Mystery Shopping jako ucinna forma komunikace
se zakaznikem

Jifina Lysakova

Bakalafska prace i Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2019 Fakulta multimedialnich komunikaci




Univerzita Toméase Bati ve Zliné
Fakulta multimedialnich komunikaci

Ustav marketingovych komunikaci
akademicky rok: 2018/2019

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pfijmeni: Jifina Lysakova

Osobni &islo: K16420

Studijni program:  B7202 Medialni a komunikaéni studia

Studijni obor: Marketingové komunikace

Forma studia: kombinovana

Téma prace: Mystery shopping jako G¢inna forma komunikace se zakaznikem

Zasady pro vypracovani:

1. Prostudujte teoreticka vychodiska souvisejici s mystery shoppingem.

2. Formulujte cile, vyzkumné otazky a metodiku bakalafské prace.

3. Realizujte vyzkumna 3etfeni se zamé&fenim na povédomi cilové skupiny o mystery
shoppingu a jejiho zajmu o danou problematiku. Porovnejte vysledky seteni se situaci
ve svété,

4. Zhodnotte cile, vyzkumné otazky a navrhnéte pfipadna doporuéeni.



Rozsah bakalaiské prace:
Rozsah pfiloh:
Forma zpracovani bakalafské prace: ti&téna

Seznam odborné literatury:

BURDA, Alexandr a Radmila DLUHOSOVA. Mystery shopping: prolegomena. Opava:
Slezska univerzita v Opavé, Filozoficko-pfirodovédecka fakulta, Ustav lazefistvi,
gastronomie a turismu, 2011. ISBN 978-80-7248-663-2.

Brand Brothers, 2018. Nase sluzby. Brandbrothers.cz. [onlinel. [cit. 2018-03-11.
Dostupné z: hitp://www.brandbrothers.cz/nase-sluzby/vyzkum- trhu/ mystery-shopping
Ipsos, 2015. In. Ipsos.com. 9. bfezna 2015 [cit. 2018-03-19]. Dostupné z:
https://www.ipsos.com/cs-cz/mystery-shopping-patri-d nes-mezi-nejzadanejsi-
vyzkumne-metody

Metody mystery priizkumu, 2011-2016, Mystery metody. ManagementMania.com.
[onlinel. [cit. 2018-03-191 Dostupné z:
https://managementmania.com/cs/mystery-metody

Vyzkumné nastroje: Mystery shopping, 2015. FOCUS Marketing & Social Research.
[onlinel. [cit. 2018-03-201. Dostupné z:
http://www.focus-agency.cz/vyzkumne-nastroje-sk/ mystery-shopping-824-sk

Vedouci bakalafské prace: Ing. Radomila Soukalova, Ph.D.
Ustav marketingovych komunikaci

Datum zadani bakalafské prace: 31. ledna 2019
Termin odevzdani bakalafské prace:  26. dubna 2019

Ve Zliné dne 1. dubna 2019



PROHLASENi AUTORA
BAKALARSKE / DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, Ze

bakalafska/diplomova prace bude uloZena v elekironické podobé v univerzitnim informaénim systému a
bude dostupna k nahlédnuti;

na moji bakalafskou/diplomovou praci se plné vztahuje zakon ¢ 121/2000 Sb. o pravu autorském,
o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakonl (autorsky zakon) ve znéni
pozdéjSich pravnich predpis(, zejm. § 35 odst. 3;

podie § 60 odst. 1 autorského zakona ma UTB ve Zliné pravo na uzavieni licentni smiouvy o uditi
Skolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

podle § 60 odst. 2 a 3 mohu uZit své dilo - bakalarskou/diplomovou praci - nebo poskytnout licenci
K jejimu wyuZiti jen s predchozim pisemnym souhlasem Univerzity Tomase Bati ve Zling, ktera je
oprawnéna v takovém pfipadé ode mne poZadovat pfiméfeny pfispévek na uhradu nakladd, které byly
Univerzitou TomaSe Bati ve Zliné na vytvofeni dila vynaloZeny (aZ do jejich skuteéné vy3e),

pokud bylo k vypracovani bakalafské/diplomove prace wvyuZito softwaru poskytnuteho Univerzitou
Tomase Bati ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a vyzkumnym GEeldm
(ti. k nekomerénimu wyuZiti), nelze vysledky bakalarské/diplomové prace vyuZit ke komerénim Gcelim;
pokud je vystupem bakalafské/diplomové prace jakykoliv softwarovy produkt, povaZuji se za souéast
prace rovnéz i zdrojové kady, popf. soubory, ze kterych se projekt sklada. Neodevzdani teto soucasti
miize byt divodem k neobhéjeni prace.

Prohlasuji, Ze:

L]

jsem na bakalafské/diplomové praci pracoval samostainé a pouzitou literaturu jsem citoval. V pfipadé
publikace vysledki budu uveden jako spoluautor.

& '
13 P 1= [ N o O



ABSTRAKT

Abstrakt ¢esky

Bakalarska prace se vénuje tématu mystery shoppingu jakozto t¢inné form¢ komunikace
se zakaznikem. Teoretickd ¢ast popisuje definici a ucel mystery shoppingu. Dale se vénuje
jeho klicovym vlastnostem, podminkam kladenym na jejich praci a zpétnou vazbu. Prak-
ticka cast se zabyva povédomim dané cilové skupiny spotiebiteld o mystery shoppingu a
jejich zajmem o vykonavani této Cinnosti. Bakalafsk4 prace je uzaviena zodpovézenim

vyzkumnych otdzek, shrnutim Setfeni a navrZzenych doporuceni.

Kli¢ova slova: mystery shopping, povédomi, zajem o mystery shopping,

ABSTRACT

Abstrakt ve svétovém jazyce

The bachelor thesis deals with the topic of mystery shopping as an effective form of
communication with the customer. The theoretical part describes the definition and purpo-
se of mystery shopping. It also deals with its key futures, the conditions of its work andd
its feedback. The practical part deals with the awareness of the target group of consumers
about mystery shopping and their interest in doing this aktivity. The bachelor is concluded
by answering research questions, summaries of the survey and suggested recommendati-

ons.

Keywords: mystery shopping, awareness, interest of mystery shopping



Timto bych chtéla podékovat své rodiné a nejbliz&im piatelim, kiefi mé netnavné a usi-
lovné podporovali po celou dobu mého bakaldiského studia. Déle bych rdda podékovala
pedagogiim a viem pracovnikiim Ustavu marketingovich komunikaci za ziskéni nov{ch
védomosti, zkuSenosti a odbornych znalosti. Dékuji panu Jakubu Hankovskému a celé
agentuie Ipsos, za ochotu podporu a piedini stéZejnich informaci pro tuto praci véetné po-
skytnuti mystery shopperti z praxe. A v neposledni fadé mé vedouci bakaldiské prace Ing.
Radomile Soukalové, Ph.D. za odborné vedeni a rady pii tvorbé této bakaléaiské préce.

Cestné prohlégeni

Prohlasuji, Ze odevzdand verze bakaldi'ské prace a verze elektronickd nahrand do IS/STAG
jsou totoZné.

Ve Zling, dne 22. dubna 2019 Jifina Lysékova



OBSAH

UVOD .coenrecrnennesesssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasss 9
| TEORETICKA CAST ..cuuueeeeeeenenenesssssssssssessessessessessessessessessessensessensensessessensenss 10
1 MYSTERY SHOPPING ...ccuuurreenrriicciisssssssnnnssinecsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 11
1.1 TREND SOUCASNOSTI VE SVETE .....eiiiiiiiiiiiieeniiieesieeeeiteeeieeeeiteeeiveesineeeeaee e 11
1.2 DIEFINICE ...tttiieiiiitee ettt ettt ettt ettt e sttt e s ettt e e e ettt e e e eabteeeeeeabbeeeeaaes 12
1.3 UCELMYSTERY SHOPPINGU ........cvovvereeeeersesseeessessesesesessessessesesesessesesesessenenens 14
1.4 MYSTERY SHOPPING DNES ......uttiiiiiiiteeiiiitteeeaiirteesanittteesaiiteeesainreeeeennnreeeesnans 16

2 MYSTERY SHOPPER ......creeriiiiiiisssssssnnnesisssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 18
2.1 PROFILACE MYSTERY SHOPPERA .....cceeiiiiiiiiiieieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 18
2.2 PREDPOKLADY PRO PRACI MYSTERY SHOPPERA .......cccccvvireeririreeesirireeenineeeeeenns 19
2.3 JAK SE STAT MYSTERY SHOPPEREM ......cccceiiuiiiieeiiriieeeniireeeeennneeeeesnnreseessnnneneens 21
2.4 SPRAVNY VYBER DRUHU UKOLU .....ceettiieiiiieeiieeeiteeeeiteeesieeesieeesnnneeennseesnnneeas 24
2.5  FINANCNIMOTIVACE ....cetiutieiitieeeitiee sttt e st eeeitee et teeentee e et e e sneaeeenaeeenneeennneens 25

3 UCINNOST MYSTERY SHOPPINGU .....ccveererrrrerssnrrssssenssnsssssssssssssssssssssssssses 27
4  CILE PRACE A METODIK A....coeceerriurusrserssnssssssssssssssssesssssssssssssssssssssssssssssses 31
Z YA 72 Q01 1) X 01 V.V QUSRS 31
4.2 METODIKA PRACE ...ccuutiiiiiieeitieeeiie ettt e e te et e et te e st e e et e e eneaeeensaeeennseeennneeas 31

Il PRAKTICKA CAST .uvruerresisrserssnnsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasss 33
5  POVEDOMI A ZAJEM O MYSTERY SHOPPING........cccoeeruerrrersensessrsssssassnees 34
5.1  DILCI ANALYZA MYSTERY SHOPPINGU VE SVETE ....cccvvteiiiieeiiieeiieeeiieeeniee e 34
5.1.1 %iskané ata .o 34

5.1.2  CASOVA OS@....ceiiiiiiiieeeeeeeiiiiiiieeeeeeee ettt teeeeeeeeeeeeattaeeeeeeeesssraaaaeeeaaeeessnnaas 35

52 DOTAZNIKOVE SETRENI ... ..uttiiiiiiiiiee ettt ettt e et e e et e e etaeee e et e e e 37
5.2.1  Pribceh komunikace s reSpondenty ............coeoveuiieeeniiiiiieiniiiie e 38

5.2.2  Vyhodnoceni dotaznikill ............cooeuuiiiiiiiiiiiiiiiiie e 38

53 SROVNANT SEKUNDARNICH DAT S PRIMARNIMI........uuviieeiiiiiieeeiiieeeeeiieee e 44
5.3.1  Shrnuti dil¢i analyzy situace ve SVELE.........ccovvuiiieeriiiiiieiiiiieeeeieee e 44

5.3.2  Shrnuti dotaznikového Setfeni.....................ccccco 44

5.3.3  ZAVEreCne€ STOVNANT......cccieiiiiiiiiiiieiiieecc e 45

54  ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK .....ceeemiuuiireeiiiiieeeaniieeeeeeieeeeeeneneeeeennenees 46

6 VYZKUM Z ROCNIKOVE PRACE ..ouoeeeeeeeeeeeeeessessessesessessessesssssesessessensensans 47



6.1 CIL ROCNIKOVE PRACE ..ttt et e e eee e e eee e e eeaeeeeeaaaeaees 47

6.2  KONTAKTOVANI AGENTURY IPSOS.....cceiiiiiiiiiiiiiiiieeiiiiieeeeriiieeeeniieeeeeniveee e 47
6.3 ROZHOVORY S MYSTERY SHOPPERY ....cceeviiiiiiiiiiiiiiiieieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 47
6.4  PRUBEH ROZHOVORU A SPOLUPRACE S MYSTERY SHOPPERY .......ccccvvvveeririeeeannns 48
6.5  VYHODNOCENI ROZHOVORU .....ccuutiiiiiiiiiiieiiieeeniteeesieeesieeesieeesieeesineeennneeenns 50
6.6  ZAVERY Z VYZKUMU ROCNIKOVE PRACE........ccocuiiieiiiiiieeeeiiieeeenineeeeesineeeeeans 55
7 POHLED INSTORE A SHOPPER INSIGHT DIRECTORA ......cccccevviiiiiinnnnnns 57
7.1 KOMUNIKACE S BUSINESS DIRECTOREM ......ccceviiiiiiiiiiiiiiiiiiieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeenn 57
7.2 OTAZKY ZKOUMAIJICi POHLED ODBORNIKA Z PRAXE ......ccceeriiireeenireeeeenineeeeanns 57
7.3 ODPOVEDL....ctiiiiieiitieeeitee ettt eiee e ettt e ettt e sttt e et e e ettt e et e e e bt e e eeteeeanbeeennbeeen 58
T4 VYHODNOCENI.....ceiititiitit ettt ettt e ettt e e et e et e e eeneeennseeennneeenns 59
ZAVER .oucverrerrcrssnssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasses 60
SEZNAM POUZITE LITERATURY ...c.cueeurerrrrrsensenssssssnssssssssssnsssssssssssssssssssssssssssenes 61
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK ......cccvvererrrsnsessssessssassassassassens 64
SEZNAM OBRAZKU ....uuvreeecrerrercrenescsesssssesssssessssssssessssssessssssssessssssssssssssssssssssesess 65
SEZNAM TABULEK A GRAFU ....uueeecrcrinecsetsesessssesessssssessssssssssssssssssssssens 66

SEZNAM PRILOH .....oeveeeeeeeeeeeeeeeeessessessessessssssssssesssssssessssssssssssssssessessssssnsssssssssenssnsans 67




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 9

UvVOD

Mystery shopping je velmi zajimavym tématem v oblasti vyzkumnych metod, jez si klade
za cil vyhodnotit kvalitu nabizenych sluzeb, dodrzovani standardu ¢i aktivni pfistup pro-
dejniho persondlu vici zdkaznikim. Dle agentury pro vyzkum trhu a vefejného minéni
v Ceské republice, je tato specificka kvalitativni vyzkumna metoda v dne$ni dob& jedna

z nejzadangjSich (Ipsos, 2015).

Cilem bakalaiské prace je zjiSténi aktualniho alesponi ¢astecného povédomi o mystery
shoppingu jakozto Gi¢inné formé komunikace se zdkaznikem oslovenim jasné definované
cilové skupiny. Odkud se o mystery shoppingu dozvédéli, zda maji kuptikladu néjakou
praxi v oboru. Dale je cilem zjisténi poznatkti, zda by osloveni respondenti méli zdjem na
tom, byt soucasti tohoto kvalitativniho vyzkumu a stat se mystery shoppery. Bez ohledu na
to, zda pfed dotazovanim o této vyzkumné Ccinnosti jiz predtim slySeli, zda se

s problematikou setkali poprvé ¢i jim byla ve zkratce nastinéna.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MYSTERY SHOPPING

Prvni dil teoretické ¢asti se zamétuje na definovani pojmu jako takového. Dale se zaméiuje
na ucel této kvalitativni metody a jeji podobu v dne$ni dobé v Ceské republice i v zemich

Evropy a celého svéta.

1.1 Trend soucasnosti ve svété

Tato metoda vyzkumu vznikla ve Spojenych statech americkych. Stalo se tak ve 40. letech
minulého stoleti. Velice zajimavou informaci je, Ze pravé v USA se stal mystery shopping
nejrozsifeng)si technikou pro kontrolu nejriznéjSich zatizeni. Zdroj hovoii o vzniku no-
vych druht tkold, kde se ,,vyuZivaji i falesni pacienti pro kontrolu nemocnic* (Mystery

shopping, 2015).

Mystery shopping neni pouze zalezitosti Ceské republiky. Druh tohoto vyzkumu je hojné
rozsifen i v jinych zemich jak v Evropé, tak na jinych kontinentech. Uginnost této formy

komunikace je dolozena v odstavcich nize.

Ve Velké Britanii konkrétné v Anglii, jsou provadény mystery shoppingy profesionalnimi
agenturami zaméiujici se napiiklad na knihovny za ucelem mozného nevhodného chovani

personalu vici navstévnikiim nejméné od roku 2001 (Machovska, Jiraskova, 2014).

Svédsko bylo dokonce prvni zemi, jez méla snahu mystery shopping uzakonit z dtivodu
kontroly doptavani se zakaznikli na zletilost pii koupi 1éCiv. Jiz ddvno pied rokem 2010
byla tato forma komunikace provadéna pro zkoumani kvality nabizenych sluzeb (Svédska

vlada chce mystery shopping pro kontrolu OTC Ié€iv, 2013).

I Spojené staty Americké nebyly pozadu a tyto fiktivni ndkupy byly provadény dokonce
v deviti knihovnéch. Zdroj uvadi, Ze byly dokonce vykondny tzv. mystery cally — tedy fik-
tivni telefonaty za ucelem vytéZeni spravnych informaci od personalu. Mystery shoppingy

byly provadény naptiklad ve statech Michigan a Kalifornie (Machovska, Jiraskova, 2014).

Novy Zéland lezici n¢kolik tisic kilometri od Austrélie je také soucasti kvalitativniho vy-
zkumu mystery shoppingu. I v této zemi byly provadény tajné kontroly a taktéZz v knihov-
nach. Nejstar$i zdznam, ktery zdroj uvadi je z roku 2003, kdy byl ve méstecku Hamilton
proveden zcela prvni mystery shopping. Dal§imi mésty byly Waitakere a Upper Hutt. No-
vy Z¢land diky této metod¢ vyzkumu provadi kontroly kvality poskytovanych sluzeb mi-
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mo jiné v oblasti zabavniho primyslu naptiklad zoologické zahrady a koupalisté (Machov-

skd, Jiraskova, 2014).

Mystery shopping je tedy v cizich zemich trendem soucasnosti a nepostradatelnou meto-
dou vyzkumu. Agentura Ipsos, jez byla stézZejnim zdrojem pro lofiskou ro¢nikovou praci a
z niz bude v praktické ¢asti vychazeno, uvadi na své webové strance zavedeni svych pobo-
¢ek dokonce v 87 zemich svéta (Ipsos, ©2016-2018). ZaloZila Global Support Centre, diky
¢emuz mohou jeji pobocky piisobit skute¢né po celém svéte za ucelem zajisténi lepsi pod-

pory s mystery shoppingovymi projekty (Plechatova, 2016).

Jedna se naptiklad o zemé Afriky (Ghana, Kefia, Mosambik atd.), Asie (Australie, Cina,
Indie atd.), Stfedni a Jizni Ameriky, Evropy, Blizkého vychodu (Egypt, Irak, Izrael atd.),
Severni Ameriky (Chicago, San Francisco atd.) a mnoho dalsiho. Napiiklad ve Francii se
Ipsos stala patou nejvétsi vyzkumnou agenturou uz v letech 1983 — 1989. V letech 1990 —

1998 expandovala do Evropy a Ameriky (Ipsos, ©2016-2018).

Ze je mystery shopping skuteénym trendem soucasné doby doklada i publikace Stuckera,
ktery piSe takzvané manualy. Jeden z nich je pravé pro mystery shoppery. Publikace byla
vydana v roce 2004 a jiz v roce jejiho vzniku do ni byla zakomponovana informace o tom,
ze mystery shopping se provadi po celém svété. Autorem bylo v publikaci poukazano na
védomi si zaméteni knihy, tedy mystery shoppingu pro Spojené staty americké a Kanadu,
avSak dle autora je problematika dané¢ vyzkumné metody vSude stejna (Stucker, 2004, str.

83).

Ze zdroju tedy vyplyva, ze mystery shopping je zna¢né i€innou formou komunikace.

1.2 Definice

Definovat mystery shopping se d4 naptiklad podle pana Burdy jako ,,celosvétoveé vyuziva-
nou kvalitativni metodu vyzkumu trhu zamétenou na ziskavani informaci o produktech a
sluzbach vlastni, ale i konkuren¢nich firem, a zejména na ziskavani informaci o kvalité

poskytovanych sluzeb* (Burda, 2011, str. 18).

