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1. Uvod

Pro vybér tématu diplomové prace bylo pro mé zasadni dokdzat se ztotoznit s tématem.
Mystery shopping neboli v ¢eském piekladu ,,prizkum trhu prace* to dokonale vystihuje. Téma
jsem si vybrala také pro to, Ze jsem se s nim v praxi jiz nékolikrat setkala, jelikoz pracuji pro

vV ow

hotelovou sit’, kde bézn¢ tento proces praktikujeme pro zlepSeni nasich sluzeb.

Mystery shopping neboli prizkum trhu prace je technika marketingového prizkumu, kde
individudlové (tajni obchodnici), vystupujici jako kazdodenni zakaznici, tak aby mohli
posuzovat a hodnotit rizné aspekty firmy a jejiho podnikéni. Hlavnim cilem mystery shoppingu
je ziskat nestrannou zpétnou vazbu pro podnikatele o jejich produktech, firmé, ¢i ¢imkoliv se
firma zabyva. Je dilezity pro strategické planovani podnikii, spravu lidskych zdroji a pro

jednotlivce, kteti chtéji 1épe porozumét aktudlnim podminkam na trhu préce.

Prizkum trhu prace se specializuje na shromazd’ovani dat tykajicich se pracovniho trhu,
vcetné trendl, poptavky po pracovni sile, dovednosti vyzadovanych na trhu préce, a dalSich
vyznamnych faktord. Tento druh prizkumu se c¢asto pouziva v maloobchodnictvim,
pohostinstvim a bankovnictvi. Miizeme ho vidat ale také ve vladnich organizaci, vzdélavacich

instituci nebo u jednotlivel hledajicich zaméstnani.

Dulezité kroky a aspekty mystery shoppingu v jeho procesu jsou najmout si mystery
shoppery, kteti budou cilovou skupinou pro podnikatele a budou rozumét fungovani a cilim
firmy. Mohou to byt individualové ¢i profesionalni skupina lidi, zabyvajici se pruizkumem trhu
prace. Vzdy je dilezité presné vytycit mystery shopperim, co se od nich pozaduje a na co se
maji zamétit. Kazdy z podnikatelti se zamétuje na néco jiného. Pti procesu se nikdy nesmi
konci je kvalitni zpétna vazba, z které se pak podnikatelé maji moznost zlepSovat. Je uz potom

samoziejme na nich, co si z celého prizkumu vezmou a jaké kroky déle podniknou.

V diplomové préci si podrobné tento proces rozebereme, kde se nejdiive budu vénovat
teoretické Casti mystery shoppingu a s nim spjatymi definicemi. Co je marketing, jak funguje,
Ze je to soubor aktivit a postupil, které jsou zaméteny na tvorbu, komunikaci, dodéni a vyménu
nabidky a jeho hlavnim cilem je vybudovat silné vztahy s cilovym publikem a dosédhnout
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obchodnich cilt organizace. A dalsi definice jako, kdo a co je zdkaznik, marketingovy prizkum,
trh prace a jiné. V dalsi ¢asti prace se budu zabyvat historii prizkumu trhu prace, kterd saha az
do poloviny 20. stoleti a prvni zminky pfichazejici z USA. Poté si podrobné rozebereme
mystery shopping a marketingovy prizkum. Posledni a velkd ¢ast prace se zamé&ii na praktickou
¢ast, kde bude podrobny prizkum v nasi hotelové siti. Prakticka ¢ast bude rozdélena do dvou
¢asti, a to nejdiive rozhovor s majiteli, kde rozebereme jejich diivody a cile, pro¢ mystery
shopping provozuji, mystery shopping v nové pievzatém hotelu a v druhé casti dotaznik
s naSimi zaméstnanci, na které je mystery shopping provadén. Z obou vystupt udélam zaveér

a mé doporuceni.

Ke své praci jsem si vybrala literaturu jak od ¢eskych autorii, tak i od autorti ze
zahranici, jelikoZ mystery shopping je hodné rozsifeny hlavné v zahranici, kde existuje spousta
literatury o tom, jak spravné provadét mystery shopping a celé know how prizkumu a osobné
se domnivam, ze v Ceské republice se s timto zptisobem teprve za¢ina, proto budu v préci

prokladat jak cizojazyCnou literaturu, tak i Ceskou.



2. Zakladni pojmy spojené s mystery shoppingem
2.1.  Mpystery shopping neboli prizkum trhu prace

Mystery shopping je dlouhodobé osvédcenou a velice ¢asto pouzivanou vyzkumnou
technikou, kterou mnoho komercnich 1 nekomerénich instituci vyuziva k hodnoceni tirovné

sluzeb, které poskytuji zakazniktim.'

Mystery shopping (dale ,,MS*) je jednou z metod vyzkumu trhu, kterd se zamétuje na
hodnoceni kvality sluzeb a zdkaznického zazitku prostfednictvim simulovanych nakupt nebo
interakci. Mystery shopper, ktery je specialné vyskoleny vyzkumnik, vystupuje jako obycejny

zédkaznik a provede nakup nebo jinou interakci s firmou podle pesné definovaného scénaie.

Hlavnim cilem projekti MS je posoudit, jak efektivné a kvalitné jsou zaméstnanci
schopni vykonavat svou praci, jak jsou dodrzovany stanovené standardy. Na zaklad¢ ziskanych
informaci mohou instituce provadét zlepSeni v oblasti zékaznického servisu, Skoleni

zaméstnancl nebo uprav politik a procedur.

MS je Siroce vyuzivan v rtznych odvétvich, vcéetné¢ maloobchodu, gastronomie,
hotelnictvi, finan¢nich sluZeb a mnoha dalSich. Poskytuje firmém a organizacim nastroj, kterym
mohou pribézné monitorovat a zvySovat kvalitu svych sluzeb, coz je klicovy faktor pro udrzeni

spokojenosti zakaznikti a konkurenceschopnosti na trhu.?

' Co je Mystery? Online. Helloinnovation. Dostupné z: https://www.helloinnovation.cz/article/detail/co-je-
mystery. [cit. 2024-01-05].

2 Mystery shopping. Online. Marke.cz. Dostupné z: http://www.marke.cz/mystery-shopping/. [cit. 2024-01-05].
3 Uvod do mystery shoppingu. Online. Mystery shopping. Dostupné z: http://www.mystery-
shopping.cz/pages/uvodDoMs.html. [cit. 2024-01-05].
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Obrizek €. 1 — jak funguje Mystery Shopping*

analyzovat
konkurenci

analyza
prodejnich Mystery
mist/zaiize Shopping
ni

prezkum
procest a
postupi

hodnotit
vykonnost

zamestnan
ci

zdroj: blog.annmichaelsltd.com/

2.1.1. Mystery shopper

Mystery shopping je metoda zcastnéného pozorovani, kde vyzkumnik (mystery
shopper) pfimo pisobi jako béZzny zdkaznik v prostiedi maloobchodniho zafizeni nebo
u poskytovatele sluzeb. Jeho ukolem je nastinit co nejvice normalni nakupni nebo interakéni
situaci, aby poskytl objektivni pohled na kvalitu sluzeb, zdkaznicky zazitek a dodrzovani

stanovenych standarda.’

Dulezitym rysem MS je skrytd identita vyzkumnika neboli mystery shoppera, coz

znamena, Ze zaméstnanci a poskytovatelé sluzeb nevédi, kdy a kde bude MS proveden. To ma

vvvvvv

a nemaji pfedem pfipravené scénéie.

* B2B Mystery Shopping Improves Your Business. Online. In: Blog.annmichaelsltd.com. Dostupné

z: https://www.blog.annmichaelsltd.com/b2b-mystery-shopping-improves-your-business/. [cit. 2024-03-18].

5 Mystery shopping. Online. Marke.cz. Dostupné z: http://www.marke.cz/mystery-shopping/. [cit. 2024-01-05].
¢ Co je Mystery? Online. Helloinnovation. Dostupné z: https://www.helloinnovation.cz/article/detail/co-je-
mystery. [cit. 2024-01-05].
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Diky tomu muize mystery shopping poskytnout cenné informace o redlném chovani
zaméstnanct, kvalité produkti a sluzeb, a poméaha firmam identifikovat oblasti na zlepSeni.
Tato metoda se Casto pouzivd k monitorovani standardli zékaznického servisu, proveéfovani

konkurence nebo ovéfovani dodrzovani internich firemnich politik a postupd.’

2.1.2. Mystery calling

Mystery calling je dalezita metoda, ktera se vyuziva k hodnoceni a dosazeni kvalit
sluzeb pii komunikovani se zékazniky prostfednictvim telefonu. K dosaZeni stanovenych cilii
vyskoleny tajemny volajici neboli mystery caller kontaktuje zastupce zdkaznickych sluzeb
a formuje konkrétni obavy a scénafe, tak aby mohl vyhodnotit jejich reakci. Cilem mystery
callingu je meéfit a zlepSovat celkovou zékaznickou zkuSenost, ktera je poskytovana

prostfednictvim telefonatd. ®

Mystery Calling je uzite¢ny pro hodnoceni:

Zaméstnance call center, oddéleni sluZzeb pro prodej, sales manazZeri, konzultanti
v internetovych obchodech, pracovniky ptedplatitelskych nebo informaénich sluzeb, pracovnici

recepce poskytujici telefonické konzultace, operétofi technické podpory zdkazniki a dalgi.’

2.1.3. Mystery mailing

Jednou z forem mystery shoppingu je také mystery mailing. Je oznacovana jako
"Mystery Mailing" nebo "Mystery Emailing." V tomto pfipad€ mystery shopper sleduje psany

projev a preddvané informace pfi komunikaci s prodejcem prostiednictvim e-maild. '°

7 Mystery shopping. Online. Focus — Marketing & Social Research. Dostupné z: https://www.focus-
agency.cz/vyzkumne-nastroje/mystery-shopping-77. [cit. 2024-01-05].

8 Mystery Calling The evergreen of customer service. Online. Transfer GmbH. Dostupné z: https://transfer-
gmbh.com/en/services/products/mystery-calling-en. [cit. 2024-01-05].

® Mystery Calling: The Secret Call that Boosts Call Center Efficiency. Online. In: Global Bilgi. 2023. Dostupné
z: https://blog.globalbilgi.com.ua/en/mystery-calling/. [cit. 2024-03-04].

19 Mystery Mailing. Online. Toplevel Services. Dostupné z: https://www.toplevelservices.eu/en/customer-
experience/mystery-mailing. [cit. 2024-01-05].
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Dulezité body, které musi byt naplnény pri mystery mailingu:

1) Komunikace pres email — mystery shopper musi zac¢it komunikaci s firmou, na kterou
déla MS pomoci emailového rozhrani, kde forma komunikace bude pifedstavovat

béZnou situaci se zakazniky.

2) Hodnoceni psaného projevu — mystery shopper musi sledovat psany projev prodejce,

véetné gramatiky a schopnosti poskytovat informace srozumitelné.

3) Poskytované informace — zhodnoceni, jak dobife prodejce poskytuje potiebné

informace v odpovédi na otazky nebo pozadavky zakaznika.

4) Reakce na otazky a pripominky — zhodnoceni reakce prodejce na otdzky mystery

shoppera nebo piipominky. Zhodnoceni rychlosti a vyhodnoceni reakce.

5) Celkovy dojem z komunikace — zhodnoceni celkového dojmu z emailové komunikace

+ ochotnost a péci prodejce.!!

Tato forma mystery shoppingu piinadsi moznost sledovéani interakci, které probihaji na
pisemné urovni, a mize poskytnout uceleny pohled na kvalitu zdkaznického servisu ve

virtudlnim prostiedi.!?

2.2.  Trhprace

Trh prace predstavuje ekonomicky prostor, kde vznikd interakce mezi nabidkou
a poptavkou pracovni sily. Hlavnimi aktéry na trhu prace jsou jednotlivci hledajici zaméstnani
(nabidka pracovni sily) a zaméstnavatelé hledajici kvalifikované pracovniky (poptadvka po

pracovni sile)."

" Mystery Mailing A true growth area. Online. Transfer GmbH. Dostupné z: https://transfer-
gmbh.com/en/services/products/mystery-mailing-en. [cit. 2024-01-05].

12 Mystery Shopping. Definition, Types, Workflow. Finding the right Secret Shoppers. Online. Clickworker.
Dostupné z: https://www.clickworker.com/customer-blog/mystery-shopping/. [cit. 2024-01-05].

13 11. Trh prdce. Online. Miras personal web. Dostupné z: https://www.miras.cz/seminarky/mikroekonomie-n11-
trh-prace.php. [cit. 2024-01-05].
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Utastnikem trhu prace je kazdy jednotlivec surditou dovednosti, kvalifikaci
a schopnostmi, které miize a chce nabidnout na pracovnim trhu. Zaroven existuje poptavka po
téchto dovednostech a kvalifikacich ze strany organizaci a podnikatelt, ktefi hledaji pracovniky

pro své potieby.'*

VYHODY TRHU PRACE
Vyhody trhu prace jsou mnohostranné a ovliviiuji nejen jednotlivce, ktefi hledaji

zaméstnani, ale také podniky a ekonomiku zemé. Klicové vyhody trhu préce:

1. Pomahat sniZovat nezaméstnanost: Na trhu prace vznikd prostor, kde se potkava
nabidka s poptavkou pracovni sily, coz miize mit za pfiinu to, Ze se snizuje mira
nezaméstnanosti.

2. Efektivita v nalezeni pracovni sily: Poméaha uchaze¢tim o zaméstnani a podnikatelim
nebo spole¢nostem, které potiebuji pracovniky.

3. ZvySovani devize zemi: ZlepSovani situace na trhu prace a snizovani nezaméstnanosti
mohou pfispét k ristu hrubého domdciho produktu (HDP) a zvySeni piijma
obyvatelstva, a to miize mit za nasledek pozitivni dopad na hospodaistvi zemé.

4. Snadné ziskani informaci: Diky trhu prace mohou ziskat jednotlivci a firmy veSkeré
informace o pracovnich pfileZitostech, jak v zemi jejich piivodu, tak ale 1 od

zahrani¢nich uchaze¢d snadno a rychle.!®

2.3. Zakaznik

Je osoba nebo firma, kterd nakupuje produkty ¢i sluzby od organizace. Zakaznici jsou
klicovou sloZzkou, na kterou se zamé&fuji organizace, tak aby ziskali jejich loajalitu a pozornost.
Cilem firem je ziskat pozornost zadkaznika a vypéstovat si jeho loajalitu. K tomu pouzivaji riizné

marketingové a prodejni kampané, tak aby zpropagovali svoje produkty. '¢

Y Trh prdce (Labour Market). Online. Management Mania. Dostupné z: https:/managementmania.com/cs/trh-
prace-labour-market. [cit. 2024-01-05].

15 Trh préace: definice, vyhody, funkce, typy. Online. InfoTech. Dostupné z: https://infotech-
web.com/cs/advices/7168-labor-market-definition-benefits-functions-types. [cit. 2024-01-05].

16 Co je to zdkaznik? Online. Jak se dostat do medii. Dostupné

z: https://jaksedostatdomedii.cz/pojmy/zakaznik/#Co_Je_To_Zakaznik. [cit. 2024-01-05].
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Casto se miizeme setkat s riznymi vérnostnimi programy, které jsou navrzeny k tomu, aby
zakazniky motivovaly k tomu se stat pravidelnymi zakazniky firmy a vérnostnimi ¢leny.
Ziskani a udrZeni spokojenych zakaznikd je kliCovym faktorem pro uspéch vétSina firem.
Efektivni péCe o zdkazniky a strategie, které dbaji na potieby a preference zdkaznikd, jsou
dilezité pro budovani dlouhodobych vztahli a budovani pozitivniho obrazu znacky. Casto se

v praxi setkame s heslem: ,,Na§ zakaznik, nas pan.«!’

2.3.1. Segsmentace zakazniku

Segmentace zdkaznikd je kliCovou strategii v oblasti marketingu, kde se zakaznicka
zékladna rozdéluje do podskupin nebo segmentl na zakladé riznych charakteristik. Rozdélu;i
se podle geografické, demografické, psychografické, behavioralni a dalSich charakteristik. Aby
byla co nejefektivnéjsi segmentace, musi byt rozdéleni zdkaznikii do skupin na zaklad¢:
predikce hodnoty pro podnik. Dalsi postup firmy je zaméfit se na kazdou skupinu jednotlivé
specifickou strategii, tak aby ziskala maximalni zpétnou vazbu, a to jak od zikaznika

s vysokym ziskem, tak i od zakazniku s tim nizkym. '

2.4.  Produkt / vyrobek

Vyrobek ¢i produkt (produkt je ptejaty z anglického slova products) je fyzicky produkt,
ktery vznika v produkénim procesu a je urCeny pro trh. Porozuméni vlastnostem a spravnému
fizeni vyrobkil je klicové pro uspéch podniku. Rizné kategorie vyrobkl mohou vyzadovat

odli$né piistupy a strategie v oblasti marketingu, logistiky a péce o zakazniky.!

Produkt jako soucéast marketingového mixu ma nekolik vrstev. Jsou jimi: jadro, fyzicky
(vlastni) produkt a rozsireny produkt.

a) Jadro produktu = Jadro produktu pfedstavuje zdkladni uzitek nebo hodnotu, kterou
zakaznik z produktu ziskdva. Je to jadro, které napliuje zékladni potfeby nebo
poZadavky zékaznika. Piikladem je, pokud mate hlad —jadro je hamburger, ktery zastavi

vas hlad.

17 Zékaznik. Online. Live Agent. Dostupné z: https://www.live-agent.cz/slovnik-pojmu-zakaznicke-
podpory/zakaznik/. [cit. 2024-01-05].

18 Segmentace zédkaznik{. Online. LiveAgent. Dostupné z: https:/www.live-agent.cz/akademie/customer-
segmentation/. [cit. 2024-01-05].

19 Vyrobky (products). Online. Management Mania. Dostupné z: https:/managementmania.com/cs/vyrobky. [cit.
2024-01-05].
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b) Fyzicky (vlastni) produkt = fyzicky produkt vystihuje vlastnosti produktu, pokud to
znovu prirovname k hamburgeru z prvniho ptikladu, bude to chut’ hamburgeru. Jsou to
zjednoduSen¢ aspekty produktu, které se od sebe vzajemné liSi, a jsou nejCastéji
prezentovany v reklamdach, pro vyzdvizeni produktu.

¢) Rozsifeny produkt = rozsifeny produkt je od jadra nejdale a Casto je jeho doplitkem.

V praxi je to néco, co firma nabizi navic k hlavnimu produktu. Naptiklad donaskovou

sluzbu.?
Obrazek ¢&. 2 — vrstvy produktu?!
jadro rozsifeny produkt
fyzicky produkt
zdroj: www.marketingmind.cz
2.5.  Sluzba

Sluzba je vysledek prace nebo poskytnuti zdrojii ze strany poskytovatele sluzby, ktery ma
pro zékaznika hodnotu. To mliZze zahrnovat i rizné ¢innosti nebo aktivity, které jsou zaméteny
na splnéni potieb nebo prani zdkaznika. Jednou z charakteristickych vlastnosti sluzeb je jejich
neskladovatelnost. Na rozdil od fyzickych vyrobkd nemohou byt sluzby uloZzeny do zasob
a jsou poskytovany v redlném ¢ase. Sluzby Casto zahrnuji interakci mezi poskytovatelem sluzby
a zdkaznikem. To znamena, ze kvalita sluzby mtze byt ovlivnéna timto interakénim procesem

a schopnosti poskytovatele splnit oéekavani zakaznika.?

