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Anotace

Tato bakaléiska prace se zabyva vyzkumnou metodou Mystery Shopping se detailnéj$im
zaméfenim na role testovaného zaméstnance a Mystery Shoppera. Cilem této préce je

v prvni fad¢ piedstavit metodu Mystery Shopping, a poté na zaklad¢ zkuSenosti
testovanych zaméstnanct a vyzkumného pracovnika zjistit, jaké techniky vyuZzivaji

k odhalovani Mystery Shoppert. V neposledni fad¢ také identifikovat, jaké faktory jsou
pro testované zaméstnance stéZejni pti rozpoznavani Mystery Shoppera. Cilem je tedy
objasnit, jakymi zpiisoby jsou testovani zaméstnanci schopni zjistit, zda jsou testovani
prostiednictvim této vyzkumné metody a navrhnout feSeni, kterd by odhalovani mohla
pfedchazet. V ramci kvalitativniho vyzkumu bylo provedeno celkem pét

polostrukturovanych rozhovori.

Annotation

This bachelor thesis deals with popular research method Mystery Shopping with focus on
roles of tested employee and Mystery Shopper. The aim of this work is firstly to introduce
the research method Mystery Shopping and furthermore, based on tested employee’s and
research analyst’s experiences, to find out what techniques are used to reveal Mystery
Shoppers. Last but not least, the thesis also aims to identify factors which lead to revealing
Mystery Shoppers. The conclusion of this thesis is to clarify what are the ways to reveal
Mystery Shoppers and suggest concrete improvements to avoid revealing. For qualitative
analysis has been used semi structured interviews which were conducted with five

respondents.
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Predpokladany nazev bakalarské prace:

Mystery shopping a techniky vyuZzivané k odhaleni Mystery Shoppera.

Namét prace

V ramci své bakalaiské prace se budu zabyvat t€ématem Mystery Shoppingu, ktery slouZzi
jako ndstroj vyzkumu trhu. Jedna se o metodu spadajici do kategorie zicastnéného
pozorovani. Cile Mystery Shoppingu se mohou liSit dle jednotlivych firem, odvetvi.
Nejcastéji se Mystery Shopping vyuzivd se zamérem zjiStovani kvality sluzeb, kontroly
jednotnosti filozofie firmy, pokud disponuje mnoha pobockami, ¢i ziskani nejriiznéjSich
informaci o konkurenci. Data se ziskdvaji prostiednictvim zpétné vazby od fiktivnich
zdkaznikd, tzv. Mystery Shoppert, ktefi zaujimaji roli redlného zdkaznika s cilem ziskat
ptehled o tom, co je zaddno. Fiktivni zdkaznik se pred vykondnim Mystery Shoppingu
sezndmi se scénaiem, dle kterého zjistuje pozadované informace. Je velice dileZité, aby
Mystery Shopper pusobil pfirozenym dojmem a dokézal byt piesvéd¢ivy v tom, Ze ma o
dany produkt ¢i sluzbu redlny zdjem, aniZ by prodejce rozpoznal, Ze se jednd o zdkaznika
provadejici Mystery Shopping a neptizptisobil tak své chovani pouze dané situaci. Cilem
mé bakalaiské prace je tedy zjistit, jakym zptisobem dokédzou testovani zaméestnanci
rozpoznat tzv. fiktivniho zdkaznika, ktery v danou chvili Mystery Shopping provadi a
zéaroven zda vyuZzivaji své vlastni techniky k jejich odhalovani. Napiiklad se mize jednat o
piipady, kdy testovany prodejce fiktivniho zdkaznika rozpozna na zakladé opakujicich se
dotaz, které nejsou bézné kladeny, nepiirozeného chovani, otdzek neptedpokladajicich

redlny zdmér ndkupu, ¢i opakujici se struktury rozhovora.
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Cilova skupina a predpokladané metody zpracovani

V ramci vyzkumu se nezamétim na jedno urcité odvétvi, nybrz budu dotazovat
zamestnance napiic riznymi odvétvimi. Predpokladam, Ze provedu 4-5 rozhovort, na
zéklad¢ kterych budu definovat zavéry prostfednictvim niZe popsanych metod.

V bakalatské praci se budu opirat o jiz uskute€néné vyzkumy a odborné ¢lanky, v rdmci
kterych uplatnim sekundérni analyzu. Déle predpokladam vyuZziti vyzkumného
polostandardizovaného rozhovoru, kdy budu mit pfipravené urcité otazky, avSak
respondentovi zde bude ponechén prostor pro sva osobni vyjadieni, doplnéni, pokud bude
zapotiebi. Poté budu data zkoumat prosttednictvim zakotvené teorie, pomoci které se budu
snazit definovat obecné techniky, zptisoby odhalovani fiktivnich zdkaznikl. Nejdiive si
vytvoiim obecné kddy se snahou zjistit, co v pfipad¢ odhalovani fiktivnich zakazniki maji
jednotlivi zaméstnanci spole¢ného, poté je budu srovnavat do té doby, nez dosp¢ji ke

konkrétnim zavéram.

Vyzkumné otazky:
e Jakym zptsobem jsou testovani zaméstnanci schopni rozeznat mystery shoppera od
béZného zdkaznika?
e Jaké faktory jsou nejCastéjsi pfi¢inou odhaleni mystery shoppera?
e Vyuzivaji testovani zaméstnanci jiZz osvédcené techniky k rozpoznani mystery

shoppera? Jaké?

Predpokladana struktura bakalarské prace

Uvod

Teoreticka ¢ast (predstaveni tématu mystery shopping)
Metody vyzkumu

Analyticka ¢ést

s M2z

Deskriptivni ¢ast, predstaveni vysledkt vyzkumu
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Zaver
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Uvod

V mé bakalaiské préaci konkrétnéji predstavim podstatu vyzkumné metody Mystery
Shopping, jenz je dnes béZnym a oblibenym néstrojem marketingovych analytiki v pomoci
spole¢nostem napfi¢ riznymi odveétvimi. A to zejména z diivodu, Ze tato vyzkumnd metoda

pfinasi mozZnost, jak zjiStovat informace o kvalité sluZeb ¢i nejriiznéjsi specifika

nabizenych produkti a sluzeb. (Tarantola, Vicard, Ntzoufras, 2012)

Réda bych tedy v teoretické ¢asti mé prace nastinila cile a divody, které vedou spole¢nosti,
firmy k vyuzivani Mystery Shoppingu. Pokusim se znazornit proces Mystery Shoppingu, a
to od prvotniho pokynu objednavatele az po evaluacni proces. V neposledni fadé nastinim,
co by méla obnéset tloha samotného Mystery Shoppera, jakoZto pfed testovanym
zaméstnancem skrytého vyzkumnika, a jakymi vlastnostmi by mél disponovat. Podstatu
Mystery Shoppingu se pokusim vysvétlit ve vztahu k dramaturgické sociologie Erwinga

Goffmanna s vyuzitim jeho dila VSichni hrajeme divadlo.

., Tato studie sleduje problém z hlediska divadelniho predstaveni; odvozené principy jsou
principy dramaturgické. SnaZim se sledovat, jak ¢lovek v obvyklych pracovnich situacich
prezentuje sam sebe a svou cinnost pred ostatnimi, jak ridi a kontroluje dojem, jenZ si o

nem okoli vytvori, a vse, co miiZe byt soucdsti jeho predstaveni.‘* (Goffman 1959, str. 7)

Dramaturgickou sociologii povazuji za idedlni nastroj, jenZ napomuiZze pochopeni
principiim Mystery Shoppingu, zejména pak ziacastnénych roli, jimiz se poté zabyvam

v Casti empirické.

V empirické ¢asti, jak jsem jiZ naznacila vySe, se md snaha upina na hledani odpovédi na
mnou stanovené vyzkumné otazky tykajici se odhalovani Mystery Shopperti véetné
technik, které testovani zaméstnanci vyuZzivaji. Mym cilem je také identifikovat a popsat
faktory, jezZ mohou byt pro testovaného zaméstnance voditkem k rozpozndni Mystery
Shoppera. Povazuji za dilezité sdélit, Ze mij piistup k problematice a samotnému
vyzkumu je ovlivnén mymi dosavadnimi zkuSenostmi, jeZ jsem ziskala béhem prace ve

vyzkumné agentuie specializujici na Mystery Shoppingové projekty.



V préci tedy uvadim i ptiklady na zdkladé¢ mych zkuSenosti. Mij pohled na problematiku
bude také zahrnut v rdmci interpretace dat, kdy se budu snaZzit béhem diskuze nastinit, z

jakych diivodii k odhalovani dochézi a také, jak by se jim dalo pfedchazet.

1. Cil prace a vyzkumné otazky

Prace si klade za cil pfedstavit samotnou metodu Mystery Shopping v takovém rozsahu,
aby si ¢tendf byl schopen utvoftit komplexni predstavu o jeji obecné podstaté a fungovani
véetn¢ porozuméni konkrétnim rolim dcastnikd tohoto procesu, které v tomto ptipadé
predstavuji testovany zdkaznik a Mystery Shopper. Seznamit ¢tenéfe s témito aspekty
povazuji za stézejni v souvislosti s ndslednou orientaci v interpretaci a diskuzi dat

v empirické ¢4sti, jeZ se zamétuje na odhalovani Mystery Shoppert ze strany testovanych

zakazniku.

vvvvv sz vz

NiZe uvadim vyzkumné otazky, které konkrétnéji aredstavuji v metodologické éasti:

1. Vyuzivaji testovani zaméstnanci jiz osvédcené techniky k rozpoznani Mystery
Shoppera? Jaké?

2. Jaké faktory jsou nejcastéjsi pric¢inou odhaleni Mystery Shoppera?

3. Jakym zpusobem jsou testovani zaméstnanci schopni rozeznat Mystery Shoppera

od béZného zakaznika?



2. Piivod a definice vyzkumné metody Mystery Shopping

Samotny termin Mystery Shopping se uchytil v USA jiz ve 40. letech 20. stol. na zdklad¢
strategie spolecnosti WilMark, kterd jako prvni zacala prostiednictvim soukromych
detektivi zjiStovat, zda v bankdach ¢i tzv. retail odvetvich nedochdzi ke kradezim ¢i jinym

prohfesklim ze stran zaméstnanct. (Zikmund, Babin, 2010)

Pokud se zaméfime na ndzev metody Mystery Shopping z pohledu ¢eského vyzkumného
prostiedi, neexistuje konkrétni ¢esky ekvivalent, ktery by byl bézn¢ vyuzivan. Z toho
ditvodu je tedy i v Ceské republice uplatiiovan mezindrodni termin Mystery Shopping.
Bouckové tuto metodu vymezuje, jako zjiStovani informaci prostfednictvim zdkaznika,
jehoZ prava role je pted testovanym prodejcem skryta. (Bouckovéd, 2003) Wilson zase
Mystery Shopping popisuje jakozto metodu, kdy je vyuzito zicastnéné pozorovani,
prostiednictvim kterého pozorovatel (Mystery Shopper) klame testovaného zaméstnance za
ucelem, aby zaméstnanec nabyl dojmu, Ze se jednd o skutecného zdkaznika, ktery m4

skutecny zdjem o nabizené sluzby. (Wilson, 2001)

Devi a Reddy zminuji, ze Mystery shopping mizeme definovat jako kvalitativni, ¢i
kvantitativni vyzkumnou metodu. Pokud se zamé&fime na kvantitativni metodu, jednd se o
formu, kdy se ve vétSin¢ piipadi vyzkumnik snaZi sledovanou realitu v idedlnim piipadé
piilis neovlivitovat. Pfevdzné se tedy snaZi pozorovanou realitu zachytit, a poté
interpretovat. Pochopiteln¢ je zapotiebi zminit, Ze interpretovand realita je vZdy urcitym
zpusobem zkreslena subjektivnim vnimdnim pozorovatele. Zatimco v ramci kvalitativni
metody je uplatiovan subjektivni pfistup. Pozorovatel (Mystery Shopper) se stava
ucastnikem pozorovanych jevil, a miZe tak do vyzkumu pfendSet i vlastni subjektivni
pohled s tim, Ze jeho chovani poté ovlivni i vysledky vyzkumu. Jinymi slovy se jednd o
zucCastnéné pozorovani. (Devi, Reddy, 2016) Jetdbek definuje zicastnéné pozorovani jako
pozorovani, v ramci kterého je pozorovatel ucastnikem tzv. pozorovaného organizmu, je
tedy soucasti vazeb mezi ticastniky. Jeho pozorovani jsou zavislé i na jeho samotné tucasti

v ramci pozorovaného organizmu. (Jetdbek, 1993)

Dle Hasselinka a Wieleho se Mystery Shopping vyuZiva nejen k posouzeni vlastnich

sluzeb, tedy sluZeb objednavatele, ale i konkurencnich sluzeb — tzv. benchmarking, kdy



prostiednictvim Mystery Shoppingu objednavatel zjist'uje, jakou ma na trhu pozici
konkurence. (Hasselink, Wiele, 2003)

3. Cile vyzkumné metody Mystery Shopping

Nejdrive je nutné podotknout, Ze cile, které kazdy objednavatel od tohoto typu prizkumu
ocekava, se v rtizné mite liSi. Obecné vSak zadavatelé maji dle VI¢kové za cil zjistit,

v jakém stavu je provoz jejich spolecnosti, ziskat podklady, aby byli schopni motivovat své
zameéstnance, aby se k zdkaznikiim chovali patficnym zpiisobem a planovat celkovy rozvoj
své spolecnosti. Déle dodadv4, Ze kvalita nabizenych sluZeb se zjiSt'uje prostiednictvim
Mystery Shoppera, ktery ve vztahu k testovanému prostiedi vystupuje jakoZto redlny
zékaznik. Metodu je mozné vyuZit v rdmci komercnich, ¢i nekomercnich sluzeb. (VIckova,