Do ceského jazyka byva mystery shopping, zpravidla prekladam jako tzv. fiktivni nakup.
Samotny sbér dat by mél fungovat tak, Ze vySkoleny mystery shopper se octne v roli za-
kaznika a musi v ni setrvat po celou dobu ndkupu. Samotny proces by mél mit naprosto
uceleny a ptfedem ptipraveny harmonogram. Burda jej ve své knize popisuje takto: ,,Podle

pfedem domluvenych zasad a pravidel pak mystery shopper provede kontrolni nakup, bé-
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hem kterého pozorné sleduje chovéni, znalosti a dovednosti obsluhujiciho personélu.‘

(Burda, 2011, str. 12).

V cizich zemich svéta byva mystery shopping odborniky oznacovan jako ,,Secret Shop-
ping*, ,,Phantom Shopping®, ,,Mystery Consumer*, ,,Anonymous Consumer Shoppers®,
,Silent Shopper®, ,,Mystery Customer Research®, , Scheinkdufe”, ,,Kontrollkdufe* nebo

»lestkunden® (Bohm et al., 2005, str. 8).

Je to ,technika vyzkumu trhu, kvality sluzeb, pé€e o zdkazniky pomoci specialné vyskole-
nych pozorovateld, ktefi navenek hraji roli béZného zédkaznika a pfitom monitoruji a hod-
noti troven firmy podle pfedem stanoveného scénafe ¢i projektu, a to zejména ve vztahu

k zdkaznikim* (ABZ.cz: slovnik cizich slov, 2005-2018).

Mystery priizkumna metoda, je takovd metoda, kdy zkoumany subjekt, napiiklad prodava-
jici, nema v dany okamzik tuseni, Ze jeho chovani a vystupovani je jakymkoli zplisobem

monitorovano (Metody mystery pruzkumu, ©2011-2016).

Mystery shopping je dle dalsiho zdroje povazovan za velmi specifickou metodu takzvané-
ho kvalitativniho vyzkumu, ktery svym zafazenim spada pod management zabyvajici se
kvalitou. Vyhodou takové metody je vyuzitelnost, jelikoZ aplikovat se d4 prakticky kdekoli
(Mystery shopping, [b.r.]). Wagnerova ma také jasn¢ definovany sviij thel pohledu, proto
fika: ,,V komplexu hodnoticich metod fadime MS k behaviordlnim systémim hodnoceni,
posuzovatelem je nejcastéji externi, odborn¢ vyskoleny hodnotitel. Nejcastéji byva uzivan
k posouzeni pracovnikli v oblasti prodeje a sluzeb. Vyjimkou vSak neni ani jeho vyuziti

mimo komer¢ni obory podnikani.© (Wagnerova, Baarova, 2008, str. 28).

O dané problematice bylo napsano jiz mnoho bakalafskych i1 diplomovych praci. Jedna
z diplomovych praci zabyvajici se ,,evaluaci a naslednym navrhem inovaci projektu MyS3
— Mystery shopping v knihovnach* popisuje mystery shopping jako ,,metoda kvalitativniho
vyzkumu, kterd vyuziva fiktivnich zakazniki k hodnoceni sluzeb* (Messerschmidt, 2014,

str. 1).

O mystery shoppingu piSe i mnoho zahrani¢nich zdroji. Naptiklad jeden z nich uvadi, Ze je
tato metoda nastroj, jez mize jakékoli spolecnost vyuZzit k méfeni kvality sluzeb, potravin a
celkové zkuSenosti kazdodenniho zédkaznika. Ve své podstaté diky spotiebitelské poptavce
po lepsich sluzbach, byl zaznamenan neustaly rist nékterych stet o snahu uspokojeni

dané poptavky v disledku vysokého nartistu zaméstnancti (PamInCa, 2009, str. 3).
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Jiny zahrani¢ni autor charakterizuje danou metodu, jako nastroj marketingu, ktery vyuziva-
ji mnohé spolecnosti zabyvajici se prizkumem trhu k nejriznéj$im hodnocenim a méfenim
kvality sluzeb na trhu. Na zaklad¢ této touhy po datech jsou najimani tzv. mystery shoppefti
predstirajici, ze jsou to skute¢ni zédkaznici, kteti si pfisli néco zakoupit nebo se informovat

na né&jakou sluzbu (Odrni, 2017).

1.3 U&el mystery shoppingu

Utelem mystery shoppingu, dle vefejné dostupnych online zdroji, je pomoci firmam, za-
meéstnavatelim a celému managementu zamétit se na nedostatky, slabé stranky a na zdo-
konaleni sluzeb, které poskytuji svym zakaznikiim. Mezi silné efektivni mystery shoppingy
patfi ty s odhalenim, jelikoz je okamzitd moznost dat minimaln€ zaméstnanci zpétnou vaz-
bu. Informace o tom, jak si vedl a nevedl. Co by mél zlepsit. Fiktivni nakupci sdéli prodej-
ci, zda dlouho cekal, zda je na prodejné Cisto, jestli reagoval dostatecné pruzné a pohotové.
To vse pak samoziejmé bude jesté zaneseno do dotazniku zpétné vazby pro zaméstnavate-
le, ktery dostanete jeSté pred samotnym vykonani mystery shoppingu. Bakaléaiskd prace
popisuje obecné informace na zakladé praxe autora prace. Hlavnim cilem mystery shop-

pingu ,,je zjisStovat kvalitu zdkaznickych sluzeb* (Mystery shopping, 2015).

Mystery shopping je koncipovan tak, aby ptindsel ,tvrdé, aktualni a vysoce zajimavé in-

formace prezentované v piehlednych souvislostech* (Brand Brothers, ©2018).

Utelem mystery shoppingu miize byt dle jinych zdrojii napiiklad zaméfeni se na nabizené
sluzby 1 na to, jakym zplsobem jsou nabizeny a taktéz v jaké kvalité. Jednd se tedy
v obecné roviné o zlepSovani sluzeb poskytovanych potencidlnim zédkazniklim (Simar,

Mystery shopping, ©2018).

Jiny zdroj uvadi, ze nejcastéjSim diivodem pro¢ danou vyzkumnou metodu zvolit, byva
nutnost poznani kvality sluZeb, ktera je nabizend zdkazniklim a to vcetné spokojenosti za-
kaznikli. Mystery shopping tedy zcela plni sviij G¢el dostani redlného obrazu o pribéhu
takzvanych fiktivnich nakupl a navstév pobocek. Zaroven neni témet zadna Sance, Ze by
doslo ke zkreslenému chovani monitorovanych osob, jelikoZ o tom nevédi (Metody myste-
ry pruzkumu, ©2011-2016). Diky témto ucelim je mystery shopping aplikovatelny prak-
ticky na jakykoli druh podnikéni.
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PalmCa tvrdi, Ze feSend koncepce neni novou skutecnosti. Ve své knize odkazuje jiz na
davnou historii, kdy se kralové ¢i ¢lenové jejich rodin maskovali do prevlekl a snazili se
vmisit do davu poddanych lidi, za Gcelem zjisténi, co se o nich a jejich kralovstvi tika

(PamInCa, 2009, str. 3).

Jiz tehdy bylo hlavnim cilem a ucelem této metody ,,mapovat a zjistovat kvalitu* poskyto-
vanych sluzeb, coz znamenalo pozorovat, jakym zptisobem komunikuji prodejci se zdkaz-
nikem, coZ obsahovalo nejen samotnou komunikaci, ale také chovani k zdkaznikovi

(Mystery shopping, 2015).

V Brn¢ byl provadén tento kvalitativni vyzkum v ramci studentského projektu MyS3 —
Mystery shopping v knihovnach, za G€elem zlepSeni kvality sluZeb, jeZ knihovny nabizeji.
Jak uvadi autor préace ,.,hodnoceni knihoven bylo dosud zaméfeno zejména na tvrda data,
dotazniky, ankety atd., ale uZivatelska zkusenost ¢i uzivatelsky zazitek hodnoceny nebyly.
Smyslem projektu je zejména hodnoceni opomijenych prvki a jejich vylepSovani.“ (Mes-
serschmidt, 2014, str. 1). Tedy dalsi dikaz toho, Ze mystery shopping ma skutecn¢ Siroké

vyuziti, které je v poslednich letech hojn€ vyuzivano a nese s sebou kladné vysledky.

Ucel mystery shoppingu byl také naznaten ve filmu The Devil and Miss Jones z roku
1941, kde byl predstaven prvni mystery shopper, jez kontroluje chod prodejny v obchod-
nim dom¢ a upozoriiuje na zvykani zvykacek zaméestnanct v pracovni dob¢é. Dale PamInCa
n¢j vSemocnému internetu, ktery na rozdil od kamennych obchodil nabizi neptetrzity pro-
voz a tim tak nakupovani bez front, dlouhého ¢ekani a nabidky doruceni produktii az do
doméacnosti spotiebitelll. Mystery shopping tedy patii mezi nejvykonn€jsi néstroje, které
mohou dopomoci ke zlepSeni kvality svych sluzeb. Diky této metodé mohou vlastnici fi-
rem a manazefi specifikovat konkrétni oblast, v niz by se méli zlepsit a na této oblasti za-

pracovat, aby jiz nebyla nadale jejich slabou strankou (PamInCa, 2009, str. 4).

Dalsi ze zahrani¢nich autorli popisuje, Ze u¢elem celého Setfeni je zaznamenani kuptikladu
Casu strdveného ve front¢ v obchod¢, zodpovézeni dotazli, které byly poloZeny
z informativnich diivodii. DalSim Uc¢elem je zjiSténi rychlosti pii feSeni reklamaci a zkou-
mani kvality produktt. Cilem spole¢nosti, které si tuto sluzbu najimaji, je zlepSeni kvality
maloobchodnich sluzeb. Cilem vSak mize byt i mystery shopping u konkurence, za u¢elem

zjisténi, kdo jsou jejich konkurenti a jak s nimi nejlépe sout&zit (Odrni, 2017).
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1.4 Mystery shopping dnes

»Mystery shopping je jednou z nejvyznamnéjSich metod, kterd by méla podstatné ptispét
k ovéteni souCasné kvality poskytovanych sluzeb™ (Burda, 2011, str. 8). Mnohokrat byla
tato tvrzeni praxi ovéfena. V dnesni dobé mé velmi Siroké spektrum vyuziti naptiklad
v bankovnictvi, hypermarketech, supermarketech, medicinskych zatizenich, hotelich, audi-
torstvi atd. Tyto skuteCnosti vyplyvaji zrlznych internetovych inzertnich webt
(www.fajn-brigady.cz, www.careerjet.cz, https://student.finance.cz, www.jdipracovat.cz),
jez hledaji mystery shoppery jako brigadniky pro své Ucely. Jednd se o firmy podnikajici
v riznych oborech, které se poptavkou po mystery shopperech snazi zlepsit kvalitu i in-

formovanost svych zaméstnanci.

Nazvat tento druh vyzkumu dnes miizeme lidové i jako tzv. generacné star§iho rodinného
ptislusnika, jelikoZ mystery shopping vznikl jiz pted 70 lety ve Spojenych statech americ-
kych (Ipsos, 2015). Aktudlné se jedna o jednu ,,z nejvyuzivanéjSich pozorovacich technik
takzvaného marketingového pozorovani. Mystery shopping v podstaté znamena simulaci

nakupniho chovani.” (Mystery shopping, 2015).

Jedna se o druh specifické kvalitativni metody sbéru dat. Ve své podstaté takova ptiprava
na fiktivni ndkup (Burda, 2011, str. 11). Ty se poté déli na nakupy s odhalenim, kdy svou
identitu mystery shopper sam prozradi a na nakupy bez odhaleni, kdy odchazi
s informacemi, které nabyl beztoho, aniz by mél prodejce potuchy o tom, ze pravé n¢jaka

utajena navstéva probehla.

Z praktickych zkuSenosti autora vyplyva, Ze vjemim a informacim, které mystery shopper
ziskal, poté na zdklad¢ obdrzeného dotazniku vypracuje, jak celd navstéva probihala. Zda
byly splnéné veskeré podminky a prodejce reagoval, jak mel. Mystery shopper mimo jiné
zaznamena, jestli se prodejce doptaval a byl dostatecné informovan. Zkratka, zda je za-
méstnanec mily, zdvofily, informovany, komunikativni, zda ma tah na branku, umi ziskat
zakaznika atd. To vSe mulze poté pfispct ke zpétné vazbé pro zaméstnavatele, na zakladé

které, pak mtiZze nadéle zlepSovat své sluzby.

V soucasné dobé¢ je prostiednictvim vyhleddvace Google, snadno dohledatelné, Zze na aktu-
alnim trhu se nabizi hned nékolik profesiondlnich agentur, které se mystery shoppingem
zabyvaji. Mezi agentury, které se diky optimalizaci webovych stranek SEO zobrazuji na
pfednich pfickach, patii napiiklad web BrandBrothers.cz, GfK.com, Simar.cz,

MysteryShoppers.cz a samoziejmée Ipsos.com. Spolecnost Ipsos je pro tuto praci stézejni,
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jelikoz prakticka ¢ast prace vychazi z kontaktli od této firmy ziskanych. Neni tedy nutné
najimat brigadniky, pokud zaméstnavatel potiebuje zjistit, jak si jeho zaméstnanci vedou.
Specializované agentury se o vSe potfebné postaraji a to vcetné vyhodnoceni samotného
sbéru dat a zaslani zpétné vazby, diky které muze firma zjistit, jaké jsou jeji slabé stranky a

co muze zlepsit pro své fungovani.

Kritéria, dle kterych lze nalézt tu spravnou agenturu, ktera bude relevantni pro potieby
klienta, jsou zejména reference. Ty jsou nejsnadnéji dohledatelné a zaroven plisobi nejspo-
lehlivéji. Dale je pak dulezitym aspektem rozsitenost portfolia klientti a neméné dulezitym
bodem je objem mystery hodnoceni, ktera byla agenturou za dany rok zrealizovana (Ipsos,

2015).

Zminovana problematika je fenoménem zahrani¢i, ovSem Centrum vedecko — technickych
informacii SR vydalo ¢lanek, ktery pojednava praveé o procesu zaclenovani tohoto kvalita-
tivniho vyzkumu do Ceské republiky a to konkrétné do knihoven. Sami studenti, studujici
posledni ro¢nik magisterského studia Informacnich studii a knihovnictvi v Brn¢ na Masa-
rykove univerzité byli samotnymi mystery shoppery. Postupné se tedy tento trend dostal do
povédomi i v méné obvyklych oborech. (Informa¢né technologie a kniznice, 2014). Autofti
¢lanku, tedy samotni studenti a mystery shoppeti v jedné osob¢, dale v ¢lanku rozebiraji a
sd€luji, ve kterych ostatnich zemich svéta se tato metoda uplatiiovala s aplikaci na knihov-
ny (Informacné technologie a kniznice, 2014), jak je uvedeno v kapitole vyse 1.1 Trend

soucasnosti ve svete.

vvvvvv

obchod zkratka musi neustdle vyhodnocovat n¢jaka data a k tomu patii i vyhodnocovani
svych sluzeb zdkaznikiim. Je tomu tak zejména kvili konkurenceschopnosti a udrZeni
vlastni firmy v plusovych ¢islech. Vyhodnoceni sluzeb ovSem neni jedinym potiebnym
procesem k UspéSnému chodu firmy prodavajici své produkty. Je tfeba vyhodnocovat ob-
jednavkové procesy a dalsi aspekty pro zdravy vyvoj spolecnosti. Mystery shopping je dle
publikace Multiple Income Stremas: Make Money Doing Mystery Shopping jednou
z technik, slouZicich praveé k tomu, aby lidé své prodejny a prodejce méli radi a spokojeni
se vraceli. Mystery shoppefi tedy podavaji informace o svych zkuSenostech v obchodech,
na internetovych strankach, s telefonnimi hovory a dal$imi druhy mystery shoppingu (Lib-
rary, 2018, str. 4). I na zdklad€ tohoto zdroje je tedy prokazano, Ze tato kvalitativni metoda

vyzkumu je stale vice Zadana a uspé&sna.
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2 MYSTERY SHOPPER

Druhé cast teorie se zaméti na definovani pojmu mystery shoppera a na predpoklady pro
jejich praci v soucasné dobé tohoto zadaného kvalitativniho vyzkumu. Dale rozebira jak se
utajenym nakupcem stat, jak si spravné vybirat ukoly a jak je kompenzovan ¢as mystery

shoppert.

2.1 Profilace mystery shoppera

Z vlastnich poznatkl autora prace vyplyva, ze realizdtorem vyzkumu muze byt zpravidla
brigadnik nebo Zivnostnik, pracujici pod né&jakou agenturou, ktera se timto odvetvim vy-
zkumu zabyva. Hlasi se na vypsané projekty, poté si peclivé nastuduje materialy véetné
scénafi a dle nich se vydava konat svou praci. Jedna se tedy o skrytého ndkupciho, ktery je
vzdy k danému projektu fadné pfipraven a vybaven napiiklad nahravacim zatizenim. Pra-
cuje postupné na jednotlivych tkolech a vyplituje po dokonceni prace dotazniky jako zpét-

nou vazbu. Na zaklad¢ toho, je mu pak vyplacena odména a proplacena ptipadna utrata.

Jak uvadi magazin zabyvajici se touto metodou ,,Mystery shopping je realizovan prostired-
nictvim faleSnych zakaznikl, ktefi jsou ve skuteCnosti pracovniky vyzkumu dané
mysteryshoppingové spolecnosti® (Mystery shopping, 2015). Je to tedy faleSny zakaznik
majici ,,za ukol pozorovat, testovat a poté vyhodnocovat praci prodejcti, ovSem i jinych
pracovnikil v oblasti sluzeb. Mystery shopper byva ¢asto oznaCovan také jako test custo-
mer, test buyer, test guest, secret shopper, store checker, service checker nebo shop con-

troller.* (Mystery shopping, 2015).

Spravné vyprofilovani mystery shoppera je velmi diilezitou a nutnou zaleZitosti, jeZ napo-
muze kvalitné¢ odvedené praci a tedy relevantnim vysledkim, které je tfeba zajistit diklad-

nym zaskolenim uchazece o tuto praci.

Velkou otazkou zlstava, zda mize byt mystery shopperem opravdu uplné kazdy, nebo je
tteba mit pro danou praci konkrétni pfedpoklady. Na vyprofilovani mystery shoppera byla

také zametfena ro¢nikova prace, z niz bakalafska prace vychazi.

Dle zahrani¢niho zdroje jsou mystery shoppeii obycejni lidé, navstévujici obchody, ob-
chodni domy a podavaji report o nabizené sluzbé, prostiedi, ¢istoté a celkové urovni slu-
zeb, jez je zakaznikim poskytovand. Mystery shopper jen plni ukoly, na zédklad€ pozadav-

ki daného klienta. Tedy firmy, ktera si tyto vyzkumniky objednd. Ti jsou povinni zjisténé
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skuteCnosti zadat do predem obdrzeného formulafe. Obecné byva tato transakce provadéna
online, prostfednictvim e-mailové komunikace nebo postou do dané spole¢nosti. Ptilezi-

tostné¢ miize byt zpétnad vazba poslana faxem. (PamInCa, 2009, str. 5).

S PamIncem souhlasi i dal$i zahrani¢ni autor tvrdici, ze je nutné, aby mystery shopper zii-
stal za vSech okolnosti objektivni a veskeré ptfipominky a komentare peclivé zaznamenaval
do reportu, ktery se nasledné odevzdava. Témito Setfenimi tak ptispivaji k odhalovani ne-

vhodného chovani personalu (O&rni, 2017).

2.2 Predpoklady pro praci mystery shoppera

V obecné rovin€ by mél byt kazdy mystery shopper pracujici pro agenturu, fesici zminova-
nou problematiku: plnolety, komunikativni, zodpovédny, v§imavy, fddné proSkolen a byt v
terénu v piipade¢ tzv. novacka po boku mnohem zkuSené¢jSiho mystery shoppera. Vyse uve-
dené vyplyva ze zjiSténych poznatkll v rdmci vlastniho loniského vyzkumu mezi dotazova-

nymi mystery shoppery.