2 Vrstvy produktu (marketingovy mix). Online. Marketing Mind. Dostupné

z: https://www.marketingmind.cz/vrstvy-produktu/. [cit. 2024-01-05].

2 Vrstvy produktu (marketingovy mix). Online. In: Marketing Mind. Dostupné

z: https://www.marketingmind.cz/vrstvy-produktu/. [cit. 2024-01-09].

22 Sluzba (Service). Online. Management Mania. Dostupné z: https://managementmania.com/cs/sluzba. [cit.
2024-01-09].
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Philip Kotler a Kevin Lane Keller definuji sluzbu nésledovné:

., Sluzba je jakykoli akt nebo vykon, ktery miize jedna strana nabidnout jiné strané a ktery je
svou podstatou nehmotny a nevede ke zmenée viastnictvi cehokoliv. Priprava sluzby miize, ale

I3

nemusi, byt spojena s fyzickym vyrobkem.

., V pripade sluzeb neprechazi viastnické pravo na zakaznika, ale predmét zustava ve vlastnictvi
poskytovatele. Zakaznikovi ndlezi pouze vysledek poskytnuté sluzby — tedy hodnota, uzitek ci

zazitek”.

2.6. Marketing

Slovo marketing je odvozené od anglického slova "market" (trh) a koncovky "-ing", ktera
predstavuje d€j nebo ¢innost. V anglictin€ se pojem marketing zacal pouZivat jiz v 16. stoleti
s puvodnim vyznamem spojenym s nakupem, prodejem a obchodem na trhu. Moderni pojeti
marketingu se zacalo formovat v 19. stoleti. V roce 1897 byl marketing chapan ptevazn¢ jako

proces piesunu zboZi od vyrobce ke spotiebiteli, s diirazem na prodej a reklamu.?*

,Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, pfedvidani, ovliviiovani
a v kone¢né fazi uspokojeni potieb a ptrani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zplsobem
zajiStujicim splnéni cili organizace.“ — Jaroslav Svétlik (vyznamnd osobnost ceského

marketingu)®

Pro koho je produkt / sluzba urcena a prace se skupinou zakazniki?
Segmentace trhu je kliCovym krokem v marketingovém procesu, ktery umoziuje

organizacim lépe porozumét svym zakaznikim a lépe na né cilit.

23 KOTLER, Philip a LANE KELLER, Kevin. In: Marketing management. 14. Grada, 2013, s. 816. ISBN 978-
80-247-4150-5.

2* MARKETING. Online. In: Evolution marketing. Dostupné

z: https://www.evolutionmarketing.cz/marketingovy-slovnik/marketing/. [cit. 2024-02-04].

25 SVETLIK, Jaroslav. Marketing — cesta k trhu. Ales Cengk, 2005. ISBN 80-86898-48-2.
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Segmentaci lze provadét pomoci ruznych kritérii:

podle odvétvi: rozdéleni podle oboru, ve kterém podnik plisobi,

a
b. podle typu podniku: zaméteni na urcity typ organizaci nebo podnikd,

e

podle rozsahu prodeje: objem ndkupu nebo ¢etnosti nakupu,

o

podle regionu: geografické rozdéleni zakaznikd,

e. podle véku

Segmentace umoziiuje organizacim lépe porozumét riznorodosti svych zdkaznikl a 1épe

piizpiisobit své marketingové a obchodni strategie pro kazdou specifickou skupinu. 2

2.7.  Marketingovy priizkum

Marketingovy vyzkum je systematicky proces, ve kterém vzniké shromazd’ovéni, analyza
a interpretace informaci, které jsou relevantni pro marketingové rozhodovani. Cilem je
porozumét trhu, zédkaznikiim, konkurenci a dalSim faktorim ovliviiujicim uspéch produktu
nebo sluzby na trhu. 2’Pomahé firmam I1épe porozumét trhu, konkurenci a své vlastni pozici
v ném. Ziskané informace z vyzkumu mohou vést k uspéSnému vytvoreni a uplatnéni
marketingovych strategii a taktik, které efektivnéji oslovi cilovou skupinu zédkaznika a posili

konkurenéni vyhodu firmy.?®

V marketingovém vyzkumu se pracuje s rtiznymi typy dat, kterda mohou mit riizné zdroje
a ucely. N&kterd data jiz mohou existovat pied zahajenim vyzkumného projektu, zatimco jina
je tieba aktivné posbirat (i mimo firmu). Kombinace existujicich a nové shroméazdénych dat
muze poskytnout komplexni a vyvazeny pohled na zkoumany problém nebo situaci a umoznit

diikladnéjsi analyzu a interpretaci vysledkt vyzkumu.?’

26 Co je to marketing a proc je potieba. Online. In: Par minut. Dostupné z: https://parminut.cz/clanek/co-je-to-
marketing. [cit. 2024-02-04].

27 Co je to marketingovy vyzkum a jaké existuji formy? Online. In: Upgates. Dostupné

Z: https://www.upgates.cz/a/co-je-to-marketingovy-vyzkum-a-jake-existuji-formy. [cit. 2024-02-12].

28 Marketingovy vyzkum. Online. In: Idealab. Dostupné z: https://idealab.cz/slovnik/marketingovy-vyzkum/.
[cit. 2024-02-12].

2 TAHAL, Radek. Marketingovy vyzkum. Grada Publishing, 2017. ISBN 978-80-271-0206-8.
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2.7.1. Zakladni ¢lenéni marketingového pruzkumu

a) Data a informace

Vymezenim pojmu dat dojdeme k tomu, ze data jsou v podstaté zdznamy cisel, slov, zvukt
nebo obrazl. Najdeme je na zdznamovych mediich, a to bud’ v elektronické nebo papirove
formé&. V ohledu na marketingovy vyzkum, data mohou byt obsaZena naptiklad vyplnénim
dotazniku. Formy dotazniku mohou byt rliznorodé, naptiklad, ze respondent zaskrtne svou
odpovéd na Ciselné Skale. Jeho oznaceni ma za vysledek pofizeni dat. Dalsi zplisob potizeni
dat mtze byt i1 verbalni vyjadfeni. Data mohou byt také formou obrazku, videa nebo zvukové
nahravky. Z videi, ¢i zvukovych nahravek jsou nejkvalitnéj$i data, jelikoz z toho jde pochopit,

jak se respondent za urcitych situaci chova.

Informace jsou pak vysledkem analyzy dat, kdy z mnoZstvi ¢iselnych hodnot, texta,
obrazkl nebo jinych datovych formata jsou vyjmuté relevantni a uzitecné poznatky. Rozdily
v zplsobu zpracovani a interpretace dat v zavislosti na jejich povaze jsou bud’ kvantitativni

nebo kvalitativni.

Kvantitativni data: Tato data jsou méfitelnd a Ciselna a umoziuji kvantifikaci riznych jevi

a veli¢in. Kvalitativni data: Tato data jsou nestrukturovand a nenumerickd a ¢asto obsahuji

textové informace, zdznamy rozhovord, pozorovani, videa nebo grafické podklady.
b) Pozorovani, dotazovéni, experiment

Pozorovani

Pozorovani je metoda sbéru priméarnich dat v ramci marketingového vyzkumu, ktera
zahrnuje systematické sledovani a zaznamenéavani chovani, interakci a udalosti v readlném
prostfedi. Zde je nckolik klicovych charakteristik pro tento typ vyzkumu: realné prostiedi,

minimalni zasah pozorovatele, pfedem stanoveny scénaf, specifikace pozorovaciho mista.*

30 TAHAL, Radek. Marketingovy vyzkum. Grada Publishing, 2017. ISBN 978-80-271-0206-8.
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Dotazovani
Dotazovani je proces ziskavani informaci od respondenti prostiednictvim piimého nebo

zprostiedkovaného kontaktu podle strukturovanych otazek.

Existuji rizné techniky dotazovani, které se 1i$i zptisobem kontaktu s respondentem:
o osobni dotazovani,
o pisemné dotazovani,
o telefonické dotazovani,

o online dotazovani.

Experiment

Marketingovy experiment je pouzitelny pro testovani riznych marketingovych strategii,
jako je cenova politika, distribuce produktu, komunikac¢ni kandly apod. Naptiklad mlze byt
testovana uc¢innost raznych cenovych nabidek na objem prodeje, nebo UCinnost rtiznych
reklamnich kampani na povédomi o znalce. Marketingovy experiment poskytuje cenné
poznatky a informace, které mohou byt pouzity k informovanému rozhodovani v oblasti
marketingu a podnikéni. Je to mocny nastroj pro testovani a validaci rtiznych marketingovych

hypotéz a strategii pted jejich implementaci na trhu.?!

313, tutorial predmétu Marketingovy vyzkum. Online. In: STOKLASA, Michal. Dostupné
z: https://is.slu.cz/el/opf/leto2021/PEMBKMAV/2698484/3. tutorial MV_-_metody_vyzkumu.pdf. [cit. 2024-
02-12].
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¢) Kvalitativni a kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum: vystupem kvantitativniho vyzkumu jsou pfedevSim Cisla.
Zjistujeme zde naptiklad jak ¢asto u nas zakaznici nakupuyji, jakou hodnotu mé priimérny kosik

nebo kolik penéz by vydali za urcity produkt.

Kvalitativni vyzkum: pfi vytvareni kvalitativniho vyzkumu je tkolem zjistit komplexné;si
data. Nejen ¢iselné vystupy. Kvalitativni vyzkum se zamétuje na pocity, postoje zdkaznikl
a zkouma divody jejich chovani. Skutecné kvalitni a komplexni marketingovy vyzkum bude

pravdépodobné kombinovat obé tyto metody.*>

Obriazek & 3 — Definice kvality a definice kvantity3?

Kvalitativni Kvantitativni
vyzkum vyzkum
o —
Pro¢? Jak? x Kolik procent lidi?
ﬂd

000900,

TAATR T

zdroj: www.increative.cz/

32 Co je to marketingovy vyzkum a jaké existuji formy? Online. In: Upgates. Dostupné

z: https://www.upgates.cz/a/co-je-to-marketingovy-vyzkum-a-jake-existuji-formy. [cit. 2024-02-12].
3 HUSKY: Jak jsme posunuli outdoorovy brand. Online. In: Increative.cz. Dostupné

z: https://www.increative.cz/blog/husky-jak-jsme-posunuli-outdoorovy-brand/. [cit. 2024-03-18].
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3. Co je mystery shopping?

Mystery shopping neboli fiktivni ndkup se povazuje za jednu z velmi €asto pouzivanych
technik v pozorovani. MS je vyzkum, ve kterém se ziskavaji informace o kvalité svého
produktu, ¢i sluzby, a to i u konkuren¢ni firmy. M¢fi se zde také maloobchodni kvalita.
Vyzkumnik neboli fiktivni zdkaznik (mystery shopper) je fiktivni nakupujici, ktery
vystupuje jako normalni zédkaznik. Zde je vzdy dulezité, aby se mystery shopper choval
pfirozené a byl v utajeni, jinak kvalita vyhodnoceni MS nebude zcela 100 %. Hlavnim
ukolem je nakup produktu, hrani urcité role, kladeni otazek a poptipadé registrace stiznosti.
Ukoly vzdy mystery shoppeii dostanou od majiteli firmy a je diileZité podotknout, Ze kazdy
mystery shopping bude vypadat jinak, jelikoz kazdy z majitelli se zaméfuje na jiné véci.
Diilezita ¢ast mystery shoppingu je potom vyklad zkuSenosti, ktery nabude mystery shopper
pii MS. Mystery shopper by mél byt alespoii trochu v oboru, v kterém déla MS, znaly, tak
aby jeho zpétnd vazba byla dostatecné kvalitni. Mystery shopping miliZe probihat
v jakémkoliv odvétvi. Nejcastéji se snim ale muzeme setkat v kinech, hotelech,

prodejnach, restauracich, zdravotnich zafizeni a jinych.3*

3.1.  Historie mystery shoppingu

Od svého vzniku ve 40. letech 20. stoleti se mystery shopping vyrazné vyvinul. Piivodné
byl koncipovan jako prosttedek k hodnoceni poctivosti zaméstnanct, ale rozsifil se do riznych
odvétvi a k riznym uceltim, nejen k hodnoceni poctivosti. Psal se rok 1941 a mystery shopper
se poprvé objevil ve filmu Dabel a sle¢na Jonesova. K Jean Arthurové a Charlesi Coburnovi,
ktefi pracuji za pultem v obchodnim domé, ptistoupi nakupujici. Nakoupi a po zaplaceni odhali
svou pravou totoznost a pozaduje, aby Coburn prestal Zvykat zvykacku. Poctivé nakupovani
stale probihd, ale nyni se obchod pustil do mnoha dalSich oblasti. Ackoli n¢které odhalené
obchody, jako je ten v ukazce vyse, existuji, vétSina z nich je tajnd a tato ¢innost se provadi
skryté. Zatimco scénaf z knihy "Dabel a sle¢na Jonesova" ilustruje odhaleny mystery shopping,
kdy je identita hodnotitele odhalena az po provedeni transakce, vétSina modernich mystery

shoppingovych tkoli se provadi skryté. To umoznuje autenti¢téjsi hodnoceni zakaznické

3 KOZEL, Roman; MYNAROVA, Lenka a SVOBODOVA, Hana. Moderni metody a techniky marketingového
pruzkumu. Grada Publishing, 2011. ISBN 978-80-247-3527-6.

22



zkuSenosti, protoze zaméstnanci si nejsou védomi toho, Ze jsou hodnoceni, coz zajistuje

objektivni zpétnou vazbu.>

V padesatych a Sedesatych letech 20. stoleti prozival mystery shopping obdobi relativni
stagnace. To lze pfiist riznym faktortim, véetné nésledkli druhé svétové valky a spolecensko-
politického klimatu charakterizovaného studenou valkou a bojem mezi kapitalismem
a komunismem. Tyto problémy pravdépodobné branily Sirokému rozsifeni mystery shoppingu,
protoze podniky a spole¢nosti se soustiedily na obnovu a pfizplisobeni se novym spole¢enskym

a ekonomickym strukturam.

Sedmdesata 1éta 20. stoleti vSak znamenala pro mystery shopping zlom, kdy doslo
k vyraznému ndrastu jeho popularity a pfijeti podniky, zejména v odvétvich jako je
bankovnictvi. V 70. letech se jiz 25-35 % bank zabyvalo néjakym mystery shoppingem.
Tato éra se shodovala s rychlym ristem marketingového primyslu a uznanim vyznamu kultury
prodeje a sledovani vykonnosti. Vzhledem k tomu, Ze se podniky snazily pochopit a zlepsit své
prodejni postupy, stal se mystery shopping cennym ndastrojem pro hodnoceni nejen integrity

zaméstnanct, ale také prodejniho chovani a dovednosti.

Navzdory zvySenému vyuzivani mystery shoppingu v tomto obdobi existovala omezeni
jeho ucinnosti. Mnoho podnikl provadélo sporadické kampané, Casto s dlouhymi intervaly
mezi jednotlivymi hodnocenimi, a nepodatilo se jim na zéklad¢ zjisténi provést smysluplné
zmény. Nicméné 70. léta polozila zédklady pro dalsi rozSifovani a zdokonalovani mystery

shoppingu jako vyzkumné metody v nasledujicich desetiletich.>®

V osmdesatych a devadesatych letech 20. stoleti doslo v odvétvi mystery shoppingu
k vyznamnému pokroku, ktery byl zplsoben néstupem a rozvojem digitalnich technologii.
V 80. letech 20. stoleti sice mystery shopping dale rostl, ale objevily se problémy zpiisobené
nedostatkem komunikacni infrastruktury. Rodney a Kevin Mollovi si toho byli védomi
a zalozili v denverském sklepé spolecnost TrendSource. Zpocatku se zamétrovali na audity
dodrzovani ptedpisit pro bary, ale rychle se rozsifili na celostatni klienty, jako je naptiklad

spolecnost KFC, a provadéli mystery shopping po celé zemi. Navzdory omezenim

35 PAMINCA. The essential guide to mystery shopping. Happy About, 2009. ISBN 978-1-60005-130-2.
36 The history of mystery shopping. Online. In: The checker. Dostupné z: https://www.checker-soft.com/the-
history-of-mystery-shopping/. [cit. 2024-02-14].
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komunika¢nich metod, jako jsou faxy a USPS, bratii Mollové ptedvidali potencial internetu
a polozili zéklady moderniho odvétvi mystery shoppingu. Tento skromny zacatek byl pocatkem

dne$niho TrendSource — vice neZ 350 klientli, 4 000 000 projektti a 300 000 agentl v terénu.

Devadesata 1éta minulého stoleti byla pro odvétvi mystery shoppingu skutecné pielomova,
a to zejména diky Sirokému rozsifeni internetu. Spolecnost TrendSource sehrala klicovou roli
v prikopnické integraci technologii do praxe mystery shoppingu, coz vedlo k vyznamnému

pokroku v uéinnosti a efektivite.’’

Mezi kliCové inovace zavedené spolecnosti TrendSource patiily:

1. Online odesilani formularii: Spole¢nost TrendSource umoznila nakupujicim odesilat
hodnotici formulafe online, ¢imz revoluén€ zménila proces sbéru dat, odstranila potiebu
ruc¢niho papirovani a zefektivnila proces odesilani. Tim se nejen uSetiil Cas, ale také se

zlepsila piesnost a dostupnost udajti.

2. Elektronické platebni systémy: Pifechod na elektronické platebni metody umoznil
spolecnosti TrendSource urychlit vyplaceni kompenzaci nakupujicim a odstranit

prodlevy spojené s tradi¢nimi platebnimi metodami, jako jsou Seky nebo hotovost.

3. Vyuziti mobilnich telefonii: Spole¢nost TrendSource vyuzila nové technologie
mobilnich telefonii a umoZnila nakupujicim potfizovat béhem hodnoceni fotografie

a poznamky, ¢imz dale zvysila hloubku a kvalitu zpétné vazby poskytované klientim.

Tyto technologické pokroky vedly k dramatickému zkraceni doby zpracovani tukolid
mystery shoppingu, coZ umoznilo v¢asnéjsi analyzu a realizaci ndpravnych opatieni ze strany
podnikli. Navic s tim, jak se techniky staly efektivnéjSimi a spolehlivéj$imi, spolecnost
TrendSource rozsifila svou nabidku nad rdmec tradi¢nich sluZzeb mystery shoppingu o Sirsi
Skalu teSeni pro prizkum trhu. Tento vyvoj umoznil spolecnosti vyhovét vyvijejicim se

potfebam klientl a upevnit si pozici lidra v oboru.®

37 A history of mystery shopping: timeline. Online. In: Trendsource. Dostupné

z: https://trustedinsight.trendsource.com/trendsource-trending/the-history-of-mystery-shopping. [cit. 2024-02-
14].