2003-2005)

Podle SIMAR je zdmérem Mystery Shoppingu také informovat objednavatele o tom, jaké
aspekty nabizenych sluZeb je zapotiebi zkvalitnit. (SIMAR, 2012) Petra Seals na
webovych strankach agentury The Northridge Group uvadi, Ze prostiednictvim Mystery
Shoppingu mohou také objednavatelé zjiStovat, zda jejich zaméstnanci dodrzuji predpisy a

standardy, které jsou specifické pravé pro dané odvétvi. (Seals, 2020)

Pokud je tedy cilem celkové zlepSovani kvality sluZeb, je nutné zminit, Ze zaméstnanci,
ktefi jsou pifimymi poskytovateli sluzeb, a stdvaji se tak testovanym subjektem, by nem¢li
povazovat Mystery Shopping za negativni nastroj, na zdklad¢ kterého mohou byt néjakym
zpusobem pouze potrestani. Jak tedy popisuje Hrabalovd, metoda by neméla vést pouze

k tomu, aby se testovany subjekt obdval postihu, méla by vést ke zlepSovani celkového
systému dané spolecnosti. (Hrabalov4, 2014) Stejny ndzor zastava i country manager
vyzkumné agentury Market Vision Vaclav Sojdel, ktery tydeniku Marketing and Media
poskytl rozhovor, v némz vysvétluje, Ze Mystery Shopping by pro testované zaméstnance
nem¢l predstavovat hrozbu. SpiSe by se m¢lo jednat o pozitivné motivaéni néstroj, kdy

v piipad¢ dobrych vysledkii zaméstnanec miiZe ziskat napiiklad finanéni odménu. Je vSak
Castym jevem, Ze zamé&stnanci ocekavaji spise restrikci, kdy jim je na zdklad€ Spatného
ohodnoceni sniZen plat ¢i v nejhorSim piipadé miiZe dojit k rozvazéani pracovniho poméru.
Viclav Sojdel je toho ndzoru, Ze restriktivni metoda neni piili§ vhodnd forma motivace

zaméstnancl, domniva se, Ze tyto praktiky mohou vést ke vzdoru zaméstnanct, kdy si



mohou sd€lovat informace o probihajicich vindch Mystery Shoppingu. S tim souvisi fakt,
Ze je poté mozné Mystery Shoppera jednoduse odhalit a ptizptlisobit tak své chovani pouze
v konkrétni situaci, kdy je subjekt testovan. Poté dojde ke zkresleni vystupti konkrétniho
Mystery Shoppingu, a vyzkum se tak pro objednavatele stavd irelevantnim. Jinymi slovy
cil Mystery Shoppingu neni naplnén. Sojdel dodava, Ze k odhaleni dochazi zejména, pokud
si objednavatelé zadaji, Ze cht&ji sledovat néjaky aspekt, kterym se béZni zdkaznici piili§
nezabyvaji. Zminuje, Ze ve velkém méfitku se jedna o dotazy smétujici na stavajici

marketingové kampang, o které se b&zni zdkaznici ptili§ nezajimaji. (Sojdel, 2017)



4. Proces vyzkumné metody Mystery Shopping

V této kapitole bych rdda nastinila obecny proces Mystery Shoppingu, a to z ditvodu
detailn¢jSiho ptedstaveni Cinnosti, které proces této metody ve vetsing pripadii obnasi.
Jelikoz nekteré aspekty tohoto procesu budou zminovany v rdmci empirické ¢asti této
prace, je dle mého ndzoru zapotiebi, alesponl vSeobecné predstavit, jaké cinnosti proces

Mystery Shoppingu zahrnuje a jakymi zptsoby probihaji.

Graf: Proces Mystery Shoppingu

Alktrvity, kterg podnika s2m Alktrvity, které podnika sama
objednavatsl BS. objednavatele. vyzkumns zgentura.
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Vybér Mystery Shoppingové agentury.
Tvorba etického kodexu, odhad naklada.
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2. Fdze — Proces Mystery Shopper navitivi konkrétni
Mystery Shoppingu pobogku.

Mystery Shopper vyplni dotaznik.

¥

Evaluace dotazniki a tvorba celkovych
vystupt.
Prezentace vystupii a navrh opatieni.

3. Faze — Evaluace

Implementace opatieni.

VysSe uvedeny graf je inspirovany praci Stankkové a Vaculikové popisujici proces Mystery

Shoppingu ve ttech fazich. Zdroj: Stankovd, Vaculikovd, 2007 (viz Ptiloha €. 1)



4.1 Prvni faze

V prvni fazi, kterd je nazyvana piipravnou, se klade dliraz na spolupraci objednavatele a
zprostiedkovévajici agentury. Oba subjekty se musi shodnout na tom, co se v rdmci
metody bude sledovat. Na zaklad¢€ béZného fungovani konkrétni spolecnosti je zapotiebi
dohodnout se na specifickych faktorech, které pribéh Mystery Shoppingu bude zahrnovat.
(Stankova, Vaculikova, 2007) V prabéhu prvni faze se i dle Hasselinka a Wieleho tedy
urcuji cile Mystery Shoppingu, které museji byt providzany se strategii zkoumané
spolecnosti. (Hasselink, Wiele, 2003) Stankova a Vaculikovd dodévaji, Ze je
pravdépodobné, Ze objednavatel mize vznést specidlni poZzadavky na to, jakymi
vlastnostmi by m¢l Mystery Shopper, ktery bude sbér dat provadét, disponovat. (Staiikkova,
Vaculikové, 2007)

Povazuji za nutné zde zminit, jak upozoriiuje Hasselink a Wiele, Ze osoba vykondvajici
Mystery Shopping by v kazdém ptipad¢ méla byt pred absolvovanim priizkumu specidlné
proskolena a sezndmena nejen s obecnymi zdsadami Mystery Shoppera ale i se strategii a
fungovéanim spolecnosti, v ramci které bude Mystery Shopping aplikovat. (Hasselink,

Wiele, 2003)

Staitkkova s Vaculikovou na zakladé vyse uvedeného grafu popisuji, Ze poté, co se
objednavatel s agenturou domluvi na konkrétnim pribéhu vyzkumu, dojde k tvorbé
dotazniku. Pfiprava dotaznika byva ve vétsing piipadi ikolem profesiondlnich pracovnikt
z agentury, i pfesto se samoziejm¢ podmiiiuje narokiim objednavatele. (Staiikkova,

Vaculikové, 2007)

Na zéklad¢ vlastnich zkuSenosti bych chtéla podotknout, Ze objednavatel si také zpravidla
zadava ¢asové moznosti terénu. To znamend, Ze urcuje ¢asové rozmezi provazané s

konkrétnimi dny, kdy se fiktivni zdkaznik mlZe na prav¢ testovanou pobocku dostavit.

Samoziejmost Hasselink a Wiele spatfuji v tom, Ze zamé&stnanci zkoumanych spole¢nosti
nejsou piedem informovéani o tom, v jaky den a v jakém case se Mystery Shopping bude
konat. Zameéstnavatel by je vSak mél seznamit s tim, Ze k priizkumu dojde a to predevsim

z diivodu zlepSovani sluzeb. (Hasselink, Wiele, 2003)
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Réada bych zde uvedla mou vlastni zkuSenost, kdy je pravidelné Zadéano, aby fiktivni
zékaznici pobo€ky nenavstévovali jednu hodinu po oteviraci dobé€ a jednu hodinu pied
zaviraci dobou. V tuto dobu zaméstnanci vétSinou fesi provozni zdleZitosti a je zde velka
pravdépodobnost, Ze se zde mohou vyskytnout aspekty, které pribéh Mystery Shoppingu

ovlivni a celkové vystupy vyzkumu se tak mohou stat zkreslenymi.

Leeds se domniva, Ze je vhodné, aby byla konkrétni zkoumana oblast navstivena Mystery
Shopperem vicekrét, a to dokonce v rtiznych Casech pracovni doby na daném mist¢.
(Leeds, 1992) Hasselink a Wiele doddvaji, Ze se diky tomuto zpisobu napomuze
zredukovat vyskyt nenadalych situaci, které by vyzkum mohly negativné ovlivnit. Déle
tento zpusob povazuji za piinosny z diivodu moZnosti sledovat potencidlni zlepSeni servisu

dané spolecnosti v urcitych obdobich. (Hasselink, Wiele, 2003)

4.2 Druha faze

Druha faze se jiz zabyva pfimym procesem Mystery Shoppingu, jak miZzeme vidét na
grafu vySe, Mystery Shopper navstévuje vybranou pobocku. Pokud tedy proces prob&hne
uspesné, Mystery Shopper vypliuje dotaznik, v rdmci kterého predava zpétnou vazbu a své
subjektivni pocity z prib¢hu. (Stankova, Vaculikova, 2007) Jak jsem jiZ naznacila, jedna
se tedy o fazi, v ramci které muze dojit k odhaleni Mystery Shoppera ze strany testovaného

zameéstnance.

4.3 Treti faze

Nasleduje tteti faze, kterd se dle grafu zabyva evaluaci. Evaluace spoc¢iva ve vyhodnoceni
procest, které obvykle zpracovavaji odbornici ze zprostfedkujicich agentur. V ramci
procesu evaluace jsou vyhodnoceny pozitiva a negativa zkoumanych subjektil, na zaklade
kterych ma objednavatel moZnost nastavit dalsi opatieni své spoleCnosti, jak podotyka
Stankova s Vaculikovou. (Stankova, Vaculikova, 2007)

Hasselink a Wiele také upozoriiuji, Ze je zapotiebi, aby agentura objednavateli
zprostiedkovala vysledky Mystery Shoppingu v nejkratsi dob¢ od jeho pribéhu, aby byl

schopen, co nejpiesnéji implementovat nova opatieni. (Hasselink, Wiele, 2003)



5. Role Mystery Shoppera, zasady a potiebné vlastnosti

Z davodu, Ze se v rdmci empirické ¢asti zamétuji na vztah mezi Mystery Shopperem a
testovanym zaméstnancem, povazuji za duleZzité predstavit roli Mystery Shoppera

v kontextu s jeho vSeobecnymi zdsadami a potfebnymi vlastnostmi. Souvislost také spattuji
v tom, Ze komplexni védomost toho, co obnasi role Mystera Shoppera, bude nipomocna

k pochopeni dat v rdmci empirické ¢4sti, kterd interpretuji, z jakych divodi dochazi

k odhalovéani Mystery Shopperti ze strany testovanych zaméstnanct.

Pokud se tedy na roli Mystery Shoppera podivame z obecného hlediska, dle Wolfeho se
jedna se o osobu, kterd je najata, aby pod zastitou bézného zdakaznika Ci spottebitele
pozorovala, komunikovala, zji§tovala a hodnotila nejriznéjsi aspekty konkrétnich sluzeb,
jako jsou naptiklad obchody, restaurace, banky. (Wolfe, 2019) Dtraz je také kladen na to,
jak zminuje Hrabalova, aby se Mystery Shopper snazil byt v rdmci mezi objektivni, aby
um¢l pokladat otazky, na zaklad¢ kterych ziskd pozadované informace, mél by disponovat

vnimavosti a v neposledni fadé¢ by mél byt dobrym poslucha¢em. (Hrabalova, 2014)

Je tfeba poznamenat fakt, na ktery nardzi VIckova, Ze existuji sluzby, jejichz zédkaznici
disponuji spolecnou ¢i specifickou vlastnosti. Tedy i v rdmci Mystery Shoppingu je
dilezité vzdy myslet na to, kdo se bude za potencidlniho zdkaznika vydavat. Pokud
kuptikladu chceme zkoumat kvalitu sluZeb v kavéarné, ktera je urena predevsim pro mladé
lidi a studenty, nemtiZeme do role Mystery Shoppera obsadit naptiklad diichodce. Snazime
se tedy, aby fiktivni zdkaznik spliioval vlastnosti, kterymi disponuje bézny zdkaznik dané
sluzby. Nejcastéji si typologii fiktivniho zdkaznika, jak jsem jiz zminila vySe, definuje
objednavatel prizkumu. (VIckova, 2003-2005) Konkrétni vybrana osoba, kterd Mystery
Shopping provadi, musi byt dle Klimkové také ptedem specidln¢ vySkolena, aby mohla
vykonat kvalitni pozorovani. Jeji chovani se tedy pfizpiisobuje danému zdméru, kdy se
Mystery Shopper sezndmi s ptedem vytvofenym scéndifem, kterému béhem navstévy
podfizuje chovani. Jak bylo jiZ popsano v kapitole zabyvajici se procesem Mystery
Shoppingu, na zdklad¢ pozorovani poté vypliuje dotaznik, v rdmci kterého interpretuje

zkusenosti, které béhem pozorovani nacerpal. (Klimkova, 2013)

