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ABSTRAKT

Bakalarska prace se zabyva tématem mystery shoppingu u naSich mobilnich operatora.
Teoretickd Cast je vénovana marketingu sluzeb, osobnimu prodeji a marketingovému vy-
zkumu véetné¢ metody mystery shopping. Prakticka ¢ast se zabyva realizaci a vyhodnoce-
nim mystery shoppingu v kamennych prodejnach i call centrech mobilnich operatord T-
mobile, O2, Vodafone. Prace je uzaviena zodpovézenim vyzkumnych otazek a doporuce-

nim mobilnim operatortim.

Kli¢ova slova: mystery shopping, mobilni operator, call centrum, Vodafone, T-mobile, O2

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with a topic of mystery shopping within our mobile operators.
The theorethical part is devoted to marketing services, personal sales and marketing re-
search including mystery shopping. The practical part deals with realization and evaluation
of mystery shopping in the shops and cell centers of mobile operators T-mobile, O2, Vo-
dafone. The work is closed by answering research questions and recommendations to mo-

bile operators.

Keywords: mystery shopping, mobile operator, call center, Vodafone, T-mobile, O2
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UvVOD

Za poslednich nékolik let se situace na trhu s mobilnimi tarify vyrazn¢ zménila. V soucas-
né dobé je na jednoho obyvatele priblizné 1,5 SIM karet. V roce 2000 to bylo necelych 0,5
SIM na obyvatele.

To i zasadné ovlivnilo trh s pevnymi linkami, kterych mezi lety 2000 — 2014 ¢tyfnasobné

ubylo. To fadi Cesko mezi 4 zemé EU s nejmensim poétem pevnych linek na 100 obyvatel.
(Cesky telekomunikaéni tifad, © 2016 - 2017)

I ptes rychly rist na poli telekomunikaci se v Cesku usadili pouze tfi mobilni operatofi,
ktefi disponuji vlastni telekomunikacni infrastrukturou. Kazdy z téchto operatorti spada
pod velkou nadnarodni spolecnost. Mobilnimi operatory s vlastni siti u nds jsou T-Mobile,

02 a Vodafone.

Kromé téchto operatori jsou na Ceském trhu 1 tzv. virtudlni operatofi, ktefi vyuzivaji
funk¢ni infrastruktury vytvorené vySe uvedenymi operatory. Virtualnich operatorti je néko-
likanasobné vice, ale na ¢eském mobilnim trhu nemaji nijak vyznamnou pozici, proto byly

pro tuto praci irelevantni.

Mobilni operatoti, krom¢ nabidky tarifii pro volani a posilani sms, ptisobi i jako poskyto-
vatelé mobilniho internetového ptipojeni. V poslednich letech poskytuji ,,pevné interne-
tové pripojeni ¢i nabizi ke koupi mobilni telefony a tablety, které slouzi ovSem vétSinou

jako doplitkové zbozi ¢i jako podpora prodeje pro prodej mobilnich tarifii.

Potenciadlni zdkaznik ma moZnost vybrat si z nabidky operatorti pfimo na jejich webové
strance a objednat si zbozi pfes e-shop operdtora. Dale ma mozZnost zajit do nékteré
z kamennych prodejen konkrétniho operatora nebo se telefonicky spojit s operatorem a

sluzby koupit ptes telefonické centrum — call centrum.

Praveé tim, zda-li je pfistup operatort ¢i prodejcii na prodejné efektivni, jak ptisobi na za-
kaznika a zda dokaZzi sluzby svého zaméstnavatele vhodné nabidnout a prodat, se zabyva
tato prace. V teoretické ¢asti bude provedena reSerze literatury tykajici se marketingového

vyzkumu, kvality sluzeb a vysvétleni pojmu Mystery shopping, jeho typy a historii.

V praktické ¢asti bude proveden vlastni Mystery shopping. Budou vybrany kamenné pro-
dejny operatori O2, T-Mobile a Vodafone, které budou navstiveny pro ucely Mystery
shoppingu.


https://www.czso.cz/documents/10180/43344124/IS2016_Shrnuti.pdf/c87dbb00-de46-4ab6-b85b-f9725b0445c6?version=1.1
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Dale budou kontaktovany call centra jednotlivych operatort, kterd jsou také soucasti této
prace. Nasledn¢ budou sestaveny scénare pro samotné provedeni Mystery shoppingu, kte-
ré se nasledné vyuziji pti samotné navstévé prodejen ¢i kontaktovani jednotlivych call

center. VSechny navstivené pobockyjsou v centru mésta Brna a budou navstivené dvakrat.

Cilem této prace bude zodpovézeni vyzkumnych otazek. Nasledné bude navrzeno doporu-

¢eni jednotlivym operatorim pro mozné zlepSeni kvality pti nabizeni sluzeb.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING SLUZEB

Marketing je mozné definovat jako souhrn ¢innosti a postupt, jejichz cilem je uspokojovat
potieby zakaznikli takovym zplisobem, aby spole¢nost dosahovala svych cili. Sluzba je
termin, ktery nema jednozna¢nou definici. Z pohledu prava se jedna o provedeni vykont a

¢innosti na zaklad¢ domluvy mezi zdkaznikem a poskytovatelem sluzby.
(Statikova, 2007, str. 80)
Sluzba uspokojuje potiebu zékaznika pomoci interakce s nim nebo jeho majetkem.

Marketing je podle Kotlera a Kellera (2007, s. 44) definovan takto: ,,Marketing je spole-
¢ensky a fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co pottebuji a pozaduji,

prostednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produktii s ostatnimi.

Sluzbu definuje Kotler a Keller (2007, s. 44) nasledovné: ,,Sluzba je jakékoliv ¢innost nebo
schopnost, kterou miiZze jedna strana nabidnout druhé strané. Svou podstatou je nehmotna a
nevytvari zadné hmotné vlastnictvi. Poskytovani sluzby mitize, ale nemusi, byt spojeno

s hmotnym produktem.*

1.1 Marketingovy mix sluzeb

Marketing sluzeb je odliSny od marketingového mixu zbozi a sluzeb. Stejné principy a
zéasady plati 1 zde, ale 1i8i se jejich uplatnénim v rozsifeném marketingovém mixu. Marke-
tingovy mix je soubor nastroji, diky kterym se utvafi vlastnosti sluzby, které jsou zadkazni-

kovi nabizeny.

Zakladni marketingovy mix obsahuje 4 prvky, které se zkracené nazyvaji ,,4P*, podle an-
glickych nazvii: Product, Place, Promotion, Price. Casto ale nesta¢i zminéné Gtyfi a je nut-

né pridat: People, Proccess, Physical evidence. (Vastikova, 2008, str.29)

1.2 Kbvalita sluzeb

Kvalita sluzeb zavisi na individudlnich pottebach a soucasné je klicova z hlediska marke-
tingového fizeni sluzeb. Jeji kvalita je méfena riznymi kritériemi. Kritéria jsou nazyvana
jakostni charakteristiky a jsou rozdilna podle dilezitosti samotné sluzby, povahy zdkaznika

¢iorganizace. (Stanikova, 2007, str. 86)
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Zakaznici si Casto sami vytvareji oc¢ekavani o kvalité¢ sluzby na zadklad¢é rtznych zdroju.
Tyto zdroje mohou byt naptiklad doporuceni, jiz nabyté zkuSenosti ¢i reklama. Snazi se
porovnavat vnimanou a o¢ekavanou sluzbu. V pfipadé, Ze je vnimana sluzba mén¢ kvalit-
néjsi nez ta ocekdvana, zakaznik bude pravdépodobné zklamén a nejspise v budoucnu tuto

sluzbu znovu nevyuzije. V opa¢ném ptipade sluzbu vyuzije znovu.

Parasuraman, Zeithaml a Berry vytvofili spole¢né model kvality sluzeb, na kterém demon-

strovali, kterych 5 rozdili urcuje netispéch sluzby. (Kotler a Keller, 2007, str. 450)

Ustni komunikace osobni potfeby minulé zkuSenosti

rozdil 5

|
1
SPOTREBITEL v i
MARKETER 4

externi komunikace

spotfebitelim

rozdi 1 rozdil 3

rozdil 2

Obrazek ¢.1: Model kvality sluzeb ( Zdroj: Kotler a Keller, 2007, str. 451)

Z modelu kvality sluZzeb mizeme vycist n€kolik zaveéra.

Rozdil mezi ofekavanim zikaznika a vnimanim managementu. Z pohledu managemen-

tu nemusi byt vzdy spravné vnimano, co presné zakaznik chce. Naptiklad majitel restaura-
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ce se muze domnivat, ze lidé chtéji velké porce jidla, pficemz zakaznici rad¢ji vyzaduji
mens$i, ale kvalitni porce.

Rozdil mezi vnimanim managementu a specifikaci kvality sluzby. Ackoliv ma-
nagement mize spravné rozumnét pranim zakaznikd, neumi stanovit vykonnostni standard.

Naptiklad majitel restaurace mize chtit po kuchati délat steaky z kvalitniho masa, ale ne-

specifikuje jaké presn€ maso si pod kvalitou predstavuje.

Rozdil mezi specifikaci kvality sluzby a jejim poskytnutim. Zaméstnanci nemusi byt
spravné vysSkoleni, mohou byt neochotni nebo neschopni postupovat podle uréenych stan-
dardl. Muze se stat, Ze si standardy mohou protifecit, jako kdyz majitel restaurace chce,

aby kuchat komunikoval se zékazniky pficemz soucasné pozaduje uvatit za den vice porci.

Rozdil mezi poskytovanim sluZeb a externi komunikaci. Ocekdvani zakaznikl jsou vy-
razné ovlivnéna externi komunikaci, pfevazné reklamou. Pokud je na letdku restaurace
vyobrazen krasny a Cisty interiér a realita je opacnd, externi komunikace zkreslila spottebi-

telské oCekavani.

Rozdil mezi vnimanou a ofekavanou sluzbou. Zakaznik mtize chybné¢ vnimat kvalitu
sluzby. Kdyz kuchat chodi po restauraci a sleduje reakce zakaznikl na jidlo, tak zadkaznik
tento akt mize vnimat tak, Ze nastal n¢jaky problém, a proto kuchat chodi po restauraci.

(Kotler a Keller, 2007, str. 451)

1.3 Hodnoceni kvality sluzby z pohledu zdkaznika

Na zéklad¢ vySe zminéného modelu kvality sluzeb, bylo identifikovano 5 determinanta

kvality sluzeb.

