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Resumé

Diplomova prace se zabyva tématem ,Mystery shoppimgobilnich operatdf. Cilem bylo
provést mystery shopping tdeth hlavnich mobilnich operatorkterymi jsou T-mobile,
Telefonica Q a Vodafone, poté vyhodnotit, porovnat Udaje aejmlj zaklad navrhnout
piipadna zlepSeni. V prvni teoretickésti je vys¥tleny marketing sluZzeb, vlastnosti sluzeb,
jednotlivé nastroje marketingového mixu sluzeb alika sluzeb z pohledu zakaznika a
z pohledu organizace. V druhé teoretidésti je vys¥tleny mystery shopping jako metoda
hodnoceni kvality sluzeb. Je zde uvedena jeho restetika, pibéh celého mystery
shoppingu od fipravné faze, i@s realizaci az k vyhodnoceni vyslédk praktickéc¢asti jsou
predstaveni jednotlivi mobilni operdiopouzita mystery story, vysledky mystery shoppirag
vyhodnoceni &chto vysledk. V zawru prace jsou uvedena dopéeni, kterd by mohla
prispét ke zlepSeni zakaznického servisu a celkovéfsiypu k zakaznikovi.

Summary

The thema of diploma thesis is ,Mystery shoppingnabile operators”. The main objective
of the thesis was carry out mystery shopping aethmain mobile operators, which are T-
mobile, Telefonica @ and Vodafone. Then evaluate, compare results asédoon them
make suggestions, how to possible improve perfoomatowards customers. The first
theoretical part explained marketing of servicesijbates of services, marketing mix and its
tools and quality of services, either from customeorganization point of view. The second
theoretical part explained mystery shopping asuatedn method of quality of services, its
history, ethics, whole process of mystery shopgiogh preliminary phase through carrying
out to evaluation of results. The practical pamtems presentation of the mobile operator
companies, use of mystery story, results of theyewg/stery shopping and overall evaluation
of these results. In the final part of thesis theme mentioned recommendations, which could
add to improvement of the customer services andathv@istomer attitude.
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Uvod

S rozvojem standardizované vyroby seilyra sjednotily normy, které by &y vyrobky
spliovat a zaéala se kontrolovat kvalita vyroby, abylnzakaznici jistotu, Ze vzdy dostanou
kvalitni vyrobek a vraceli se k danému vyrobci zaav znova. Stejny princip potomdéaa
platit s rozvojem sluzeb, protoZe spokojeny z&Wajeivracejici se zakaznik. Zatimco u
vyrobki je pongrné jednoduché hodnotit kvalitu pomoci objektivnicht,dak je teba pdet
vadnych vyrobK, u sluzeb jiz hodnoceni timto igpbem neni mozné.imodem je, ze
ackoliv byla splreny objektivni prvky sluzby jako je ashani a nabarveni viassubjektivni
prvky jako je pistup kadénice k ganim zakaznice a jeji celkové chovani byly Spatiog,
vede zékaznici k tomu, aby n&sdh u této kadinice jiz nikdy neabsolvovala a rozhadjn
nedopordi dal a spiSe bude odrazovat ostatni potenciozélkéznice od nawdty. Pokud
chce poskytovatel sluzby zjistit, gree k gmu zékaznici nevraceji, ihe vyuZzit ke zjigini
spokojenosti zdkaznikdotazniky. Tato technika vSak nefpanezi nejlepsi, nelvozakaznici
malokdy maji jedt nadladu vyplovat dotaznik, @& uz jsou spokojeni nebo ne. DalSim
zpasobem hodnoceni kvality sluzeb je kontrolni pozérdv nadizenym nebo jinym
pracovnikem. Kdyz vSak pracovnik vi, Ze je pozomatomaticky fedvadi lepsi vykon nez
obvykle a zarsstnavatel ziskavéa zkreslené udaje.

Existuje vSak jiny Zigob, jak zjistit, co vnimadiny zakaznik a zaroxepracovnici
nevi, Ze jsou zrovna testovani, takze se chovajylkdpm zpisobem. Jedna se o mystery
shopping, jenz je vyuzivany ve &¥ uz pes padesat let, aleGeské republice se al
pouZzivat az v poslednich deseti letectesioze je zde jiz celou dekaddu, mnoho lidi netuSi,
se jedna. Pracuiji jizitroky jako mystery shopper, ale pravidelmusim vys¥tlovat lidem,
co je vlastd naplni moji prace. &vem €chto let jsem provada nizné projekty, ale nejvice
jsem se zabyvala mystery shoppingem telefonnichatq@é a bank. Telefonni oper&tgsou
vS8ak mnohem ifistupréjSi se svoji delSi oteviraci dobou, a proto jsemeskvolila pro
provedeni mystery shoppig rdmci diplomové prace.

Cilem mé diplomové prace je provést mysthopping uitch hlavnich mobilnich
operatod, jimiz jsou T-mobile a.s., £a.s. a Vodafone a.s., vzajetrje porovnat, vyhodnotit
a na zaklad vysledki navrhnout pipadna doporteni. Nav&tvy provedu v prodejnach na
severuCech, kde Ziji. Nejprve v teoretickésti, kterou tvéi prvni a druha kapitola vystlim,
co je marketing sluzeb, jaké maji sluzby vlastngstidrobriji rozeberu marketingovy mix
sluzeb, ktery nam vlastndefinuje sluzbu a jeji kvalitu. Dale se z&m na kvalitu sluzeb

z pohledu zakaznika i organizace. Potom ¥ifsm pojem mystery shoppingu, jeho formy a



historii. Také zde popiSi, jak vlastrcely mystery shopping probiha, ghoaje sckizkou
zadavatele s agenturou &pgwavnymicinnostmi pokréujic samotnou realizaci jednotlivych
navstv a korte vyhodnocenim a prezentaci zjisich vysledk. V praktickécasti, které je
vénovana teti kapitola pedstavim jednotlivé mobilni operatory, u nichZz bughovadt
vlastni mystery shoppingy. Ukazi zde saen&eboli mystery story, s kterymiijou na
prodejny a vys#tlim, co vSe jsem sledovala v ramci svych mystémyppingi. Ziskana data
pomoci popis, tabulek a grdf vyhodnotim a na z&v navrhnu pipadnad doporteni

zlepSujici pistup k zakaznikovi.



1. Marketing sluzeb

Stejd jako kdyZ se vyvijela spalaost a pechazela se zaffenim své spiéeby od
zenedelstvi pres paimysl az ke sluzbam, tak se vyvijely i sluzby samotde zaatku byly
brany jako gco zbyténého nebo neproduktivnino. Adam Smith je popsab jsiiatky, které
neprodukuji Zadnou hodnotu, coz pgedorevzal i Karel Marx a dksledkem toho bylo
podcerni tohoto sektoru v komunistickych zemich a tu@itio] zaostavani oproti zapadnim
ekonomikant Proto paatkem 90. let nety firmy moc zkuSenosti s marketingem sluzeb a
vétSina podnik je ziskavala metodou pokusa omyl, coz vSak jiZ neni se vstupem
zahranénich firem na nas trh mozné, jelikoz se jednamyirkteré se jiz delSi dobu zabyvaji
marketingem sluzeb a tudiz maji vice zkuSenosti.

Marketing lze definovat jako souhrn positugp cinnosti, jejichZz cilem je uspokojovat
potreby zakaznik tak, aby firma dosahovala svychiciSluzba je pojem, ktery nemé&egnou
definici. Z hlediska prava se jedna o proved&nnosti a vykofi na zaklad dohody mezi
poskytovatelem sluzby &ippmcem sluzby. Z ekonomického uhlu pohledu segemifinnosti
40 az 93 v Odstvové klasifikaci ekonomickyckginnosti? Sluzba je #co, co uspokojuje
potrebu zakaznika pomoci interakce s nim nebo s jeljetkea.

Kotler a Keller definuji marketing taktgvarketing je spoléenskyridici proces, kterym
jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co peuji, prostednictvim tvorby, nabidky a gny
hodnotnych produkits ostatnim? Cetlova v Marketingu sluzeb definuje marketing tmt
zpasobem:,Marketing je lidskacinnost vykonavana ve vztahu k trhu. Je to prachys ktera
sleduje realizaci potencialni gmy, s cilem uspokoijit lidské geby a poZadavky:“

Sluzba je podle Kotlera a Kellera definovana tak8uzba je jak&kolivcinnost nebo
schopnost, kterou #ie jedna strana nabidnout druhé s#afvou podstatou je nehmotna a
nevytva zadné hmotné vlastnictvi. Poskytovani sluzligemale nemusi, byt spojeno s
hmotnym produktem®Podle Cetlové Ize sluzbu definovat timtaigpbem:,Sluzba je kazda
lidska cinnost, ktera poskytuje uZitey efekt jiz bezprosdre svym piibéhem, nikoli teprve
hmotnym statkem. V SirSim marketingovém pohledpeché sluzbu jako typ produktu, coz

znamena, Ze vyrobek a sluzlragstavuji dva typy produktd.“

1 JANECKOVA L.;VASTIKOVA M. Marketing sluzebPraha: Grada Publishing, 2001. str. 12

2 STANKOVA, P. Marketing obchodu a sluzeBlin: Univerzita Toméase Bati ve Z§n2007. str. 80
] KOTLER, P.; KELLER, K. L.Marketing managemerfraha : Grada Publishing , 2007. str. 44
* CETLOVA, H.Marketing sluzebPraha : Bankovni institut, 2002. str. 10

® KOTLER, P.; KELLER, K. LMarketing managemerferaha : Grada Publishing, 2007. str. 440
® CETLOVA, H.Marketing sluzebPraha : Bankovni institut, 2002. str. 63



1.1 Vlastnosti sluzeb

Sluzby jsou obvykle ¥azovany do tercialniho sektoru, ale ekonomové FRoblatt je
jese déle ali. Do tercialniho sektoru ¥azuji klasické sluzby, jako je ubytovéani, kidetvi,
kosmetika, pradelny apod. Do kvartélniho sektoréiazgi sluzby jako je komunikace,
doprava, finance, které usnagi a zefektiviuji ostatni¢innosti. A do kvinterniho sektoru
zarazuji zdravotnictvi, vzglavani a rekreaci, jelikoz tytdinnosti svého fijemce nEni a
zdokonaluji’ Lze je je& dglit i podle mnoha dalsich hledisek. VSechny slubhgji vSak
nekolik zakladnich vlastnosti jako je nehmotnost, dliéelnost, prongnlivost, pomijivost a
vlastnictvi®

Nehmotnostje asi nejcharakteristejSi vlastnosti sluzeb. Malokdy sitheme sluzbu
prohlédnoutci vyzkouSet pedem. Z&kaznik ma proto problémyegem zhodnotit, ktera
sluzba je nejlepsSi, obava se, Ze nebude se sluziimkojen a proto klade velkyaiz na
osobni zdroje informaci a faktory, které Ize piatvpiedem — nafiklad polohu hotelu u
ubytovani st& zadat do internetovych map a hned ma jistotu,apfavdu hotel je kousek od
more nebo ne. i propagaci nasi sluzby tedy musimeilati dobry prvni dojem a zhmotnit
sluzbu pro zékazniRanagiklad u mobilnich operatérpii nabidce sluzby nechat vyzkouset
telefon, ukazat jak velkou rychlosti seciaji internetové stranky, mit dostatg paiet
pracovniki, ktefi se mohou &novat zakaznilkm, aby neodchéazeli znechuceni z dlouhého
cekani.

Nedélitelnost sluzby znamend, Ze sluzba se zafiovgvéi a spotebovava. Zakaznik
byva sowdéasti procesu, ¢kdy musi cestovat na misto sluzbybyt po celou dobu sluzby
piitomen. Sluzba je ovlitovana interakci mezi zakaznikem a poskytovateRoskytovatel
se proto musi zabyvéizenim vztahu se zakazniky a zdokonalenim systédéawky sluzby.
Nekdy nedlitelnost sluzby vede k monopolu, pokud je v danélasti pouze jediny
poskytovatel sluzby’

Proménlivost se u sluzby projevuje tak, Ze i kdyZ se jedna éztwluzbu, nemusime
vzdy obdrZet stejnou kvalitu. U zboZi je mozn4 upsti kontrola kvality, ale u sluzeb to neni
mozné. ZaleZi na tom kdo, kdy, kde a jakynisgbem sluzbu nabizi. Vzhledem k tomu, Ze
poskytovat sluzby je o&o lelti nez vyrabt zbozi, je zde &Si konkurence a proto musi byt

kladen diraz na vySkolené zafstnance a dobrou moznost prezentace slufaly;, ae jedna o

"VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb: efekti¢ra moderd. Praha: Grada Publishing, 2008. str. 13-14
8 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb: efekti¢ra moderd. Praha: Grada Publishing, 2008. str. 20

® STANKOVA, P. Marketing obchodu a sluzeBlin: Univerzita Toméase Bati ve Z§n2007. str. 88

10 STANKOVA, P. Marketing obchodu a sluzeBlin: Univerzita Toma3e Bati ve Zln2007. str. 89



materialy,&i o prehledné podminky, jak sluzbu ziskatreitou kontrolu kvality sluzeb Ize
ziskat pomocitznych metod zji®vani spokojenosti zakazriikjednou z nich je mystery
shopping, ktery je naplni mé diplomové prace.

SluZzbu nelze skladovat ani vracet, coZlevie jejipomijivosti. To vSak neznamena, Ze
by sluzbu nebylo mozné reklamovat, jen je to okj§&n Proto by mlo byt vramci
poskytovani sluzby stanoveno, jakymigpbem bude reklama¢eSena. Zda bude poskytnuta
nova kvalitni sluzba, nebo budséaste&ns ¢i Uplné vraceny peniz&

Posledni vlastnosti sluzelemoZznost vlastnictvisluzby. Zakaznik koupi sluzby nic
neziskava do vlastnictvi, kupuje si pouze narolprevedeni sluzby. Pémadz neni mozné
sluzbu vlastnit, distribtni kanaly jsou fimé, nebo velmi kratké. Na rozdil od vyragbk
negechazi na zprostdkovatele sluzby vlastnické pravd. Kvili témto vlastnostem
nenajdeme u sluzeb na rozdil od vyrélgatentovou ochranu, vzorky, olialdlouhodolg;Si

uspokojenf-*

1.2 Marketingovy mix sluzeb

Marketing sluzeb neni Uplistejny jako marketing vyrolika zboZzi. Plati sice progp
stejné zasady a principy, ale stejako se liSi sluzba od vyrobku, lisSi se jejichatptni a to
predevsim v roz&ném marketingovém mixu. Podle A. Patného zde segeiplan prodeje,
reklama jecasto provaéha vlastnimi silami, ve firdhneexistuje marketingové ogdni, jsou
zde mnohem menSi vydaje na marketing. Firma mimé&ehalyzuje data v oblasti nabidky a
vSeobect mér¢ ¢asto vyuziva marketingového vyzkumu a marketingovgbradenstvi. Je
kladen &t3i diraz na zamstnance a na individualnfiptup k zakaznikowi®

Marketingovy mix je soubor nastrppomoci nichz se utviavlastnosti sluzby nabizené
zékaznikm. Sluzba slouZi k uspokojeni pelb zdkaznik a k dosazeni zisku pro spéahest.
Kotler a Keller jej definuji jako,Marketingovy mix je soubor marketingovych nasitditeré
firma pouZivd k tomu, aby dosahla marketingovydii aa cilovém trhu.%® Zakladni
marketingovy mix obsahujétyii prvky, tzv. ,4P* jejichZ nazvy v angitiné zainaji na P.

Jedna se o Produkt — produkt, Price — cena, Plaistribuce, Promotion — propagace&ZzBs

1 STANKOVA, P. Marketing obchodu a sluzeBlin: Univerzita Toméa3e Bati ve Zln2007. str. 89
12STANKOVA, P. Marketing obchodu a sluzeBlin: Univerzita Toma3e Bati ve Zln2007. str. 89
13 STANKOVA, P. Marketing obchodu a sluzeBlin: Univerzita Toma3e Bati ve Zln2007. str. 89
14 STANKOVA, P. Marketing obchodu a sluzeBlin: Univerzita Toma3e Bati ve Zln2007. str. 83
15 STANKOVA, P. Marketing obchodu a sluzeBlin: Univerzita Toméa3e Bati ve Zln2007. str. 83
1 KOTLER, P.; KELLER, K. L.Marketing managemerraha : Grada Publishing, 2007. str. 57



vSak nestéi pouze tytaityii, musime pidat jeSt dalsi ti, jimiz jsou People — lidé, Proccess —

proces, Physical evidence — materialni premtit’

1.2.1 Produkt

Kazdy produkt se sklada z tzv. jadra pkbducoz je samotna sluzba a z ostatnich
faktoni jako je sortiment, kvalita, jak zakaznik vnima kpdevatele sluzby, jaké jsou mu
nabizeny zaruky a vSechny dalSi faktory, kterdodmji o tom, jak produkt uspokoji jeho
ocekavanf® Vechny produkty Ize roztit na zakladni tzv. kiové produkty, do kterych je
zahrnuto jadro a vySe popsané faktory a tkplé, ktery gkdy byvaji nazyvany periferni.
Hlavnim divodem, pr¢ si zéakaznik kupuje sluzbu, je z&kladni produktimaeo dophkovy
produkt je nabizen v ramci zakladni sluzbyr@dwa k ni ugitou hodnotu navic, pomoci niz
se snaZime ijmét zékaznika, aby znovu vyuZil sluzbu u fafoplikové sluzby se daji
rozcklit do ¢ty oblasti. Je to poskytovani informaciiepirani objednavek aciovani
(reklamace, rezervace, platby, slevy)¢@é zakaznika a jeho bezpest (dtské koutky,
cekarny, oberstveni), specialni sluzby (bezbariérow¥isfup, menu pro vegetariany). Sluzba
jako produkt pedstavuje pro zakaznika soubor uzitk hodnot, které mu nakupemese.
Zakaznici ji vnimaji z &olika hledisek. Podle materidlnich ptvk- nag. jak vypada
prodejna mobilniho operéatora, podle smyslovych fgéz+ nag. v prodej& hraje gijemns
hudba, je tam teplo a podle psychologickych vyhalidky — nap telefonni tarif, ktery stoji
stejrt jako predchozi, ale obsahuj&eo navic nap internet®

Ackoliv by se ngly firmy snazit své sluzby vylepSovat, nesndlad zmeénu pro znénu.
Pokud totiz nabidnou¢jaké vylepSeni, které v8ak zakaznici neoceni, pptedk tomu, Ze
zékaznici nebudougiit ani prvni sluzb a ztrati je. SpiSe nez aby nabizely velké mnoZzstvi
sluzeb, ndly by se sousedit jenom na &kolik, které vSak budou poskytovany rychléas a
kvalitné. Co se tye sluzeb, byva zakaznik spiSe konzervativni. Pakajde maséra, od
kterého odchazi po maséazi jako znovuzrozeny, badensmu vracet a nebude zkouSet nové

maséry, ale nebude mu vadit vyzkouset novy typ #easd jeho masérd:

T JANECKOVA, L.; VASTIKOVA, M. Marketing sluzebPraha : Grada Publishing, 2001. str.29
18 Robertnemec.conMarketingovy mix rozbojonline] Citovano 07.02.2013. Dostupné na
http://marketing.roberthnemec.com/marketingovy-noxfor

19 JANECKOVA, L.; VASTIKOVA, M. Marketing sluzebPraha : Grada Publishing, 2001. str. 93
20 STANKOVA, P. Marketing obchodu a sluzeBlin: Univerzita Toméase Bati ve Z§n2007. str. 96
2L STANKOVA, P. Marketing obchodu a sluzeBlin: Univerzita Toméase Bati ve Zn2007. str. 97




1.2.2 Cena

Cena je suma p&n objem sluzeb nebo jen mnozstvi vyrdpkteré je kupujici ochoten
prodavajicimu poskytnout jako protihodnotu za to m&ze uzivat ufitou sluzbu nebo
vyrobek. Z hlediska kupuijiciho vyjage cena hodnotu &itého produktif? Je v ni zahrnuto
mnoho prorminnych jako je kvalita, rychlost, zélka, distribuce, misto, konkurence. Zakaznik
musi Edet, co v cel je, co neni a co firma v rdmci ceny dava naviobmstatnim firmam.
Pfi stanoveni ceny musimeidét, jaké jsou naSe naklady. R&hgi se nafixni, coZ jsou
naklady, které firma musi platit vzdy, i kdyZz nekgtsije sluzbu - naip najem¢i platy
zamestnand, avariabilni naklady, které zavisi na objemu prodeje, jako jgeba barvy na
vlasy, nebo suroviny na ¥eni. Sodasti ceny je imarze, coz je rozdil mezi govaci a
prodejni cenou a ktera vyjage nakolik si cenime svoji sluzit.

Dale je cena oviiwvanavladnimi intervencemi, kdy vlada wuje, Ze poskytovatele
musi ziskat Zivnostensky list, akreditaci apBistribuce sluzby vyZaduje &Sinou osobni
kontakt, coZ omezuje geograficky dosah. To je péakrmpu, Ze si malé firmy mohou dovolit
ve své oblasti chovat jako monopoly #tavat si monopolni ceny. ProtoZze jsou sluzby
raznorodé a rekteré maji velmi nizkou pt#bu kapitélu, vede to k rozmachu konkurence a
k urceni velmi nizké cenyNaklady na kapitél jako je cena povoleni pro provozovani sluzby,
naklady na $koleni zafstnand ji taky ovliviwuji.** Piedposlednim faktorem jebytnost
sluzeh tj. zakaznik mze sluzby odlozit nebo si je nahradit vlastni pracg. zaSije si
obleseni sant> Poslednim faktorem, ktery ovfiuje cenu, jsowlternativni naklady, které
mohou vzniknout zakaznikoviipposkytovani sluzby a patsem naklady spojenétasem, s
fyzickym a psychickym usilim. VaSikova je definwje své knize Marketing sluzeb efektévn
a moderg takto:,,Naklady spojené sasem jsou pro zakaznika alternativni naklady, ri¢lyo
cas straveny vyhledavanim sluzby mohl vyuzit jirfak.“

Faktory, jako je typ a Zivotni cyklus dhyz zmeény vrgjSiho a vnitniho ekonomického
prostedi, gredpokladané reakce zakazhnikkonkurence, ovliituji volbu cenové taktiky a s
ni souvisejici typy cenExistuje rgkolik cenovych strategii:

Vad¢i postaveni v nizkych nakladech -tato strategie u sluzeb nendt§inou pouZzitelnd,
neba’ ji pouzivaji firmy, které maiji Siroky rozsatinnosti a fisobi v mnoha segmentech.

2 FORET, M. aj. Mirketing - zaklady a principrno : Computer Press, 2003. str.123

2 STANKOVA, P. Marketing obchodu a sluzeBlin: Univerzita Toméase Bati ve Z§n2007. str. 100-101
2 STANKOVA, P. Marketing obchodu a sluzeBlin: Univerzita Toméase Bati ve Zi§n2007. str. 101-102
% JANECKOVA, L.; VASTIKOVA, M. Marketing sluzebPraha : Grada Publishing, 2001. str. 106
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Nizké naklady maji diky usporam z rozsahu, lepSpfistupu k surovindm, patentovanym
vyrobkim.