38 The history of mystery shopping. Online. In: The checker. Dostupné z: https://www.checker-soft.com/the-
history-of-mystery-shopping/. [cit. 2024-02-14].
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Zalozeni Asociace poskytovateli mystery shoppingu (MSPA) v roce 1998 za ucasti
spolecnosti TrendSource a dalSich vyznamnych hract v oboru znamenalo vyznamny milnik
v profesionalizaci a standardizaci postupli mystery shoppingu. S rostoucim poctem ¢lenil
a vlivem se MSPA stala uzndvanym autoritativnim organem v komunité¢ mystery shoppingu,

ktery stanovuje vysoké standardy a prosazuje osvédéené postupy v celém odvétvi.>

90. 1éta — soucasnost

Vyvoj mystery shoppingu od 90. let 20. stoleti az po soucasnost se vyznacuje hlubokym
propojenim technologii, ptikladem jsou sofistikované softwarové platformy, jako je Checker.
Kazdy krok probihd online, v€etné okamzité komunikace s planovaci a editory v ramci aplikace,
ktefi konzultuji a upravuji strategii ndkupc¢iho. Majitelé firem mohou vytvafet a spravovat
projekty v aplikaci Checker. Mohou flexibilné pfifazovat tkoly registrovanym nakupujicim,
importovat stavajici databaze a ptizpisobovat projekty podle svych specifickych pozadavki.
Checker umoziuje podnikiim efektivné spravovat svilj soubor nakupujicich. Mohou pftifazovat
ukoly registrovanym nakupujicim na zéklad¢ jejich dovednosti a dostupnosti, ¢imz zajisti, ze
pro kazdy ukol budou vybrani ti spravni lidé. Majitelé podniki mohou Checker vyuzit
k proskoleni a certifikaci urcitych zaméstnancti na zaklad¢ shromazdénych dat. To zajist'uje, ze
zaméstnanci jsou vybaveni potfebnymi dovednostmi a znalostmi, aby mohli poskytovat
vyjimeéné sluzby zakaznikiim.*°

Mystery shopping ma pro podniky, které se snazi zvysit kvalitu a efektivitu svych sluzeb,
skutecné velky vyznam. Nasazenim mystery shoppert, ktefi hodnoti rizné aspekty zdkaznické
zkuSenosti na riznych mistech a v riiznych kanalech dorucovani, mohou spolecnosti ziskat
objektivni a podrobné informace o svém fungovani. Tyto poznatky jim umoziuji identifikovat
oblasti pro zlepSeni, rozpoznat prikladné vykony a v konecné fazi zvysit spokojenost

zakazniku.

39 A history of mystery shopping: timeline. Online. In: Trendsource. Dostupné

z: https://trustedinsight.trendsource.com/trendsource-trending/the-history-of-mystery-shopping. [cit. 2024-02-
14].

40 The history of mystery shopping. Online. In: The checker. Dostupné z: https://www.checker-soft.com/the-
history-of-mystery-shopping/. [cit. 2024-02-14].
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Anonymita mystery shopperd umoznuje spoleCnostem hodnotit své sluzby
z pohledu zékaznika, aniz by zaméstnanci ménili své chovani s védomim, Ze jsou hodnoceni.
Moznost rychlého hodnoceni mnoha mist navic poskytuje spole¢nostem komplexni pohled na

uroven jejich sluzeb v ramci celého provozu.

V dnesnim konkurencnim prosttedi, kde se ocCekavani zakaznikll neustale vyvijeji, je
udrzeni vysoké kvality sluzeb kliCcové pro udrzeni zakaznikl a udrzeni ristu firmy. Mystery
shopping slouZi spolecnostem jako proaktivni opatfeni, které jim umozituje udrzet si naskok
pred konkurenci neustalym zdokonalovanim nabidky sluzeb. Rozsifenost programi mystery
shoppingu v riznych odvétvich, véetné maloobchodu, pohostinstvi a zdravotnictvi, podtrhuje
jeho ucinnost a Siroké rozsifeni. Vzhledem k tomu, Ze jen v USA pusobi miliony provozoven,
ocekava se, Ze poptavka po sluzbach mystery shoppingu bude i nadale vysokd, protoze

spole¢nosti upfednostiiuji spokojenost a loajalitu zdkaznik.*!

Obrazek &islo 4 — evoluce mystery shoppingu*

zotaveni po II. svét. vznikajici nové zaméeni: objevuje se sofrtfvyarewrsr (_)
vilce, MS je kultura prodeje, kvalita sluZzeb, MS internet, MS stp a‘;’. o
v ne¢innosti rozkvét MS dale roste revoluéni automatizovany
* 1940 * 1950-1960 * 1970 * 1980 * 1990 * Dnes

zdroj: checker.soft-com

4 PAMINCA. The essential guide to mystery shopping. Happy About, 2009. ISBN 978-1-60005-130-2.
42 The history of mystery shopping. Online. In: The checker. Dostupné z: https://www.checker-soft.com/the-
history-of-mystery-shopping/. [cit. 2024-02-14].
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3.2.  Uziti metody a jeji vvhody

Mystery shopping poskytuje objektivni posouzeni zékaznické zkuSenosti a irovné sluzeb
poskytovanych zaméstnanci. Poskytuje konkrétni a redlné tdaje o chovani zaméstnanct
v interakci se zadkazniky, coz podnikim umoziuje ¢init dalezitda rozhodnuti. Pomaha
identifikovat slabd mista v poskytovanych sluzbach a umoziuje podnikiim provést zlepSeni
a upravy ve svych strategiich. Diky objektivni zpétné vazbé z mystery shoppingu mohou
podniky 1épe porozumét potfebam zakazniki a zlepsit jejich spokojenost. Pomdha identifikovat
oblasti, kde je tfeba dalSiho Skoleni a rozvoje zaméstnancti, aby bylo dosazeno optimalni trovné
sluzeb. MiiZe slouzit jako ndstroj motivace zaméstnancl k lepSim vykonim a poskytovani
vynikajicich sluzeb zdkaznikim. Pomaha udrzovat a zlepSovat standardy kvality sluzeb
a vyrobkul. Identifikuje techniky a postupy, které¢ vedou k lepSim prodejnim vysledkiim
a zvySeni prodeje. Dulezitou soucésti je plan pozorovani, ktery zajisti, Ze kazdy zaméstnanec
hodnoceny v ramci mystery shoppingu bude opakované pozorovan. Jedna se o uplatnéni
stejnych principt jako u Assessment Centre. Kromé planu pozorovani je nutné mit k dispozici
zaznamovy arch pozorovéani. Ten je opét velmi podobny zdznamovym listim pouzivanym

v Assessment Centre.*?

Vvhody mystery shoppingu

a) Vhled do chovani zaméstnanci:

Mystery shopping poskytuje managementu piehled o tom, jak zaméstnanci komunikuji se
skutecnymi zdkazniky, a umoZziiuje mu posoudit, zda zaméstnanci dodrzuji firemni standardy
a poskytuji ocekavanou uroven sluzeb. To pomahd identifikovat oblasti, které je tfeba zlepsit,

a zajistit konzistentnost sluzeb zakazniklm.

b) Srovnani s konkurenci:

Mystery shopping umoziuje spolec¢nostem porovnat jejich vykonnost s vykonnosti jejich
konkurenti. Pozorovanim konkuren¢nich operaci a interakci se zdkazniky miiZze vedeni
identifikovat silné a slabé stranky a provést strategické upravy, aby si udrzelo

konkurenceschopnost.**

4 HRONIK, Frantisek. Hodnoceni pracovnikii. 1. Grada Publishing, 2006. ISBN 80-247-1458-2.
4 Jak to vidi zakaznik: Mystery shopping odhaluje slabd mista podnikdni. Online. In: Mytimi. 2023. Dostupné
z: https://www.mytimi.cz/vse-o-mystery-shoppingu/. [cit. 2024-03-04].
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¢) Ovérovani internich postupt:

Mystery shopping nabizi objektivni pohled na vykon zaméstnancti a dodrZzovéni internich
postuptl. Na rozdil od zpétné vazby od zaméstnancii, kterd mize byt neobjektivni nebo neuplna,

mystery shopping poskytuje nezaujatou zpétnou vazbu a pomaha vedeni identifikovat oblasti,

které je tieba zlepsit.

d) Objektivni hodnoceni novych produkti:

Mystery shopping umoziiuje spole¢nostem vyhodnotit pfijeti novych produktii nebo sluzeb
zakazniky. Sledovanim reakci a zpétné vazby zdkaznikd mlze vedeni spolecnosti posoudit

ucinnost novych nabidek a podle potfeby provést tpravy, aby splnily o¢ekavani zékazniki.

e) Hodnoceni plnéni postupi:

Mystery shopping poméha zajistit, aby zaméstnanci efektivné dodrzovali provozni postupy.
Sledovanim jejich dodrZovani v celé organizaci miZze vedeni fesit problémy, jako je poruSovani
dress code nebo poruchy komunikace, coz vede ke zlepSeni celkové zakaznické zkuSenosti

a prodejnich vysledka.*

Obriazek &. 5 — vyhody mystery shoppingu*®

hodnoceni
uplatiiovani

standardi
znacky

odhaleni

nedostatki ve
Skoleni

zaméstnanci

vyhodnoceni
konkurence

shromazd’ovani
objektivnich

metrik podél cest

zakaznika

zdroj: www.intouchinsight.com

4 5 vphod vyuzivani mystery shoppingu pii vyzkumu trhu. Online. In: Hello Innovation. Dostupné
z: https://www.helloinnovation.cz/article/detail/5-vyhod. [cit. 2024-03-04].

4 Mystery Shopping. Online. In: Intouchinsight. Dostupné

z: https://www.intouchinsight.com/resources/guides/what-is-mystery-shopping/. [cit. 2024-03-04].
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3.3.  Principy a zdasady mystery shoppingu

Jednim z hlavnich rozdilii oproti jinym vyzkumnym metoddm je, Ze zkoumany subjekt,

obvykle zaméstnanci nebo provozovatelé prodejniho mista, nevi, ze jsou pfedmétem prizkumu.

a jaka je jejich zkusenost.*’

Mystery shopping mtize probihat prostfednictvim rGznych scénatii, které jsou predem
pfipraveny a zahrnuji konkrétni oblasti, které ma fiktivni zdkaznik prozkoumat. Tyto scénaie
mohou zahrnovat nédkup konkrétniho vyrobku, ale také hodnoceni kvality sluzeb, rychlosti
dodéani nebo zplsobu vyfizeni reklamace. Schopnost Mystery Shoppera improvizovat v roli

fiktivniho zakaznika je dileZita, aby nedoslo k prozrazeni skute¢ného ticelu jeho navitévy.*s

Kli¢ové zasady kvality a otazky, které by mél klient polozit pired, béhem a po ukon¢eni

projektu Mystery Shopping

Co je uicelem Mystery Shoppingu:

Pro¢ Mystery Shopping provadim? Je to hodnoceni urovné kvality distribucni sité,
vykonnosti jednotlivych zaméstnancii, dodrZzovani internich pravidel a norem, nebo fyzicka

kontrola zbozi v prodejné.

Typ Mystery Shoppingu:

Je to vyzkum (bez identifikace zkoumané osoby) nebo projekt (s identifikaci

zkoumanych osob a individualizovanymi vysledky)?

Zasady ochrany osobnich tdaju:

Jaké osobni udaje méfenych osob mam pravo ziskat a vyzadat si je? Splituje miyj projekt

pozadavky platné legislativy na ochranu osobnich udajii a pracovnépravnich norem?

4 MULACOVA, Véra a MULAC, Petr. Obchodni podnikani 21. stoleti. Grada Publishing, 2013. ISBN 978-80-
247-4780-4.

48 KOZEL, Roman; MYNAROVA, Lenka a SVOBODOVA, Hana. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. Grada Publishing, 2011. ISBN 978-80-247-7298-1.
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Distribuce vysledku:

Budou podrobné vysledky distribuovany piimo méfenym subjektim?

Ochrana anonymity mystery shoppert:

Co muZe zpusobit prozrazeni Mystery Shoppera a jak tomu lze zabranit (napt. definice tkolu,

vymluvy, interni komunikace)?

Vybér a Skoleni Mystery Shopperu:

Jak jsou Mystery Shoppefi vybirdni a jak jsou Skoleni pro konkrétni projekt?

Piehled shromazdénych udaji:

Jak se provadi prezkum shromazdénych udaji a jaké ditkazy se pfi ném pouzivaji?*’

Mystery shopping skutecné piinasi vyznamné vyhody pii odhalovani skute¢ného chovani
zaméstnancl a zjiStovani jejich ochoty a pfistupu k zakaznikim. Je vSak dulezité, aby
provadény vyzkum nebranil lidem v préci ani je jinak neomezoval. Jeho hlavnim cilem je

prozkoumat vykonnost tyml, kvalitu jednotlivych zaméstnancii a riizné aspekty, jako napi:>°

a) prvni dojem z prodejniho mista, Cistota a stav vybaveni,

b) sortiment nabizeného zbozi a sluzeb, dostupnost zbozi a sluzeb,
c) cekaci doba, doba obratu,

d) dodrZovani stanovenych norem,

e) hodnoceni persondlu prodejniho mista (pfistup, vstficnost, znalosti, pfivétivost atd.).

Vysledky Mystery Shoppingu lze vyuzit k posouzeni kvality vyrobkl a sluzeb
poskytovanych jak samotnou spolecnosti, tak 1 konkurenci. Na zakladé zjisténych informaci je
mozné identifikovat nedostatky a nasledné je odstranit, coz piispiva ke zlepsSeni sluzeb

zakaznikim a celkového vnimani znacky.

4 Mystery Shopping. Online. In: Vyzkumny standard — Simar. Dostupné
z: https:{/simar.’cz/asscts/mcdia/ﬁ1cs/standardy/StandardﬁO8.pdf. [cit. 2024-03-05].
S0 BOUCKOVA, Jana. Beckovy ekonomické ucebnice. C.H.Beck, 2003. ISBN 80-7179-577-1.
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Je vsak diilezité, aby byl Mystery Shopping provadén eticky a aby byla respektovana prava
zaméstnancu a zakaznikid. Zpracovani ziskanych informaci by mélo byt v souladu s platnou
legislativou a zdsadami ochrany osobnich udaji. Je také dulezité, aby vysledky byly
vyhodnoceny a interpretovany odpoveédné a objektivng s cilem dosdhnout konstruktivnich zmén

a zlepseni.®!

3.4.  Mystery Shopper

Poskytovatelé mystery shoppingu hraji klicovou roli pti hodnoceni zakaznické zkuSenosti
a celkové vykonnosti podnikid z pohledu béznych spotiebitelt. Je nékolik aspektl, které
obvykle hodnoti béhem svych mystery shoppingovych navstév. Pomaha posoudit, zda je
v obchod¢ dostatek zaméstnanctli, aby mohli vyfizovat potieby a dotazy zakaznikli v riznych
dennich dobach. Mystery shoppefi uvadéji, jak je personal ptivital a obslouzil. Hodnoti faktory,
jako je pratelskost, vstficnost a doba, za kterou byli obslouzeni. Mystery shoppefi si
zaznamenavaji jména zaméstnancl, s nimiz komunikovali, a poskytuji tak cennou zpétnou
vazbu o vykonu jednotlivych zaméstnanct. Hodnoti, jak byly vyrobky prezentovany a zda jim
bylo poskytnuto podrobné vysvétleni nebo prodejni prezentace. Kromé toho si zaznamenévaji,
zda jim bylo nabidnuto ke koupi néjaké dalsi zbozi. Tajni zakaznici uvadéji, zda byli pozvani
k navratu do prodejny nebo zda jim byla nabidnuta registrace do poStovnich seznami,
kreditnich Gctl nebo jiné propagacéni aktivity. Zjist'uji, jak rychle byli obslouZeni a zda obsluha
splnila jejich ocekavani z hlediska kvality a efektivity. Mystery shoppetfi hodnoti celkovou
Cistotu a hygienické standardy prostor prodejny, véetné prezentace vyrobkul a regal. Pozoruji
osobni Upravu a vzhled zaméstnancii a v§imaji si, zda jsou vhodné obleCeni a zda maji Cisté
uniformy. Posuzuji také, zda zaméstnanci dodrzovali ptipadné specifické ptedpisy pro oblékani

nebo vzhled stanovené prodejnou.?

Amatérsti nakupdi:

Chybi jim znalost ptfedpisii a pozadavkii obchodu. Dokazi posoudit urcité faktory
v prodejné, ale chybi jim pfesnost expertnich mystery shopperti. Nemusi mit formalni Skoleni
ani zkuSenosti s provadénim mystery shopt. Jejich hodnoceni mize postradat hloubku

a konkrétnost kviili omezenému porozuméni oborovym standardiim a osvédcenym postuptim.

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

52 What Do Mystery Shoppers Actually Do? Online. In: Customer Perceptions. Dostupné

z: https://www.customerperceptions.ie/what-do-mystery-shoppers-do/. [cit. 2024-03-04].
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Odborni mystery shopperi:

Dobfte se orientuji v predpisech a pozadavcich obchodu. Obvykle najiméni nebo vybirani
na zakladé svych zkuSenosti a odbornych znalosti pfi provadéni mystery shopt. Maji za tikol
hodnotit v§echny aspekty obchodu, véetné sluzeb zdkaznikiim, ptesnosti vyrobkil a dodrzovani
firemnich standardii. Casto za své sluzby dostavaji odménu nebo provadéji mystery shopy jako
profesionalni sluzbu. Poskytuji komplexni a podrobnd hodnoceni, kterd nabizeji uzitecné

poznatky pro zlepseni ¢innosti podniku.>?

Vlastnosti a dovednosti dobrého mystery shoppera:

Smysl pro detail — Schopnost v§imat si a zapamatovat si rizné aspekty nakupovani, véetné

Cistoty, rychlosti obsluhy, atmosféry a kvality vyrobki.

Komunika¢ni dovednosti — Jasné a efektivni sdélovani postiehit a zkuSenosti, a to jak

v pisemnych zpravach, tak ptipadné pii Gstnich zpétnych vazbach.

Spolehlivost — Duslednost pii véasném plnéni zadanych ukoll a poskytovani zpétné vazby ve

Yo 7w

stanoveném terminu, zajiSténi Cerstvosti a piesnosti informaci.

Dobra pamét’ — Schopnost uchovat si a vybavit si podrobnosti o nakupovani, véetné interakce

se zamgstnanci a konkrétnich pokynd.

Presnost a poctivost — Zavazek poskytovat pravdivou a nezaujatou zpétnou vazbu

o zkuSenostech s ndkupem, v¢etné pozitivnich i negativnich aspekti, se kterymi se setkali.

Objektivita — Schopnost zachovat si objektivitu a vyhnout se osobnim pfedsudkiim pfi
hodnoceni nakupni zkuSenosti a zaméfit se na vécnd pozorovani a standardy zakaznického

servisu.>*

53 Mystery Shopping: Definition, Types, Workflow. Finding the right Secret Shoppers. Online. In: Clickworker.
Dostupné z: https://www.clickworker.com/customer-blog/mystery-shopping/. [cit. 2024-03-04].

54 Skills & Characteristics of a Good Mystery Shopper. Online. In: Ipsos. Dostupné

z: https://www.ishopforipsos.com/en_GB/news/article/445-skills-characteristics-of-a-good-mystery-
shopper?cookieAccepted=true. [cit. 2024-03-04].
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3.4.1. Vlastni zkuSenosti mystery shoppera

Diky tomu, Ze jiz n€kolik let pracuji v hotelové siti, vedeni mi dalo dGvéru v to, Ze jsem
byla nékolikrat vyslana v roli mystery shoppera. Dfive, kdyz jsem nemé¢la vyssi postaveni a na
hotelich m¢ neznali, jsem délala mystery shopping v ramci nasi hotelové sité, ktera vlastni
celkem 26 hotelt po celé Ceské republice. Novodobé jsem délala mystery shoppera pro hotel,

ktery budeme nov¢ piebirat a provozovat.

Postup byl v jadru stejny, jenom se par malych detail ménilo podle situace. Dulezita
byla pfiprava. Dostala jsem jasné instrukce, jak rezervaci ud¢lat — a to pies internetové rozhrani
Booking.com, jelikoz v nasi hotelové siti ctime vysoky rating prave pres tohoto internetového
prodejce. Rezervace byla bez snidané, tak abych se pokusila na snidani proniknout bez
zaplaceni. Ve vSech tfech pfipadech mystery shoppingu se mi to povedlo. Vzdycky jsem se
snazila nendpadné proniknout do mistnosti s vétsi skupinou, tak aby si nds nevSimli. Jednou
nas sice pani, kterd méla na starosti kontrolu, odchytila, ale méla Spatné informace, o tom, zda
mame snidani koupenou a neoveéfila si to. Neni to ale pro vSechny typy lidi. Pokazdé maj
doprovod z toho nemél dobry pocit a bal se, ze nas n¢kdo chyti. Pro mé to byla vyzva, abych

to dokazala.