Hlavni z determinantt je spolehlivost, kdy poskytovatel musi byt schopny sluzbu poskyt-
nout bezchybné a spolehlivé. Neméné dilezité je feSit zadosti €i problémy zdkaznikl
s ochotou a laskavosti tzn. druhym dileZitym faktorem je ochota. Jistota poskytovatele
sluzby je dalSim determinantem. Nasleduje empatie, kdy je nezbytné posktytovat pozornost
individualnég a starostlivé vS§em nasim zakaznikiim. Podle diileZitosti je na poslednim misté
hmotny prvek jako je vzhled zaméstnancli, budov ¢i zafizeni. Na zaklad¢ téchto faktort

vznikla stupnice SERVQUAL. (Kotler a Keller, 2007, str. 451)

Pro hodnoceni kvality sluzeb z pohledu zékaznika se pouziva pievazné tii metod. Tyto

metody jsou SERVQUAL, priizkum kvality sluzeb a technika kritickych ptipadu.
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1.3.1 Metoda SERVQUAL

v

Metoda SERVQUAL je nejspolehlivéjsi a nejpropracovanéjsi pro hodnoceni kvality slu-

zeb.

Umoziuje hodnotit rizné prvky kvality podle 21 polozek, které jsou zarazeny pod vyse
uvedenych 5 determinantii. Tyto hodnoty jsou naptiklad poskytovani sluzeb v deklarované
dobé¢, rychlost sluzeb, poskytovani individudlni pozornosti zdkaznikiim ¢i vizualn¢ atrak-

tivni prostfedi. (Kotler a Keller, 2007, str. 452)

1.3.2 Prizkumy kvality sluzeb

Priizkum kvality sluzeb se provadi pomoci prizkumi nazorti zakaznika. Nejcastéji formou
je dotazovani, ale vyuziva se 1 metoda pozorovani. Dotazovani probiha ustni, telefonickou

1 elektronickou formou. (Vastikova, 2008, str. 198)

1.3.3 Technika kritickych pripadia

Tato metoda je zaloZena na souhrnu rozhovort piimo se zédkazniky a slouzi k identifikaci
vzniku zdroje uspokojeni ¢i neuspokojeni spotiebitele, ktery popisuje, co mu utkvélo ze

sluzby nejvice. Nasledné jsou tyto situace zanalyzovany.

(Vastikova, 2008, str. 199)

1.4 Hodnoceni kvality sluzeb z pohledu organizace

Kvalitu sluzeb muze organizace hodnotit pomoci metod audit, samohodnoceni, ben-

chmarking a Mystery shopping.

1.4.1 Audit

Jedna se o pfezkoumani veskerych procest a ¢innosti nezavislym subjektem, které se tyka-
ji sluzeb organizace. Audit dokdze posoudit shodu v systému fizeni organizace s predem

jasné definovanymi kritérii. Soucasné dokaze sledovat vyvoj za dobu od posledniho auditu.

Interni audit byva Casto vyuZivan pti hodnoceni vysokych skol. Nevyhoda interniho auditu
tkvi v tom, Ze v ném nejsou v tomto pripad¢ zapojeni studenti, pfipadné jen velmi povrch-

v

nc.

(Vastikova, 2008, str. 203)
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1.4.2 Samohodnoceni

Jedna se o komplexni a systematické piezkoumavani ¢innosti organizace a soucasné jeji
vykonosti. Sebehodnoceni, které pomaha identifikovat silné a slabé stranky spoleCnosti je
zakladem celého procesu. Ten se rovnéz snazi ziskat prehled aktivit, které by mély vést ke

zlepSovani vykonnosti organizace. (Vastikova, 2008, str. 203)

1.4.3 Mystery shopping

Mystery shopping znamend v Cesting ,,utajeny nakup®. Jde o specidlni typ vyzkumu kvality
sluzby, kdy je provadén utajeny nakup nezavislou osobou. Vyzkum je zamétfovan na pte-
dem urcena kritéria jako jsou chovani prodejce k zakaznikovi, vzhled prodejny ¢i prodejni
dovednosti prodejce. Tato metoda se vyuziva i k porovnani kvality sluzeb, které poskytuji

konkurencni spole€nosti. (Staiikova, 2007, str. 74)

1.4.4 Benchmarking

Pojem benchmarking znamena ,,porovnani s nejlepSim“. Je to technika analyzy a méfeni,
ktera mtize byt ve spoleCnosti pouzita pii hledani nejvhodnéjSich zkuSenosti uvnitt i vné
dané organizace. Jedna se o porovnani jednotlivych strategii a procesti nejlepSich firem
v oboru, za ucelem zjistit nejlepsi postupy, porovnat je a nasledné aplikovat na vlastni pro-

cesy. (Vastikova, 2008, str. 204)
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2 MYSTERY SHOPPING

Mystery shopping je forma marketingového vyzkumu, kterd slouzi ke zjisténi redlnych
nedostatkli v prodeji a pfi komunikaci spole¢nosti se zdkaznikem. Vysledky zpravidla
slouzi k odstranovani nalezenych nedostatkii a néasledné ptispivaji ke zlepSovani tirovné

poskytovanych sluzeb. (Staikova, 2007, str. 74)

Juraskové a Hornak (2012, s.144) definuji Mystery shopping takto: “Je to specifickd forma
observa¢niho vyzkumu, konkrétn¢ forma zucastnéného pozorovani, kterd vyuziva vy-
zkumniky takovym zpiisobem, aby vystupovali jako potencialni zdkaznici a tim monitoro-

vali procesy souvisejici s poskytovanim sluzeb®.

2.1 Historie Mystery shoppingu

Pocatky Mystery shoppingu se objevily ve 40 a 50 letech minulého stoleti jako metoda
slouzici k odhaleni nepoctivosti zaméstnanct. V této dob¢ byl provadén vétSinou soukro-
mymi detektivy. Postupem cCasu se z Mystery shoppingu stala metoda, kterd pomaha fir-
mam hodnotit kvalitu jejich sluzeb. V USA patfi tento zptisob k hojné¢ pouzivanym meto-

dam. V roce 2005 se obrat na trhu s Mystery shoppingem pohyboval okolo 600mil. $.

V 90 letech vznikla agentura MSPA (Mystery shopping providers association), ktera sdru-
zuje firmy provadé¢jici Mystery shopping. Tato organizace vznikla kviili standardizaci ce-
I€ého procesu pomoci této metody a soucasné kvuli vytvoreni etického kodexu. Aktudlné

ma vice nez 400 Clenil z celého svéta. (Revenews, © 2015 - 2017)

2.2 Formy Mystery shoppingu
Technika Mystery shoppingu, pomoci které hodnotime kvalitu sluzeb ma nékolik forem.
Zde jsou uvedené jednotlivé formy podle nejcastéjsi pouzitelnosti:

1. Mystery shopping (navstéva)
Zde se hodnoti obsluha zdkaznikii na prodejnach. Spoc¢iva ptevazné v hodnoceni
prostiedi, k pfistupu prodejci k zdkaznikiim, prezentaci sluzeb zékaznikovi, ob-

chodni dovednosti a mnoha dalsi kritéria.

2. Mystery calling
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Pomoci této metody se hodnoti iroven pracovnikii call center. Hodnoti se zde, zda
operator dodrzel hodnotici kritéria jako je pozdrav, srozumitelnost, rychlost vytize-
ni pozadavku. Stejné tak se hodnoti i naptiklad schopnost dovolani se, rychlost pie-

pojovani apod.

3. Mystery mailing

Monitoruje troven emailové komunikace mezi pracovniky spole¢nosti a zdkazniky.

4. Mystery flying

Jedna se o hodnoceni kvality sluzeb v letecké doprave.

5. Mystery clicks
Je vyuzivan pro hodnoceni internetového prodeje a kvality sluzeb, které nabizi e-

shopy. (Stucker, 2005, str. 7)

Zvlastnim druhem mystery shopping je Audio mystery shopping, kde jsou vyuzity audio-
nahravky, které slouzi nasledné pro ucely coachingu a presnéjSiho hodnoceni prodejcti.
Déle se jesté vyuziva Real customer mystery shopping, kde v roli mystery shopper vystu-
puji redlni zédkaznici. Toto se obvykle vyuziva v situacich, kdy nejsme schopni nasimulovat

zékaznika. (Stucker, 2005, str. 7)

2.3 Mystery shopper

Mystery shopper je osoba, provad¢jici samotny vyzkum. Ten pfedstira zajem o nakup zbo-
7i, informace ¢i sluzby. Pojem Mystery shopper se d4 do ¢eStiny pielozit jako utajeny na-
kupujici €i fiktivni zdkaznik. Zjistuje jakym zplisobem je zbozi ¢i sluzba nabizena, chova-

ni zaméstnanct, ¢istotu prodejny, vhled interiéru a spoustu dalSich aspekta.
(Bouckova, 2003, str. 69-70)

Tito pozorovatelé se po celou dobu svého fiktivniho ndkupu musi chovat pfirozené a uvol-
néné. Nemél by se chovat konfliktn€ ¢i nijak ovliviilovat svym jednanim. Pokud je tento

zakaznik identifikovan, musi ihned ukoncit mystery shopping.
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Dohlizi se i na fakt, aby mystery shopper spliioval i vékové a vzhledové parametry

v zéavislosti na typu navstévy. (Stucker, 2005, str. 7)

2.4 Mystery story

Mystery story je scénaf, podle kterého se mystery shopper idi v pribéhu samotného pru-
zkumu. Mystery story je klicovy podklad, ktery mystery shopper musi doptfedu nastudovat
a bez jeho znalosti nejde relevantni mystery shopping provést. V ptipadech jako je napii-
klad mystery calling ma mystery shopper vyhodu, nebot’ je mozné mit scénat ptimo pred

sebou.

MtzZe jit Cisté o informativni scéndf, kdy se mystery shopper pouze ptd na produkt ¢i
sluzbu, ale nakonec si nic z toho nepofidi. Druhym typem scénafe miiZze byt 1 nasledna
koupé¢, piipadné spojend s naslednou reklamaci. Ttetim typem miize byt takzvané servisni
scénaf, ktery spoCiva v opraveé ¢i aktivace jiz potfizené¢ho produktu ¢i sluzby. (Mar-

ketvision, © 2014 - 2017)
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3 OSOBNIi PRODEJ

Prodej je jednou z nejstarSich profesi na svété. Profesi prodejce nazyvame i dal§imi nazvy:

obchodnici, obchodni zastupci, agenti ¢i prodavaci.

“Osobni prodej predstavuje mezilidskou ¢ast marketingové komunikace, pii které dochazi
k interakci prodejnich tymi se zédkazniky a ptipadnymi zakazniky s cilem prodat zbozi a

vybudovat vztah.” (Kotler, 2007, str. 905)

Jako nastroj komunikacniho mixu je charakterizovan formou obousmérné komunikace
mezi prodejci a zékazniky. Vyuziva riznych prostiedki osobni komunikace jako naptiklad
videokonference, telefonni rozhovor nebo samoziejmé osobni jednani. (Kotler, 2007, str.