Diferenciace — pi této strategie jsou nabizené sluzby natolik vgfiné, Ze je mozné
predpokladat, ze bude zakaznik ochoten zaplatit Wastku. Pro firmu to znamena, Ze se
musi sougkdit jen na uzkowast trhu. Fkladem niize byt teba sluzba, kdylovek, ktery
piijel autem na oslavu, se chce napitiespo dorazit doinbezpene, ke konci oslavy zavola
do firmy pro tzv. ndhradnihidice, ktery jej odveze jeho autem az dom

Strategie rychlého sbirani— pri pouZiti této cenoveé strategie se sluzbanape vysokou
cenou, coZz umozni vysoky zisk. Pouziva seipgi, kdy firma nabizi jedingnou sluzbu,
nebo kdyz firma vyzdvihuje vysokou hodnotu sluzbysyé podpée prodeje.

Postupné sniZzovani ceny- tato cenova strategie se pouzivd po nasazeni yehjeho
shbirani s tim, jak produkt oslovujeétsi skupiny potencialnich sgebiteli. Cena je
v intervalech snizovana, aby se docilisiho proniknuti na trh.

Pronikani na trh — je typicka svoji nizkou cenu a pouZziva se telkdlyZ je trh velky a
zékaznici si newdomuji, Ze takovéa sluzba existuje, jsou citlivi cenu a firma se snazi
zvysit stavajici trzni podil. Firma musi vynaklatadre financi na komunikackehoZz niize
dosahnout pouze pokud ma nizké naklady.

Elasticka cena— firma citlivé reaguje na zeémy sokasného stavu na trhu. Uplaje se
piredevsim u sluzeb, kde existuje &méa nevyvazenost ¥ase, a nabyvaji podobu sezdnnich
nebocasovych cen ndpu cestovnich kancei&i leteckych spolénosti.

Cenovy uidce —je typicky u sluzeb, kde je mozné se zakladnimdpktem nabidnout
doplikové sluzby — nap automobilka Ferrari.

Prijimana cena— je uplatiovana pedevsim malymi firmami, které oweji své sluzby cenou,
kterou stanovi cenovyidce v od¥tvi. Je proto nezbytné sledovat&mg cen konkurerit
Segmentovana cena tato cenova strategie je vhodna tehdy, liSi-kgaujici od sebe natolik,
Ze jsou ochotni nakupovat pouze ngimdliSné produkty zaizné ceny, nap vstupenky do
kina za ceny pro studenty, seniory. Firma si v&akinat pozor na diskriminaéf.

Nakladova cena— tato strategie se pouziva ¥ipgac zkouSeni zakazkovych, kgnych ¢i
monopolnich sluzeb, kde nelze stanovit cenu naadéktrznich princii a kde se
nezapdgitava ziskova marze.iPvypoctu se vychazi ze zdola od nakiada material, mzdy,

pres rezii k zisku.
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Cena zakladniho produktu — firma @i pouziti této strategie oceni zakladni produkkaiz
cenou, aby fildkala zakazniky, k& k imu pozdji koupi drazsi dogikovy produkt, nap

v restauraci je jidlo vifjatelné cenové hladép ale napoje jsou uz ve vySsSi cenové hladin
Nulova cena —prikladem této cenové strategie je réagani tydeniku Metropottend&am
zdarma. V tomto fipack trzni cenu ¥etre piiméreného zisku zaplati inzerenti.

Konkuren éni cena— svoji cenu stanovujeme na zaklagn a urové sluzeb konkurence.
Hodnota pro zéakaznika— cenu sestavujeme shoraidpbdle toho, jak vnim& zékaznik nasi

sluzbu a rozdilu mezi tim, kolik je ochoten zaaplatit a kolik ve skutamosti za ni zaplaff

1.2.3 Distribuce

Distribuce sluzeb zahrnuje veskeré slokksre se podileji na zpréstkovani sluzbyi
jeji dostupnosti zakaznikovi. Pro sluzby je typické distribdni kanaly jsou mnohem kratsi
nebo dokonceiffmé, nez jak je tomu u vyrobk Pokud jsou zprostdkovatelé zahrnuti do
distribuce, stavaji sestdinou spoluposkytovateli sluzeb. V marketingu sluje totiz vyroba,
distribuce a spéeba jedinym procesem. Vbdistribweniho kanalu zavisi na charakteru a
flexibilit ¢ sluzby a na interakci mezi zakaznikem a poskyteat sluzby.

Zakaznik jde ke poskytovateli sluzeb- provozovna musi byt umésia blizko a zékaznik
musi &dét, kde ji pesr® najit. Proto jsou takovato mista uigana do lokalit, kde je
predpoklad, Zze se tam budou koncentrovat lidé jaka jsangsti, letiS¢ nadrazi, obchodni
centra a kde jsou koncentrovany okolo dalSi provoy nabizejici jiné sluzby. bZe se

jedna 0 osamocenou provozovnu, inafajovna Zen v Jirko¥ nebo o jednu z mnoha
provozoven, napiettzeccajoven Dobr&ajovna.

Poskytovatel jde k zakaznikovi— zde se naopak klade velkyirdz na osobni jednani.
Provozovny byvaji umishy na okraji niésta a zamstnanci firmy dojizdji za zakazniky

k nim domi, nagF. poskytovatel internetu a televize Grape 8@klizeci firmy.

Poskytovani sluzeb probihd na dalku- misto poskytovani sluzeb nenilefité. Je vSak

nutné mit spolehlivé komunikai prostedky, nap. call centra, webhostirfg.

Tyto distribani kanaly nam vytv&ji distribieni si€, které mohou byt imé nebo
s prostedniky. NefasgjSi formou distribuce sluzeb jprimy prodej, ktery zgistupiuje
sluzbu zakaznikovi v déba na mist, jenZ mu vyhovuje. Jeho vyhodou je okamzity kotjtak

muzeme sledovat, jak se zakaznik chova a grogagovat na jeho pozadavky. Proto zde hraji

® STANKOVA, P. Marketing obchodu a sluzeBlin: Univerzita Tomase Bati ve ZEn2007. str. 102-103
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nejdilezit¢jSi roli zanéstnanci. Nefimymi formami distribuce jsou nabidkygsobchodniho
zastupce, zprostedkovatele a dodavateleNevyhodou &chto forem je ztrata kontaktu se
zakazniky®

Na rozvoj distribuce sluzeb maji velky dogtichnologie jako jsouelekomunikace
které podporuji rozvoj a komfort sluzeb a téz najiuseoddlitelnost sluzby, naip call centra,
dale internet, ktery shromazduje nabidku ze vSech kouent i swta a umo#uje
zékaznikovi objednat si sluzbu 24 hodin demantézZ ji zaplatit. S tim je spojengpocetni
technika, ktera umot#tuje zangstnan@m rychle dohledat informace, provést rezervace apod
Posledni technologii jautomatizace nékterych ¢innosti, ktera pinesla zrychleni a zvySeni
dostupnosti sluzby, vybornynfigladem jsou bankomaty, z nichZz se da vybirat pp den a

do rskterych i vkladat peniz#.

1.2.4 Propagace

Propagace neboli marketingovd komunikaceZzp@ gt zakladnich néastrdj kterymi
jsou reklama, podpora prodeje, public relationyk(ss veejnosti), osobni prodej a direct
marketing (pimy marketing), k dosaZeni pozadovanych vysléd¥

Reklama je placena forma extenzivni a neosobni nabidkgtf@anictvim hromadnych
sdklovacich prosedki, ktera oslovuje Siroky okruh fgjnosti, ale pouze jednogmym
zpasobem, a proto je mérpreswdciva a pongrné dost finagné nakladna. Cilem reklamy,

V niZ je popisovana nova sluzba a jeji vlastndisti;d informovani o této sluzb se snahou
vyvolat o ni zgjem. DalSim druhem p#eswdéovaci reklama, ktera se pouziva, pokud se
chceme zviditelnit oproti konkurenci @ip¢t spotebitele, aby kupovali propagovanou sluzbu.
Posledni druhem jepFipominaci reklama, ktera se snazi udrzet sluzbu v pddmi
zékaznika, aby na ni nezapathn

U reklamy musime vybirat jakyp meédia a sdleni pouZijeme. U typu media
hodnotime jejich selektivitu — je rozdil jestli gelnd o médium pro Zeny, nebo o médium pro
ryb&e, proniknuti reklamy, pokryti trhu, pruZnost, reékf, drove.®® Jako médium mohou
slouzitéasopisy a noviny které pati mezi nefastji pouzivané, a reklama se v nich nachazi
pievazre ve forme inzerafi a byvaji dopikem televiznich a billboardovych reklaiRozhlas

pusobi pouze na sluch, je protblekity vybér vhodné stanice a vysilacikiasu. Vtelevizi je

30 STANKOVA, P. Marketing obchodu a sluzeBlin: Univerzita Toméase Bati ve Z§n2007. str. 105-106
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reklama nejdrazsi, ale téz né&jinéjSi a nejsledovatjSi. Venkovni reklama ve forme
billboard: a plakéat, slouzi k posilenidinnosti dalSich pouzitych médff.

Zvlastnim druhem jeeklama s vyuzitim wi-fi, ktera ma v poslednich letech velky
uspech. Lidem jdoucim okolo obchodu je odeslana zpmaveklamnim sélenim. Divodem
pro ,wi-fi* reklamu je fakt, Ze vCeské republice pouziva mobilni telefon 89 % obyvate
starSich patndcti let a tito uzivatelé jej majilestd sebe. Mobil je povaZzovan za inovativni
komunikani médium. Komunikace prasdnictvim SMS miZe mit osobni charaktefimz se
umodiuje spojeni se zakazniket.

Typ sdleni zavisi na cilech reklamy, trznim segmentu, f@cesu rozhodovani
nakupujiciho a Zivotnim cyklu sluzby. Musimeiyrjaky bude mit reklama styl — fantazijni,
védecky, zamsfeny na rodinu, ton — humorny, vazny, slova — lelzegpamatovatelna,
originalni a zajimava, formét — jak vlastoude reklama vypadat — obraz, zvuk, f8xt.

Podporou prodeje se mysli jakykolivcaso¥ omezeny program, jehoz cilem je zvysit
objem prodeje. VyZaduje se aktivni spdiast zakaznik®’ Jedna se o kombinaci reklamy
s cenovym zvyhodimim jako je terminovany prodej se slevou, poskytslgvy @i nakupu
vice vyrobki, systém prémii, kupdin soutzi, bezplatnych vzork slavnosti apod. Cilem je
zvysSit objem prodeje, vyzkouSeni nové sluzby, oéitdkzakaznika od konkurence a athan
stavajicim zakaznikn za ¥rnost®®

Public relations je vytv&eni a rozvijeni vztaha komunikace s w¥ejnosti, zamstnanci,
akciondi, majiteli, dodavateli, médii, zakazniky a ostathizajmovymi skupinami® jejich
zanerné planované navazovani a udrzovani na pozitiadim€. Public relations existuji bez
ohledu na to, zda instituce o tyto vztahyuje, ¢i nikoli.*° Podstatnou f@dnosti tohoto
nastroje je dvéryhodnost a &innost. V public relations se pouziva hlayro komunikaci s
vnejSim prostedim reékolik zpasohi. UdrZzovani vztah se sdlovacimi prostedky a sélovani
informaci formou tiskovych konferenci a nouisiéych zprav. Publikace a audiovizualni
prostedky vydavané k tznym vyznamnym firemnim ifleZitostem, sponzorovani

zdravotnictvi, Skolstvi, Zivelnych pohrom nebo vgamych sportovnich akci. Fmlani akci

3 KOTLER, P., KELLER, K. LMarketing managemerraha : Grada Publishing, 2007. str. 609-610.
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jako jsou konference, semimé spoléenska setkani a sportovni turnaje a ostatni aktivit
napriklad ¢lenstvi v klubecH?!

Osobni prodej je nakladna, ale velmi finané¢ narana oboustranna komunikace a
jedna se o nejfdezitéjSi sokast marketingové komunikace sluzeb. Poskytovatehsi mize
efektivreé identifikovat zakaznikovy ptgby a pani, coz vSak vyzaduje od prodavajiciho
specifické osobni vlastnosti, jako je eit se do zadkaznika, nadSenifadevsim dvéra ve
sluzbu, jelikoz kdyZ sluzbnewiime, projevi se to na jeji prezentdéiOsobni prodej méit
vlastnosti:osobni interakce— bezprostdni vztah mezi osobami, Ize pozorovat reakce druhé
strany, kultivace — dovoluje vznik vztal, odezva— podrcuje v kupujicim pocit zavazku,
zpasobeny vyslechnutim informaci od prodefte.

Himy marketing je definovan jako pouziti ipmych kanal k osloveni zakaznika k
doruwieni sluzeb zakaznikn bez pouziti marketingovych préstiniki. Tyto kandly zahrnuji
direct mail, katalogy, telemarketing — aktivni oglgani dle databazi, bezplatné linky,
interaktivni televizi, kiosky, internetové strankymobilni z#izeni** Jeho zakladem je udrZovat
komplexni databéazi informaci o z&kaznicich, coflgst naréné. Vyhodou je, Ze mame jasn
vymezeny a zacileny segment, komunikace je efektratilena, mizeme kontrolovat a &t
vysledky, jedna se o dlouhodobou moznost komunikace

Internet sice nespada do zakladnich nastmmjarketingové komunikace, ale paam,
porgvadz se jedna o nejvice se rozvijejici nastrojryktepojuje dohromady dhkolik
piredchozich nastrdj Snizuje nam naklady na prodej i propagaci, vedgtkareni trvalych
vztahi a vazeb mezi prodejcem a zakaznikem. Znamendrpro fychlou a levnou mozZnost
komunikace po celém &k, je zdrojem informaci o zakaznicich a konkéréoh produktech,
nabizi firmé mozZnost prezentace jejich sluzeb a moznost asiomevych zakaznik
Umoiuje provést zakaznika cely procesem nakupu od esl@z po platbu a recene.

DalSimi moznosti jakiedstavit zakaznikm swij vyrobek je event marketing kdy
poradame #jakou akci, & uz sportovni, kulturni, médniiehlidku, slavnostni otéeni
pobaiek apod. Dale je vyuzivaguerilla marketing, ktery s pouzitim netraghich kanai a

s nekonveni kampani, ktera stoji minimum p&n ale ma maximalnidinek. Rikladem niize

“L CETLOVA, H. Marketing sluzebPraha : Bankovni institut vysoka 3kola, 2002.38r
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byt flashmoB’ na Podbradku, ktery prokhl na Hlavnim nadraZi v Praze. TéZ se vyuZiva
viralni marketing, coz planovana aktivita, ktera motivujéijemce k tomu, aby daleii
komekni scEleni. Rikladem mohou byt pohlednice od Kofoly o Vanociebsledni moznosti

je product placementve filmech a serialech.

1.2.5 Lidé

Lidé jsou zakladnim faktorenii pyrob¢ a dodavce sluzeb, jsou jeji nedilnou &Emii,
jelikoz reprezentuji firmu navenek nejeticvzakaznikim. Diky pracovnikm se firma nize
odliSit a zvysit hodnotu firmy pro zdkaznika, abké snizit, pokud se zakaznici setkaji
s personalem, ktery se k nim nechova fdolzangstnanci vSak nemohou vylepSit Gpin
vSechno, pokud mame Spatnou sluzbu i sebelepSemeez od nejlepsSiho prodavajiciho
nedokaze tento fakt z@gt Aby mohly byt sluzby date nabizeny, musime dir lidem
pravomoci a odpasdnosti. Na zdkaznika &ité nepisobi dobe, pokud mu zagstnanedekne
na kazdou druhou otazkii poZzadavek, Ze tohle newi, Ze to mize udlat jenom natizeny.
Nema potom smysl, aby tito lidé byli v prvni linkiontaktu se zakaznikem, pokud mu
nemohou pomoci a pouze ¥m vyvolavaji negativni pocityd¢i sluzke. A to sameé plati i pro
zanestnance, kté by chgli pomoci zakaznikovi, ale nemohou, protoZe jsojinm@ni na
malo placenou rutinni praci a kdyz vyd@ vytyéenych hranic, nejsou odimeni, ale spise
potrestani. Naidzeny by nél prenasetcast svych odpasdnosti a pedevsSim pravomoci na
pracovniky, aby mohli flexibilarozhodovat, ale zarosenusi fungovat jako opora, pokud by
se réco nepovedlo. Ti pak budou mit pocit, Zze féra nadizenému na nich zalezi. Ani tato
opora vSak nesmi byt bezmezna, jinak by seégamanci nikdy nenaili rozhodovat
s ohledem na nésledky rozhodritti.

Na sluzb se podilictyii druhy pracovniit. Nejvice viditelnymi jsoukontaktni
pracovnici, ktef jsou véastém kontaktu se zakazniky, tudiz vygjanejwtsi ¢ast dojmu o
firmé a jsou téZ zapojeni do marketingovych akci firmgpr. obchodni zastupci.émi jsou
obsluhujici pracovnici, ktefi tvori vétSinou prvni kontakt zakaznika s firmou. Jedna se o
recegni ¢i zamgstnance nafepazkach. &koliv do marketingu fliS nezasahuji, musi znat
zakladni marketingovy koncept, o ktery se firmazénBalSi dva typy pracovnikuz do styku
se zakazniky néjrhazeji, ale festo maji vliv na sluzbu. Jsoukoncepeni pracovnici, kteri
jsouinni v marketingu — &aji prizkum, vytv&eni marketingovou koncepci, apod. Posledni

" Bleskova zabavna akceii piz se nahle vyskytne vicero lidi ¥golem uéenycas na pedem ugeném mist
spojenych jistou spoteou myslenku (stejné olddeni, chovani apod.) V tomtdipad: se jednalo o tanec -
http://www.youtube.com/watch?feature=player_embdédde DagnvidePE
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skupinou jsoupodpirni pracovnici, ktefi zabyvaji ¢cinnostmi, které fimo se sluzbou
nesouvisi, ale vytw& podminky ktomu, aby mohla bezchybriungovat. Jednd se o
personalni¢i nakupni oddleni. Sluzbu kroma téchto pracovnil dotv&i i zakaznici, ktd
svym postojem a jednanim a téz ustniverim informaci o sluzbdotv&i jeji obraz, & uz
$patny nebo dobri?

Jelikoz zawstnanci hraji kifovou roli, nEla by firma mit propracovany systém, ve
kterém ma vieSeno, jakym Zjsobem a jaké zatstnance bude nabirat. Jak je bude
odmenovat, jestli pouze finaimé nebo i zamstnaneckymi vyhodami. Jak je bude &ladat a
trénovat, a téz kontrolovat a monitorovat. Téz bffanjasré urcit, jakou moznost kariérniho
postupu ma zadstnanec fi dobrém vykonu?

Sodasnou tendenci ve sluzbach je omezovani zavistastlidskych zdrojich diky
vyuzivani technologii, jako je telefon, intern&i, automatizované pokladny. Niaklad
v Tescu byly zavedeny automatické pokladny, kdea&eznik odbavi sam, aby se ti$get
platy ngkolika pokladnich, festo u nich stoji jedna pokladni, ktera Wthyje, co ma zakaznik
udélat, ¢i co ucklal Spatg, Ze s nim pokladna nechce komunikovat. Toto namiazoveéka
strojem vedlo k jenondasté&né Uspee mzdovych naklad protoze vSude kde se objevi nova
technika, musi byt i ¢kdo, kdo zakaznikovi vyst#li, jak s ni pracovat. Existuji vSak sluzby,

kde seslovek strojem nahradit neda, jako jsdahia kadiictvi nebo pedikura*

1.2.6 Proces

Procesy zahrnuji veSkafi@nosti, postupy a mechanismy od vzniku vyroby Bluaz po
jeji dodani zakaznikovi. Hlavniidaz se zde klade na organizadiizeni proce’s, neba se
mohou v piibéhu ¢asu ngnit. Nekteré sluzby jsou totiz vice vyuZzivany Kité hodiny —
MHD, urcité dny — diskotéky, tydny, &sice — venkovni koupaliStci sezony — hotely.
Procesy se daji rozlit do trech kategorii. Do prvni padtveSkeréiedprodejni ¢innosti, jako
je stanoveni, jak by #&ma sluzbu vypadat, jak by sesta komunikovat se zakaznikem, jak ma
vypadat reklama nebo jak poskytovat informace drte&ou podporu. Potom nasleduji
prodejni ¢innosti, které zahrnujifadi proces od zpracovani objednavkygs casovani a
arovei sluzeb, podfrné sluzby, monitorovani prdeti, financovani kigdvedeni a dodani
sluzby zakaznikovi. Vei¢ti kategorii naleznempoprodejni ¢innosti jako je vyizovani

**STANKOVA, P. Marketing obchodu a sluzeBlin: Univerzita Tomase Bati ve ZEn2007. str. 111
%YSTANKOVA, P. Marketing obchodu a sluzeflin: Univerzita ToméaSe Bati ve Ztn2007. str. 111-112
*L STANKOVA, P. Marketing obchodu a sluzeBlin: Univerzita Toméase Bati ve Z§n2007. str. 113
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stiznosti a reklamaci a jejich naprava a téz prdky zgtného kontaktu od zakazrik
abychom ¢dgli, jak vnimaji nasi sluzbcf

Procesy poskytovani sluzeb oiilije predevSim neodiitelnost sluzeb od zakaznika a
jejich pomijivost. B poskytovani sluzby dochazétéinou k gimému kontaktu zakaznika se
sluzbou v witém ¢asovém obdobi. Pokud je sluzba poskytnuta arepotana fmo v
okamziku interakce, jedna se o sluzbu s vysokyntdidem se zdkaznikem. Flatem teba
samoobsluzné&ierpaci stanice nebo bufety. Opakem je sluzba symizkontaktem se
zékaznikem, kdy lzéast procesu poskytovani sluzby realizovat bez @mého zapojeni.
Jedna seréba o zajigini tlumainika po ndstt a zakaznik za tento vysSi komfort, kdy si
nemusel zéizovat tluma@nika sam, obvykle musi zaplatit vy$si céhu.

Déle jsou procesy poskytovani sluzby awdivany tim, zda je iffjemcem poskytovani
sluzby zakaznik neba@dmety v jeho vlastnictvEi spraw, a mirou zapojeni hmotnych piivk
do poskytovani sluzby. Charakterizuji $edystémy proces poskytovani sluzebMasove
sluzby, které jsou charakteristické nizkou osobni interakge mozné nahradit lidskou silu
mechanizaci a automatizagiakazkové sluzby,kde se fizpasobuji rEkteré prvky nabidky
pottebam zakaznik Profesionalni sluzby, které jsou poskytovany specialisty a vyzaduji
zpravidla vysokou kvalifikaci poskytovatele sluzB¥.

