku
B TIC Staroméstska
radnice
2 B TIC CzechTourism
1
0
Ano Spise ano Spise ne

3. Bylo snadné se v TIC orientovat?

Graf 8: Bylo snadné se v TIC orientovat?

V této kategorii nejlépe uspéla centra na Mustku a u Staroméstské radnice. Zde se

dalo orientovat velmi snadno, v§echny materialy byly chytife umistény a navazovaly na sebe.

Na pobocce CzechTourism byl mensi problém s nalezenim propagacnich materialt
o hlavnim mésté. Byly schované na pomérné nefrekventovaném misté, které¢ by mohlo vice

zakaznikl piehlédnout. Podobné tomu tak bylo i u center na Véaclavském namésti a na letisti.
Jediny objekt, ve kterém m¢l mystery shopper vétsi problémy s orientaci, bylo

nékteré informacni letaky, ¢i si jich dokonce v§imnout.
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4.2.4. Interiér

V ramci této ¢asti bude zkouman interiér objektu, ¢istota, nabidka materiald,

inzerce nadchazejicich udalosti, umisténi materiala apod.

1. Byl interiér TIC ¢isty a upraveny?

Byl interiér TIC Cisty a upraveny?
5 [ TIC Prazsky hrad
[ TIC Terminal 2
I TIC Terminal 1
4 B TIC Vaclavské namésti
TIC Na Mastku
3 B TIC Staroméstska
radnice
B TIC CzechTourism
2
1
0
Ano Spise ano Spise ne

Graf 9: Byl interier TIC cisty a upraveny?

CzechTourism, centrum na Mustku, Staroméstském namésti i oba terminaly byly
Cisté a uklizené. Centra CzechTourism i na Mustku byla navic perfektné osvétlena, coz

zptijemnilo celou zkusenost a ¢lovek se v interiéru citil mnohem Iépe.
Interiér informac¢niho centra na Prazském hradé byl pomérné temny a podlaha

vypadala, ze del$i dobu nebyla umyta. Jinak byly vS§echny brozury i ostatni predméty

uhledn¢ naskladané na vyhrazenych mistech.
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Nejhtite v tomto ptipadé¢ dopadlo centrum na Vaclavském nameésti. Nebylo sice
mozné vstoupit do interiéru, zvenku vsak vypadal neudrzovang a pomérné opotiebovangé.

Bylo vidét par pohdzenych predméti, pravdépodobné vlastnictvi pracovnikd.

2. Byl v TIC dostatek propagaé¢nich materiali, letakid, brozur apod.?

Byl v TIC dostatek propagacnich materialu, letakd, brozur
apod.?
5 [ TIC Prazsky hrad
[ TIC Terminal 2
4 B TIC Terminal 1
B TIC Vaclavské namésti
TIC Na Mustku
3 B TIC Staroméstska
radnice
5 B TIC CzechTourism
1
0
Spise ano

Graf 10: Byl v TIC dostatek propagacnich materiali, letakuii, brozur apod.?

Nedostatek turistickych materiald byl v centrech CzechTourism a na Vaclavském

nameésti.

V CzechTourism chybély kapesni mapy Prahy a piehledy kulturniho déni. Pfedevsim
v ptipad¢ nedostatku map se jedna o celkem vazny problém. Mystery shopper pozadoval
malou papirovou mapu, jelikoz se piesouval na vzdalenéjsi konec mésta. Bylo pouze mozné

zakoupit velkou mapu, to odmitl.
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V centru na Vaclavském namésti byl nedostatek piehledti o narodnich pamatkach a

zajimavostech Ceské republiky.

3. Byly materialy na dostatecné viditelném misté, aby si jich v§imla vétSina

Byly materialy na dostatecné viditelném misté, aby si jich
vSimla vétSina navstévnika?
4 [ TIC Prazsky hrad
@ TIC Terminal 2
B TIC Terminal 1
3 B TIC Vaclavské namésti
TIC Na Mustku
B TIC Staroméstska
2 radnice
B TIC CzechTourism
1
0
Ano Spise ano Spise ne
navstévniki?

Graf 11: Byly materialy na dostatecné viditelné miste, aby si jich vsimla vétsina
navstévnikii?