SdruZeni agentur pro vyzkumu trhu a vefejného minéni upozoriiuje, Ze Mystery Shoppefi

by se pted vykondnim pozorovani mé¢li sezndmit nejen se scéndifem, ktery se zameétuje jiz



na konkrétni pozorovani, ov§em je zapotiebi, aby disponovali i znalostmi obecnych zdsad
Mystery Shoppera. DiileZité tedy je, aby i pfes moznou naro¢nost scénéfte, byl kladen diiraz
na prirozené chovani. Pokud by zkoumany subjekt nabyl pocitu, védomi, Ze je testovan,
vyzkum by se tak stal zkreslenym prave kvili atypickému chovani zkoumaného subjektu.
Samoziejmosti je, Ze chovani Mystery Shoppera musi byt v souladu s platnou legislativou
a jurisdikci. S timto souvisi zdsada, kterd dle Standardii SIMAR sd¢luje, Ze scénéf a
nasledné chovani Mystery Shoppera nesmi obsahovat dotazovani tykajici se nezdkonnych
¢innosti, déle se Mystery Shopper béhem prizkumu nesmi dopustit niceho, co by mohlo

byt hrozbou psychickou ¢i fyzickou pro testovany subjekt. (SIMAR.cz, 2012)

Ovsem je také dilezité zamyslet se nad tim, do jaké miry mtize Mystery Shopper zajit

v piipad¢ ziskavani informaci detailnich, mnohdy vetejnosti skrytych o konkurenci, kdy je
uplatiiovédna snaha zjistit, co nejvice detailil, a to zejména naptiklad v piipadé¢ Competetive
Intelligence Mystery Shoppingu. Z tohoto diivodu Lynn Sharp Paine popsala 4 zdkladn{
pravidla, kterd by si kazdy Mystery Shopper m¢l vzit za sva. Prvnim dileZitym pravidlem
je, ze Mystery Shopper by se nikdy nemél dopustit kradeZe dokumentu ¢i soukromého
majetku subjektu. Dale by nemél jednat v roli podvodnika ¢i zkreslovat ziskané informace.
TézZ by se jisté nemél pokouset ovlivnit dsudky zaméstnancti zkoumané konkurenéni
spolec¢nosti, ktefi disponuji diivérnymi informacemi. Poslednim ale nemén¢ dilezity
aspekt, ktery dle Lynn Sharp Paine nepftichdzi v ivahu, je takzvané skryté ¢i nedovolené

sledovéani konkrétniho konkuren¢niho subjektu. (Paine, 1991)
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6. Mystery Shopping z pohledu dramaturgické sociologie Erwinga
Goffmana

6.1 Dramaturgicka sociologie

Dle Erwinga Goffmana muze byt dramaturgickd sociologie ndstrojem, prostfednictvim
kterého je mozné analyzovat vztahy ve spoleCnosti. Ve spole¢nosti dochazi mezi ucastniky
k interakci, a tim se vytvaii jakdsi scéna. Lidé si na scén¢ vybiraji konkrétni role, ¢imz
chtéji ovlivnit to, jak je vnima jejich okoli. Jejich cilem je dal$im dcastnikiim interakce
vStipit urCitou predstavu, jeZ je rozliSnd s redlnym, pfirozenym chovanim daného ¢lovéka.
Ptirozené chovéni je dle Goffmana oznacovéno za tzv. zékulisi, je to tedy chovani ve

vétsiné pifpadi odliSné, nez-1i chovéni projevované na scéné. (Goffman, 1959)

6.2 Piredstaveni dramaturgické sociologie ve vztahu k Mystery Shoppingu

Jelikoz, jak jiz bylo vySe avizovano, vyzkumna ¢ast mé prace je zaméfena na odhalovani
Mystery Shopperti ze strany testovanych zaméstnanct, v nasledujicim textu se zaméiuji na
problematiku role Mystery Shoppera a testovaného zaméstnance s odkazem na
dramaturgickou sociologii Erwinga Goffmana. Domnivam se, Ze pohled dramaturgické
sociologie na problematiku Mystery Shoppingu umozni zajimavym a neobvyklym
zpusobem zachytit podstatu obou roli. Mystery Shoppera je mozZné v urcitych ohledech
oznacit za herce ztvariujici roli zakaznika, dokonce 1 testovany zaméstnanec prejima roli,
v ramci které se béhem jednéni se zdkaznikem ¢i pfimo Mystery Shopperem pohybuje.
Patrnym rozdilem je, Ze zatimco redlné role Mystery Shoppera je pied testovanym
zaméstnancem skryta a nahrazuje ji role zdkaznika, role zaméstnance je ziejma. Dalo by
se fici, Ze Mystery Shopper mtlize byt zaroven hercem i divadelnim kritikem, ktery hodnoti,
jak se testovany zaméstnanec své role zhosti. OvSem miiZe se zde naskytnout i opacna
situace, kdy prave testovany zaméstnanec dokaze roli Mystery Shoppera rozpoznat, a to
bud’ svymi schopnostmi, technikami ¢i na zakladé chyb, kterych se Mystery Shopper

béhem jednani dopustil.
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6.2.1 Role testovaného zaméstnance z pohledu dramaturgické sociologie

Aby byla Iépe pochopitelnd role Mystery Shoppera, je podstatné diikladnéji ozfejmit roli
testovaného zaméstnance. Zameéstnanec je vétSinou predmétem zkoumani Mystery
Shoppera. TudiZ abychom se mohli zaméfit na to, jakymi zplisoby je Mystery Shopper
odhalovan, méli bychom alespon obecné poznat, co obndsi role zaméstnance. Tato
skute¢nost ndm totiZ napomuze piibliZit realitu, ke které Mystery Shopper pfistupuje

v ramci svého pozorovani.

Cilem zaméstnance je, aby proddvané zbozi ¢i poskytované sluzby zakaznikovi prodal
nebo jiny dany cil splnil jakymkoliv zptisobem, ktery vyplyva z povahy jeho pracovni
¢innosti. Aby ke kyZenému cili doSlo, je zapotiebi, aby zam¢stnanec naplnil predstavy
publika. Musi svou roli predstavovat bez vyjimek zodpovédné, aniz by dal zakaznikovi
piileZitost nahlédnout do jeho zakulisi, které na scénu, jiz smyslem je vykondvat pracovni
¢innost, nepatii. ,, Vime, Ze zaméstnanci v oblasti sluzeb, kteri jsou jinak uprimni, jsou
nekdy nuceni své klienty klamat, protoZe to jejich klienti opravdu vyZaduji... prodavaci
obuvi, ji7 zdkaznici prodaji dokonale padnouci botu, ale kdyZ mluvi o velikosti, Feknou
cislo, jeZ zdkaznice chce slySet — ti vSichni jsou cynickymi ticinkujicimi, jimZ obecenstvo
uprimnost nedovoli. (Goffman 1959, str. 26) Spojitost tedy miZeme nalézt ve vySe
uvedeném piikladu, kdy Goffman vysvétluje, Ze za normélnich okolnosti se upfimny
¢lovek v roli napiiklad pravé uvedenych prodejcti obuvi snazi chovat tak, aby byl zdkaznik
spokojen. Toto chovani aplikuje i piesto, Ze za normalnich okolnosti, kuptikladu v tzv.
zékulisi, by k nému nepfistoupil. Pokud by se vSak na scén¢ zachoval s oprosténim od své

role prodejce obuvi, cil zamé&stnance by se minul d¢inkem.

V niZe uvedeném piikladu, ktery zminuje Goffman ve svém dile VSichni hrajeme divadlo,
pozorovatel popisuje situaci konkrétnich servirek v tzv. zdkulisi, kdy se na ur¢ity moment
oprostily od svych roli, a poté se odebraly na scénu jiZ ptipravené na interakci s tzv.
obecenstvem. Dle mého nézoru se jedna o idedlni piiklad, ktery je také mozné aplikovat na
roli testovaného zaméstnance. ,,...Zminénd pokojskd - jmenovala se Addie, jak jsem zjistila
- a dvé servirky se chovaly jako lidé hrajici v néjaké hie. Vrazily do kuchyné, jako kdyby
prichdzely z jevisté do portdlu... na chvilicku se uvolnily pri zmatku nakldaddni novych jidel

a opét odpluly s vyrazy pripravenymi na dalsi vystup... jako bychom zahlédli vitrZek jiného
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sveta, téemer jsme poslouchali, zda neuslysime potlesk ndm neviditelného obecenstva."

(Monica Dickens 1939, str. 13)

Tedy zminéna pokojskéd a servirky, jakozto zaméstnanci, ktefi ptichdzeji do styku se
zékazniky, prejimaji role, které plynou z povahy jejich zaméstndni a pravidel pochazejicich
od zaméstnavatele, aby naplnily predstavy, které od nich tzv. obecenstvo poZaduje, a

nasledné za odvedenou préaci dostaly fadn¢ zaplaceno.

Uvadim zde dalsi ptiklad, ktery je dle mého nézoru také vhodné vztahnout k diskutované
problematice. ,, Prikladem scény a zdkulisi miZe byt tieba jidelna, kde tisluzny cisnik
predkldda pokrmy ,,publiku”, a kuchyné, kam zdkaznici uz (nastesti) nevidi. Tak jako sviij
vyraz meni ¢isnik, ktery vchazi z chaosu kuchyné do klidného sdlu, meni sviij vyraz kaZdy
clovek, jenZ prechdzi od jedné situace ke druhé.‘* (Jandourek 2009, str. 60) Scéna jakoZto
jidelna, kde zaméstnanec, v tomto ptipadé ¢isnik, u kterého je predpokladem piisobit na
scéné profesiondlné, chovat se dle nejen své subjektivné vytvoiené role, jakym zpiisobem
on sam chce piisobit na spolecnost, ale také dle poZzadavkl svého zaméstnavatele. Tedy,
pokud si chce €¢iSnik svou praci zachovat, je nutné, aby na scéné (v interakci se zédkazniky)
napliioval svou roli &i¥nika, a plnil tak pozadavky svého nadiizeného. Ci¥nik si je védom
toho, Ze pokud by svou roli nenapliioval dle o¢ekdvani, zaméstnavatel by se o jeho
provinéni dozvédél, a mohl by nasledovat postih. Z opacného hlediska, pokud by ¢iSnik
fadné naplnoval svou roli dle danych piedstav svého zaméstnavatele, které by mély

korespondovat s predstavami zdkaznikt, ktefi sluzeb vyuZivaji, je velice pravdépodobné,

Ze zamé&stnanec by byl svym zaméstnavatelem piisluSné ocenén.

Goffman toto chovani, které vykresluji vyse uvedené piiklady, popisuje jako tzv.
managment dojmt, v rdmci kterého dochdzi k ovladani dojmu s cilem ovlivnit pohled okoli

na danou situaci.(Goffman, 1959)

Vyse uvedené piiklady bychom také mohly vztahnout na roli Mystery Shoppera.
Zamg¢iime-li se na posledni ptiklad popisujici scénu a zdkulisi s aktérem piedstavujiciho
¢iSnika, mizeme piiklad interpretovat takto: ¢iSnik, ktery predklada pokrmy publiku,
jakozto Mystery Shopper, jez publiku, v tomto piipadé testovanému zamestnanci

prizptsobuje chovani se zamérem, aby v testovaném zameéstnanci vzbudil pfesvédcCeni, Ze
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se jednd o redlného zdkaznika. Poté co Mystery Shopper opusti misto pozorovani, odebira
se do zdkulisi, kdy se jizZ muze projevit jeho role Mystery Shoppera napftiklad tim, Ze si
zapiSe pozorovanou realitu. Je zapottebi si uvédomit, ze Mystery Shopper v pribéhu
Mystery Shoppingu disponuje dvojitou roli, kdy pfed zaméstnancem piejima roli
zékaznika, avSak jeho tlohou je i dodrZeni role Mystery Shoppera, jeZ podrobnéji

rozebirdm v kapitole niZe.

6.2.2 Role Mystery Shoppera z pohledu dramaturgické sociologie

Mystery Shopper tedy v n€kterych ohledech piejima roli herce, ktery musi nastudovat
scénaf, a ndsledn¢ mu své chovani piizptsobit. Priibé¢h jednani s testovanym prodejcem
tudiZ neprobihd pfirozenym zpiisobem, ktery by bézny zdkaznik volil pii obycejném
poZadavku, 1 pfesto, Ze by se snaha nastolit maximalni pfirozenost mé&la uplatnit. Mystery
Shopper, ¢lovek, ktery prejima roli zdkaznika a jakéhosi pred testovanym zameéstnancem
skrytého kontrolora ¢i zicastnéného pozorovatele, prostiednictvim své role posuzuje, zda
zaméstnanec napliuje ocekavani, kterd plynou z jeho role, ve vySe uvedenych piipadech z
roli ¢iSnikl a pokojské. Chova se tedy ¢iSnik, pokojska tak, jak my o¢ekdvame? Chova se
¢isnik, pokojska tak, jak ocekava jeho zaméstnavatel? Mystery Shopper by se tedy
opravdu z jedné perspektivy dal povazovat za divadelniho kritika, ktery jakoZto zicastnény
pozorovatel posuzuje konkrétniho herce (zaméstnance) na scéné, jak se popasuje se svou
roli. OvSem existuje i druhd perspektiva, v rdmci které Mystery Shopper také ptijima roli, a
to roli pozorovatele, ktery pracuje s dojmy svého obecenstva. Svou roli musi zahrat
presveédCive a prirozeng, je nutné, aby na obecenstvo ptenesl dojem, Ze je redlnym
zékaznikem s redlnymi potfebami. Mystery Shopper na svych bedrech nese povinnost
pfesvédCive naplnit dlohu zdkaznika ale také povinnost sledovat, zda testovany
zamestnanec spliuje pozadavky svého zaméstnavatele, jez Goffman oznacuje za
instrumentdlni. (Goffman, 1959) Jedna se tedy o proces, kdy se Mystery Shopper snazi
uspokojit instrumentalni pozadavky svého nadfizeného, jejichZ podstatou je pozorovani

kvality ndplné poZadavku testovaného zaméstnance vcetné snahy nebyt odhalen.