Ri fizeni sluzeb si musime &lomit jejich kriticka mistaCasto to byva misto prvniho
kontaktu zakaznika s firmou, jako je recepce, \eétéi vstupni hala, kde si zdkaznik vytva
prvotni dojem o sluzb Pokud zakaznik vejde do omSelé budovy, ktera d@pae pamatuje
lepSi ¢asy, nebude mit takovouiekru v kvalitu poskytovanych sluzeb, jako kdyz veptiz
now vymalované a vybavené mistnosti. Neni to vSakngdiritické misto, dalSimi jsou
doplikové sluzby jako zaruky, bezplatné informace neblekXaje ¢i kavy zdarma, které nas
odliSi od konkurence a zlepsi kvalitu nabizenyawedb a tim i hodnotu pro zakaznika.
NejlepSi je projit vSemi procesy jako zakaznik, cdmm zjistili, kde mohou nastat
problémy>°

DalSimi metodami, jak zjistit, které progdsy mohly byt problematické, je metoda
kritické cesty a teorie omezemiletoda kritické cesty slouzi k odhalovani kritickych mist a
k zlepSeni kvality sluzeb. Graficky se znazornichdeg cinnosti souvisejici se sluzbou, az
viditeIné pro zakaznika nebo ne. Jejich analyzaiizje, kde mameasove rezervy, kde jsou

kritické procesy a @ime, jakym zfisobem se majieSit problémy, které u nich nastanou. S

%2 STANKOVA, P. Marketing obchodu a sluzeBlin: Univerzita Toméase Bati ve Zn2007. str. 114
>3 STANKOVA, P. Marketing obchodu a sluzeBlin: Univerzita Toméase Bati ve Z§n2007. str. 115
> VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb efektivra moderd. Praha : Grada Publishing, 2008. str. 180
% STANKOVA, P. Marketing obchodu a sluzeBlin: Univerzita Toméase Bati ve Z§n2007. str. 116
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vyuzitimteorie omezenianalyzujeme pro zému Uzka mista, ktera brzdi cely proces, jelikoz
je zde kapacita menSi nez pozadavky,iikigd masér ma volny termin az za 14 dni, ale
zékaznika boli zada dneska. Je pak jasné, Zze neleldé dva tydny, ale najde si jiného
maséra, ktery mu poime od bolesti. Aby firma takto neztratila zakaznikausi mit
pripraveného dalSiho maséra, kteryizm vzit zakaznikaid/ a hledat dal, zda nema j&st

nékde jinde dalsi tizké mistb.

1.2.7 Materialni prostiredi

Prvni viemy a dojmy, které zakaznik zigh& vstupu do prostor, kde je sluzba
poskytovana, jsou Uzce spojené s materialnim jmdish, jenz navodi ffznivé nebo
negiznivé aekavani, nap elegance, profesionalismu, pochmurnosti, luxusdgnosti,
vsticnosti. Prvni dojem byva nejsiisi a nejdéle fetrvavd>’ Jak ovliviuje navozena nalada

pocity zdkaznika fiteme vidt v tabulces.1

Tabulka¢. 1: Jak ovliviiuje navozena atmosféra pocity zakaznika

Navozena atmosféra Zékaznicka odezva

elegance Uroven, styl

profesionalismu duveéra, pocit bezpedi

vstficnosti pocit radosti

pochmurnosti smutek, pocit omezovani
srde€nosti pohodli, pocit vitaného hosta
luxusu vyjimeénost, kvalita, vysoké ceny

Zdroj: Vastikova, M., 2008

Prvky materialniho prdastdi musi byt v souladu s identitou firmy, coz zaierzpisob
komunikace firmy se za#stnanci a se zakazniky. Jak se prezentuje navelogkimi
symboly, jednanim a materialnimi symboly jako jehtezrl budov, jednotné @&dy
zanmestnan@ apod. Na zakladtéchto prvki si zakaznik hnedipvstupu uédomi jaka firma
je a co od ni ive aéekavat.

Prvni prvkem jexteriér firmy. Do rtho miZzeme zahrnout rozvrZeni prostoru budovy,
symetrie, proporce staveb, strukturu matérglbarvy, které tvo zaklad, parkovani, vytahy,
bezbariérovy fistup atd. Rtom musime vzit do Gvahy, jak se u nas bude kldht a

zaroveh musime dodrzet furtkiost prostoru a vSechny beZpestni a legislativni fiedpisy.

Druhym prvkem jeinteriér, ktery vytv& atmosféru, pocit vitaného hosta nebo naopak

% STANKOVA, P. Marketing obchodu a sluzeBlin: Univerzita Tomase Bati ve ZEn2007. str. 116-117
*" STANKOVA, P. Marketing obchodu a sluzeBlin: Univerzita Toméase Bati ve Z§n2007. str. 117
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bariéry. Zvolené vybaveni interiemusi sphovat poZzadavky na fugkost, na technologické
uspdadani>® Pati sem nabytek, vyzdoba, &iny, celkova pijemnost a pohodlnost mistnosti,
nag. Zidle u kad#nice, nebo automaty na vodu v banké&ghyolné @ipojeni na internet
v kavarnach. fletim prvkem jeoswétleni, u nthoZz musime stanovit intenzitu a barvu a téz
zpasob os¥tleni tak, aby vytvéelo potebnou atmosféru a zaraveyhovovalo bezp@osti
prace.Ctvrtym prvkem jeznafeni, coZ jsou grafické zpravy, symboly a ozeai, které jsou
vyraznym prvkem komunikace v sektoru sluzeb, jdikbrazeki symbol je vymluvijSi nez
tisice slov a podle zdani se zakaznik orientuje v prostoru podle tohopeobdaduje, nap
potrebuje taxi, hleda tabulku s napisem taxi. Patymkgmv jsou barvy, které spolu s
oswtlenim ut@&i na jeden ze zakladnich recegtorimani, a to na zrak. Barvy dokazi
vyrazre ovlivnit naladu zdkaznika. Je protalefité zvolit nejen barvy exteriéru a interiéru,
ale také barvy v logu, na firemnim obémi a propagmich materidlech firmy, jako jsou
propisky, vstupenky apod. Sestym prvkem, kterywidje zakaznika, jsowiing, protoze
pritahuji zakaznika do obchodu a navozujijgmné prosedi, nap. v¢ajovnach. Sedmym
prvkem jehudba, ktera dokresluje atmosféru pohody, a proto byad?frana v restauracich a
cekarnach, nebo i ve vytazich. Kombinaci vSe&bhtb prvki firma dotv& celkovou
atmosféru sluzby, a proto musi deg@u utit, jakym zpisobem chce {sobit, nap. vesele,

kreativrg, luxusrg. °°

1.3 Kvalita sluzeb

Kvalita sluzeb je subjektivni, velmi zavig individualnich pgebach a eekavanich, a
proto je jeji kvalita mifena tiznymi kritérii. Tato kritéria se nazyvaji jakostrharakteristiky
a li& se podle organizace, druhu deditosti sluzby, povahy zakaznika aff8&akaznici si
vytvéreji otekdvani o sluzbna zaklad mnoha zdraj, jako jsou minulé zkuSenosti, Ustni
doporweni a reklama. Lzgici, Ze zakaznici porovnavaji vnimanou sluzbuc¢akavanou
sluzbu. Pokud vnimana sluzba je horSi ne&kéavana, jsou zakaznici zklamani a
pravdépodobrg jiz nikdy tohoto poskytovatele sluzeb nevyuzijakRd vnimana sluzba splni
nebo pekrati otekavani, jsou ochotni pouzit daného poskytovateleva. Parasuraman,
Zeithaml a Berry vytvili model kvality sluzeb a ukazali nasm, kterych gt rozdik urcuje

nedsgch nabizené sluzy}.

8 JANECKOVA, L; VASTIKOVA, M. Marketing sluzebPraha : Grada Publishing, 2001. str. 147
9 STANKOVA, P. Marketing obchodu a sluzeBlin: Univerzita Toméase Bati ve Z§n2007. str. 117-118
80 STANKOVA, P. Marketing obchodu a sluzeBlin: Univerzita Toméase Bati ve Zn2007. str. 86
®1KOTLER, P.; KELLER, K. L.Marketing managemerfraha : Grada Publishing, 2007. str. 450
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Obrazeke. 1: Model kvality sluzeb
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Zdroj: KOTLER, P., KELLER, K. LMarketing manageme2007. str. 451

Mezera mezi &ekavanim zakaznika a vnimanim managementd management
vzdy nevnima spravn co zékaznici chifi. Majitel fitcentra se domniva, Ze je peba vice
posilovaciho néni, ale zakaznici by ocenili vice skupinovych lgekeebo pomoc trenéra.
Mezera mezi vnimanim managementu a specifikaci kv@ sluzby — management vnima
spravie prani zakaznik, ale nenastavi standardy, jak bylan sluzba vypadat. Majitel
fitcentra zvySi poet lekci, ale nezajisti nagrkvalifikovaného cuiitele, takze jsou c¥ici
ponechani vlastnimu UsiMezera mezi specifikaci kvality sluzby a jejim posiktnutim —
zanestnanci jsou Spatnvyskoleni, neochotni nebo neschopni postupovaepgidnovenych
standard. Tyto standardy si mohou dokonce patfit, *nagr. u technické podpory Dkdy
se operathh maji zakaznilkm vénovat maximalt a zarové stihnout hovor do Sesti minfit.
Mezera mezi poskytovanim sluzeb a externi komunikédc- oiekavani zékaznik jsou

ovlivnéna vyroky pedstavitel firmy a reklamou. Zakazniktipde do fitcentra dekavajic

®2 KOTLER, P.; KELLER, K. L.Marketing managemerfraha : Grada Publishing, 2007. str. 450-451
%3 Osobni rozhovory s Toma$em Gavlasem, operatoreimitké podpory @
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velké prostory na skupinova ¢eni a pak zjisti, Ze uprdstd mistnosti jsou dva sloupy, které
ztéZuji pohled na cvitele. Mezera mezi vnimanou a &kavanou sluzbou- je tehdy,
pokud zakaznik vnimé& chybikvalitu sluzby. Cwitel ve fitcentru pozada zakaznika, aby Sel
dopedu k Bmu, protoze Spatncvici a potebuje jej mit blizko sebe, aby ho mohl opravovat,
ale zakaznik si to vyloZi tak, Ze delviii a jde dopedu jako vzor ostatnifif.

Kdyz zkoumame kvalitu sluzeb,élmbychom se zawiit na i aspekty, jimiz je
hledisko zdkaznika, hledisko marketingové koncdipaey a konkuregni hledisko.Hledisko
zakaznika — jak zakaznik vnima a posuzuje fanka technickou kvalitu sluzbyledisko
marketingové koncepce organizace- snazime se zjistit, nakolik je kvalita poskynych
sluzeb v souladu s marketingovou strategii firldgnkuren ¢ni hledisko — zakaznici mohou
byt spokojeni se sluzbami nasi firmy, ale pokudkkoence nabidne vySsi Uravsluzeb a

zakaznici to zjisti, hrozi nebezfigze frejdou prae ke konkurencf?

1.3.1 Hodnoceni kvality sluzby z pohledu zakaznika

Na zaklagl modelu kvality sluzeb bylo teno tchto gt determinant kvality sluzeb.
Schopnost vykonat sluzlapolehliv a bezchyb& Ochota poméahat zakaznikn a okamzit
jim vyhowét. Jistota diky znalostem, zdwdosti zanmgéstnan@ a jejich schopnosti vzbudit
davéru. Pouziti empatie k poskytnuti individualni a starostlivé pozornosékaznikm. A
hmotné prvky jako technicky stav a vzhlediZzeni, budov, obleni a vzhled za#sstnand,
Uprava komunikénich material a pisemnost?

Pro hodnoceni kvality sluzeb z pohledkezaika se vyuzivaskolika metod. Pdt tam
praizkumy kvality sluzeb, metoda SERVQUAL nebo techrikiickych pripad.

Prazkumy kvality sluzeb — jedna se o hodnoceni kvality sluzeb skrzézkumy nazoi
zékaznik. NefasgjSi formou pfizkumu je dotazovani, tauz ustni, telefonickou,
elektronickou nebo pisemnou formou. Ddaizkumu sefadi i tzv. stélé zdkaznické panely,
kde se pravidelni zakaznici dané sluzby schazejiadast firmy poskytujici sluzby a &diji
své nazory na kvalitu sluzby. V menSich firmachvgeziva jednoducha metoda hodnoceni
kvality sluZeb a tou je analyza stizno8ti.

Metoda SERVQUAL - jedna se o nejvice propracovanou metodou hesdwality sluzeb.
Umoziuje hodnotit 6zné prvky kvality, kterych je celkem 22, fappravné provedeni sluzby
napoprvé, rychlost sluzeb, zdilost pracovnik, vyhodné oteviraci hodiny, vizu&ln

® KOTLER, P.; KELLER, K. L.Marketing managemerfraha : Grada Publishing, 2007. str. 451
% VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb efektivra moderd. Praha : Grada Publishing, 2008. str. 196
®KOTLER, P.; KELLER, K. L.Marketing managemerfraha : Grada Publishing, 2007. str. 451
57 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb efektivra moderd. Praha : Grada Publishing, 2008. str. 197
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atraktivni prostedi®® zakaznik je dotazan, aby néigusné skale, nafklad od 1 do 5, jed
poskytnutim sluzby uvedl, jakou Uravsluzby @éekava a po skaeni na jaké arovni mu ve
skutetnosti byla sluzba poskytnuta.

Technika kritickych p¥ipada — slouzi k identifikaci vzniku zdroje uspokojeni boe
neuspokojeni zakaznikposkytovanych sluzeb. Je zaloZena na souhiinuyph rozhovai se
zékazniky, kt& popisovali, co jim ze sluzby nejvice utke v pantti. Poté se tyto situace

analyzuji.”

1. 3.2 Hodnoceni kvality sluzeb z pohledu organizac

Organizace ie k hodnoceni kvality sluzeb vyuZit&dwmetody — audit a mystery
shoppinggili ,utajeny nakup*.
Audit — je grezkoumani nezavislou osobou veskeryicimosti a proces tykajicich se naSich
sluzeb a jeho cilem je zvySeni hodnoty a zdokomadestes acinnosti ve firng. Vystupem
je auditorska zprava s hodnocenim rizik, navrhyjgaknizit a co uglat pro zlepSentidich a
kontrolnich¢innosti firmy. Nevyhodou je dgita ,,umélost” zkoumaného, jelikoz audit probiha
v kontrolovanych podminkach, co¥ams neni.”*
Mystery shopping — je specialnim druhem vyzkumu kvality sluzby, kagzavislé osoby
provadiji utajeny nakup sluzby. Tyto p&kené osoby, které&tSinou pracuji pro &kterou
z vyzkumnych agentur se zafuaji na chovani prodejc na jejich odborné znalosti a celkovy
prabéh poskytovani sluzby. Hodnoti se i materialni prvjako je vzhled provozovnyjstota
a jiné. Jeho &elem je vyhodnotit Groweposkytovanych sluzeb a na zalkdadho poskytnout
navrhy pro vylep$eni kvalit{?

% KOTLER, P.; KELLER, K. L.Marketing managemerfraha : Grada Publishing, 2007. str. 452
%9 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb efektivra moderd. Praha : Grada Publishing, 2008. str. 198
VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb efektivra moderd. Praha : Grada Publishing, 2008. str. 199
" Wikipedie. Interni audit.[online] Citovano 8.2.2013. Dostupné na
http://cs.wikipedia.org/wiki/Intern%C3%AD _audit
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2. Mystery shopping

Zvolila jsem mystery shopping k podréj@iimu gedstaveni, nehlo pracuji jako
mystery shopper a myslim si, Ze se jedna o zajimawarketingovou techniku. Slouzi k
zjisteéni realnych nedostaikv prodeji a v komunikaci spaleosti se zakaznikem. Vysledky
vedou k odstigovani tchto nedostatk ¢imz prispivaji k celkovému zlepSovani Uravn
poskytovanych sluzeb zakazfik. Poslanim mystery shoppera je prototpj&t informace
pro management firmy, ktery je vyuZije ke zkuadtani pée o zakaznikd®> Mystery
shopping se odliSuje od ostatnich vyzkumnych tdckim, Ze zkoumany subjekt nevi, Ze je
piredmétem vyzkumu, protoZze by tato znalost mohlo vésedahvyklému chovani a tudiz
k znehodnoceni vysledK*

Zakladem vyzkumu je dotaznik, kterysgstaven na zakladspoluprace agentury
provadijici mystery shopping a firmy, jenz si jej objedmalDotaznik vychazi ze standérd
obsluhy, v nichz firmy Skoli a proéuji své prodejcg vysvétiuje Barbara HrabalovaTahle
cast pak dokdze pame presre zhodnotit objektivni prvky prodeje. OvSemrledita je i
subjektivnicast hodnoceni mystery shoppera, protoZze prodegtmtsplni standardy obsluhy,
ale vyjde najevo, Ze se tvdak kysele, Ze zadkaznika spiS odrazijeabalova dalgika, ze
mnoho prodav&i ma odborné znalosti a je schopno ##vzakaznikovi kazdou drobnost,
ale neumi poté spravrzboZi prodaf®

Jak je uvedeno vySe, pomoci mystery shappise hodnoti kvalita sluzeb, ale tato
technika ma mnoho variant. NejobvyklejSi formouMegstery Shopping, kdy se hodnoti
obsluha zakaznik na prodejnach. Hodnoti se vSe od pexdit pozdravu i@s prezentaci
sluzeb, zodpovidani otdzek a celkovétistppu k zakaznikovi az k z&ecné snaze sluzbu
prodat a rozloteni. Dale je zdevlystery Calling, kdy se hodnoti Urovepracovnik call
center. Volani byva obvyklé nahravano a hodnotkzde,operator dodrzel vSechny nalezitosti
jako je pozdrav, Uvodni dotaz, jak rychle a @olyeSil pozadavek volajiciho a zda se
zdvaile rozlowil. Mystery Mailing - sleduje Urova stale vice vyuZzivané emailové
komunikace pracovnikse zakazniky. Z fiktivnich adres jsou zasilany ighnmomoci nichz se
zjistuje rychlost odpoddi a kvalita zaslanych informacMystery Flying slouzi k hodnoceni
obsluhy zakaznik na palubach letadelMystery Clicks je vyuzivano k hodnoceni
internetového prodeje a komunikace se zakaznikeen.hddnoceno vSe od slozZitosti

3 Market Vision. Pirucka Mystery Shoppera. [online] Citovano 10.2.2018s@pné na
https://www.marketvision-spring.com/data/projededi1000/Prirucka%20Mystery%20Shoppera.pdf

" STANKOVA, P. Marketing obchodu a sluzeBlin: Univerzita Toméase Bati ve Zn2007. str. 77

> Strategie.e15.cMystery shopping aneb agenti jdou do bégmline] Citovano 10.2.2013. Dostupné na
http://strategie.e15.cz/special/mystery-shoppinebaagenti-jdou-do-boje-408728
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objednavani fes zodpovidani dotdzaz po odeslani objednavikyotivation Based Mystery
Shoppingje mystery shopping, kdy jsou kontrolovani prodejteri jsou motivovani
odmenami za dobra hodnoceni ziskan& mystery shoppinguCompetitive Mystery,
ktery je ozn&ovan také jako competitive benchmarking nebo koainir benchmarking,
zantiuje se na specifické produkty, procesy nebo metmulyzivané fimymi konkurenty
organizace. V tomto ffpade je kladen ¥tSi diraz na etiku. Po mystery shopperovi je
pozadovano, aby kontroloval a hodnotil pouzeiyvkteré mize zjistit jakykoliv zdkaznik
konkurence. "® Merchandising Audit se pouzivd ip kontrole a hodnoceni
merchandisingovych a jinych promoakci. ZvlaStnimilem mystery shoppingu j&udio
Mystery Shopping, kdy jsou ptizovany audionahravky procély coachingu afesrEjSiho
hodnoceni prodejc Real Customer Mystery ShoppingcoZ jsou projekty, kdy v roli
mystery shoppérvystupuji skuténi zakaznici, jedna se'gdevsim o situace, kdy zakaznika
nelze ,simulovat®, tj. zakaznik musi vykazovat skabu historii’’ S mystery shoppingem
souvisi jedt dalSi dva zakladni pojmy — mystery shopper a mystry.

Mystery shopperje vySkoleny pozorovatel, jehoz ukolem j@ipna kontrolované misto jako
potencionalni nebo stavajici zakaznikiedem nastudovanym scéeé tzv. mystery story.
Navstvu by nel provadt sam, pokud scehaneuti jinak. Behem své nav8vy prodejny
sleduje kvalitu zékaznického servisu i dalSi faktdteré ovliviuji prodej, n&l by proto mit
vyborné pozorovaci a komunik@ schopnosti. Mystery shopper by sél mhovat uvolgng,
aby nebylo poznat, Ze neni @eyny zadkaznik a s by mit zakladni znalosti o oboru, ¥mz
zrovna mystery shopping provadi, tj. pokud je postkontrolovat prodej aut, ghby umst
rozeznat zngy aut a znat pojmy, které by mohly zaznit. Rozlkoty se nerd chovat
konfliktng, ovliviovat réjak svym jednanim vysledky na¥sy a pokud by zjistil, Ze se na
prodejrg nachazi skdo, kdo by jej mohl identifikovat, okaméitmusi ukodit mystery
shopping a vSe ohlasit koordinatorovi. \aipthu trvani celého mystery shoppingu bglm
komunikovat s agenturou a povaZovat vSechnyép@Sskuténosti za dvérné. Krong toho
by mel mystery shopper spbvat utité vékové a vzhledové parametry, podle toho jak jsou
definovany. Pokud by Sla nakupovat mystery shomparkozmirnou postavou obéeni do
obchodu, kde je ne§tSi konfekni velikost 42, prodavajici by fekli pravdpodobré uz na
zatatku, Ze ¥tSi velikosti nevedou a cela kontrola by tim bydiveéna, jelikoZz by mystery
shopperka nemohla vyzkouSet sluzby prodavajicioh jja poradenstviipvybéru apod.