905)

Osobni prodej se vyuziva nejcastéji na primyslovych trzich, ale setkavame se s nim 1 na
trzich spotiebitelskych. ,,Na rozdil od reklamy, ktera je ploSné€ orientovana a oslovuje §iro-
ké spektrum spotiebitelli, je osobni prodej zaméfen na kvalifikované potencialni zdkazni-

ky“‘
(Zamazalova, 2010, str. 275)

V dnesni dob¢ jiz funkce prodejce nespociva jen v prodeji samotné sluzby nebo zbozi. Za-
kaznici chtéji individualni feseni problému. Proto prodejce musi ovladat nasledujici vlast-

nosti: odborné znalosti a socialni dovednosti. (Verweynen, 2007, str. 16)

Socialni
dovednosti

-~ Uroven znalosti a dovednosti
"nového prodejce”

L4

Odborné znalosti

Obrazek ¢.2: Graf vztahu dovednosti prodejce ( Zdroj: Verweynen, 2007, str. 16)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

Osobni prodej je jediny nastroj marketingového mixu, ve kterém se vyuziva osobni formy
komunikace. Vyhodou této osobni formy komunikace je to, ze interakce mezi prodejcem a
zdkaznikem umoznuje sledovat reakce a prodejce mize ptizptisobit jeho jednani.

(Zamazalova, 2010, str. 275)

V soucasnosti byva tento pojem chapan obdobné jako pfimy prodej. Oba se tykaji ptimého
kontaktu se zakazniky a zamétuji se na vybudovani konkrétni hodnoty pro zdkaznika.
Dochazi k vzajemnému pasobeni prodejct se zdkazniky, ptipadné potencidlnimi zakazniky
s cilem vybudovat né¢jaky vztah. Kotler zminuje, Ze ackoliv se jednad o dva oddélené ka-

naly, v praxi jsou velice uzce propojené. (Kotler, 2007, str. 87)

3.1 Formy osobniho prodeje

Zde jsou zahrnovany vSechny formy prodeje, které probihaji na zakladé osobniho kontak-

tu.

a. Pultovy prodej — obvykle pfi prodeji v maloobchodnich jednotkach, piicemz do-

chazi ke kontaktu prodejce se zékaznikem.

b. Obchodni prodej — tato forma je typicka pro velkoplosny typ prodejnich jednotek
jako jsou supermarket a hypermarkety, maloobchodni znacky pro komunikaci se

zakaznikem.

c. Prodej v terénu — tento typ prodeje nema zadnou pevnou prodejni jednotku a je
zalozeny na osobnim kontaktu se zdkaznikem. V rdmci marketingové komunikace

jde o nejnakladnéjsi nastroj.

d. Misionafsky prodej - prodejce informuje a piesvédcuje zdkaznika k nakupu
prodavaného zbozi. P¥imymi zédkazniky jsou velkoodbératelé. (Heskova, Starchon,

20009, str. 37)
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3.2 Vlastnosti a dovednosti prodejce

“Na trhu se musi vétSina prodejct zabyvat dvéma skupinami zédkaznikt: stalymi zakazniky
a potencialnimi zakazniky, kterymi jsou urceny jejich akvizi¢ni snahy.” (Verweynen, 2007,

str. 16)

Aby se zakaznik citil spokojen, je potieba dodrzovat v pribéhu prodeje nasledujici pravid-
la:

Motivace — zédkaznik musi citit, Ze si prodejce stoji za svymi produkty, a Ze je presvédcen
o svém vykonu. Aby toto bylo vyzafovano, musi byt prodejce dostatecné¢ motivovan k
dosahovani cilt.

Vérohodnost — je velice dilezité plsobit na zdkaznika vérohodné a byt spolehlivy. Za-

kaznici posuzuji 1 podle mali¢kosti, image prodejce totiz tvoti souhrn mnoha detailil.

Moderni argumentace — pro celkovy image je dulezité, odliSit se od konkurence.
Nabizené sluzby se mohou liSit pravé pouzitou argumentaci. Je vhodné nabizet nekon-
venéni feSeni.

Doporuéeni — zakaznik, ktery prodejce ohodnoti jako motivovaného, vérohodného a

moderniho patnera, bude vzdy rad doporucovat svym obchodnim partnertim a pratelim.

(Verweynen, 2007, str. 34)
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum patii do komplexu marketingového informac¢niho systému. Sprav-

né informace musi splilovat kritéria jako je presnost, potiebnost, v€asnost.
(Johnova, 2008, str. 103)

Marketingovy vyzkum je systematické uréovani, shromazd’ovani, analyzovani a vyhodno-
covani informaci, tykajicich se ur¢itého problému, pted kterym firma stoji.

(Kotler, Keller, 2007, str. 132)

Korektné provedeny marketingovy vyzkum musi byt realizovan jako védeckd metoda, kte-
rd se zamefuje na systematicky uceleny postup a fidi se jasn¢ vymezenymi zasadami. Ty se
zamétuji na objektivnost a systemati¢nost ovérovani napadu jesté diive, nez jsou piijaty.
Systematicky postup pak urcuje, v jakém piipadé se d4 dany vyzkum pouzit a ptipadné

jaké rozhodnuti ma ovlivnit. (Kozel, 2006, str. 70)

4.1 Cil a vyznam marketingového vyzkumu

Pfedmétem marketingového vyzkumu je konkrétni socio-ekonomicky problém. Piikladem
z oblasti sluzeb mlize byt problém spokojenosti zakaznikii se sluzbami, ¢i néjakym kon-
krétnim produktem. Tento problém je ale tfeba dopiesnit a jasné¢ definovat, co je to vlastné

spokojenost zakazniki a kdo jsou zakaznici. (Foret, 2003, str. 28)

Zakaznici jsou pak nadefinovani jako skupina osob podle konkrétnich kritérii. Definice

vvvvvv

zorovat ani piimo méfit. Z tohoto divodu musi dojit k operacionalizaci tohoto pojmu.

,Cilem operacionalizace je tedy konstrukce znakt, postihujicich hodnoty vlastnosti zkou-

maného souboru.* (Foret, 2003, str. 28)

Pro uvedeny piiklad miZzeme provést rozlozeni na znaky jako je naptiklad spokojenost

s personalem, spokojenost s interiérem ¢i s umisténim pobocky.
Po vyse uvedeném vymezeni pfedmétu je dilezité si stanovit cile vyzkumu.

,Cile vyzkumu jsou dany Gcelem vyzkumu, jsou vyjadfovany programovymi otdzkami,

které by mély precizné vyjadfovat, co presné¢ ma vyzkum zjistit. (Bednarcik, 2008, str. 22)
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Cile by méli byt definovany optimalné. Pokud je cil definovan pfili§ uzce, mizou ndm
uniknout dilezité alternativy. Pokud je naopak definovan zesiroka, mize byt dany vyzkum
velmi nakladny. Spravné definovany cil znamena urceni feseni problému, navrh toho kde
hledat informace. Nasledné najit alternativy feSeni a vytvotit spefikaci toho, které udaje

shromazd’ovat. (Kozel, 2006, str. 72-73)

4.2 Druhy vyzkumu

Pro uspésnost marketingového vyzkumu je nutné zvolit si druh vyzkumu podle zdroje zis-
kavanych informaci. Zakladnimi dvéma druhy vyzkumu je priméarni nebo sekundarni vy-
zkum.

4.2.1 Sekundarni

Tento druh vyzkumu vyuziva data, ktera jiz byla zvetejnéna diive a analyzuje jiz existujici

data. Sekundarni druh vyzkumu se proto nazyva i tzv. ,,0d stolu®. (Ptibova, 1996, str. 35)

Rovnéz se pracuje s daty s rtiznych externich zdrojt jako jsou databaze, ¢asopisy, vyro¢ni

zpravy firem ¢i encyklopedie.

Velkou vyhodou sekundarnich dat je rychlost a dostupnost téchto dat. Stejn¢ tak naklady

na ziskani jsou zasadn¢ nizsi nez u dat primarnich. (Kozel, 2006, str. 64)

Z toho plyne, ze firma by méla nejprve vyuzit tento typ vyzkumu a az poté vyuzit casove i
finanén¢ mnohem nakladné;j$i primarni druh sbéru dat.

4.2.2 Primarni

,»Primdrni informace jsou ziskavany v ptimé souvislosti s cili vyzkumu a potfebami vy-

zkumnika nebo zadavatele vyzkumu. Nebyly v dané formé dfive publikovany*.
(Zamazalova, 2010, str. 42)

Tato data jsou tudiz shromazd’ovana vlastnim vyzkumem a slouzi primarné pro ucely toho-

to vyzkumu.

Primarni vyzkum je mozné délit podle povahy ziskdvanych informaci na kvantitativni a

kvalitativni.
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Kvantitativni metoda

Kvantitativni metoda slouzi k ziskavani dat o Cetnosti vyskytu, které jiz prob&hly nebo se
potad d¢ji. Zpravidla zjistuje odpoveéd na otazku ,,Kolik?. Naptiklad kolik spotiebitelti
vyuzilo sluzeb nékterého poskytovatele ¢i kolik volict bude volit konkrétni politickou
stranu. Typické analyzy kvantitativniho vyzkumu je zjiStovani znalosti znacky, spotfebni

denik ¢i komoditni omnibusy. U této metody je nejcastéjsi dotazovaci metodou dotaznik.
(Kozel, 2006, str. 119-120)

»Metodika u vybéru vzorku u kvantitativniho vyzkumu vyZzaduje vétSinou reprezentativ-
nost vzorku populace (ndhodny vybér, kvotni vybér)*“ zminuje Vastikova. (Vastikova,

2008, str. 72)
Kvalitativni metoda

»Sleduje se maly vzorek respondentli zaméteny typologicky na cilovou skupinu. Tento typ
vyzkumu slouzi ke zjisténi motivaci, postojii a chovani zdkaznikt.* (Vastikova, 2008, str.

72)

U této metody je cilem hledani na odpovédi ,,Proc? a ,Jak?*. Hleda pfiCiny, motivy ¢i
souvislosti mezi jevy. Pracuje se s abstraktnimi informacemi, a proto je Casté vyuzit psy-
chologickou interpretaci. Vyuziva se k tomu naptiklad individualnich hloubkovych ¢i sku-

pinovych rozhovort. (Kozel, 2006, str. 120)

4.3 Metody sbéru primarnich informaci

Primarni informace je mozné ziskat n¢kolika vyzkumnymi ptistupy. ,,VétSinou jsou shro-

mazd’'ovany v souvislosti s feSenim aktualniho problému. (Vastikova, 2008, str. 72)

4.3.1 Dotazovani

D4 se povazovat za nejrozsifenéjsi metodu vyzkumu. Respondentiim jsou kladeny otazky
na jejich dovednosti, postoje, preference ¢i ndkupniho chovéni. Hlavni vyhodou je pruz-

nost této metody a mensi finan¢ni naro¢nost oproti ostatnim metodam. Naopak nevyhodou

oy v

zkresli.