Pokud by Mystery Shopper udélal chybu v néplni instrumentélnich poZadavki, a testovany
zaméstnanec by jej odhalil, cely proces by postradal smysl, protoZe testovany zaméstnanec
by rychle ptizpiisobil chovani standardiim, které jsou od néj ocekdvany, pokud vsak tak jiz

beéZné necini. Goffman dokonce ve svém dile popisuje situaci, kdy probéhla zména chovani
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déInikt ihned poté, co se rozsitila informace, Ze jejich pracovni nasazeni mize byt kazdou
chvili sledovéno. ,,Bylo zdbavné pozorovat tu ndhlou zmenu, kterd nastala, kdyZ se
rozkriklo, Ze je v trupu nebo v dilné preddk nebo Ze se tu zastavi inspekce z predni
kanceldre. Namorni diistojnik a vedouct spéchali ke svym skupinkdm délnikii a pobizeli je
k viditelné cinnosti.”” (Goffman, 1959, str. 111) V tomto ptipad¢ se zfejmé nejednd o
problém ve smyslu, z jakych pficin doSlo k odhaleni kontrolora, nybrz zde chci poukazat
na zamérnou zmeénu chovani, kterd nastane v piipadé, Ze je dany subjekt informovén o
moznosti, Ze muze byt kontrolovan. Védomost toho, Ze mize byt kontrolovan, tedy vede
jeho chovéni k lepSimu pracovnimu nasazeni pouze v tomto konkrétnim ptipadé, a zpétna
vazba, jeZ plyne z kontroly, postrdda jakoukoliv objektivitu, protoZe neodpovida bézné
realité. Z tohoto ditvodu povazuji za dilezité zaméfit se na odhalovani Mystery Shoppert

s w2

ze strany testovanych zaméstnanct, kterému se vénuji v empirické ¢asti mé prace.

Aby tedy doslo k idedlnimu vystupu, kdy Mystery Shopper nebude odhalen a testovany
zameéstnanec kladné ohodnocen, je zapotiebi, aby oba zicastnéni zvladli na scéné zahrat
své role bez chyb, tedy bez odhaleni tzv. zdkulisi. Je tedy do urcité miry pravdépodobné,
Ze role Mystery Shoppera muzZe byt testovanym zaméstnancem odhalena, pokud navic
vezmeme Vv potaz opakujici se scéndre, se kterymi fiktivni zdkaznici prodejny navstévuji,
dédle védomost prodejcii o vyskytu tohoto typu testovani, jez zmifiuji v kapitoldch vyse.

sz vz

Proto se timto problémem zabyvam dale v empirické ¢asti mé bakalatské prace.
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7. Metodologicka cast

Pro vyzkum, v rdmci kterého je mym cilem zjistit, jakymi zpUsoby testovani zaméstnanci
odhaluji Mystery Shoppery, jsem se rozhodla vyuzit kvalitativni ptistup, jenZ se mi jevil na
zéklad¢ mnou vyty¢eného cile jako vhodnéjsi nezli vyzkum kvantitativni. JelikoZ je mym
zdjmem zkoumat chovani a postoj testovanych zaméstnanct, kvalitativni vyzkum nabizi
vyuZziti hloubkovych rozhovort, prostfednictvim kterych mohu zjistit detailnéjs$i zkusenosti
testovanych zaméstnanct. Déle zde spatfuji vzhledem mnou vyty¢enym ciliim vyzkumu

vhodnou moZnost analyzy dat, a to inspirovat se zakotvenou teorii, na zdklad¢ které vyuZiji

kédovani.

V ramci metodologické ¢asti tedy detailnéji predstavim cile vyzkumu, vyzkumné otazky,
vybér respondentti a diivody, které pro mne byly stézejni pro dany vybér. Déle zde popisi

metodu sbéru dat a ndslednou metodu analyzy dat.

7.1 Cil vyzkumu

Cilem mého vyzkumu je prostrednictvim kvalitativniho pfistupu nalézt odpovédi na
vyzkumné otdzky, tedy zjistit, zda a jakymi zptsoby dokdZou testovani zaméstnanci
rozeznat Mystery Shoppera. Dale identifikovat faktory, které prispivaji k odhalovani
Mystery Shopperti ze strany testovanych zaméstnanct. Tedy, co konkrétné je dle
zkusenosti respondentti (testovanych zaméstnancti) kliCové pii odhalovani Mystery
Shopperti. Mou snahou je také objasnit, jakd pochybeni ze strany osoby
zprostiedkovavajici priazkum, tedy Mystery Shoppera, prispivaji k prozrazeni jinak tajného
procesu Mystery Shoppingu. V souvislosti s tim se v rdmci diskuze dat pokusim zamyslet
nad tim, zda se jednd o chybu, kterd prameni v ptimém pochybeni samotného Mystery
Shoppera, nebo je zptisobena zanedbanim urcitych aspektl ze strany vyzkumné agentury.
Primdrné mam zdjem tyto informace zjistit ptimo prostfednictvim aktért, ktet{ jsou
objektem zkoumani v ptipadé Mystery Shoppingu, tedy od testovanych zaméstnanci.

V druhé tadé¢ budu hledat odpovédi na vyzkumné otdzky prostiednictvim pracovnika
vyzkumné agentury, ktery miiZe podat informace z opa¢ného spektra, jakoZto osoba, ktera
ma prehled o procesu konkrétniho projektu Mystery Shoppingu od ptipravy scénéie po
evaluaci nasbiranych dat. Vyzkumny pracovnik mi muze sdélit své zkuSenosti, které

souvisi se zkoumanou problematikou, tedy odhalovanim Mystery Shoppert. MiiZe tedy
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nastinit i situace, které mi sami testovani zaméstnanci nesdéli, jelikoZ vyzkumny pracovnik
disponuje bohatymi zkuSenostmi zastit'ujici nejrizngjsi odvetvi, v rdmcei kterych se

Mystery Shoppingové projekty uplatiiuji.

7.1.1Piedstaveni vyzkumnych otazek

* VyuZzivaji testovani zaméstnanci jiz osvédcené techniky k rozpoznani Mystery
Shoppera? Jaké?

V ramci této vyzkumné otazky je mym cilem na zdklad¢ rozhovort s testovanymi
zamestnanci zjistit, zda disponuji technikami, které by samostatné vyuzivali k testovani
zdkazniki s cilem odhalit, zda se jednd o Mystery Shoppera ¢i béZného zdkaznika. Tedy
osvédcenou technikou je mySleno zamérné chovani ze strany zaméstnance s piimym cilem

zjistit, zda je testovan Mystery Shopperem.

« Jaké faktory jsou nejc¢astéjsi pri¢inou odhaleni Mystery Shoppera?
Prostfednictvim této vyzkumné otdzky je mym zdjmem zjistit, co je pro testované
zamestnance voditkem k pocitiim ¢i presvédceni, Ze nejednaji s redlnym zakaznikem,
nybrz s Mystery Shopperem. Faktorem je tedy chovéani, které se né¢jakym zptisobem
vymykd od chovéni béZného zdkaznika, na které je testovany zaméstnanec zvykly.

V ramci interpretace odpovédi na tuto vyzkumnou otdzku budu také diskutovat, z jakého

divodu k témto faktorim mtZe dochdzet a jak by se jim dalo predejit.

 Jakym zpusobem jsou testovani zaméstnanci schopni rozeznat Mystery Shoppera od
bézného zakaznika?

Na zédklad¢ této vyzkumné otdzky je cilem zjistit, jakymi zplisoby dokdZou testovani
zamestnanci rozeznat Mystery Shoppera od béZného zdkaznika. Tedy zda se napiiklad
jedna o zptisob zdmérny, kdy testovani zdkaznici disponuji piimym zdjmem dozvedét se,
zda se jednd o Mystery Shoppera, nebo tento piimy zdjem odhalit nemaji, ale na zakladé

urcitych faktort (jak je vySe zminéno) jsou schopni Mystery Shoppera identifikovat.
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7.2 Vybér respondentii

Mymi respondenty jsou zaméstnanci nejmenovanych firem vyuZzivajicich sluzeb Mystery
Shoppingu. Jednd se o dva zaméstnance (prodejce) obchodt s obleCenim a dva
zaméstnance firmy poskytujici finan¢ni sluzby. Zasadnim diivodem pro vybér respondentt
z téchto dvou odvétvi je, Ze se tato odveétvi mezi sebou v rdmci fungovéani zaméestnanct

Ve v

jistojisté 1isi, tudiz ndm miiZe byt poskytnut Sirsi pohled na zkoumanou problematiku.

I ptesto, Ze analyza dat probihala soub€Zné se sbérem dat, je zapotiebi zminit, Ze findlni
pocet respondentti se neodvijel od toho, Ze by doslo k saturaci dat, k cemuz by mélo dojit

na zaklad¢ zakotvené teorie. (Disman, 2011)

Jako metodu vybéru respondentl jsem vyuzila snowball sampling, neboli tzv. vybér
nabalovanim. Tuto metodu jsem zvolila z divodu neexistence vetfejné¢ dostupného
konkrétniho seznamu ¢i souboru, jenZ by poskytoval moznosti piehledu firem, které
vyuzivaji Mystery Shoppingu jakoZto prostfedek testovani svych zaméstnancii. Mym
z4jmem bylo, aby se nejednalo o testované zaméstnance pouze z jedné spolecnosti, firmy,
ve které se Mystery Shoppingu provadi, tudiZ jsem prostiednictvim mych znamych
oslovila jednoho zaméstnance firmy poskytujici sluzby a jednoho zaméstnance
nejmenovaného obchodu s médou. Timto zpisobem vznikl, jak popisuje Jefdbek tzv.
zérode¢ny soubor jednotek, na zdklad¢ kterého jsem ziskala kontakty na dal$i zaméstnance
z vySe zminénych spolecnosti. (Jefabek, 1992) Tedy v ramci tzv. zarodecného souboru byli
jiz dva zaméstnanci riznych firem, ktefi mi na zdkladé svych znamosti predali kontakty na

své kolegy, se kterymi jsem nasledné spojila za ticelem poskytnuti rozhovoru.

Dile jsem se rozhodla udé¢lat jeden rozhovor s pracovnikem vyzkumné agentury, ktery se
aktivné podili na vedeni a pfedevsim evaluaci Mystery Shoppingovych vyzkumi, a tim
paddem m4d s odhalovanim fiktivnich zdkaznikl hojné zkuSenosti. Pro uskute¢néni
rozhovoru s pracovnikem vyzkumné agentury jsem se rozhodla aZ v pribéhu psani mé
bakalafské prace. Tento vybér byl tedy proveden na zdklad€ mého tsudku, jenz Jetdbek
popisuje jako vybér, ktery je vyuzivan ve specifickych ptipadech zahrnujicich nevelké
vzorky. (Jetab€k, 1992) StéZejnim diivodem mého rozhodnuti bylo, Ze vyzkumny

pracovnik mlZe nastinit pohled i z opa¢né pozice, nez-li je prave pozice testovaného
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zaméstnance. Dédle vyzkumny pracovnik, ktery se zabyva evaluaci Mystery Shoppingu je
vzdy ten, kdo fesi situace pifi odhaleni Mystery Shoppera, a miZe tak detailn¢ popsat
piipady, kdy k odhaleni doslo, a to zejména v piipadé, kdy je pribéh Mystery Shoppingu

nahravan.

NiZe uvadim tabulku, jeZ predstavuje respondenty v kontextu s jejich zamé&stnédnim.

Tabulka ¢. 1.

) Zaméstnanec spolecnosti poskytujici
Testovany zaméstnanec (FS) 1 .
finan¢ni sluzby

Testovany zaméstnanec (00) 2 Zaméstnanec obchodu s oblecenim

) Zaméstnanec spolecnosti poskytujici
Testovany zaméstnanec (FS) 3 ]
finan¢ni sluzby

Testovany zaméstnanec (00) 4 Zaméstnanec obchodu s oblecenim

. ) Zamgéstnanec vyzkumné agentury
Vyzkumna pracovnice o .
zamétujici se na Mystery Shopping

Zdroj: Autorka

7.3 Techniky sbéru dat

Jak jsem jiz zminila vyse, jako techniku sbéru dat jsem vyuzila hloubkovy
polostrukturovany rozhovor. Funkci polostrukturovaného rozhovoru je ziskat informace

s konkrétnim zdmérem, pficemz je ddna osnova disponujici flexibilitou v procesu, kdy
ziskdvame informace. (Hendl, 2005) Tento typ rozhovoru jsem zvolila pravé proto, Ze je
mozné vyuZit pruznosti osnovy rozhovoru, a zkoumat tak problematiku hloubéji, tedy
skytd moZnosti zaméfit se na rizné aspekty s riznymi respondenty. (Longfield, 2004)
Mym zamérem tedy bylo, aby kazdy respondent mél co nejvice prostoru pro samostatné
vyjadieni a vypravéni ¢i popis konkrétnich situaci, které se béhem jeho testovani
prostiednictvim Mystery Shopperti odehrdly. Domnivam se, Ze v tomto piipadé pravé
samostatné vypraveéni a popis komunikace se zdkaznikem respondenta hraje dtleZitou roli
z toho divodu, Ze ndm mize pomoci odhalit fakta, kterd by nim sam respondent nemusel
sdélit jakoZto odpoveéd na konkrétnéji poloZenou otdzku. Samoziejmosti bylo pirevaziné

vyuZziti otevienych nendvodnych otdzek. PficemZ pro mne bylo dileZité, aby rozhovor mél
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urcitou strukturu a béhem rozhovoru nebylo nic opomenuto. SnaZzila jsem se tedy drzet
pravidla ,,listen more, talk less‘‘. Tudiz jsem diiraz kladla ptfedevs$im na to, aby se
respondent rozpovidal a ja ho spiSe poslouchala, a na zdklad¢ jeho vypravéni se doptavala

na nejruznéjsi detaily, které by mély pomoci naplnit cil mého vyzkumu. Zaroven jsem se

snazila udrZet obsah rozhovoru v rdmci mezi predem pripraveného scénafe. (Seidmann,

2006)

V ptipad¢ rozhovoru s pracovnikem vyzkumné agentury jsem uplatnila stejny piistup jako
u rozhovora s testovanymi zaméstnanci. Cilem bylo, aby se pracovnik rozpomnél na co
nejvice piipadi odhaleni Mystery Shoppert, se kterymi se v rdmci své praxe setkal, a
dokazal tak tyto situace popsat. Tedy i v tomto piipadé se mi polostruktorovany rozhovor

jevil jako nejvhodné;jsi.