Pti check inu mame jasné informace, které host musi dostat a vase tloha je mlcet a nechat
recep¢ni vést cely dialog. KdyZ je po celou dobu check inu ticho, na konci méte povoleni zacit
informace z recepCni ziskat. Pfi odchodu z hotelu — neboli check outu se vzdy recepcni musi
zeptat na pobyt, zda byla konzumace z minibaru a poprosit o hodnoceni na Booking.com. Zde

mystery shopper ml¢i a ¢ekd, zda se recepEni na néco zeptd, nebo zda odejde mlcky.

Na pokoji se mystery shopper v§ima technickych véci, hlucnosti z okoli, matrace a Cistoty.
Celkové u nas v hotelové siti vétSinou délaji MS odborni mystery shoppefi, tedy n¢kdo
z hotelového prostiedi. Zastavame hesla, Ze mystery shopper by se mél hodné vyptéavat a spise
vyvolavat neptfijemné, ¢i problémové situace, tak abychom vidéli, jak bude personal reagovat.
Po kazdém mystery shoppingu se déla vystup, ktery je doprovazeny fotografiemi a nahravkami
check inu a check outu. Vystup se vzdy posle manazerovi hotelu, ktery musi na pochybeni,

ktera vznikla pfi MS reagovat a popsat, jaké postihy chyby mély.
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Z mé vlastni zkusenosti mystery shoppera nemize délat clovek, ktery se stydi a ktery se
boji vyvolat konflikt. Musi to byt nékdo, kdo rozumi, jak dana firma funguje a co se doopravdy
po ném chce. Pro mé osobné bylo lehké délat mystery shoppera na hotelu, jelikoZz znam nés
chod firmy, nicméné si nedokazi predstavit, Ze bych délala mystery shopping naptiklad ve

zdravotnickém stredisku, které nevim, jak funguje.

3.5.  Metody mystery shoppingu
1. Mystery calling
Mystery mailing

B2B — business to business

> » D

Mystery shopping

3.5.1 Mystery calling

Mystery Calling je metoda, kterd se Casto vyuZiva k monitorovani a zlepSovani kvality
zakaznického servisu. Je cCasto vyuzivana manazery k odhalovani nedostatka
v procesu obsluhy, prfedev§im na zdkaznickych linkach, kde dochazi k pfimému telefonickému

kontaktu se zakaznikem.>>

Tzv. ,,mystery callers* obvykle pracuji s pfedem definovanymi scénéti nebo ptipady, které
jsou pfipraveny ve spolupraci s klientem. Tyto scénafe by se mély vérné podobat redlnym
situacim, aby bylo mozné ptesné posoudit vykon zaméstnancti. Krom¢ toho mohou byt béhem
mystery calli testovana specificka kritéria, aby se zajistilo dodrzovani pravidel a soulad

s poslanim a vizi organizace.>®

Cilem Mystery Callingu je identifikovat oblasti, ve kterych miize byt zlepSena kvalita
zakaznického servisu, a poskytnout zpétnou vazbu a doporuc¢eni manazeriim a personalu, aby

tyto nedostatky opravili. Tato metoda umoznuje firmadm lépe porozumét tomu, jak jsou jejich

55 RICHARD, Ramisch. Hodnocent kvality sluzeb vybraného mobilniho operdtora pomoci metody Mystery
Shopping. Online. In: . 2020. Dostupné z: https://dspace.cvut.cz/bitstream/handle/10467/87943/MU-BP-2020-
Ramisch-Richard-priloha-MU-POSTER-2020_Ramisch_Richard.pdf?sequence=-1&isAllowed=y. [cit. 2024-02-
17].

56 What is mystery research? DEFINITIONS. Online. In: . Dostupné

z: https://www.onderzoekfabriek.nl/en/mystery-research-definitions/. [cit. 2024-02-17].
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zakaznici obsluhovani a jak mohou své sluzby vylepsit, aby dosahly vyssi irovné spokojenosti

zakaznika.>’

Klic¢ové aspekty, které 1ze pomoci mystery callli méfit pii hodnoceni kvality zakaznickych

sluzeb poskytovanych spolecnosti. Zde je stru¢né shrnuti jednotlivych aspekti:

Doba ¢ekani
To mlze mit vliv na spokojenost zdkazniki a vnimani efektivity sluzeb: méfi se, jak dlouho

trva, nez je hovor pfijat, a kolik ¢asu zékaznik ¢eka na cekaci lince.

Informace o spolecnosti
Zkontroluje, zda pracovnik poskytuje zdkaznikovi relevantni informace o spole¢nosti
a znaCce a predava presné novinky a informace, ¢imz posiluje image znacky a divéru

zakazniku.

Komunikace
Provétuje srozumitelnost a spravnost komunikace mezi persondlem a zakazniky, vcetné
vyuziti dovednosti aktivniho naslouchani, aby bylo zajiSténo, Ze jsou potieby zakaznikl

pochopeny a G¢inn¢ feseny.

Znalost produktu a sluzeb
Zjistuje, zda je zaméstnanec obeznamen s nejnovejSimi produkty a sluzbami nabizenymi

spole¢nosti, coZ mu umozinuje poskytovat presné informace a odpovidat na dotazy zakaznikd.

Up-selling a cross-selling
Posuzuje, zda zaméstnanci vyuzivaji pfileZitosti k tomu, aby zdkaznikiim navrhli dal$i

produkty nebo sluzby, ¢imz potencidln€ zvysuji prodej a hodnotu pro zakaznika.

57 RICHARD, Ramisch. Hodnocent kvality sluzeb vybraného mobilniho operdtora pomoci metody Mystery
Shopping. Online. In: . 2020. Dostupné z: https://dspace.cvut.cz/bitstream/handle/10467/87943/MU-BP-2020-
Ramisch-Richard-priloha-MU-POSTER-2020 Ramisch Richard.pdf?sequence=-1&isAllowed=y. [cit. 2024-02-
17].
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Rozlouceni
Sleduje, jak zaméstnanci ukoncuji hovor, zda se se zdkazniky fadné rozlouc¢i a zda
dodrzuji ptislusné pokyny nebo scéndie a zanechavaji v zakaznikovi pozitivni zavéreény

dojem.”®

Mpystery calling funguje na zakladé¢ systematického procesu zaméfeného na hodnoceni kvality

sluzeb poskytovanych zdkaznikiim zaméstnanci spolecnosti. Zde je popis jednotlivych kroku:

1. Vytvoieni smySlenky/bachorky a emocionalniho kontextu: Kazdy mystery caller
obdrzi smyslenku, ktera popisuje scénat a emocionalni kontext hovoru. Volajici mize
byt naptiklad instruovan, aby se choval frustrované nebo kladl mnoho otazek. Vybér
scénaftl zavisi na prioritach spolecnosti a pripadnych dfive nahlaSenych problémech.
Pokud se naptiklad vyskytly stiznosti na nedostateCnou znalost produktli ze strany

zaméstnancl, muze byt tento aspekt sttedem hodnoceni.

2. Definovani toho, co se bude hodnotit: Po stanoveni smyslenky spole¢nost definuje
konkrétni vlastnosti a dovednosti, které chce hodnotit. Mohlo by se jednat o zdvofilost,

znalost produktli, dovednost fesit konflikty, pozornost k detailtim a dalsi.

3. Vyzva a shromazd’ovani idaji: Nasledné tajemny volajici provede hovor a vénuje
pozornost chovani a vykonu zaméstnance. Veskeré pozorované chovani nebo problémy
zdokumentuje, a to bud’ jejich zapsanim, nebo zaddnim do ureného softwarového

systému.

4. Podrobny feedback: Na zakladé¢ shromazdénych udaji vytvoii mystery caller
podrobnou zpravu popisujici, jak zaméstnanec situaci zvladl. Tato zprava obvykle

obsahuje pozorovani pozitivnich vlastnosti i oblasti, které je tieba zlepsit.

5. Naprava problémii: Nakonec zpravu obdrzi spoleCnost, ktera je zodpovédnad za

analyzu zjisténi a feSeni zjiSténych problémil. To miize zahrnovat poskytnuti dalSiho

8 MYSTERY CALLS What can they do for your business? Online. In: AQ. Dostupné z: https://www.aqg-
services.com/mystery-calls-benefits-measuremets/. [cit. 2024-02-17].
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Skoleni, koucovani nebo zavedeni zlepSeni procesi s cilem zvysit kvalitu

poskytovanych sluzeb zdkaznikim.>

3.5.2 Mystery mailing

Mystery mailing je technika bézné pouzivand v mystery shoppingu, kterou spolecnosti
pouzivaji k hodnoceni kvality svych zakaznickych sluzeb a efektivity svych digitalnich

komunika¢nich kanald.®

Mystery mailing zahrnuje zasilani simulovanych dotazi nebo pozadavk prostfednictvim
digitalnich komunikacnich kanalt, jako je e-mail, webové formuléfe, chatovaci aplikace nebo
platformy socialnich médii, s cilem posoudit, jak spole¢nost reaguje a zpracovava interakce se
zakazniky. Mystery shopper mtize napiiklad poslat e-mail s zadosti o cenovou nabidku na

produkt nebo sluzbu a poté hodnotit véasnost a kvalitu odpovédi spole¢nosti.®!

Prostfednictvim tajnych e-mailGi se hodnoti riiznéd kritéria, véetn¢ dostupnosti, rychlosti
odpovédi, personalizace, profesionality, kvality poradenstvi, kvality obsahu a dodrzovani
formalnich standardi. Tyto prvky pomahaji métit efektivitu a zaméteni e-mailovych interakci
na zékaznika.®?> Mystery e-maily se pouZivaji v celé fadé odvétvi, kde je e-mailova komunikace
rozsifend, vcetné automobilového primyslu, bankovnictvi, obchodi typu DY neboli "ud¢lej si
to sam", call center, maloobchodu s pocitaci a spotifebni elektronikou, gastronomie,

pohostinstvi, pojistovnictvi, telekomunikaci, cestovniho ruchu a dalSich.

Kromé¢ samostatného hodnoceni e-mailové komunikace 1ze mystery e-maily kombinovat
s testy jinych kontaktnich kanald, jako je chat, fax nebo klasicka poSta. Tento integrovany
ptistup poskytuje komplexni hodnoceni kontaktu se zakazniky napfi¢ riiznymi komunikacnimi
kanaly.®* Mystery e-maily poskytuji nejen poznatky pro zlepSeni, ale také piileZitost pro

testujici poskytnout pfimou zpétnou vazbu testovanym zaméstnanciim. Tato zpétnd vazba,

59 Mystery Calling: What's it for? Online. In: Checker. Dostupné z: https://www.checker-soft.com/how-mystery-
calling-can-help-a-business/. [cit. 2024-02-17].

0 Mystery Mailing. Online. In: Oderzoekfabriek. Dostupné z: https://www.onderzoekfabriek.nl/en/mystery-
research-definitions/. [cit. 2024-02-20].

81 Mystery email. Online. In: Concertare. Dostupné z: https://www.concertare.com/en/analysis/mystery-
research/mystery-email.html. [cit. 2024-02-20].

82 Mystery Mailing. Online. In: Oderzoekfabriek. Dostupné z: https://www.onderzoekfabriek.nl/en/mystery-
research-definitions/. [cit. 2024-02-20].

9 Mystery email. Online. In: Concertare. Dostupné z: https://www.concertare.com/en/analysis/mystery-
research/mystery-email.html. [cit. 2024-02-20].
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zalozend na pohledu zdkaznika, upozoriiuje na silné stranky a prilezitosti ke zlepSeni, coz

zamestnanci Casto dobie piijimaji a prispiva to k prubéznému skoleni a rozvoji.

Celkove lze fici, ze mystery e-maily slouzi firmdm jako cenny nastroj k neustalému
sledovani a zvySovani kvality e-mailové komunikace, a tim ke zvySovani spokojenosti

a loajality zakaznika.®

3.5.3 B2B — business to business

B2B Mystery Shopping slouzi podnikiim jako strategicky ndstroj k ziskani ptehledu

o prodejnich procesech a interakcich se zakazniky u konkurence.

Trhy B2B (business-to-business) jsou klicovym segmentem ekonomiky, kde organizace
nakupuji vyrobky a sluzby pro pouziti ve vlastni vyrobé nebo pro dal$i prodej ¢i prondjem
s cilem dosdhnout zisku. Tyto trhy zahrnuji Sirokou Skalu firem, od velkoobchodnich

distributorii aZ po maloobchodniky.

Existuji dva zékladni typy trhi pro organizace (B2B):

a) Horizontélni trhy

Tyto trhy jsou charakteristické tim, ze dodavatel spolupracuje se zakazniky z rtznych
odvétvi. To znamena, ze poskytuji sluzby nebo vyrobky, které jsou relevantni pro Sirokou Skalu

odvétvi.

b) Vertikélni trhy

Vertikélni trhy jsou naopak zaméteny na konkrétni odvétvi nebo vertikalni segmenty trhu.
Dodavatelé oslovuji zékazniky pouze v Uzkém a specifickém odvétvi a casto nabizeji
specializované produkty nebo sluzby, které jsou ureny pro konkrétni primyslové odvétvi nebo

vertikalni trh.%°

 Mystery Mailing A true growth area. Online. Transfer GmbH. Dostupné z: https://transfer-
gmbh.com/en/services/products/mystery-mailing-en. [cit. 2024-01-05].

5 B2B MYSTERY SHOPPING. Online. In: Costumer foresight group. Dostupné

z: https://customerforesight.com/marketing-services/mystery-shopping/. [cit. 2024-03-04].

6 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing — Strategie a trendy. 2. Grada Publishing, 2013. ISBN
8024746700.
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Kli¢ové body vyhod a cili B2B
Pochopeni strategii konkurence
B2B Mystery Shopping umoznuje klientim z prvni ruky sledovat, jak konkurence
umist'uje a prodava své produkty a sluzby. Analyzou konkurencnich strategii mohou klienti

ziskat cenné poznatky o silnych a slabych strankach nabidky svych konkurent.

Identifikace konkuren¢nich vyhod

Analyzou klicovych prodejnich bodii a argumenti pouZivanych konkurenci mohou
klienti identifikovat oblasti, ve kterych jejich konkurenti vynikaji a kde mohou mit konkurencni
vyhodu. Tyto informace pomdhaji klientim zpfesnit jejich vlastni hodnotové nabidky

a marketingové strategie.

Vyhodnoceni srovnavaciho positioningu
B2B Mystery Shopping umoziuje klientim posoudit, jak se konkurenti stavi k jejich
vlastni spole¢nosti. Klienti mohou identifikovat oblasti, ve kterych se jejich konkurenti mohou

umistovat efektivnéji, a vypracovat strategie, jak t€émto snaham celit.

Hodnoceni prodejnich materiala
Klienti mohou vyhodnotit t¢innost prodejnich materialti konkurence, v€etné prezentaci,
brozur a dal§ich materialii. Tento poznatek pomaha klientim zdokonalit jejich vlastni prodejni

materialy a zajistit, aby zakazniklim U¢inné sdélovaly hodnotu.

Pochopeni reakci kupujicich

Snad nejdulezitéjsi je, ze B2B Mystery Shopping umoziuje klientim sledovat reakce
kupujicich na konkuren¢ni prodejni nabidky. Pochopenim toho, co u kupujicich rezonuje a co
motivuje jejich ndkupni rozhodnuti, mohou klienti ptizplisobit své vlastni prodejni ptistupy tak,

aby 1épe vyhovovaly potfebam a preferencim zékazniki.®’

7 B2B MYSTERY SHOPPING. Online. In: Costumer foresight group. Dostupné
z: https://customerforesight.com/marketing-services/mystery-shopping/. [cit. 2024-03-04].
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3.5.4 Mystery shopping

Mystery shopping, ¢esky chapany jako predstirany nadkup nebo obchod, je oblibenou
manazerskou technikou marketingového vyzkumu. Tato metoda zahrnuje jak osobni,
telefonicky, tak pisemny kontakt, ale i nezuCastnéné pozorovani. Hlavnim cilem je ziskéni
informaci a sledovani chovani subjektu, Casto za ptredpokladu, ze je fiktivni nakupujici

prevle€en za zakaznika nebo obchodnika.

V ramci manazerské praxe se mystery shopping Casto vyuziva k ziskani konkurenc¢nich
informaci, coz spadéa do oblasti competitive intelligence. Timto zplisobem lze ziskat informace

o konkurenci, jako jsou vlastnosti produktii, marketingové strategie nebo technologie vyroby.

Dal$im béznym zplsobem vyuziti mystery shoppingu je kontrola chovani vlastnich
zaméstnancl vi€i zédkaznikiim. Timto zplisobem lze zhodnotit kvalitu sluzeb a interakce

zaméstnancu s klienty.

M¢éné cCastou variantou je hra na nabizejiciho a prodavajiciho, kdy se zkoumajici subjekt
vydava za zékaznika a pozoruje reakce ostatnich zédkazniki. Zde uz ale mystery piechazi do
treti zékladni techniky kvantitativniho marketingového vyzkumu. To v praxi znamena

dotazovani, pozorovani a také experiment.

Diky pokroc¢ilym technologiim je mozné nahravat audio a video zdznamy, coz umoziiuje

objektivni vyhodnoceni ziskanych informaci.®

3.6 Mpystery shopping v praxi: hotelnictvi

Tato diplomova prace se zamé&fuje na vyuziti Mystery Shoppingu, jako metody hodnoceni
kvality poskytovanych sluzeb, v hotelové siti Czech Inn Hotels. Obsah a struktury této kapitoly
se bude zabyvat procesem piipravy vyzkumu, realizaci a vyhodnocenim vysledkii Mystery

Shoppingu v hotelové siti Czech Inn Hotels, spole¢né s doporuc¢enimi:

% FORET, Miroslav a MELAS, David. Marketingovy vyzkum. Grada Publishing, 2021. ISBN 978-80-271-4061-
9.
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. Priprava vyzkumu

Definice cili vyzkumu: Identifikace hlavnich cili a zdmérG vyzkumu Mystery

Shoppingu v ramci Czech Inn Hotels standarda.

Stanoveni parametru a kritérii hodnoceni
Identifikace klicovych parametrii a kritérii, které budou hodnoceny prostfednictvim

Mystery Shoppingu.

Realizace vyzkumu
Detailni popis procesu provedeni Mystery Shoppingu v jednotlivych hotelech CIHS
a v budoucnu nové ptevzatych hotelech firmou.

Zajisténi anonymity a objektivity pfi hodnoceni sluzeb.

. Vyhodnoceni vysledki

. Analyza ziskanych dat

Sbér a analyza dat z Mystery Shoppingu v souladu s definovanymi parametry a kritérii
hodnoceni.

Identifikace silnych stranek a oblasti potencialniho zlepseni v poskytovanych sluzbach.

. Doporucdeni a opatieni

. Zavér

Shrnuti hlavnich zji$téni, doporufeni a budoucich perspektiv vyuziti Mystery

Shoppingu v hotelové siti Czech Inn Hotels.