(Vastikova, 2008, str. 73)
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4.3.2 Pozorovani

Tato metoda znamenad, ze informace jsou ziskavany pozorovanim aktérii v rizném prostie-
di a pozorovany subjekt se ho aktivné neti¢astni. K pozorovani se vyuzivaji riizné technic-
ké pomiicky. Velkou roli hraje u vyzkumu, kdy respondenti jsou déti, které jesté nejsou
schopni identifikovat svoje pocity. Casto se vyuziva i u priizkumu pro zjisténi funk&nosti

produktii v praxi.

4.3.3 Experiment

L~Experimentalni vyzkum je védecky nejhodnotnéj$i. Vyzaduje predevsim vybér vhodnych
skupin subjekti, jejich zkoumani pomoci riznych postupi, poznani vedlejsich vlivl a oveé-
fovani, zda pozorované reakce na rizné podnéty jsou statisticky vyznamné* definuje me-

todu experimentu Vaclikova. (Vastikova, 2008, str. 73)

Nejcastéji se tato metoda pouziva pro testovani novych produktli a pii pisobeni novych

reklam na zakazniky.
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5 METODIKA

Tato kapitola pojednava o vyzkumnych otdzkach, které byly ureny. Stejné tak popisuje
jakym zptisobem provadi vyzkumné Setfeni a zpracovava samotny dotaznik.

5.1 Cil prace

Cilem prace je zodpovézeni vyzkumnych otazek z oblasti marketingu sluzeb. Prace je za-
méfena na oblast telekomunikaci, konkrétné na 3 mobilni operatory — Vodafone, T-Mobile

a 02.

Pomoci vyzkumu metodou Mystery shopping bude ve vybranych brnénskych kamennych
prodejnach jednotlivych operatorti zjistovat, ktery z mobilnich operatortt dokdze nejlépe
uspokojit potieby zdkaznika, ktery ptijde na prodejnu s konkrétnim pozadavkem.

5.2 Vyzkumna otazka 1

Ktery z mobilnich operatorii dokaze nejlépe uspokojit potieby zakaznika na kamenné pro-

dejné?

5.3 Vyzkumna otazka 2

Je poskytovana uroven prodeje sluzeb lepsi na kamenné prodejné nebo na call centru?

5.4 Zpusob vyzkumného Setieni

Pro ucely této prace byla vybrana vyzkumna metoda Mystery shopping. Tato metoda
umoziuje navazat kontakt piimo s prodejcem a tim ziskat podrobné informace o rychlosti
a kvalité poskytované sluzby, ochoté persondlu, vzhledu provozovny ¢i celkového dojmu
z navstévy. VSe s vyuzitim mystery shoppera, ktery pod skrytou identitou podle stanove-

ného scénate vypliuje pfedem ptipraveny dotaznik.

Metoda Mystery shopping bude pouzita pro kamenné prodejny, pro call centra jednotli-
vych operatorit bude vyuZzita metoda Mystery calling.

5.5 Charakteristika a pocet zkoumanych objekti

Vyzkum bude provadén ve vybranych brnénskych prodejnach mobilnich operatorti. Jako

hlavni kritérium vybéru byla urcena lokalita. VSechny prodejny musi byt v centru mésta,
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aby bylo mozné nasledné sesbirand data vyuzit pro porovnani kvality poskytovanych slu-

zeb na prodejné se sluzbami na call centru.

DalSim kritériem byla anonymita mystery shoppera, kterého nesmi prodavajici znat.

Mystery shopper bude jeden, ktery prodejnu navstivi opakované v rozmezi n¢kolika dnd.

5.6 Ukel 3etieni

Na zéklad¢ zpracovaného dotazniku pro Mystery shopping bude mozné vyhodnotit obé
vyzkumné otazky. Nasledné doporucit zlepseni prodeje jednotlivym mobilnim operatorim.
5.7 Zpracovani MS dotazniku

Pro tvorbu dotazniku pro mystery shoppera byl vybran MS Excel, ktery jako flexibilni na-
stroj vyhovi pozadavkiim na zdznam vysledkt, a také pomoci automatickych vzorct po-

muze s vyhodnocenim.

Otazky pro mystery shoppera jsou kladeny tak, aby z nich bylo mozné co nejpiesnéji od-

poveédét na obé dvé vyzkumné otazky.

Dotazniky byly zpracovany dva, jeden pro prodejny, druhy pro call centra.

5.8 Postup pri realizaci Setfeni

Mystery shopper navstivi tii dny po sob¢ tyto prodejny:
02 - Brno, Ceské

Vodafone — Brno, Masarykova

T-mobile — Brno, ndmésti Svobody

V kazdé provede priizkum s vyuziti pfedem piipraveného scénaie a nasledné zaznamena

v kazdé prodejné.
Vzdy bude mit stejny scénar: ,,Nejsem spokojeny se svym stavajicim operatorem, miiZete
mi pomoci?“. V kazdé prodejné bude piedstirat, Ze vlastni néktery z konkurenc¢nich tarifu.

Nasledné mystery shopper provede Setfeni na call centrech. Prizkum bude provadén tak,

ze mystery shopper zada na jednotlivych webovych strankdch operatora zadost o zpétny



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

kontakt. I tato akce bude hodnocena jako jeden z krokt Setfeni. Totéz bude opét po nékoli-

ka dnech opakovat.

5.9 Zpracovani vysledki Setieni

Po provedeni prizkumu ze strany mystery shoppera budou vzdy bezprostiedné po kazdé
navstéveé ¢i hovoru zaznamendny odpovedi na otazky do odpovédniho archu. Jak jiz bylo
zminéno vyse je pouzito tabulkového programu Microsoft Excel. Aplikace jiz sama dosadi
do tabulky mezivysledek pro kazdou sledovanou oblast. Nasledné secte kompletni body
z celého prizkumu.

Pro zodpovézeni vyzkumné otazky ¢islo 2 se pouzije vzdy celkovy pocet bodl z kazdého
pruzkumu. OvSem pro zodpovézeni otazky €islo 1, nebude z dotazniku pro kamenné pro-
dejny zapocitana sekce ,,Interiér & Exteriér®. Divodem je fakt, ze bude probihat porovnani
dotaznikli z kamennych prodejen a z call center a pro relevantni porovnani je potieba mit
data konzistentni na obou stranach. Vzhledem k tomu, Ze nebylo moZzné do dotazniku call
center tuto sekci zahrnout, musi byt ze druhého vyrazena. Vysledné body ze dvou navstév

¢1 hovorti u jednoho operatora budou secteny.
Samotné bodovani jednotlivych skupin kritérii je uvedeno nize.
Prodejna a ¢ekaci doba

Bodovani tykajici se dostupnosti prodejny a doby ¢ekani byly ocenény 3 body v ptipadé

kladnych boda, pokud kritéria nejsou splnéna, nejsou piipocitany zadné body.

V piipadé¢ mystery callingu je tato sekce nahrazena zadosti o kontakt a predstaveni, kde

jsou rovnéz otazky ano obodované 3 nebo 2 body a otazky se zamitavou odpovéedi za 0.
Analyza potreb zakaznika

Zde bylo vybrano 11 otdzek, které by m¢l konzultant polozit mystery shopperovi. Podle
poctu poloZenych otazek jsou ndsledné ptidéleny body. Minimum je v této kategorii O,

maximum je 25 bodi za 8 a vice polozenych otazek.

Navrh FeSeni

Zde jsou rovnéz dichotomické otazky, kde za odpovéd” Ano jsou 3 body, za zépornou od-
povéd’ neni zady bod.

Prodejni a komunika¢ni dovednosti
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V téchto kategoriich je bodovani feSeno stejné jako v predchozim bodé.

Interiér & Exteriér

V této sekci je kladna odpoveéd’ obodovana 2 body a negativni za 0. U call center se tato

kategorie nehodnoti.
Celkovy dojem z navstévy (hovoru)

Zde je mozné obdrzet mezi 0-15 body v zavislosti na celkové spokojenosti mystery shop-

pera.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PROVEDENI MYSTERY SHOPPINGU

Cilem této prace je zrealizovat Mystery shopping u naSich tfech mobilnich operatort, ktefi
disponuji vlastni siti. Operatory jsou T-mobile, Vodafone a O2. Nasledné vysledky pri-

zkumu budou na konci prace porovnany a budou navrzena piislusna doporuceni.

6.1 Vodafone Czech Republic

Tento operator ma své kotfeny ve Velké Britanii. Nazev Vodafone vznikl ze zkratky ,,voi-
ce-data-phone* a je druhym nejveét§im mobilnim operatorem na svété. Prvni licenci dostal
jiz vroce 1983. V roce 1991 spojil jako prvni operator mezinarodni hovor, a tim polozil

zéklady roamingu. O tfi roky pozdéji, tedy v roce 1994 spustil kratké textoveé zpravy.

Vodafone, ktery ma zakladnu stale v Britdnii nyni plisobi ve tficeti zemich svéta a ma vice

nez 371 milionu zakaznik.

V Cesku zaéinala i jako ostatni dva mobilni operatofi pod jinym jménem. Jednalo se o fir-
mu Cesky mobil, ktery jako téeti v potadi za¢al na nasem izemi provozovat mobilni sluzby
v roce 2000. Provozovana sit’ se nazyvala Oskar a velice rychle se dostavala do podvédomi
ceskych koncovych zékaznikii. V roce 2004 se firma piejmenovala na Oskar a o rok poz-
déji je firma piejata spoleCnosti Vodafone. V dnesni dobé mé firma vice nez 3 miliony

zékaznikl. (Vodafone, © 2017)

6.2 O2 Czech Republic

Pied spole¢nosti O2 byl v Cesku Eurotel. Ten vznikl jako kooperujici projekt mezi konsor-
ciem Atlantic West a firmou Cesky Telecom. V roce 2003 Cesky Telecom odkoupil podil
od svého partnera, ¢imz se stal jedingm spole¢nikem. V roce 2005 byl Cesky Telecom
zprivatizovan a sloucen s Eurotelem. Nasledné se piejmenoval na O2 Telefonica. (Wikipe-

dia, © 2015 -2017)

V roce 2014 koupila majoritni podil ve spolecnosti firma PPF a v témze roce se spolecnost
v Cesku pfejmenovala na 02. Je nutné podotknout, e firma neposkytuje pouze mobilni
tarify, ale disponuje 1 siti s pevnymi telefonnimi linkami. Tyto pevné linky slouzi priméarné
pro internetové pripojeni. Firma O2 nabizi jiz i vlastni televizi a zacala tak konkurovat

firmam jako je UPC. (02, © 2017)
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6.3 T-mobile Czech Republic

T-mobile je némecky holding provozujici mobilni sité v mnoha statech jako je CR, Sloven-
sko, Némecko ¢i USA. Zacatkem bylo v roce 1985 provozovani némecké mobilni sité pos-
tovnim monopolem Deutsche Bundespost. Ten byl v roce 1989 transformovan a ¢ast tyka-
jici se mobilnich siti byla pfevedena pod Deutsche Bundespost Telekom. Nasledné byla
vroce 1995 prejmenovana na Deutsche Telekom a v roce 1996 zprivatizovana. V roce

2002 byla ptejmenovana na T-mobile. (T-mobile, © 2015 - 2017)

T-mobile za¢al v Cesku ve spolupraci s Ceskymi radiokomunikacemi pod nazvem Paegas
vroce 1996. V roce 2004 odkoupila od Ceskych radiokomuninkaci ¢ast akcii a stala se

majoritnim akcionafem. Nasledné se pfejmenovala na T-mobile 1 v Cesku.