6 STUCKER, C.The Mystery Shopper's Manuéth ed. Sugar Land: Special Interest PublisH20@5. str. 7
" Strategie.e15.czMystery shopping aneb agenti jdou do bégmline] Citovano 10.2.2013. Dostupné na
http://strategie.e15.cz/special/mystery-shoppingbaagenti-jdou-do-boje-408728
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Mystery Story je scénas pesreé zadanymi kritérii, podle kterych se mystery shoppelsi
chovat a odpovidat na otazky kladené prodejceiizevbe jednat o informativni scénldy
se mystery shopper pta na sluzbu, ale nakoneaspjfidi. V rdmci tohoto scéimé se krom
obvyklych parameir sleduje i jakym zfisobem se prodavajici vyfama s odmitnutim a jestli
se bude snazit zjistit, ptcsi mystery shopper nechceifubt sluzbu hned na mistDalSim
druhem je ndkupni scéh&dy mystery shopper jde na prodejnu si koupitarad sluzbu a
sleduje, zda prodavajictimi vSechny nezbytné Ukony spojené s prodejem zbiskidy byva
souwtasti ndkupniho scéféi reklamace zbozi nasledujici den. Zde mysteopsér sleduje,
jak prodavajici reaguji na reklamaci, zda reklamhgorocedura probiha podle firemnich
standard. Nagiklad v jednomietézci s botami musi prodavajici nejprve nabidnout &ym
zbozi, pokud si zakaznik nevybere, tak ma nabidnabiti karty v pislusné hodnét pro
piiSti nakup v danéntetzci a pokud i toto zakaznik odmitne, musi mu vratnize.
Poslednim druhem je servisni scéridy jde mystery shopper na prodejnué&im, co je

a proto je povinen si htadre nastudovat, aby neohroziliih mystery shoppingu. Pokud
v pribéhu nav&tvy zazni otazka, ktera nema ve sdémptesrt danou odposd’, mystery
shopper odpovida podle svych zkuSenosti nebo praelyzdy tak, aby nedoslo k rozporu se

scén&em a naslednému prozrazeni.

2.1 Historie mystery shoppingu

Mystery shopping vznikl na gatku 20. stoleti, i kdyZ jeStehdy nenil tento nazev a
neslouzil ke zkvalitovani sluzeb. Zmlo totiz dochazet ke stalgastjSim kradezim v
podnicich, které byly prové&dé zamdstnanci. Byli proto najimani soukromi detektivové
(predchidci dneSnich mystery shoppgr ktefi méli za Ukol takovéto kradeze a podvody
odhalit. Nefastji k témto jewim dochézelo vecdétyficatych letech v bankach a
maloobchodnich prodejnach ve USA. V roce 1940 bpirpé pouzit termin mystery shopping
spole&nosti WilMart, coz byla prvni spalaost, jez nabizela sluzby v oblasti odhalovani
nepoctivosti. Jejich mystery shopper Haad vstoupil do banky, aby uloZil hotovost &lgd
pracovnikovi banky, Ze doklad o vloZeni hotovostiltet nepatebuje. Cilem tohoto mystery
shoppingu bylo zjistit, zda jej pracovnik banky i8gxi ne. Pokud by jej nevypsal, nemusel
by totiz vlozit penize nadet a mohl by si je ponechatmz by se mohl teoreticky dopustit
krddeZe. S rostoucim @em spolénosti, nabizejicich tuto sluzbu, ¢aly spol€nosti
zahrnovat do svych zprav informace tykajici se fbeol$, bezpénosti a celkovéhoifstupu

k zdkaznikm. V prab¢hu 70. a 80. let se Zmilo zantteni ekonomiky z gimyslu na sluzby
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a zjistilo se, Zze nekvalithodvadné sluzby snizuji zisk, coz vedlo kt8imu vyuZivani
mystery shopping(® S rostouci konkurenci nabidky prodiikt sluZzeb a s rozvojem internetu
se mystery shopping rozvinul naplno a je vyuzivaekovému monitorovanitistupu firmy
k zakaznikm. Ve vlastni firn¢ ale i u konkurence se sledujdgtup k zakaznikovi, prodejni
postupy a poskytovani zakaznického senvisly Ceské republice existuji desitky spaesti,
které se zabyvaji mystery shoppingetrua jako jedinym pedmétem svého podnikani jako je
Marketvision, s.r.0. nebo jak&ast porfélia vyzkumnych metodiipzkoumani trhu jako je

NMS Research, s.r.o.

2.2 Etika mystery shoppingu

Postupentasu se zgly spol€nosti zabyvajici se mystery shoppingem sdruZovat do
organizaci, které dgily zakladni pravidla a standardy, jimiz by s€linmystery shoppingové
projektytidit. Pati mezi re:

Mystery Shopping Providers Association(MSPA) je nej&tSi a nejvyznami)Si swtova
asociace sdruzujici spoteosti zabyvajici se mystery shoppingem. Sdruzésolpi po celém
Swté. Své poboky ma v Severni Americe, EvrdplLatinské Americe a téz v Asii a Pacifiku.
MSPA ma za cil zlepSit vykon, pé&st a vyuZziti sluzeb mystery shoppingu po celégicswma
vice nez 30Qlend, mezi &z pati spole&nosti zabyvajici se marketingovym vyzkumem,
merchandesingem a organizace, které se speciatiayjpskytovani sluzeb v oblasti mystery
shoppingu.Clenské firmy pracuji se svymi klienty na zavederdchmanism pro méfeni a
zlepSovani Growhsluzeb®Hlavni cile MSPA jsou: Definovani profesnich stamidiaa etiky.
Vzdélavani poskytovatél klienth a zakaznik s cilem zlepSit kvality sluzeb. ZlepSit image
mystery shoppingového ijmyslu prostednictvim véejnych vztali a chovani. Podporovat
&leny a dalsi profesni sva2y.

The Customer Care Institute (CCI) je mezinarodni organizace se sidlem v USA, ktera
pomaha spolaostem, aby zlepSily svoji fico zakazniky. Organizuji certifikai kurzy pée

0 zakaznika, kvalifikace a v&évani vedoucich pracovnikvytvaeji programy na gieni

spokojenosti zakaznik hodnoceni pi& o zakaznika, a dalSi programy, jejichz cilemgest

8 Ssanet.corHistory of Mystery Shoppingpnline] Citovano 10.2.2013. Dostupné na
http://www.ssanet.com/WEBS _home/history_of mystsehppping.htm

" NEWHOUSE, I.Mystery Shopping Made Simphew York : McGraw-Hill Professional, 2004. st04

8 MSPA EuropeMission [online] Citovano 10.2.2013. Dostupné hit#p://www.mspa-eu.org/en/mission.html
8. MSPA EuropeCode of ethics & Standardnline] Citovano 10.2.2013. Dostupné hit#p://www.mspa-
eu.org/en/code-of-ethics-and-standarts.html
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loajalitu zékaznik. Ridi a monitoruje vyzkumy tykajici se q@ o zakazniky, identifikuje
nové trendy, pida féra a semifié pro modernizaci gé o zékazniky?

ESOMAR podporuje, prosazuje a zvySuje urdveelos¥tového ptizkumu trhu. Byla
zaloZena roku 1948 s cilem podporovat hodndiymarketingovém vyzkumu a vyzkumech
verejného migni. ESOMAR umoiuje vymenu informaci mezi 4 908leny ve 130 zemich
swta, a to prosednictvim prosazovani komplexniho programu, kteafirauje tematickeé
konference, publikace a asitené postupy. Prosazuje také eticka pravidla a rmktiv
podporuje samoregulaci a to ve spolupraci s cidou sdruzeni po celémésy. Clenové se
dohodli na dodrzovani ICC/ESOMAR mezinarodnim kadegii marketingovych a
sociologickych vyzkumech, ktery byl spoéig vypracovan ESOMAR a Mezinarodni
obchodni komorou (ICC) a je podporovan vyznamnyrarodnimi a mezinarodnimi
profesnimi organizacemi po celénegy/®>

SIMAR - je vykérové neziskoveé sdruzentfgunich agentur vyzkumu trhu arggého migni
pusobicich vCeské republice. Wuje deské kvalitativni standardy zavazné pfienské
agentury SIMAR. Db& na dodrZzovani vlastnich etitkgcmetodickych standardryzkumu
trhu a véejného migni, které vychazeji z pravidel kodexu ICC/ESOMARysStery shoppié

a agentury musi zafil, Ze byla respektovanaud@&rnost a aby ziskané poznatky
neznevyhodnily¢i neposkozovaly zkoumany subjekt v jeho praci. Mggtshopping musi
vzdy odpovidat platné legislaivha ochranu osobnich (daj Musi byt vytvdeny
odpovidajici bezpmostni zaruky jak u klienta, tak ve vyzkumné ag@mtuaby byly
zabezpeéeny osobni Udaje a nebylyigtupné pro neopragné subjekty. Ve vSechtipadech
se musi postupovat podle platné legislativy. Tdchmnystery shopping nesmi byt vyuzivana
pro podporu distribuc& prodeje vyvolavanimietelné spdtbitelské poptavky po vyrobkii
sluzké. Stejre tak nesmi byt vyuzivany poznatky mystery shoppsgimyslem vyuzit
vysledky ke karnym op#nimci jinym zpiasobem znevyhatbvani jednotlivé zikastrénych

na studii®*

2.3 Proces mystery shoppingu

KdyZz ma spotmost zajem o hodnoceni kvality svych sluzeb a rdmkose vyuzit

agenturu specializovanou na vyzkum trhu a nikolastni zamistnance, musi jasrurtit, co

82 Customer Care Institut&bout us[online] Citovano 10.2.2013. Dostupné na
http://www.customercare.com/content/view/14/11/

8 EsomarAbout ESOMAR]online] Citovano 10.2.2013. Dostupné higp://www.esomar.org/about-esomar.php
8 SIMAR. Mystery Shoppindonline] Citovano 10.2.2013. Dostupné hit#p://simar.cz/standardy/kvalitativni-
standardy/mystery-shopping.html
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piesré chce zkoumat, aby mohly agenturkeglozit své navrhy, ve kterych uvedou, jakym
zpasobem budou zkoumat, v jakémsovém obdobi, kolik a kdy budou n&wst provadny a
jaka bude celkova cena. Také zde uvéadi¢ iy si nela firma vybrat zrovna je, dale tam
uvadi reference od spokojenych kliendakmile se vyr zGzi na 2 — 3 agentury, prezentuji
své navrhy wtSinou osob&é a na zaklagl této prezentace si firma vybere agenturu, se ktero

bude spolupracovét.

2.3.1 RFipravna faze mystery shoppingu

Po podepsani smlouvy jeggrié spolupraci agentury a spolesti vypracovan dotaznik,
ktery vychazi ze standarabsluhy, podle nichz spaleost Skoli své prodejce. V dotazniku se
pouZivaji uzaiené a otetené otazky. Dle odpedi na uzaiené otazky je mozné
zkontrolovat, zda prodavajiciéco udlali ¢i neuctlali. MuZze se jednat o dichotomickou
otazku, kde Ize vybrat t& ono, nap. ,Byl/a jste pozdraven/aippiichodu na prodejnu?“ Ano
X Ne. Nebo o polynomickou otazku, kde je mozn&tuco vSechno by sty udélat, nag.
.,Nabidl vam toto, toto a toto?“ AvSak stéjdulezité jsou odposdi na otevené otazky, coz je
vlastre subjektivni hodnoceni mystery shoppera. Pokudaakyt na pozdrav odpovi mystery
shopper kladé musi pejit na otazku: ,Citil/a jste se vitany?* Na zakiaéchto odpo¥di
zadavatel mize teba zjistit, Ze prodavajici 8vpozdrav zawi, takze se zdkaznik rozhadn
neciti vitany, i kdyz byl pozdraven.

Spoléné s dotaznikem agentura vyiascené neboli mystery story, podle které se
mystery shopper chova. Scénpé vytvd&en na zaklagl konzultace agentury s klientem. Musi
byt v souladu s vyty@nym dotaznikem. Znamena to, Ze pokud jde mysteopper na
prodejnu telefonniho operatora s ukolem zjististljanu prodavajici nabidne lepsi tarif, nez
ma tel’ u konkurence, musi se v dotazniku objevit otdzigut ,Jste u nas nebo u
konkurence?“, ,Mate pauSal neboiedplacenou kartu?”, ,Kolik asi tak d&sicné
utratite?" apod.

Kazdy projekt poebuje odliSné mystery shoppery. Agentura na zéktsdinovanych
podminek vybere mystery shoppery ze své databaaslowi je ped z&atkem realizace
mystery shoppingu pomoci emaili sms. Na zéklad této nabidky se mystery shopper
sezndmi s konkrétni specifikaci projektu — co nmav@st, v jakéntasovém obdobi, zda se
proplaci nebo neproplaci cestovné a jaka je adnza mystery shopping. Pokud mystery
shopper chce na projektu pracovat, odest email nebo seifhlasi do internetové aplikace,

kde sdli, kdy navsévy provede. Redtim si vSak naplanuje, kolik na#étv jeden den

8 Uvodni osobni §koleni NMS Research, s.r.o 28.9201
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provede. To zélezi na tom, o jaké lokality se jedmka ma k dispozici automobil, nebo musi
cestovat viejnou dopravou. Pokud musi cestovaeysou dopravou, musi si zjistit, kudy a za
jak dlouho se dostane z vlakovy¢hautobusovych zastdvek na misto mystery shoppingu.
V nasledujicich emailech nebo v internetové aplikpfislusné agentury jsou gebné
materialy jako je scémapokyny, dotaznik.

V ramci spoluprace na projektu musi pnajitstery shopper Skolenim. Podle ridwmsti
projektu se voli tzné formy SkoleniPokud se jedna o rutinni mystery shopping, ktery
mystery shopper provadi jiz pgkolikate, neni Skoleni vyzadovano a mystery shopperusi
pouze pecist sepsané pokyny. Pokud se jedna odmé&many, ale novy projekt, je mystery
shopper proskolen telefonicky. Je-li projekt velmara:ny, nebo pokud si to vyZzaduje klient,
je Skoleni provagho osob#. Kromg¢ pracovnik agentury a mystery shopfiese ho dastni
také zastupci spataosti, kté¢i se upozatuji na dilezité faktory, které je nejvice v dotazniku
zajimaji a pipadre odpovi dotazy mystery shopperpokud nechapou ¢hteré otazky
v dotazniku. Obas byva sotasti osobni Skoleniighrani nahravky s idealnim mystery

shoppingem.

2.3.2 Realizace mystery shoppingu

Jakmile mystery shopperéBdtermin a nastuduje si mystery story, muskitza
navstvovat girazené prodejny.iBd vstupem do prodejny si vS§ima, jak vypada pradejn
jeji okoli, u rekterych mystery shoppingu co je ve vylohach éktedi klienti pozaduji
fotograficky dikaz. Poté vstoupi do prodejny a hodnoti vSechnipfglkuvedené v dotazniku,
jako je jméno a vzhled prodavajiciho, vzhled irterj pd@et prodejé a zakaznik. Poté
pokud nebyl okamzit osloven, chviliceka, zda ho prodavajici zaznamenaji. Pokud se tak
nestane, oslovi prodavajici sdm s uvodnim pozZadaukeystery story. Poté uz je pasivni,
reaguje pouze na otazky prodavajiciho, slegel mu nic navic a zapamatovava si vaseste.

Na konci dle typu mystery story, #iuodchézi s informacemi, nebo produktem, nebo
vyiizenym servisnim pozadavkem. V mnoligpadech se gzuje bihem mystery shoppingu
audio nahravka. Mystery shopperovi potom nahravkuziva @ vyplnovani dotaznik a
klientovi slouzi jako potvrzeni, Ze mystery shoppgplnil vSe pravdi¢. Audio nahravka
nesmi byt ptizovana, pokud ifgdem klient neseznamil své pracovniky s tim, Zeaudbyt
nahravani a pravnto neosetl.

8 Market Vision. Pirucka Mystery Shoppera. [online] Citovano 10.2.2018s@pné na
https://www.marketvision-spring.com/data/projededi1000/Prirucka%20Mystery%20Shoppera.pdf

27



Po skoteni navsivy je mystery shopper povinen co né vyplnit online pipadré
papirovy dotaznik, nejpojl do 24 hodin od provedeni mystery shoppingu. Klanému
dotazniku se iffloZzi pripadre audionahravka. Ve &Sir¢ pripadi je u ni poZadovano
namluveni uvodni identifikace — kde, kdygkdy i kym byl zaznam pdzen. Mystery shopper
vypliuje dotaznik zasadnmimo prodejnu, ve které naest probihala. Prodavajici nesmi
pojmout podeteni, Ze byl kontrolovan.iPvyplnovani db& mystery shopper na konzistentnost
odpowdi, zvlas¥ pri Skalovych odpo¥dich pouZiva stejna &fitka a stejnou miru krithosti
pro hodnoceni. Neexistuji spravné nebo Spatné @djposiotaznik ma poskytnout obraz o
realném stavu. Pokud mystery shopper vaha u adibano/ne nebo si neni jist, dopiSe do
komentde pisluSnou vysstlujici poznamku. Naipklad pokud je v dotazniku otézka, zda
byly v provozu bankomat na polie banky a mystery shopper ghbm navitvy bankomatu
nevsiml, uvede proto ,bankomat jsem ne¥id Pokud vyhodnocuje otazku typu ,Nabidl
Vam prodavajici...“, pak odpovida ,ano” pouzetippc, Ze mu byly sluzby nabidl prodejce
sam od sebe, aniz by se namusel mystery shopper zeptat. Ve vSech dotaznijeaatisto
pro komentée. Komentée jsou pi hodnoceni vysledk velmi dilezité, protoze v nich
priblizuje celkovy pfibéch navstvy. Mystery shopper nesmifipvypliovani dotaznik
porovnavat prodejny mezi sebou. U kazdé musi viyglotaznik tak, jako by byla jedina,
kterou ten den navstivil.

Po celou dobu realizace mystery shoppimgusi mystery shopper komunikovat
s koordinatory projektu. Krotnscleni dne navsv jim musi potvrzovat, Ze vi ofipadnych
zmenach v terminech tykajicich se projektu,dopliujicich informaci. Dale musi okam&it
nahlasit, pokud se zjakého divodu mystery shopping nepdda— na prodej je ntkdo
znamy, prodejna je miniadré zawena, nebo nepotllo se nahrat audio nahravku.
Koordinator mu potom sti, jak ma postupovat dal, zda ma névst provést jindy, nebo
jestli bude navéva predana skomu jinému.

Kontrola mystery shopperprobiha na zaklad sctleného ¢asu navavy, zdznamu
z kamer¢i z paizené audio nahravky. Pokud nenifipovana audio nahravka, nebo neni
mozné zkontrolovat video zaznam, provadi exterbonaterni zamstnanci, kt&é nepracuji
na daném projektu jako mystery shofygeontrolu osobs tak, Ze jsou na mistmystery
shoppingu v dob uvedené mystery shopperem a pozoruji, zda mysieopper navsvu
proved| tak jakiekl. Clenskymi agenturami SIMAR byl schvélen kvalitativstandard v
oblasti kontroly, ktery wuje rozsah kontroly a povinnou dokumentaci, ve &tstoji, Ze

87 Market Vision. Pirucka Mystery Shoppera. [online] Citovano 10.2.2018s@pné na
https://www.marketvision-spring.com/data/projededi1000/Prirucka%20Mystery%20Shoppera.pdf
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kontrolovano bude 30 % rozhowoiPovinnost kontroly odpada &ch pozorovani/rozhovaér
které jsou provathy vyhradg internimi zamistnanci. O vSechéthto kontrolach bude
proveden zaznam. Kontrola Wipad: realizace vyzkumu telefonicky je standardeSena

,pifposlechem®

2.3.3 Vyhodnoceni mystery shoppingu

Jakmile je prace mystery shoppera dkom, agentura zpracuje sebrana data a
vyhodnoti je v souhrnné analytické zptaktera obsahuje silné a slabé stranky prodavaijicic
porovnani s fedchazejicimi vysledky, pokud jsou dostupné. D&euj zde uvedena
doporuieni, jak optimalizovat procesy, Skolit personalmeenit prodejni postupy. Zprava
byva vyhotovena v ti8hé i elektronické forra ve forme prezentace vysledk Zawrecného
vyhodnoceni vysledk se nmiize rekdy po dohod z(fastnit i edstavitel agentury, ktery
prezentuje zji¥né vysledky a zodpovida naipadné otazky tykajici se detailnihailpthu
konkrétniho mystery shoppingt.

8 SIMAR. Mystery Shoppindonline] Citovano 10.2.2013. Dostupné hitép://simar.cz/standardy/kvalitativni-
standardy/mystery-shopping.html

8 Toptest.skMystery ShoppingCitovano 10.2.2013. Dostupné miép://www.toptest.sk/category/Mystery-
Shopping2-Mystery-Shopping
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3. Provedeni vlastniho mystery shoppingu

Cilem mé diplomové prace je provést mystehopping u nasichid@ch hlavnich
mobilnich operatar, jimiz jsou T-mobile, Telefénica £a Vodafone, porovnat a zhodnotit
jejich vysledky a na zakl&cdhich navrhnout ipadna doporteni. Tuto metodu vyzkumu jsem
jako je Marketvision, NMS Research, Datamar al@hiranéni jako je Helios Research a
Checkstone. Mobilni operatory jsem si vybrala jale mystery shoppingu proto, Ze maji
alespa jednu poboku v kazdém #Sim nEstt a neni problém v jednom &sié zrealizovat
navstvy vSech iti operato v jeden den. Nejprve bych vSak radgegstavila jednotlivé
mobilni operétory.

T-mobile Czech Republic, a.s.

Je dmecka holdingova spalrost, ktera provozuje mobilni telefonniésite dvanacti
zemich jako jeCR, Slovensko, Mmecko, USA¢i UK. Zatatkem bylo vroce 1985
provozovani analogové mobilni&iiémeckym postovnim monopolem Deutsche Bundespost,
ktery byl roku 1989 fetransformovan &ast tykajici se mobilnich siti bylagvedena pod
now vytvorenoucast firmy Deutsche Budenspost Telekom. V roce 1988 prejmenovana
na Deutsche Telekom a zprivatizovana v roce 1996oc€ 2002 byla ki mezinarodni
srozumitelnosti fejmenovanéa na T-mobif8.

VCR zaala provozovat svoji mobilni ive spolupraci €eskymi radiokomunikacemi
pod nazvem Paegas v roce 1996 jakoZto druhaadpgo Telefonice. O osm let pajid
prostednictvim jimi ovliadaného konsorcia odkougiist akcii odCeskych telekomunikaci a
stali se majoritnim akciofiém. Vzagti byla sf' piejmenovana na T-mobifé.V roce 2009
ziskala odCeskych radiokomunikaci 100 tisic zakaznikyuzivajicich pevnéiipojeni a diky
tomu se stala druhym nej$im poskytovatelem ADSL €R.*?V roce 2011, kdy byla na trhu

1

mobilniho internet®

% Wikipedie. T-mobile.[online] Citovano 26.12.2012. Dostupné htip://en.wikipedia.org/wiki/T-Mobile
1 Wikipedie. T-mobile.[online] Citovano 26.12.2012. Dostupné htp://cs.wikipedia.org/wiki/T-Mobile
%2 T-mobile.Vyrocni zprava T-mobile 2009online] Citovano 26.12.2012. Dostupnéhitp://www.t-
mobile.cz/dcpublic/Annual_report_2009 CZ.pdf

% T-mobile.Vyrocni zprava T-mobile 201Jonline] Citovano 26.12.2012. Dostupnéhitp://www.t-
mobile.cz/dcpublic/Annual_report 2011 CZ.pdf
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Telefénica G, Czech Republic, a.s.