Nekteré agentury si na svych tazatelich velmi zakladaji. Kuptikladu agentura Brand Bro-
thers doslova uvadi na svém webu, Ze ,,vytvofili uspéSnou kontrolu pracovnikii a tazatelt*
zejména pro jejich jistotu, spolehlivost a kvalitu ziskanych zdroji a informaci. Tato agen-
tura tedy klade ,,velky diiraz na schopnosti, spolehlivost a vérohodnost* svych kandidatt

uchazejicich se o post mystery shoppera (Brand Brothers, ©2018).

Jiny zdroj uvadi, ze se potencialni mystery shoppeti nemuseji niceho bat, nybrz nez jde
pracovnik do tzv. terénu, je specidlné¢ vySkolen k tomu, aby zvladal svou roli na 100%.
Poté se vydava za potencidlniho nebo jiz stavajiciho klienta ¢i zdkaznika a dale postupuje

dle pfedem nastudovaného scénaie (Ukoly mystery shoppera, Marketvision).

Mystery shopper je ve své podstaté vyzkumnik, ktery dle pfedem nastudovanych scénarii
provadi fiktivni ndkupy, jejichZ cilem je na zaklad¢ pfedem definovanych aspektti zkou-
mané problematiky zpracovat a nasledné zpét do zadavajici agentury predat poZadované
informace vytéZzené formou dotazovéani, ndkupu daného zboZi nebo registrace jakékoli

stiznosti na prodejné ¢i pobocce (Vyzkumné nastroje: Mystery shopping, ©2015).

Dle PamInCa jsou mystery shoppefi nadani lid¢, jez musi mit velkou pamét’ a musi si za-
pamatovat nadmérné mnozstvi informaci. Pfinejmensim museji brat na védomi, Ze jejich

prace je dilezita, museji byt upfimni a museji perfektné poskytnout veskera fakta bez sub-
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jektivnich prozitkl. Vzdy museji zGstat objektivni. Z velké vétSiny to byvaji matky, peda-

gogoveé, vysokoskolsti studenti i teenageti. (PamInCa, 2009, str. 5).

Tyto aspekty nejsou sice povazovany za podminky, které by mél potencidlni mystery
shopper spliovat, avsak poukazuji na pozitivni dopad této prace. Diky praxi si mystery
shoppeti osvoji mnoho dovednosti a ziskaji nepfeberné mnozstvi védomosti i zkusenosti.
Dle naborového webu, ktery cili na potencialni mystery shoppery, si tito brigadnici mohou
zlepsit své herecké, komunikacni ale i vyjednavaci schopnosti. A k neméné dulezité cenné
zkuSenosti patii taktéZ schopnost asertivniho jednani a konfrontace s persondlem monito-

rované pobocky ¢i prodejny (Stan se shopperem, ©2017).

I dle diplomové prace pojednavajici o této metodé aplikované v knihovnach, museji byt
mystery shoppefi komunikativni a ¢aste¢né¢ umélecky nadani pro schopnost zahrat svou
roli dle pfedepsaného scéndie. Je zapotiebi, aby se pracovnici v terénu chovali co nejvice
pfirozené, zamétovali se na detaily a pamatovali si velké mnozstvi informaci (Mes-

serschmidt, 2014, str. 9-10).

Jak uvadi magazin zabyvajici se marketingem, mystery shopper postupuje jen a pouze dle
scénare, ktery predem obdrzel a je nutné, aby jej mél vyzkumnik peclivé nastudovany. Zis-
kané informace pak jen ptepiSe do dotazniku, v némz uvede veskeré vypozorované skutec-

nosti (Mystery shopping, 2015).

Diilezitym bodem, pro kvalitniho mystery shoppera je také eticky kodex. Mystery shop-
ping je kvalitativni metodou vyzkumu a proto je tieba dbat na dodrzovani etického kodexu,
ktery vydala spolecnost ESOMAR v roce 1948 a jez udava zéakladni principy slouzici pro
marketingovy a socialni vyzkum. Vzhledem k rozsahu kodexu, zdiraznuje bakalaiska pra-

ce jen nékteré z nich, jez by mél mystery shopper brat na védomi.

e Vyzkumnici musi omezit sbér dat nebo zpracovani osobnich udajii pouze na po-
lozky, které jsou relevantni pro vyzkum.

e Vyzkumni pracovnici musi zajistit, ze ti€ast na vyzkumu je dobrovolna a na zakla-
dé pfiméfenych a nezavadéjicich informaci o hlavnim ti¢elu a povaze vyzkumu.

e Vyzkumnici trhu se budou fidit vS§emi pfisluSnymi ndrodnimi a mezinarodnimi za-
kony.

e Vyzkumnici se musi vzdy chovat eticky a nesmi délat nic, co by mohlo neopravné-

né poskodit povést vyzkumu nebo vést ke ztraté davery vefejnosti v néj.
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e Vyzkumnici trhu nikdy neptipusti, aby osobni udaje, které ziskaji v ramci projektu
vyzkumu trhu, byly vyuzity pro jiny ucel nez vyzkum trhu.

e Vyzkumni pracovnici musi zajistit, aby vyzkumna zjisténi a jakakoli jejich inter-
pretace byla zjevné a priméené podpotrena daty.

e Vyzkumni pracovnici musi byt ¢estni, pravdomluvni a objektivni a zajistit, aby je-
jich vyzkum byl provadén v souladu s piislusSnymi védeckymi principy vyzkumu,

metodami a technikami.* (ICC/ESOMAR, 2007 str. 7-10).

2.3 Jak se stat mystery shopperem

Bakalatska prace vychazi také z praxe a ziskanych informaci samotného autora, jelikoZ se
mystery shoppingem nékolik let zabyva. Pro uplné zacate¢niky tedy doporucuje pouze par

ukoll tydné, nez si ¢lovek na netradi¢ni a tajnou roli zvykne.

I autor zahrani¢ni publikace doporucuje byt jako mystery shopper svédomity a opatrny. Na
zacatek si planovat jen jeden az dva ukoly denné. Pted vlastni realizaci provadéného tkolu
dle pozadovaného scéndie je nezbytné nutné si peclivé precist pokyny a veskeré informace
vztahujici se k zadani a zpisobu provedeni vlastniho mystery shoppingu, jakozto i zptsob
vyhodnoceni zjisténych informaci, popt. nutnost potizeni skrytého audio/video zdznamu

provedené navstévy apod.

Déle hovoti o tom, ze aby byl mystery shopper dobry v tom co déla, je dilezité mit pii
sob¢ neustale kalendatr se vSemi uddlostmi pro soucasny i nadchazejici mésic. Je vhodné
udé¢lat si kuptikladu kopii a tu si nechat n¢kde zalozenou v auté pro piipad, ze agentura
nebo zadavatel mystery shopperovi zavola kviili dalSimu tkolu nebo pteskladani ¢asového
harmonogramu. KdyZ jsou data zndma, da se lépe a efektivnéji pracovat (PamInCa, 2009,

str. 17).

Z autorovych zkuSenosti vyplyva, Ze agentury nechavaji své mystery shoppery pracovat
bud’ na Zivnostensky list, tedy jako osoby samostatné vydélecné ¢inné nebo na dohody o
provedeni prace a dohody o provedeni Cinnosti. Pro agentury jsou vSak lepSim feSenim
zivnostnici, jelikoZ za n€ nemuseji platit odvody.

Metoda mystery shoppingu, jako metoda spocivajici v praci specidlné vySkolenych tajnych

CNT9

,hakupcl®. Nakup je v tomto piipadé slovo pouze relativni, jelikoZ ne vzdy se jedna o tes-
tovani prodeje. Mystery shopper se setkava také s testovanim sluzeb. Poté se jeho ukol da

nazvat tzv. mystery visiting (Messerschmidt, 2014, str. 6).
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Setieni v terénu ma nekolik fazi, které vyzkumnik musi pti vybraném ukolu zvladnout. Po
uvodnim rozhovoru mezi objednavatelem a mystery shopperem dochazi ke konkrétnim

fazim vyzkumu.

e Vprvni fadé se stava prioritou definice problému, tedy jaky je divod mystery
shoppingu. Co je tfeba Setienim zjistit a na co se ma shopper soustfedit a zame¢fit.

e Dalsi fazi je poté urCeni si nastroje, ktery shopper pouzije. Je na zvazeni, zda bude
ukol vyzadovat specidlni metodiku, dokumenty nebo piipadné specifikované scéna-
fe pro zadavatele.

e Nikdy by se nemélo podcenit kvalitni proskoleni mystery shoppera. Nutnosti je te-
dy cClovek, ktery se typologicky hodi do dané organizace. V takovém piipadé je
zvySeny zajem na nestrannosti, striktnosti, vdZznosti a je nutné, aby byl za vSech
okolnosti profesional.

e Dalsi fazi je sbirani dat ptfesn¢ podle peclivé zadan¢ho scénare. Tedy zapamatovani
si vSech bodili scénaie a zaméfeni se na dané detaily v praxi. Béhem této fize neni
vétSinou prostor pro poznadmky, tedy pamét’ se stava klicovou vlastnosti kvalitniho
mystery shoppera.

e Poslednim krokem je pak samotné zpracovani ziskanych dat a podani zpétného re-
portu. Jde o shrnuti pritbé¢hu Setfeni a ptipadna doporuceni na zlepseni. Feedback se

poté odevzdava zadavateli, objednavateli vyzkumu (Messerschmidt, 2014, str. 9-

10).

ZahraniCni zdroj uvadi, Ze paklize by se ¢lovek chtél stat mystery shopperem, je tfeba se
registrovat u dvou 1 vice podnikii, zabyvajicich se timto druhem vyzkumu a idedIn¢ se ne-
chat n€ékym zaucit. Diky tomu miize zacatenik ziskat potiebné informace a zkuSenosti
v krat§im ¢asovém horizontu, nez kdyz by timto zptsobem délal vyzkum v terénu na vlast-

ni pést (O6rni, 2017).

Autor zahrani¢ni knihy The Mystery Shopper’s Manual popisuje, jak probiha cely proces,
ma-li ¢lovék zdjem stat se kvalifikovanym mystery shopperem. VétSinou jsou mystery
shoppefi najimani agenturami, které tyto sluzby nabizi. Pokud uchazec¢ o praci sam agentu-
ru nezkontaktuje z vlastni iniciativy, je mala pravdépodobnost, Ze by se k néjakému Setfeni
sam dostal. Agentury pracuji s mnoha klienty, jimZ své sluZzby nabizi. Ty pak nasledné

prerozdéluji na své mystery shoppery. Nékteré spole¢nosti maji pfimo online aplikace, ptes
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které je mozné se registrovat/ptihlasit o tento druh vyzkumu a zéroven se hlasit na kon-

krétni ukoly (Stucker, 2004, str. 65).

Dokonce Stucker ve své publikaci uvadi tip, ktery by mél znat kazdy uchaze¢ o misto
mystery shoppera, paklize se touto praci chce zivit. Tip popisuje, Ze v piipad¢ agentury
majici pro uchazeni se o misto online aplikaci nebo formulat, je vice nez zadouci si kopii
vyplnéné Zadosti vytisknout spole¢né s dalSimi informacemi o spole¢nosti z webové stran-
ky a smlouvami. Dle Stuckera to je jediny zpusob, jak si vést zdznamy o spolecnostech, se

kterymi hodlate spolupracovat a o podminkach kazdé agentury (Stucker, 2004, str. 76).

Stat se mystery shopperem neni piili§ slozité¢, ovSem vzdy je tfeba dbat opatrnosti. Tak
jako obecné plati, ze ne vSe na internetu je pravdivé a ze ne kazd4 firma ¢i podnikatel jsou
realni lidé s ¢istymi umysly, to samé plati 1 u mystery shoppingu. Autor zahrani¢ni publi-
kace nabada k opatrnosti. Poukazuje na skute¢nost existence mnoha spolecnosti, které sice
nabizi mystery shopping, ale nemusi tomu tak byt. Publikace zminuje nékolik bodd, které

by nemély byt opomijeny v ptipad¢ zajmu o tuto praci:

e v zadném piipad¢ neplatit penize za to, Ze se Cloveék chce stat mystery shopperem,

e nepiijimat tkoly zahrnujici jakoukoli finan¢ni transakci,

e neduvéiovat nevyzadanym e-mailim, paklize doty¢ny uchaze¢ neocekdva zadnou
e-mailovou komunikaci, kterd by do spamu mohla ,,spadnout* zejména z Google,
Yahoo atd.,

e vyhybat se spolecnostem tvrdicim proplaceni ukolu jesté pted jeho dokoncenim,

e nalezeni dostate¢ného mnozstvi Casu na provéieni spolecnosti, s niz chce uchazec
spolupracovat (recenze, projekty atd.),

¢ idealnim feSenim je vzdy spole€nost kontaktovat ptimo,

e existuje-li pfipadné podezieni, je vhodné kontaktovani obchodni asociace pro po-

tvrzeni o legitimnosti spolecnosti (Library, 2018, str 5 - 6).

Velkym benefitem tohoto pracovniho zaméfeni je moZnost uvedeni statusu certifikace jako
je naptiklad ,,mystery shopper, customer service evaluator” tedy ve volném ptekladu

,mystery shopper, hodnotitel zdkaznickych sluzeb* (Stucker, 2004, str. 64).

Jedna z mnoha publikaci Stuckera hovoii o jakémsi manudlu pro mystery shoppery. Proto
je kniha koncipovana mentorskym zptisobem. Uvadi, Ze plan je navrzen tak, aby zacatek
kariéry byl snadny a zaroven efektivni. Kniha radi, jakym chybam se vyhnout a jak Setfit

sviij Cas a vydélavat penize nyni i v budoucnosti.
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Dokonce publikace doporucuje zaloZeni si jednotné e-mailové adresy pouzivané vyhradné
pro ucely mystery shoppingu, kde budou chodit jen e-maily a tkoly od agentur, aby se
omylem neztratily v bézné posté (Stucker, 2004, str. 77).

2.4 Spravny vybér druhu ukolu

Pokud se mystery shopper pohybuje v dneSni dobé& na internetu a nejrtiznéjSich online por-
talech, dokaze si najit ukoly sdm. V soucasnosti jsou na nejriznéjSich brigadnich serverech
tzv. narazové Ukoly, kdy pfimo zadavatel nebo agentura hledaji externi brigadniky, kteti by

ukol splnili.

Ovsem pokud mystery shopper pracuje jiz pod né€jakou agenturou, napiiklad Ipsos nebo
jinou, ktera dané sluzby nabizi, mize mu byt kol ptidélen v ptipadé, Ze si sdm zadny ne-

vybere. Vyse uvedené, jsou opét informace vyplyvajici z praktickych znalosti autora prace.

Dle knihy The Essential Guide to Mystery Shopping by si m&l mystery shopper vybrat
ukol z odvétvi, které je mu blizké a kterému rozumi. Napiiklad kazdy chodi nakupovat
potraviny, tedy nejbéznéjSim mistem pro piirozeny mystery shopping bude obchod
s potravinami. Pokud uz dany ¢lovék ma s konkrétnim mistem néjakou zkusSenost, bude
pro n¢j snazsi mystery shopping provést. Na druhou stranu autor uvadi, Ze jit na oblibena
mista mize byt zaroven velkou chybou a to uz jen z principu zaujatosti. Paklize si je vy-
zkumnik védom urcité zainteresovanosti vii¢i mistu, které znd, automaticky ma tendence
nadrzovat. Muze to tedy ovlivnit schopnosti a objektivitu zpétného reportu (PamInCa,

2009, str. 10).

Zajimavou motivaci, jakym zplsobem si jako mystery shopper mista vybirat, mohou byt
oblasti, ve kterych si chce ¢lovek rozsifit obzory. Autor narazi na moznosti Zivotni situace,
kdy mystery shopper pfemysli o koupi nového auta nebo né&jaké elektroniky. Mystery
shoppefi jsou za sviij €as straveny v terénu ndlezit€é odménéni. A nejen za jejich Cas, ale
také za usili a vlastni Gtratu spojenou s ptipadnou nutnou koupi vybraného produktu (Pa-
mlInCa, 2009, str. 5). Proto si mystery shopper mize vybrat tikol zaméfeny na konkrétni
odvétvi a soucasné se tak dozveédét nové poznatky z oblasti osobnich zajmi, o kterych by
si diive nebo pozdéji informace hledal (napf. mystery shopping na prizkum trhu plovou-
cich podlah provadény jesté pred samotnym individudlnim rozhodnutim mystery shoppera
na rekonstrukci vlastnitho domova mtze dopomoci k lepsi orientaci v dané problematice 1

pro vlastni potiebu).
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Soucasné se vSak nedoporucuje realizovat znacné mnozstvi ukolii stejného druhu v dané
oblasti. Neni nic horSiho nez naplanovat kuptikladu osm ukoli v odvétvi bankovnictvi, aby
mystery shopper zjistil, Ze tento druh ho nebavi a nema k nému blizsi vztah (PamInCa,

20009, str. 17).

2.5 Finané¢ni motivace

Dle specifické naroc¢nosti kazdé¢ho tkolu se odviji 1 vySe financniho ohodnoceni. Je-li ne-
zbytné€ nutné pro ucely splnéni tikolu do mista provedeni vlastniho mystery shoppingu ces-

tovat, jsou po dohod¢ ve vétsing ptipadt proplaceny také cestovni nahrady.

Mystery shoppefi jsou za sviij €as straveny v terénu piimérené odménéni. A nejen za jejich
Cas, ale 1 za poplatky spojené s koupi vybraného produktu, jenz predem ptipraveny scénaft

urci (PamInCa, 2009, str. 5).

Mezi vy$i odmény a podtem tikoli mystery shoppera existuje piima uméra. Cim vice bude
mystery shopper pracovat, tim vice finanCnich prostfedka lze ziskat. Nejde vSak jedno-
znaéné uréit astku, kterou si utajeny nakupéi miize témito nav§tévami vydélat. Ukoly jsou
ruzné a vzdy kdyz ptijde novy, je tieba predem promyslet, zda vynalozené tsili a Cas stra-
veny ptipravou i naslednym vyplnénim pozadovaného hodnoceni je dostatecné kompenzo-
vano také na stran¢ provadéjiciho pracovnika — je tedy tfeba si dobie hlidat piijmy a vydaje

(PamInCa, 2009, str. 11).

Dokonce 1 dal§i ze zahrani¢nich zdroji uvadi, ze dany vyzkumnik ma mozZnost ovlivnit
mnozstvi Gkold a md mozZnost si praci vhodné nacasovat. Na zadklad¢é poc¢tu odvedenych
ukold mu bude vyméfena finan¢ni odména. Jak autor knihy uvadi, tato kompenzace za
praci v terénu muze byt zaslana napiiklad na PayPal tcet ve chvili, kdy bude zadavatel

s praci mystery shoppera spokojeny a tikol tedy ozna¢i za dokongeny (O6rni, 2017).

V jiné zahrani¢ni publikaci je rozebirdno, pro¢ je mystery shopping dobrym a vhodnym
piijmem. V knize je ,,proc¢* zodpovézeno nékolika ,,protoze*:
e utajené nakupy umoziluji ziskani pfijmu navic,
e tajné ukoly v restauracich umoziuji zajisténi obéda ¢i vecete, a to zdarma diky na-
slednému proplaceni ttraty a odmény za splnény ukol,
e vyzkumnik miize ziskat nevSedni zazitky a proZzitky v luxusnich hotelich a destina-

cich,
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¢ je umoznéno cestovat skrze USA a Kanadu s proplacenim pohonnych hmot,

o flexibilni zadani ukolti bude vzdy korespondovat s rozvrhem vyzkumnika,

e zpétna vazba zlepSuje sluzby poskytované zdkazniktim v mnoha rtiznych odvétvich
(zde je poukazano na t¢innost vyzkumné metody),

e s postupem c¢asu si mystery shopper vybuduje kvalitni zakladnu zkuSenosti, které
bude moci uplatit v praxi,

e umoznuje rozvijeni ziskanych zkuSenosti, dovednosti a vztahl k budovani budou-
cich ptijmau,

e existuje mnoho spolecnosti poskytujicich tyto sluzby, tedy mystery shopper miize
pracovat pro vice agentur zarovei a tim si kumulovat ptijmy (Library, 2018, str. 7 -

8).
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3 UCINNOST MYSTERY SHOPPINGU

Studie mystery shoppingu mohou zahrnovat urcitd tuskali, na kterd jsou brany ohledy
(vlastni firma, konkurence atd.). Studiemi se rozumi faktické vykonani tikolu v prostiedi
firmy, pobocky nebo provozovny. Jednd se naptiklad o ,,jednoducha fakticka pozorovani
na misté prodeje nebo poskytovani sluzeb™ (Burda, 2011, str. 13). Tyto studie se mohou
tykat ,,vlastni organizace klienta, konkurentli a zprostiedkovateli (prodejcii, distributord,
nezavislych finan¢nich konzultantti a poradci)* (Burda, 2011, str. 13). Z téchto skute¢nosti

vyplyva, Ze mystery shopping je skute¢né velmi u€inny, ¢imz obhajuje své misto na trhu.