6.4 Mystery story “Nejsem spokojeny se svym operatorem”

Pi1 Mystery shoppingu je dileZité mit nachystany scénaf tzv. “mystery story”. S tim jde
mystery shopper na prodejnu a fidi se nachystanym dotaznikem. Pro ptipad, kdy bude tele-
fonovat mystery shopper na call centrum je mozné cely dotaznik pouzit v pruibéhu mystery

shoppingu. Pro pfimou navstévu prodejny, nemize mit u dotaznik u sebe.

6.4.1 Proces Mystery shopping

Samotny process Mystery shoppingu obnasi znat dobfe samotnou mystery story a znat
dotaznik, ktery vétSinou neni mozné mit u sebe. Dotaznik se vypliuje bezprostfedné po
ukonceni navstévy. Cilem samotného Mystery shopping je zjistit efektivitu prodeje véetné
kvalit pracovnika prodejny. Provedeni mystery shoppingu, které je soucasti této prace bude
provadéno jednak v kamennych prodejnach jednotlivych operatorii, tak s vyuzitim tele-
fonatu na patficné call centrum. Z tohoto diivodu bude pro kazdou ¢ast odlisny dotaznik i

zpusob provedeni samotného Mystery shoppingu.
a. Kamenna prodejna
Samotny mystery shopping probihd jiz pfed vstupem do samotné prodejny. Soucasti
dotazniku pro mystery shoppera je totiz i ¢ast tykajici se dostupnosti prodejny.
Poté co mystery shopper zaznamena potiebné udaje, tak vstoupi do prodejny. Vyhleda

pfipadné zafizeni na potfadova cCisla a pokud neni k dispozici, prochdzi se po prodejné¢ a
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sleduje vystavené zbozi dokud ho persondl nevyzve k né&jaké akci. Pokud je zde fronta,

zatadi se do ni. VSechny tyto aspekty budou néasledné¢ zohlednény v dotazniku.

Jakmile se mystery shopper dostane do kontaktu s prodejcem tak vznese sviij pozadavek:
“Jsem nespokojeny se stavajicim operatorem, mizete mi pomoci?”.

Nasledné bude krok na prodejci a zacne probihat samotny Mystery shopping.

b. Call centrum

IS

call centra. V rdmci dotazniku jsou 1 kroky, které zjistuji zda-li je pohodIné zadani tele-
fonniho ¢isla, aby konkrétni operator mohl zkontaktovat mystery shoppera. Zde prvni kon-
takt zacCind jiz na webové strance, kde si mystery shopper zada svoje telefonni Cislo do
weboveého sbérace a na hovor bude ¢ekat. Po prvnim kontaktu s pracovnikem call centra jiz
bude vSe probihat obdobné¢ jako v kamenné prodejné. Pouze zde budou néktera formulato-

va pole pozménéna.

Velkou vyhodou u tohoto typu mystery shopping je to, ze mystery shoper muize mit

dotaznik ptimo pied sebou.

6.5 Mystery scénar

Zde je seznam informaci, které bude pouzivat mystery shopper pfi nasledné komunikaci s

prodejcem.
a. Soucasna situace:
Operator, kterého vyuzivate: konkuren¢ni operator
Stavajici atrata: Kolem 600 - 700 K¢, rozloZeni rizné, pouziva data Cisté na surfovani, ale
Casto fesi vyCerpani dat
Stavajici tarif: Neomezeny tarif
Casto pouzivana &isla: Manzelka
Tarify znamych: nevi
Stavajici zdvazek: néjaka smlouva, ale nevi

b. Co by mystery shopperovi prislo pozitivni
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Nevyzaduje opét neomezeny tarif, chce soucasné i1 usettit, idealné platit kolem 500 K¢
mesicné i s internetem. Nebranil by se tarifu 1 pro manzelku, kdyby to znamenalo tGsporu
pro oba. Rad by mél vice dat. Uzavieni kontraktu mu nevadi, samoziejmosti je preneseni
¢isla. Kdyby mystery shopper dostal telefon opravdu s vyraznou slevou, nebranil by se

tomu.
c. Co by vidél mystery shopper negativné

Nechce zadnou televizi (pouze kdyby byla k tarifu Gplné zdarma, tak by o ni uvazoval).
Nezadouci by bylo zhorSeni pokryti, protoZe nyni ma pokryti idealni. Nechce zadné pevné

internetové pripojeni a stejné tak Zadné dalsi dopliikové sluzby.

V priabehu Mystery shoppingu miiZze nastat situace, kdy mystery shopper nema dané cho-
vani ve scénafi. V tom piipadé musi improvizovat takovym zpiisobem, aby nemusel sa-

motny prubéh Mystery shoppingu ukoncit.

Cilem celého fiktivniho nakupu by mél byt ndznak uzavieni obchodu. Mystery shopper

vvvvvv

skutecnost prodejce, bude také soucasti dotazniku.

6.5.1 Dotaznik

Jak jiz bylo zminéno v uvodu kapitoly, dotazniky pro kamenné prodejny a call centra se
nepatrné 1iSi. V dotaznicich byly prvni otazky na dostupnost jednotlivych obchodt,
pfipadné na rychlost reakce zavolani ze strany operatora. Pro kamenné pobocky dotaznik
obsahoval 1 aspekty tykajici se vzhledu interiéru i exteriéru. Dalsi spolecné body se tykaly
privitani, komunikacnich ¢i prodejnich schopnosti prodejce, tahu na branku ¢i celkového
dojmu z provadéného Mystery shoppingu.

6.5.2 Navstévy

Prodejny:

02 -28.3v15:10,30.3v 17:30

Vodafone — 28.3 v 16:00, 30.3 v 17:50

T-mobile — 28.3 ve 14:00, 30.3 v 17:00

Call centra:
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02-26.3v17:10,29.3v 17:10
Vodafone — 25.3 v 17:00, 26.3 v 17:50

T-mobile — 25.3 ve 14:00, 27.3 v 17:30

6.6 Vyhodnoceni Mystery shoppingu

Samotné vyhodnoceni bude provedeno po ukonceni Mystery shopping. VSechny body z
vyplnénych dotaznikli budou piepsany do dotazniku v Microsoft Excelu. Automatické

vzorce nasledné usnadni soucty odbdrzenych bodt.

6.6.1 Dotazniky

Dotaznik se skldda z né€kolika hodnoticich kritérii. Kazdé kritérium je soucasti jedné ze

skupin:

Identifikace, prodejna a ¢ekaci doba (pro mystery calling Zadost o kontakt, pred-
staveni a telefonni spojeni)

- Analyza potieb zdkaznika

- Navrh feSeni

- Prodejni a komunika¢ni dovednosti

- Celkovy dojem z navstévy (pro mystery calling Celkovy dojem z hovoru)

- Interiér x exteriér

Bodovani je u vétSiny skupin je pomoci dichotomické otazky, dotaznik je tak jednoduché
vyplit. Soucasné skupina Analyza potfeb zdkaznika obsahuje body podle poctu
polozenych otazek, a i celkovy dojem z navstévy obsahuje vybér poctu bodu ze predem

stanovené Skaly.

6.6.2 Vyhodnoceni Mystery shoppingu v kamennych prodejnach

Jak jiz bylo uvedeno vyse, mystery shopper vyplituje dotaznik podle vyse uvedenych sku-
pin.

Identifikace, prodejna a ¢ekaci doba

Prvni skupina slouzi pfevdzné k identifikaci samotnych navstév pro pozdé¢jsi zpracovani.

Jsou zde informace o datumu a hodiné konkrétni navstévy ¢i jméné daného prodejce a dale
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také pocet zaméstnanci na prodejné. Dotaznik v této sekci pokryva i dostupnost prodejny

z pohledu dopravy, ale i z pohledu ¢asové dostupnosti.

Dostupnost prodejny byla stanovena z brnénského dopravniho uzlu Hlavni nadrazi, ktery
protina spousta pravidelnych spoji. V piipad€, ze prodejna byla z tohoto uzlu dostupna

pesky do deseti minut, dostala prodejna ptidélené body.

Dulezitym faktorem je i ¢asova dostupnost samotné prodejny, a pokud prodejna méla otvi-
raci dobu delsi nez do 18:00 tak obdrZela rovné€z body navic. Prodejny vSech mobilnich

operatort dostaly za hodnoceni dostupnosti plusové body.

Jsou zde i1 dopliujici informace o dobé ¢ekani, pocet cekajicich zakaznikd, obsluznych

mist 1 pocet samotnych prodejcii.

Cekaci dobou je myslena doba, po kterou musi zakaznik poc¢kat neZ se mu zaéne ndktery
z prodejct vénovat. Tento parametr povazuji za velice dilezity v celém hodnoceni nebot’
vétSina lidi je ochotna ¢ekat pouze velice omezenou dobu. Také vzhledem ke kratké vzda-
lenosti mezi prodejnami je pravdépodobné, ze po né€kolika minutach ¢ekani zakaznik pro-

dejnu opusti a vyda se do konkuren¢ni prodejny.

V prodejnach O2 a Vodafone mystery shopper téméf necekal a byl ihned osloven.
V prodejn¢ T-mobile, kterd méla jako jedina zavedeny vyvolavaci systém cekal mystery
shopper skoro 10 minut nez se dostal na fadu, respektive bylo vyvolano jeho potfadové
¢islo.

Posledni sada hodnoceni v této skupin€ se vztahuje na samotné pfivitani, zdali prodejce
zékaznika privétive piijal.

Z tabulky je vidét, Ze hodnoceni prodejny a ¢ekaci doby bylo u vSech operatorii velice po-

dobné.

Tabulka ¢.1 Hodnoceni prodejny a cekaci doby (Vlastni zpracovani)

Prodejna a éekaci doba

Operdtor Hodnoceni

Ani v jedné ze sledovanych prodejen nebylo mozné si sednout u pultu ¢i pepazky. Vzhle-

dem k pomérn€ dlouhé dobé¢ stravené u konzultanta, zvlasté v ptipad¢ sepisovani samotné
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smlouvy je to celkem zarazejici fakt. V zadné z navstivenych prodejen se mystery shopper
necitil tak, ze planuje sjednat obchod mozna i na cely zZivot, ¢imz smlouva s mobilnim ope-

ratorem casto je.