3.6.1 Kdo a co je Czech Inn Hotels?

Czech Inn Hotels je nejvétsi Ceskda hotelova sit’, kterd sidli na Praze 1. Spolecnost

momentalné provozuje 26 hotelt (vice jak 2.600 pokojti a 7.000 lazek). Czech Inn Hotels byl

zalozen v roce 2003, kdy si pronajal své prvni 2 hotely. VétSina hotelll je ¢tythvézdickoveé

kategorie, které jsou provozovany na zékladné dlouhodobych najemnich smluv. V roce 2013

spole¢nost zainvestovala do ndkupu svych prvnich hotelq.
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Czech Inn Hotels se predevSim zaméfuje na provozovani hotelli a gastronomickych
zafizeni, a to pfevazné v Praze. Dale také nabizi manaZerské sluzby pro majitele hotela

a poradenstvi v oblasti hotelového managementu.

NejvyznamnéjSimi hotely, kter¢é CIHS v soucasné dobé provozuje jsou naptiklad:
The Grand Mark (byvaly Kempinski), Hotel Don Giovanni, Grand Hotel International nebo Iris
Hotel Eden.®

3.6.2 Mystery shopping v prazském hotelu Corinthia

Czech Inn Hotels bude nové od zafatku dubna provozovat hotel Corinthia Prague. Pro
zjisténi denniho provozu jsme jako firma provedli MS. Nize budu porovnavat dle parametrd,

které ctime jako CIHS za dtlezité, Mystery Shopping na hotelu Corinthia Prague.

3.6.2.1 Priprava vyzkumu

Jelikoz se hotel bude piebirat na za¢atku dubna, v unoru 2024 jsem byla vysldna jako
Mystery Shopper do hotelu Corinthia. Generalni feditelka hotelu Don Giovanni, ktera ma fidit
nove 1 hotel Corinthia Prague mi dala jasné instrukce, které ji zajimaly pfi ubytovéani se na
hotelu. Jelikoz v hotelnictvi pracuji pres 7 let, nase standarty zndm a feSily jsme spolu spise
detaily, které ji zajimaly. A to naptiklad — parkovani, vytahy, odhlu¢néni pokojii, Cistota

a chovani personalu.

3.6.2.2 Stanoveni parametri a Kkritérii hodnoceni

Standarty Czech Inn Hotels pfi provadéni Mystery Shoppingu
>MS (Mystery shopping) je tajna navstéva hotelu spolupracovnikem CIHS.

2>Cilem je kontrola provozu hotelu z pozice hosta.

Vystupem je:
- peclivé a objektivni zhodnoceni vSech bodli v poslaném reportu pro interni potieby

zadavatele (vCetné objektivnich fotek)

% Czech Inn Hotels — O nds. Online. In: Czech Inn Hotels. Dostupné z: https://www.czechinn.cz/onas/. [cit.
2024-02-21].
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ZAKLADNI PRAVIDLA

o Rezervace pokoje vzdy ptes Booking.com

o Rezervace vZdy na dvoultizkovy pokoj (DBL) pokud zadavatel nestanovi jinak

o Rezervovat nejlevnéjsi typ pokoje (Economy)

o Rezervovat vzdy bez snidané

o Snidani si shopper nikdy nekupuje ani na recepci po piijezdu a snazi se dalsi den rano
dostat na snidané bez zaplaceni

o Idedlni je pfijezd autem

o Shopper vSechno plati hotové a nebere si ucty

o Shopper se podiva do vSech dostupnych ¢asti hotelu a zkusi vSechny dostupné sluzby
(parking, restaurace, kavarny, bary, popi wellness)

o Shopper si pamatuje jména vSech lidi z persondlu, ktefi ho na jednotlivych stiediscich
obsluhovali a piSe je do reportu

o Zadavatel vzdy fekne shopperovi, v kolik (u koho) se mé checkinovat a v kolik (u koho)

se ma checkoutovat.

U uvadéného MS na hotel Corinthia Prague nejsou vSechny vySe stanovené body
provadény, jelikoz zde jsme potiebovali zjistit vSeobecnou atmosféru hotelu a podminky, které
zde panuji. Proto ve treti fazi MS — Realizace vyzkumu uvedu vzniklé rozdily v zdkladnich

pravidlech MS Czech Inn Hotels na pravou miru.

3.6.2.3 Okomentovani standardi MS vicepresidentem Czech Inn Hotels

o Jsou dana néjaka zakladni pravidla MS na CIHS. mohl byste nam podrobnéji

popsat, z jakych duvodu se pii MS mystery shopper na dané véci zaméruje?

Cilem mystery shoppingu je zmapovat kvalitu konkrétniho hotelu ve vSech jeho ¢astech.
Lidsky faktor je pfitom ¢islo 1 pro udrZeni spokojenosti klienti nebo muize zménit postoj
nespokojeného klienta. Proto je dulezité, aby se mystery shopper nechoval jako mystery
shopper, ale jako host. Tzn naro¢ny host a zarovenn nendpadny host, u kterého by nikdo
neocekaval, ze se jedna o kontrolu. Tedy abychom dostali spravny pohled na chovani nasich

zameéstnancu.
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o Jaké mate vzdy po MS ocekavani?

Ze se koneéné nebudou opakovat pochybeni, na které neustéle upozoriiujeme. Ale lidé

nejsou stroje a chybuji.

o Jaka opatieni po MS zavadite? Berete na néjaka fakta ohled, ¢i vZdy chcete Fadna

napraveni, pokud se pri MS naskytne problém?

Dulezité je, aby hotelovy manager a jeho vedouci v jednotlivych kontrolovanych
oddé€lenich co nejrychleji vyhodnotili pochybeni svych zaméstnancti a okamzit¢ zavedli
napravna opatfeni — ¢im déle se cekd tim rychleji zkuSenost z nedodrzeni pravidel,
z konkrétniho pochybeni rychleji vyprché a Gcinek a predpoklad na zlepSeni je mensi.

Vzdy vyzadujeme fadnou napravu tam, kde se zjisti problém.

o A naopak, kdvZ vyjde MS na hotelu dobre, at’® uz jako celku, ¢i na uréitém

stiredisku, ¢i u jednotlivého zaméstnance. Dostane/ dostanou za to zaméstnanci

néjaky benefit/pochvalu?

Nasi zaméstnanci jsou chvaleni prostfednictvim meési¢nich bonusti pfi dosazeni
odpovidajiciho hodnoceni na vybranych portalech. Finanéni odména/ptipadné specilni benefit
na sluzbu nékde jinde. U mimotadného vykonu mtize dojit k osobni pochvale, ale bereme to

tak, Ze kvalitni prace by méla byt soucasti nasich standardt.

o Odkud berete mystery shoppery?

Na doporuceni ptipadné z fad budoucich kolegt, jesté pied tim, nez k nam nastoupi.
Vhodnymi kandidaty jsou také studenti Vysoké skoly hotelové a podobnych oborii ovSem po

diukladném zaskoleni.

o Czech Inn Hotels je velka hotelova sit’, kontrolujete vSechny mystery shoppingy,

které na hotelich probéhnou? A jak ¢asto probihaji?

Ano, urcit€¢ ano. Vzdy dostaneme zpétnou vazbu na hodnoceni mystery shoppingu od

prislusného managera hotelu v¢. navrhu na feseni zjisténého problému.
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o Kdy jste mystery shopping zavedl na CIHS? Piece jenom to spiSe novéjSi zpusob

kontroly.

Mystery shoppingy se na naSich hotelich provadéji od zalozeni spolecnosti. Tzn 21 let.

o Provadite pouze mystery shopping., nebo také jiné druhy jako mystery mailing, ¢i

mystery calling?

Provadime vSechny typy kontrol kvality na hotelich tzn v¢. mystery calls, mystery emaily.

o Planujete v budoucnu néjaké zmény ve zpusobu MS, nebo vam v§e vvhovuje?

Bude vam inspirace tato diplomova prace k zavedeni novych opatireni?

Guidelines pro mystery shopping jsou pravidelné¢ modifikovany s ohledem na rozsah sluzeb
na naSich hotelich a pfipominek od hotelovych hostl. Pfedpokladam, ze tato Diplomova prace

bude pfinosem pro aktualizaci nasich mystery shoppingt.
3.6.2.4 Realizace vyzkumu

CHECK IN

Cas kontroly: 18:50
Jméno recep¢niho: nezjistovala jsem, nebylo podstatné, jelikoz personal nezname, $lo nam

o celkovy prabeh check inu, nikoli mystery na zaméstnance.

o Dresscode byl v poradku? Méli recepéni jmenovku?

Dresscode byl v potadku, oba recepéni méli oblek, celkovy grooming putsobil dobie.

Jmenovka u obou recepcnich byla.

o Pomohl mi nékdo s parkovanim auta?

Ne, nikdo nam nepomohl s parkovanim auta. Coz na pétihvézdickovém hotelu by mélo byt
standardem. Celkov¢ k parkingu. Piijezd k hotelu je dobte znaceny, hotel disponuje dvéma typy
parkovani, a to gardzemi a venkovnim parkovanim. Venkovni parkovani je hned u piijezdu

k hotelu, vjezd do garazi je na konci piijezdové cesty. My jsme zvolily venkovni
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parkovani — vjezd vypada jak do garazi, je kryty, pfijedete k brané, vytisknete listecek a jedete
krytou cestou, az pfijedete k otevienému parkovisti. Mist je zde hodné — odhaduji cca 20-30
mist. Parkovisté bylo ze % plné. Pfijezd okolo 18:30. Mista dostatecn¢ velkd. Nevyhoda
venkovniho parkovani bude pfi nepfiznivém pocasi, protoze cesta k recepci je docela dlouha

a neni kryta. Oznaceni, kudy mate k recepci jit, bylo dobte viditelné a srozumitelné.

o Byl pritomen néjaky ¢lovék na vstupu? (doorman, welcomer) Jak pusobil ¢i mi
pomohl?

U vstupu do hotelového lobby a recepce nebyl nikdo pfitomny. Ani doorman, ani welcomer.
Opct by mélo byt standardem pétihvézdickového hotelu. Dokonce piimo u vstupu ma doorman

¢1 welcomer svij pult, nicméné ten zel prazdnotou.

o Byl zminén free upgrade do lepSiho typu pokoje., neZ jsem si zakoupil?

Ano, free upgrade jsme dostaly a byl zminén, mély jsme zakoupeny pokoj Executive a free

upgrade byl na Apartma.

V Czech Inn Hotels standardné pfi MS objednavame pokoj Economy, coz je nejnizsi
kategorie naSich pokojii. Rezervace vzdy probihd ptes Booking.com, jelikoz hostim z této
platformy se snazime vzdy zajistit lepsi kategorii pokoje nez tu, kterou si zakoupily. My jsme
ale zde chtéli zjistit, jak vypadaji pokoje vySsi kategorie, proto jsme rezervovaly pokoj typu

Executive, ktery mél k sob¢ balicek se vstupem do wellness a Executive salonkem.

o Nabidnul recep¢éni dokoupeni snidané?

Ne, jelikoz jsme mély vyssi kategorii pokoje a k t¢émto pokojlim jsou snidané jiz vzdy
v cené. Standardné, pokud se déld MS v Czech Inn Hotels, pokoj Economy, ktery jsem jiz
zminila, v cené snidani nema. Ukolem Mystery Shoppera je zkusit proniknout na snidani

zadarmo, tak aby si nikdo nevSiml, Ze snidani v cen¢ pobytu nema. To nas piipad ale nebyl.

o Zeptal se, zda jsem v hotelu uz nékdy bydlel? - ANO

o Probéhl doprovod na pokoj? - NE

o Pokud ano, jak probihala komunikace pii doprovodu a po vstupu do pokoje?
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o Celkovy dojem z checkinu?

Hotel pfi vstupu pusobi ¢isté, majestatné, moderné. Nicméné prazdné. Hala byla prazdna,
lobby a bar také. To je ale problém celého hotelu, ne jenom lobby. Hotel je jak mésto duchd,
nepusobi vesele — je Uplné€ bez Zivota. Na recepci byl jeden recepéni, ktery nemél, co na praci.
Po pristoupeni k check inu nés recepcni automaticky pfivital anglicky — to bylo na vSech
sttediscich, nikdo na nas nezacal mluvit prvné Cesky. Recep¢ni byl Ukrajinec. Po pozdravu
nastalo dlouhé ticho. Po prvni minuté check inu pfistoupila slecna, kterd méla alespont snahu
trochu komunikovat. Ale cely check in bylo spise ticho. Sle¢na mluvila hodné potichu, bylo ji
Spatné rozumét. Byla stru¢nd. Bylo nam vlastné sdéleno, Ze vSechny informace méme na
ustiizeném papirku, ktery jsme dostaly k hotelové karté. Nejvice, co je zajimalo byla garance
za minibar, kterd ndm nebyla vysvétlena, musela jsem se doptat sama. Check in trval cca

6 minut — z toho maximalné minutu se mluvilo, jinak bylo ticho.

o Co jsem dostal zdarma v prubéhu checkinu? — NIC

POKOJ
Cislo pokoje: 1524

o Hodnoceni pokoje:

Nas pokoj se nachézel v 15. patie. Chodby k pokojim jsou dlouhé, prosvétlené, Cisté. Hezky
vonely. Prvni dojem z pokoje byl smiSeny. Pokoj byl sice prostorny, ¢isty, ale dychala z néj
atmosféra staré¢ho vybaveni. Nabytek staré dievo, zaveésy byly ptiSerné. Koberec plisobi jak
z 80. let. Pokoj disponoval vstupni chodbou, zvlast’ zachodem u vstupu do pokoje, obyvacim
pokojem, kde se nachazel 1 psaci stiil a velika TV — pokoj mél dvé velké televize. Pti spusténi
se ukazalo Corinthia menu — dost dlouho trvalo, nez se dalo s TV, jakkoliv zachézet a ptfepnout
na normalni programy. Programy zakladni + HBO + zahrani¢ni. TV nedisponuje Netflixem,
HBO MAX, Disney, Youtube atp. Druha mistnost byla oddélena Soupacimi/starymi/difevénymi
dvetfmi. Zde byla velkd KING postel, psaci stil a dieveéna zastarala skiin. Postel a matrace byly
velice pohodlné. Postel dostatecné velkd, matrace akorat mékka + zde byla ptidana jako
posledni vrstva tvarovaci matrace. Koupelna byla prostorna, disponovala dal§im zachodem,
vanou s tryskami — které nefungovaly a vana protékala, neSla poradné zaspuntovat. Pii
sprchovani zavés nebyl dostacujici a koupelna byla po jednom sprchovani témét vytopena.
U umyvadla byla kosmetika (znacka The Botanist & the chemist) — mné osobné¢ moc nevonéla,

byla hodné bylinkova, navic malé zrcatko s osvétlenim a fén. Na pokoji se nachazelo celkem:
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osusky 4x, zupan 2x, papuce 2x, dva rucniky na ruce, dva malé ru¢niky na obli¢ej. Vyhled na

celou Prahu byl dechberouci!

o Byly na pokoji néjaké technické zavady? Jaké?

Nejveétsi zavada, kterou jsem zpozorovala, byla nase koupelna. Vana byla s tryskami, ale
trysky nefungovaly a Spunt od vany netésnil, takze $la sotva do "4 napustit. Nicméné proud
vody tekl dostatecné siln¢ a tepla voda tekla hned. Topeni / klimatizace na pokoji nedokazaly
cely pokoj vytopit, jelikoz se topeni nachazelo pouze v loznici a tim, Ze to byl Suite, do
obyvaciho pokoje teplo nedosdhlo. Okna ale dobfe té€snila — Sla otevfit jenom na ventilaci.

V pokoji byl klid, byl dobte odtésnény. Nebylo slyset hluku z chodeb nebo z jinych pokoji.

o Jaké byly na pokoji pripraveny darky zdarma?

Na pokoji jsme mély zdarma piipravené backory s potiskem loga Corinthia a dva bonbony.

V koupelné byl pfipraveny set na odli¢eni — tamponky, Stétecky do usi atp.

DALSI SLUZBY HOTELU

Zadani: vyzkousSet vSechny doplitkové sluzby hotelu (pokud zadavatel nezada jinak), tzn.
restaurace, kavarny, bary, parking, wellness, .... Jakd byla kvalita servisu vSech jednotlivych

stiedisek?

1. Wellness

Do Spa se jede hlavnim vytahem do 24. patra, kde ptejdete na druhy vytah, ktery vas vyveze
o0 jedno patro vyse ke vstupu do SPA. Z vytahu vyjdete ptimo k recepci. Na recepci byla mlada
piijemna sleCna — za cely pobyt asi nejpfijemnéjs$i zaméstnanec. Zeptala se na ¢islo pokoje
a zda chceme ru¢niky a Zupany. VSe fadné vysvétlila, jak funguje. V dolnim patie SPA jsou
prostorné Satny, kde se miiZzete pievléknout a ulozit véci do skiin€¢k. Z Saten projdete podélni
chodbou a po schodech vyjdete do posledniho pfistupného patra. Na 25. patie se také nachazi
posilovna, kterd je pifistupna 24/7. Nahote se nachazi bazén, sauny, para, masaze. SPA nema
chybu. Bazén je cely proskleny a mate z ného krasny vyhled na celou Prahu. Dostatecné velky
na plavani, teplota pfijemna — spiSe studend. Na plavani ideélni, na povalovani studena. Sauna
je prostornd, vejde se do ni vice lidi. U sauny jsou i sprchy. SPA je opravdu veliké,

zrekonstruované, Cisté.
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2. Executive salonek ve 22. patre

Executive lounge se nachdzi ve 22. patfe a funguje na pokojovou kartu. V porovnani
s Executive Lounge, ktery mame na hotelu Don Giovanni, na DG potiebujete pro vstup do
Lounge specialni karticku, kterou ziskate pii check inu. Za mé lepsi feSeni mit jednu karticku
na vse, jelikoz se dost Casto stane, Ze host karticky poztraci. Lounge je prostorny, celkem
rozdéleny do Ctyf mistnosti, z toho v posledni se nachazeji snacky (Sunka, syry, olivy, krevety,
humus, pecivo, ..., sladké dortiky), nealko drinky, vina, pivo, sekt, kavovar. Jidlo bylo takové
standardni, nebylo $patné, ale Zadny velky luxus z toho necisil. Pravidelné bylo dopliovano.
Lounge ptisobil spise jako business lounge, byl hodné tichy, ¢lovék se zde bal promluvit nahlas.
Atmosféra tam nebyla moc pfijemna. Nikdo nekontroloval, z jakého jsme pokoje a zda tam
muzeme byt. To by standardné mélo dit, zaméstnanec by mél mit u sebe seznam s pokoji, ktery
maji ptistup do Lounge. Byla tam pouze jedna sle¢na na debaras, neuméla cesky, mluvila pouze
anglicky. Vstup do lounge byl mélo oznaceny. Nez jsme ho nasly, spiSe jsme bloudily a nebyly
si jisté, do jakych dvetich ptesné vstoupit. U vychodu z vytahti je malé recepce — byla prazdna,

je videt, ze ji dlouho nikdo nepouzival.

SNIDANE

o Byla pritomna pani na stoleCku u vchodu? Jak se jmenovala? Jak na mé pusobila?

Jaky méla dresscode? Usadila mé ke stolu?

U vstupu do restaurace byla hned sle¢na, ktera se nas zeptala na ¢islo pokoje a fekla nam,
Ze mame sedét v predni Casti restaurace, jelikoZ v té zadni uz piipravuji na obédy. Nesla nés
usadit. Jméno jsme nezjistovaly. Dresscode byl v pofadku, vlasy méla sepnuté, celkovy

grooming byl dobry.

o Jaka byla kvalita jidla? Jak na mé snidané pusobila? Chybélo mi tam néco?