Na Véclavském namésti byly skrz typ objektu pochopiteln¢ omezené moznosti
vystaveni riznych materiald, i tak byla jista mista, kterd by se dala vyuzit k propagaci

dalsich materialti jako napft. prazdna okna, ktera mizou poslouzit jako vyloha.
V centru CzechTourism byly Spatné umistény materidly zdarma. Sdm mystery

shopper na n¢ narazil ndhodou. Byly ve $patn¢ osvétlené polici pomérné nizko v porovnani

s ostatnimi materialy.
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V centru u Prazského hradu byl spis problém s osvétlenim celkove nez s rozmisténim
materiald. Kniha privodce Prahou byla ukryta v rohu, coz je pon€¢kud nevhodné misto pro -

alespon dle o¢ekavani - tak frekventovanou publikaci.

4. Byly vystavené materialy aktualni? Neobjevovaly se napi. plakaty na akce, které

jiZ probéhly?
Byly vystavené materialy aktualni? (PF. neobjevovaly se plakaty
na akce, které jiz probéhly)
6 [ TIC Prazsky hrad
[ TIC Terminal 2
@ TIC Terminal 1
B TIC Vaclavské namésti
4 TIC Na Mustku
B TIC Staroméstska
radnice
B TIC CzechTourism
2
0
Ano Ne

Graf 12: Byly vystavené materialy aktualni?
Skoro ve vSech objektech byly vystaveny pouze aktualni plakaty a poutace na

nadchdzejici, ¢i prave probihajici akce. Jedinou vyjimkou bylo informacni centrum na

Prazském hrad¢€. Uvnitt byl plakat na vystavu, jez byla jiz pred tydnem ukoncena.
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5. Souvisely vystavené materialy s prisluSnou oblasti?

Souvisely vystavené materialy s prisluSnou oblasti?

8 [ TIC Prazsky hrad
[ TIC Terminal 2
B TIC Terminal 1

6 B TIC Vaclavské namésti
TIC Na Mustku
B TIC Staroméstska
radnice
4 B TIC CzechTourism
2
0

Graf 13: Souvisely vystavené materialy s prislusnou oblasti?

Béhem kazdé navstévy bylo prohlédnuto vicero letaka, brozur ¢i jinych informacnich
materiali. VSechny bud’ tzce souvisely s Prahou, nebo navic obsahovaly tipy na jind

zajimava mista od Stfednich Cech po celou Ceskou republiku.

4.2.5. Pracovnik/pracovnice

V této Casti bude hodnocena samotnd interakce s pracovniky, a to hlavné jejich
chovani, vyjadfovani, ochota, aktivita pfi komunikaci, vzhled, schopnost vymyslet na misté

alternativy k pozadavku zdkaznika apod.
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1. Byl/a pracovnik/pracovnice zdvorily a profesionalni?

Byl/a pracovnik/pracovnice zdvofily a profesionalni?
4 [ TIC Prazsky hrad
@ TIC Terminal 2
B TIC Terminal 1
3 B TIC Vaclavské namésti
TIC Na Mustku
B TIC Staroméstska
radnice
2 B TIC CzechTourism
1
0
Ano Spise ano

Graf 14: Byl/a pracovnik/pracovnice zdvorily a profesionalni?

Pii vétSiné navstév, zejména v pobocce CzechTourism, bylo chovani pracovnikt
privétivé, byli ochotni se v§im pomoct ¢i poradit. V centru na Mustku a na letiStnim
termindlu 2 byla z pracovnikli mirné citit nervozita, ale to by se dalo pfisoudit vysokému

poctu navstévnikl v dobé¢ fiktivni navstévy.

Naopak ponékud nepiijemné, az otravené chovani prob¢hlo pfi interakei s pracovnici

informaéniho stfediska u Prazského hradu.
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2. Byl/a pracovnik/pracovnice vhodné oblecen/a?

Byl/a pracovnik/pracovnice vhodné obleen/a?