Redchidcem Teleféniky byla spoteost Eurotel, ktera vznikla vroce 1991 jako
spoleny projekt meziCeskym Telecomem a konsorciem Atlantic West a ktefia pstiletou
vyhradni licenci na provozovani analogové mobilité.sV roce 2003Cesky Telecom
odkoupil podil svého partnera a stal se jedinymlespikem a o dva roky pozf se byl
Cesky Telecom zprivatizovan, sken s Eurotelem aigjmenovan na Telefonica,@zech
Republic®*

Tato firma pat do mezinarodni skupiny Telefonica ®jako jedina \Ceské republice
provozuje nejen mobilni&ive které ma zhrubaspmiliont zakaznik;, ale i pevné linky, jez
vyuziva asi jeden aup milibna zakaznik a které jsou vyuzivany spiSe pro internetové
piipojeni, neZ pro volant, Pred jedenécti lety tomu bylo naopak, kdy ze skégd miliona
pevnych linek pouze 261 tisic bylo vyuZivano preinetové fipojeni®® Toto je disledkem

rozvoje internetu a néstu jeho vyuZiti pro fenos dat, hudby, vidéf.

Vodafone Czech Republic, a.s.

Spolénost Vodafone Group Plc gaimezi nej¥tSi mobilni operatory na i€, pasobi
celkem ve vice ne#iteti zemich a vznikla jiz roku 1982 ve Velké Bniia Prvni hovor se
v3ak v jeho siti uskutail o tfi roky pozdiji, v roce 1985. DalSim meznikem byl rok 1991,
kdyZz Vodafone spojil prvni mezinarodni hovor. Jédnse o volani z Velké Britanie do
Finska. Dnes je mezinarodni hovor camzni mezi operatory jako roaming a povazujeme ho
za standardni sluzbu poskytovanou mobilnimi opeyal minulosti to byl ale velky pokrok.
Jako prvni operator v Britanii spustil Vodafone igitalni siti SMS neboli kratké textové
zpravy.®

Stejn jako ostatni dva mobilni operdit@zacinala tato spokaost pod jinym jménem a
ve vlastnictvi jiné firmy. Jednalo se o konsorcidiasky mobil, které jakoi¢ti v pdadi
zatalo v roce 2000 poskytovat své mobilni sluzbycaském trhu. $ibyla nazvana Oskar a
rychle ziskavala zakazniky diky nizSim cendm, egiatfirmy bylo totiz umoznit mobilni

% Wikipedie.Eurotel.[online] Citovano 26.12.2012. Dostupné hép://cs.wikipedia.org/wiki/Eurotel

% Telefonica Finanéni vysledky za leden az#&2012 - Mezitimni zpravgonline] Citovano 26.12.2012.
Dostupné néattp://www.telefonica.cz/file_conver/297482/ 1211067 3Q_ 2012 results_cz_final web.pdf
% Telefonica.Vyrocni zprava 2001[online] Citovano 26.12.2012. Dostupné na
http://www.telefonica.cz/file_conver/27595/vyrocmprava_2001c¢j.zip

9" Telefonica.O spolenosti [online] Citovano 26.12.2012. Dostupné htp://www.telefonica.cz/o-spolecnosti/
% Vodafone Skupina Vodafondonline] Citovano 26.12.2012. Dostupné hap://www.vodafone.cz/o-
vodafonu/o-spolecnosti/historie-a-fakta/skupina-afode/
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telefonovanim kazdénmili,co? si mohla dovoliti@devsim diky tomu, Ze prodavala své sluzby
skrze gimy prodej po telefonu a po internetu. V roce 2864firma pejmenovava na Oskar
mobil a v roce 2005 jeipvzata skupinou Vodafone, ktera $&sfup Oskaru natolik zalibil, Ze
se jej rozhodla zachovat a spojit jej se svoji gomiezinarodni skupin{’®V sowsasné dob

ma Vodafone vice jakKitmiliony zakaznik.

3.1 Mystery stories ,Jakou mate nabidku?“ a ,Chg&la bych obal na mobil.”

Ri mystery shoppingu je zakladem scéntav. mystery story, se kterym jde mystery
shopper na prodejnu a dotaznik ve kteréem hodnastupy z usku@&éné navatvy. Pro svoji

diplomvou préaci jsem na zakladvych zkuSenosti vytviba dva scénie.

Mystery story ,, Jakou mate nabidku?*

Prvni z nich je velmi jednoduchy a uni@ni, kdy se mystery shopper zajima o
nabidku daného operatora a cilem je zjistit, cdoone nabidnuto.

Mystery shopperiide na prodejnu a nechd se oslovit prodejcenstdupne si gkam
do prostoru prodejny. Pokud je v prodefinonta, stoupne si do ni, pokud je zde tiktay
systém, vezme si listek. Pokud by v prodejebyla fronta a ani gadovy systém arpsto si
prodejce mystery shoppera nevSiml, musi jej mysséopper oslovit sam. Jakmil&jde na
fadu, nebo oslovi sam prodejéekne mystery shopper: ,Zajimalo by mne, co nahfzitéta
nemusi zaznit fiesré takhle, je mozné si ji upravit tak, aby vyhovovalglu vyjadovani
mystery shoppera, ale zakladni pozadavek musidmytaan.

Ulohou prodejce je zjistit vechny faiiné informace k tomu, aby nabidl mystery
shopperovi ten nejlepsi takf jiné reSeni. Ml by zjistit, kterého operatora mystery shopper
vyuziva, kolik provold, jestli ma pausal nebegplacenou kartu, zda méjaké cislo na které
vola ¢astji, zda podnika, je studentem apod. Mystery shoppepisSe pasivni, sdm od sebe
nedava zadné informace, ¢dge jen to, na co je tazany. Pokud prodejce popisxa
materialy¢i odkaze na internetové stranky, mystery shoppdékage a rozlodi se. Spravé
by takovato situace nefla nastat, neliojsou prodejci Skoleni na to, abyésalali informace

a pokusili se pm¢ét zakaznika k uzaeni obchodu.

% Mobil.idnes.czTretim operatorem se stav&sky mobil[online] Citovano 26.12.2012. Dostupné na
http://mobil.idnes.cz/tretim-operatorem-se-stavakgemobil-dyy-/mobilni-
operatori.aspx?¢c=990930_0047995_mob_operatori

1% Mobil.idnes.czVodafone sida Oskara. Laka na ¢sic volani zdarmgonline] Citovano 26.12.2012.
Dostupné nahttp://mobil.idnes.cz/vodafone-strida-oskara-lakamesic-volani-zdarma-fv9-/mobilni-
operatori.aspx?c=A060130 234834_mob_operatori_brz
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Na dotazy prodejce odpovida mystery skoppdle &chto informaci:
a) Sokasna situace

e Operéator, kterého v seasnosti vyuzivate: Mystery shopper vybere konk&méro
prodejce.

* VyuZivana sluzba a jeji nadzeviddplacena karta a nazev, ktery tam byl jiz p
parizeni.

* P¥iblizna atrata, jeji rozloZzeni a cenik: Cca 400 K volani a SMS do vSech siti.
Netusi, jestli vice vola nebo piSe. Cena volangast korun, SMS asi &\koruny, ale
nikdy se tim nezabyval.

« Casto volan&isla: Ano — rodie a fitel.

* Zvyhodreni a smlouva: Oboje ne.

* Okoli mystery shoppera: Nevite, u koho maji vokiiternet a ani ho to nezajima.

b) Co by se mystery shopperovi libilo

* Pokud se prodejce zepta, zda by mystery shoppérwbé volat nebo usét, zvoli si
moznost vice volat, sdm od sebe ale tuto informasidluje. Mystery shopper se
chova jako zakaznik, ktery by ¢hkza i priblizné stejné atrat 400 — 500 korun vice
volat a posilat SMS.

e Kdyz prodejce pes\wdcivé predstavi mystery shopperovi sluzbu, ktera uige volat
na vybranacisla neomezen souhlasi mystery shopper sjejim zahrnutim do
kon&néhoteSeni.

* Pokud mystery shopperovi nabidne internet v mobdaguje klad& pouze pokud mu
ukaze, jak sluzba funguje, dovoli mu si ji vyzkdugezarové mu scéli potiebné
informace. Kdyz tak neiini, sc&li mystery shopper, Ze si nedokazedstavit, jak to
vlastre funguje a Ze tedy nema zajem.

c) Co by se mystery shopperovi nelibilo

* Novy telefon nepdtbuje, se saiasnym je spokojeny.

* Mobilni pfipojeni na internet nepi@buje, doma mate wi-fi a v praci také. Kdyz jede
na dovolenou, chce si odfinou a notebook s sebou nebere, a tudiZ nema podno
internet vyuziti.

* V prodejre O2 a T-mobile odmitne i digitalni televizi.
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Pokud se prodejce zepta mystery shoppeeraao jiného, odpovida tak, aby to nebylo
Vv rozporu se scémdm a aby nedoSlo k jeho prozrazeni, zalezi m, zda to bude pravda
nebo ne. Po dostateem ptizkumu by nél prodejce navrhnout vhodriéseni, & uz pausal
nebo pedplacenou kartu, vystlit mystery shopperovi vyhody tohot@Seni, ujistit se, zda
mu vyhovuje a snazit se jefimét k obchodu sélenim informaci, co je k uzéeni poteba
(doklad totoZnosti, zaloha apod.). V tuto chvili stery shopper reaguje tak, Ze se nerad
rozhoduje na mista zda si teda fize nabidku promyslet jéSfednou v klidu doma. Prodejce
by v tuto chvili n&l zjistit, pra¢ se nenmize mystery shopper rozhodnout na giate po chvili
by mel predat patebné materialy a rozlgit se.

S timto scéiém jsem navstivila patnact ztkavych prodejet!* mobilnich operatdr
na severozapadCech v obdobi mezi 1. #ién a 15. prosincem 2012 mezi desatou hodinou
dopoledne a Sestou hodinouc¢ee U kazdého operatora jsem navstivitd prodejen ve
stejnych ndstech. Jejich vyr nebyl nahodny. Navstivila jsem prodejny v Chomita@o?Z je
moje rodné nssto, dale ve @stech, jez mam po trase vlaku do Skoly jako je Mdeplice a
Usti nad Labem, kro#ntoho jsem zvolila jestLouny, které nav8vuji pomgrné éasto v ramci

jinych mystery shopping

Mystery story ,,Cht éla bych obal na mobil.”

Druhy scértge také jednoduchy, ale jiz neni tak obvykly a zazcil zjistit, zda dokaze
prodejce myslet a reagovat trochu mimodené postupy a pokusi se pae§eni primarniho
poZzadavku, jenZ nesouvisi s hlawirinosti mobilniho operéatora, navnadit zakaznikg, sib
vyslechl nabidku hlasovych sluzeéb néceho jiného a fipadré uzavel obchod. Mystery
shopper jde na prodejnu stim, Ze by siglckbupit obal na mobilni telefon. Pokud mu
prodejce jen proda obal a dale se o nic nesna&temyshopper se rozldiua odchazi. Kdyz
se vSak bude prodavajici chtit nabidnou sludbigéco jiného, vyslechne si nabidku. | zde
plati, Ze byl n8l prodejce polozit otazky, které jsou vyjmenovangruniho scéni.

Na dotazy prodejce odpovida mystery shoppdte &chto informaci:
a) Sogkasna situace
* Operéator, kterého v seéasnosti vyuzivate: Mystery shopper vybere konk&méro
prodejce.

* VyuZivana sluzba a jeji nazev: Pausal a nazevpeimatuje.

101 7Znatkovéa prodejna je takova, ktera sénpo zabyva prodejem sluzeb daného operéatora, nekajalio
s dalSicinnosti jako je prodej elektroniky.
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Priblizn& utrata, jeji rozloZeni a cenik: Zhruba #®— volani a SMS do vSech siti.
Netusi, jestli vice vola nebo piSe. M§aké volné minuty a SMS, jejich ceny po
piekraieni limitu si nepamatuje.

Casto volan&isla: Ano — manzel.

Zvyhodreni a smlouva: Oboje ne.

Jeho okoli: Nevi, u koho maji volani a internehate to nezajima.

b) Co by se mystery shopperovi libilo

Pokud se prodejce zepta, zda byechice volat nebo usit, zvoli si moznost vice
volat, sim od sebe ale tuto informaci ridge. Mystery shopper se chova jako
zékaznik, ktery by cht za @i priblizné stejné atrat 700 — 800 korun vice volat a
posilat SMS.

Kdyz prodejce pes\wdcivé predstavi mystery shopperovi sluzbu, ktera uioge volat

na vybranacisla neomezean souhlasi mystery shopper sjejim zahrnutim do
kon&néhoreSeni.

Pokud mystery shopperovi nabidne internet v mobdaguje klad& pouze pokud mu
ukaze, jak sluzba funguje, dovoli mu si ji vyzkdugezarové mu scéli potiebné
informace. Kdyz tak neiini, scli mystery shopper, Ze si nedokazedgstavit, jak to

vlastre funguje a Ze tedy nema zajem.

c) Co by se mystery shopperovi nelibilo

Novy telefon nepdtbuje, se saiasnym je spokojeny.

Mobilni pripojeni na internet nep@buje, doma méate wi-fi a v praci také. Kdyz jede
na dovolenou, chce si odfioou a notebook s sebou nebere a tudiz nema prdmob
internet vyuZiti.

V prodejré O2 a T-mobile odmitne i digitélni televizi.

| zde by il prodejce navrhnout vhodrféSeni, mystery shopperka jej odmitne s tim, ze

se musi doma poradit s manzelem, poté by seljsmazit jest chvili preswdcovat a pokud

by byla mystery shopperka neoblomnagl rhy predat materialy a rozl@it se. S timto

scén&em jsem navstivila gasovych dvoda jenom devt znakovych prodejen. V Karlovych

Varech a v B¢ing jsem provedla navdty u vechitech mobilnich operator V Ceské Ligg

jsem navstivila pouze prodejny,;@ Vodafone, patvadZz T-mobile vtomto st nema

znakovou prodejnu. Jako nahradu jsem zvolila proddjmaobile v nakupnim centru EDEN

nachazejicim se na Praze 10.
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3.2 Dotazniky

Na zaklaglvlastnich zkuSenosti &qulem pipravenych scérfa jsem sestavila dotazniky,
které jsou si dosti podobné.iAdila jsem sem otazky tykajici se identifikace gjogl, cekaci
doby a vzhledu poldty, osloveni, zjiSovani sodasného stavu a navrkieseni, prodejnich a
komunikanich schopnosti, celkového dojmu z névgt rozloweni a téZz jsem ponechala
misto na komenta. V pripac druhého dotazniku, ktery se vztahuje ke sité@téla bych
obal na mobil“ jsem fidala ¢ast, ve které zji&ji, zda prodejci vieSi primarni poZzadavek a
piejdou na nabidku sluzedi,nikoliv. Tyto dotazniky jsou uvedeny \ifphach. Kazdé otazce
jsem giradila bodové ohodnoceni, kdy prodejcéze ziskat v fipadré dotazniku ke scéna
~Jakou mate nabidku“ maximair89 bodi a mobilni operator tedy maxim&li95 bod a u
dotazniki ke scén# ,,Chtéla bych obal na mobil“ fize prodejce ziskat maximé&ld2 bodh a
operator 126 bad

Ri provadni mystery shoppingu je veliceildzité si nastudovat cely dotaznik, aby
mystery shopperddél, ceho vSeho si musi vSimat, protozZe to bude gokddnotit. Dotaznik
je nejlepsi vyplnit hned po naest prodejny, ale v dostatré vzdalenosti, aby nedoSlo
k odhaleni. SlouZi to jako prevence proti 2Ztraebo pomyleni informaci, obzvl&éSpokud

mystery shopper provadi vice n&wsv jeden den.

3.3 Vyhodnoceni mystery shoppingu se scéfen ,Jakou mate nabidku*

V nasledujicich kapitolach uvedu 2z vysledky z provedenych nasét na
prodejnach mobilnich operatom-mobile, Q a Vodafone podle jejich padi v dotazniku.

3.3.1 Identifikace,éekaci doba a vzhled pobéky

Prvni¢ast, jak uz sam nazev napovida, slouiddpvsim k identifikaci jednotlivych
navstv pro pozdjSi zpracovani. Nachazi se zde informace, o jakebbilniho operatora se
jedna, kde a kdy byla na¥st provedena a zda prodejce byl muz a Zena. Zajimav
zjistenim je podil mu# a Zen u jednotlivych operatorZatimco u T-mobile obsluhovali
predevsim muzi, u Qoylo vice Zen nez miza u Vodafone prodavalyedevSim zZeny.

V ¢asti tykajici setekaci doby jsem se za&iila hlavre na jeji délku, zda byli volni
prodejci a pipadre co ctlali, kdyZ neobsluhovali zéakazniky. Také jsem tgi&ala, jak
pramérné dlouho musi zakaznik u jednotlivych operéatéekat, nez je obslouzen.¢By
zékaznik, kdyZ fijde na prodejnu, protoZze ho zajima, co dany openmdabizi, nebude chtit
dlouho ¢ekat. \EtSina lidi je ochotn&ekat jen kratkou dobu, nez se rozhodne, ifidgna

navstvu jindy, nebo fjde k jinému operatorovi, ktery bude mit zrovhanéprodejce, coz
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neni problém zjistit, jelikoZ v mnohadstech jsou pohiky mobilnich operatdr umistny
blizko sebe, tauz na ulici nebo v obchodnich centrech. Da&ii,vktera nize pro zakaznika
odrazuijici, je pokud se prodejci rewji zakaznikm ¢i administrati¥, ale povidaji si mezi
sebou nebo sesauji soukromym zalezitostem. NejdelSi daakani jsem zjistila u prodejen
Vodafone, ktera byla 4,5 minuty, coz si v§uji tim, Ze jsou zde prodejci Skoleni, aby se
zékaznikm wenovali vice, coz bude jeSpopisovat v nasledujicich kapitolach tykajicich se
zjistovani poteb a nabidky sluzeb. U,@semcekala pimérné tti minuty a u T-mobile jednu
minutu, to byl dsledek toho, Ze jsemétdinou isla na prodejnu, kdyz tam nebyl zadny
zékaznik. Zde jsem dtila jeden bod, pokud jsem nemuseékkat, nebo jseniekala do pti
minut, jakmile jsem muselaekat déle, neudila jsem Zzadny bod. U prodejce ,O
v Chomuto¥ jsem muselgekat zhruba osm minut, nebjim nefungoval program, ve kterém
pracuji a neddlo se mu odeslat objednavkiegchoziho zakaznika a u prodejce Vodafone
v Mosk& jsem ¢ekala témii 15 minut, nez jsem se dostala f@u, nebo tam byl jediny

prodejce a musel obslouzit jg§talSi dva zakaznikyfede mnou.

Tabulka¢.2: Bodové hodnocenéekaci doby

T-mobile O, Vodafone
Necekala jsem 5 1 2
Cekala jsem méhjak 5 minut 0 3 2
Cekala jsem vice jak 5 minut 0 0 0
Celkovy pa@et bodi 5 4 4

Zdroj: Vlastni zpracovani 2012

VSichniti mobilni operaté maji své prodejny vybaveny ve firemnich barvady, je u
T-mobile izova a bila, u @modra a bila a u Vodaforéervena a bila. Zatimco T-mobile a
O, mivaji spiSe jeden dlouhy pult, za kterym jsoucksi prodejci, ve Vodafonu maji
jednotlivi prodejci své malé pulty, coz vyvolavadkaznikovi utity pocit soukromi. B
navstvach jsem sledovala, zda je prodejna uklizendéyem? prodejny obvykle nemaji
podlahy z protiskluzového materidlu a zakaznik byhhuklouznout, pokud bude kluzka
podlaha, & uz kwili desti nebo séhu. VSechny prodejny byly uklizené krénpobaky T-
mobile a Vodafone v Chomutdy coZz bylo asi zfsobeno tim, Ze jsem je navstivila
v nejruSrjSi dobu a nestihli uklidit. DalSim aspektem, ktgggm sledovala, bylo, zda ma
prodejna poughou hudbu na #iméfené arovni, aby to neruSilo rozhovor zakaznika
s prodejcem, a zaroiezvysSovalo intimitu rozhovoru prodejce a zakaznikaripadech

sousedicich prodeajccoz vSechny prodejnydly. Dale mne zajimalo, zda jsou na prodejnach
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funkéni vzoroveé telefony a notebooky, jelikozcsovek rad prohlédne, jak produkt funguje,
nez si jej koupi. Setkala jsem se pouze s jednodgmou T-mobile, ktera nefia funkeni
vzorové telefony a notebooky. Maximalniged bodi, které operatd® mohli ziskat, bylo

patnact.