Restaurace je velmi prostorna. Pult na BIO/bez laktoza/bez lepku byl hodné prazdny,
nevypadal uplné fresh. Dzusy byly hodné natedéné, spiSe vodové, bez chuti. Jidlo ze Safin
studené — parky a vajicka. Michana vajicka vypadala jako z prasku, uplné bez chuti. Maji zde
automat na palacinky. Palac¢inkovac je super ndpad, ale trva dlouho, nez se palacinka vytvofi,
tésto nebylo dobré. Kévovar — kdva na tento typ stroje byla dobra. Pult na pecivo byl bohaty,

pecivo mekké/Cerstvé. Pult s uzeninami a syry vypadal moc hezky, maji vSe ve dievénych
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boxech — to vypada dobfe. D¢laji zde omelety na ptani. Bohuzel personal za pultem byl velice
nesympaticky. Bavili se mezi sebou dost nahlas a pomlouvali vedeni hotelu. Resili dovolenou,
kterou jim nejspiSe vedeni piikazalo si vybrat. Sladké pecivo nevypadalo uplné lakavé, spise

jako by ho nékdo pted chvili rozmrazil.

o Jaka byla kvalita servisu na snidanich?

Vse bylo prubézné doplnovano a pouzité nadobi sklizeno ze stolu ve spravnou chvili.
Necitily jsme se pod tlakem a nemély jsme nechténou prehnanou pozornost. Pii ptisednuti ke

stolu za nami pfisel ¢iSnik, zda nechceme kéavu €1 ¢aj — mluvil s ndmi jenom anglicky.

o Co mé nejvice zaujalo?

Prostory snidani jsou velmi prostorné a plisobi vzdusné. Moderné zatizené. Foodstyling

jidla byl hezky, bohuzel ta kvalita potom uz tak dobra nebyla.

o Byla mistnost Cista? - ANO

o Celkové hodnoceni snidani?

Kwvalita jidla na snidanich neodpovida pétihvézdickovému hotelu. Z Czech Inn Hotels jsem
zvykla na Uplné€ jinou kvalitu a chutnost. I kdyZ byl veliky vybér sortimentu, jidlo bylo bez
chuti, studené, dzusy vodové. Vzdy kdyz se nékde ubytuji, jedna z véci, na co se t€Sim pii svém
pobytu, je snidané. Zde bych ji nedoporucila a nevim, zda bych si ji sama od sebe ptikoupila,

kdybych ji neméla v cené.

CHECK OUT

Cas kontroly: 12:00

o Probéhlo prvni ptivitani od persondlu? Ano
o Jaky mél recepcni dresscode? Sle¢na recepcni méla uniformu.
o Kuvalita servisu pii checkoutu? Zadny servis

o Zeptal se recepcni na mou spokojenost s pobytem v hotelu? Ano
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o Probéhla zadost o hodnoceni na booking.com? Ne
o Jaké vSechny darky jsem dostal zdarma béhem checkoutu? Jaky byl zpusob jejich
predani? Zadné

o Probéhlo poptani Stastné cesty? Ne

o Celkovy dojem z checkoutu? — Chladny pfistup.

Check out byl stejné stru¢ny jako check in. Sle¢na se nas zeptala, zda bylo pfi pobytu
z minibaru. Vratila ndm predautorizaci z minibaru — 1000 CZK. Dobré hodnoceni na
Booking.com vibec nezminila. V Czech Inn Hotels hodn¢ dbame na dobré hodnoceni na
Booking.com, kdy se snazime bookingovym hostiim zpiijemnit pobyt — at’ uz free upgradem,
¢1 vip treatmentem na pokoji atp. Recepéni vzdy musi pii odchodu pozéadat o hodnoceni, pokud

bylo pti pobytu vSe v potadku. Zaplatily jsme parking a odesly jsme.

3.6.2.5 Vyhodnoceni vysledki

CELKOVY DOJEM Z HOTELU

Za m¢ nejvetsi a momentalni problém celého hotelu je personal a celkové odhodlani
poskytovani hotelové sluzby. Hotel byl ¢isty, hlavni prostory jsou zrekonstruované. Poloha
hotelu déla celé kouzlo budovy a vyhled odkudkoliv z hotelu je vzdy dechberouci. BohuZzel
servis a sales je na bodé mrazu. Personal byl nesympaticky, nemél potfebu nabidnout cokoliv
navic, 1 kdyz hotel disponuje péti hvézdickami a servis by zde mél byt na Spi¢kové trovni. Kdyz
to porovnam s nasim hotelem Don Giovanni, ktery ma ¢tyii hvézdy, sluzby zde jsou na vyssi
Sluzby jsou tu nad miru dobré a personal je vzdy ochotny a snazi se vam maximaln¢ zptijemnit
vas pobyt. Corinthia je prazdna, vSude je takové ticho, Ze se bojite promluvit nahlas a celkova

atmosféra hotelu nedéld na hosty dobry dojem.
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3.6.2.6 Analyza ziskanych dat

* Analyzu ziskanych dat a doporuceni a opatfeni vyhodnocuje nastupujici nova reditelka
Corinthia Prague a vicepresident Czech Inn Hotels.

o Jakv byl hlavni cil toho zde udélat mystery?

General manager
Jedna se o novou akvizici, kde pfedchdzelo dlouhé vyjednavani s maltskymi majiteli,
a to v délce 2 let. Mystery guest je standardni postup, jak krok za krokem nacerpat vnimani

hotelu z pohledu hosta a zaméfit se na slabiny, které vidime jako ubytovany konzument.

o DéKkuji, co vas nejvice na vystupu z mystery prekvapilo? Nejdrive v pozitivni slova

smyslu?

General manager

Vzhledem k reputaci a neveiejnych zprav o stavu hotelu, jsem pfijemné ptekvapena, ze
hotel je v dobré kondici, ale v podstaté mé to az tak moc nepiekvapuje. Oficialni zpravu
subjektu za rok 2022 ozndmila primérnou obsazenost 34 % a ADR cca 100 €. Takovou
obsazenosti hotel nestrada a je ¢as pecovat o hostovské prostory, vcetné technického stavu.

Zatim se zda, ze data za 2023 nebyla o moc leps$i, coz nam bude teprve zpiistupnéno.

Vicepresident

Piehledny report z mystery, nekomplikované a jasné slovni ohodnoceni vhodné
doplnéné fotkami. Dale, ze krom¢ zadani, mystery hodnotitel byl téz ak¢ni a provedl kontrolu
dalsich outletu (provozoven) hotelu a také, Ze provedl zkousku flexibility hotelovych

zaméstnanct formou specidlnich piani.

o A v tom negativhim?

General manager
Chladny pfistup persondlu, chybi urcité pratelskd atmosféra, kterou hotel postrada.

Temné, tiché prostredi, bez dekoraci.
Vicepresident
Opakujici se chyby hotelovych zaméstnancti, které se pravidelné objevi po kazdém

mystery shoppingu.
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OFICIALNI JEDNOTNA KLASIFIKACE UBYTOVACICH ZARIZENI CESKE REPUBLIKY

Profesni svazy Asociace hoteli a restauraci Ceské republiky a UNTHOST Sdruzeni
podnikatelii v pohostinstvi, stravovacich a ubytovacich sluzbach na zékladé Usneseni vlady ze
dne 17. 7. 1999 &. 717 a za podpory Ministerstva pro mistni rozvoj CR a Ceské centraly
cestovniho ruchu — CzechTourism sestavily ,,Oficidlni jednotnou klasifikaci ubytovacich
zafizeni Ceské republiky kategorie hotel, hotel garni, penzion, motel a botel* pro obdobi let
2010-2012. Asociace hotelli a restauraci CR je od roku 1993 ¢lenem evropské konfederace
HOTREC zastfesujici hotely a restaurace na urovni Evropské Unie. Klasifikacni systémy
jednotlivych zemi smétuji k postupné harmonizaci, ¢lenové HOTREC pfijali dokument
21 kritérii sjednocujici tyto evropské klasifika¢ni systémy. AHR CR na zakladg aktivit, které
vyviji v oblasti budovéani systému klasifikace v Ceské republice, pfijala nabidku na rozsifeni
narodni klasifikace na mezindrodni uroveil. Oficidlni jednotna klasifikace ubytovacich zatizeni
Ceské republiky se stala soudasti mezinarodniho ,stfedoevropského® systému Hotelstars
Union, ktery v soucasné dob¢ sjednocuje klasifikacni kritéria v rdmci CR, Némecka, Rakouska,
Mad’arska, Svycarska, Svédska a Nizozemi. Hotelstars Union zaru¢uje stejné parametry kvality

ubytovacich sluzeb v tomto vyznamném regionu. ”°

3.6.2.7 Doporuceni a opatreni

o Budete si chtit prenést nékteré véci z Don Giovanni, které zde funguji a na

Corinthii jste je nezaznamenala?

General manager
Ano, manazersky aparat, v€etn¢ internich mechanismil a ovéfenych partnerit bude

u rozjezdu nového projektu od 1.4.

70 Oficidlni jednotnd klasifikace ubytovacich zafizeni Ceské republiky. Online. In: AHR CR, UNIHOST,
MINISTERSTVO PRO MISTNi ROZVOJ CESKE REPUBLIKY, CESKA CENTRALA CESTOVNIHO RUCHU -
CZECHTOURISM. 2010. Dostupné z: https://mmr.gov.cz/getmedia/d2e0a220-2540-4d5b-a0e0-
798762e1a82c/oficialni-jednotna-klasifikace-cr-2010-2012.pdf. [cit. 2024-03-14].
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o Je néco, ¢eho se zde bojite, Ze bude tézké zménit?

General manager
Nastaveni smysleni novych kolegti na 100 % zaméfeni se na hosta a jeho potieb v ramci
5* hotelu. VétSina pracovniki plisobi v hotelu az 15 let. Stejné tak pracovni nasazeni plynouci

z obsazenosti, kterou planujeme, aby hotel zdravé fungoval, bude uplné jiné nez doposud.

o Jaka budou prvni opatieni, ktera na hotelu zavedete, az se bude prebirat?

General manager

Otevieni prodeje s cilem zvysit obsazenost a k tomu bude zminovany jiny pohled na hosta.
Vicepresident
Oddéleni, kterd nedodrzela nastavené standardy naplanuji dalsi Skoleni svym koleglim,

a tam kde doslo k vyrazné&j§imu pochybeni, zavedeme sankce z mési¢niho vypsaného bonusu.

o Jak byste celkové zhodnotila mystery z Corinthia? VySlo spiSe pozitivné, nebo

negativné?
General manager

Vyslo urcite pozitivn€. Zpracovani MG bylo precizni a profi zaznamenané.
Vicepresident
Kvalita provedeni mystery shoppingu A+.

3.6.2.8 Zavér

o Vase zavérecna slova k hotelu Corinthia a celkové dojmu z mystery?

General manager

Tato akvizice bude tymova prace Sirokého managementu. Ve skupin¢ CIHS ptijde
0 nejvetsi projekt z pozice kapacity s 539 pokoji a rozsahlymi konferen¢nimi prostorami, ale
1 velikosti versus standardu 5*. Corinthia / pracovni a pivodni nazev — velky hotel s idealni

lokalitou pro neomezeny vyhled na Prahu z kazdého zakouti, nachazejici se na stanice metra.

Vicepresident
Mystery shopping piesné zhodnotil dilezité oblasti hotelovych ¢innosti, které jsou dilezité

pro udrzeni kvality a spokojenosti hostli, diky kterym se nechd ocekdvat nejvyssi mozné
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hodnoceni na pfislusnych portalech. Bylo vidét, Zze bylo provedeno osobou, ktera se

v hotelovém provozu vyzné a diky tomu byl mystery shopping spravné proveden.

3.6.3 Vyvhodnoceni dotazniku zaméreného na nazor hotelovych zaméstnancii na
Mystery Shopping

S cilem porovnat data, které jsem v mé diplomové prace nasbirala a zjistit tak, zda se
budou shodovat s dostupnymi informaci, které mizeme v knihach nebo na internetu bézné
vyhledat, jsem zpracovala dotaznik zamé&fujici se na ndzor zaméstnanct, na které byl né¢kdy
v minulosti proveden mystery shopping. VSichni dotazujici jsou pracujici v hotelové siti Czech
Inn Hotels. Dotazniku se zucastnilo 50 respondenti, které jsem oslavila prostiednictvim online
dotazniku a polozila jim otdzky, které byly zamétfené na jejich osobni zkuSenosti s mystery
shoppingem, opatfeni, kterd vZdy po MS pfichazeji a jejich osobni ndzor na tento projekt.

Dotaznik obsahuje celkem 10 ot4zek, na které¢ musi respondenti krok po kroku odpovédét.

Graf ¢. 1 — oddéleni v hotelu

V JAKEM SEGMENTU PRACUJETE?

F&B
28%

Manazer

18% Recepce

26%

zdroj: vlastni

Prvni otdzka byla zaméfend na pracovni pozici. Zamérné jsem vybrala oddéleni, na
kterych je MS provadéno. Chtéla jsem také vzdy specifikovat pozici zaméstnance, jelikoz je

rozdil, zda je MS délano na vedouciho pracovnika oddéleni, nebo tfeba na barmana.
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Z 50 respondentli bylo nejvice za F&B usek (Food and beverage), celkem 28 %. Druha
nejrozsahlejsi skupina respondentli byla zrecepce, kde bylo celkem 26 %. Dalsi skupina
obsahovala 18 % respondentl, a to byli manazefi. 12 % pak tvotil Housekeeping, 10 %
rezervace a zbylych 6 % Sales. Divodem, pro¢ nejvétsi skupina respondentt byla pravé z F&B
useku je, ze zde zaméstnavame nejvetsi mnozstvi zaméstnanct — at’ jsou to snidanovy ¢iSnici,

barmani, supervizofi, kuchati, banquety, a jiné (je zde velka skéla riznych pracovnich pozic).

Graf ¢. 2 — kolik zaméstnancu zazilo MS

ZAZIL/A JSTE NEKDY MYSTERY SHOPPING
NA HOTELU?

84%

zdroj: vlastni

Dalsi otdazka byla zaméfena cCisté na to, zda zaméstnanec nékdy zazil MS na hotelu.
JelikoZ u nas v hotelové siti jsou mystery shoppingy provadény velice €asto, protoZe chceme
zvysit nase kvality sluzeb, z 50 respondentli odpovédélo 84 %, ze ano. Zbylych 16 %
odpovédélo ne, z toho dva ze Salesu (na Sales je vSeobecné nejmensi tlak ohledné MS, jelikoz
Sales neptichazi uplné do bézného kontaktu se zdkaznikem a vétSinou fesi specifickou klientelu
— konference, skupiny, promo hotelu, a jiné) jeden byl z rezerva¢niho oddéleni, jeden z recepce
a zbytek byl z F&B tseku (zde bych to ptisuzovala tomu, Ze mame hodné¢ novych a stfidajicich

se zaméstnancil).
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Graf ¢. 3 — poznatelnost provadéjiciho MS

POZNALI JSTE, ZE JE NA VAS PROVADENY
MYSTERY SHOPPING, NEBO JSTE SE TO
DOZVEDELIAZ Z VYSTUPU?

zdroj: vlastni

Ctvrtd a pata otazka spolu tzce souviseji, jelikoz jsem se zeptala zaméstnancil, zda
probihajici mystery shopping poznali, a pokud ano, zda by mi mohli specifikovat jak. Celkem
74 % respondentti odpovédélo, ze probihajici MS nepoznali. Ti, co MS poznali vétSinou
odpovidali stejn€. Mystery Shopper se choval podeziele, vse si velice napadné fotil, ptal se na
nezvyklé otazky. Dokonce u n€kterého ptipadu vytdhnul mobil a zacal si zaméstnance nahravat.
To se sice bézné dél4, ale nesmi to byt takto rozpoznatelné. VSechny tyto odpovédi beru za
pochybeni mystery shoppera, ktery ma byt co nejvice nendpadny, tak aby ho nikdo nepoznal.
A ptat se vzdy na otazky co nejméné podezirave. Jedna odpovéd’ me zarazila, jelikoZz to pocituji
ze strany zaméstnance za lehkou chybu zadavatele. A to, Ze je vZdy MS provadény stejné.
Stejny typ pokoje, bez snidang, vétSinou jsou to lidé z Prahy (aby se neplatila méstska dan
Praze). Vim, Ze se to da takto lehce vypozorovat, nebo mate jiz par rezervaci, na které si budete
davat pozor. Nevim, zda neni na Case zplisob provadéni MS trochu obmeénit, tak aby
zaméstnanci nevédeli, kdo bude mystery shopper. Celkové bych to ale hodnotila pozitivné,
jelikoz 37 respondentli na probihajici MS nepfisla, coz je velkd vétSina. To znamena, ze ve

veétsing piipadl jsou MS provadény profesionalné a spravng.
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Graf ¢. 4 — pochybeni pri MS

STALO SE VAM, ZE JSTE NEKDY PRI
MYSTERY SHOPPINGU POCHYBIL/A?

zdroj: vlastni

Dalsi dvé otazky na sebe opét navazovaly, kdy jsem se zaméstnancl zeptala, zda nékdy
pfi mystery shoppingu pochybily, a pokud ano, jaky to mélo postih. Z odpovédi jsem mile
prekvapena, jelikoz celkem 64 % respondentii napsalo, ze NE. U zbylych 36 %, ktefi napsali,
ze pii MS pochybili, byl vétSinou postih finan¢ni, nebo €isté slovni. Z vlastni zkuSenosti vim,
Ze vétSinou pii prvnim pochybeni je pouze slovni napomenuti a Skoleni. Pokud se chyba
opakuje, je zaméstnanec financné postizen. Nebo pokud je to zaméstnanec, ktery ve firmé

pracuje dlouho a na vyssi pozici, finan¢ni pokuta ptijde ihned.

Osmé otazka se vénovala tomu, jaka opatfeni na hotelu vzdy nastanou po mystery
shoppingu. Zde vychdzi také pozitivni odpovédi, jelikoz vétSina respondentli odpovédéla, ze
nejdiive prichdzi vyjadfeni kazdého oddéleni, které pochybilo pii MS a poté Skoleni
zaméstnanct, tak aby v budoucnu chyby jiz nenastaly. Z vlastni zkuSenosti a pozorovani toto
mohu jenom potvrdit. Jednatelé hotelu si doopravdy zakladaji na vyjadieni ke kazdému MS, ve
kterém nastane chyba a vzdy chtéji védét, jaka bude naprava. Toto by mél byt spravny pfistup
kazdé firmy, ktera provadi MS ve svych sluzbéch.
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Graf ¢. 5 — nazor na MS

VNIMATE MYSTERY SHOPPING KLADNE
CI NEGATIVNE?

Nedokazi se
rozhodnout
24%

Kladné
64%

zdroj: vlastni

.....

celkoveé hodnoti koncept MS a jaké pozitiva nebo negativa na tom vidi. VétSina zaméstnanc,
tedy piesné 64 % hodnoti MS kladné. Dalsich 24 % se nemohlo rozhodnout, zda pozitivné ¢i

negativné a poslednich 12 % ho hodnoti negativné.

V posledni otazce jsem chtéla douptesnit odpoveéd’ na jejich piedeslou otazku, zda vnimaji
zaméstnanci MS pozitivné ¢i negativné. VéEtSina odpovédi byla kladna, kdy zaméstnanci
vnimaji MS jako dobrou zpétnou vazbu k jejich praci. Vnimaji to také jako mozZnost
zdokonalovat se ve své praci a lépe poznavat chod hotelu. Pokud nékdo odpovédél, ze MS
vnima negativné vétSinou Slo o to, ze vedeni nehledi i na jejich nazor ohledné¢ dané situace,
ktera vedla v MS k pochybeni. Samoziejmé jsou situace, kdy je lehké udé€lat chybu, nebo
neprovést sluzbu 100 %. Jedna se o situace, kdy je hotel pln€ obsazeny a objem hostil je nékdy
1ptres 1000 denné. Nicméné je ditlezité dodrZovat pravidla, ktera jsou stanovena, jelikoZ se vzdy

snazime hostiim poskytnout ten nejlepsi servis.