8 [ TIC Prazsky hrad
[ TIC Terminal 2
B TIC Terminal 1

6 B TIC Vaclavské namésti
" TIC Na Mastku
B TIC Staroméstska
radnice
4 B TIC CzechTourism
2
0

Ano

Graf 15: Byl/a pracovnik/pracovnice vhodné oblecen/a?
Vsichni pracovnici, se kterymi doslo k setkani v rdmci mystery shoppingu byli

vhodné obleceni. Ne&ktefi méli i jmenovky. Celkoveé pusobili pracovnici velmi

reprezentativnim dojmem.
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Vénoval/a se pracovnik/pracovnice pouze ¢innostem spojenym
s vykonem prace?
6 [0 TIC Prazsky hrad
[ TIC Terminal 2
B TIC Terminal 1
B TIC Vaclavské namésti
4 TIC Na Mastku
B TIC Staroméstska
radnice
B TIC CzechTourism
2
0
Ano Spise ano

3. Vénoval/a se pracovnik/pracovnice pouze ¢innostem spojenym s vykonem prace?

Graf 16: Vénoval/a se pracovnik/pracovnice pouze ¢innostem spojenym s vykonem prace?

Pracovnici vSech zkoumanych objekti se pti kontaktu s mystery shopperem vénovali
pouze svym pracovnim povinnostem. V piipade informacéniho centra v termindlu 2 byla delsi
cekaci doba, nez se mystery shopper dostal na fadu. Pti vyfizovani dotazu ptedchozich
zakaznikd pracovnice dvakrat opustila post na par minut. Neni vsak jisté, za jakym ucelem.

Kazdopadné to prodlouzilo cely proces.

4. Jaky byl pristup pracovnika/pracovnice?
Piistup pracovnikt by mystery shopper hodnotil kladné v Sesti ze sedmi zkoumanych

objekt, a to v centru CzechTourism, u Staroméstské radnice, na Mustku, na Vaclavském

namesti a na terminalu 1 a 2. Pfi vS§ech zminénych navstévach plnili pracovnici fadné svou
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praci. Byli ochotni pomoct, ve vétSing piipadii nabizeli dalsi mozné alternativy ¢i vyjadrili

jinou aktivitu v rdmci rozhovoru.

Jedinym objektem, ve kterém byl mystery shopper nespokojen s pracovnim
pristupem, bylo turistické informa¢ni centrum na Prazském hrad¢€. Nedoslo k osloveni ze
strany pracovnika, mystery shopper se musel pfipomenout sam. Pracovnik poté pfi
rozhovoru nevynalozil témét zadné usili zjistit zakaznikovy pozadavky, jeho odpovédi byly
pomérné strohé a nesrozumitelné. Jakmile mystery shopper pozadoval navrhnuti
alternativniho feSeni, pracovnik jej nebyl schopen. Cela navstéva je tedy hodnocena

negativné.

5. Byla ziskana odpovéd’/i'eSeni poZadavku srozumitelna?

Byla ziskana odpovéd/feSeni pozadavku srozumitelna?
4 [ TIC Prazsky hrad
[ TIC Terminal 2
B TIC Terminal 1
3 B TIC Vaclavské namésti
TIC Na Mastku
B TIC Staroméstska
radnice
2 B TIC CzechTourism
1
0
Ano Spise ano Spise ne

Graf 17: Byla ziskana odpovéd/resent pozadavku srozumitelna?
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Pfi navstéve informacéniho centra na Mistku a terminalu 2 mystery shopper nejprve
nerozumé¢l instrukcim k tomu, jak se dostat na jim pozadované misto. Po par dodate¢nych

dotazech z jeho strany vSak vS§emu porozumél.

Nejméné srozumitelnou odpovéd’ dostal béhem navstévy centra u Prazského hradu,
kdy se témér zdalo, ze pracovnik viibec neporozumél dotazu. Po pokusu o jinou formulaci
se byla i tak ziskana odpovéd’ pon¢kud nesrozumitelna. Jestlize by situace byla skutecna,

zakaznikovy by nebyly poskytnuty pozadované informace.

6. Byla ziskana odpovéd’/feSeni poZadavku uZite¢na?

Byla ziskana odpovéd/feSeni pozadavku uziteéna?
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Graf 18: Byla ziskana odpovéd/reseni pozadavku uzitecna?