Z rozhovorl s odborniky vyzkumné agentury Ipsos, realizovanych v ramci predchozi zde
rozvijené ro¢nikové prace autora vyplyva, ze existuje nékolik druhi metod vyzkumu, které
pokryvaji prakticky veskeré moznosti komunikace a monitorovani. Ve vysledku to zname-
na, ze selhani této metody lze v takovém piipade s velkou mirou jistoty vyloucit. Je-1i bra-
na v uvahu skutecnost, Ze v terénu pracuji jen opravdu zkuseni a zaSkoleni mystery shop-
pefi, je ucinnost Setfeni vice nez 90%. Byva vyiceno, Ze kazdy dé€la chyby, avSak sit’ me-
tod, které mystery shopping nabizi, dokéze pokryt velkou platformu kanalt, kterymi se da
dostat k prodejctim a obchodnikim, diky ¢emuz jsme schopni ovétit jejich znalosti, chova-

ni a zpuisobilost vii¢i svému zaméstnani i zdkaznikim.

Ze je mystery shopping skute¢ngd u¢innou metodou vyplyva i ze zdroje Wagnerova, Baaro-
va, jelikoz se jedna o hodnotici cyklus. Doslova uvedly ,,vytvotfeni funk¢niho cyklu hodno-
ceni — zpétna vazba — rozvoj, vzdélavani — hodnoceni je podminkou efektivni aplikace me-
tody* (Wagnerova, Baarova, 2008). Je tedy patrné, ze pokud je fiktivni navstéva odvedena
dobfe a firma dostane relevantni zp&tnou vazbu, je toto hodnoceni prodejce efektivni, jeli-
koz mize dojit ke zlepSeni chovani, komunikacnich i odbornych dovednosti ze strany pro-
dejce vici zakaznikiim.

Uginnost mystery shoppingu se lisi i od toho, jaky druh terénniho $etfeni je vykonavan.
Zda se jedna kuptikladu o e-mailing, calling ¢i osobni navstévu na prodejné. TaktéZ je
velmi dulezitd zpétna vazba firem, které si mystery shopping objednaji, aby bylo patrné,
zda prob¢hly mystery shopping k né€emu byl a doslo k n&jaké konfrontaci prodejce ke

zjiSténym skute¢nostem.

Podle toho, co ma ve své knize uvedeno pan Burda, se techniky mystery shoppingu déli na:
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e mystery pozorovani (Burda, 2011, str. 13).

miiZze probihat jak na misté prodeje, tak na misté poskytovani sluzeb, které jsou
s jasnym zaméfenim. To se tyka ,,pfesnosti informacniho systému, poskytovani
informaci, Cistotu, ¢ekaci dobu, dobu vyfizeni, upoutani zadkaznika, stav uziva-
ného vybaveni, dodrZzovani standardi spole¢nosti atd.“ (Simar, Mystery shop-

ping, ©2018).

e mystery navstévy (Burda, 2011, str. 13).

probiha pti osobni ndvstéveé mystery shoppera provozovny, kdy se chova presné
dle daného scénare, ktery je tfeba si dopfedu nastudovat. Zkoumaji se ,,pfesnos-
ti informac¢niho systému, poskytovani informaci, ¢istotu, ¢ekaci dobu, dobu vy-
fizeni, upoutani zdkaznika, stav uzivaného vybaveni, dodrZzovani standardt spo-

lecnosti atd.* (Simar, Mystery shopping, ©2018).

e mystery telefonické hovory (Burda, 2011, str. 13).

jedna se o telefonicky vyzkum metodou CATI. Diky této form¢ mystery shop-
pingu dochézi k ovéfovani kvality zakaznického servisu na infolinkach, hotline
linkach apod. Callingem se naptiklad zjistuje ¢ekaci doba, efektivnost komuni-
kace, ochota a vstficnost pracovnika i odborné znalosti a dovednosti telefonnich
operatort. Slouzi tedy k monitorovani urovné jak komunikace, tak péce o své
zékazniky. Taktéz jako ostatni druhy mystery shoppingu, je i tento zalozen na
fiktivnim konani (telefonatu) odehravajicim se dle scénaie (Mystery calling,

©2018).

e mystery e-maily nebo faxy (Burda, 2011, str. 13).

mailing je ,,manaZersky nastroj pouzivany ke sledovani kvality zdkaznického
servisu® (Datamar, ©2018). Vzhledem k dne$ni dob¢ a rozsitfenosti online pro-
sttedi, je tato metoda dle mého nazoru velmi zadan4, jelikoz se d4 provadét od-
kudkoli naptiklad i ,,home office®. Tato metoda byvéa vyuzivana z divodu zis-
kéani informaci o nedostatcich v procesu obsluhovani informacnich a firemnich
e-maili. Hodnoti se zejména ¢ekaci doba zpracovani e-mailu, ktery poslal fik-
tivni zdkaznik a taktéz forma odpovédi, odbornost, upozornéni o zapracovani e-
mailu do zdkaznického systému a v neposledni fad€ uplnost informaci, které se
zpét dostanou k zakaznikovi. VéEtSinou mystery mailing obsahuje bézné infor-
mace z pohledu zakaznika jako naptiklad poptavani produktii, procesy prodeje

¢i konzultace (Datamar, ©2018).
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mystery navstévy webovych stranek (Burda, 2011, str. 13).

mystery client — audit (Vyzkumné nastroje: Mystery shopping, ©2015).

- tato moznost vyzkumu se vyuziva zejména ve vetejné sfére, kdy nedochazi
k zadnym nakupiim, ani nejde o skrytou navstévu. Firma o daném ¢lovéku vi,
ocekava jej a spolecné provedou kontrolu kvality, vyrobkt aj. formou auditu

(Vyzkumné nastroje: Mystery shopping, ©2015).

Dalsi moznosti mystery shoppingu, které nabizi naptiklad agentura Simar.cz jsou mystery

delivery, mystery s realnymi zakazniky, B2B mystery (Business-to-business) a mystery

audity. OvSem na audity, uz je tfeba profesionalnich a velmi zkuSenych kvalifikovanych

mystery shopperti (Simar, Mystery shopping, ©2018).

I zahrani¢ni zdroje pisi o urcitych typech tohoto kvalitativniho vyzkumu:

traditional mystery shop

- tradicni mystery shopping zabyvajici se navstévou klasického kamenného ob-
chodu za ucelem koupé¢ produktu ¢i sluzby a naslednym vyplnénim formulaie,

reveal shop

- mystery shopping s odhalenim funguje na principu klasického mystery shop-
pingu, ovSem pied odchodem je tieba se legitimovat a informovat o tom, Ze na
konkrétni provozovné byl pravé mystery shopping proveden,

competitive shop

- konkuren¢ni obchod tvarici se jako klasicky mystery shopping s rozdilem, ze
cilem jeho provedeni je primarné zjisténi informaci o prodejnich procesech a
vykonech konkurence,

pricing audit

- cenové audity umoznuji diskrétné sledovat ceny konkurentt,

telephone shop

- nazyvany také jako mystery calling, je zptsob telefonni kontroly, zahrnujici vo-
lani pro vyhodnoceni sluzeb, postupt, reakénich dob, dodrZzovéani norem, glo-
balni zhodnoceni pritbéhu hovort atd.,

audio and video shops

- tento typ mystery shoppingu zaznamenava interakce pomoci skrytého audio ne-
bo videorekordéru, ovSem v nékterych zemich miize byt tento typ zaznamu re-

gulovan zékony (Stucker, 2004, str. 85 - 86).
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Mystery shopping napomahd k odhaleni komunikace zaméstnanct se zdkazniky a navstév-
niky dané provozovny. Dale dohlizi na stanovené standardy nabizenych sluzeb, dostatec-

nou zasobu zbozi a adekvatnost stanovenych cen u vybranych vyrobkt (GfK, ©2018).

Piinosem mystery shoppingu se pysni kazda druha agentura. Naptiklad agentura vlastnici
doménu mysteryshoppers.cz oznacuje za ptinos této kvalitativni metody zlepSeni v
nabizeni jedine¢né a tzv. nadstandardni péci vénované klientim a zakaznikiim. Dale slibuji
ziskani novych zakaznikd, upevnéni loajality stavajicich zakazniki vici provozovné ¢i
znacce, Siteni kladného a ,,pochvalného” hodnoceni, podpofeni znacky, odliSeni se od
konkurence, zefektivnéni konkrétnich prodejnich procest, a také dosazeni urenych cilt

(Mysteryshoppers, ©2006-2012).
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4 CILE PRACE A METODIKA

4.1 Vyzkumné otazky

Za ucelem vyzkumu, je tteba polozit dvé zakladni vyzkumné otazky, které tato prace zod-
povi a taktéz odivodni. Cilem je zjistit, zda mezi pfesné definovanou cilovou skupinou
spottebitelti vlddne povédomi o mystery shoppingu. Zda tusi, Ze podobna kontrola formou
fiktivnich nakupl existuje a probiha a zda by byl zdjem z jejich strany, stdt se mystery
shoppery a ptispivat tak aktivné svou €innosti ke zlepSeni fungovani prodejen a kvality

poskytovanych sluzeb.

1. Existuje alespon ¢astecné povédomi o mystery shoppingu?
2. Existuje skutecnost, Ze prace bude ldkava jak pro dotazované, ktefi védi, co prace

obnasi, tak pro ty, ktefi s danou problematikou budou seznameni?

4.2 Metodika prace

V lonském roce se podafilo diky rozhovoriim s mystery shoppery, jejichz kontakty poskyt-
la agentura Ipsos, v ro¢nikové praci prokazat, ze jejich prace je skute¢né ucinna a dosahuje
rozsahlé a kvalitni zpétné vazby. Prace se zabyvala profilaci mystery shoppert, ptredpokla-
da pro kvalitni vykon jejich prace a ucinnost mystery shoppingu, z niz bude bakalaiska

prace ve své praktické casti dale vychazet.

Rozlisujeme 2 zakladni d€leni vyzkumu. Kvalitativni a kvantitativni. Po kritickém zvazeni
situace, bylo vyhodnoceno, Ze jedinym spravnym feSenim bude v tomto pfipad€¢ druhd va-

rianta uvazovana jako jedind mozna.

Bude tedy uskute¢néno kvantitativni Setfeni a to formou dotazniku, ktery bude i vzhledem
k pomérné Siroké cilové skupiné spotiebitelli Sifen online cestou — tedy prostiednictvim
internetu. Tato metodika byla zvolena, po zvaZeni vSech kvantitativnich metod (dotazova-
ni, pozorovani, experiment), pievazné kvili zaméteni na cilovou skupinu, ale také jedno-

duché proveditelnosti, dostupnosti a tispofe Casu.

Bude tedy vytvotfen kompletni dotaznik, jenz bude Sifen prostfednictvim socidlnich siti a e-
mailovou komunikaci s cilem ziskat odpovedi od dané cilové skupiny. Objektem zkoumani
budou respondenti Zijici v Ceské republice, ve vékovém rozmezi od 15 do 50 let, denné se

pohybujici na internetu se zajmem o novinky a déni jak v Ceské republice, tak ve svéts.
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Dtvodem vybéru dané cilové skupiny je ptedpoklad, ze paklize se mystery shoppingem
pfimo nezabyvaji, mohli se pfesto s timto pojmem setkat. Naptiklad v online prostiedi na
nejruznéjSich portalech nabizejicich pracovni prilezitosti v oboru dané problematiky ¢i na

publikované ¢lanky od vyzkumnych agentur s timto zaméienim.

Cilem pro zvolené dotaznikové Setfeni bude ziskani alespoii 200 — 250 odpovéedi na peclive
formulované otazky, zajiSt'ujici presné a konkrétni odpovedi, potfebné pro uspokojivé zod-

povézeni vyse definovanych vyzkumnych otézek.

Zavérem vyhodnoceni primarniho sbéru dat budou vysledky interpretovany ve formé pte-

hledovych grafli, jejichz pritomnost se v praktické ¢asti této zavérecné prace predpoklada.

Vlastni dotaznikové Setfeni bude vychazet z prognozy, ze respondenti vénuji potiebny Cas
pro vyplnéni dotazniku, za ucelem ziskéani relevantni zpétné vazby a moZnosti konstruktiv-

niho vyhodnoceni jejich odpovédi.

Dale bude probihat dil¢i analyza za ucelem sekundarniho sbéru dat tzv. od stolu, za ticelem
vytézeni informaci o vnimani problematiky mystery shoppingu ve svété s moznym uvede-
nim ptipadovych studii aplikovanych v bézné praxi. Bude zde tedy snaha o zachyceni
chronologické posloupnosti vyvoje mystery shoppingu v mezindrodnim méfitku, oblastni

vymezeni a souc¢asn¢ dolozeni faktu, ze mystery shopping je uc¢innou formou komunikace.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 POVEDOMI A ZAJEM O MYSTERY SHOPPING

Prakticka cast bakalarské prace se zaméfuje na peclivé definovanou cilovou skupinu, ktera
ma prokézat alesponl ¢astecné povédomi o dané problematice a vnimani dané problematiky

spole¢né s indikaci miry ochoty vénovat se mystery shoppingu jako pracovni ptilezitosti.

5.1 Diléi analyza mystery shoppingu ve svété

Dil¢i analyza ma za cil prokazani Gi€¢innosti a vyznamu mystery shoppingu ve svéte. Tedy
ovéfeni a prokazani tvrzeni, ze tento kvalitativni druh vyzkumu ma na mezinarodnim trhu
své misto a skutecné tak ptispiva ke zlepSovani veskerych poskytovanych sluzeb. Dale
budou srovnany informace ziskané z internetovych a jinych zdroji zabyvajicich se mystery

shoppingem v jinych zemich svéta a ndzorem respondentil na tento jev.

Prvnim bodem postupu pii zpracovani této dil¢i analyzy bude kontaktovat agenturu Ipsos,
jez se touto metodou vyzkumu zabyva ve snaze ziskat informace o tom, ve kterém roce
byly postupné zalozeny alespon nékteré jejich pobocky v ostatnich zemich svéta v ramci
jejich Ipsos Mystery Shopping Global Support Centre, coz by se dalo volné pielozit jako
centrum globalni podpory mystery shoppingu. Diky této skutecnosti se podarilo expando-
vat az do 87 zemi svéta, z nichz ve zhruba 50 z nich se mystery shopping aktivné realizuje.

Veskeré vzniklé pobocky lze dohledat zde: https://www.ipsos.com/cs-cz/ipsos-ve-svete

5.1.1 Ziskana data

Diléi analyza, zpracovavana tzv. od stolu s vyctem nékolika zemi, ze kterych se podatilo
diky komunikaci prostfednictvim oficidlnich stranek na socidlni siti Facebook ziskat data o

faktickém vzniku jednotlivych pobocek v dané zemi:

e pobocka v Indii byla zalozena 14. 12. 2018, data poskytnuta na zaklad¢ dotazu
v anglickém jazyce,

e pobocka v Brazilii byla zaloZzena v roce 1997, data poskytnuta na zaklad¢ dotazu
v portugalském jazyce,

e pobocka ve Francii byla zaloZena v roce 2007, data poskytnuta na zékladé¢ dotazu
ve francouzském jazyce,

e pobocka v Libanonu byla zaloZena v 1988, data poskytnuta na zakladé dotazu v an-

glickém jazyce,
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e pobocka v HongKongu byla zaloZzena v tinoru 2012, informace ziskany ze stranky
pobocky,
e pobocka v Kanadé byla zalozena v roce 2000, informace ziskany ze stranky poboc¢-

ky,

e pobocka v Bankoku, hlavnim mésté Thajska, byla zalozena v roce 2005, informace

ziskany ze stranky pobocky.

5.1.2 Casova osa

V dusledku planované otdzky v dotaznikovém Setieni s Cislem 9, zda si cilova skupina
mysli, Ze v zahrani¢i je mystery shopping u€innou a perspektivni metodou vyzkumu, bylo
nutno proveést dalsi dil¢i analyzu ,,0d stolu®, jez byla pro lepsi ndzornost zaznamenana pro-

sttednictvim blokové ¢asové osy.

Casové osa 1 (zdroj: vlastni) 1

=

1997 82000

k
( Rumunsko

Casova osa 2 (zdroj: vlastni) 1

ngkok
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_/‘L =

2003

Casové osa 3 (zdroj: vlastni) 1
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Vyse uvedena chronologickd posloupnost zachycuje dohledatelné zminky o praktické
aplikaci mystery shoppingu v mezindrodnim métitku.

Jak uz bakalaiska prace popisuje ve své teoretické casti, vznik mystery shoppingu je dato-
van do Ctyficatych let 20. stoleti ve Spojenych statech americkych. Proto byla snaha za-
znamenat jeho historicky vyvoj idedlné¢ s uvedenim kazdé zemé, kde byla tato metoda
z n¢jakého divodu provedena. OvSem nejednd se pouze o informace sdélujici zalozeni
pobocek zabyvajici se mystery shoppingem.

Dané letopocty také zaznamenavaji dohledatelné informace o tom, ve kterém roce byl
v jaké zemi realizovan vyzkum mystery shoppingu, jehoz cilem bylo pfispét k lepSimu
fungovani prodejen a ke zlepSeni trovné poskytovanych sluzeb na zdklad€ pochybeni.

Z Casoveé osy je tedy patrné, ze mystery shopping ma v zahrani¢i skutecné velky a nevyvra-
titelny vliv, vykazuje prakticky métitelné vysledky a tato metodika kvalitativniho Setfent je
dnes v modernim svété stale vice Zddana, coZz dokazuje 1 vycet zlomku agentur zabyvaji-
cich se touto metodou uvedenych v teoretické ¢asti prace.

Pro podporu tohoto tvrzeni budou po ukonceni dotaznikového Setfeni data ze sekundarniho
vyzkumu porovnéna s vysledkem dotaznikového Setieni za celem zjisténi, zda cilova sku-

pina tuto skutec¢nost bere na védomi a souhlasi s ni.
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5.2 Dotaznikové Setreni

V ramci zavéreéné prace bylo uskutecnéno kvantitativni Setfeni za i¢elem ziskani potieb-

nych informaci, které byly vytézovany nasledujicimi otazkami:

1. Slyseli jste nékdy pojem ,,mystery shopping*?

2. Odkud jste se o pojmu ,,mystery shopping* poprvé dozveédeli?

3. Vite o ¢em mystery shopping je?

4. Pro uptesnéni: Mystery shopping je metoda vyzkumu méfici kvalitu sluzeb posky-
tovanou zakaznikiim (prodejny, provozovny atd.). Utajené navstévy zadanych mist
probihaji dle instrukei, které obdrzite. Dochazi k pozorovani nebo fiktivnim naku-
pum. Na zéklad¢ této utajené navstévy se pak posila zpétny report zadavateli.
Mnohdy jde o snadno vydélané penize za par minut. Rozumite tedy, v ¢em mystery
shopping spociva?

5. Jak Casto se pohybujete na internetu?

6. Zajimate se na internetu o déni v Ceské republice i ve svété (politika, ekonomika,
novinky, pracovni ptilezitosti atd.)?