Aby nedochdzelo k mocenské asymetrii, rozhodla jsem se rozhovory s testovanymi
zamestnanci uskuteCnit na vefejnych mistech. Jednalo se pfedevsim o kavarny, restaurace.
Rozhovor s pracovnikem vyzkumné agentury jsem uskutecnila ptimo ve vyzkumné
agentufe, jelikoZ se jednalo o mého kolegu, tak jsem nespatfovala Zaddna rizika, kterd by

k mocenské asymetrii mohla vést. Zde jsem se spiSe zaméfila na snahu udrZet roli
respondenta a tazatele, ale obavy z pocitil nadtazenosti, ¢i naopak podtfazenosti

respondenta zde nepanovaly. (Volek, 2010)

7.4 Scénar rozhovoru

Oba scénare rozhovoru, jak scénaf vytvoreny pro rozhovory s testovanymi zameéstnanci,
tak scénare pro rozhovory s pracovnikem vyzkumné agentury jsem vpracovala tim
zpusobem, Ze jsem si vytvorila n€kolik stéZejnich okruhii, které jsem v radmci vSech
rozhovort potiebovala zahrnout, abych zjistila potfebné informace, na které se ptim
prostiednictvim vyzkumnych otdzek. Tyto okruhy zmifiuji nize s icelem predstaveni

dil¢ich cilu konkrétnich okruhu.
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OKRUHY ROZHOVORU SE ZAMESTNANCEM KONKRETNI POBOCKY

. Okruh: Popis naplné zaméstnani.
V prvni ¢asti rozhovoru bylo mym zamérem, aby se respondent rozpovidal, a proto jsem

rozhovor zapocala jednoduchymi popisnymi otdzkami.

. Okruh: Seznameni respondenta se samotnym MS.

Cilem této ¢asti bylo, aby se respondent rozpomenul na co nejvice situaci, v ramci kterych
se s Mystery Shoppingem setkal. JiZ jsem se vSak na tuto problematiku snaZila zaméfit
detailnéji, a to jiz konkrétné od prvotniho sezndmeni s timto typem testovani. Nejednalo se
vSak o okruh, v rdmci kterého by bylo mozné jiz ziskat informace, které by vedly

k zodpovézeni vyzkumnych otdzek. Spise se jednalo o zamér, aby respondent do tématu co
nejvice zabtedl a intenzivné vzpominal na konkrétni situace s Mystery Shoppingem

spojené.

. Okruh: Pribéh MS; interakce respondenta (testovaného zaméstnance s Mystery
Shopperem).

V této Casti jsem se jiz piesunula k samotnym zkuSenostem s odhalovanim Mystery
Shoppert. Tento okruh slouZil také ke zjisténi informaci, zkuSenosti s odhalovanim

Mystery Shoppert, jeZ jim byly sd€leny prostfednictvim jejich kolegt.

OSNOVA ROZHOVORU VYZKUMNOU PRACOVNICI VYHODNOCUJICI
PROCESY MYSTERY SHOPPINGU

Okruh: Zpisoby rozeznani odhaleni MS

V rdmci rozhovoru s vyzkumnou pracovnici vyhodnocujici procesy Mystery Shoppingu
bylo stéZejnim cilem zejména to, aby se rozpomnéla na své zkuSenosti souvisejici

s odhalenim Mystery Shoppera, a ndsledn¢ mi je detailné popsala.

Ke kazdému okruhu jsem si piipravila i konkrétni otazky (viz Ptiloha €. 2). Samoziejm¢,
jak zminuji vySe, jedna se o polostruktorované rozhovory, tedy otazky nebyly pokladany
v daném potadi, spise jsem poklddané otdzky ptizplsobila vzdy konkrétnimu projevu
respondenta. RovnéZ jsem nevyuzila vSechny otazky z pfipraveného scénéfe u vSech
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respondentll, ale naopak v prub¢hu rozhovort vznikaly otdzky nové, piirozené navazujici
na konkrétni vyjadfeni respondenti. StéZejni pro mne byly okruhy symbolizujici
jednotliva podtémata, kterd jsem v rdmci rozhovoru méla v imyslu zahrnout. Pfi tvorbé
scénafe jsem se rozhodla zvolit takovou taktiku, Ze prvotni otdzky byly jednoduché a
popisné, jak popisuje Kaufmann v dile Chépajici rozhovor. (Kaufmann, 2006)

Mym zamérem bylo, aby se respondent sdm rozmluvil a rozpomnél na urcité situace, a to
jak v piipadé€ testovanych zaméstnanct tak pracovnika agentury, coZ jsem se v priubéhu

piipravy scénéfe snazila brat v potaz.

7.5 Metoda analyzy dat

Nasbirana data jsem se rozhodla postupné analyzovat prostfednictvim otevieného
koédovani, kdy se inspiruji zakotvenou teorii (grounded theory). Zakotvena teorie je
induktivni metoda, jeZ nevychdzi z konkrétni teorie, kterd by méla byt prosttednictvim
vyzkumu ovéfovana, nybrz se jednd o metodu, kdy se vyzkumnik zaméfuje na konkrétni
oblast, v rdmci které se snazi systematicky identifikovat a kumulovat patfi¢né diilezitosti,
na zdklad¢ kterych se poté naskytuje moznost vytvoreni nové teorie, kterd miize byt

prakticky vyuZitelna. (Strauss, Corbinova, 1999)

Oteviené kédovani popisuje Strauss a Corbinova jako proces, kdy pfid€lujeme nazvy
konkrétnim jeviim objevujicim se v nasbiranych datech. Déle je mezi sebou porovndvame,

nalézdme podobnosti, a seskupujeme je do kategorii. (Strauss, Corbinova, 1999)

Tuto metodu jsem také zvolila z toho diivodu, Ze v ptipad¢ identifikovanych zptsobtli a
faktort vedoucich k odhaleni fiktivniho zdkaznika, je moZné vytvofit obecny vystup, ktery
bude charakterizovat odpovédi na mé vyzkumné otazky, na zdkladé kterého by mélo byt
mozné navrhnout efektivnéjs$i obecnd opatieni, ktera by odhalenim Mystery Shoppera
mohla ptedejit. Pokud jsou vdaje, na nich? je zaloZena, srozumitelné a obsazné a
interpretace jsou pojmové a Siroké, pak by teorie méla byt dostatecné abstraktni a pruznd,
aby se dala aplikovat na riizné situace spojené se zkoumanym jevem. Konecné by ndm
teorie méla poskytovat moZnost ovliviiovat zkoumany jev. (Strauss, Corbinova 1999, str.

14)
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7.6 Vlastni postup analyzy dat

Cilem tohoto kédovani byla identifikace technik bézné vyuZivanych ze strany testovanych
zameéstnanct, déle definovani faktort, které vedou k odhalovani Mystery Shoppert, a
nasledné identifikace zpisobi, kterymi testovani zdkaznici dokdZou Mystery Shoppery

rozeznat.

Béhem sbéru dat jsem tedy vytvarela konkrétni kédy, a to na zdkladé procitani a hledani
pravidelnosti, které se v odpovedich respondentii objevovaly. Analyzu dat jsem provadéla
od tvorby nejkonkrétnéjSich kédl, vzhledem ke snaze pojmout vSechna nasbirana data.
Prvotné vzniklo mnoho rtiznorodych kédu, které zachycovaly rozmanitosti v rdmci
zkuSenosti s odhalenim Mystery Shoppera. M4 snaha se upinala nejen na to, co
testovaného zaméstnance vede k uvédomeéni ¢i myslence, Ze je testovan Mystery
Shopperem, nybrz jsem se zaméfila i na ptivod tohoto odhaleni. Jinymi slovy, zda
testovany zaméstnanec chtél zameérné Mystery Shoppera odhalit (zda vyuZzil konkrétni
techniku), nebo se jednalo o jiZ zminiovany faktor, ktery se stal voditkem, aniZ by o
samotné odhaleni bylo usilovdno. Poté jsem hledala podobnosti mezi jednotlivymi kédy za
ucelem vytvoreni obecné€jsich kategorii, v rdmci kterych jsem byla schopna sdruzovat kédy
na zdklad¢ jejich vzajemnych podobnosti. Poté se ma snaha upnula na konceptualizaci

kategorii, jenZ mi napomohla kategorie jasné vymezit.
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7.7 Etika vyzkumu

Neodmyslitelnou soucdsti kazdého vyzkumu je dodrzovani etickych zdsad, a to zejména
pokud se jednd o kvalitativni vyzkum zabyvajici se subjektivnimi postoji, zkuSenostmi a
nézory konkrétnich respondentii. (Svaticek, Sed’'ové, 2007) Jak zmitiuje Pring, v dne$ni
dobé¢ je jiz samoziejmosti, Ze disertacni ¢i jiné vyzkumné prace obsahuji etickou Cast
zabyvajici se opatienimi, které plynou z povahy uskute¢iiovaného vyzkumu, a to v ptipade

kvalitativniho i1 kvantitativniho vyzkumu. (Pring, 2002)

V piipadé¢ mého vyzkumu jsem brala na zfetel zejména divérnost, kterd plynula ze
zachovani anonymity nejen respondenttl, ale i spolecnosti, ohledné kterych byly sdélovany
zkuSenosti. V mé bakalarské praci tedy neodkazuji na konkrétni jména ¢i ndzvy, aby
nebylo mozné identifikovat dotazované, a ndsledn€ nedoslo k jakémukoliv poSkozeni
zucastnénych. Také jsem tak neucinila z toho diivodu, Ze by sami respondenti méli
tendenci dikladnéji se zamyslet nad svymi sdélenimi, tedy jejich vypovéd’ by postradala
pfirozenost a jednotlivé popisy situaci by byly pfili§ povrchové. Pokud by byly sdéleny
vySe zminéné informace i mij postoj, jakoZto vyzkumnika by se jisté pfizptisoboval snaze
neposkodit respondenty, coZ by znamenalo absenci otazek, které jsou detailn¢jsi, ale
mohou byt voditkem k cili vyzkumu. (Svatigek, Sed'ovd, 2007) DilleZitym pravidlem,
kterym jsem se také fidila, je, Ze v jakékoliv vyzkumné préci je mozné sdélit jména
respondenttl, tic¢astnikll vizkumu pouze v ptipadé, Ze s tim vSichni Gcastnici souhlasi.

(Babbie, 2007)

Na zaklad¢ Mezinarodniho Kodexu ICC/ESOMAR, jenz je uveden na webovych strankach
SIMAR, jsem respondenty obeznamila s konceptem mé bakaldiské prace a zaroven s cilem
vyzkumu. Samoztejmosti bylo, Ze mé jednéni s respondenty podléhalo pravidliim etického
chovani. To znamen4, Ze jsem jednala tak, aby nedoslo k jakémukoliv pochybeni, které by
vedlo k negativnimu dopadu na respondenty. S timto souvisi i fakt, Ze tcast respondentli
byla ryze dobrovolnd s tim, Ze od vyzkumu mohli odstoupit. Respondentiim bylo také
sdé€leno, Ze nemusi odpovidat, pokud by se jim nékteré otdzky v pribéhu rozhovoru zdaly

prilis osobni ¢i nevhodné. (SIMAR, 2016)
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8. Empiricka cast

V této Casti mé bakalafské prace predstavim odpovédi na vyzkumné otdzky, jejichz cilem,
osvédcené techniky k rozpoznani Mystery Shoppert. Poté identifikovat faktory, které
mohou byt pohnutkami k odhaleni Mystery Shoppera, a v posledni fad¢ nastinit, jakymi

zpusoby jsou testovani zaméstnanci schopni rozeznat Mystery Shoppera.

Jejich argumentaci podloZim prostfednictvim nasbiranych dat. Béhem sbéru dat a
prabézného analyzovani jiz dat nasbiranych jsem na zdklad¢ kédovacich technik vyuZzivala
kédy, jez byly béhem dalsSiho sbéru dat porovndvany s nabalujicimi se vypovéd'mi dalSich
respondentl. Soucasti interpretace dat je i md snaha vyuZit vlastni zkuSenost s danou

problematikou a zahrnout ji do diskuze.