Analyza potreb zikaznika

V ptipad¢, Ze chce prodejce nabidnout nejvhodnéjsi feseni tak, aby byl zakaznik spokoje-
ny, tak musi zjistit jeho aktualni pfani a potteby. Pro tuto Cast byly vybrany otazky, které
by mél prodejce pii vhodné analyze potieb polozit, aby byl schopny urcit realné potieby.
V dotazniku bylo nastaveno 11 otazek ke zjisténi potieb a nasledné byly uvedeny body pro
jednotliva rozpéti, které definovaly pii kolika polozenych otdzkach dostane prodejce pat-
ficny pocet bodl. TakZe naptiklad 0-1 poloZend otdzka znamena 0 bodl 8 a vice otazek 25

bodii. Mezitim jsou Skaly odstupiiované po 5 bodech.

Mystery shopper dotaznik samoziejmé vyplioval tak, aby otazky nekontroloval doslovné.
Pokud prodejce polozil néjakou jinou otdzku, ktera souvisela s problémem, otdzku ru¢né
ptipsal do dotazniku a ta byla ohodnocena jednim bodem. Zadny dotaz kromé piedepsa-
nych nepadl. Casto nepadl ani dotaz na provolané minuty a sms, to ale bylo dano tim, Ze
prodejci jiz od samotného zacatku maji v planu nabidnout neomezeny tarif. O navrhu fesSe-

ni bude ale zminka nize.

Tabulka ¢. 2 Hodnoceni analyzy potieb zakaznika (Vlastni zpracovani)

Analyza potfeb zdkaznika

Podet bodd

Operdtor | Maximdlini podet bodi

Ze samotného bodového ohodnoceni je vidét, ze nejlépe dopadla prodejna O2. Pfi navsté-
vach prodejci tohoto operatora analyzovaly potieby nejlepSim zplisobem a ptali se na vét-
Sinu otdzek z dotazniku. Néasledovali prodejci Vodafone a nejhiife se 40% dopadl T-
mobile. U Zadné navstévy nebyla zaznamendna Zadna relevantni otdzka od prodejce. Pro-
dejci se viibec neptali na otazku, kterd souvisi se signalem — tj. lokalita, kde se bude nej-
Castéji telefon vyuzivat. Pokryti operatori je sice za hranici 90%, ale pokud by zdkaznik

bydlel v nepokryté oblasti (naptiklad vesnice blizko Brna, kde je Spatné pokryti) nebude
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nejspiS po zavedeni sluzeb spokojen a to by mohla byt zbyte¢nd negativni reference na

adresu konkrétniho operatora.
Navrh FeSeni

Samotny navrh toho nejvhodnéjsiho fesSeni pro zdkaznika uzce souvisi s ptedchozi analy-
zou potteb. Pokud nejsou jasné potteby zakaznika, pravdépodobné nebude spravné ani
navrzené feSeni. V této ¢asti dotazniku bylo 8 otdzek, na které mystery shopper musel byt

schopen odpovédét ano €i ne.

Hlavnim uskalim, které¢ pti ndvrhu fesSeni bylo v kazdé prodejné bylo to, Ze vSichni pro-
dejci se soustiedili pouze na neomezeny tarif. Proto se nesnazili nabizet ani rizné typy
rodinnych tarifi pfipadné tarifu, kde se komunikuje v rdmci sit€¢ zdarma. Az na dotaz
mystery shoppera uvedli, ze je mozné mit samoziejme 1 levnéjsi typy tarifl, ale ty nejsou

az tak zajimavé pro zékaznika, aby mélo smysl je nabizet.

Prodejci velice Casto nabizeli dodatecné sluzby jako je bezdratové domaci ptipojeni
k internetu nebo v ptipadé T-mobile a O2 televizi. Ale naptiklad zadnou slevu v této kom-
binaci nenabidli. Pouze O2 nabizel slevu ve formé registrace do klubu, ktery pravidelné

poskytuje slevové vouchery v ramci dalSich obchodniki.
Nejslabsi z trojice v této kategorii byl Vodafone, ktery obdrzel pouhych 44%.

Tabulka ¢. 3 Vyhodnoceni navrhu veseni (Vlastni zpracovani)

Ndavrh feseni

Operdtor Maximdini pofet bodi Poéet bodl Hodnocen/

Prodejni a komunikac¢ni dovednosti

U nabidky sluzeb nezaleZi jen na zjisténi potieb zdkaznika a nabidnuti vhodného feSeni, ale
dilleZitou soucasti je také prezentace konzultanta. Ten mize informace jednoduse piedavat

nebo milize klienta rovnou piesvédcit, Ze nabizend varianta je pro n¢j opravdu to nejlepsi.
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I u prodejnich schopnosti, tak jako v dalSich skupinidch hodnoceni, bylo vzdy mozné odpo-
védét na otazku ano €i ne. Na tomto zaklad¢ byly bud’ body pro konkrétni um ptidéleny ¢i
nikoliv. Jednozna¢né nejhorsi prodejni um prokazal prodejce pti prvni navstévé Vodafone,
kdy konzultant sice znal ¢aste¢né¢ nabizeny produkt, ale jednani s nim bych ptirovnal spise
k prodejci pec€iva nez k prodejci mobilnich tarifii, kde se zdkaznik muze ,,upsat* k danému
operatorovi na cely zivot. Velice pfesvédciva byla naopak prodejkyné v O2, ktera dokazala

skvé€le prezentovat sluzby.

U vSech prodejct bylo velice zarazejici, Ze nepouzivali Zadné materidly s vyjimkou webo-
vych prezentaci. Zakaznik se na webovou prezentaci pfece mize podivat i sam, bez na-
v§tévy prodejny. Stejné tak spoleCnym znakem u vétSiny prodejci byla reakce na vysokou
cenu nabizeného neomezeného tarifu. Na piipominku: ,, Cekal jsem levnéjsi cenu za neo-
mezeny tarif, nebot aktudlné platim jen o malo vic* reagovali nabidnutim ,,nevetejného
tarifu®, ktery je mozné nabidnout. Ten ovSem nebyli schopni zahrnout ani do své oficidlni

nabidky, protoz je ,,nevefejny* a neni mozné jej nikde uvadeét.

V ramci komunika¢nich dovednosti je velice dulezity neverbalni projev. Ten byl vyjadien
v dotazniku otazkou, zda prodejce vyuzival fe€ téla a gestikulace. Tento jev byl v ramci
navstév spis ojedinély. Naopak ocni kontakt, ktery byl také jednim z kritérii byl casto do-

drZovan.

Pozitivum v ramci prodejnich dovednosti byla vstiicnost v pfipadé odmitnuti nabidky u
vétsSiny prodejct. Zdalo se, ze prodejci jsou vétSinou vedeni k tomu, aby zakaznika za kaz-
dou cenu ke koupi netlacili, v piipadé Ze bude mit zdjem a vSe mu bylo prehledné a nena-

siln€ odprezentovano, tak se vrati zpatky poté co porovna s nabidkou dalSiho operatora.

Celkove¢ nejlepsi prodejni dovednosti pfedvedli prodejci z T-mobile. Provedli kvalitni pre-
zentaci a priméfené se snazili o uzavieni smlouvy. V pfipadé odpovédi, Ze si mystery

shopper potiebuje jeste vzit Cas na rozmySlenou nijak netlacili a ptatelsky se rozlou¢ili.

Co vramci komunikace mystery shopperovi chybélo stejné jako si pfi zahdjeni hovoru
sednout, bylo pfedani kontaktu. Vzhledem k tomu, Ze ve vétSiné ptipadli opoustél mystery
shopper prodejnu s tim, Ze si nabidku musi rozmyslet, by bylo vhodné kontakt ptedat.
Kdyz se mystery shopper na jedné z prodejen T-mobile zeptal, zda je mozné dostat kontakt
na konkrétniho prodejce tak bylo fe¢eno, Ze mize dostat kontakt pouze na call centrum,

ptipadné€ se musi stavit rovnou na prodejnu. Variantou na prodejnach T-mobile i Vodafone
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byla nabidka zpétného zavolani po konkrétni dobé, respektive po dobé, kterou si urci za-

kaznik a za jak dlouho by chtél byt konkrétnim zaméstnancem kontaktovan.
Interiér & Exteiér

Hodnoceni interiéru i exteriéru zacinalo jiz pted vstupem, kdy si mystery shopper v§imal

moznosti parkovani pfed prodejnou. Vsechny prodejny toto splnily.

Prodejny byly tradiéné jiz zvenku viditelné ve firemnich barvach. Cistota viech prodejen

byla v potadku, zadné vétsi znecisténi viditelné nebylo.

Vsechny sledované prodejny poskytovaly pfijemné prostiedi pro ptipadny obchod ¢i pii-
méfené Cekani.

V souvisloti s ¢ekanim je nutné zminit, ze vyvolavaci systém byl pouze v prodejné T-
mobile. Otazkou zlstava zda Cekaci systém je pro prodejce 1 zdkaznika vyhoda nebo ne.
Ur¢itou vyhodou je to, Ze zdkaznik nemusi ¢ekat ve fronté a misto toho si mtize prohléd-

nout nabidku telefont ¢i jiného hardwaru.

Spravny typ hudby je rovnét soucasti nakupniho procesu. Hudba s pfimétenou hlasitosti 1
tempem hrala v pobockach T-mobile a Vodafone. Letaky a katalogy na prodejnach
s vyjimkou O2 byly, ale zd&dné neobsahovali plné informace o nabizenych tarifech. Jejich

naplni byly viceméné informace o nabizenych telefonech a tabletech.

Nejvice v hodnoceni prodejny zaostala prodejna O2, kterd méla hodnoceni 38% coz je sko-
ro polovina hodnoceni ostatnich prodejen. Divodem byly chybéjici funkéni modely telefo-

na a dostupné letaky.
Celkovy dojem z navstévy

Toto hodnoceni mlize vyrazné zasdhnout do celkového hodnoceni Mystery shoppingu. Je
mozné z néj ziskat az 10% z celkového hodnoceni. Jde zde Cisté€ o celkovy pocit mystery
shoppera z navstévy a jasné fika co je predmétem hodnoceni. Mystery shopper zde hodno-
ti navstévu jako celek a ohodnoti jednou ze 4 moznosti, zda se mu navstéva libila ¢i niko-

liv. Z nize uvedené tabulky je vidét, jak piisobily navstévy na mystery shoppera.