7. Jste v zaméstnani/Skole spokojen(d)?

8. Kdyz vite, co mystery shopping znamena (piipadné vam bylo nastinéno), lakalo by
vas byt mystery shopperem a vydé¢lavat si timto zpisobem?

9. Myslite si, ze je v zahrani¢i mystery shopping u¢innou a perspektivni metodou vy-
zkumu — tedy, ze ma své vysledky a je tzv. k nécemu?

10. Myslite si, Ze je v Ceské republice mystery shopping G¢innou a perspektivni meto-
dou vyzkumu — tedy, Zze ma své vysledky a je tzv. k né¢emu?

Dale byly polozeny zdkladni demografické otazky, kde bylo tfeba se doptat na udaje, jako
pohlavi, vék, nejvyssi dosazené vzdélani a socidlni status.

Jiz samotné uzavieni dotaznikového Setteni uskutecnéného prostiednictvim Google formu-
late, jenZ poskytl jakousi Sablonu pro vytvofeni potfebného dotazniku, bylo ptekvapujici.
Cilem pro uspokojivé Setieni bylo ziskat pocet respondentti v hrubém odhadu alespon 200
— 250 odpovédi. Pfi ukon€eni vyzkumu byla zjiSténa skutecnost, Ze ucastniki byl nakonec
nadprimérny pocet, a to celkem 319.

Z uvedeného poctu jesteé pired samotnym zacatkem vyhodnocovani dotazniku vyplynul
zvySeny zajem ze strany respondentll o danou problematiku mystery shoppingu jakozto

ucinné formé komunikace.
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5.2.1 Priibéh komunikace s respondenty

Prostfednictvim Google dokumentu byl peclivé sestaven a vytvofen dotaznik obsahujici
celkové 10 otazek a n€kolik dopliujicich statistickych informaci, jez mély za kol zazna-

menat anonymni demografické udaje o dotazovanych ucastnicich Setteni.

Po vytvoteni daného dotazniku byl uloZzen na Google disku a na zaklad¢ hypertextového

odkazu umistén na socialni sit’ Facebook a také Sifen e-mailovou komunikaci.

Z casovych diivodl byl nakonec ptispévek 20. 3. 2019 na socidlni siti vyuzit k placené
kampani, ve které byla nastavena tataz cilova skupina (Ceska republika, Zeny i muzi, 15 —
50 let), kterou bylo tfeba oslovit a pro kterou byl dotaznik urcen. Cela kampan bézela cca
20 dni a za tu dobu bylo vynaloZzeno 9,65 USD (cca 219 K¢). Osloveno bylo pies 4 tisice

uzivatelll a na zaklad¢ toho, bylo ziskanych celkové 319 respondentti.

5.2.2 Vyhodnoceni dotazniki

Dotaznikového Setfeni se ucastnilo 319 respondentl v zastoupeni obou pohlavi. Pocet zu-
castnénych byl prekvapujici. Pro vyzkum, jak jiz bylo zminéno, bylo napldnovano okolo
200 — 250 respondentti. Nadmérny zajem o téma mystery shoppingu jakozto G¢inné formy

komunikace dopomohl k relevantnéj$im vysledktim.

Zaznamendno bylo 34% ucastnénych muzi a 66% Zen. Bylo o¢ekavano zapojeni zejména
star§ich respondentli, ovSem opak se stal pravdou. Nejvétsi ¢ast odpoveédi byla zaznamena-

na od dotazovanych ve véku mezi 15 a 20 lety, coz byl velmi pozoruhodny jev.
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Celkovy pocet respondentti: 319 = 100%
Pohlavi

W muz
W Zena
Pohlavi respondentti (zdroj: vlastni) 1
Celkovy pocet respondentti: 319 = 100%
Vék
W 15-20 let
W 21-26 let
W 27-40 let
1 41-50 let

Vek respondentll (zdroj: vlastni) 1
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Vypovidajici vysledky napti¢ o¢ekavani povédomi o mystery shoppingu u cilové skupiny
byly taktéz prekvapujici. Data uvedla, ze pfevlada nevédomost o tomto pojmu ¢i nejistota
v jeho pravém slova smyslu. VétSina z téchto respondentll se seznamila s pojmem na za-
klad¢ dotaznikového Setfeni, coz poukazuje na redlny zajem respondenti dozvedét se vice

o tomto pro nékteré z nich dosud neznamé oblasti.

Celkovy pocet respondentti: 319 = 100%
Slyseli jste nékdy pojem "mystery shopping"?

6%

M ne
®ano

I hevim

Povédomi o pojmu (zdroj: vlastni) 1

Celkovy pocet respondentti: 319 = 100%
Odkud jste se o pojmu "mystery shopping"
poprvé dozvédéli?

H neznam

2%

M pres brigadni portaly (prace-
brigady.cz, nabrigadu.cz, jobs.cz,

prace.cz atd.)
M pres internet

W spolupracuji s agenturou zabyvajici
se mystery shoppingem (Ipsos,

Brand Brothers atd.)
H skola

M z tohoto dotazniku

zkouseli mé

znami, kamaradi, rodina

Zdroj povédomi o pojmu (zdroj: vlastni) 1



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

Ackoli mnoho lidi pojem mystery shoppingu neznalo, z grafii v ptiloze vyplyva, ze zde
byli ve vétSinovém podilu zastoupeni lidé pohybujici se kazdy den na internetu. Proto jesté
pred samotnym vyhodnocenim vysledku Setieni existoval divodny predpoklad, ze na tento

pojem jiz v minulosti narazili.

Celkovy pocet respondenti: 306 = 100%
Aktivita dotazovanych na internetu

B ne

®ano

Zajem o déni ve svétd a CR (zdroj: vlastni) 1

Data v grafu vySe vSak prokazala, Ze ackoli na internetu travi vétSina z celkového poctu
319 dotazovanych sviij ¢as denné, tak az tfi Ctvrtiny z nich ma zajem na aktivnim vyhleda-
vani informaci o déni v Ceské republice i ve svété (myslen zajem o brigadni portaly, eko-
nomické a politické déni aj.) s problematikou popisujici pojem mystery shopping jako ta-

kovy se dosud nesetkali.

Dal8im ptedpokladem byla mira spokojenosti ve Skole/praci/zaméstnani a vyuZiti praktic-
kého provadéni mystery shoppingu jakozto moznosti vlastniho ptivydélku. Tedy pifedpo-
klad byl, Ze lidé nespokojeni se svym stavajicim zaméstndnim ¢i studenti, ktefi si praci po

ukonceni studia teprve budou hledat, by tento zptsob chtéli vyzkouset.
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Celkovy pocet respondenti: 48 = 100%
Zajem o profesi MS u respondentt
nespokojenych se svou praci/skolou

49

M ne
M ano
M mozna

nevim

Pracovni ptilezitost (zdroj: vlastni) 1

Z grafli vSak vyplynulo, Ze po zevrubném teoretickém nastinéni zakladnich pojma dané
problematiky, méla zajem o tuto formu kvalitativniho Setfeni nakonec 1 ta ¢ast lidi, ktefi
v zaméstnani/praci ¢i Skole spokojeni jsou z ¢ehoz Ize vydedukovat, Ze pii vEtsi informo-

vanosti cilové skupiny, by tuto piileZitost uvitala velkéa ¢ast z nich.

Celkovy pocet respondentti: 236 = 100%
Zajem o profesi MS u respondentli spokojenych se svou
praci/Skolou

9%
M ne

M ano
M mozna

nevim

Pracovni ptileZitost (zdroj: vlastni) 2
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Z grafii zabyvajicich se u¢innosti a perspektivou mystery shoppingu v Ceské republice i ve
svéte vysel najevo zjevny predpoklad, ze dotazovani danou metodu vyzkumu v ostatnich
statech svéta skutecné vnimaji jako perspektivni metodu nesouci vysledky. Soucasné vsak
o aplikaci a rozsiteni této metody v Ceské republice jiz tak presvédéeni nejsou, z Geho je
ziejmé, ze zde existuje absence jakékoli zpétné vazby. Nejsou dostatecné informovani o
Cetnosti vyzkumi a jejich vysledcich, aby se predchdzelo nazoru, Ze tato metoda je jen

plytvanim drahocenného Casu a finan¢nich prostredkd.

Celkovy pocet respondenti: 319 = 100%
Myslite si, Ze je v zahranici mystery shopping

ucinnou a perspektivni metodou vyzkumu - tedy, ze
ma vysledky a je tzv. k né¢emu?

11% 3%

M ne
M ano
M mozna

nevim

Uginnost MS v zahranici (zdroj: vlastni) 1

Celkovy pocet respondenti: 319 = 100%
Myslite si, Ze je v Ceské republice mystery shopping
ucinnou a perspektivni metodou vyzkumu - tedy, ze

ma vysledky a je tzv. k né¢emu?

n
M ano
" mozna

nevim

Uginnost MS v CR (zdroj: vlastni) 1
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O malé informovanosti vypovida i slovo ,,mozna®, které u otazky ohledn¢ mozné predikce
ucinnosti a efektivnosti zminil velky pocet respondentli jak v oblasti zaméfené na ucinnost

mystery shoppingu v zahraniéi tak i v CR.

Informovanost bude tedy kliCovym problémem této metody, ovSem, maji-li zistat mystery
shoppingy ve své podstaté utajovanymi nakupy, maji o nich lidé védét? To uz je vsak spise

otazkou k hlub§imu zamysleni v pfipadné navazujici diplomové praci.

5.3 Srovnani sekundarnich dat s primarnimi

5.3.1 Shrnuti dil¢i analyzy situace ve svété

Jak jiz bylo ptedeslano, diky ziskanym datiim sekundarnim sbérem tzv. od stolu, se podati-
lo dohledat informace vypovidajici o historické stopé mystery shoppingu. Amerika 1 jiné
svétadily bézné feSenou metodu vyuzivaji jakozto kvalitni metodu napomahajici k odhaleni

pricin problémt, na zaklad¢ kterych vznikly urcité pochybnosti.

Mnoho zemi postupem casu zacalo aplikovat mystery shopping jako druh vyzkumného
Setfeni zasazeného do ne€kolika riznych oblasti trzni Cinnosti (at’ uz se jednalo o knihovny,

I€karny, mobilni operatory, banky, cestovni agentury, parfumérie aj.).

Dil¢i analyzou tedy byla potvrzena atraktivita, i¢innost a kvalita vyzkumu. Mystery shop-
ping ma ve svété kladné vysledky, a proto je hojné vyuzivan. Konec koncii 1 agentura
Ipsos, bez niz by autor prace neziskal tolik cennych informaci, svym zalozenim pobocek

v 87 zemich svéta prokazala, Ze je tento druh kvalitativniho Setfeni potiebny.

5.3.2 Shrnuti dotaznikového $etieni

Vyzkumnym Setfenim s kladnym vysledkem tedy byla prokdzana existence povédomi a
Jisty zajem ze strany cilové skupiny o problematiku mystery shoppingu jako takovou. Ba-
kalafska prace na zakladé zjisténych vysledkl prizkumu také doporucuje zvySeni infor-
movanosti o této oblasti nejen u cilové skupiny, ale i celé Siroké vefejnosti s vyuZzitim po-

tencidlu pro budouci mystery shoppery.
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5.3.3 Zavérecné srovnani

V zahrani¢i tato metoda funguje a je velmi zddanou. Vyse zminovany Ipsos na zaklad¢

téchto informaci a védomosti expandoval do celého svéta:

o Afrika
e Asie
e Evropa

e Blizky vychod
e Severni Amerika

e Stiedni a Jizni Amerika

Pro uvedeni ¢tenafe do obrazu, web agentury zminiuje konkrétné zemé, jako jsou Abidzan,
Albanie, Alzirsko, Argentina, Australie, Belgie, Bolivie, Bosna a Hercegovina, Brazilie,
Bulharsko, Cerna Hora, Ceska republika, Cile, Cina, Dansko, Dominikanska republika,
Egypt, Ekvador, Filipiny, Francie, Ghana, Guatemala, Hong Kong, Chorvatsko, Indie, In-
donésie, Irak, Irsko, Italie, Japonsko, Jihoafricka republika, Jizni Korea, Jordansko, Kana-
da, Katar, Kazachstan, Kena, Kolumbie, Kosovo, Kostarika, Kuvajt, Kypr, Libanon, Ma-
kedonie, Malajsie, Maroko, Mexiko, Mosambik, Nigérie, Nizozemsko, Némecko, Norsko,
Novy Zéland, Péakistan, Panama, Peru, Polsko, Portugalsko, Rakousko, Recko, Rumunsko,
Rusko, Saudska Arabie, Senegal, Singapur, Slovensko, Spojené arabské emiraty, Spojené
staty americké, gpanélsko, Svédsko, gvycarsko, Taiwan, Tanzanie, Thajsko, Tunisko, Tu-

recko, Uganda, Ukrajina, Velké Britanie, Venezuela, Vietnam a Zambie.

Skutecny zdjem a vyvoj vyplyva z vySe uvedené Casové osy, jez méla za kol rdmcove
seznamit s daty prikladnych zemi at’ uz zavedeni samotného mystery shoppingu, zalozeni
pobocky zabyvajici se touto metodou nebo dohledatelné online stopy realizovaného vy-

zkumu v konkrétnim state.

V Ceské republice bylo dotaznikovym Setienim zji§téno uréité povédomi o mystery shop-
pingu. U respondentli neznalych pojmu, byl pfi jeho nastinéni zjevny zdjem o samotné
provadéni tohoto typu vyzkumu nebo alespon jeho vyzkousSeni.

Vzorek 319 respondentli se ndzorové shoduje s dil¢i analyzou. Z vyzkumu vyplynulo, Ze

obyvatelé Ceské republiky sice povazuji danou problematiku vyzkumu za G&innou, oviem

nesdili tento nazor o Ceském trhu. Maji za to, ze tato metoda funguje pouze za hranicemi



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 46

CR. V této souvislosti Setfeni prokéazalo, ¢asteCnou avSak nedostatecnou znalost mystery
shoppingu a tudiz nedostate¢nou informovanost o provadénych vyzkumech na izemi CR a

jejich zpétnych vystupech a zpétnych vazbach.

Dotaznikové Setfeni tedy dopomohlo ke kladnému zodpovézeni vyzkumnych otdzek, které

budou blize rozebrany v zavéru prace vzhledem k dal$im dil¢im bodim praktické ¢asti.

5.4 Zodpovézeni vyzkumnych otazek
1. Existuje pfedpoklad pro alesponi ¢astecné povédomi o mystery shoppingu?

Napti¢ tomu, ze vétSina z dotazovanych primarniho Setfeni uvedla neznalost mystery
shoppingu, existuje 38% povédomi o dané problematice. Respondenti znajici tento pojem,
nejCastéji odpovidali, ze poprvé jej zaznamenali od svych ptatel, kamaradi, zndmych a
pfes internet. Tedy ano, vyzkumné Setfeni prokazalo alesponn ¢aste€né povédomi cilové
skupiny o mystery shoppingu napfi¢ tomu, Zze zminéné povédomi neni nikterak velké 1
piesto, ze se dle vyzkumu tito lidé denné¢ pohybuji na internetu a aktivné projevuji zajem o
déni v CR i ve svéte.

2. Existuje ptedpoklad, ze prace bude lakava jak pro dotazované, kteti védi, co

prace obnasi, tak pro ty, ktefi byli s danou problematikou sezndmeni?

Pti uvazeni obou casti vyzkumné otazky, odpovédi je ,,ano*“. Dotaznikovym Setfenim se
skutecné podatilo prokazat, ze at’ uz lidé pojem znaji, nebo jim byl vysvétlen ¢i upiesnén,
32% projevilo zadjem zabyvat se danou problematikou na urovni ptivydélku, tedy méli by
zajem stat se mystery shoppery. O jedno procento vice ziskala odpovéd’ ,,mozna*, z cehoz

vyplyva, Ze za jistych podminek by zajem o tuto prace mohl byt jesté vyssi.
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6 VYZKUM Z ROCNIKOVE PRACE

Dalsi z dil¢ich praktickych c¢asti bakalatské prace se zabyva kratkym objasnénim vyzkumu

ro¢nikové prace, jez byla rozvinuta v praci bakalatskou.

6.1 Cil ro¢nikové prace

Vzhledem k osobnim zkuSenostem a praxe autora s mystery shoppingem, bylo cilem ro¢-
nikové prace provést kvalitativni Setfeni formou rozhovorti s mystery shoppery pro ziskani
informaci o jejich profilaci a vnitfni motivaci k vykonu této ¢innosti. V neposledni fadé
méla ro¢nikova prace zjistit, zda ma dle vyzkumnika tato metoda ucinek. Jinymi slovy, zda
se mystery shoppertim dostava zpétné vazby o provedenych Setfenich. Coz byl cil 1 kvalita-

tivniho Setieni — rozhovoru.

6.2 Kontaktovani agentury Ipsos

Vyzkumem tzv. od stolu byla provedena reSerSe mystery shoppingovych agentur. Na za-
klad¢ tohoto kritéria byla vybrana agentura Ipsos, jez se stala jednim z nejhlavnéjSich zdro-

ju vstupnich dat jak prace ro¢nikové, tak bakalaiské.

Pted prvotnim kontaktem agentury byl pfedpoklad, ze pti zadanosti agentury existuje jisté
mnozstvi e-maill a zakazek, tudiz nebylo vysoké procento ocekavani odpovédi. V piipadé
nezdaru navazani kontaktu, byl pfipraven zalozni plan a to zkontaktovani jinych agentur

majicich ve svém spektru sluzeb tuto moderni specifickou metodu vyzkumu.

Snaha ziskat nevetejné informace se vSak vyplatila. Po mensi ¢asové prodlevé byla obdr-
Zena zpétna vazba e-mailové komunikace ze strany spole¢nosti s Client Service Directo-

rem, ktery umoznil rozhovory s jejich mystery shoppery.

Dalsi komunikace byla mirn€ zdlouhava. Tuto skutecnost zapfi¢inila vytiZenost obou stran.
Ve vSem vSak agentura vysla vstiic. Po dohod¢ mezi spole¢nosti a jejimi zaméstnanci, byla
ziskéna tabulka se jmény a kontakty na mystery shoppery, kteti svolili k rozhovoriim pro

ucely rocnikové prace.

6.3 Rozhovory s mystery shoppery

V ramci prace bylo uskute¢néno 8 rozhovorl z planovanych 11. Dotazovani odpovidali na

9 zékladnich otazek, které byly peclive ptipraveny pro rozhovory.
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—_

Jakym zplisobem jste se ocitl/a v roli mystery shoppera?
Z jakého davodu jste si mystery shopping zvolil/a?

Jaké druhy mystery shoppingu praktikujete?

Je tieba néjakého zaskoleni, nez se vydate do terénu?
Jak utajené navstévy probihaji?

Jaké mate pocity béhem skrytych nakupti?

Jak dlouho se touto praci/brigddou zabyvate?

Mate pocit, Ze vas dana prace napliuje a bavi?

A S A O

Domnivate se, Ze vaSe ¢innost prispiva k lepSimu fungovani prodejen?

Potésujici skutecnosti byl souhlas vSech 11 odbornikli z praxe. OvSem kvuli tomu, ze kaz-
dy z nich bydli a pracuje v jiném kouté Ceské republiky, nebylo mozné uskute¢nit osobni
setkani, jak bylo piivodné planovano. Rozhovory tedy neprobihaly face to face. Tato sku-

tenost vSak nebyla prekazkou k realizaci rozhovort jinym zplisobem.
Diky pokrocilé dob¢ byla tedy vyuzita komunikace pfes mobilni telefony a aplikace Skype.

Po zkontaktovani vSech mystery shoppert, sladéni volného ¢asu naptic jejich 1 autorovou
¢asovou vytizenosti, bylo Setieni formou rozhovora uskutecnéno s 8 z nich. Samovoln¢ byl

ziskéan uspokojujici a genderoveé absolutné vyvazeny vzorek respondentt.

Kazdy z dotazovanych vénoval sviij ¢as pfipravenym dotaziim. Z rozhovori byla zjisténa
skutecnost, ze lidé zabyvajici se touto netradi¢ni, byt’ v dneSni dobé velmi popularni kvali-

tativni formou vyzkumu, maji smysl pro humor.