8.1 Sebereflexe v ramci interpretace a diskuze dat

Jak jsem jiz béhem této prace nékolikrat naznacila, vzhledem k tomu, Ze se v rdmci
pracovniho prostfedi pohybuji ve vyzkumné agentufe, kterd se orientuje pfevazné na
Mystery Shopping, povaZzuji za podstatné upozornit, Ze interpretace a diskuze dat bude
obsahovat i milj subjektivni pohled na problematiku. Mym cilem je tedy v této Casti
samoziejmé zodpoveédét poloZzené vyzkumné otazky, ale také prostiednictvim diskuze

naznacit moznd feSeni ¢i zamyslet se nad tim, pro¢ k témto odhaleni dochazi.
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8.2 Interpretace a diskuze dat

8.2.1 Vyuzivané techniky k rozeznani Mystery Shoppera

Z rozhovort vyplynulo, Ze ani jeden z testovanych zaméstnanct nedisponuje piimou

snahou s pomoci konkrétni techniky Mystery Shoppera rozeznat.

s pOkud vim nebo tusim, Ze se jednd o Mystery Shoppera, snaZim se vic... ale osobné se

sama nesnaZim cilené zjistit, jestli je to on.‘* (Testovany zaméstnanec (FS) 3)

SpiSe se tedy orientuji dle nize uvedenych faktorti, pokud néktery z nich v rdmci
komunikace se zdkaznikem zaregistruji, nad situaci se jiz zamysli a mohou své chovani
ptizplsobit se zdmérem byt kladn€ ohodnocen. AvSak na zdklad¢ rozhovori s testovanymi

zameéstnanci jsem nenalezla Zadny dikaz, ktery by nasvédcoval tomu, Ze zaméstnanci

e, o ee

., KdyZ nekdo prichdzi, tak spis nepremyslim o tom, jestli je to Mystery Shopper, nebo ne.*

(Testovany zaméstnanec (FS) 1)

Pokud se vSak naskytne situace, kterd v zaméstnancich vzbudi podezieni, snazi se své
profesiondlni chovani maximalizovat. Tedy védomost toho, Ze v danou chvili mohou byt

testovani, je pro né¢ troufam si fici dilezita.

,,Jako jasné, Ze kdyZ to néjak tusim, tak se podle toho chovdm, je to urcite plus.**

(Testovany zaméstnanec (OO) 4)

Z vypovédi vyzkumné pracovnice vyplyvd, Ze v nékterych piipadech se jiz setkala s tim, Ze

testovani zdkaznici méli aktivni zdjem Mystery Shoppera odhalit.

..No meli, protoZe samozrejmeé oni vedi, Ze kdyZ to pak nahldsi, tak se to nebude pocitat. ‘"
(Vyzkumna pracovnice)
Dodava, Ze zalezi na tom, jakym zpusobem je jim tucel Mystery Shoppingu prezentovén ze

strany zaméstnavatele. Pokud se jedna pouze o restrikci v pfipadé Spatného ohodnocent,

26



odhaleni Mystera Shoppera a ndsledné nahl4dSeni zaméstnavateli je pro n¢ odhaleni spiSe

vyhodné.

,,Jakmile maji horsi vysledky a sahnou jim na penize, tak samozrejmé ten zaméstnanec uz

povaZuje Mystery Shopping za néco, co omezuje jeho prdci.‘‘ (Vyzkumnd pracovnice)

Zde nardzime na fakt, ktery jsem nastinila jiz béhem teoretické Casti, tedy jak zmifuje
napiiklad i country manager vyzkumné agentury Market Vision: ,,Nejlepsi je, kdyZ se
pouZivd pozitivni motivace. Pri plnéni ziskaji zaméstnanci néjaké extra odmény. Je to lepsi,
nez kdyz vysledek slouZi jako ndstroj represe, kdy v nejhorsim pripadé dojde k rozvdzdni
pracovniho poméru. Uplné idedlni je, kdyz firma vyuzije kouce nebo trenérii. Pokud se

s vysledky mystery shoppingu pracuje restriktivne, miiZe mezi zaméstnanci mystery

shopping piisobit jako strasdk.** (Sojdel, 2017)
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8.2.2 Faktory vedouci k odhaleni Mystery Shoppera

Z. diavodu prehlednéjsi orientace jsem se rozhodla nejdiive uvést vycet faktort, jez jsem na

zéklad¢ analyzy identifikovala, a aZ poté je podrobnéji predstavit a diskutovat.

Tabulka ¢. 2

1. Nervozita Mystery Shoppera jako faktor vedouci k jeho odhaleni

2. Vysokd mira orientace Mystery Shoppera v nabizenych

sluzbach/produktech jako faktor vedouci k jeho odhaleni

3. Postup vedeni rozhovoru kopirujici interni predpisy testované spolecnosti ze

strany Mystery Shoppera jako faktor vedouci k jeho odhaleni

4. Prilis konkrétni pozadavky ze strany Mystery Shoppera jako faktor vedouci
k jeho odhaleni

5. Mystery Shopper zaznamendvajici pribéh rozhovoru s testovanym

zaméstnancem jako faktor vedouci k jeho odhaleni

6. Mystery Shopper oslovujici testovaného zaméstnance jménem jako faktor

vedouci k jeho odhaleni

7. Snaha nastolit nestandardni situaci ze strany Mystery Shoppera jako faktor

vedouci k jeho odhaleni

8. Stéle opakujici se dotazy (scénéar) ze strany Mystery Shoppert jako faktor

vedouci k jeho odhaleni

9. Novy zdkaznik jakoZto Mystery Shopper jako faktor vedouci k jeho odhalen

(Zdroj: Autorka)

28



Nervozita Mystery Shoppera jako faktor vedouci k jeho odhaleni

»Myslim, Ze nékdy je poznat, kdyZ je nervozni, pokud neni zkuseny, nekdy prosté nevi, jak
reagovat, a pak si z toho vydedukuju, Ze je to treba shopper, protoZe prosté nejednd tak
Jjako bézny zdkaznik, ktery prijde s néjakou jasnou poptdvkou ‘. (Testovany zaméstnanec
(FS) D)

Jeden z faktorq, ktery z analyzy vyplynul, byla nervozita. Jelikoz se jedna o stav Mystery
Shoppera, ktery miiZe plynout z typu jeho osobnosti a projevit se aZ béhem procesu, mize

N2

byt velice obtizné tomuto faktoru predchéizet.

Domnivam se, Ze se vSak naskytuji moznd feSeni. Jak sdm testovany zaméstnanec ve
vynatku zmifiuje, nervozita mize plynout téZ z nezkusenosti konkrétniho Mystery
disponovali dillezitymi informacemi tykajici se konkrétniho testovaného subjektu. Déle
aby byli schopni pfirozené reagovat v konverzaci s testovanym zaméstnancem. Mystery
Shopper by tedy mél pfijmout roli konkrétniho zdkaznika a pfedem si ujasnit, co je jeho
cilem jakoZto zdkaznika a dle toho s testovanou osobou komunikovat. Tedy reagovat tak,
jak by reagoval, pokud by byl redlnym zdkaznikem a o danou sluzbu ¢i produkt by m¢l

opravdu zdjem.

V ramci této problematiky shleddvam souvislost s tim, Ze je velice dilezité, aby fiktivni
zakaznik vZdy splioval charakteristiky béZného zdkaznika testovaného subjektu, jak jiz
avizuji vySe. Toto je dle mého nidzoru zasadni nejen z toho diivodu, Ze by piitomnost
atypického zdkaznika okamzité vzbudila podezieni u testovaného prodejce, ale pro
samotného Mystera Shoppera by tato situace mohla byt zna¢né stresujici, pokud se jedna
napiiklad o testovani prodejnich sluzeb, které béZné nevyuziva, coz by se poté stalo
zjevnym i na jeho chovani a nepfirozenych reakci.

Na tento aspekt narazim také v kapitole Proces vyzkumné metody Mystery Shopping, kdy
dle Stantkové a Vaculikové uvadim, Ze typologii Mystery Shoppera si €asto zaddvaji
objednavatelé, ktefi disponuji predstavou, jaka je cilova skupina jejich spolecnosti.

(Stankova, Vaculikova 2007)
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Pokud si tedy sami objednavatelé neurci typologii Mystery Shoppera, je zapotiebi, aby se

nad touto problematikou zamyslela vyzkumna agentura.

Dile je zajisté dulezité, aby si Mystery Shopper promyslel, jaké otdzky mu mohou byt ze
strany testovaného zaméstnance poloZeny. Jak v rozhovoru pro vyzkumnou agenturu Hello
Innovation zminuje jeden z Mystery Shopperu. ..na kazdy novy MS se musim porddnée a do
detailu pripravit, precist si scéndr, promyslet si pldan, jak to celé provedu a hlavné si

v hlave predpripravit odpovedi na moZné otdzky, abych nebyl zaskoceny, kdyZ se mé na
néco zeptaji a abych odpovidal pohotové a prirozené. To je zdklad vispesného MS. (Hello

Innovation.cz)

Vysoka mira orientace Mystery Shoppera v nabizenych sluzbach/produktech jako

faktor vedouci k jeho odhaleni

Dalsim faktorem, ktery vyplynul z vypovédi respondentti v souvislosti s odhalenim
fiktivniho zdkaznika, je, Ze se piili§ orientuji v nabidce konkrétni spole¢nosti nebo
disponuji informacemi, ke kterym bézny zdkaznik nema piistup ¢i neexistuje padny ditvod,

kvili kterému by mél redlny zdkaznik zdjem informace zjist'ovat.

,,Casto tim, Ze vi vice informaci o firme, ocekdvd néjaky servis navic, ktery nemusi byt u
klasické transakce bezny, jako treba VIP karta, bonusovy ddrek nebo prosté cokoliv

dalstho. *“ (Testovany zaméstnanec (FS) 3)

Pokud bychom se znovu zaméfili na pfedchozi faktor odhaleni zptsobeny nervozitou,
ktery pfedpoklddame, Ze plyne z nezkusSenosti, neznalosti Mystery Shoppera, mizeme si
vSimnout, Ze v piipadé ptiliSné orientace se jedna o opac¢ny problém, kdy je fiktivni
zakaznik az pfiliS interesovan do metodiky firmy a dava to napadné najevo. Zasadnim
problémem nemusi byt skutecnost, Ze fiktivni zdkaznik disponuje detailnimi znalostmi o
chodu konkrétni firmy, ale fakt, Ze testovany prodejce tuto skutec¢nost rozpoznd na zakladé

chovani daného Mystery Shoppera.
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Dle mého nazoru je dilezité, aby Mystery Shopper disponoval zdkladnimi informacemi o
dané spolecnosti v souvislosti s béZnou nabidkou. Neni vSak zapotiebi, aby se pied
vykondnim Mystery Shoppingu snazil pojmout detailni informace o nabidce ¢i celkovém
chodu firmy, ke kterym béznym zdkaznik nemd pfistup. Pokud vSak detailnimi
informacemi oplyvd, mél by zaujmout snahu udrZet se vroli b&ného zdkaznika
disponujicitho b&Znymi informacemi. V tomto piipadé¢ bych se tedy také zaméfila na
Skoleni Mystery Shoppera v souvislosti s konkrétnim typem Mystery Shoppingu, tedy
nesdélovat mu vice informaci nezli jako obycejny zdkaznik potfebuje. Samoziejmée zde
muZeme znovu spatfit spojitost s konkrétni typologii fiktivniho zdkaznika vzhledem

k testovanému typu firmy.

Postup vedeni rozhovoru kopirujici interni predpisy testované spole¢nosti ze strany

Mystery Shoppera jako faktor vedouci k jeho odhaleni

Na zdklad¢ analyzy identifikuji dalsi faktor, kdy je Myster Shopper rozpoznan na zaklad¢
snahy vést rozhovor tak, aby probihal v souladu s tim, jak mé testovany zaméstnanec

postupovat dle svych pracovnich postupd.

,,Jako je to celkem ocividny, kdyZ presné postupuje v interakci, jak je to podle internich

predpisii vyZadovdno. ‘* (Testovany zaméstnanec (FS) 1)

V tomto piipad¢ se jednd o problém, kdy fiktivni zdkaznik predem vi, jaké pracovni
postupy, povinnosti musi zaméstnanci dodrZzovat a tedy snazZi se zjistit, zda a jakym

zpusobem je napliuji.

., Taky jsme dostali od klienta poZadavek, aby se Mystery Shopperi ptali, jestli je nejakd
konkrétni sleva i na konkrétnim portdlu, coZ prosté normdlni zdakaznik nerekne... a tak to

tomu prodejci muselo byt jasny, Ze zkousi jeho znalosti.** (Vyzkumna pracovnice)

Domnivam se, Ze zdsadni problém muZze tkvét v prili§ konkrétnim scénéfi, ktery Myster
Shopper obdrzi. Scénitr tedy spiSe nastiiuje postup, ktery by mél pravé testovany
zamestnanec dodrzet. Takovyto scéndf vSak muZe ve fiktivnim zdkaznikovi vyvolat

predstavu, Ze dle téchto pokynli musi jednat pfedevSim on sdm. OvSem na zdklad¢ svych
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zkuSenosti se domnivdm, Ze neni vZdy moZné, aby scéndf byl natolik nekonkrétni, aby

k takovému problému nedochézelo.

,»My treba méli naucenych pét krokii obsluhy. Vlastné prvni bylo zdkaznika pozdravit, pak
chvili pockat, a pak ho jit znovu oslovit, jestli néco nepotiebuje. A uz kdyZ tam proste ten

clovek stoji a jen tak cekd, tak je to docela podezrely.‘‘ (Testovany zaméstnanec (OO) 4)

Pokud je v zjmu objednavatele prave otestovat kazdy krok obsluhy, jak zminuje
(Testovany zamé&stnanec (OO) 4), rozvolnéni scénéie neni mozné a Mystery Shopper musi

prozkoumat kazdy ze zminénych kroka obsluhy.
,»No nekdy se stalo to, Ze ten zdkaznik jen tak pokukoval a kdyZ ho nikdo neoslovil, tak pak
treba prisel uZ s tim konkrétnim artiklem, coZ se teda pak projevilo na tom vyslednym

hodnoceni.‘* (Testovany zaméstnanec (OO) 2).