Tabulkac¢.3: Bodové hodnoceni vzhledu prodejny

T-mobile 0O, Vodafone
Byla prodejnaista a uklizena? 4 5 4
Hrala zde gimérens hudba? 5 5 5
Byly zde funkni telefony a notebooky? 4 5 5
Celkovy pa@et bodi 13 15 14

Zdroj: Vlastni zpracovani 2012

3.3.2 Osloveni

Zde jsem si zji®vala, zda si mneéktery z prodejé na pobdce vSimne. Zatimco u
Vodafone si mne vSimli pokazdeé, i kdyz se zrovnahr$i prodejci ¥novali zakaznigm, u
O, si mne vSimli pouze veadch z @gti pripadi, protoZze byl alesppjeden z prodejc volny.
Ve zbyvajicich dvou ipadech mne zaznamenali, az kdyz napiisla fada. U T-mobile si
mne vSimli pokazdé, ale to mohlo bytigpbeno tim, Ze jsem vzdy doSla na prodejnu, kdyz
tam nebyl zadny zakaznik, nebo kdyz byl aléspeden z prodejc volny. Na vSech
pobaikach jsem se citila jako zakaznik vitana, ale laglg rozdily v tom, zda mne prodejce
pozdravil a zda jsem jej musela oslovit se svymagaZzkem sama, nebo se mne zeptal on. Na
prodejnach T-mobile mne nepozdravil pouze jederdgjo®, zatimco na prodejnach, O
pozdravili ¥ z péti prodejdi, u Vodafone mne nepozdravil téZ jeden prodejceiilz pati
prodejd@ T-mobile jsem musela & mluvit ja, protoze tdzavy pohled prodejce nepyiaza
dostaténé zahajeni rozhovoru. U,@e mnou navazaltitz péti prodejdi kontakt jako prvni a
u Vodafone se mnou &ali mluvit vSichni prodejci jako prvni,&Sinou dotazem typu: Jaké
mate pani, apod. V jednomifpact zaial kontakt tak, Ze mne prodavajici pozadafaghavili
vydrzim, Ze je&t musi rkco tykajiciho se ijf@dchoziho zakaznika dopsat d@ipage, poté se
mne zeptala, co bych sigla. Ristup prodavajicich Vodafonu jako zakaznik vitaorepadz
vim, Ze se mi bude prodejce plaénovat a nemusim odhadovat, zda ho neruSim. Zde jsem

mohla udlit maximalns dvacet bod.
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Tabulkac¢.4: Bodové ohodnoceni osloveni

T-mobile 0O, Vodafone
VSiml si prodejce méhoifthodu? 5 3 5
Byla jsem oslovena prodejcem? 2 3 5
Pozdravil mne prodejce nac&ku hovoru? 4 3 4
Citila jsem se MS na prodegjwitany? 5 5 5
Celkovy pa@et bodi 16 14 19

Zdroj: Vlastni zpracovani 2012

3.3.3 Zjisténi sowasného stavu a navrhreSeni

Pokud chce prodejce nabidnout zakaznikeseni, které by si pak koupil a odchéazel
S nim spokojeny, musi zjistit, co nejvice informadowtasném stavu zakaznika, zeptat se ho
na jeho poZadavky afidni. Na zaklagl svych zkuSenosti ehem mystery shoppirig
provadnych pro agentury u mobilnich operdtpjsem vytvdila seznam deviti otazek, na
které se prodejci n&gstji ptaji. Jelikoz ma vSak kazdy prodejce vilastiisfup, fidala jsem
prostor pro vypsani vSech ostatnich otazek, ktghg minény. Za kazdou ze zakladnich
otazek mohl prodejce ziskat jeden bod a dale miskbzbod, pokud polozit minimanednu
jinou otdzku. Dohromady mohl prodejce ziskat za st deset bag mobilni operator tedy
mohl ziskat maximakpadesat bad

Tabulkac¢. 5: Bodové ohodnoceni seznamu poloZenych otazek

T-mobile O, Vodafone
Jakého operatora vyuzivam? 5 5 5
Jakou sluzbu vyuzZivam? 5 5 5
Kolik je moje nesicni Gtrata? 4 4 5
Jaké je jeji rozlozeni? 3 3 5
Je rgkdo, s kym si volantastji? 2 3 4
Jsem podnikatelka? 3 2 4
Jsem studentka? 3 3 3
Jsem vazéna smlouvou? 2 2 3
Budu chtit penéstislo? 2 2 4
DalSi poloZzené otazky 3 2 5
Celkovy pa@et bodi 32 31 43

Zdroj: Vlastni zpracovani 2012
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Jak je vi&k v tabulcec.5, nejvice se zajimali o upsowasny stav prodejci operatora
Vodafone, kt& ziskali 43 bod z moznych 50. Prvnim dotazem, ktery obvykle pélesd
mého pozadavku bylo, zda mamjakou sluzbu u nickg¢i jsem u konkurence. Déle se mne
ptali, jestli mam pedplacenou kartdi pausal, kolik utratim a jestliasgji volam nebo pisu
SMS, gipadre jestli mam rkoho, s kym sicasto volam. Nktefi z nich se zajimali, jestli
jsem studentka, nebo podnikam, jelikoZz maji spetidrify pro tyto skupiny. Kromhtéchto
obvyklych otazek se mne ptali, zda pouzivam intevnaobilu, mobilni internet v notebooku
¢i pevny internet doma ve stolnim §@&ci. Jedna z prodavajicich se mne dokonce zeptala,
jaké jsou moje kortky, aby mi mohla fedvést nejlepsi aplikace pro internet v mobilu.

Octvrtinu hate na tom byl mobilni operator T-mobile, kde prodejiStovali operatora,
jehoz sluzby zrovna vyuzivam a zdadj mam gedplacenou kartu nebo pausal. Jakmile jsem
sclila tyto informace, tak mi prodejce v Lounech jemgxedal materidly a dale se mi
newnoval, coZ ni jako zakaznika velice zklamalo &gpelo to k horSimu vnimani T-mobile.
DalSi prodejci mi kladli vice otazek, vSichni setadi, kolik mesiéné utratim, dva z nich se
m¢ vyptavali, jak manreSeny internet v mobilu a doma na stolnindifadi a jeden se mne
ptal, zda budu chtit novy telefon.

Na poslednim mistale pouze o jediny bod oproti druhému mistu skioprodejci
operatora @ ktery ziskal 31 z 50 moZnych hiodl zde se mne vSichni prodejci zeptali,
jakého operatora vyuzivam a zda mam pausal nelin. Kazde jeden z prodejcztratil po
sckleni odpo¥di na tyto otazky o mne jako o zakaznika zajem azeanne odkazal na
internetové stranky £ kde si mohu zjistit poebné informace. Tentatigtup se mi zdal jeSt
horSi nez u T-mobile, nebBgsem v podsté&nemusela do prodejny, abych byla odkazana na
internetové stranky. Zbyvajici prodejci se mne &e&ptali, kolik je moje msicni Utrata,
piipadre jestli vice volam nebo piSu SMS a zda jsem studeotize dva mi polozili dalSi
otazky, jako jestli bych neakia pevny internet domnebo Q televizi.

V tétocasti dotazniku mohli prodejci ziskat az &elodi a mobilni operato tedy 45
bodi. Jeden bod mohli ziskat za Zist informaci, které vedly k nabidce vhodnéle§eni,
jenz vyhovovalo mystery shopperovi a druhy bod abidnuté&eSeni v udané cenove relaci,
ktera byla v tomto fipadt 500 Ke. DalSich Sest badmohli ziskat za nabidnutiékteré ze

sluzeb uvedenych v dotazniku. Posledni bod zigkakiud mi nabidli jinou sluzbu.

40



Tabulkac¢. 6: Bodové ohodnoceni navrhweSeni

T-mobile O,
Nabidl prodejce vhodni&Seni na zakladzjisStenych
informaci?
3 3
Bylo totofeSeni v poZzadované cenové hl&&in
3 3
Celkovy pa@et bodi 6 6

Zdroj: Vlastni zpracovani 2012

Na zaklagl ziskanych informaci o s®asném stavu by &h prodejce nabidnout
nejvhodrjsi reSeni. Jak je vid jiz z predchozich vyslad prodejci T-mobile a O2 pokladali
meére otazek, takze se jejich nabidka neodvijela odyagalale spiSe jen podle jediného
kritéria a to fivodni n€sicni Gtraty. Jak jiz bylo zmémo vySe prodejci T-mobile a O
nepokladali tolik otazek a tak i jejich hodnocertéto ¢asti je nizSi nez u Vodafone. Zgyi
prodej@& T-mobile, ktéi byli ochotni prezentovat tarify, mi jeden na zakl mnouriecené
Utraty navrhnul tarif, aledbec se nezajimal, zda vyhovuje mym dalSinkgim. DalSiit mi
pokladali vicero otazek, aby zjistili, jaky tarifirhude vyhovovat a pouze jediny z nich mi
nabidl tarif, ktery byl o 25 % drazsi nez byla mmstanovena Utrata.

Prodejci @ byli stejre UsgsSni jako u T-mobile, tj. it ze ¢tyé prodejd, ktei mi
prezentovali tarify, polozili dostatek otazek na &by mohli navrhnout vhodnésSeni za
prijatelnou cenu. Pouze jediny prodejce mi nekladirsikZadné otazky a i kdyz jsem rrekla
Svoji sowasnou Utratu, nabidl mi tarif, ktery byl mnohemzdia Naopak prodejci Vodafone
ziskali nejvySSi peet bodi, jelikoz mi vSichni pokladali dostatek otazek aaymvali nabidku
feSeni na zakladmnou sdlenych informaci, &ktefi z nich mi dokonce nabidli tarif s nizsi
cenou s tim, Ze pokud bych zjistila, Ze bych'@lodvala vySSi tarif, neni problém jej &mit.

Abych zjistila na co se prodejci jednotlifyoperatal zan€iuji, vytvorila jsem tabulku
¢.7.
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Tabulka¢.7: Bodové ohodnoceni navrhnutych sluzeb

T-mobile ) Vodafone
Tarif 4 4 5
Neomezeneé volani na vybratiglo/a 2 4 2
Internet v mobilu 4 4 5
Novy telefon 0 1 1
Mobilni internet do notebooku 2 3
Nabidka pro okoli mystery shoppera 0 1
DalSi nabidnuté sluzby 2 3
Celkovy pa@et bodi 15 17 20

Zdroj: Vlastni zpracovani 2012

Nejlépe si vedli prodejci Vodafone, iteiskali 20 bod z 35. Na druhém mist

skortili prodejci O, se 17 body a nadtim mist prodejci T-mobile, kt# ziskali 15 bod.

Naprosto vSichni prodejci se soiestili na nabidku pauséalniho tarifu, coZz vychazelornou

udavanych informaci. DalSim produktem, ktery vSigimodejci shod# nabizeli, byl internet

do mobilu, jelikoZz v sotasné dob je rozmach pedevSim chytrych telefdn které maji

mnoho funkci, pro které je internet nezbytny. USddl sluzeb se shodli jenom prodejci T-
mobile a Q, protoZe nabizeli neomezené volani na vybréiséo/a a nabidku pevného
internetu, zatimco Vodafone prodejci se 2ilnna mobilni internet do notebooku a na pevny

internet do stolniho @dace. V nasledujicim graft.1 miZete vidt presné rozlozeni

nabizenych sluzeb.
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Graf.¢.1: RozloZeni nabidky sluzeb u jednotlivych operatar
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Zdroj: Vlastni zpracovani 2012

3.3.4 Prodejni a komunika&ni dovednosti

Ri nabidce sluzeb vSak nezalezi jen na &jiSpoteb zakaznika a vybrani vhodného
ieSeni, dlezitou sodasti je i jakym zfisobem prodejce prezentuje, jestli jen podava
informace nebo reaguje na poznamky zakaznika,gjdiokaze peswdcit, Ze je to pro § ta
spravna volba, ale zaravenevyvolava v zakaznikovi pocit, Ze se ng thaci. U prodejni
dovednosti mohl prodejce ziskat maxingahiskat dva body a mobilni operator desetthod
Nejlépe jsem bodavohodnotila prodejce, pokud nekl potebné informace a zarowvese
pokusil uzavit obchod tak, abych se ja jako zékaznik necitdgripemng. Jeden bod ziskal
prodejce, ktery také podaval informace, ale sneZiliza¥it obchod takovym zjsobem, Ze
jsem se citila nafjemné a pod tlakem. Pokud prodejce pouze podaval infoenaedostal
ode mne Zadny bod, jelikoZ sice prezentoval slualineundl ji prodat. Operator tak mohl
dostat maximéakhdeset bodl z tétocasti dotazniku.
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Tabulka¢. 8: Bodové ohodnoceni prodejnich schopnosti

T-mobile O, Vodafone
Prodejce podaval informace #rmérens se snazil
0 prode. 4 2 8
Prodejce se snazil uzatvobchod za kazdou cenu. 1 2 1
Prodejce podaval pouze informace. 0 0 0
Celkovy p@et bodi 5 4 9

Zdroj: Vlastni zpracovani 2012

Nejlepsi vysledky ziskali prodejci Vodaé kde vetyirech z @ti pipadi mi prodejce
podal vSechny pétbné informace a zaravee snazil uzait obchod otazkami typu: , Tak co
si 0 tom myslite, co kdybychom tadteizavteli?“ nebo ,Je to opravdu nejvyho#jdi nabidka,
kterou Vam mohu nabidnout, nedat byste to sepsat?“ Kdyz jsem namitala, Zze bydo si
chttla jeSt v klidu rozmyslet doma, tak mi polozili jednu neti@ otazky typu: ,A je jest
néco, co vam je na nabidce nejasné?” nebo ¢@htyste ¥dét jeSt néco dalSiho?”. Kdyz
jsem i podruhé odmitla, takigstali naléhat a nabidli, Ze aZz si to rozmyslithsa za nimi
zastavim. Pouze jediny prodejce® moje dvojité odmitnuti naléhal, Ze bych glanfeSeni
poridit, neba@ brzy skori platnost této nabidky a budu tohditi litovat. Takovéto naléhani
mi prisSlo jako @ilis do&rné. Myslim si vSak, Ze to bylo @pobeno tim, Ze prodejce byl novy.
To jsem zjistila diky tomu, Ze jsem zhrubfnact dni ped timto mystery shoppingem
doprovazela kamaradku na prodejnu, kdyz sigimivala Bco vyridit a slySela jsem, jak se
tento prodejce pta na praci.

Druhou pozici ziskali prodejci T-mobilep&i body, coz bylo ovliviino nékolika
faktory. Prvnim z nich bylo to, Ze mohli v prodejci, jenZ mi jen fedal materialy ziskat
maximalre osm bod. Druhym bylo, Ze jeden prodejce se mne natémt nezeptal a jenom
mi sclil informace, a kdyz jsentekla, Ze si pdebuji nabidku jest promyslet, tak mi to
odkyval a nepokousSel se uzawbchod, takze jsem i zde musel&litchula bodi. Tretim byl
prodejce, jenz se naopak snazil nabidku prodataz Musela jsem ho cca&tarat odmitnout,
nez se festal snazit. Zbyvajici dva prodejci se mnazili gimét ke koupi pimérenym
zpasobem.

Nejlire dopadli prodejci €@ neba stejre jako u T-mobile prodejc mohli ziskat
maximalre osm bod. Dokazali ziskat vSak pouze polovinu, peadZ jeden prodejce pouze
sc&lil informace a ani se mne nezeptal, zda bycklahtzawit smlouvu. DalSi dva prodejci
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byli spiSe opénym extrémem, kdy jsem jim musela vyguevat, Ze opravdu si chci promyslet
nabidku v klidu doma, protoZze se nerada rozhodogl gakem. Jediny prodejce ve &n
vyvolal pocit, Ze jsem progpjako zakaznik na prvnim méstale zarov jsem se necitila pod
tlakem.

Nedilnou saiasti prezentace by gy byt materialy s nabidkou, jelikoz zékaznik
pongrné rychle zapomene, @éem vSem se mluvilo a tyto materialy slouzi i prodej
k pozdjSi rekapitulaci nabidky. Zajimalo mne, jestli pegad pracuji s materidly a zda, kdyz
si zakaznik nekoupi nabidnutou sluzbu hned na&misi je daji. V tét@asti mohli prodejci
ziskat maximalé dva body a operator tedy deset bho&ysledky vSech operatbrbyly
pomeérné vyrovnané. Plny peet bodi ziskali prodejci Vodafone, protoZze vSichni pradova
s jejich katalogenCiliChilli, ktery mi pak dali dond. Ctyti z nich mi ukéazali i jako funguje
internet v mobilu na svych sluzebnich telefonecti.tiOz nich jsem krom katalogu obdrzela
i vytisténou nabidku. Tento katalog je je&pecificky tim, Ze jen polovina s€énuje nabidce
Vodafonu a zbyvajici polovina je spiSe zabavagopis, ktery ma kazdyasic jiné téma a
rada si jej pectu. Kromé toho mi prodejci vétyiech fipadech z §i dali maly darek, kterym
byla bul’ privések na mobil nebongira na krk. Pedpokladam, Ze se jedna o snahu naladit
zékaznika k oftovné navatvé. O bod meéan ziskali prodejci T-mobile, kieé nemaji svj
specialni katalog s nabidkou a pracujékatika letaky. Jeden z nich s nimi nepracoval, ouz
mi je predal, ale zbyvajicétyti mi zaskrtli, co by pro mne bylo vhodné a na kongije
predali. Osm boil ziskali prodejci @ neba@ jeden prodejce mi nic neprezentoval a pouze
mne odkazal na internetové stranky, zbyvaijtgti prodejci pracovali s katalogem O’vSem,
kde maji svoji nabidku.

Posledni polozkou, kterou jsem sledovattazniku u prodejnich schopnosti, bylo zda
by mne prodejci feswdcili ke koupi sluzby, pokud by se nejednalo o mygtehopping.
Tarif bych si koupila u vSech prodéjcvodafone, i kdyZz bych u jednoho z nich, ktery
v zawru prilis naléhal, byla na pochybach. Naprost&ina si mne ziskala, kdyZ mi dokazala
fici, kolik asi tak jednotlivé internetové strdnkghberou dat a na zakkadoho mi pomohli
vybrat vhodny tarif, ktery kombinoval volné minutgMS a dostat@ou kapacitu dat pro
internet v mobilu. U T-mobile bych si fidila vybranou sluzbu jen ditprodejd, porévadz
jeden prodejce pouzegqual materialy a druhy prodejce mi navrhntilig drahéreSeni. Tito
tii prodejci mi byli schopni alespatasténe fici, jaké je mnoZzstvi dat pouzitychii prenosu.
Nejhiaie dopadli prodejci @ kde byl si p#idila nabizenou sluzbu pouze od dvou proilejc
Oba mi vybrali vhodnéeSeni, jeden z nich byl schopiai, kolik spotebuji dat internetové

stranky, ale powrné dost tl&il na prodej, zatimco druhy mi nebyl schop#ni, kolik
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spotebuji internetové stranky dat, ale pokusil se titasbchod vhodnym Zisobem. Ze
zbyvajicich i prodejdi, od kterych bych sieSeni nepiddila, mi jeden Zadné neprezentoval,
jedentekl pouze informace a nijak se mne nepokusil nal&kakoupi a jeden mi nebyl
schopentici kolik dat spatebuji internetové stranky a zardvee #iliS snazil o uzakeni
obchodu.

U komunikénich schopnosti jsem sledovala, zda dok&zi prodéjti relevantni
informace, naslouchat zakaznikovi a reagovat na j@#pominky. V tétocasti dotazniku
opct prodejci Vodafone, ki€ pIn¢ prizpisobovali swj projev a sdlované informace podle
mych odpo¥di a reakci. Za nimi skeéili prodejci O,, z nichZz fi mi sdlili potiebné
informace a zarove reagovali na moje fipominky. Jeden prodejce mi sice ékval
informace, ale jiz nereagoval na moj@pminky a jeden prodejce se mnaibec nejednal.
Jako posledni se umistili prodejci T-mobile, z dicva ziskali plny p&et bodi za
poskytovani informaci a reagovani ngppminky a dva ziskali pouze jeden bod, protoZze mi
scklovali informace, ale ne vSechny, na které jsemtata, nebo nevnimali, co jitiikam ja a
nereagovali na mojeripominky. Jeden prodejce neziskal Zadny bod, peotoiZgedal jenom

materialy po minimu otazek. RozloZeni bodového olooéni niZzete nalézt v tabulae9.

Tabulka¢.9: Bodové ohodnoceni komuniké&nich schopnosti

T-mobile| O, Vodafone

Prodejce mluvil peswdcive, byl schopen podat jasn

informace, naslouchal mi a reagoval na mdjpgminky. 4 6 0
Prodejce si nebyl jisty ve svém projevu, podavidrimace,

ale nenaslouchal mi a nereagoval na maéjgominky. ) 1 0
Prodejce si nebyl jisty ve svém projevu, nebyl g

podéavat informace a nenaslouchal mi a myipgminkam. 5 0 0
Celkovy pa@et bodi 6 7 10

Zdroj: Vlastni zpracovani 2012

Poslednim aspektem, kterého jsem si vSim&amunik&ni ¢asti bylo, zda se mnou
prodejci udrzovali &ni kontakt. Zde ziskali prodejci Vodafone pInt podi, neba@ se mnou
béhem celého prodejniho rozhovoru udrZzovéhiokontakt a davali mi najevo zajem. Prodejci

T-mobile a Q shodr dostali¢tyti body z @ti, porevadz nepovazuji za udrzovanérmho
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kontaktu, kdyZ se na mne prodejce podiviieda mi materialy¢i odkadze na internetove
stranky a dale se mi n&wje. Ostatni prodejci, ktiese mnou vedli rozhovor,éoi kontakt

udrzovali.

3.3.5 Rozloweni a celkovy dojem z navévy

V¢asti tykajici se rozlateni mohli prodejci ziskat maxim&ndva body a mobilni
operator deset bdadJeden bod byl zar@itelské rozlodeni, jelikoz jako rozloéeni nepgitam
véty typu: ,Méjte se”, druhy bod mohli ziskat zégglani kontaktu na sebe v jakékoliv faérm
Také jsem se zajimala, jakou formou bykgéan kontakt. Jak iwete vidt v nasledujici
tabulce¢. 10, vSichni prodejci se mnou roztdli piatelsky bez ohledu na to, Ze jsem se
nakonec nerozhodla uzdvsmlouvu na migt Rozdilny pistup vSak byl u f@dani kontaktu.
Zatimcoctyii z péti prodejdi mi predali kontakty na sebe v podoWzitky, jeden prodejce mi
predal kontakt napsany na papiru a omlouval se, ESfeve zkuSebni daba nema vlastni
vizitky. Pouze dva prodejci Omi predali kontakt na sebe. Jedeifeqial vizitku stislem na
prodejnu, kam dopsal svoje jméno a jeden mi napsalakt na prodejnu i se svym jménem
na kus papiru. U T-mobile mi dal kontakt na sebazpojediny prodejce, napsal mi jej na

zadni stranu jednoho zg@lavanych informaich material.

Tabulka¢.10: Bodové ohodnoceni rozlo&eni

T-mobile O Vodafone
Rozlowil se prodejce fatelsky? 5 5 5
Predal na sebe¢faky kontakt? 1 2 5
Celkovy pa@et bodi 6 7 10

Zdroj: Vlastni zpracovani 2012

Nakonec jsem hodnotila celkovy dojem z n&wstZde mohli prodejci ziskat maximéln
dva body a mobilni operator deset boBrodejce, ktery ve mne vyvolal pocit, Ze mu na m
jako na zé&kaznikovi zéalezi, némproblém mi zodpo¥dét vSechny moje otazky a
preformulovat gkteré své vty, kdyz vicl, Zze plr¢ nechapu, co miika a zaujal mne na tolik,
Ze bych se tam zase rada vratila s jakymkoliv gnoleimci otdzkou, ziskal plny pet bodi.
Pokud n¢ prodejce nijak zvl&S nezaujal svoji prezentaci, ale nevyvolal veéniddné
negativni reakce, jednalo se &hou navitvu, kterd byla ohodnocena jednim bodem. Nula
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bodi ziskal takovy prodejce, ktery ve mne vyvolal poZz# mu na i jako na zakaznikovi
nezalezi a diky kterému bych se uz do prodejny atar Jak je vigt v tabulcec¢. nebyl
piistup u kkterych operatdrvzdy ten nejlepsi.