Vzorek respondentil vykazoval ptivétivé chovani, vlidnost a ochotu.

6.4 Pribéh rozhovori a spoluprace s mystery shoppery

Po vyméné nékolika SMS zprav ¢i kratkych hovort, byl domluven pfesny termin a ¢as pro
pribéh rozhovort. Byly také ptipraveny veskeré podklady pro hladky pribéh rozhovort.
To znamend, Ze byl v pocitaci vytvofen dokument Word, ve kterém byly pro kazdého vy-
zkumnika ptipraveny vyse uvedené otazky, pro moznost zaznamendvani alesponl Castec-

nych heslovitych odpovédi.

Rozhovory probihajici pfes Skype byly se svolenim mystery shopperti nahravany na mo-

bilni telefon. Kazdy z rozhovort trval mezi 15 — 18 minutami. JelikoZ nebyl ¢asovy prostor
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pro zapsani si celych odpovédi, i hned po ukonceni jednotlivych rozhovort byly ptehrany

z mobilniho telefonu a zaznamenany do zminéného Wordu pro snadnéjsi vyhodnoceni.

Hovory probihajici pies mobilni telefon, kviili absence Skypu ze strany nékterych mystery
shoppert nebo pohodInéjsiho pribéhu rozhovort z terénu, byly hovory taktéz nahravany

na mobilni telefon dotazujiciho.

K tomu byla tfeba instalace aplikace stazen¢ do chytrého telefonu z Google Play. Aplikace
slouzila jako rekordér, tudiz bylo mozno rozhovory snadno ptehravat znovu a znovu, po-
souvat je nebo stopovat. Aplikace automaticky nahravala kazdy uskute¢nény hovor, jak
prichozi, tak odchozi. Situace probihala dosti obdobné jako u hovort pie Skype. Nekteré

odpovédi byly zaznamenany hned, jiné az na zaklad¢ zaznamu z rekordéru.

Vsech 8 rozhovort, se 4 Zenami a 4 muzi bylo uspéSné¢ dokonceno. Mystery shoppeti vy-
volavali vstiicny, ochotny a otevieny dojem. U mnoha rozhovor nebyl postradan jak
smich, tak vtip. Spoluprace byla dle autora velmi piijemna a také byla vyicena vdécnost,

za danou zkusSenost, ktera se prostfednictvim ro¢nikové prace naskytla.

Priitbéh samotnych rozhovorti byl u vSech respondentii podobny. Bud’ byli kontaktovani
dotazujicim, nebo se ozvali sami. Po vzajemném piedstaveni dotazovaného, vysvétleni

jiné naopak obsahlejsi a nad ramec ptivodniho ocekavani.

Pro nésledné¢ vyhodnocovani byly obsahlejsi odpovédi lepsi variantou, jelikoz se z nich
dalo vycist vice informaci tzv. mezi fadky. Mnohdy se mystery shoppeti svétovali se svy-
mi ptibehy a zazitky z praxe. V jinych ptipadech bylo nutno sdhnout hluboko do paméti
pro odpovéd’ na otdzku, jak dlouho se danou praci zabyvaji a jaké z toho tenkrat méli pti

provadéni ukolli mystery shoppingu pocity.

Po zodpovézeni vsech dotazli bylo pod€kovano ze strany dotazujiciho za Cas, energii a
ochotu vyzkumnikti. N&kteti mystery shoppeti na samém zavéru ptali autorovi mnoho §tés-
ti pfi tvorbé ro¢nikové prace a nékteri dokonce na zékladé vlastniho z&djmu vyslovili pfani

na zaslani finélni verze prace.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

6.5 Vyhodnoceni rozhovori

Vyhodnoceni rozhovort plnych subjektivnich pocitli, prozitkd a pribéht nebylo snadnym
ukolem. I pres nékolik riznych moznosti, jak rozhovory vyhodnotit, byl zvolen postup

vyhodnoceni kazdé otazky zvIast.

Na zékladé domnénky slozitosti vyhodnoceni rozhovorti grafy ¢i tabulkami, se tento typ
vyhodnoceni zdal jako jediny uceleny. Cilem tedy bylo vyhodnotit u kazdé otazky 3 nej-
Cast¢jsi odpovedi.

1. Prvni otazka pro respondenty znéla, jakym zptusobem se dany ¢lovék ocitl v roli

mystery shoppera. Zadmérem bylo ziskani informaci, zda to byla pouha nahoda,

nebo cilené vyhledani této metody vyzkumu.

NejcastéjSimi odpovéd’'mi byly materska dovolena, brigada a nahoda. 3 z 8 respondent,
respektive respondentek uvedlo, Ze ,kouzlo“ mystery shoppingu, jak sami uvedly, bylo
z jejich strany objeveno na mateiské dovolené s nutkanim hledat brigadu. Z ¢ehoz se da
usuzovat, ze vzhledem k tomu, Ze byla odliSna doba a jiny rezim, v piipadé Zeny na ,,ma-
tefské nebylo jednoduché uzivit rodinu. Jako tieti argument byla zmifiovana ,,ndhoda“.
Dva z mystery shopperii uvedli absenci prace nebo napti¢ tomu, ze praci méli, byl mystery
shopping lakadlem jakoZto novy zpisob ,.prizkumu trhu®, ktery dle nich v CR vznikl po
revoluci. Ostatni respondenti uvadéli jako zptsoby ziskani praxe v tomto oboru riizné situ-
ace. Naptiklad diky manzelce byl objeven svét fiktivnich nakupii jednoho z dotazovanych,
a tedy vznikla jakasi touha vyzkouset si tento typ vyzkumu, ktery se nasledn¢ stal konic-
kem. Jiny piib&h byl vypravén jako zivot obycejného tazatele s papirovymi dotazniky, kte-
ry se vypracoval az na post mystery shoppera. Z posledniho ptibé¢hu bylo zfejmé, ze muz
se svou Zenou vyplioval online dotazniky na zékladé ¢ehoz, jednoho dne ptisla nabidka na

navstévu pobocky ,,v terénu®. Zjevné nebyl shledan zadny diivod, pro¢ nabidky nevyuzit.

2. Druhd otdzka méla za tkol zjistit diivod zvoleni si mystery shoppingu. Jaké po-
hnutky a diivody dotazované ke zvolené praci piimély. Zda to byla zvédavost, nebo

néco nového, co diiv neznali?

Predpoklad byl, Ze 8 lidi z praxe, bude mit velmi rGznorodé pohnutky, coZ se samotnymi
rozhovory i potvrdilo. OvSem 3 z 8 respondentl se shodlo na terminech ,flexibilita“ a
»cestovani®. To byly nejdilezitéjsi aspekty rozhodujici o tom, zda danou praci zkusit. Dal-

Sim logickym aspektem byla moZnost pfivydélku, tedy ziskani financnich prostiedkii a
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ziskani zkuSenosti. Na zaklad¢ odpovédi, bylo zjevné, ze tento typ vyzkumu byl pro dota-
zované velmi lakavou ptilezitosti. Néktefi z vyzkumnikt védéli, co mystery shopping ob-
nasi a tak se chtéli stat soucasti kontroly kvality, nebo jen chtéli byt soucasti jakéhokoli
odvétvi vyzkumu. Dal§imi pohnutkami byly naptiklad matetskd dovolena a potkavani no-
vych lidi. Velmi zajimavym argumentem, pro¢ se stat mystery shopperem prozradila jedna
dotazovana uvadéjici jako divod zjisténi ,,jak kdo svou praci d€la poctivé a zda lidé mayji

patficné védomosti‘.

Ptekvapivou odpovédi byl také jako diivod polozeni jedné otazky vice lidem a sledovani
odlisnych reakci vSech dotazovanych lidi. Coz miize vyznit jako ironie, jelikoz dotazujici
byl v té samé situaci pii pokladani 9 otazek, 8 riznym lidem za ucelem téchto rozhovori

pro ro¢nikovou praci.
3. Tteti otdzka se zaméfovala na druhy mystery shoppingu, které praktikuji.

Dotaz zcela umysIn€ nebyl blize specifikovan. Existoval pfedpoklad nékterych odpovédi
jako naptiklad ,,s odhalenim“ a ,,bez odhaleni®. Vysledky rozhovorti vSak ukézaly opak.
VétSina respondentii vyjmenovavala konkrétni zptsoby provadéni mystery shoppingu.
Vsech 8 uvedlo, Ze se zabyvaji terénem. CoZz znamend, ze fyzicky praktikuji navstévy
prodejen a pobocek za ucelem zkoumani kvality poskytovanych sluzeb. 6 z nich zminilo

také e-mailing. VétsSina z dotazovanych mystery shoppert provozuje také calling.

Odpovédi byly prekvapujici vzhledem k vySe uvedenému ptredpokladu. V praxi se autor
prace s témito metodami nesetkal. V prabehu rozhovoru se ukazalo jako ziejmé, ze dojde
ke vzajemnému prolinani odpovédi z ditvodu vicestrannosti mystery shopperti. Tti z dota-
zovanych se ve své praxi zabyvaji mimo jiné také auditorstvim. Néktefi zminili predesila-
nou existenci mystery shoppingu s odhalenim a bez odhaleni. Neopomnéli také mystery

shoppingy s pofizenim zdznamu 1 bez né;.

4. Z vlastni autorovy praxe je znamo, Ze existuje nutnost vhodného zaskoleni. Proto
byl kladen dotaz, zda mystery shoppefi sdili tento nazor a je tieba urcitého zasko-

leni, nezZ se vyzkumnik vyda do terénu.

Odpovéd’ byla vice nez jasna. VSichni odbornici z praxe fekli ANQO. Dle mystery shoppert
by mélo byt doptano zacinajicim vyzkumnikiim alesponi zdkladniho zaskoleni, pakliZze neni
moznost vyuziti kurzu. Diky tomuto zaskoleni by se tzv. novacek dozvédel, jakym zpiiso-
bem cely proces funguje. Jak se ma mystery shopper chovat, jak mluvit a Ze je kladen di-

raz na peclivé prostudovani scénafe.
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DalSim Castym jevem byla pritomnost mentora. Tedy je doporucena ptitomnost zkuSe-
néjsitho mystery shoppera udélujiciho rady, tipy a pfipominky. Mentor by mél mimo jiné
dohlizet i na prvni aplikované vyzkumy, které mystery shopper uskute¢ni saim. Tito vy-
zkumnici by se méli jiz od samého zacatku ucit zvladat stres a zachovani role, aby nedoslo

k odhaleni.

Jeden z mystery shopperti zminil moznost zaSkoleni online prostfednictvim internetu
v pripad€ zaddvani nového produktu. Dal$i mozZnosti je pak pozaddani zkuSené€jSiho mystery
shoppera, paklize u toho zaCinajiciho existuje v kruhu znamych n¢kdo takovy, aby jej vzal
s sebou do terénu a ukazal mu co a jak. Jedna zkuSenost dotazovaného hovoii o materia-
lech, ziskanych pifimo od agentury, pro kterou zacal pracovat, coz je dle néj pro zaCinajici
vyzkumniky velmi dualezité. Stézejni byla také odpovéd’ naznacujici nutnost zaskolovani
mystery shopperl, ovSem dle respondenta tento nazor nékteré agentury nesdili. Je tedy
mozné, ze nékteré agentury tyto moznosti zaSkolovani ani neposkytuji. Jedna ze 4 dotazo-
vanych zen se svétila, ze byla sama Ucastnici opakovaného Skoleni, na které ptijely agentu-

ry z kontroly kvality a mystery shoppery zaskolovaly.
Proskoleni mystery shoppert je tedy nezbytnou soucasti piipravy k profesionalnimu vyko-
navani jejich ¢innosti.

5. Paty dotaz smétoval na prabéh samotnych utajenych navstév.

Ziskané odpovédi se zde ptili§ nerozchazely. Kazdy mystery shopper pracuje se scénaiem,
ktery obdrzi v dostatecném cCasovém predstihu. Pti rozhovoru si na né¢j vzpomnélo 7 z 8
respondentl. VSichni, ktefi jej zminili, zdiraznili, Ze je tfeba si jej peClivé prostudovat.
Jeden z dotazovanych uvedl, Ze v praxi by mél proces fungovat tak, ze paklize nécemu ve
scénaii mystery shopper nerozumi, mél by zavolat vedoucimu projektu, coz se vSak dle
jeho zkuSenosti nedéje. Poté se fiktivni ndkupci vyda do terénu, ptijde na pobocku ¢i pro-
dejnu, dle toho, jaky scénaf obdrzel. Dle 2 respondentii je nutné jit plnit ukoly
s odhodlanim a jasnym cilem. Dle jejich slov se jedna o jakési divadlo a mystery shopper
se musi za kaZdou cenu udrZet v roli. 2 respondenti se shodli na slovnim spojeni ,,chovat
se jakoby skuteény zakaznik®. I zde se odpovédi prolinaly. 7 dotazovanych dale uvedlo,
Ze je tfeba si peclivé vS§imat prodejcu, lidi kolem sebe atd. N&kteti mystery shoppeti si
vzpomnéli, Ze je tfeba mit pripravené nahravaci zarizeni (pokud se mé navstéva dle scé-
nafe nahrdvat), aby nedoslo k odhaleni kuptikladu pfi navstévé autosalontl, nebo pti zkou-

Seni obleceni v kabince, kde chtéji byt prodavacky napomocny.
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Dle mystery shoppert po ukonceni ukolu dojde bud’ k odhaleni, nebo nasleduje opusté-
ni prodejny v utajeni. Poté je ticba do 24 hodin vyplnit formula¥, ktery se odevzdava
zadavateli. 2 z dotazovanych mystery shoppert kladli diraz na jejich pasivitu pii plnéni
ukolt, jde totiz o zkoumani prodejcti. Neni tedy idedlni jim skakat do fe¢i apod. Vyplnény

formuléai by mél byt detailni a rozsahly.

Ze vSech odpoveédi se tedy vySe uvedeny popis prubehu déa oznacit za viceméne univerzal-

ni. Urcité aspekty se samoziejmeé méni v zavislosti na zadani a specifikaci daného ukolu.

6. Tento dotaz byl cilen na pocity a proZitky dotazovanych béhem skrytych naku-
pu. Cilem bylo ziskani informaci, zda ukol vnimaji jako tajni detektivové, nebo to

je pro n¢€ pouze prace, kterou je nutné vykonat.

Kazdy mystery shopper uvedl alespoii 2 — 3 odpovédi. Mezi nejcastéjsi patiily nervozita,
nalada podle chovani zkoumané osoby a ,,je to prace“. Skutecné se na téchto odpove-
dich shodli vzdy 3 z 8 dotazovanych, coZ bylo piekvapujici skute¢nosti. Dle mystery shop-
pert je nervozita neodmyslitelnou soucasti vykonu jejich prace. S tim koresponduje i dru-
hy bod nejcastéjSich odpovédi. Dle chovani zkoumaného persondlu se pozdé€ji tato nalada
pienese 1 na vyzkumniky. 3 respondenti uvedli, ze emoce ve své praci nijak zvIast nevni-
maji. Jsou to pouze zadané ukoly, které je tieba splnit. Dtlezitym bodem pro né¢ vsak zl-
stava, aby ukoly plnili zodpovédné a svédomité. Jeden muz uvedl, ze se vzdy chova nor-
maln¢ jako bézny zakaznik, ovS§em mnohdy se nestaci divit, co jsou lidé schopni ud¢€lat pro

uspeésny prodej vyrobki.

Zajimavym postifehem béhem vyhodnoceni této otazky bylo, ze vySe uvedené odpovidali
muzi. Naopak Zeny své emoce a pocity do prace zkratka komponuji. Muzi se tedy pii plné-
ni ukoli dokdzi oprostit od emocnich a subjektivnich pocitii, kdezto Zeny své emoce sice

kontroluji, avSak nedokazi se od nich oprostit upIné.

Zeny tedy vyjadfovaly pocity ladéné do tajemstvi, napjatosti atd. Jedna z dotazovanych
uvedla, Ze se citila velmi napjaté spole¢né s nervozitou v disledku ptéani, aby vSe dobie
dopadlo, na nic nebylo zapomenuto a nedoslo k odhaleni. Dalsi z respondentek uvedla, Ze

je to pro ni hra a zabava.
7. Dalsim zkoumanym aspektem byla doba stravena na pozici mystery shoppera.

Vsech 8 mystery shoppert bylo ochotno svéfit se s dobou plsobeni v tomto odvétvi vy-

zkumu. Vysledky byly velmi piekvapujici. 3 z 8 dotazovanych se shodli na 4 leté praxi
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v tomto oboru. Jeden z téchto Ctyf mystery shoppert déla tuto praci na dohodu o prove-
deni prace, dalsi na Zivnostensky list a dalSi brigadné pod agenturou. Existuje tedy

mnoho zpisobt, jak se tomuto kvalitativnimu vyzkumu vénovat.

Vsichni ostatni dotazovani uvedli, Ze mystery shopping délaji pouze jako brigadu, nebo na
¢asteCny uvazek. Z ¢eho dle rozhovort vyplyva, ze 6 z8 respondenti ma tuto praci
jako obcasnou brigadu nebo prilezitostny privydélek. A praveé tento vzorek se odlisuje
jen poctem odpracovanych let v tomto odvétvi. Jedna Zena uvedla, Ze v této metodice vy-
zkumu pracuje 12 let a vzdy to pro ni byla brigada. Jeji kolegyné uvedla, Ze ve vyzkumu
trhu figuruje uz od roku 1991, je tedy této metod¢ vyzkumu zasvécena vice jak 27 let. Dal-
§1 z respondentek prozradila svou 18 letou praxi, kterou nyni praktikuje jako OSVC, tudiz
se mystery shoppingu vénuje nejvice na jafe a na podzim dle svych ¢asovych moZnosti.
Jiny mystery shopper prozradil, ze se touto metodou zabyva 16 let. Posledni z 8 responden-

ta se této praci vénuje jiz 15 let.

Z uskute¢nénych rozhovorti vyplyva, Ze mystery shoppery jejich prace skutecné bavi a

op¢t je to doklad dlouholetého plisobeni této metody na trhu.

8. Piedposledni otdzka smétovala k subjektivnim ndzorim mystery shoppert. Cilem

bylo vytéZeni informaci, zda je prace/brigada bavi a napliiuje.

I na tento dotaz se dostalo dotazujicimu otevienych odpovédi od vSech 8 respondentd.
VSsichni se shodli, Ze prace je opravdu bavi a napliuje. Jediné, co se u odpovédi lisilo,
byly davody a pohnutky, které daly za wvnik témto pozitivnim pocitim. Jedna
z dotazovanych Zen se svétila, Ze sice ma oblibu v samotném vyzkumu v terénu, ale uz ji
tolik nebavi zdlouhavé vypliiovani reportu a ptiprava vSech podkladi, které jsou tfeba pro
nasledné zpracovani a odevzdani zadavateli. Jind dotazovand Zena projevila sympatie ke
zpétné vazbé, jiz byla pfimym svédkem. Po svém Setfeni v terénu, byla znovu navstivit
danou pobocku, kterd byla pfedmétem Setfeni a zjistila, Ze na jeji doporuceni byl zbudo-
van détsky koutek. Coz zapfiCinilo jeji utvrzeni se, Ze mystery shopping je ucinnou for-
mou komunikace. Dalsi ze 4 dotazovanych Zen uvedla, Ze vnima mystery shopping jako

velkou zébavu a zplsob odreagovanti se.

Muzi méli opét ponékud ptizemnéjsi odpovédi bez velkého mnozstvi emoc¢nich pohnutek.
Vsichni ze 4 dotazovanych muzii se shodli, Ze prace je naplituje. Jeden z mystery shopperii
tuto otdzku vnimal jako velmi tézkou z diivodu nesnadného posouzeni, ovSem ze své prace

ma ve vysledku dobry pocit. Jini tvrdi, Ze praktikovani této metody se u nich jevi jako pfi-
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jemna zména stereotypu a moznost relaxace. Byl vyi€en i nazor, Ze je ptijemné vydélat

penize a jesté ptitom projet napiiklad nové auto, cestovat a poznavat nové lidi.