Celkové dotaznik hodnotim kladné. VéEtSina otazek dopadla nad miru dobte, co se tyce
vyhodnoceni firmy a kvality zaméstnanct. Je jasné, Ze n€kdy dojde k pochybeni, jelikoZ jsme

lidé a ne roboti, chybovat je lidské. Diilezité je se ze svych chyb ponaucit a zavést nova opatient,
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ktera v budoucnu pomtzou se podobnym chybam vyvarovat. To v Czech Inn Hotels podle
dotazniku funguje dobfe. I z vlastnich zkuSenosti to mohu jenom potvrdit, kdy jsem nékolikrat
zazila, kdyz report na dany hotel pfiSel. JelikoZ pro hotelovou sit” délam spravu socialnich siti,
na m¢ MS nejsou provadénd, nicméné jsem nékolikrat byla vysldna jako Mystery Shopper
a vim, ze jsem vzdy byla perfektné pfipravend na vse, co mam na hotelu zkontrolovat ze strany

vedeni.
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4 Marketingovy vyzkum

Marketing je zaloZzen na vyméné hodnot mezi poskytovatelem vyrobku nebo sluzby
a spotiebitelem. Spotiebitel hledd produkt, ktery uspokoji jeho potieby, a je ochoten za né&j
zaplatit. Dlouhodoby tspéch podniku vyzaduje pochopeni potfeb a chovani spotiebitela
a schopnost pruzné reagovat na zmény jejich preferenci. V dob& informacni spolecnosti je
dostupnost informaci na internetu zdanliveé snadnd, ale manazefi se ¢asto potykaji se slozitymi
problémy a dynamikou zmén na trhu. MIS (Marketingovy informacni systém) je klicovym
nastrojem pro fizeni a rozhodovani v marketingu. Zahrnuje interni data, marketingové
zpravodajstvi a marketingovy vyzkum. Poskytuje manazerim objektivni a systematické
informace pro rozhodovani. Systematicky pfistup k marketingovym informacim a jejich
interpretaci je nezbytny pro efektivni fizeni a rozhodovani. Celkové je pochopeni potieb
a chovani spotiebitell, ziskavani informaci o trhu a vyuzivani marketingového informac¢niho

systému kli¢em k uspéchu v modernim podnikani.”!

Klicové charakteristiky marketingového vyzkumu zdiiraznuji vyznam spravnych postupti
a zasad, které by se mély pti provadéni vyzkumu dodrzovat. Informace ziskané marketingovym
vyzkumem mé obvykle k dispozici pouze zadavatel vyzkumu. Vyzkum je zaméfen na konkrétni
skupinu respondentli, coz zvysuje relevanci a vypovidaci schopnost ziskanych informaci.
Ziskané informace jsou aktudlni a odpovidaji aktudlni situaci na trhu. Provadéni
marketingového vyzkumu miize byt nakladné vzhledem k nutnosti platit odborniky, nakupovat
data a provadét analyzy. Provedeni kvalitniho vyzkumu vyzaduje kvalifikovany personal se
schopnosti interpretovat data a provadet analyzy. Provadéni marketingového vyzkumu muze
trvat delSi dobu kviili sbéru dat, analyze a interpretaci vysledkt. Klicovymi zasadami, které je
tteba pii provadéni vyzkumu dodrzovat, jsou objektivita a systemati¢nost. Dulezité je také
provadét vyzkum kreativnim zptisobem a hledat nové ptistupy k feSeni problémt. Kombinovani
vice metod a shromazd’'ovani informaci z riznych zdroji muiize piispét k veEtsi presnosti
a komplexnosti vysledki vyzkumu. DodrZovani téchto zdsad a charakteristik mize vést
k uspésnému provadéni marketingového vyzkumu a poskytnout cenné informace pro

strategickd rozhodnuti v marketingu a podnikani obecng.”

"' TAHAL, Radek. Marketingovy vyzkum. Grada Publishing, 2017. ISBN 978-80-271-0206-8
2 KOZEL, Roman; MYNAROVA, Lenka a SVOBODOVA, Hana. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. Praha: Grada Publishing, 2011. ISBN 978-80-247-7298-1.
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Je dutlezit¢é si uvédomit, ze navzdory systematickému pfistupu k vyzkumu lze
socioekonomickou realitu poznat pouze castecné a neuplné. Divodem jsou omezeni
a zjednodusSeni, kterd jsou pfi definovani, strukturovani a méteni slozité reality nevyhnutelna.
Socidlné-ekonomickd realita je slozitd a dynamickd, a proto nelze prostiednictvim
marketingového vyzkumu ziskat Gplny obraz nebo absolutni porozuméni. Misto toho vyzkum
poskytuje urcité perspektivy a relevantni informace, které 1ze vyuzit k lepSimu pochopeni trhu
a zakaznikl. Ackoli tedy marketingovy vyzkum poskytuje cenné poznatky a informace, je
dilezité si uvédomit limity a omezeni jeho schopnosti plné¢ zachytit a interpretovat slozitou

socioekonomickou realitu.”

4.1. Historie marketingového vyzkumu

Zacatek historie marketingového vyzkumu miiZzeme datovat jiz na 19. stoleti, konkrétné na
rok 1824, kdy se v USA poprvé uskutecnil empiricky vyzkum chovani a rozhodovani volici
v prezidentskych volbach. Mizeme fict, ze historie marketingového vyzkumu je tedy docela
bohat4. Dalsi obohaceni tohoto vyzkumu pfinesla o 100 let pozd¢ji generace nastupujicich
vyzkumnikli s G. Gallupem a E. Roperem. Vyzkumy se piedev§im zabyvaly statistikami

propracovanych postupti s vybérem reprezentativniho vzorku respondentd.’”

1900-1940 - éra kvantitativnich dotazniku:

Vyzkum trhu zacal kvantitativnimi pfistupy zaméfenymi na pochopeni masového
chovani. Daniel Starch a George Gallup sehrali vyznamnou roli pfi vyvoji metod méfeni

ucinnosti reklamy prostiednictvim priizkumu a technik asistovaného vyvolavani.

40. az 60. 1éta 20. stoleti — éra kvalitativniho vyzkumu spotrebitele:

V tomto obdobi doslo k posunu smérem k pochopeni spotiebitelt na hlubsi, osobné&;jsi
urovni. Objevily se techniky, jako jsou ohniskové skupiny a motivacni vyzkum, jejichz
prikopnikem byl Ernest Dichter, s cilem odhalit zakladni motivace a piani. Dichtertiv

freudovsky ptistup se vsak setkal se skepsi, coz vedlo k obnoveni kvantitativnich metod.

3 FORET, Miroslav a MELAS, David. Marketingovy vyzkum v udrZitelném marketingovém managementu. 1.
Praha: Grada Publishing, 2021. ISBN 978-80-271-4061-9.
" FORET, Miroslav a MELAS, David. Marketingovy vyzkum v udrZitelném marketingovém managementu. 1.
Praha: Grada Publishing, 2021. ISBN 978-80-271-4061-9.

62



60.-80. 1éta 20. stoleti — zdokonalovani procesu:

Kvantitativni metody se znovu prosadily s pomoci novych technologii, jako jsou
pocitace a internet. Multidisciplinarni pfistup Johna Howarda podpofil hlubsi pochopeni
spotiebitelského chovani, vcetné¢ emocionalnich aspekti. Pozornost se presunula na

prozitkovou &ast spotieby, coz vedlo ke zpfesnéni Dichterovy teorie skryté symboliky.”

Soucasnost — digitalni éra:

Prizkum trhu v digitalni éfe integruje kvalitativni a kvantitativni metody pro komplexni
pohled na spotiebitele. Internet zpusobil revoluci ve vyzkumnych metodikach a umoznil
masivni prizkumy, socialni naslouchdni a hyper-segmentaci. Pochopeni kontextu, ktery
spotiebitele obklopuje, se stalo klicovym, coz vedlo ke vzniku technik, jako je Cultural

Insights.”®

4.2.  Zdkladni clenéni marketingoveho vyzkumu

Marketingovy vyzkum pracuje s riznymi typy dat, ktera pochéazeji z riznych zdroji
a mohou slouzit k riznym Géelim. Ciselné udaje jsou kvantitativni povahy a lze je zpracovavat
pomoci matematickych operaci. Mezi né fadime ¢isla, jako je vék, pfijem a jiné. Slovni tdaje
jsou kvalitativni a jsou vyjadfeny slovné. Mohou zahrnovat textové odpovédi z dotaznikd,
zdznamy z rozhovord, nazory zédkaznik. Interni data jsou data, ktera jiz spole¢nost vlastni ve
svych databazich nebo systémech. Patii sem informace o zakaznicich, transakcich, zasobach
a jiné. Externi data jsou data, ktera musi firma ziskat z externich zdrojii, jako jsou prizkumy
trhu, vefejné dostupné statistiky, socidlni média atd. Dalsi jsou automaticky ziskana data. Jedna
se o data, ktera jsou generovana automaticky systémy, jako jsou transakéni systémy, sledovani
chovani zdkazniki na webovych strankach. Data generovana interakci jsou data, kterd se
ziskévaji pfimou interakci s respondentem, jako jsou odpovédi na dotazniky, rozhovory,
pozorovani zdkaznikd atd. A nakonec primdrni data, to jsou data, kterd jsou specificky
shromazd'ovana za U€elem konkrétniho vyzkumu. Sem zahrnujeme dotaznikova Setient,

rozhovory, pozorovani atd. Sekundarni data jsou data, ktera jiz byla shromazdéna a zpracovana

75 KIERLANCZYK, Kuba. 4 Brief History of Market Research. Online. In: Kelton. 2016. Dostupné

z: https://www .keltonglobal.com/perspectives/a-brief-history-of-market-research/. [cit. 2024-03-12].
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jinymi organizacemi nebo pro jiné ucely. Spole¢nosti je mohou pouzit pro ucely vlastniho

vyzkumu.”’

4.2.1. Dotazovani

Dotazovani je jednou z hlavnich metod sbéru primarnich dat v marketingovém vyzkumu.
Tato metoda =zahrnuje piimy nebo zprosttedkovany kontakt mezi vyzkumnikem
a respondentem za Gcelem ziskéni potfebnych informaci. Rozhovory ptedstavuji ptimy kontakt
mezi vyzkumnikem a respondentem, Casto osobni nebo telefonicky. Dotazniky pfedstavuji
zprostiedkovany kontakt mezi vyzkumnikem a respondentem prostiednictvim pisemnych
otazek. Zvlastni formou dotaznikii jsou online dotazniky, které jsou distribuovany
a vyplnovany online. Dotazniky distribuované e-mailem, textovymi zprdvami nebo jinymi
elektronickymi kanaly se obvykle pouzivaji k rychlému sbéru dat od respondentti, kteii maji

pristup k internetu nebo mobilnim zafizenim.”®

4.2.1.1. Dotaznik

Pti vytvateni dotazniku musime dbat na jeho spravnou konstrukci. Pokud je dotaznik Spatné
sestaven, mliZe to negativné ovlivnit ziskané informace a vysledky nejsou relevantni a nespliuji
cile vyzkumu. Zde jsou podrobnéji rozebrany tii hlavni pozadavky: Ulelné a technické:
Dotaznik musi byt sestaven tak, aby odpovédi respondentli poskytovaly informace relevantni
pro cile a ucely vyzkumu. Otazky by mély byt jasn¢ formulovany a strukturovany tak, aby
umoziovaly pfesné a konzistentni odpovédi. Je dilezité minimalizovat v otdzkach zaujatost
nebo predsudky, aby byly odpovédi co nejobjektivnéjsi. Psychologicky pristup: Dotaznik by
mel byt sestaven tak, aby respondentim poskytoval piijemny zazitek a aby se pii jeho
vypliovani citili pohodlné. Otazky by mély byt formulovany tak, aby byly snadno srozumitelné
a zpusobovaly respondentim co nejméné stresu nebo frustrace. Je dulezité minimalizovat
otazky, které by mohly byt povazovany za invazivni nebo nepiijemné. Srozumitelnost:
Dotaznik by mél byt sestaven tak, aby byl pro respondenta snadno pochopitelny
a jednoduchy na vyplnéni. Je dileZzité pouZzivat jasny a jednoduchy jazyk, aby bylo zajisténo,
ze respondent spravn¢ pochopi otazky a pokyny. Dotaznik by mél obsahovat pokyny k vyplnéni

a informace o tom, jak spravné odpovédét na otazky.”

7 TAHAL, Radek. Marketingovy vyzkum. Grada Publishing, 2017. ISBN 978-80-271-0206-8.
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pruzkumu. Grada Publishing, 2011. ISBN 978-80-247-3527-6.
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4.2.1.2. Osobni dotazovani

Osobni dotazovani je tradicni a velmi u¢innou metodou sbéru dat v marketingovém
vyzkumu. Mezi jeho hlavni rysy a vyhody patfi pfimd komunikace, kdy osobni kontakt mezi
tazatelem a respondentem umoznuje interaktivni komunikaci a zpétnou vazbu, coz mize vést
k lepSimu pochopeni otdzek a presnéjSim odpovédim. Diilezitym faktorem je flexibilita, nebot’
tazatel mize pfizplsobit proces dotazovani na zdklad€ reakci a potieb respondentli, coz
umoziuje ziskat podrobné&jsi a komplexnéjsi informace. Pouziti vizudlnich pomicek, jako jsou
obrazky, ukazky nebo grafy, miize respondentim pomoci 1épe pochopit otazky a zvysit jejich
angazovanost. ¥ Vysok4 mira odpovédi je jednou z nejvétsich vyhod osobnich priizkum.
Respondenti jsou pii osobnich rozhovorech ¢asto ochotngjsi spolupracovat, coz mize vést

k vy$3i mife odpovédi.?!

4.2.1.3. Telefonické dotazovani

Telefonické dotazovani, zejména metodou CATI, je jiz dlouho hojné vyuzivanou metodou
sbéru dat v marketingovém vyzkumu. Tato metoda umoziuje rychly a efektivni sbér odpoveédi
od respondentti, a to 1 u znacné rozptylenych vzorku. Je také nakladové efektivni alternativou
k osobnimu dotazovani. Mezi vyhody telefonického dotazovani patii: rychlost a efektivita,
diky pouziti technologie CATI je mozné rychle zpracovat odpovédi a vyhodnotit vysledky.
Casova flexibilita, kdy lze rozhovory provadét v kteroukoli denni dobu, coZ usnadiiuje
osloveni respondenti. NiZ$i naklady — ve srovnani s osobnim dotazovanim jsou naklady na
telefonické dotazovani obvykle nizsi, zejména pokud jde o cestovni ndklady tazatele.

Eliminace obav z naruseni soukromi pii telefonickém dotazovani, které mtze eliminovat

obavy respondentil z narusent jejich soukromi.

Nevyhodou telefonického dotazovani mlize byt nedostatek vizudlnich pomtcek, zejména
pokud je tfeba respondentovi ptedlozit konkrétni produkty, grafy, schémata nebo jiné vizualni
materidly. N&které vyrobky nebo pojmy mohou byt pro respondenty obtizné predstavitelné

A4

pouze na zékladé telefonického popisu. To mize vést k nizsi kvalite a piesnosti poskytovanych

80 KOZEL, Roman; MYNAROVA, Lenka a SVOBODOVA, Hana. Moderni metody a techniky marketingového
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odpovédi. Kromé toho miize absence vizudlnich podnétl snizit angazovanost respondenta
a zvysit riziko nepozornosti béhem rozhovoru. Osobni rozhovor umoziuje tazateli pouzit
vizualni pomicky, jako jsou vzorky vyrobki, obrdzky, grafy nebo tabulky, které mohou
respondentlim 1épe pomoci pochopit otdzky a poskytnout presnéjsi odpovédi. I pies tuto
nevyhodu se vSak telefonické dotazovani stale pouziva v mnoha situacich, zejména pokud neni

mozné provést osobni rozhovor nebo online prizkum.%?

4.2.1.4. Online dotazovani

Online dotazovani, zejména prostfednictvim CAWI (Computer Assisted Web
Interviewing), se stalo oblibenou metodou sbéru dat v marketingovém vyzkumu diky své
efektivité a nizkym nékladiim. Mezi hlavni vyhody patii nizs$i nédklady. Online dotazovéni je
obvykle levnéjsi nez tradi¢ni metody, jako je telefonické nebo osobni dotazovani, protoze
odpada potieba tazatele a snizuji se néklady spojené s distribuci a zpracovanim papirovych
dotaznikd. Dalsi vyhodou online dotazovani je rychlost. Rozesilani e-mailt s odkazy na online
dotazniky je rychly a efektivni zpiisob, jak ziskat odpovédi od respondentii. Snadné spréva dat,
kdy jsou vSechny odpovédi automaticky elektronicky zaznamenavany, coZ usnadiiuje
zpracovani a analyzu dat. Online dotazniky mohou obsahovat vizudlni prvky, jako jsou
obrazky, videa nebo animace, které mohou respondentiim pomoci 1épe pochopit otazky a zvysit
jejich angazovanost. Stale vSak existuji i nevyhody, konkrétné¢ problém nizkého piistupu
k internetu a jeho dostupnosti. V nékterych regionech nebo pro urcité¢ skupiny obyvatel miize
byt nizka Uroven internetového piipojeni ptrekazkou ucasti v online prizkumech. Dalsi
nevyhodou mize byt divéryhodnost odpoveédi. Neéktefi respondenti mohou mit obavy
o ochranu svych osobnich udajii nebo nedivérovat novym technologiim, coZ mize ovlivnit
pravdivost a divéryhodnost poskytovanych odpovédi. Dalsi nevyhodou online prizkumu je
moznost spamu. Spolecnosti by si mély davat pozor, aby své zakazniky nezahltily dotazniky
zasilanymi elektronickou poStou, aby nevznikl dojem rozesilani spamu a nedoslo k zahlceni

jejich e-mailovych schranek.