Tabulka¢.11: Bodové ohodnoceni celkového dojmu z naety

T-mobile O, |Vodafone
Vynikajici, do prodejny bych se rada vréatila. 4 2 6
Bézna navaiva. 2 3 2
Spatné, do prodejny bych se uZgadevratila. 0 0 0
Celkovy p@et bodi 6 5 8

Zdroj: Vlastni zpracovani 2012

V tomto hodnoceni jsou jaswuidét predchozi dobra hodnoceni pro prodejce operatora
Vodafone, jelikoz ziskal osm z deseti moznychtbado hlavi dik ttem prodejém v Usti
nad Labem, Teplicich a Mastkteri meli vynikajici pristup a citila jsem se u nich velmi deb
DalSi dva prodejci v Chomutéva Lounech rdi piiméreny @istup, navéva zde byla
piijemna, ale nevyvolali ve mne pocit takového nagSanbych se chila vratit. O rEco horsi
vysledky n&li prodejci T-mobile, kde pouze dva prodejci &ipdokazali podat nabidku tak
dolxe, Ze jsem ®a chu’ se tam znovu vrétit, jednalo se o pdbov Lounech a v Most
Dal3i dva prodejci v Usti nad Labem a Teplicichlirstandardni fistup, diky kterému mi
navstvy nijak nevybdily z praméru. Do prodejny v Chomut@évbych se uz ragji nevracela,
porévadZ se mnou prodejce skoro nepracoval a jendedgb materialy, v nichZz byly
informace, které jsem si mohla najit i sama narivetl. Nejhorsi vysledky #&i prodejci G,
ktefi ziskali jenom polovinu moznych bbd tétoc¢asti. Pouze prodejce v M@sinél Uzasny
pristup, protoZze reagoval opravdu na kazdou moji @odwu, kdyz vidl, Ze nestiham
zpracovat vSechny jim podavané informace, tak zfigmaptal se, zdadto nechapu. Dalsi
tfi prodejci v Usti nad Labem, Chomutoa Lounech i normalni gistup, kdy mi podavali
informace, snazili se na zakkadhych odpo¥di néco nabidnou, ale nevyvolali ve mngake
vétsSi nadSeni. U prodejce v Chomutalokonce nastala takova kuridzni situace, kdy jeam
prodejci vicla, Ze nevi odpad’ na moji otazku, coz vSak Siko¥rzamaskoval tim, Zze si
danou informaci musi @¥it u kolegy, aby mne neuvedl| v omyl. Po chvili &tto rozhovoru
s pravépodobré zkuSewjSim kolegou mi byl schopen odpalét a dal pokraoval, jako

kdyby se nic nestalo. Do prodejny v Teplicich bysd uz radi nevracela, nekb mne
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prodejce po &kolika malo otdzkach odkazal na internetové stramkiale se mnou nepracoval,

kvili tomu jsem nemusela na¥gbvat prodejnu.

3.3.6 Celkové vyhodnoceni navét

V gedchozich kapitolach jsem hodnotildzné aspekty servisu zakazinik, které
ze 195 moznych bddg coZz je 86 % usfBnost. To vSak bylotfejmé jiz v gedchozich
kapitolach. Prodejci se mi t&invzdy wnovali s maximalnim nasazenim, i kdyZ jsem byla
zékaznikem konkurence, ¢gdomovali si totiz, Ze pokud mne dostat& zaujmou, je zde
velka Sance, Ze si vyberu Vodafone jako nového Imiblwi operéatora. iPjednani s nimi jsem
méla pocit, Ze se &nuji jenom mne. Nesghali, i kdyZz se na dkterych pobokach zgaly
tvorit mensi fronty po mémifchodu.

DalSi dva mobilni oper&tanéli velice vyrovnané vysledky, T-mobile z¥#il o pouhé
dva body nad O2 a ziskal 65 % moZnychthatimco Q ziskal o procento ménU vétSiny
prodejd téchto mobilnich operatérjsem ng&la pocit, Ze jedou podle &ité Sablony, coz je
pravda snad pro vSechny prodejce, ale oni mi sply@ jednoho, jakoby ne#h viastni
jiskru, kterou by do svého projevu vnesli. Oba dparatdi ztratili pomerne dost bod kvili

svym prodejam, kt&i se nenaméhali s prezentaci mozného produktu.

Tabulkac¢.12: Celkové bodové ohodnoceni jednotlivych mobilnich egéatora

T-mobile O, Vodafone
Cekaci doba a vzhled potioy 18 19 18
Osloveni 16 14 19
Zjisténi sokasného stavu 32 31 43
NavrhieSeni 21 23 30
Prodejni schopnosti 17 14 24
Komunikani dovednosti 10 11 15
Rozloweni 6 7 10
Celkovy dojem z navévy 6 5 8
Celkovy potet bodi 126 124 167
Procentualni vyjadieni 64,62% 63,59% 85,64%

Zdroj: Vlastni zpracovani 2012
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3.4 Vyhodnoceni mystery shoppingu se scéfein ,Chtéla bych obal na
mobil*

Zatimco u prvniho dotazniku jseiiSfa se scérr@m, ktery je porérné obvykly a tak
jsou prodejci porérn¢ dokie vyskoleni, jak reagovat a&daprezentovat, u druhého dotazniku
jsem pozadovala novy obal na mobil,coz je énébvykly pozadavek a sledovala jsem, jestli
se prodejci pokusi wgSit mij poZzadavek a zda poté se budou snazit zjithy si zdkaznik
nechtl vybrat rekterou z hlavnich sluzeb mobilniho operatora. | M vyhodnocovala

jednotlivécasti dotazniku dle nawdt u vSechitech mobilnich operatar

3.4.1 Identifikace,éekaci doba a vzhled pobéky

Jak jsem uvedla jiZiige, dotazniky pro oba scéedjsou vyjma jednéasti naprosto

stejné. JelikoZ jsem tyto nawsy provadla v dopolednich hodinackekaci doba u vSech
operéatof byla vyrazg zkracenagekat jsem musela pouze jednou upBodejce WCeské Lig,
u ostatnich jsemila do prodejny a ihned se mic¢ali vénovat. Prodejce, u kterého jsem
muselacekat, byl jediny na prodejratesil reklamaci se zakaznicigu@le mnou, a proto jsem
muselacekat finact minut, nez se mi mohl &a vénovat. | zde mohl prodejce ziskal jeden
bod za to, ze jsem dekala, neb@ekala do pti minut a nula bodl, pokud jsem muselk&ekat

déle.

Tabulka¢.13: Bodové hodnocenéekaci doby

T-mobile O Vodafone
Necekala jsem 3 2 3
Cekala jsem méhjak 5 minut 0 0 0
Cekala jsem vice jak 5 minut 0 0 0
Celkovy pa@et bodi 3 2 3

Zdroj: Vlastni zpracovani 2012

VSechny poliky mely uklizeno, kron¢ pobaiky T-mobile v Karlovych Varech, kde se
mi prodejce omlouval, Ze jsou zrovna upfedtrekonstrukce. Nebyl tam klasicky néguek
jako je Spinava podlaha, ale spiSe bylyem@ panely o 8hu a ve vzduchu byla zvySena
koncentrace prachu. Také jsem si vSimala, zda pnpobékach hraje fimérerg hlasita
hudba, coz spibvaly vSechny pohidky mobilnich operatdr vyjma rekonstruované potky,
ale zde jsem se rozhodladitbod, jako by jim hrala pméeiene hlasita hudba, jelikoz ticho
rozhodré nerusi rozhovory. Poslednim aspektem, kterého jsewnsimala, bylo zda maji

funkéni vystavené mobily a notebooky, i zde vSichni aiskpocet bodi kromg
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rekonstruované prodejny, kde je&lnprodejce uklizené, aby se jim nic nestalo. Proglenohl
za tutocast ziskat maximantti body a mobilni operator déwvbodi. Bodové ohodnoceni
jednotlivych operatdr mazZete vidt v tabulces.14.

Tabulkac¢.14: Bodové ohodnoceni vzhledu prodejny

T-mobile O, Vodafone
Byla prodejnaista a uklizena? 2 3 3
Hrala zde fimérens hudba? 3 3 3
Byly zde funkni telefony a notebooky? 2 3 3
Celkovy p@et bodi 7 9 9

Zdroj: Vlastni zpracovani 2012

3.4.2 Osloveni

Vzhledem ktomu, Zefipmém gichodu na tér¥ vSechny prodejny mobilnich
operatot, zde nebyli Zadni zakaznici, vSimli si mne prodejpodstat okamzit a pozdravili
mne uz z dalky, nez jsem dosla k jejich poit Pouze v jedné prodejrbyl zakaznik a @
prodejce mne pozdravil, jakmile na mnésa fada. Zatimco vSichni prodejci,@ Vodofone
se mne zeptali, co bych stgba, u T-mobile tak g&inili dva ze ti, treti se na mne pouze
podival tazavym pohledem a tak jsem musela rozhp&dt sama. VSichni prodejci ve ran
vyvolali pocit, Ze jsem vitana. Za tut@st mohli prodejci ziskat maximélrEtyii body a

mobilni operéatti dvanact bod.

Tabulkac¢.15: Bodové ohodnoceni osloveni

T-mobile O, Vodafone
VSiml si prodejce méhoifchodu? 3 2 3
Byla jsem oslovena prodejcem? 2 3 3
Pozdravil mne prodejce nac&ku hovoru?
Citila jsem se na prodejvitana?
Celkovy p@et bodi 11 11 12

Zdroj: Vlastni zpracovani 2012

3.4.3 Vy¥izeni primarniho poZadavku

Zde jsem zji®vala, zda jsou prodejci schopni zareagovat narérykly pozadavek,
vyiesit jej a navazat najnnabidkou sluzeb, coZ jsem ohodnotileni body. Nebo zda jsou

ho alespa schopni vyesit,¢imz vyvolaji v zakaznikovi pocit, Ze se zdéza zastavit i St,
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byt negejdou k nabidce sluzeb. Za toto jsem jinglid dva body. Pokud prodejce neegil

primérni pozadavek, ale nabidl sluzby, dostal ode peden bod, jelikoz ziskal zakaznika,
byt ten miZze byt trochu nespokojeny. Nula liodiskal takovy prodejce, ktery nejenze
nevyesil primarni pozadavek, ale ani se nesnazil zis&khznika nabidkou sluzeb. Mobilni

operator mohl tak ziskat maximaldewt bodi.

Tabulka¢.16: Bodové hodnoceni vifizeni primarniho pozadavku

T-mobile| O, |Vodafone
Prodejce viesil primarni pozadavek a poté se pokusil
nabidnout mi &akou sluzbu. 0 3 6
Prodejce viesil primarni pozadavek a nepokusil se
nabidnout mi §akou sluzbu. 4 2 0
Prodejce neviesil primarni pozadavek, ale pokusil se
nabidnout mi §akou sluzbu 0 1 1
Prodejce neuiesil primarni pozadavek a nepokusil se
nabidnout mi &akou sluzbu. 0 0 0
Celkovy p@et bodi 4 6 7

Zdroj: Vlastni zpracovani 2012

Nejvice boidl ziskali prodejci mobilniho operatora Vodafone,tpfe dva zeit prodejd@

mi po sdleni mého poZadavku poloZiliekolik otazek typu: ,Na jaky druh telefonu to
je?" nebo ,Kolik za ®j chcete asi dat?" a na zakéadich mi nabidl vhodny obal na mobil.
Portvadz jsem fedstirala, Ze jsem si mobil zapo¥fendoma na nabijee a nejsem si jista,
jestli se do obalu mobil opravdu vejde, abych sh@musel okamzitkoupit, prodejci se mne
zeptali, zda mam u nich uzanou ®jakou sluzbu a kdyz jseiekla, Ze ne, tak se mne zeptali,
zda bych si cla vyslechnout jejich prezentacig¢isnZ jsem souhlasila. Posledni prodejce
Vodafone se mi moc omlouval, Ze bohuzel na pradegmaji zrovna Zadné obaly na mobil a
tak neniize vyreSit mij pozadavek. Poté se mne zeptal, zda jsem jejikhzzdkem a kdyz
jsemiekla, Ze ne, zeptal sesprda mi niize ukazat jejich nové vyhodné La&ly.

Na druhém mistskortili prodejci O,, jelikoZz kazdy z nich zvolil jiny fistup k mému
pozadavku. Jeden prodejce mne zaved! k vystaveraiirmo a zeptal se mne na jaky mobil
by to vlaste melo byt a ukazal mi &olik modeli v raiznych cenovych relacich. Kdyz jsem
mu fekla, Ze jsem si wdomila, Ze jsem nechala mobil doma na stole a Z&jsem jista,
ktery obal se bude svoji velikosti hodit¢lidmi, Ze se niZzu zastavit pozfji i s mobilem,
abych si to mohla poéiit. Vypadalo to, Ze uz mi nic dalSiho nenabidnkzeégsem se zala

ot&’et ke dveéim, kdyZ se mne zeptal, zda jsem jejich zakaznilkemechtla bych si
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poslechnout prezentaci jejich sluzebgirmz jsem souhlasila. Druhy prodejces rdoved|

k obalim na mobil, téZ se mne zeptal na jaky typ mobiha &olik bych jej chtla. KdyZ jsem

si jej nakonec nekoupila, nebfsem si nebyla jista, zda je dostaie velky na niij mobil,
rozlowil se mnou a nepokusil se prezentovat jakékolizisyu Posledni prodejce se na mne
nejprve divie zatvdil, potom fekl, Ze obaly na mobily nemaji a jestli chci pomscaicim
jinym. Na to jsem se zatiifa nejis€ a on se zeptal, zda jsem jejich zdkaznikem, ngsemi
iekla, Zze ne. Pak se mne zeptal, jestli byaltanias se podivat na jejich novou nabidku,
s¢imz jsem souhlasila.

Nejlire skorili prodejci T-mobile, jelikoZ dva zetitprodej@ se mne po steni méeho
pozadavku zeptali, za kolik by asi ten obal iyt a na jaky typ mobil a pak mne dovedli ke
sténé, kde byly po¥Seny obaly, ukazali mi vhodné obaly a dale se mmerabyvali. Teti
prodejce nil naprosto nejhorSiistup, protozéekl, Ze & se jdu podivat na&tu a vibec se
mnou dale nekomunikoval. Nepovazuji zare§eni pozadavku, pokud mmprodejce jen
ukaze na misto, kde jsou obaly a dale se mémge. Prodejci Vodafone ve mne vyvolali
dojem kompetentnich lidi, kiedok&zi vyesit poZadavek a myslet i mimo gané stereotypy.
O, prodejci jiz nejsou tak schopni, algepto se dokaziiporientovat z mé&hobvyklé situace
na takovou, ve které jsou si jiz ggi. U T-mobile prodejk jsem gemyslela, pré jsou tak

neflexibilni a nedokazi reagovat na maétovyklé scénie, nez sedzné uci pii Skolenich.

3.4.4 Zjisténi sowasného stavu a navrhreseni

V tétocasti jsem hodnotila prodejce, zda a jakymisgem zjigovali relevantni
informace o mnou vyuzivanych sluzbach a jestli tquimptsobili nabidku sluzeb. Jsou zde
zahrnuti i prodejci, jenZz se mi nesnazili nabidnsluby a kt& proto zde neziskavaji zadné
body. Stej@ jako u gedchoziho dotazniku mohl prodejce ziskat maxighéleset bod a

mobilni operéatoritcet bodh.
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Tabulka¢.17: Bodové ohodnoceni seznamu polozZzenych otazek

T-mobile ) Vodafone
Jakého vyuzivam operatora? 0 3
Jakou sluzbu vyuzivam? 0 3
Kolik je moje nmesicni Gtrata? 0 2 3
Jakeé je jeji rozlozeni? 0 2 3
Je rgkdo, s kym si volantastji? 0 1 3
Jsem podnikatelka? 0 1 2
Jsem studentka? 0 1 3
Jsem vazana smlouvou? 0 2 1
Budu chtit penéstislo? 0 2 3
DalSi poloZzené otazky 0 2 3
Celkovy pa@et bodi 0 17 27

Zdroj: Vlastni zpracovani 2012

Naprosto nejtte skorili prodejci mobilniho operatora T-mobile, jelikoedokazali po
vyieSeni zakladniho poZadavku navazat s prezentatdbskani pi jedné navitvé a ziskal
proto nula bod. Prodejci Q byli mnohem lepSi protoZze dokéazali ziskat 17 m3@Znych
bodi. Prodejce, ktery weSil mij primarni poZadavek, pokladal potomi gjiStovani meho
sowasného stavu vice otazek, nez jeho kolega, ktedok@zal vyeSit mij prvotni
poZzadavek. festo ziskali oba dva prodejci téfmmaximum pro & moznych bod. Prvni
prodejce se snaZil o margjistit opravdu maximum, ptal se i kdo je mym pgskatelem
televize a zda mam pevnou linku, zatimco druhy gjaEse svymi otazkami spiSe soedil
na zjiseni, jakym zmsobem mam JgSené volani a internet. Nejlépe dopadli prodejci
Vodafone, kt& obdrzeli 27 z moznych 30 bddVSichni se snazili zjistit, jak mam ¥gSené
volani, internet v p&taci i notebooku.

PorvadZ u T-mobilu se nesnazili zjgvat Zzadné informace, maji nulovyded bod: a
budu se B hodnoceni tét@asti wnovat jenom prodejon O, a Vodafone. VSichni prodejci
obou operéatdr mne velice mile fekvapili, neb@ dokazali reagovat na mojeipominky a
zvolili mi takovy tarif, ktery mi vyhovoval jak s&bbou tak i cenou, proto jsem jim musela
dat plny pgéet bodi za kazdého prodejce, jenz mi navrhieseni. Mobilni operator Oma
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horSi hodnoceni proto, Ze se mi jeden z jeho pecadegpokusil nabidnout sluzby. Za tutést
mohli ziskat prodejci maximétrdva body a operator Sest liod
Tabulkac¢.18: Bodové ohodnoceni navrhureSeni

T-mobile O, Vodafone
Nabidl prodejce vhodni&seni na zakladzjisSttnych
informaci? 0 2 3
Bylo totoieSeni v poZzadované cenové hl&ain
0 2 3
Celkovy p@&et bodi 0 4 6

Zdroj: Vlastni zpracovani 2012

DalSi sedm badmohl prodejce ziskat za nabidku jednotlivych dtudeoperator tedy 21
bodi. | zde jsem se zatila na to, co mi jednotlivi prodejci nabizeli. Rybé prodejci T-
mobile se nesnazili o nabidku sluzeb, majétaula bodi. V této ¢asti byli prodejci Q@ a
Vodafone opt vyrovnani, snazili se mi nabidnout veSkeré madneby, & uz se jednalo o
tarifni program, internet v mobilu, mobilni a pevimfernet nebo novy mobil. Jediny rozdil
mezi nimi byl, Ze jeden z prod&j©, se snazil sitovat nabidku i na okoli mystery shoppera.
Presto nejlepsSi vysledky ziskali prodejci Vodaforeikpz vSichni ti mi prezentovali své
sluzby, zatimco u ©pouze dva zetit prodej@ se snazili nabidnout sluzby. U Vodafone je u
ostatnich sluZzeb zahrnut pevny internet au @levize a pevna linka. V tabul¢el9 mize
vidét vdechny nabidnuté sluzby a jejich bodové hodnicgengrafuc.2 jejich rozlozeni.

Tabulka¢.19: Bodové ohodnoceni navrhnutych sluzeb

T-mobile O, Vodafone
Tarif 0 2 3
Neomezeneé volani na vybratiglo/a 0 1 2
Internet v mobilu 0 2 3
Novy telefon 0 2 3
Mobilni internet do notebooku 0 2 3
Nabidka pro okoli mystery shoppera 0 1 0
DalSi nabidnuté sluzby 0 2 3
Celkovy pa@et bodi 0 12 17

Zdroj: Vlastni zpracovani 2012
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Graf.¢.2: RozloZeni nabidky sluzeb u jednotlivych operatar
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Zdroj: Vlastni zpracovani 2012

3.4.5 Prodejni a komunika&ni dovednosti

o

V tétocasti jsem hodnotila, jestli mi dokazi prodejci vt vyhody jimi navrhnutych
ieSeni, pracovat s materialy degpwdcit k nakupu sluzeb takovym #pobem, abych se
necitila pod gliSnym tlakem. JelikoZ prodejci T-mobile mi nepeerovali své sluzby,
nemohla jsem jim uglit jakékoliv body. Prodejci obou dvou zbyvajicioiobilnich operatar
ziskali maximalni pro &imozny pget bodi, ale protoZe jeden z prodéj®©, mi neprezentoval
nabidku, skotéili prodejci O, na druhém migts deseti body z patnacti moznych a prodejci
Vodafone se vSemi patnacti body. Maxintldest bod bylo mozné ziskat za prodejni
schopnosti, Sest badza vyuziti a pedani materiél a i body za to, Ze bych si daiéSeni
paridila. VSichni prodejci byli vynikajici, reagovatia moje pipominky, zaskrtli mireSeni
v katalogu v pipact O, a u Vodafone mi jej nejen zaskrtli, ale i vytiskla samostatném
papie. PokouSeli se uz#iv obchod otazkami typu: ,Mate s sebou dva dokladgnoznost
zaplatit zalohu?“ nebo , Tak co naiti&ate, co kdybychom to hneddtesepsali?* Pokud by se

jednalo o reélny nakup, tak bych sitolila navrhované tarify u vSech prodijc
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Tabulka¢.20: Bodové ohodnoceni prodejnich schopnosti

T-mobile O, Vodafone
Prodejce podaval informace #&rpérens se snazil o
prode;. 0 4 6
Prodejce se snazil uzatvobchod za kazdou cenu.
0 0 0
Prodejce podaval pouze informace. 0 0 0
Celkovy pa@et bodi 0 4 6

Zdroj: Vlastni zpracovani 2012

Krong prodejnich schopnosti jsem sledovala, jestli dokakivit preswdcive, jasré
vyswétlit potfebné informace, ale zaraveoslouchat, co ja jako zakazriikam a reagovat na
to. Stejré jako u gedchozich hodnoceni, prodejce T-mobile nebylo mdioénotit. Na
druhém mist skortil mobilni operator @, akoliv dva jeho prodejci mluvili velice ddb a
dokazali vys¥tlit véci, které jsem napoprvé nechdpala, nemohl ziskatmani paet bod:
kvuli prodejci, ktery neprezentoval. Na prvnim niiseé ot objevili prodejci Vodafone, ki
dokéazali podat vSe jednoduSe, ale zafioxajimaw a reagovali na vSechny mé dotazy typu:
Kolik dat spotebuji internetové stranky?“. Poslednim bodem, ktggm v této casti
sledovala, byl éni kontakt, jelikoz se zakaznik citi Iépe a vitapgkud se s nim prodejce
ob¢as stetne @ima. Zde ziskali vSichni prodejci Vodafone a dvatiieprodejd O, plny
pocet bodi.

Tabulkac¢.21: Bodové ohodnoceni komunik&nich schopnosti

T-mobile| O, |Vodafone

Prodejce mluvil peswdcive, byl schopen podat jasn

informace, naslouchal mi a reagoval na mdjpgminky. 0 A 5
Prodejce si nebyl jisty ve svém projevu, podavidrimace,

ale nenaslouchal mi a nereagoval na mdjeogminky. 0 0 0
Prodejce si nebyl jisty ve svém projevu, nebyl gem

podavat informace a nenaslouchal mi a myipgminkam. 0 0 0
Celkovy p@et bodi 0 4 6

Zdroj: Vlastni zpracovani 2012
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3.4.6 Rozloweni a celkovy dojem z navévy

Cast dotazniku tykajici se rozk®mni, je jedna z mala, kde mohu ohodnotit prodejce
vSech ti mobilnich operatdr, jelikoZz se prodejci T-mobile po ¥Seni méeho primarniho
poZadavku rozlatili. Jednotlivi prodejci zde mohli ziskat maximéldva body a mobilni
operator Sest bad Nejlepsi hodnoceni & prodejci Vodafone, ki se mnou fatelsky
rozlowili a pogdali mi hezky den, nebotdstné svatky a nezapostinmi k piedanym
materiaim pripnout vizitku se svym jménem a kontaktem gaMa druhém misgtse umistili
prodejci Q, kdyZz se mnou rozlaili pfanim gijemného dne a dva &ahto prodeja, kteri mi
po splreni prvotniho poZadavku, prezentovali sluzby opegdfripojili i vizitky s kontakty na
jejich prodejnu a dopsali tam sva jména. Nejmemsiepbodi ziskali prodejci T-mobile,
neba mi ani jeden z nich népdal na sebe kontakt. Prodejce, ktery mne odk&zah@m
dotazu na mobil, tase jdu podivat na &tu, kde jsou vystavené, neziskal ani jeden bod,

protoze se neok&toval se mnou rozlait.