Ziskana odpovéd’ nebyla uzite¢na pouze v jednom piipadé, a to v informacnim centru
u Prazského hradu. Zde se ani po n¢kolika pokusech nepodafilo ziskat pozadovanou
odpovéd’ na zcela bézny pozadavek. Pracovnik nebyl schopen poskytnout alternativni pé&si

trasu misto nutnosti vyuzit dopravni prostredek.
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7. Byl/a pracovnik/pracovnice aktivni v dal§i komunikaci? (Nap¥. nabidnuti dalSich

sluZeb, zjist'ovani, zda nemate dalsi poZzadavky,...)

Byl/a pracovnik/pracovnice aktivni v dalSi komunikaci? (Napf. nabidnuti dalSich
sluZeb, zjiStovani, zda nemate dalSi pozadavky,...)
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Graf 19: Byl/a pracovnik/pracovnice aktivni v dalsi komunikaci?

Nejaktivnéjsi byli pracovnici v centrech CzechTourism, u Staromé&stské radnice a na
Mustku. Nabizeli n€kolik doplitkovych aktivit, které se hodily k pozadavkiim zdkaznika a
n¢kolikrat se dotazovali, zda nemizou pomoct jesté s nécim dal§im. Zbyla tfi centra, na

Véclavském nameésti a ob¢€ na letisti, byla také hodnocena pozitivné v ramci této otazky.

Jediné negativni hodnoceni obdrzelo centrum u Prazského hradu. Pti komunikaci

pracovnik nevynalozil zddnou aktivitu navic, nedotazoval se z vlastni iniciativy.
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8. Byl/a pracovnik/pracovnice schopen/schopna zodpovédét dotazy tykajici se

prislusné oblasti? Pisobil/a dojmem, Ze ma odborné znalosti o prislusné oblasti?

Byl/a pracovnik/pracovnice schopen/schopna zodpovédeét dotazy tykajici se
prislusné oblasti? Pusobil/a dojmem, Ze ma odborné znalosti o prislusné
oblasti?
3 [ TIC Prazsky hrad
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@ TIC Terminal 1
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B TIC CzechTourism
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Graf 20: Byl/a pracovnik/pracovnice schopen/schopna zodpovédet dotazy tykajici se
prislusné oblasti?

Nejvice informaci od pracovnikli bylo zjisténo v centrech CzechTourism, u
Staroméstské radnice a na Mustku. Pracovnici zodpoveédéli vSechny zdkaznikovy dotazy s
nadbyte¢nymi informacemi, které vSak byly uzitecné. Bylo znat, ze o dané oblasti maji

mnoho znalosti.

O néco mén¢ informaci se mystery shopper dozvédél u obou center na letisti a na
Véaclavském namésti. Zde pracovnici nepuisobili tak sebejisté, dva z nich sami fekli, Ze si
nejsou jisti, zda jsou poskytované informace zcela pravdivé. Avsak mnozstvi znalosti, které

byli schopni nabidnout, bylo dostacujici.

V ramci tohoto bodu dopadlo nejhiife informaéni stfedisko u Prazského hradu, kde

pracovnik nabidl pouze zékladni informace.

62



9. Dokazal/a vas pracovnik/pracovnice naldkat na dalsi aktivity/mista?

Dokazal/a vas pracovnik/pracovnice nalakat na dalSi
aktivity/mista?
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Graf 21: Dokazal/a vas pracovnik/pracovnice nalakat na dalst aktivity/mista?

Pouze v jednom piipad¢é nedokazal pracovnik zédkaznika naldkat na dal$i mista ¢i
aktivity, a to v centru u Prazského hradu. Jednalo se o spojeni absence z4jmu o zdkaznikovy

potieby a nedostatku poskytnutych informaci.
Naopak v ostatnich centrech byli pracovnici velmi vstficni a aktivni v nabizeni

dodatecnych sluzeb, aktivit a mist, které je mozné vyzkouset nejen v Praze a okoli, ale i v

blizkosti ubytovani zakaznika.
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10. V pripadé, Ze nebylo mozné vyreSit/zodpovédét vas pozadavek, navrhl/a

pracovnik/pracovnice jinou alternativa?

V pripadé, Zze nebylo mozné vyresit/zodpoveédét vas
pozadavek, navrhl/a pracovnik/pracovnice jinou alternativu?
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Graf 22: V pripade, zZe nebylo mozné vyresit/zodpovédet vas pozadavek, navrhl/a
pracovnik/pracovnice jinou alternativu?