Tabulka ¢.4 Vyhodnoceni celkového dojmu z navstevy (Vlastni zpracovani)
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Celkovy dojem z ndavitévy

Operdtor Hodnocenf

6.6.3 Vyhodnoceni Mystery callingu na call centrech

I v tomto pruzkumu vyplituje mystery shopper dotaznik. Tento proces ma zasadn¢ ulehce-

ny faktem, ze ho prodejce nevidi, proto miize mit dotaznik pfimo v pribéhu hovoru.

Zadost o kontakt

oy ee

telefonniho ¢isla na webovy formulaf, kde operator nabizi zpétné zavolani je pro zdkaznika

nejlepsi. To je divod, pro€ byla tato varianta v ramci Mystery callingu testovana.

Byl hodnocen komfort zaddvani ¢i nezbytné informace, ale také rychlost zavolani. Zde

vSichni operatofi obdrzeli plny pocet bodi, kazdy z nich se ozval do 24 hodin.
Predstaveni a telefonni spojeni

V réamci tohoto hodnoceni bylo 8 otazek pro mystery shoppera, ktery mél zaznamenat jak
na n¢j pusobil pracovnik call centra ihned po spojeni. Soucasti hodnoceni byla jak kvalita

hovoru, tak i srozumitelna fe¢ prodejce ¢i ivodni piedstaveni.

Nejlépe vyhodnocené byly tyto kritéria u Vodafone, ktery dosahl 81%. Jak je vidét z tabul-
ky, rozdily nebyly nijak vyrazné, O2 jako nejhorsi ze vSech operatorti mél 69%, coz se da

povazovat za vysoky standard.

Tabulka ¢. 5 Vyhodnoceni predstaveni a telefonniho spojeni (Vlastni zpracovani)

Predstaveni a telefonni spojeni

Operdtor Maximdlini pofet bodi  Podet bodli Hodnoceni
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Analyza potreb zakaznika

Jak jiz bylo zminéno v ramci Mystery shoppingu, zde se hodnoti aktualni potteby zakazni-
ka na jejichz zaklad¢ je mozné navrhnout spravné feseni. Hodnoceni mé velkou vahu, je
mozné zde obdrzet az 25 bodi z jednoho hovoru. U Mystery callingu dopadlo zasadné
lIépe nez u Mystery shoppingu. Vodafone i T-mobile zde dostali plny pocet bodd, O2 uspé-
lo z 80%.

U prvniho z hovorti Vodafone se telefonni prodejce dokonce zeptal na vSech 11 otazek,
coZ mimo jiné€ znaci 1 dobie nastaveny dotaznik, ktery byl pro Mystery shopping i Mystery

calling pouzit. Kazdopadné to je velky uspech v této kategorii pro call centra.

Na druhou stranu je celkem evidentni to, Ze na call centru prodejce zakaznikovi poloZzi
velké mnozstvi otazek nutnych k analyze, protoze stejn¢ jako mystery shopper u Mystery
callingu ma vyhodu dostupného dotazniku, to stejné plati i u prodejce, ktery je ,,schovan za

telefonem™ a stejné tak 1 on muze ¢ist svoje manualy, takzvané ,call scripty*.
Navrh reSeni

U navrhu feseni bylo rovnéz pii mystery callingu vidét, Zze pracovnik call centra ma pro-
dejny bylo nejvétsi hodnoceni 56%, u mystery callingu .dostal Vodafone po jedné
z hovort dokonce 88% a z celkového hodnoceni 81%. U T-mobile byl pramér 75% a O2,
ktere v téchto kritériich propadlo mélo 50%.

Telefonni prodejci se nesnazili za kazdou cenu nabizet neomezeny tarif, dokazali 1épe na
miru sestavit vSe tak, aby zdkaznik dostal to, co opravdu potiebuje. Stejné tak prodejci

Castéji nez v kamennych prodejnach nabizeli tarify pro rodinné prislusniky.

Tabulka ¢. 6 Vyhodnoceni navrhu reseni (Vlastni zpracovani)

Ndvrh Feseni

Operdtor Hodnocenf

Prodejni a komunikacéni dovednosti

Zpusob hodnoceni byl obdobny jako u Mystery shoppingu. Rovnéz dichotomické otazky,

ohodnocené 3 body za kladn€ zodpovézenou otazku, Zddny bod za odpovéd’ negativni.
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v v

prodejen. V prubéhu samotného telefonatu toto mozné nebylo, kvili pomérné rychlém
prabéhu samotného telefonatu. Proto bylo nutné tuto ¢ast dotazniku vypliovat az po

ukonc¢eni hovoru, ostatné stejné jako pii navstéveé prodejny.

Zde mél mobilni operator O2 nejlepsi hodnoceni. Zarazejici u kazdého operatora byl fakt,
ze prodejci na sebe nebyli schopni pfedat kontakt. Jako prekazku zminovali to, Ze jejich
informacni systém toho neni schopen. Opét nabizeli variant zpétného zavolani po

nastavené dobg.
Celkovy dojem z hovoru

Tak jako u Mystery shoppingu mél celkovy dojem z hovoru velky podil na hodnoceni.
Mystery shopper zde oznacil jednu z variant a to tu, jaky ma pocit z celého hovoru, a zda
by se rad slySel opét z pracovnikem call centra. Maximum je zde 15 bodu, vSichni

operatoii ziskali 67%, coz znamenalo hodnoceni — rad bych prodejce slySel znovu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

7 SHRNUTI A DOPORUCENI

Vysledkem provedeného Mystery shoppingu i Mystery calling u nasich 3 mobilnich opera-
tor T-mobile, O2 a Vodafone bylo velké mnozstvi dat v podobé vyplnénych dotaznikii
mystery shopperem. Data byla vyteéné zpracovana ptimo v jednotlivych excelovych tabul-

kach a poté i data z navstév ¢i hovort od jednotlivych operatorti se¢tena.

Prvni ¢ast byla vénovana Mystery shoppingu v ramci kamennych prodejen. Byly vzdy
provedeny dvé navstévy dané prodejny v rizné dny. Ty mély ptimo odpoveédét nebo byt

podkladem pro zodpovézeni vyzkumnych otazek.

V ramci vyzkumu v kamennych prodejnach dopadla jednoznacné nejhai prvni z navstév u
mobilniho operéatora Vodafone. Hodnoceni z této navstévy bylo 37%, coz bylo o 14% mé-
né neZ u druhé nejmin UspéSné navstévy. Naopak nejlépe hodnocenymi byly prodejny T-

mobile, které ziskaly u navstév v priméru 62%. O2 bylo s 58% uprostied.

Jednotlivi prodejci v prodejnach méli vétSinou uchézejici prodejni a komunika¢ni doved-

nosti, bohuzel uskali bylo pti analyze potfeb zakaznika a nasledn€ u navrhu feseni.

Prodejci casto nebyly schopni zjistit stavajici potfeby zakaznika, protoze nepokladali dile-
zité otazky, které by ke zjisténi potieb vedly. V téchto kritériich nasledn¢ bodové zaostava-

ly vSechny prodejny.

ProtoZze prodejci nebyli schopni spravné zanalyzovat stavajici potfeby, byl nasledné 1 pro-
blém se samotnym ndvrhem feSeni. Konzultanti se drzeli pomérn¢ jednoduchého modelu,
ktery nabizel neomezeny tarif. Ten vSak ne vzdy byl v souladu s pozadavky mystery shop-

pera.

Také byl problém v nabizenych materidlech a moznosti predani kontaktu na konkrétniho

prodejce, coZ je systémovy problém u jednotlivych operétora.

Pfi mystery callingu na call centrech byly celkové vysledky vyrazné odlisné. Nejhorsi ope-
rator O2 mél v celkovém hodnoceni 72%, na dal§im misté byl T-mobile se 78%. Nejlépe
hodnoceny byl mobilni operator Vodafone, ktery ziskal 81%. Nejenze vysledky byly hod-

n¢ srovnangé, ale soucasné byly celkové o hodné vyssi nez u kamennych prodejen.

Hodnoceni nejvice zvedly kritéria, kterd naopak zaostdvala na kamennych prodejnach.

Byly to analyza potieb zdkaznika a ndvrh feSeni. Jak jiZ bylo zminéno v pfedchozi kapito-
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le, pro telefonni specialisty je call script velkou vyhodou, ktery je pomocnikem nejenom u

téchto kritérii.
Zodpovézeni vyzkumné otazky ¢. 1

Ktery z mobilnich operatori dokaZe nejlépe uspokojit potieby zakaznika na kamen-

né prodejné?

Nejlépe uspokojila potieby zakaznika prodejna mobilniho operatora T-mobile. Jeji prodejci
dokézali pomoci svych schopnosti a podporou svého zaméstnavatele nabidnout zadkazniko-

vi nejlepsi servis pii ndkupu mobilniho tarifu.

Zodpovézeni vyzkumné otazky c. 2

Je poskytovana uroven prodeje sluzeb lepSi na kamenné prodejné nebo na call cen-

tru?

Podle srovnani vysledki z Mystery shoppingu a Mystery callingu je lepSi poskytovana

uroven prodeje sluzeb na call centru nez na kamenné prodejné.

Manazeti jednotlivych operatora by méli zanalyzovat prodejni procesy na kamennych pro-
dejnach a snazit se najit prostor pro jejich vylepSeni. Je evidentni, ze samotni prodejci
ovliviiuji prodej na kamennych prodejnach nejvétsi mérou. Casto je problém pouze

v jednotlivci, ale 1 toto je na manaZerech, ktefi si musi jednotlivé prodejce hlidat.

Jak ale bylo zodpovézeno ve druhé vyzkumné otdzce, na call centrech jsou schopnosti pro-
dejce na mnohem vyssi Girovni a to znamena, ze prodejce nemusi byt vzdy slabym ¢lankem
v celém prodejnim procesu. Je potieba jen podporovat jeho vzdélavani, poskytnout patfic-
né¢ manudly a kontrolovat prodejni proces lokalnim manazerem. KliCovym faktorem je
neustalé dopliiovani zndlosti vyuzivanych technologii a soucasné velmi piesné informace
k nabizenym sluzbam. V prib&éhi Mystery shoppingu byl neustidle nabizen neomezeny
tarif, coZ mohlo byt dano v nékterych piipadech neznalosti dalSich vhodnych produkti,

n€kdy toto mohlo byt dano vyssi provizi z prodeje tohoto tarifu.

Zastupci jednotlivych kamennych prodejen by méli rovnéz vice sledovat jak prodejci fesi

jednotlivé obchodni ptipady. Pii zddné navstéve totiz mystery shopper nespattil na prodej-
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né managera, ktery by na svij tym dohlizel. U nekterych navstév by byl urcité prekvapen

laxnim pfistupem se strany konzultanti i viditelnou neochotou k zakaznikovi.

Dalsi doporuceni souvisi s faktem chybéjicich materiali pro zakazniky na prodejnach. At
uz materidl, které si mize zakaznik odnést domt a v klidu si prostudovat ptipadné nabid-

ky nebo tisténych informaci, které by konzultant predal po hovoru se zdkaznikem.