Tabulka¢.22: Bodové ohodnoceni rozlo&eni

T-mobile O, Vodafone
Rozlowil se prodejce fatelsky? 2 3 3
Predal na sebegaky kontakt? 0 2 3
Celkovy pa@et bodi 2 5 6

Zdroj: Vlastni zpracovani 2012

T

Nakonec jsem hodnotila dojem z celé r&ystkde mohl prodejce ziskat maximéln
dva body a mobilni operator Sest bo#lodnotila jsem, jak ke nénprodejce fistupoval, zda
reagoval na méfpominky, bez ohledu na to, jestli se dostal jenkbbeSeni primarniho

pozadavku, nebo mi nabidl i sluzby.

Tabulka¢.23: Bodové ohodnoceni celkového dojmu z naety

m;-bile O, |Vodafone
Vynikajici, do prodejny bych se rada vréatila. 0 2 4
Bézna navsaiva. 2 2 1
Spatné, do prodejny bych se uzgadevratila. 0 0 0
Celkovy p@et bodi 2 2 5

Zdroj: Vlastni zpracovani 2012
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Nejlépe oft dopadli prodejci operatora Vodafone, jelikoz daeati prodejd@ vyresili
nejen niij prvotni pozadavek, alefip své prezentaci sluzeb byli takiggwdéivi a
spolupracujici, Zze jsem odchazela z prodejen £vesm na rtech. Jednalo se konkeem
Ceskou Lipu a Bein. Navstva u prodejce v Karlovych Varech pro mne byla nafmo
béZnou, prodejce nedokazal svou prezentéek@nat zhorSené préstli na prodeg Druhou
pozici ziskali prodejci @ kde jeden prodejce v Praze byl velice dobry zen¢aci a kdybych
mohla tak jsem si odép koupila snad vSe, co mi nabizel. Zbyvajici dvadgjci ne nijak
zvlag nezaujali, byla to pro mne olgjna navaiva. Jako posledni skeéiti prodejci T-mobile
predevsim kili svému prodejci \Ceské Lig, ktery ve m@ svym gistupem vyvolal velice
negativni emoce a rozhoglbbych se tam jiz ragi nikdy nevrétila. Ostatni dva prodejci se

mnou gimérens komunikovali, ale nevyvolali ve niémadSeni.

3.4.7 Celkové vyhodnoceni navét

V fredchozichiastech jsem hodnotila jednotlivé prvky servisu zalki@im u mobilnich
operatodi. Na rozdil od prvniho scéféijsem do druhého scéeavlozila még obvykly
pozadavek, abych zjistila, zda prodejci dokazi ogaggmimo nejastjSi postupy. Pokud to
v8ak nedokazali, projevilo se to markahtma celkovém hodnoceni, protoZe bylo mozné
ztratit na kterychc¢astech dotazniku velky pet bodi z celkového mnozZstvi.

Nejlépe si vedli prodejci mobilniho oper@ Vodafone, kiié ziskali 116 ze 126
moznych bod, coz je 94 % usgEnost. Je zde jasné, Ze prodejci nejsou Skolernzepoa
obvyklé situace, ale i na ty m&obvyklé, nebo se diaVodafonu ziskavat jako prodejce lidi,
kteri se neboji pouzit vliastni mySleni a iniciativuicéi jejich prodejci se mi snazili vyhew
pii feSeni mého prvotniho pozadavku, ale zatowezapoméli se zandiit na nabidku sluzeb,
diky niz ziskaji nového stalého zakaznika. Na druh@st skortili prodejci O2, kt&i meli
67 % uspsSnost. Jejich horsi vysledky jsodedevsim kili prodejci, ktery sice vieSil mij
primarni poZadavek, ale nesnazil se mi prezentdedi sluzby. Je vSak Wit Ze i tito
prodejci umi myslet mimo obvyklé situace a dok&teagovat. Na poslednim n@iskortili
prodejci T-mobile s pouhymi 21 %, jelikoZ #@gili jenom ndij prvotni poZadavek, nebo se
nepokusili vyesSit mij pozadavek wim jinym, nez ukdzanim naésu s obaly na mobil.

Prodejci se #bec nesnazili mne ziskat jako nového zakaznika.
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Tabulka¢.24: Celkové bodové ohodnoceni jednotlivych mobilnich agratora

T-mobile O, Vodafone
Cekaci doba a vzhled polioy 10 11 12
Osloveni 11 11 12
Vyftizeni primarniho poZadavku 4 6 7
Zjisténi soasného stavu 0 17 27
NavrhieSeni 0 16 23
Prodejni schopnosti 0 10 15
Komunikani dovednosti 0 6 9
Rozloweni 2 5 6
Celkovy dojem z navévy 2 3 5
Celkovy poéet bodi 29 85 116
Procentualni vyjadieni 20,63% 67,46% 94,44%

Zdroj: Vlastni zpracovani 2012
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Zaveér

Cilem mé diplomové prace bylo provést mgsishopping urech hlavnich mobilnich
operatod, jimiz jsou T-mobile a.s., £a.s. a Vodafone a.s., vzajetrje porovnat, vyhodnotit
a na zakladgl vysledki navrhnout pipadna doporeni.V pfibéhu realizace jednotlivych
navstv v prodejnach mobilnich operéatora nasledného zpracovani dat z vygplch
dotazniki jsem zjistila, Ze @& nabizeji mobilni operatov podstat stejny produkt, $stup
jejich prodej@& k prezentaci tohoto produktu dosti liSi.¢kieri prodavajici prezentovali
produkt tak, aby se mi libil a ait si jej koupit, zatimco jini mi pouze Bikali informace a
nebyli schopni m preswd¢it o vyhodach kouf Vramci mystery shoppirig s mér
obvyklych scénfem jsem zkouSela, zda se dokazi odchylit odéeraého postupu a po
vyieSeni tvodni poZzadavku, navazat nabidkou produktu.

Nejlirfe dopadla spotmost T-mobile, ktera na svych strankach uvadi, zevioe jak

pét miliona spokojenych zékaznik'%?

ale domnivam se, Ze ne Uttv svému servisu
zékaznikm. Tento vysledek jsem ziskala po vyhodnoceni oboén&i. Fi scéndi se
standardni situaci, kdy jsem se zajimala o nabidildni, coz je nejzakladisi cast
nabizenych sluzeb, jsem muselastji oslovit prodejce jako prvni ja a to mnjako
potencionalnimu zakaznikovtiplo nevhodné, nelfgprodejci jsou tu pro mne a ne ja pré& n
Ani pii zjiStovani informaci, diky nimz by mi mohli nabidnoutodmou sluzbu, prodejci
neprojevili dostatény zajem o mne, jelikoZz se zajimali hl&vjakou sluzbu vyuzZivam a u
ktereho mobilniho operatora ji vyuzivam a koliknpeje nesicéni Utrata. Fedevsim na zaklad
mnou udané gsicni Utraty mi prodejci navrhli balky sluzeb obsahujici volani, SMS a
internet. B prezentaci & informovali, co v3echno ifslusny ballek zahrnuje, ale ip
vyswtlovani nebrali v ivahu mnou &dné informace o tom co vyuZivami, nevyuzZivam
nebo se to ani nepokusili zjistit. Kr@énedné prezentace kde prodejdedal pouze reklamni
materialy, mi prezentace sluzetigadala ve vSech prodejnach tértotozna, jakoby prodejci
jeli podle ucité Sablony. Jeigjmg, Ze vSichni prodejci musi dodrzovat firmou dangtpp,
ale vSichni prodejci T-mobile mi splyvali v jedndsili se pouze snahou o uzani obchodu,
kdy jeden z nich byl az agresivnfi gnaze prodat, dva bylifimérené aktivni a dva se
nesnazili yibec o prodej. Protoze si byli vSichni prodejci viepadobni, vratila bych se znovu
pouze do prodejen, kde se snazili se mntmdgtens uzawit obchod.

Mnohem horSi vysledky vSakélinprodejci, kdyz jsem fiSla na prodejnu s mén

obvyklym pozadavkem tykajicim se jejich ditipbvé sluzby, jako je obal na mobil. Dva Ze t

192 T_mobile.S nami [online] Citovano 20.02.2013. Dostupnéhitp://www.t-mobile.cz/web/cz/osobni/s-nami
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mi pomohli s tvodnim pozadavkem, ale zZadny z niehyh schopen po nabidce obalu na
mobil prejit na nabidku hlavnich sluzeb jako je volani. idaf selhali v prezentaci produktu
a ztratili moznost ziskat dalSiho zakaznika. Navale bych proto, aby T-mobile vylepsil
Skoleni pro prodejce. 8lly by v em byt zahrnuty informace, jak se chovat v ébvyklych
situacich, jak pesn€rovat hovor k nabidce hlavnich sluzebgliMby téZz znovu vySkolit
prodejce, u kterych jsem zaznamenala agrégiisnahu o uzaeni obchodu, Ze nadimé
snaha miva ogaé &inky, nez by prodejce c#it

Uprosted se umistila spaleost Q. Na internetu o sab tvrdi, Ze se chce
odliSit predevsim progednictvim pozitivni zakaznické zkuSenosti, kvalitawspolehlivosti
sluZzeb a p& o zakazniky. Chce si ziskat a udrzetatu zakaznik a pres\wedcit je, aby se pi
uspokojovani vdech svych peb v oblasti telekomunikaci spolehli vyhr&dna ni' Dle
téchto slov by ndli byt sluzby prodejt O, perfektni nebo téuit perfektni. Bohuzel tomu tak
neni. Prodejci @vykazovali nej¥¢tSi rozdily mezi gistupy jednotlivych prodejc & uz u
standardnihati mérg standardniho scéfé U standardniho scé&eameli velmi podobné
vysledky jako prodejci T-mobile, tj. spiSe jsemmnusela oslovovat prodejce nez naopak.
Také mi polozili ¥tSinou jen nejzakladisi otazky tykajici se vyuzivané sluzby, operatora
kterého ji mam a vySe Gtraty. | jejich prezentagedpkii byla velmi podobna, jako by ném
vlastni osobnost, kterou byiprezentovani fedvedli. Vyjimkou byl jeden prodejce, ktery se
v3ak zachoval Spatnneprezentoval mitbec nic a odkazal mne na internetové stranky firmy.
Z tohoto mystery shoppingu jsem odchazela nazlgbefi&oz jsem ztratilatas navitvou
prodejny, kdyZz jsem mohla mit ty samé informacelpanekéasu. Ostatni prodejciipsnaze
uzawvit obchod byli spiSe agresijii a musela jsem dlouze vyhovat, pr@ nechci uzakit
smlouvu ihned. Jediny prodejce se snazil tizabchod pimérenym zgisobem

Hlavnim dvodem pré O, skortila uprosted hodnoceni, byla reakce prodefa més
obvykly pozadavek. Na rozdil od prodij€-mobile se vice snazili nabidnout hlavni sluzby.
Kazdy ze ti navstivenych prodejczareagoval ip primarnim poZadavku jinak. Jeden z nich
se zachovalifkladns, porevadZ nejen viesSil prvotni poZzadavek, ale dokazéjft k nabidce
dalSich sluzeb. Druhy prodejcetegil Gvodni pozadavek, ale nebyl schopen nabiddaigi
sluzby. Teti prodejce zase neigsil pozadavek, se kterym jserfiSta, ale byl schopenigjit
k nabidce sluzeb. Oba dva prodejci,rkigiesli k prezentaci sluzeb, mi pokladali relevantni
otazky a nabidli sluzbu, kterd mne zaujala. Naa#kijiSttnych skuténosti bych navrhovala,
aby spolénost Q znovu vyskolila svoje prodejce a sjednotila tificle pristup k zakaznikm

103 0,. Kvallita. [online] Citovano 20.02.2013. Dostupnéhitp://www.telefonica.cz/283155-kvalita/
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a prodejnach. Nesobi dole, pokud je jeden prodejce vynikajici a druhy Spattaopak
ocaiuji, Zze spolénost Skoli své prodejce tak, aby dokazali reagoviaa mért obvyklé
pozadavky.

Na nejlepSim mistse umistila spot@most Vodafone, ktera chce poskytovat sluzby ve
vysoké kvali¢ vedouci ke spokojenosti zakazini& zarové podnikat v souladu s principy
spole&ienské odposdnosti*® Zjistila jsem v rAmci mystery shoppiingZe se ji tento cil df
pinit velmi dolie. Prodejci Vodafone reagovali naijnobvykly i méré obvykly pozadavek
dohre. KdyZ jsem se zajimala o nabidku volani, vSignadejci mi pokladali dostatek otazek,
aby mi mohli nabidnout nejlepSi mobiltéSeni. Do prezentace sluzeb vkladali maximum
svého vlastnihoffstupu, takze pro mne byla kazda névatodliSna a vzdy ve nérvyvolali
pocit, Ze jsem pro&dulezita. VSichni se snazili o uzéani smlouvy, ale netfdi na mne
nadneérné. Jeden z prodejcbyl o nico agresivijSi ve snaze uz@i smlouvu, ale i jemu
stailo fict dvakrat ne a ustoupil.

KdyZ jsem se zeptala prodefModafone, zda by mi mohli nabidnout obal na mabik
ze ti prodej@ mi jej nabidl a poté iesli k nabidce dalSich sluzeb. Posledni prodejoe si
nemohl vyesSit nij Uvodni pozadavek, alefgsto dokazal mi nabidnout dalSi sluzby. | tito
prodejci se snazili o uz#éni obchodu aktivh nikoliv vSak agresivét Pro spolénost
Vodafone nemam Z2adna dopéeui, protoZe podle mne jeji prodejdigiupuji k zdkaznikm
s uctou a respektem. Jsou schopni dodat svym peedenindividualitu i kdyZz nabizeji to
samé a nettd zakaznika za kazdou cenu ke koupi. Naprosto emsjvinne prodejci Vodafone
ziskali diky malym dankm na rozlodenou, jako je ®ira na klée, nebo ped Vanoci

rozdavali ,stovky na kapry“. DovrSili tim mj pocit vitaného zakaznika.

194y/odafone SO politika [online] Citovano 20.02.2013. Dostupnéhitp://www.vodafone.cz/o-vodafonu/o-
spolecnosti/historie-a-fakta/certifikaty-a-ocenesaipolitika/
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Ptilohac. 1

Dotaznik ke scénéafi "Jakou mate nabidku"

Prodejna

T-mobile 02 Vodafone

Mésto

Datum a ¢as navstévy

Pohlavi prodejce

| muz | Zena

1. Cekaci doba a vzhled pobogky

Jak dlouho ¢ekal MS na osloveni?

neéekal | do 5 minut | vice jak 5 minut

Pocet zédkaznikd na prodejné

Cemu se vénovali volni prodejci?

Pocet prodejcl na prodejné z toho volnych
Byla prodejna Cista a uklizen? Ano Ne
Hréla zde pfiméfené hudba? Ano Ne
Byly zde fukéni telefony a notebooky? Ano Ne

Vypiste jakékoliv komentare k této ¢asti, obzvlaSté pokud jste zvolili negativni odpovéd.

2. Osloveni
VSiml si prodejce pfichodu MS? Ano | Ne
Mystery shopper byl osloven prodejcem musel oslovit prodejce sam
Pozdravil prodejce na zacatku hovoru Ano Ne
Citil se MS na prodejné vitany Ano Ne
3. Zjisténi sou€asného stavu
Polozil prodejce tyto otazky? Ano Ne

Jakého operatora MS vyuziva

Jakou sluzbu vyuZziva

Kolik je mésiéni Utrata

Jakeé je jeji rozlozeni

Je nékdo s kym si vola ¢astéji

Je podnikatel

Je student

Je vazan smlouvou

Bude chtit pfenést Cislo

VypisSte vSechny ostatni poloZzené otazky, tykajici se zjiSténi soucasného stavu.




4. Navrh reseni

Nabidl prodejce vhodné feSeni na zakladé

zjisténych informaci? Ano Ne
Pokud ne, co nabidl?

P . . . - Ano Ne
Bylo toto feSeni v pozadované cenoveé hladiné?
Nabidl prodejce néasledujici sluzby? Ano Ne
Tarif Vypisté vSechny sluzby, které byly nabidnuty a nejsou zminény vlevo.
Neomezené volani na vybrana Cislo/a
Internet v mobilu
Novy telefon
Mobilni internet do notebooku
Nabidka pro okoli mystery shoppera

5. Prodejni schopnosti
Vyberte jednu z moznosti:
Prodepe podaval informace a pfimérené se snazil Ano Ne
o prode;j.
Prodejce se snazil uzavfit obchod za kazdou cenu. Ano Ne
Prodejce podaval pouze informace. Ano Ne
- . .. C e L Ano Ne L

Pouzival prodejce pfi prezentaci néjaké materialy? Pokud ano, jaké?
Predal prodejce materialy? Ano Ne Pokud ano, jaké?
Koupil by si mystery shopper navrhované feseni? Ano Ne

6. Komunikaéni dovednosti

Vyberte jednu z moznosti:

Prodejce mluvil pfesvédcivé, byl schopen podat jasné informace, naslouchal

zakaznikovi a reagoval na jeho pfipominky.

Prodejce si nebyl jisty ve svém projevu, podaval informace, ale nenaslouchal

zakaznikovi a nereagoval na jeho pfipominky.

Prodejce si nebyl jisty ve svém projevu, nebyl schopen podavat informace a

nenaslouchal zakaznikovi a jeho pfipominkam.

Udrzoval prodejce o¢ni kontakt?

Ano

Ne




7. Celkovy dojem z navstévy

Vyberte jednu z moznosti:

Vynikajici do prodejny bych se mystery shopper rad vratil.

Bézna navstéva.

Spatné, do prodejny by se mystery shopper uZ radgji nevratil.

8. Rozlouceni
Rozloucil se prodejce pratelsky? Ano Ne
Predal na sebe néjaky kontakt? Ano Ne Pokud ano, jaky?

9. Komentéare

VypiSte vSe pozitivni, co vas pfi navstévé zaujalo.

Vypiste vSe negativni, co vas pfi navstéveé zaujalo.

Ostatni pfipominky




Ptilohac.2

Dotaznik ke scénafi "Chtéla bych obal na mobil

Prodejna

T-mobile 02 Vodafone

Mésto

Datum a €as navstévy

Pohlavi prodejce

| mu?z | Zena

1. Cekaci doba a vzhled pobogky

Jak dlouho ¢ekal MS na osloveni?

necekal | do 5 minut | vice jak 5 minut

Pocet zédkaznikd na prodejné

Cemu se vénovali volni prodejci?

Pocet prodejcl na prodejné z toho volnych
Byla prodejna Cist4 a uklizena? Ano Ne
Hrala zde pfiméfené hudba? Ano Ne
Byly zde fukéni telefony a notebooky? Ano Ne

Vypiste jakékoliv komentare k této Easti, obzvlaSté pokud jste zvolili negativni odpovéd.

2. Osloveni
VSiml si prodejce pfichodu MS? Ano | Ne
Mystery shopper byl osloven prodejcem musel oslovit prodejce sam
Pozdravil prodejce na zaatku hovoru Ano Ne
Citil se MS na prodejné vitany Ano Ne

3. Vyfizeni primarniho pozadavku

Vyberte jednu z moznosti:

Prodejce vyreSil primarni pozadavek a poté se pokusil nabidnout zdkaznikovi néjakou sluzbu.

Prodejce vyreSil primarni pozadavek a nepokusil se nabidnout néjakou sluzbu.

Prodejce nevyreSil primarni pozadavek, ale pokusil se nabidnout néjakou sluzbu

Prodejce nevyreSil primarni pozadavek a nepokusil se nabidnout néjakou sluzbu.

4. Zjisténi soucasného stavu

Polozil prodejce tyto otadzky?

Ano Ne

Jakého operatora MS vyuziva

Jakou sluzbu vyuZziva

Kolik je mésiéni Utrata

Jaké je jeji rozlozeni




Je nékdo s kym si vola astéji

Je podnikatel

Je student

Je vazan smlouvou

Bude chtit pfenést Eislo

VypisSte vSechny ostatni poloZzené otazky, tykajici se zjiSténi sou¢asného stavu.

5. Navrh reSeni

Nabidl prodejce vhodné feSeni na zakladé

zjisténych informaci? Ano Ne
A Pokud ne, co nabidl?

v - . . . L no Ne
Bylo toto feSeni v poZzadované cenové hladiné?
Nabidl prodejce néasledujici sluzby? Ano Ne

Vypisté vSechny sluzby, které byly nabidnuty a nejsou zminény
Tarif vlevo.
Neomezené volani na vybrana &islo/a
Internet v mobilu
Novy telefon
Mobilni internet do notebooku
Nabidka pro okoli mystery shoppera
6. Prodejni schopnosti
Vyberte jednu z moznosti:
Prodejce podaval informace a pfiméfené se snazil o Ano Ne
prode;.
Prodejce se snazil uzavfit obchod za kazdou cenu. Ano Ne
Prodejce podaval pouze informace. Ano Ne
i i o ) Ano Ne i

Pouzival prodejce pfi prezentaci néjaké materialy? Pokud ano, jaké?
Pfedal prodejce materialy? Ano Ne Pokud ano, jaké?
Koupil by si mystery shopper navrhované feSeni? Ano Ne

7. Komunikaéni dovednosti




Vyberte jednu z moznosti:

Prodejce mluvil pfesvédcivé, byl schopen podat jasné informace, naslouchal
zakaznikovi a reagoval na jeho pfipominky.

Prodejce si nebyl jisty ve svém projevu, podaval informace, ale nenaslouchal
zakaznikovi a nereagoval na jeho pfipominky.

Prodejce si nebyl jisty ve svém projevu, nebyl schopen podavat informace a
nenaslouchal zdkaznikovi a jeho pfipominkam.

Udrzoval prodejce o¢ni kontakt? | Ano | Ne

8. Celkovy dojem z navstévy

Vyberte jednu z moznosti:

Vynikajici do prodejny bych se mystery shopper rad vratil.

BézZna navstéva.

Spatné, do prodejny by se mystery shopper uz radgji nevratil.

9. Rozlouéeni
Rozloucil se prodejce pratelsky? Ano Ne
Pfedal na sebe néjaky kontakt? Ano Ne Pokud ano, jaky?

10. Komentare

VypiSte vSe pozitivni, co vas pfi navstévé zaujalo.

VypiSte vSe negativni, co vas pfi ndvstévé zaujalo.

Ostatni pfipominky