Tato otazka se vztahovala pouze na dvé zkoumana centra, jelikoz u vSech ostatnich

byl ptivodni pozadavek vyiesen. Jednalo se o informacni stiedisko u Prazského hradu a na

letisti, konkrétné terminal 2.

V piipadé¢ terminalu 2 navrhnuta alternativa vyhovovala. Jednalo se o otazku dopravy

z letisté k ubytovani.

Naopak v centru u Prazského hradu nebyl pracovnik schopen nabidnout alternativu

v pifipadé pomoci pii nalezeni vegetaridnské restaurace. Zakaznik poté zménil své

pozadavky jen na sehnani vegetarianského jidla, ani v tomto pfipadé vSak pracovnik nebyl

schopen pomoci.
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11. Pouzival/a pracovnik/pracovnice béhem komunikace negativni formulace?

(Nelze zaridit, nedokaZzu zjistit apod.)

Pouzival/a pracovnik/pracovnice béhem komunikace negativni
formulace? (Nelze zafidit, nedokazu zjistit apod.)
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Graf 23: Pouzival/a pracovnik/pracovnice behem komunikace negativni formulace?

Pouze ve dvou zkoumanych centrech doslo k pouziti negativnich formulaci ze strany

pracovnikd, a to v centru na terminélu 2 a u Prazského hradu.

V piipadé€ informac¢niho centra na terminalu 2 k tomu doslo pouze jednou. Jednalo

se o reakci na zakaznikliv pozadavek.
Naopak v centru u Prazského hradu podobné formulace zakaznik zaslechl n¢kolikrat

iv ptipad¢, ze se jednalo pouze o trividlni véc - zjisténi restauraci pobliz, ¢islo na taxi sluzbu,

zjisténi nejblizsi zastavky u ubytovani apod.
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4.2.6. Celkové hodnoceni

Celkové lze vyzkum hodnotit pozitivné. Sest ze sedmi center, percentualné zhruba
85%, dopadla pfti navstévach dobie. U nékterych se vyskytovaly jisté nedostatky, celkové
hodnoceni je vSak i pfesto kladné. Pracovnici dokéazali srozumitelné¢ zodpovédét
zakaznikovy dotazy, byli ochotni pomoci s dal$imi potizemi a v nékterych piipadech byli
aktivni natolik, Ze dodate¢né nabizeli vhodné doplitkové sluzby na zaklad¢ zakaznikovych
puvodnich pozadavki. Pokud se v odpovédi vyskytovaly nejasnosti, byli pracovnici schopni

jiné formulace ¢i dovysvétleni.

Jediny objekt, ktery je hodnocen zaporné, je Informacni stiedisko Prazského hradu,
kde byly béhem navstévy zaznamenany zna¢né nedostatky. Uz od prvniho dojmu, kdy
mystery shopper nebyl pozdraven ani jinak uvitan, byla situace ponékud nepiijemna. Po
prohlédnuti interiéru bylo zjisténo, ze osvétleni neni dostatecné, tudiz ¢lovék nemél chut’
pobyvat v prostoru déle, nez bylo nutné. Osvétleni plsobilo ponurou atmosféru, coz jeste
vice umocnovalo nepfijemny pocit z pracovnikil. Byl vystaven plakat, ktery poutal na jiz
ukoncenou vystavu pobliz Prazského hradu. Samotna interakce s pracovnikem byla zna¢né
nepiijemnd. Nejevil téméf zadny zijem o pomoc pii feSeni zakaznikovych pozadavkd,
n¢které jeho odpovédi a informace, jez poskytoval, nebyly pln¢ srozumitelné. Po opétovném
dotdzani o vysvétleni pusobil otravenym dojmem. Nebyl aktivni nad ramec pozadavk.

Nékolikrat pouzil negativni formulace, napt. "nevim", "nejsem schopen", "nemazu" apod.
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5. Doporuceni

Vétsina zkoumanych turistickych informacnich center obstala dobie, celkove se daji
hodnotit velmi kladn€. Standardy téchto turistickych center jsou nastaveny vysoko. Jednani

pracovniki téchto center je na vysoké urovni.