9. Posledni a kli¢ovou otdzkou mifenou k odbornikiim z praxe bylo ziskani informaci
o zpétné vazbe. Jestli se vyzkumnici domnivaji, Ze jejich prace je pfinosna a ma
vysledKky.

v Vv

Dle respondentl je vytéZzeni zpétné vazby mnohdy velmi sloZité a komplikované. A ne
vzdy se ji dostane. 6 z8 dotazovanych odpovédélo, Ze ano. Jeden muz odpovédél

striktni NE a posledni vyslovil nejistotu.

Diky uskutecnénym rozhovortim byly vytéZeny informace o existenci agentur, které
mystery shoppery znehodnocuji. Jako piiklad uvedla jedna z Zen nutné ukonceni préce,
jelikoz v momenté, kdy navstéva pobocky pro firmu dopadla z jakéhokoli diivodu $patné,
byl to evidentni diivod pro neuzndni mystery shoppingu. Jeji kolegyné€ sice nema zkusenost

se zpétnou vazbou, ovSem existuje domnénka o uzitecnosti jeji vykonavané prace.

Jedna z dotazovanych vypovédéla, ze paklize se jedna o mystery shopping s odhalenim,
ma vyznam a efekt vzdy diky okamzité zpétné vazbe, kterd je poskytnuta na misté Setieni.

Rovnou se da zhodnotit, co bylo Spatné a jak si dand pobocka/prodejna vedla.

Ostatni respondenti jsou toho nazoru, Ze je to uziteCny nastroj pro motivaci pracovnik,
pomoc pracovnikll prodejen ¢i pobocek. Paklize to jeden z respondentti — feditel agentury

vnima pozitivné, existuje predpoklad, ze jeho prace je skutecné uzitecna.

Jedna z Zenské ¢asti mystery shopperii vyslovila néco v tom smyslu, ze jde sice o drobné
navstévy, ovSem v globdle ma skute¢né pozitivni dopad na samotné déni at’ uz v odvétvich

poskytovanych sluzeb, tak v obchodech pti prodeji vyrobkd.

6.6 Zavéry z vyzkumu rocnikové prace

Zavérem byly tedy provedeny rozhovory s mystery shoppery, odborniky z praxe, jez po-
skytly jejich pohled na danou problematiku, uZite¢nost a ptedpoklady pro kvalitni mystery
shoppery.

Po vyhodnoceni jednotlivych rozhovort bylo zhodnoceno, Ze vysledky dopadly dle oceka-

vani autora a nastavenych cilovych a vyzkumnych otazek. Pro laickou vetejnost mohou byt
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zaveéry prekvapujici, ovSem praveé diky osobnim zkuSenostem autora, byly vytézené infor-

mace obohacujicim prvkem. Doslo k prokézani, Zze mystery shopping je uc¢innou metodou.

Pro dalsi ucely a zlepSeni motivace mystery shoppert by bylo vhodné zaméfit se na lepsi
ziskani zpétné vazby s vyhodnocenim ¢i predikovanym zlepSenim at’ uz ve forme tiskové

zpravy nebo jen podani reportu agenture, ktera poskytla své vyzkumniky do terénu.
Celkoveé vyhodnoceni reflektovalo ocekavany statisticky vysledek u zkoumanych otazek.

Na zaklad¢ ro¢nikové prace bylo dokazano, ze mystery shopping je v soucasné dob¢ rozvi-
jejicim se trendem. Diky tomuto zjisténi je patrné, ze muze slouZit jako u¢inny nastroj
k zachyceni zpétné vazby subjektivnim a nestrannym pohledem nezucastnéného zékaznika.
Na zaklad¢ zpétné vazby, ktera by pro mystery shoppera mohla byt znacné€jsi, je mozno

pozorovat progresivni zlepSeni chovani prodejct k zdkazniktim.

Z rozhovort vyplynuly také osobnostni rysy pro kvalitniho mystery shoppera, kterymi jsou
ucenlivost, peclivost a komunikativnost. Neméné dulezity aspekt je také kvalitni ptiprava
téchto vyzkumniki jak jejich proSkolenim, tak peclivym studovanim scénaiii pfed samot-

nym provedenim kol v rdmci piredpokladanych mystery shoppingovych scénait.
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7 POHLED INSTORE A SHOPPER INSIGHT DIRECTORA

V ramci studia na Fakulté¢ multimedialnich komunikaci Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢, a
to konkrétné¢ kombinovaného bakaldiského studia, byla moznost poslechu mnoha riznych
fe¢nikd, prednasek a lidi s dlouholetou praxi a zkusenostmi. V pfedmétu Podpora prodeje,
jez vyucoval pan Daniel Jesensky Ph.D., MSc., MBA, bylo zminéno mnoho zajimavych
véci. Na zakladé této skutecnosti se autor prace rozhodl pana Jesenského kontaktovat pro-
sttednictvim e-mailu a doptat se na n€kolik specifickych informaci souvisejici se zde roze-

biranou tématikou mystery shoppingu.

E-mailem nasledné ptiSla odpoveéd’ a doporuc€eni s kontaktem na pana Ing. Martina Lasku,

jenz se dle pana Jesenského mystery shoppingem zabyva.

7.1 Komunikace s Business Directorem

Panu Ing. Martinu Laskovi byl napsdn e-mail se Zadosti o informace z oblasti jeho vlast-

nich zkuSenosti v oblasti mystery shoppingové praxe.

Muz pohybujici se pies 15 let v oblasti maloobchodniho vyzkumu. Diky témto znalostem
nabyl cenné zkuSenosti a védomosti v oborech jako jsou naptiklad category management,
shopper marketing i maloobchodni audit. Kromé jeho aktualni pozice vedouciho InStore a
Shopper insight v nejmenované spolecnosti se vénuje také trade marketingu a poradenstvi
v oblasti marketingovych vyzkumii. Byl tedy cennym kontaktem pro ziskani dulezitych a

zajimavych informaci.

E-mail jenz byl zaslan, obsahoval 5 otazek, na které bylo vyZzadovéano subjektivnich odpo-
védi na zédkladé poznatkl vyplyvajicich z jeho mnohaleté praxe. Byl sezndmen s imyslem

odpoveédi zakomponovat do bakalarské prace.

7.2 Otazky zkoumajici pohled odbornika z praxe

Znéni otazek o tématu mystery shoppingu obdrZenych v e-mailové komunikaci pro dopl-

néni pohledu dalSiho odbornika z praxe:

1. Povazujete ho, dle vlastnich zkuSenosti za uZzite¢ny?

2. Jaky je podle vas skutec¢ny ucel mystery shoppingu?

3. Jak se mize ¢lovek stat mystery shoppertim a co je k tomu tieba?
4

Jak si spravné vybirat druhy tkola?
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5. Jak vnimate finan¢ni odménu za mystery shoppingové tkoly?

7.3 Odpovédi

Po 14 dnech se dostalo autorovi jak odpovédi, tak i Word dokumentu obsahujici dal$i jeho

poznamky k tématu mystery shoppingu.

Ve zkratce bylo odpovézeno, ze dle jeho slov vnimd MS jako vyzkumnou metodu zaloZe-
nou na ,,fiktivnim zédkaznikovi®, ktery zde sehrava roli béZné¢ho zakaznika, pti¢emz zjistuje
specifické informace z prubehu prodeje a nasledné tyto informace také formou urcité zpét-
né vazby piedava prostiednictvim vyplnéného hodnoceni z realizované navstévy zpét za-
davateli ¢i konkrétnimu prodejci, pro kterého nésledné takovyto vystup mize byt velmi
pfinosny s ohledem na lepsi ptehled a nezavislé hodnoceni prodejnich dovednosti 1 samot-
nych prodejcti nabizejicich konkrétni produkty a sluzby koncovym zakazniklim. Primarnim
praktickym cilem mystery shoppingu je tedy pfedevSim hodnoceni kvality nabizenych slu-

zeb, dodrzovani standardii ¢i proaktivni ptistup prodejniho personalu.

Moznou ptilezitost pro ziskani praktickych zkuSenosti v oblasti mystery shoppingu pied-
stavuje osloveni (Ci reakce na inzerat) agentury, ktera se realizaci ,,utajenych nakupt‘ ak-

tivné zabyva a vyzkouset si néktery z pfedem vybranych ukoli splnit.

Na otazku spravného vybéru mystery shoppingovych ukoli, byla vytéZzena informace, Ze
vybér vhodnych adepti pro plnéni kol je zpravidla na stran¢ agentury. Z ¢ehoz vyplyva,
ze ta rozhoduje o tom, kterému mystery shopperovi ulozi jaky druh ukolu. Stejné tak ale 1
samotny zadavatel si miZe nadefinovat né€kolik riznych typid ukoli s pozadavky na speci-
fické podminky, kterym musi mystery shopper provadéjici dany ukol odpovidat. Jedna se
zejména o pripady, kdy jsou v prodejnim procesu testovani tzv. firemni zdkaznici a tak
tedy podminkou pro provadéjiciho mystery shoppera miize byt vlastnictvi Zivnostenského
opravnéni, popf. byt jiz stavajicim klientem instituce, jez se v ramci provadéného mystery
shoppingu hodnoti. Tedy mit jiZ u dané spole€nosti aktivné zalozeny néjaky produkt (ptijc¢-
ku, bankovni ucet, pausalni telefonni tarif apod.). Z pohledu vlastniho testovaného perso-
nalu/prodejcii se rozliSuje také to, zda jsou tito lidé pfed samotnym provadénim mystery
shoppingu informovani ¢i nikoliv. V ptipadé, Ze je dany personal pfedem informovéan o
prichodu ,tajemného zékaznika®, plisobi tento druh mystery shoppingu v praxi spiSe pre-
ventivné, zatimco pokud ptichod mystery shoppera pfedem ohlaSen neni, mize si zadava-

tel s dostateCnou mirou objektivity overit chovani konkrétniho prodejce ¢i zpétnou vazbu o
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situaci na daném prodejnim misté jako takovém a vyvodit z téchto vystupti nasledné také
mozné zmény ve svych obchodnich procesech. Zadavatel se také mize rozhodnout o sku-
teCnosti, zda na konci provadéného mystery shoppingu dojde k faktickému odhaleni myste-
ry shoppera, tedy sdéleni skute¢nosti, ze na dané prodejn¢ byl proveden predmétny myste-
ry shopping a s jakym vysledkem, nacez prodejce ptimo dostava individualni zpétnou vaz-
bu ¢i je mu napiiklad i pfeddna motivacni odména za GspésSné zvladnutou navstévu. Vybeér
vhodného typového scénafe mystery shoppingu by mél byt vzdy ptedem konzultovan ve

spolupraci jak zadavatele, tak i1 provadéjici agentury.

Pfi masivnéjSim vyuziti poctu béznych nakupujicich, kdy cil a smysl provadénych tkola
sméfuje vice ke kvantitativnimu pojeti mystery shoppingu, lze v praxi narazit i na pojem
crowdsourcing, kdy skutecni (nikoli jen najati) zakaznici vykonavaji nadvstévy na prodej-
nach a dnes zpravidla jednoduSe pomoci mobilni aplikace pfimo zaznamenavaji zpétnou

vvvvv

cilena na skute¢né nikoli jen fiktivni zakazniky.

Co se tyce finan¢ni odmény mystery shoppert za provadéné ukoly, byla tato motivace vy-

slovena v rozmezi hodnot 150 — 2000 K¢, vzdy totiz zalezi na nejraznéjSich faktorech:

e Casova narocCnost
e naklady na cestovné
e slozitost zaskoleni

e nutnost poskytnou osobni udaje atd.

V dokumentu obdrzeném v ptiloze, vSak byly rozepsany i dané body mystery shoppingu a
pro jejich srovnani s teoretickou ¢asti, dotaznikovym Setfenim 1 vyzkumem z ro¢nikové

prace, zde budou uvedeny.

7.4 Vyhodnoceni

I touto drobnou dil¢i analyzou bylo prokazano, ze i jini odbornici praktikujici mystery
shopping dlouha Iéta, maji zp&tnou vazbu, a tedy mohou nevyvratitelné fici, Ze ji vnimaji
jako uc¢innou a velmi pfinosnou metodu. V piipad€é zajmu stat se mystery shopperem je
tteba vyhledat néjakou agenturu nebo aktivné reagovat na inzeraty, coz koresponduje
s teoretickou Casti bakalaiské prace. Finanni odména taktéz koresponduje s teoretickou
casti, kdy 1 dalsi ze zkuSenych mystery shoppert prozrazuje, Ze cena za ukol se mize vy-

Splhat do vysSich a atraktivnéjSich castek, coz piispiva k jejich motivaci pro tuto praci.
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ZAVER
Bakalafskou praci a jejim vyzkumnym Setfenim se podatilo kladné¢ zodpoveédét obé vy-
zkumné otazky. Diky nadmérné Cetnosti zapojenych respondentti se prokazala urcitd exis-

tence povédomi o problematice mystery shoppingu, nicméné stale mezi tuzemskym repre-

zentativnim vzorkem populace ptevazuje spiSe neznalost zakladnich pojmt dané oblasti.

A4

Zaroven vSak respondenti s bliz§i neznalosti mystery shoppingu po strucném osvétleni

tématu porozuméli a do jisté miry by si tuto praci chtéli vyzkouset.

Z tohoto diivodu jsou zminéna doporuceni jako naptiklad vzdélavani vefejnosti v oblasti
mystery shoppingu, vétsi publikace ¢lankt a pripadné rozsifeni tématu, jakozto vyzkumné

metody, prostfednictvim niZ mohou lidé ziskat financni prostredky.

V obecné roviné by vystupem kazdého provedeného mystery shoppingu méla byt zprava o
vysledcich Setfeni, v praxi nejcastéji realizovana formou online reporta ¢i shrnuti aktivit ve

formé tabulek a dotaznikii zachycujici fakticky stav v urcitém ¢asovém rozmezi.

VétSina parametri hodnocenych v ramei mystery shoppingu je kvantifikovana tak, Ze je
mozno zavérem poskytnout procentudlni vyjadreni uspesnosti jednotlivych navstév a spl-

nénych ukola spolu se souvisejicim Ciselnym zhodnocenim klicovych ukazateli.

Na arovni zkoumani jednotlivych forem prodejnich kanalti pak dochazi i ke kvalitativni-
mu, tedy podrobnéjSimu slovnimu hodnoceni, kdy na zakladé vysledki provadénych ukola
z oblasti mystery shoppingu zadavatel ve form¢ ucelené¢ho vystupu dostava nejen konkrét-
ni zpétnou vazbu obohacenou o specifické subjektivni dojmy z role ,,fiktivniho zdkaznika®,
ale konkrétni doporuceni a ndvrhy na ptipadné zmény ve vlastnich obchodnich procesech

mohou nésledné ptiznivé ovlivnit komunikaci také se zdkaznikem realnym.
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PRILOHA PI: GRAF K OTAZCE C. 3

Celkovy pofet respondenti: 319 = 100%
Vite o £éem mystery shopping je?

M ne
M ano

I nejsem si jist(a)




PRILOHA P II: GRAF K OTAZCE C. 4

Celkovy pocet respondentii: 319 = 100%

Pro upfesnéni: Mystery shopping je metoda vyzkumu méfici kvalitu sluzeb poskytovanou zakaznikim
{prodejny, provozovny atd). Utajené navitévy zadanych mist probihaji dle instrukei, které obdrzite.
Dochazi k pozorovani neho fiktivhim nakuplm. Na zakladé této utajené navitévy se pak posila zpétny
report zadavateli. Mnohdy jde o snadno vydélané penize za par minut. Rozumite tedy, v éem mystery
shopping spoéiva?

1%

H ne
® ano
¥ moZna

= nevim




PRILOHA P III: GRAF K OTAZCE C. 5

Celkovy pocet respondentid: 319 = 100%
Jak €asto se pohybujete na internetu?

1%

B denné
E nékolikrat do mésice

m nékolikrat do tydne {1x-5x)




PRILOHA P1V: GRAF K OTAZCE C. 6

Celkovy pocet respondenti: 319 = 100%
Zajimate se nainternetu o déni v Ceské republice i ve svété (politika, ekonomika,
novinky, pracovni pfileZitosti atd.)?

M ne

M ano




PRILOHA PV: GRAF K OTAZCE C. 7

Celkovy potet respondenti: 319 = 100%
Jste v zaméstnanifskole spokojen(a) ?

Hne
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m nepracuji/nestuduji

" nevim




PRILOHA P VI: GRAF K OTAZCE C. 8

Celkovy pocet respondenti: 319 = 100%
Kdyz vite, co mystery shopping znamena (bylo vam nastinéno), lakalo by
vas byt mystery shopperem a vydélavat si timto zptisobem?

Hne
M ano
M mozZna

I nevim




PRILOHA P VII: GRAF K OTAZCE NEJVYSSIHO DOSAZENEHO
VZDELANI

Celkovy pocet respondenti: 319 = 100%
Nejvyssi dosazené vzdelani

W stredoskolske s
maturitou

m stredoskolskeé s
vyucenim

m vysokoskolské

w zakladni




PRILOHA P VIII: GRAF K OTAZCE STATUSU

Celkovy potet respondentii: 319 = 100%
Status

B brigadnik

B invalidni dichodce

B mateiska dovolend
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H student V5
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PRILOHA P IX: OTAZKY PRO ROZHOVORY Z ROCNIKOVE
PRACE

1

. Jakym zptisobem jste se ocitl/a v roli mystery shoppera?
. Z jakého divodu jste si mystery shopping zvolil/a?

. Jaké druhy mystery shoppingu praktikujete?

. Je tfeba néjaké zaskoleni, nez se vydate do terénu?

. Jak utajené navstévy probihaji?

. Jaké mate pocity béhem skrytych nakupa?

. Jak dlouho se touto praci/brigddou zabyvate?

. Méte pocit, Ze vas dand prace naplnuje a bavi?

. Domnivate se, ze vaSe ¢innost ptispiva k lepSimu fungovani prodejen?



PRILOHA P X: PREPIS ROZHOVORU

Rozhovor €. 1
1. Jakym zptisobem jste se ocitla v roli mystery shoppera?

Na matetské dovolené a to formou brigady. Shanéla jsem cCisté brigadu.

2. Z jakého dtiivodu jste si mystery shopping zvolila?
Uz tenkrat jsem védéla o Cem to je. Kdyz to Upln¢ zaCinalo a bylo to flexibilni Casove. Tak

to mi velmi vyhovovalo.

3. Jaké druhy mystery shoppingu praktikujete?

Vsechny. Terén, e-mailing. Ted’ aktudIné€ i1 kontroly.

4. Je tieba n¢jaké zaskoleni, nez se vydate do terénu?
Urcit€ ano. Ja jsem ted’ méla zkuSenost. Doporucila jsem znamého. Poté co zacinal, tak
jsem ho jesté musela X hodin instruovat. Coz se zacCinajicim nedostava — coz se odrazi i na

tom, co uz probéhlo.

5. Jak utajené navstévy probihaji?
Fiktivni navstéva, banky, prodejny. Kdy jdu s konkrétnim cilem, néco mé zajima. Funguju
jakoby skutecny zakaznik, ale nedojde k nakupu. Zkoumam, jak se chovaji. VSimam si

prodejct a lidi kolem.

6. Jaké mate pocity béhem skrytych ndkupt?

Nékdy jsem napnutd, aby to vSechno dopadlo dobfe. Necitim se v tom kolikrat dobte, kdyz
je velmi obsahly scénaf. Kdyz si musim pamatovat moc véci, abych nevypadla ze scénéfe.
Délam to vétSinou rada, kdyz se dozvim spoustu véci. VétSinou me to bavi. Nékdy mi je

jich lito.

7. Jak dlouho se touto praci/brigddou zabyvate?
12 let. Vzdycky to byla brigada.

8. Mate pocit, Ze vas dand prace napliiuje a bavi?



Jak kdy. Bavi mé vylozené terén. Ale nemam rada vypliiovani dotaznikd a kone¢ny vysle-

dek. To samotné zpracovani podkladii.