8 FORET, Miroslav a MELAS, David. Marketingovy vyzkum. Grada Publishing, 2021. ISBN 978-80-271-4061-
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4.2.2. Pozorovani

Pozorovani je dalezitou metodou sbéru dat v marketingovém vyzkumu, kterd umozinuje
studovat chovéani zdkaznikid nebo cilovych skupin v redlném prostiedi. Je Zadouci, aby
pozorovani probihalo v co nejrealnéjSim a nejptirozenéjSim prostiedi, aby se minimalizoval
vliv samotného pozorovani na studované chovani. Zakaznik nebo cilova skupina by si neméli
byt védomi pfitomnosti pozorovatele nebo vyzkumnika, aby nedoslo k ovlivnéni jejich chovani.
Vyzkumnik by mél mit pfedem pfipraveny scénaf a soubor skutecnosti, na které se zaméti
a odkud bude pozorovani probihat. Pfi osobnim pozorovani vyzkumnik obvykle pouziva
zaznamovy arch, do kterého zaznamenava pozorované skutecnosti. V soucasné dobé se
k podpote pozorovani ¢asto pouzivaji mobilni technologie, naptiklad RFID ¢ipy ke sledovani
pohybu zakazniki v obchodnich prostorach. Etnograficky vyzkum je specificky typ
pozorovani, ktery spo¢ivd ve studiu cilové skupiny v jejim ptfirozeném prostiedi. Cilem je
pochopit chovani zakaznikl v realném kontextu a identifikovat faktory, které¢ ovliviiuji jejich
rozhodovani. V digitalni éfe se pozorovani stale vice rozsifuje na online prostfedi, zejména na
socialni sité. Pozorovani je pro spolecnosti diilezitym zdrojem informaci, které jim umoziuji

hloubéji porozumét chovani zakaznikti a 1épe se pfizptisobit jejich potfebam a preferencim.®’

4.2.3. Experiment

Oproti dvou predeslym metodam, u experimentu jsou informace ziskavani z takovych
skutecnosti, které jsou pro ucely vyzkumu zvlast’ zorganizovany a nikoli z jevi a procest, které
trvale objektivné existuji.®® Experiment je klicGovym prvkem marketingu, kdy kazda zména
nabidky nebo marketingového mixu je povaZovana za experiment. V experimentu je zména
nabidky nezavislou proménnou, zatimco reakce zdkaznika, napiiklad zména néakupniho
chovani, je zavislou proménnou. Cilem je analyzovat, jak zména nabidky ovlivni chovani
zakaznikti. Dulezitym krokem experimentu je peclivé sledovani a zaznamendavani reakci
zakaznikli na zmény v nabidce. To miZze zahrnovat zmény v prodeji vyrobkil, zmény
v preferencich zakaznikli nebo jejich spokojenost. Na zakladé zaznamenanych reakci muiize
firma vyhodnotit uspé$nost experimentu. Pokud dojde k pozitivnimu zvySeni prodeje nebo
spokojenosti zdkaznikid, lze zménu povaZovat za uspéSnou. V opacném piipadé lze

experimentovat s jinymi strategiemi. Pfi experimentech 1ze pouzit jak techniky pozorovani, tak

8 TAHAL, Radek. Marketingovy vyzkum. Grada Publishing, 2017. ISBN 978-80-271-0206-8.
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techniky dotazovani. Pozorovani muize poskytnout objektivni udaje o chovani zakaznik,
zatimco dotazovani mtize byt uzite¢né k ziskani subjektivnich informaci o spokojenosti
zdkazniki s provedenymi zménami. Zaznamendvani reakci zékaznik prostfednictvim
pozorovani poskytuje "tvrda data", tj. objektivni a kvantitativni informace. Na druhé strané
dotazovani poskytuje "mékka data", kterda mohou byt subjektivni a kvalitativni, ale mohou

poskytnout hlubsi pochopeni preferenci a motivaci zakaznik.%’

Pti provadéni experimentli je nezbytné mit experimentalni i kontrolni skupinu, aby bylo
mozné fadné posoudit U¢inek zkoumané zmeény. Experimentalni skupina je vystavena
zkoumané zméné nebo inovaci, napiiklad zkraceni oteviraci doby bankovni pobocky. Jejim
ucelem je ziskat udaje o tom, jak zména ovliviluje zkoumanou proménnou, napiiklad
navstévnost pobocky. Kontrolni skupina zlistdva beze zmény, aby poskytla referenéni bod pro
srovnani. Jejim ucelem je zjistit, zda jsou pfipadné zmény zkoumané proménné skutecné
zpusobeny experimentem, a nikoli jinymi faktory, napt. neptizni pocasi. Porovnani vysledkl
mezi experimentalni a kontrolni skupinou umoziuje identifikovat ptipadné rozdily zpiisobené
zménou. Pokud se vysledky v experimentalni skupiné lisi od vysledkti v kontrolni skuping,
muzeme tyto rozdily s vétsi pravdépodobnosti ptipsat zkoumané zméné. Kontrolni skupina
pomaha odstranit vliv vnéjSich faktora na vysledky experimentu. To umoziuje 1épe pochopit

skute¢ny u¢inek zkoumané zmény bez zbyte¢ného zkresleni.®®

4.3.  Trh ajeho subjekty

Vymezeni konkrétniho trhu jako nejblizSiho okoli, kde se vase firma pohybuje, vdm umozni
1épe porozumét vztahiim a procesiim mezi riznymi subjekty na tomto trhu. Zde je podrobnéjsi

vysvétleni jednotlivych typa trhi:

Spotiebitelsky trh: Spotiebitelsky trh je trh, na kterém jsou zdkazniky jednotlivei nebo

domadcnosti, kteti nakupuji zbozi nebo sluzby pro osobni spotiebu.

Prumyslovy trh: Primyslovy trh je trh, na kterém jsou zdkazniky firmy a organizace, které

nakupuji zbozi nebo sluzby pro svou vlastni vyrobu nebo provoz.

8 FORET, Miroslav a MELAS, David. Marketingovy vyzkum. Grada Publishing, 2021. ISBN 978-80-271-4061-
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Podnikatelsky trh: Obchodni trh je trh, na kterém jsou zakazniky firmy, které nakupuji zbozi

nebo sluzby za ucelem dalSiho prodeje nebo distribuce.

Vladni trh: VIadni trh je trh, na kterém jsou zakazniky vladni agentury, vefejné organizace

a organy vefejné spravy, které nakupuji zbozZi nebo sluzby pro své vefejné funkce.

Neziskové trhy: Trh neziskovych organizaci je trh, na kterém jsou zakazniky neziskové
organizace, dobrovolné skupiny, charitativni organizace a dalsi subjekty, které nakupuji zbozi

nebo sluzby za Gcelem dosazeni svych nekomerénich cila.

Mezinarodni trhy: Mezinarodni trhy zahrnuji veSkerou obchodni ¢innost mezi riznymi
zemémi a regiony. Mohou zahrnovat vyvoz, dovoz, zahrani¢ni investice, mezinarodni obchodni

vztahy a dal$i formy mezinarodni hospodaiské ¢innosti.

4.3.1. Subjekty trhu

Domacnosti jsou jednim ze zdkladnich trznich subjektd, které ptichazeji na trh, aby
maximalizovaly svlij uzitek a uspokojily své potieby. Na trhu vyrobnich faktort jsou na stran¢
nabidky, protoZe nabizeji pracovni silu, zatimco na trhu zbozi a sluZeb jsou na strané poptavky,

protoZe nakupuji vyrobky a sluzby, aby uspokojily své potieby.

Firmy jsou subjekty, které vyrabé&ji vyrobky a sluzby za ucelem zisku. Jejich cilem je
maximalizace zisku, coz znamen4, Ze se snazi minimalizovat vyrobni ndklady a maximalizovat
pfijmy z prodeje svych vyrobkl a sluzeb. Jsou také ucastniky trhu vyrobnich faktort, protoze

nakupuji pracovni silu a dalsi vyrobni faktory, aby mohly vyrabét zbozi a sluzby.

Stat ma za ukol regulovat trh a zajisStovat co nejefektivnéjsi fungovani ekonomického
prostfedi. To zahrnuje regulaci hospodaiské soutéze, kontrolu cen, zisahy do trhu
prostiednictvim fiskalni a ménové politiky a ochranu spotiebitelll. Stat miiZze rovnéZz stimulovat

ekonomiku investicemi do infrastruktury a podporou ristu a inovaci. Jeho cilem je

8 KOZEL, Roman; MYNAROVA, Lenka a SVOBODOVA, Hana. Moderni metody a techniky marketingového
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minimalizovat negativni dopady na ekonomiku a maximalizovat pozitivni dopady na

spole¢nost jako celek.”

4.4.  Marketingovy vyzkum jako proces

Vyzkum trhu je zdkladnim nastrojem pro pochopeni dynamiky trhu a ziskéni klicovych
informaci pro formulaci obchodni strategie. Trh se rozd€luje na skupiny zakaznika
s podobnymi potfebami, chovanim nebo charakteristikami. Segmentace trhu umoznuje

efektivnéjsi cileni marketingovych aktivit a nabidek.”

V kazdém kroku konkrétniho projektu marketingového vyzkumu je dilezité postupovat
systematicky a peclivé, aby bylo mozné ziskat relevantni a spolehlivé vysledky. Nasledujicich

pét krokii poskytne prehled o tomto procesu:®?

1. Definovani marketingového problému a cili vyzkumu:

Vymezeni konkrétniho problému, ktery ma byt fesen, a stanoveni jasnych cild, kterych ma
byt prostiednictvim vyzkumu dosazeno. **> Spravna identifikace vyzkumného problému a cilii
ma zasadni vyznam pro uspéch celého procesu marketingového vyzkumu. Zadavatel (manazer)
by mél ditkladné znat problém, ktery chce ve vyzkumu fesit. To mu umozni lépe definovat jeho
potieby a pozadavky. Problém zadavatele miize byt komplexni a miize zahrnovat rizné aspekty,
zatimco vyzkumny problém se zamétfuje na konkrétni oblast, kterd ma byt zkoumana. Je
dilezité definovat, co pfesné¢ ma byt vyzkumem feseno. Vyzkumny problém by mél objasnit
ucel vyzkumu a uvést jeho cile. Je diilezit¢ definovat, ¢eho chce vyzkum dosédhnout a jaké
informace jsou k feseni problému potieba. Ugel vyzkumu by mél také identifikovat p¥ileZitosti

na trhu, které dosud nebyly vyuZity, nebo moZnosti zlepseni stavajicich postupi.”*

% Trh a jeho typy, subjekty trhu, nabidka a poptdvka. Online. In: Studijni-svet.cz. Dostupné z: https://studijni-
svet.cz/trh-a-ieho-tvpv-subjeiktv-t{hu-nabidka-a-poptavka/ . ’[cit. 2024-03-18].
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2. Stanoveni planu vyzkumu:

Vymezeni a naplanovani metodiky vyzkumu, vCetné vybéru vhodnych technik sbéru dat
a uréeni vhodného vzorku. *> Pro Gspéch projektu je zdsadni pochopit, jak definovat cile
vyzkumu. Pocet vyzkumnych cilti by mél byt dostatecny, aby pokryl potfebny rozsah analyzy,
ale zaroven piiméfeny, aby nedochdzelo k rozptylovani pozornosti nebo zbyte¢nému
zatézovani zdroji. Kazdy cil by mél byt peclivé zvazen tak, aby pfispél k feseni hlavniho
problému. Je dulezité vyhnout se piili§ Sirokému zaméteni, které by mohlo vést k rozptyleni
usili, nebo pfili§ tzkému zaméteni, které by mohlo ptehlédnout diilezité aspekty. Cile by mély
byt jasn¢ definovany a specifikovany, aby udavaly smér celému procesu vyzkumu. Je dilezité,
aby cile vyzkumu byly realistické a dosazitelné vzhledem k dostupnym zdrojim a casovym

omezenim. Pfili§ ambiciozni cile by mohly vést k frustraci a nedosazitelnym vysledkim.”®

3. ShromazZd’ovani informaci:
Provedeni vlastniho vyzkumu podle planu, ktery miize zahrnovat priizkumy, dotazniky,

rozhovory, pozorovani nebo jiné techniky sbéru dat.

4. Statistické zpracovani a analyza:
Zpracovani a interpretace shromazdénych udajii pomoci vhodnych statistickych metod

a analyz, které odhali asociace, trendy a vzorce v udajich.

5. Prezentace vysledkii véetné praktickych doporuceni:
Zpracovani a prezentace vysledkll vyzkumu s diirazem na kli¢ové poznatky a doporucenti,

které lze vyuzit pro efektivni marketingové rozhodnuti.’’

% FORET, Miroslav a MELAS, David. Marketingovy vyzkum. Grada Publishing, 2021. ISBN 978-80-271-4061-
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5. Zavér

Mystery shopping je metoda prizkumu trhu, pfi niz jsou jednotlivci nebo skupiny osob, tzv.
"mystery shoppers", povéfeni navstévou obchodu, restauraci, hoteli nebo jinych podnik, aby
poskytli zpétnou vazbu o kvalité sluzeb, vyrobkl nebo prostiedi. Cilem mystery shoppingu je
ziskat objektivni a podrobny pohled na to, jak dobie jsou napliovany potieby a ocekavani
zakaznikd. Mystery shopping vznikl jako metoda prizkumu trhu v USA ve 40. letech
20. stoleti. Prvni spolecnosti zacaly najimat mystery shoppery, aby hodnotili sluzby a prodejni
procesy v obchodech. Postupné se mystery shopping stal béznou praxi v riznych odvétvich

a zemich po celém svéte.

Tradi¢ni mystery shopping zahrnuje osobni navstévy nebo telefonaty mystery shopperti
v obchodech nebo podnicich, kde hodnoti sluzby, prodejni proces, Cistotu, vstficnost personalu
atd. Online Mystery Shopping se provadi pomoci internetu, kde mystery shoppeti poskytuji
zpétnou vazbu na webové stranky, e-shopy nebo jiné online sluzby. Telefonické mystery
shoppingy zahrnuji hodnoceni sluzeb, které jsou poskytovany prostfednictvim telefonickych
hovort, jako je zdkaznickd podpora, rezervace, poradenstvi atd. Video Mystery Shopping se
provadi tak, Ze nakupujici pomoci skrytych kamer nahravaji své navstévy a poskytuji

videozaznam jako soucast své zpétné vazby.

Mystery shopping je dulezitd technika marketingového vyzkumu, kterd poméha
spole¢nostem pochopit kvalitu jejich sluzeb a prodejnich procesii z pohledu zékaznika. Diky
piimé zpétné vazbé od skute¢nych zakaznikli poskytuje cenné informace, které lze vyuzit ke
zlepseni zakaznické zkuSenosti, zvyseni loajality zédkazniki a zlepSeni celkové vykonnosti
podniku. Mystery shopping je také ti¢innym nastrojem pro kontrolu kvality a dodrzovani norem
v ruznych odvétvich, jako je maloobchod, pohostinstvi, bankovnictvi, automobilovy primysl
atd.

Vyse uvedenymi tématy jsem se podrobné kapitolu po kapitole zabyvala ve své
diplomové praci. V neposledni fadé nesmim zapomenout na hlavni téma préace, a to Mystery
Shopping v hotelnictvi. Pro tento projekt jsem si vybrala hotelovou sit’ Czech Inn Hotels, ktera
je nejvetsi Ceska hotelova sit” soucasnosti. V praktické ¢asti prace jsem rozebrala MS v praxi
na nov¢ pievzaty hotel Czech Inn Hotelem, provedla analyzu dat a doporuceni s nejvyse
postavenymi zaméstnanci hotelové sité a vypracovala a vyhodotila dotaznik se zaméstnanci, na

které v minulosti byl MS provadén.
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Resumé

This thesis examines the concept of Mystery Shopping, exploring its definition, related
concepts, historical background, operational mechanisms, methodologies, types and its role
within marketing research. The practical part of the thesis focuses specifically on the

application of Mystery Shopping in the hotel industry.

In the first part of the theoretical part, I first discussed Mystery Shopping and its
associated definitions. Mystery Shopping is a marketing research technique in which
individuals, called mystery shoppers, evaluate the quality of services, products or environments
of businesses. I also discussed marketing and outlined its functions as a set of activities and
processes aimed at creating, communicating, delivering and exchanging offers. In addition,
various other definitions were explored, such as customer definitions, marketing research, the

labour market and others.

The second part of the thesis focuses on Mystery Shopping as a process, its history and
includes a practical application in the hotel industry. For the practical part, I have chosen the
hotel chain Czech Inn Hotels, which is currently the largest hotel chain in the Czech Republic.
Here, I conducted Mystery Shopping in a newly purchased hotel, evaluated the results of
Mystery Shopping with the company management and administered a questionnaire to

employees who had completed Mystery Shopping in the past.

The final part of the thesis is devoted to marketing research, covering its definition,
history, the market and its subjects, and the marketing research process. Marketing research is
the systematic collection, recording and analysis of data on issues related to marketing products
and services. It helps organizations understand the market, identify opportunities and problems,
and make informed decisions to achieve marketing objectives. The history of marketing
research dates back to the early 20th century when businesses began to realise the importance
of understanding consumer behaviour and market trends. Over time, marketing research has

evolved into a sophisticated discipline with a variety of methodologies and techniques.
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ZKkratky

MS = mystery shopping

B2B = business to business

ADR = Average Daily Rate

CATI = Computer-assisted telephone interviewing
MSPA = Mystery Shopping Professionals Association
DYT = do yourself in

DBL = double

RFID = Radio Frequency Identification

CAWI = Computer Assisted Web Interviewing

CIHS = Czech Inn Hotels

CR = Ceska republika

AHR = Asociace hotelil a restauraci

HOTREC = konfederace zastieSujici asociace hotelll, restauraci a kavaren v Evropé

F&B = Food and beverage

Slovnik

Mystery Shopping = fiktivni ndkup

Mystery Shopper = hodnotitel provadéjici fiktivni nakup

Mystery mailing, Mystery calling = kontrolni telemarketingovy postup, kterym se monitoruje
a hodnoti kvalita telefonické, e-mailové 1 dopisové komunikace firmy

B2B = business to business, slouzi podnikiim jako strategicky nastroj k ziskéni ptehledu
o prodejnich procesech a interakcich se zékazniky u konkurence.

CHECK IN — je proces, pii kterém lidé ohlasuji svlij ptijezd do kancelate, hotelu, na letiste. ..
CHECK OUT — Check-out je vyraz pro odhldseni (nejen) z ubytovacich sluzeb.

ADR = je jednim z béZné pouzivanych finan¢nich ukazatell v hotelovém primyslu pro méteni,
jak dobfte funguje hotel ve srovnani se svymi konkurenty, a v porovnani s historii (meziro¢ng).
CATI = (Telefonicky vyzkum) pro sbér dat vyuziva telefonické rozhovory s vybranymi
respondenty a pfimy zdznam jejich odpovédi do PC.

Doorman = portyr

Welcomer = ¢lovek, ktery vas pii vstupu do hotelu uvita a zavede k recepci
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Executive Lounge = luxusni salonek, vétSinou v nejvyssich patrech hotelu, kde mate po cely

den zadarmo piti a malé obcerstveni. Dava se vzdy jako benefit k vyssi kategorii pokoji.
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Prilohy

Ptiloha €. 1, dotaznik — Mystery Shopping v hotelnictvi

Mystery shopping v hotelnictvi

Dabry den,
vénujte prosim nékolik minut svého ¢asu vyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery se tyka mystery shoppingu v hotelnictvi.

Pfedem moc dékuji za va3 tas a odpovédi.

1V jakém segmentu pracujete?

Napoviéda k otézce: Vyberte jednu adpovéd

O Rezervace O Recepce O Sales O F&B O Housekeeping O Manazer

2 Mizete mi vasi pozici v hotelu specifikovat?

3 Zazil/a jste nékdy Mystery Shopping na hotelu?

Napovéda k otézce: Wberte jednu odpovéd

Omo O N

4 Poznali jste, Ze je na vas provadény mystery shopping, nebo jste se to dozvédéli az z vystupu?

Napoviéda k otézce: Vyberte jednu adpovéd

O Ano, poznal/a jsem to pfi probihajicim se mystery. O Ne, Zjistila jsem to aZ z vystupu.

5 Pokud jste v pfedeslé otazce odpovédél/a ANO, mlzete mi popsat, jak jste to poznal/a?
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6 Stalo se vam, Ze jste nékdy pii mystery shoppingu pochybil/a?

Napovéda k otézce: Vyberte jednu odpovéd

O mo O N

7 Pokud jste v pfedeslé otazce odpovédél/a ANO, mizete mi fict, jaky postih to mélo?

8 Jaké opatreni po mystery shoppingu vzdy na hotelu nastanou?

9 Vnimate mystery shopping kladné {i negativné?

Napovéda k otézce: Vyberte jednu odpovéd

O Kladné O Negativné O NedokaZ se rozhodnout

10 Mlzete mi vasi pfedeslou odpovéd zdivodnit?
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