Prilis konkrétni pozadavky ze strany Mystery Shoppera jako faktor vedouci k jeho

odhaleni

Dalsi faktor, ktery jsem na zdklad¢ dat shledala, je, Ze Mystery Shopper poklada pftilis
konkrétni otazky tykajici se napiiklad proddvaného zboZi, jak niZe zminuje Testovany

zamé&stnanec (OO) 2.

,,INekteri se asi jako normdlné zajimaji, z ceho je ta bota vyrobend, ale pokud se nékdo ptd
uz jako okaté na velky detaily, tak myslim, Ze ho to miZe prozradit, ale jako samozirejmé to
tak byt nemusi. Jako jak Fikdam, nekoho to prosté fakt zajimd. ‘‘ (Testovany zaméstnanec

(00) 2).

,,No tak kdyZ tam prijde vidycky clovéek a rekne, Ze chce kocdrek trojkombinaci, a pak
cekd, co mu ta prodejkyné nabidne, tak v tu chvili to toho prodejce napadne. ** (Vyzkumna

pracovnice)

Dle zminénych vypovédi se v§ak nemusi jednat o pifimy dikaz, ktery by pfimo

nasvédCoval tomu, Ze je zaméstnanec testovan z diivodu, ale jisté mizeme namitnout, Ze
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ptiliSny zdjem o detaily budi alesponi podezieni, tedy zaméstnanec se nad moznym
testovanim zamysl{ a své chovani tak mtiZe pfizpisobit.

Cathy Stucker radi, Ze je nutné piemyslet jako béZny zdkaznik a soustfedit se pouze na to,
co opravdu potiebujeme zjistit, neklast tedy pfili§ mnoho konkrétnich otdzek. Mén¢
ndpadné je vyuZiti obecnych dotazl skrze né€ se postupné dostaneme ke konkrétnim
detailtim, které je cilem zkoumat. Tedy neni vhodné napiiklad ihned poloZit detailni otdzku

na konkrétni produkt. (Stucker, 2000)

Agentura BestMark na svych webovych strankach uvadi, Ze vedeni konverzace je obecné
vhodnéjsi prenechat na testovaném prodejci. Jelikoz béZni zdkaznici se za normdlnich
okolnosti nechopi pfilezitost i vést s prodejci rozsahlé dialogy obsahujici specifické otazky.
Napiiklad uvadi, ze pokud Mystery Shopper potiebuje zjistit reakci zaméstnance na to, aby
pfinesl néco ze skladu prodejny. Je zapotiebi, aby k tomu vytvofil situaci, jeZ nebude
podezield. V piipad€ obchodu s odévy tak mize poptavat zboZzi, které v konkrétni velikosti

neni piimo vystavené. (BestMark.cz — News - Shoppers)

Mystery Shopper zaznamenavajici pribéh rozhovoru s testovanym zaméstnancem

jako faktor vedouci k jeho odhaleni

Déle bylo zminovano, Ze testovani zdkaznici Mystery Shoppera dokdZou rozpoznat, pokud

si fiktivni zdkaznik béhem konverzace s prodejcem déld poznamky.

,,Jednou prisel chlap s lejstrem a zacal se mé vyptdavat a hned si to zapisoval, coZ mi bylo
teda hned jasny, ale jako choval jsem se k nemu jako k normdlnimu zdkaznikovi.

(Testovany zaméstnanec (OO) 4)

., KdyZ si na papir psal pozndmky a viditelné zaznamendval celou situaci. I ostatni kolegové
mi to Fikali, Ze ho rozeznali kvuli psani pozndmek, cozZ mi teda prijde ze strany toho

Mystery Shoppera dost hloupy. ‘‘ (Testovany zaméstnanec (FS) 3)

Domnivdm se, Ze tomuto problému by Slo ptfedchédzet, pokud by se priabéh Mystery
Shoppingu zaznamendval na diktafon, aby poté nemusel patrat v paméti, jak testovany

zaméstnanec reagoval. Samoziejmé feSeni této situace je komplikované, pokud tkolem
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fiktivniho zdkaznika je také kontrola a ndsledné hodnoceni vizudlnich aspektl. Na zaklad¢
mych zkuSenosti bych se zaméfila spiSe na zplsob, jakym si Mystery Shopper pozndmky
vytvaii. V pfipad¢, ktery zminuje Testovany zameéstnanec 4 (OQO), spatiuji problém
zejména v tom, Ze si fiktivni zdkaznik d€lal pozndmky na papir, tedy zaméstnanec mél

moznost zachytit, co si Mystery Shopper zapisuje.

Domnivam se, ze pokud nastane situace, kdy fiktivni zdkaznik opravdu pociti potiebu
udélat si pozndmku, lepsi zptisob je vyuziti mobilniho telefonu. Mizeme se vSak zamyslet
1 nad tim, v jakych pfipadech si 1 bézni zdkaznici maji potfebu délat poznamky. Ze
zkuSenosti mohu fici, Ze pokud je cilem Mystery Shopping zjiStovani cenovych nabidek,
vytvaieni pozndmek neni problémem, naopak v nékterych piipadech i sdm testovany
zamestnanec zapiSe vycet nabidek, a poté seznam fiktivnimu zdkaznikovi pfeda a ten s nim

pak mtiZe déle pracovat.

Agentura BestMark také uvadi, Ze vyuZziti mobilu je v tomto piipadé mozZné, pokud si
Mystery Shopper vytvari poznamky napiiklad v ramci SMS komunikace. Tedy testovany
zamé&stnanec tak muZe pfedpoklddat, Ze zdkaznik s nékym pouze komunikuje, zatimco si

Mystery Shopper poznamendva konkrétni aspekty. (BestMark.cz — News - Shoppers)

Vyzkumna pracovnice podotykd, Ze problémem muze byt i pofizovani fotografii

v testovaném prostiedi.

,,Kdy? se foti prodejna, tak se nam dost casto stavalo, Ze shopperi si stoupli pred prodejnu
a prosté ji vyfotili...neni vplné normdlni, aby si nékdo fotil prodejnu, a pak Sel do

prodejny.. nebo diktafon si zapinali aZ v prodejné. ‘‘ (Vyzkumna pracovnice)
Z pozice vedouciho konkrétniho projektl je tedy zapotiebi zamyslet se nad cilem Mystery

Shoppingu, jeho pravdépodobnym prubéhem a seznamit fiktivniho zdkaznika s tim, zda a

jakym zptisobem bude mozné pritbéh navstévy zaznamenavat.
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Mystery Shopper oslovujici testovaného zaméstnance jménem jako faktor vedouci k

jeho odhaleni

,,U nds ve firmé nekdy delda Mystery Shopping i ten samy zaméstnanec, ktery tim pddem
miiZe jen k novdckiim, kter'i ho neznaji, ale jako stdvd se, Ze je oslovi jménem a to oni pak

vedi, to jako moc nechdpu. ‘‘ (Testovany zamé&stnanec (FS) 1)

V tomto piipadé se jedna o jasné nezvladnutou situaci ze strany Mystery Shoppera, ktery
bud’ nebyl dostatecné proskolen a sezndmen s podstatou Mystery Shoppingu nebo ji

nepochopil.

Jak zminuje Testovany zaméstnanec 1, pokud Mystery Shopping provadi dokonce i bézny
zameéstnanec, ktery neni s podstatou a pravidly tohoto vyzkumu sezndmen, nemiZeme se
divit, Ze dochdzi k takovému problému. Je jasné, Ze v ptipad¢, kdy ma testovany
zameéstnanec napiiklad viditelnou jmenovku nebo nabidne svou vizitku, oslovovani
jménem neni ptekdzkou. Pokud se vSak jedna o ptipad, ke kterému s jistotou mizeme
pfiradit i ten z vySe uvedeného uryvku, kdy neni zfejmé jméno testovaného zaméstnance,
tedy Mystery Shopper jméno zjisti pouze na zdklad¢ informaci pochézejicich od vedouciho
projektu ¢i nadiizeného, mélo by byt jasné, Ze osloveni jménem bude testovanému
zamestnance minimalné podezielé, coz ho se samozifejmosti ovlivni v jeho pracovnim
postupu. Cely proces Mystery Shoppingu se tak narusi a vystup procesu bude postradat

smysl.

Stale opakujici se dotazy (scénar) ze strany Mystery Shopperua jako faktor vedouci k

jeho odhaleni

,,Jeste se treba stavalo, Ze chodili furt se stejnymi poZadavky, jakoZe ty jejich dotazy na ten
stejnej produkt se vlastné furt opakovaly. Proste asi méli danych pdr otdzek ke
konkrétnimu zboZi, které méli vikat. ... Na tom jsme se shodli i s kolegama, to slo poznat.*
(Testovany zaméstnanec (OO) 4)

Domnivam se, Ze se jednd o problém, ktery tkvi v nedokonalé propracovanosti scénaiti, dle

kterych fiktivni zdkaznici jednaji.
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Pokud existuje pouze jedna stile opakujici se varianta scénére, jak by se dle vypovédi
Testovaného zaméstnance (OO) 4 mohlo zdét, stane se pro testovaného zaméstnance po
n¢jaké dobé jiz dobte Citelnym. Nemluvé o faktu, kterého si v dryvku z rozhovoru mizeme

vS§imnout, a to Ze testovani zaméstnanci si sva podezieni ¢i ptimo odhaleni sdéluji.

,,Jd se to vétsinou dozvim pres klienta, tFeba neddvno se to stdvalo dost casto v jednéch
detskych potrebdch... dokonce jsem na nahrdvce slySela, jak ten zaméstnanec Mystery
Shopperovi vikd, Ze doufd, Ze dostane dobry hodnoceni...Pro¢ myslis, Ze se to stdavalo?
Vlastne klient mel zadanej scéndr a ten se pordad opakoval a ty prodejkyné uz vlastne na
zdklade toho prvotniho poZadavku mohly rozpoznat, Ze se jednd o Mystery Shoppera.

(Vyzkumna pracovnice)

Souvislost zde spatfuji i ve vztahu k jizZ zminénému faktoru, v rdmci kterého se Mystery
Shopper orientuje dle interné¢ nastavenych pravidel, o kterych by jakoZto bézny zdkaznik

nem¢l piilis védet.

Domnivam se, Ze u obou téchto piipadl je kladen pfiliSny tlak na konkrétni testované
aspekty, kdy fiktivnimu zdkaznikovi miZe byt odeptena moZnost jakychkoliv reakci na
zéklad¢ vlastni vile, které by umoznily, aby se priabéh Mystery Shoppingu stal hladSim,

pfirozen¢j$im a v konecném dasledku méné napadnym.

Snaha nastolit nestandardni situaci ze strany Mystery Shoppera jako faktor vedouci
k jeho odhaleni

,MoZnd tim, Ze vi vice informaci o firme, ocekdvd néjaky servis navic, ktery nemusi byt u
klasické transakce bezny. MiiZe byt také vice agresivni a schvdlné se snaZit vyvolat

konflikt. ** (Testovany zaméstnanec (FS) 3)
Nastoleni nestandardni situace ze strany Mystery Shoppera a sledovénd, jak si testovany

zameéstnanec se situaci poradi, mize byt jednim z cila Mystery Shoppingu, proto se

domnivam, Ze je velice obtizné odhaleni pfedchédzet. Dle mého ndzoru zvladnuti této
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situaci ze strany Mystery Shoppera a neprozrazeni se zavisi zejména na jeho hereckém

umu.

Novy zakaznik jakoZto Mystery Shopper jako faktor vedouci k jeho odhaleni

Nekteii respondenti zminovali, Ze jim nebo jejich koleglim je minimalné podezielé, kdyz

se na poboc¢kach piedevs§im v malych méstech, kde stile nakupuji ti sami lidé, objevi novi

zakaznici.

,,TTeba na pobockdch, které mdme na mensich méstech, tak tam to snad vZdycky poznali..

ProtoZe tam stdle chodi ti sami lidé, takZe kdyz prisel nékdo novy, tak hned védeli, Ze to byl

Mystery Shopper, a pak se to i vidycky prokdzalo, kdyZ dostali to zpétny hodnoceni... Tam

to podle toho poznaji prosté vidycky.‘* (Testovany zaméstnanec (OO) 2)

Casto se jim podezieni potvrdi prostfednictvim zpétné vazby od nadiizeného.

»Myslim, Ze kdyZ? jsem zrovna na misté, kde nikdo normdlné moc nechodi, tak to vétsinou
pozndm, ale jako moZnd je to i proto, Ze se vic soustredim a vic na to myslim, kdy? prijde

nekdo jednou za cas no. ** (Testovany zaméstnanec (FS) 1)

Co zpisobuje faktory a nasledné odhaleni Mystery Shoppera

Rozhodla jsem se, Ze se v ramci interpretace dat, s cilem komplexné&jSiho uchopent,
pokusim identifikované faktory rozd¢lit do kategorii dle toho, zda problém prameni
v moZzném pochybeni vedeni projektu/objednavatele, ¢i v pochybeni ze strany Mystery

Shoppera.