Vyrazné zlepSeni v mnoha ohledech, piedev§im v chovéani pracovniki, je
doporuc¢eno pro Informacni stfedisko Prazského hradu. Jednd se o jediné jednoznacné
negativné¢ hodnocené turistické informacni centrum z celého vyzkumného Setfeni. Ve
srovnani s jednanim a chovanim ostatnich pracovniki, se kterymi se mystery shopper v
ramci vyzkumu setkal, je vysledek Informacniho stfediska Prazského hradu podstatné horsi.
Pracovnici tohoto objektu by méli byt - znovu, v ptipadé, Ze jiz ke Skoleni doslo - fadn¢
zaSkoleni ohledné zptisobu komunikace a jednani se zékazniky. Jejich piistup by se m¢l
zm¢énit tak, aby nepusobili nepratelsky a neochotné. Jelikoz pracovnik pti navstéveé nebyl
schopen poskytnout mnoho informaci, je také dulezité, aby se vice rozvijel a studoval v
tomto ohledu. Neni mozné posoudit, zda znalosti ma a pouze nem¢l zajem pomoci a spravné

tak vykonavat svou pracovni povinnost, ¢i znalosti postrada.

Doporuceni pro turisticka informac¢ni centra na Mustku a obé na letisti je oznacit

nn
1

exteriér objektu symbolem "i". JelikoZ se jedna o mezinarodni symbol, mohlo by to usnadnit

hledani turistického centra jak tuzemskym, tak i zahrani¢nim navstévniktm.

V turistickém informacnim centru CzechTourism by se mély preskladat letaky,

brozury a mapy, které jsou zdarma. Ty byly pro zékaznika témé&f neviditelné.
Turistické informacéni centrum na Vaclavském namésti by se melo ¢astéji starat a

uklizet sviij exteriér a blizké okoli, v némz se povalovalo par odpadkt a byl citit slaby

zapach.
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6. Zavér

V ramci této diplomové prace bylo zkouméano sedm turistickych informacnich center
v Praze za pouziti metody mystery shopping. Navstévy jednotlivych center probihaly od
fijna 2019 do prosince 2019.

Pro uvedeni detailnéjsiho kontextu byl v teoretické casti nejprve zahrnut vytah
zabyvajici se marketingovym vyzkumem. Tato c¢ast obsahovala charakteristiku

marketingového vyzkumu, jeho vyznam a metody, jejichz prubéh je detailnéji rozebran.

Zbyla cast teoretické analyzy se vénovala samotné metod¢ mystery shopping.
Nejprve byla uvedena jeji stru¢na historie, poté cile, formy, popis a vybér mystery shoppera,
jak mystery shoppery fadné zaSkolit a v neposledni fadé se tato Cast okrajoveé zabyvala
tématem etiky v mystery shoppingu. Teoreticka ¢ast poskytla odborny podklad a podpofila

tak autorovy znalosti pro uskutecnéni praktické ¢asti prace.

Zacatek praktické Casti popisuje pripravy na vyzkum. Ta spocivala v sestaveni
scénare a dotazniku fiktivnich navstév, ktery byl prilozen. Skladal se z dvaceti péti otazek,
z toho dvaceti tfi uzavienych a zbylych dvou otevienych. Vybér mystery shoppera byl

snadny, tuto roli zaujal diky svym praktickym zkusenostem autor diplomové prace.

Zbytek praktické casti se zabyval vyhodnocenim ziskanych dat ze vSech
uskute¢nénych navstév informacnich center. Vyhodnoceni bylo dle dotazniku rozdéleno do
péeti samostatnych kategorii, a to exteriér, prvni dojem, interiér, pracovnik/pracovnice a

celkové hodnoceni. Ke kazdé otdzce byl vytvoren graf na zaklad¢ odpoveédi

Béhem vyzkumu byly zjistény nedostatky vybranych turistickych informacnich
center, na jejichz zaklad¢ bylo sestaveno doporuceni. Vyzkum byl celkové hodnocen velmi
pozitivné a byla tak stanovena vysoka uroven turistickych center v Praze. VétSinou se
jednalo jen o drobna doporuceni, vyjimkou vSak bylo jedno zkoumané centrum, jehoz

navstéva probihala podstatné hiif nez navstévy ostatni.
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Tato diplomova prace poskytla objektivni zhodnoceni kvality poskytovanych sluzeb

vybranych turistickych center v Praze.
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