Posledni doporuceni se tyka call center 1 kamennych prodejen. Prodejci nebyli schopni
piedat kontakt pifimo na sebe a moznost spojit se s konkrétnim prodejcem telefonicky se
strany zédkaznika byla tém&f nulova. Jedinou moznosti byl zpétny kontakt ze strany prodej-

ce po pifedem stanovené dobg¢, ale tato moZznot nevyhovuje vzdy.
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ZAVER

Tato bakalaiska prace se zabyvala Mystery shoppingem u naSich mobilnich operatorti — T-
mobile, O2 a Vodafone. Cilem prace bylo zodpovézeni vyzkumnych otazek z oblasti mar-
ketingu sluzeb. Vyzkumné otazky se vztahovaly k hodnoceni poskytovanych sluzeb jak
v brnénskych kamennych prodejnach vyse zminénych mobilnich operatort tak na jejich
call centrech. Soucésti prace byl 1 navrh doporuceni, které vzniklo na zdklad¢ vyhodnoceni

Mystery shoppingu.

Soucasti prace byla reSerze souvisejici literatury, ktera pomohla v nastudovani moznosti
ruznych typtt Mystery shoppingu. Naslednym krokem byla definice mystery story a na-
sledn¢ disledna piiprava dotazniku pro samotny Mystery shopping. Je nutné zminit, Ze
metoda Mystery shopping byla vyuzita v ptipadé fiktivniho nakupu v kamennych prode;j-
nach. Pro fiktivni nakup na call centrech byl vyuzity méné obvykly typ nazyvany Mystery

calling. Tyto navstévy a hovory byly realizovany autorem préace.

Na zakladé¢ vyplnénych dotazniki byla provedena vyhodnoceni Mystery shoppingu i
Mystery callingu na prodejnach i call centrech. Nasledné byl schopny nejen navrhnout
vhodnéa doporuceni pro zlepSeni prodejnich procesit v kamennych prodejnach mobilnich
operatort, ale soucasné¢ 1 zodpoveédél obé vyzkumné otazky. Ty odpovéd€ly na to, ktery
znasSich operatorit dokaze nejlépe uspokojit potieby zakaznika pfimo na prodejnach

v mésté Brn¢, ale 1 na porovnani kvality prodeje v kamennych prodejnach a call centra.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK PRO MS — PRODEJNA MOBILNIHO
OPERATORA

Prodejna mobilniho operdtora

Zakladni informace vyzkumu
Datum navstevy
Mobilni operator
Adresa
Mesto
Cas navstévy: - od
Cas navstévy: - do
Hodnoceni
Max Body
Prodejna a cekaci doba 24
Analyza potreb zdkaznika 25
Navrh reseni 24
Prodejni schopnosti 27
Komunikacni dovednosti 24
Celkovy dojem z navstévy 15
Interier & exteriér 16
Celkem 155
Téma navstévy: Zména mobilniho operatora
Mystery shopping scéndry MS neni spokojen se svym stavajicim
operatorem

Jméno pracovnika
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Pohlavi pracovnika

Doba dopravy do prodejny 7 nejblizsiho

dopravniho uzlu

Do 10 minut chiize z Hlavniho nadrazi 3
Owviraci doba prodejny

Vice nez do 18:00 3
Doba cekani na osloveni

Cekact doba delsi nez 5 minut 3
Pocet cekajicich zdakazniku

Pocet obsluznych mist

Pocet konzultantu

Piivitani

Usmév na zacdtku hovoru 5
Pozdrav na zacatku hovoru 5
Vybidnuti prodejce MS k posazeni 5

Analyza potieb zdkaznika - poloZeni

otazek

Nabidka pomoci od prodejce

Zaznamenejte vSsechny dotazy ke zjisténi

potieb

1. Jakého operitora MS

vyuziva?

2.Pro¢ je nespokojeny se

stavajicim operatorem?

3.Ma smlouvu se stavajicim

operatorem?

4.Pokud ano, kdy mu

smluva konci?
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5Jakou  ma  obvyklou

mesicéni utratu?

6.Jaké sluzby vyuziva?

7.Je podnikatel?

8.Je student?

9.Lokalita kde bude telefon

nejcastéji vyuzivat?

10.Bude chtit ponechat tele-

fonni ¢islo?

11.M4 zijem o mobilni

telefon Ci1 tablet?

Ostatni otazky prodejce

Vyhodnoceni otazek

8 a vice otdzek Jedna z |25
5-7 otazek moZznosti 20
4 otazky 15
3 otdzky 10
2 otazky 5
0-1 otdzek 0

Navrh ieSeni

Navrhl prodejce vhodné reseni? 3
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Drzel se u ndvrhu reseni ziskanych 3
informaci?
Drzel se cenové hladiny? 3
Doptaval se v pribéhu na doplnujici 3
informace?
Nabizel neomezené volani driv nez tari- 3

fy adekvatni k cenové hladiné.

Navrhoval moznost zvyhodnénych cen 3

pro Vase blizkeé?

Nabizel prodejce x-sell ci upsale? 3
Mluvil negativné o Vasem stavajicim 3
operatorovi?

Prodejni schopnosti:

Meél  prodejce dostatecné znalosti o 3
produktu?

Meél tah na branku? 3
Vyvolal zajem o koupi? 3
Odpovidal srozumitelné na dotazy? 3
Vyuzil pri navrhu néjaké materialy? 3
Naslouchal Vam prodejce? 3
Pouzil pri odmitnuti nabidky néjakou 3

formu slevy?

Reagoval adekvatne na odmitnuti na- 3
bidky?
Snazil se prodejce uzavrit obchod za 3

kazdou cenu?

Komunikacni schopnosti:
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Udrzoval ocni kontakt? 3
Vyuzival rec téla a gestikulace? 3
Naslouchal prodejce zakaznikovi? 3
Byl si prodejce jisty ve svém projevu? 3
Podaval prodejce informace srozu- 3
mitelné?

Reagoval na dotazy a pripominky? 3
Rozloucil se pratelsky? 3
Predal na sebe kontakt? 3
Interiér/exteriér

Parkovani u prodejny 2
Cistota 2
Vyvolavaci system 2
Hudba 2
Funkcni telefony a tablety 2
Letdky & Katalogy 2
Cekaci zéna 2
Diskrétni zona 2
Celkovy dojem 7 navstévy

Produkt bych si ihned koupil Jedna z | 15
Do prodejny bych se urcite rad vratil moZnosti 10
Standardni navstéva obchodu 5
Do prodejny bych se nevratil 0

Celkovy dojem 7 navstévy

Pozitivni pocity
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Negativni pocity

Ostatni
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PRILOHA P II: DOTAZNIK PRO MS — CALL CENTRUM
Call centrum mobilniho operatora
Zakladni informace vyzkumu
Datum zadani cisla na webovy sbérac
Mobilni operator
Webova adresa
Cas telefondtu: - od
Cas telefondtu: - do
Hodnoceni
Max Bo
dy
Zadost o kontakt 8
Predstaveni a telefonni spojeni 16
Analyza potreb zdkaznika 25
Navrh reseni 24
Prodejni schopnosti 27
Komunikacni dovednosti 24
Celkovy dojem z hovoru 15
Celkem 139

Téma hovoru:

Zména mobilniho operatora

Mpystery shopping scénar

MS neni spokojen se svym stavajicim

operatorem

Jméno pracovnika

Pohlavi pracovnika

Zddost o kontakt
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Byl proces o zadost o kontakt jed- 3
noduchy?

Byly vyzadovany pouze relevantni infor- 2
mace?

Doba kontaktu od zadani telefonniho 3
cisla delsi nez 24 hodin?

Priedstaveni a telefonni spojeni

Predstaveni prodejce 2
Potvrzeni, zda ma zdkaznik ¢as na hovor 2
Prijemny hlas prodejce 2
Primeérené tempo hlasu 2
Srozumitelna rec¢ prodejce 2
Dobry dojem z vodu hovoru 2
Dobra kvalita hovoru 2
Rusive zvuky na call centru 2

Analyza potieb zdakaznika - poloZeni

otazek

Nabidka pomoci od prodejce

Zaznamenejte vSechny dotazy ke zjisteni

potieb

1. Jakého operdtora MS

vyuziva?

2.Pro¢ je nespokojeny se

stavajicim operatorem?

3.M4 smlouvu se stavajicim

operatorem?

4.Pokud ano, kdy mu smluva

konci?
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5.Jakou ma obvyklou

mesicni utratu?

6.Jaké sluzby vyuziva?

7.Je podnikatel?

8.Je student?

9.Lokalita kde bude telefon

nejcastéji vyuzivat?

10.Bude chtit ponechat tele-

fonni ¢islo?

11.M4 zijem o mobilni

telefon ¢i1 tablet?

Ostatni otazky prodejce

Vyhodnoceni otazek

8 a vice otdzek Jedna z |25
5-7 otazek moznosti 20
4 otazky 15
3 otdzky 10
2 otazky 5
0-1 otdzek 0

Navrh ieSeni

Navrhl prodejce vhodné reseni? 3
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Drzel se u ndvrhu reseni ziskanych

informaci?

Drzel se cenové hladiny?

Doptaval se v priubéhu na dopliujici

informace?

Nabizel neomezené volani driv nez tarify

adekvatni k cenoveé hladiné?

Navrhoval mozZnost zvyhodnénych cen

pro Vase blizkeé?

Nabizel prodejce x-sell ci upsale?

Mluvil negativné o Vasem stdavajicim

operatorovi?

Prodejni schopnosti:

Meél  prodejce dostatecné znalosti o

produktu?

Mél tah na branku?

Vyvolal zajem o koupi?

Odpovidal srozumitelné na dotazy?

Poslal nabidku mailem ¢&i sms?

Naslouchal Vam prodejce?

Pouzil pri odmitnuti nabidky néjakou

formu slevy?

Reagoval adekvatne na odmitnuti nabid-

ky?

Snazil se prodejce uzavrit obchod za kaz-

dou cenu?

Komunikacni schopnosti:
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Naslouchal prodejce zakaznikovi? 3
Byl si prodejce jisty ve svém projevu? 3
Prerusoval hovor, aby ziskal vice infor- 3
maci?

Podaval prodejce informace srozu- 3
mitelné?

Piisobil prodejce agresivne? 3
Reagoval na dotazy a pripominky? 3
Rozloucil se pratelsky? 3
Predal na sebe kontakt? 3
Celkovy dojem z hovoru

Produkt bych si ihned koupil Jedna z |15
Rad bych prodejce slysel znovu moznosti 10
Standardni hovor z call centra 5
Nechci prodejce znovu slyset 0

Celkovy dojem 7 hovoru

Pozitivni pocity

Negativni pocity

Ostatni