Pochybeni ze strany vedeni projektu/objednavatele

Do této kategorie jsem se rozhodla zatadit nasledujici faktory:

e Stdle opakujici se dotazy (scénér) ze strany Mystery Shoppert jako faktor
vedouci k jeho odhaleni

® Snaha nastolit nestandardni situaci ze strany Mystery Shoppera jako faktor
vedouci k jeho odhaleni

¢ Novy zdkaznik jakoZto Mystery Shopper jako faktor vedouci k jeho odhaleni
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Tyto tii faktory jsem do této kategorie zatadila z toho diivodu, Ze ptivodce jejich vyskytu je
ve vétSin€ pripadl ten, kdo dany Mystery Shoppingovy projekt vymysli, vede. Stéle se
opakujici dotazy (scéndr) i cil vyzkumu, ktery predpoklada nastoleni nestandardni situace,
jsou dasledkem zadéni a zpracovani celého projektu, na kterém se zpravidla podili

objednavatel a vedeni konkrétniho projektu. (Stankovd, Vaculikova, 2007)

Pochybeni ze strany Mystery Shoppera

e Nervozita Mystery Shoppera jako faktor vedouci k jeho odhaleni

e Vysokd mira orientace Mystery Shoppera v nabizenych sluzbach/produktech jako
faktor vedouci k jeho odhaleni

e Postup vedeni rozhovoru kopirujici interni pfedpisy testované spoleCnosti ze strany
Mystery Shoppera jako faktor vedouci k jeho odhaleni

e Piilis konkrétni pozadavky ze strany Mystery Shoppera jako faktor vedouci k jeho
odhaleni

e Mystery Shopper zaznamendvajici pribeh rozhovoru s testovanym zaméstnancem
jako faktor vedouci k jeho odhaleni

e Mystery Shopper oslovujici testovaného zaméstnance jménem jako faktor vedouci

k jeho odhaleni

Tyto faktory jsem zaradila do kategorie Pochybeni ze strany Mystery Shoppera

s pfedpokladem, Ze fiktivni zdkaznik byl fddné proSkolen a tedy vySe zminéné nedostatky
jsou dusledkem jeho osobni nepfipravenosti, laxnosti. Pokud by tomu tak nebylo
samoziejm¢ bychom i tyto faktory mohli oznacit za ty, které byly zptisobeny

nedostatecnou piipravou ¢i zaskolenim Mystery Shoppert ze strany vedeni projektu.

8.3 Shrnuti empirické ¢asti

Na zéklad¢ vyzkumu jsem dosla ke zjiSténi, Ze ani jeden z respondentli nevyuziva
osvédcenych technik, které by vyuZival k cilenému odhalovani Mystery Shopperid. Ackoliv
z rozhovort vyplynulo, Ze ani jeden z respondentli nedisponuje ptimym zdjmem Mystery
Shoppera odhalit, pokud vSak dojdou ke zjisténi, Ze jsou testovani, své chovani dle situace
upravi s cilem dobrého hodnoceni. Ke zjisténi mohou dojit na zaklad¢ faktort, jeZ také
byly pfedmétem vyzkumu. V rdmci rozhovort s respondenty jsem identifikovala devét

faktorii, které mohou byt voditkem k rozpoznani Mystery Shoppera. Z vyzkumu tedy
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vyplynulo, Ze respondenti rozeznavaji Mystery Shoppera takovymi zptsoby, které definuji
vySe uvedené faktory, nikoliv vyuziti osvédcenych technik.

Na zavér empirické ¢asti bych chtéla podotknout, zZe nékteti by sice mohli namitat, Ze
vyzkum nemusi byt zcela eticky ve spojitosti s testovanymi zdkazniky, protoZe zjist’uji,
jakymi zptisoby dokdZou odhalit, zda jsou testovani Mystery Shopperem, a nasledn¢ se
zamyslim nad tim, k jakym pochybenim doslo, piipadn¢ jak jim piedchdzet. Rdda bych zde
uvedla, Ze tento pohled vSak miiZze byt disledkem Spatné povésti Mystery Shoppingu, kterd
jej definuje jako zdroj pouhé restrikce. Jinymi slovy muze se zdat, Ze Mystery Shopping je
pro testované zaméstnance pouze negativnim aspektem. Nékteii by tedy mohli
argumentovat, pro¢ by testovani zaméstnanci méli mit zdjem na vylepSovani prubéhu
Mystery Shoppingu. Dle mého nézoru neni spradvné, aby tato metoda byla prezentovana
jako pritéz pro testované zaméstnance, ale spiSe by méla mit i pro né¢ samotné (nejen pro
zamgéstnavatele) pozitivni piinos naptiklad ve formé motivace. Tato metoda by tedy m¢la
byt testovanym zaméstnanciim piedstavovana tak, aby v jejich zdjmu nebylo Mystery

Shoppery cilen¢ odhalovat ¢i jinym zptisobem prub¢h jednotlivych procesii narusovat.
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Zavér

M3 bakalérskd prace se zamétrovala na vyzkumnou metodu Mystery Shopping, kterd byla
predstavena z pohledu dramaturgické sociologie Erwinga Goffmana. Zde jsem se zaméfila
na stézejni aktéry tohoto procesu, jimZ jsou testovany zameéstnanec a Mystery Shopper.
Dtivodem vyuziti dramaturgické sociologie bylo i ditkladnéj$i pochopeni téchto dvou roli

v kontextu s vyzkumnou ¢4sti této préce.

Vyzkumnym cilem bylo zjistit, zda testovani zaméstnanci disponuji osvédcenymi
technikami, jez by vyuZzivali k odhalovani Mystery Shoppert. Dédle se mé snaha upinala na
identifikaci faktort, dle kterych jsou testovani schopni zjistit, Ze se jednd o Mystery
Shoppera. A v posledni tad¢ urcit, jakymi zpasoby jsou testovani zaméstnanci Mystery

Shoppery schopni odhalit.

Abych dosla k vyse zminénym cilim vyzkumu, aplikovala jsem kvalitativni piistup, jenZ
mi poskytl vyuZiti polostandardizovanych rozhovorii, které jsem vedla s testovanymi
zaméstnanci a vyzkumnou pracovnici. I piesto, Ze prvotné jsem zamyslela uskutecnit
rozhovory pouze s testovanymi zaméstnanci, rozhovor s vyzkumnou pracovnici mi poskytl
zajimavé zkuSenosti se zkoumanou problematikou z opacného spektra. Déle jsem vyuZila
otevieného kodovani inspirovaného zakotvenou teorii. V rdmci empirické ¢asti jsem se
snazila vyuzit své zkuSenosti s touto vyzkumnou metodou, a zahrnout je tak do diskuze

interpretovanych dat.

Na zédklad¢ analyzy jsem dosla k zjiSténi, Ze ani jeden z testovanych zdkaznikd nedisponuje
osvédéenymi technikami, jez by vyuzival k odhaloviani Mystery Shoppu. Identifikovala
jsem vsak devét faktort, které pro testované zaméstnance mohou byt voditkem k domnéni,
Ze jsou pravé testovani. Nasledné jsem se snaZila zamyslet nad tim, ¢im jsou tyto faktory
zpusobovany, a nésledné¢ uvést, zda se mize jednat o ptimé pochybeni ze strany Mystery
Shoppera, ¢i nedokonalost piipravy ze strany vyzkumné agentury, jez se Mystery

Shoppingem zabyva.

Domnivdm se, Ze prace by se ddle mohla ubirat navrZzenim konceptu pro Skoleni Mystery

Shopperi. Koncept pro Skoleni Mystery Shopperti by obsahoval detailni popis tlohy,
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P vl

kterou role Mystery Shoppera obnési a jasné postupy, které by vedly k pfedchdzeni vyse
uvedenych faktort.
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Priloha €. 1: Proces Mystery Shoppingu
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Priloha €. 2: Scénar rozhovoru
OSNOVA ROZHOVORU SE ZAMESTNANCEM KONKRETNI POBOCKY

1. Cast: Popis naplné zaméstnani.

Jakd je Vase pracovni pozice v rdmci pobocky/tymu?

Co je naplni Vasi prace?

2. Cast: Seznameni respondenta se samotnym MS.

Mohl/a byste prosim popsat, jaké jsou Vase dosavadni zkuSenosti s Mystery Shoppingem
v ramci Vasi prace? Jak vnimate Mystery Shopping?

Kdy jste se poprvé setkal/a s tim, Ze budete testovan/a prostfednictvim MS? — (ihned po
nastupu, ¢i az v pribéhu Vasi pracovni ¢innosti.)

Jakym zplisobem Vam zaméstnavatel sd€lil, Ze budete testovan/a prostfednictvim Mystery
Shoppingu?

Jaké dtivody pro vyuziti MS zaméstnavatel uvedl?

Co sdéleni obnaselo? Jaké informace Vam byly sdéleny? (Konala se néjaka Skoleni
ohledn¢ MS) Musel/a jste podepisovat n¢jaky formulai?

Pokud zaméstnanec ptsobil na pobodce i pired zavedenim MS: Jaké zmény jste

zaznamenal/a po zavedeni MS? MiuiZete sdélit napiiklad i sdilené zkuSenosti kolegi.

3. Cast: Pritbéh MS: interakce respondenta (testovaného zamé&stnance s Mystery

Shopperem).

Kdyz ptichazi zakaznik na pobocku, pfemyslite nad tim, zda se jedna o Mystery Shoppera?

10)Jak je pro Vés dilezitd informace, zda se jednd o Mystery Shoppera, ¢i bézného

zdkaznika? (Jak je pro Vase kolegy diilezitd informace, zda se jednd o Mystery Shoppera,

¢i bézného zdkaznika?)

11) Jak hodnotite Vasi schopnost rozeznat Mystery Shoppera od bézného zdkaznika?

12) Cim se 1i§f od b&znych zakaznik?

13) Kdy se Vam naposledy stalo, Ze byste rozeznal/a Mystery Shoppera od bézného

zakaznika? Jak jste to zjistil/a?
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14) Jste schopen/schopna néjakym vlastnim zpiisobem Vy sdm/sama ,,otestovat‘‘ zdkaznika,

zda neprovadi Mystery Shopping?

15) Existuje n¢jaky konkrétni moment v pribéhu interakce se zdkaznikem, na zaklad¢ kterého

dokaZete rozpoznat, zda se jednd o béZného zdkaznika, nebo o Mystery Shoppera?

(naptiklad néjakd otdzka, kterd neni béZnd, ¢i opakujici se postup otdzek)

16) Existuje jiny faktor, na zdklad¢ kterého byste dokézal/a rozeznat, zda se jednd o Mystery

Shoppera?

17) Co podle Vas maji Mystery Shoppefi navstévujici Vasi pobocku spole¢né?

18) Jaké maji Vasi kolegové zkuSenosti s Mystery Shoppery?

19) Mate jesté n¢jaké dalsi zkuSenosti s Mystery Shoppingem, které jsme zde nezminili a jsou

1y
2)

3)
4)
5)

6)

7)

8)

dle Vis zajimavé, dulezité?

OSNOVA ROZHOVORU _VYZKUMNOU PRACOVNICI VYHODNOCUJICT
PROCESY MYSTERY SHOPPINGU

Cast: Zpisoby rozeznani odhaleni MS

Jakym zptisobem dokézete rozeznat, Zze byl Mystery Shopper odhalen?

V ptipadé¢ kontroly nahravek, jak casto registrujete odhaleni Mystery Shoppera? Jak
k nému dochazi? Jak je to Casté?

Jakym zplisobem se snazite predchazet odhalovani Mystery Shopperti?

Jak Casto se stava, ze je Mystery Shopper odhalen?

Z jakych davodu jsou Mystery Shoppefti nejcastéji odhalovani?

Z jakych diivodd jsou Mystery Shoppefi nejcastéji odhalovani v piipadé pochybeni ze
strany samotného Shoppera?

Z jakych divodi jsou Mystery Shoppefti nejcastéji odhalovani v ptipad¢é pochybeni pokynt
agentury/zadavatele (pozn. napf. nepfirozené otazky, které nejsou béZnymi zdkazniky
kladeny, opakujici se varianty scéndii)?

Setkal/a jste se n€kdy stim, Ze by testovani zameéstnanci cilené odhalovali Mystery

Shoppery? Jak to probihalo?
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9) Setkala jste se s tim, Ze by si testovani zaméstnanci mezi sebou sdélovali informace o
odhalenych Mystery Shopperech? Ci &ifili informace o probihajicich vindch Mystery
Shoppingu? Jak to probihalo?

10) Je jesté néco, co jsme zde nezminili a zdd se Vam to ohledné odhalovani MS dulezité,

zajimavé?
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Priloha €. 3: Informovany souhlas

Informovanyv souhlas

Byl/a jste oslovena k poskytnuti rozhovoru pro téely bakalaiské prace Ester Cermakové.

e VasSe spoluprace na vyzkumu je ryze dobrovolna.

e Samoziejmosti je zachovani Vasi anonymity.

e Soubhlasite s nahrdnim rozhovoru na diktafon.

¢ Nemusite odpovidat na vSechny dotazy, pokud Vam budou jakkoliv nepiijemné.
¢ (Od vyzkumu muZete kdykoliv odstoupit.

Vase odpovédi budou slouZit pouze pro tcely bakaldiské prace Ester Cermakovd a déle
nebudou Siteny.

Timto se vyzkumnik zavazuje k mlcenlivosti o osobnich tdajich respondenta/ky. Svym
podpisem souhlasite s dcasti na vyzkumu vcetné vyse uvedenych podminkami.

Datum:

Podpis:
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