9. Domnivate se, ze vase ¢innost ptispiva k lepSimu fungovani prodejen?
Myslim si, Ze ano. S jednim mystery jsem skoncila. Piestala mi véfit a tak jsem to délat uz
nechtéla. Jakmile ta navstéva dopadla pro né Spatné. Tak ten obchod udélal maximum pro

to, aby tu navstévu napadli a zrusili ji.

Rozhovor €. 2
1. Jakym zplisobem jste se ocitla v roli mystery shoppera?
Pted revoluci, po revoluci se teprve oteviel trh. Tento obor mé moc zajimal jako jeden ze

zpusobu priizkumu trhu, ktery po revoluci u nas zacinal.
2. Z jakého duvodu jste si mystery shopping zvolila?
SpiSe vyzkum trhu, dotaznikové Setfeni, na matetské, potkavani s lidmi, bavilo mé to, po

mateiské dovolené vice

3. Jaké druhy mystery shoppingu praktikujete?

Email, calling a terén jako takovy

4. Je tieba n¢jaké zaskoleni, nez se vydate do terénu?

Néco si zjistit, predstavit se jako herec — asi ano

5. Jak utajené navstévy probiha;ji?

Divadlo, proces.

6. Jaké mate pocity béhem skrytych nakupt?

Vnimam to 1 jako praci, 1 jako velmi zajimavou zkuSenost.

7. Jak dlouho se touto praci/brigddou zabyvate?

Ne uplné€ na plny tivazek, asi v 91. roce.

8. Mate pocit, Ze vas dand prace napliiuje a bavi?



Ano — bavi mé& to. Musi to bavit, hodné se zménil napiiklad p¥istup pracovniki v Ceské

spofitelné po mé navsteve.

9. Domnivate se, ze vase ¢innost ptispiva k lepSimu fungovani prodejen?

Predpokladam, Ze ano. Viz ma ptedchozi zkusenost v Ceské spofitelné.

Rozhovor ¢. 3
1. Jakym zplisobem jste se ocitla v roli mystery shoppera?
Brigada. Shanéla jsem brigadu, neméla jsem praci. Viibec nic jsem o tom nevédéla. Ode-

psala jsem na inzerat. Asi kdyZ jsem byla jesté na matetske.

2. Z jakého duvodu jste si mystery shopping zvolila?

Myslim, Ze to bylo kviili cestovani. Rada cestuju, takze to urcité bylo kviili nému. Zajimaly
me ty véci, které se dovidam. Pfislo mi to hrozné zajimavé. Ted’ mé to bavi postupem Casu,
kdyz studuju lidi. Kdyz né¢komu polozim jednu a tu samou otazku a spoustu lidi reaguje
jinak. Bavi mé¢ pozorovat lidi. Obcas se pfistihnu a to hlavné ze zacatku, jsem se snazila
tém lidem napovidat a pomahat jim. Nemam rada negativni odpovédi. Ale uz jim nepoma-

ham tolik. Aby to bylo realistické.

3. Jaké druhy mystery shoppingu praktikujete?

Asi vSechny tak néjak naptic. Email — call. I s riznym zaméfenim. Zacinala jsem na ban-
kovnich ustavech — banky, spofitelny. Dotazovani na ulici, ale nebavi mé to. Nerada je
oslovuju. Nebavilo mé oslovovani, kontrolovat ceny v obchodnich domech. Nebo odchy-
tavani nakupujicich a vyplilovani dotaznikii. Chodila jsem do rodin se suSenkami a dopta-
vala se — zda jsou dost cokoladové, jak jim chutna. Do rodin kviili détem na internetu atd.

Ted hodné jezdim nakupovat auta.

4. Je tieba néjaké zaskoleni, nez se vydate do terénu?
Ano. Urcité€ je dobré. Myslim si, ze by mél mit n€koho, kdo toho ¢loveéka provede. Ja méla

kolegu.

5. Jak utajené navstévy probihaji?
Dostane scénaf, nastuduje ho, vypiSe si poznamky. Ale nestudovat to pfilisn€. Zejména u

povinnych ru¢eni. Neskakat lidem do feci.



6. Jaké mate pocity béhem skrytych ndkupa?

Je to jak hra a prib&h podle scénare. Zabava.

7. Jak dlouho se touto praci/brigadou zabyvate?
18 let. Dfive &isté brigada. A ted’ stfidavé. Jsem OSVC. TakZe na jafe a podzim mam vice

¢as na MS. V zimé zase moc ne.

8. Mate pocit, ze vas dana prace napliuje a bavi?

Ano — moc. Je to pro me¢ prosté zabava. Napliiuje mé to.

9. Domnivate se, ze vaSe ¢innost prispiva k lepSimu fungovani prodejen?
Kdyz je to s odhalenim tak ano. Mam to vyzkousené na auditech. TakZe védi o mng&. Rek-
nu jim, co maji délat. Porovnavam to se skutecnosti. A kdyZ tém lidem ddm okamzité

zpétnou vazbu, tak je to super. Nez za mésic z né¢jakého hlaseni.

Rozhovor ¢. 4
1. Jakym zplisobem jste se ocitl v roli mystery shoppera?

Popravdé ndhodné¢, diky byvalé pritelkyni. Tak jsme to prosté s brachou zkusili.

2. Z jakého duvodu jste si mystery shopping zvolil?
Finan¢ni nouze, byly tfeba penize. Tehdy jsem délal finan¢niho poradce, a to mé¢ moc ne-

bavilo. A kdyZ délate préci, kterd vas nebavi, tak téch penéz tolik neni.

3. Jaké druhy mystery shoppingu praktikujete?

Vsechny — shopping, calling, e-mailing. S odhalenim nebo bez odhaleni.

4. Je tieba néjaké zaskoleni, nez se vydate do terénu?

J& si myslim, Ze ano, agentury si mysli, Ze ne.

5. Jak utajené ndvstévy probihaji?
Pokyn jak mate postupovat Takovy navod, co vas ¢eka. Pokud tomu rozumite, vyrazite,

pokud ne, méla byste zavolat vedoucimu projektu a zjistit si podrobnosti. Vétsina MS je



nahravanych, takze se vyuziva moznosti chytry telefon (ale mize dojit ke zhorsené kvali-
té). UrCuje se den, Cas si urCujete vétsinou sama. Chovate se jako bézny zdkaznik a zajima-
te se o produkty nebo sluzby, dle scénare. Pak odchazite a do 24 hodin vyplnite report,

ktery mél byt objektivni a mél by odrazet zdkaznickou zkusenost. Nic neptikraslovat.

6. Jaké mate pocity béhem skrytych nakupa?
To asi neni spravna otazka na mé. Pro me je to prace, kterou se zivim. Je to tkol, ktery je

tfeba vykonat dobfe.

7. Jak dlouho se touto praci/brigddou zabyvate
Kdyz jsem zacinal pied 16 lety, bylo to upln€ néco jiného nez v soucasné dob¢. Je to na
plny uvazek, akorat Ze jsme Zivnostnici, takZe nejedeme na HPP. Té&ch, kteti to maji jako

fulltime je po skromnou.

8. Mate pocit, ze vas dana prace napliuje a bavi?
Ano. Samoziejmée, 1 kdyz by ty penize mohly byt lepsi, je to potad zajimava prace. Nemohl

bych sedét v kanceléii, jsem panem svého casu.

9. Domnivate se, ze vase ¢innost prispiva k lepSimu fungovani prodejen?

NE.

Rozhovor ¢. 5
1. Jakym zptisobem jste se ocitl v roli mystery shoppera?
Ptivedla manZelka, tenkrat pted 4 lety spolupracovala s agenturou, zacalo mé to bavit a od

té doby to délam sam na sebe.

2. Z jakého divodu jste si mystery shopping zvolil?
Pfislo mi to zajimavé z vice diivodi, tenkrat jsem pracoval jako finan¢ni poradce pro pojis-
tovnu. Zajimalo mé to, jakeé to je z pohledu klienta, jak kdo to déla, jak to ovlada. Kdo to

déla poctiveé a kdo ne.

3. Jaké druhy mystery shoppingu praktikujete?
Klasicky, bez odhaleni, s odhalenim, né¢jaky proces, nabidka, obchod, pfedani néjaké zpét-

né vazby, oficialni navstéva jako audit



4. Je tfeba n¢jaké zaskoleni, nez se vydate do terénu?
Samoziejmé ano, byl mi piidélen pracovnik, ktery mi vSe vysvétlil, procesy, co délat, jak
délat, co fikat netikat, byl mi pfedan studijni material od agentury. Partnerka mi jest¢ mno-

ho vysvétlila.

5. Jak utajené navstévy probihaji?

Podivam se na portal agentury, zazaddm si o néj, projektovy manazer mi ho mozna piidéli,
da mi ho do systému, tam je scénaf, ten nastuduju, povinnosti, co musi zaznit, pak jdu do
terénu. Podle scénare, vyplnim dotaznik a odevzdam hotovou praci agentuie a cekdm na

zpétnou vazbu od kontroly. Kdyz je to v potadku, proplati mi to.

6. Jaké mate pocity béhem skrytych nakupi?
Chovam se normaln¢, jako kdyz jdu nakoupit zbozi, rad se dozviddm nové véci, nestacim
se divit, jak se n¢které veéci vyviji doptedu a co lidi dokazi fict a naslibovat aby prodali

zbozi.

7. Jak dlouho se touto praci/brigadou zabyvate?

4 roky, pracuji na Dohodu o provedeni prace, mési¢ni objem, ktery mazu vyprodukovat

8. Mate pocit, ze vas dana prace napliuje a bavi?

Tezka otazka, ale naplnuje mé to. Kdyby mé to nebavilo — tak bych to nedé¢lal.

9. Domnivéte se, ze vase ¢innost ptispiva k lepSimu fungovani prodejen?

Dobry Skolici materidl pro prodavace a firmy konkrétng... néstroj jak je motivovat k lepsi
praci.

Rozhovor ¢&. 6

1. Jakym zplisobem jste se ocitl v roli mystery shoppera?

Nahodou, na doporuceni znamého.

2. Z jakého divodu jste si mystery shopping zvolil?
Zaujala mé moznost samotna. Jit si vyzkousSet néco. Zacal jsem luxusnim autem. Kladna

recenze.



3. Jaké druhy mystery shoppingu praktikujete?

S odhalenim i bez odhaleni, i se zd&znamem i bez, s kamerou nikdy

4. Je tfeba n¢jaké zaskoleni, nez se vydate do terénu?
Kurz zadny, ale zakladni zaskoleni, aby védél, jak se ma chovat, co délat, co ned€lat aby

nedoslo k odhaleni. Zékladni pravidla.

5. Jak utajené navstévy probihaji?

Zalezi na scénafi. To je klicové. Zakladni predpoklad je piiprava a musi byt dostate¢né
znalosti. Do autosalonu musi byt piipravené nahravani. Nedoslo k odhaleni. Pak uz reali-
zuji scénaf. Poptavam zboZi, sluzbu a kontroluji dalsi aspekty, jak to vypada, chovani pro-

dejcu.

6. Jaké mate pocity béhem skrytych nakupi?
Zvlastni pocity, tajemné, nesmi me odhalit. Kdyz jsou prodejkyné, jsou vstiicné, pomahaji,

zkousSeni obleceni. Je to docela ofiSek.

7. Jak dlouho se touto praci, brigddou zabyvate?
Pod agenturou délam brigadné. Neda se tim uplné zivit na HPP. Mozna chvili ano. Pokud

jsem ochotny cestovat. Testoval jsem Audiny nejlepsi, elektromobily. Uz 4 roky.

8. Mate pocit, Ze vas dana prace napliuje a bavi?
Urcité ano. Zcela urcité me to napliluje, je to relax od kazdodenniho stereotypu. Jsem ta-

kovy herec. Obcas je to jako workshop pro banky — ¢lovek pfemysli, jak to udélat fiktivné.

9. Domnivéte se, ze vase ¢innost ptispiva k lepSimu fungovani prodejen?

Zpétna vazba. Zcela urcité. Beru to tak — je to pro né pomoc. Nachytani na Svestkach — ale

realna pomoc. Prehled — mit moznost — tohle bychom mohli délat lip. Mélo by to byt kvili

zpétné vazbeé a mohli se zlepsit.

Rozhovor ¢. 7
1. Jakym zplisobem jste se ocitl v roli mystery shoppera?
Studoval vysokou Skolu a byl jsem klasicky tazatel — papirové dotazniky, agentura mi na-

bidky MS v bankéch. Z klasického papirového tazatele se ze mé stal MS.



2. Z jakého dtvodu jste si mystery shopping zvolil?
Délam jen MS, zajimava zkuSenost — poznd nové lidi a jiné obory, jak to funguje, kvalita

sluzeb a zdkaznicky servis, moznost privydélku. Poznani né¢eho nového.

3. Jaké druhy mystery shoppingu praktikujete?
Vsechny - banky, autosalony, mystery calling, email, neodmitam nic, kdyZ mam cas, beru

vSechno.

4. Je tieba néjaké zaskoleni, nez se vydate do terénu?
Myslim, Ze ano, byt zaskolen, aby nebyl snadno odhalen — stres, nedokaze tak zahrat, zi-

stat sim sebou aby nebyl odhalen.

5. Jak utajené navstévy probihaji?
Jde do n¢jaké banky, prodejnu, poptava produkt, auto - nechava to na prodejci, protoze MS
je pasivni, ¢ekd, co mu nabidne prodejce, jak se chova, zmini né¢jakou nabidku — snizuje

cenu, parametry vyrobku. Jak kdyz by se choval pti bézném nakupu

6. Jaké mate pocity béhem skrytych nakupt?

VétSinou néjakou emoci mam, pokud ten prodejce je plisobi vstiicné — mam pozitivni
emoce, jakou naladu v dotaznikach uvadeji pomoci emotikonu, vétSinou na mé pienese
dobrou naladu na m¢. Pokud pracovnik je protivny a nema svlij den — tak si sam feknu, ze

bych se sem nevratil

7. Jak dlouho se touto praci/brigadou zabyvate?
Obcasna brigada, HPP mam jiny, 15 let tuto brigaddu vykonava

8. Mate pocit, Ze vas dand prace napliuje a bavi?
Bavi mé to, jinak bych to nedélal, vyplni si svlij volny ¢as — penizky, projedu se autem,

pozndm nové lidi, zkuSenosti

9. Domnivate se, ze vase ¢innost ptispiva k lepSimu fungovani prodejen?



Nevim, zda to ma vysledky, ale diky workshopii s jednou agenturou, tak feditelé pobocek

to vnimaji pozitivné, pracuji s vysledky, zpétna vazba. S nasi praci jsou spokojeni.

Rozhovor ¢. 8

1. Jakym zptisobem jste se ocitla v roli mystery shoppera?

Tak v podstaté jsme vypliovali dotazniky s manzelem pfes internet, (a protoze ja jsem byla
na rizikovém téhotenstvi a musel byt se mnou vétSinu Casu, tak manzel zacal d¢lat roznosy
letakt a jen brigddy a do toho jsme chodili na bakalatské studium) a poté ptisla nabidka na
praveé navstévu pobocky a tak se manzel domluvil a zkusil to. Protoze se mu to libilo a fir-
me se libila jeho préce, oslovili ho se spolupraci. ProtoZe jsme studovali stejny obor a jsme

zvykli si pomahat, brzy mne zacala lakat spolupréace také, takZe jsem to §la zkusit

2. Z jakého dtvodu jste si mystery shopping zvolila?

Nebavi mne stereotyp a prave tahle pozice je kolikrat 1 nestandartni a ¢lovek si mize zvolit
typ mystery shoppingu na co ma naladu (calling, e-mailing a nebo ted’ jdu na auta, nebo do
banky atd.) VétSinou je to vice dni, takze si to Clovék mize ¢asove rozplanovat, jak potie-
buje. Je to skvél¢ kviili flexibilité nebo si po cesté udelat vylet a miizu si vzit tolik ukoli,
kolik zrovna pottebuji. Bavi mne se podilet na zlepSovani kvality sluzeb a ptistupu k za-
kaznikGim. Je fakt, ze mne i bavi se svést novym autem ptiklad Kodiagem a je fakt, ze pak

mam piehled o pojisténi a o tom, jak funguje v danych firméach.

3. Jaké druhy mystery shoppingu praktikujete?

Takze calling, emailing a nebo klasika + kontrolu vyrobkt a cen

4. Je tfeba néjaké zaSkoleni, nez se vydate do terénu?

Je tfeba procist si scénar (i kdyz kolikrat, jak to ma ¢loveék nauceny, tak to jen prolitne) a
obcas je Skoleni pfes internet, coZ je dobfe u novych projektli. Pro mne jsem méla moznost
byt asi na 2 Skoleni, pfimo, ze tam byla agentura a ptimo z kontroly kvality tfeba z Ko-
mercni banky a to bylo nejzajimavéjsi. I kdyz u nas jiz to funguje tak, Ze tfeba koordinator
zavola a tfeba to popiSe do telefonu, co je tieba - kdyZ je to narychlo zaskok za neuznanou

situaci, ktera se objevila v terénu a potfebuji urychleny zaskok.

5. Jak utajené navstévy probihaji? — popsat to pro ¢lovéka, ktery o tom nikdy neslysel



Clovék si musi nastudovat materialy, aby védél, jak ma postupovat a zkontrolovat nahra-
vaci zafizeni. Poté se vyda na navstévu. Na zacatku si ji v dostatecné vzdalenosti do dikta-
fonu zaznamenavate ¢as a datum a co je to za projekt. Poté jde na navstévu, kde vystupuje-
néjaky bod navstévy, kde se ¢eka na to, jak bude prodejce reagovat a zda to umi zareagovat
spravng a ve spravny ¢as. Po takové navstéveé pak ¢lovek musi vyplnit zpétnou vazbu, jak
se citil a jak umél prodejce reagovat a jak to bylo z jeho pohledu spravné a nasledné to

dojde kontrolorovi, ktery to zhodnoti a pot¢ je to prezentovano dale.

6. Jaké mate pocity béhem skrytych nakupa?
Tak to je razné, je to 1 dle chovani prodejcii. Obc¢as jsem nervozni, zda to je dle scénare,

kdyz se ¢lovék obcas zapomene.

7. Jak dlouho se touto praci/brigadou zabyvate?

4 roky, je to prace na zivnostensky list.

8. Mate pocit, ze vas dana prace napliuje a bavi?

Myslim si, ze je to prace, co mné naplituje. Bavi m¢ ta riznorodost a to, Ze kdyz potiebuji,
mam volné dopoledne a kolikrat se podivdm na zajimava mista, do riznych mést a kdyz
potiebuji volno, tak si ho naplanuji. Bavi mne to, miizu byt takzvanym hercem "bez kame-
ry" (namifenou na mne) ale je fakt, ze se mi stalo, Ze jsem piebrala vice prace a Clovek uz
pak musel si dat nékolik dni volno. Uz jsem nemohla jit ani nakoupit, jak jsem nechtéla
vidét lidi, takze to je trochu uskali a taky krom toho, Ze ¢lovek pak kdyz ma dovolenou, tak

uz i obycejny nakup, ¢i navstévu néceho hodnoti.

9. Domnivate se, ze vaSe ¢innost prispiva k lepSimu fungovani prodejen?

Myslim si, ze jo a hlavné, ze ti dobii prodejci jsou lépe ohodnoceni (doufdm v to). Taky
hodné zélezi na tom, o co jde zadavateli, zda o pfistup ke klientovi, ¢i hlavné prodej. Hlav-
né uz se mi stalo, Ze jsem si napsala o détsky koutek, Ze by mohl byt v prodejné a za rok
tam byl. Myslim, Ze diky mystery shoppingiim, n€které firmy zacali 1 hledét na to lidskou
stranku a ne jen na prodej. Pfed jednou prodejnou byli opilci a Zebrali o penize a jit tam do
prodejny bylo neptijemny a tak jsme to dali do dotazniku a opravdu ta prodejna na tom

zapracovala.



