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Abstrakt

JIRA, Lubo3: Mystery shopping ve vybranych turistickych informaénich centrech
na Liberecku. Bakalaifska prace. Vysoka s$kola polytechnicka Jihlava. Katedra
cestovniho ruchu. Vedouci prace: Ing. Edita Smélikovd, Ph.D. Stupen odborné

kvalifikace: bakalaf. Jihlava 2015

Tato prace se zabyva mystery shoppingem turistickych informacnich center ve méstech
Jablonec nad Nisou, Turnov a Zelezny Brod. Porovnava kvalitu poskytovanych sluzeb

dle stanovenych oddili.

Skladéa se ze tti hlavnich kapitol. V prvni kapitole je nastinéna problematika mystery
shoppingu na teoretické urovni. Druha kapitola se zabyva metodologii pouzitou v tomto
vyzkumu. Tteti kapitola je vénovana analyze vysledkli vyzkumu a ndsledné jejich

prezentaci.

Byla zhodnocena uroven poskytovanych sluzeb Vv jednotlivych turistickych
informacnich centrech. Vysledky byly porovnany. Vysledkiim byla také ptidélena vaha

dulezitosti.
Kli¢ova slova
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Abstract

JIRA, Lubos: Mystery shopping of Tourist Information Centers in the District
of Liberec. Bachelor thesis. College of polytechnics Jihlava. Department of tourism.
Supervisor: Ing. Edita Smélikova, Ph.d. Degree of qualification: Bachelor's degree.
Jihlava 2015.

This thesis deals with the methods of mystery shoppingem at the tourist information
centres in the towns of Jablonec nad Nisou, Turnov and Zelezny Brod. Compares

the quality of the provided services in accordance with the specified sections.

It consists of three main chapters. The first chapter describes the issue of mystery
shopping on a theoretical level. The second chapter deals with the methodologies used
in this research. The third chapter is devoted to the analysis of the results of the research
and, subsequently, their presentation.

The level of services provided in each tourist information centre has been evaluated.

The results were compared and also endowned by the level of importance.
Key words

Mystery shopping, Marketing research, Tourist information center
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Uvod

Téma této bakalaiské prace je mystery shopping. Konkrétné mystery shopping
ve vybranych turistickych informaénich centrech. Toto téma bylo zvoleno béhem studia
oboru Cestovni ruch na Vysoké $kole polytechnické Jihlava. Obor se zabyva, mimo jiné
predméty, které se tykaji ekonomiky, marketingu, managementu a problematiky
cestovniho ruchu. Je proto zajimavé se timto tématem zabyvat v ramci bakalaiské prace.
Téma zahrnuje vSechny vySe zminéné obory. Zamérem této prace je porovnat kvalitu
sluzeb tiech turistickych informadnich center v lokalitich jako je Cesky raj a

podhuii Jizerskych hor, tedy v turisticky pomérné hojné navstévovanych oblastech.

Pojem mystery shopping je v Ceské republice pro §irsi vefejnost stale pojmem malo
znamym, ackoli je v praxi vyuzivan ¢im dal vice. O tom svédc¢i fakt, Ze téméf nikdo
z oslovenych lidi pted zac¢atkem tohoto vyzkumu netusil, co metoda mystery shoppingu
obnasi. V Ceské republice se metoda mystery shoppingu vyuziva krat$i dobu neZ
ve svété, a proto je zamérem této prace prispét k rozsifeni povédomi o této problematice
pravé vnas$i zemi. V dneSni dobé je kladen velky diraz na kontrolu kvality
poskytovanych sluzeb, pro kterou je mystery shopping idedlni metodou. Lze také fici,
7e je nastrojem pro zvySovani kvality v oblasti poskytovani sluzeb, a proto si zaslouzi

velkou pozornost.

Konkrétnim cilem této bakaldiské prace je zhodnotit troven vybranych turistickych
informaénich center v Jablonci nad Nisou, Turnové a v Zelezném Brodg, a to zejména
s ohledem na kvalitu a mnoZstvi podavanych informaci z pohledu jejich potencialnich

navstévniku.

Prace je koncipovana jako empiricky vyzkum a je roz¢lenéna do tii hlavnich kapitol.
Prvni kapitola je vénovana teorii o metodé mystery shoppingu. Je rozvrzena tak,
ze nejprve bude vénovana pozornost obecnéjSimu pojmu, a to marketingovému
vyzkumu. Nasledné se v kapitole postupné piejde k detailnimu vysvétleni mystery
shoppingu. Déle se prvni kapitola zabyva vysvétlenim pojmu turistické informacni
centrum (dale TIC). Druha kapitola popisuje metodologii vyzkumu. Na toto navazuje
posledni kapitola — samotna analyza vyzkumu, ktera se podrobné vénuje rozboru a
prezentaci jednotlivych vysledkt ziskanych ve vybranych TIC, pravé metodou mystery
shoppingu.
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1 Teoreticka cast

1.1 Marketingovy vyzkum

Mystery shopping hraje dtlezitou roli v marketingovém vyzkumu. Je to jedna z Casto
pouzivanych metod k ovéfeni uspéSného vedeni firmy. Proto budou v této kapitole

nejprve shrnuty nejdilezitéjsi body marketingového vyzkumu.

Marketingovy vyzkum je mozné chapat jako funkci, kterd spojuje spotiebitele,
zakazniky a vefejnost s firmou za pomoci informaci, pouzivanych pro rozpoznani
aurceni marketingovych prilezitosti a problémt, vytvafeni, zlepSeni a hodnoceni
marketingovych aktivit, monitoring marketingového vykonu a lepSi porozuméni
marketingovému procesu. Témet pro vSechny firmy je marketingovy vyzkum nutnosti.
Velké firmy maji vétSinou své vlastni oddéleni marketingového vyzkumu. Tyto firmy
tedy maji dvé moznosti - mohou povétit vyzkumem marketingové oddéleni nebo mohou
nakupovat tyto sluzby od externich podnikt, které se marketingovym vyzkumem
zabyvaji. Castji jsou pro specialni vyzkumné tikoly a studie pouzivany vné&j§i zdroje.
Ty firmy, které nemaji moznost vyuzit vlastni oddé€leni marketingového vyzkumu,
nemaji jinou moznost, nez vyuzivat sluzeb externich spolec¢nosti. Mnoho lidi si mylné
mysli, ze marketingovy vyzkum je zalezitost jen pro velké podniky, protoze se jedna
0 zdlouhavy, formalni proces. Avsak i malé firmy a neziskové organizace mohou najit

levnéjsi a neformalni alternativu vedle technik, jaké vyuzivaji velké spolecnosti.

(Kotler, 2007)

Kvalita marketingového vyzkumu se odviji od vzajemné spoluprace a komunikace
takzvanych zadavatel a realizatorti. Ten kdo vyzkum objednava a financuje, se nazyva
zadavatel. Zadavatelem mohou byt instituce napii¢ spole€enskymi Grovnémi (napf.
makrospoleCenska, mezospoleCenska a mikrospoleCenskd). Piikladem instituce
na makrospoletenské tirovni muze byt Akademie véd Ceské republiky, vlada,
ministerstvo a dalsi centralni instituce. Zastupcem na mezospolecenské trovni mohou
byt naptiklad krajské ufady a velké podniky. Na mikrospoleCenské tirovni se jedna
0 malé podnikatele. Na jakékoli tirovni by mél zadavatel co nejpfesnéji urcit cile,
pfedmét a objekt vyzkumu. Realizatorem nebo také vyzkumnikem jsou odbornici, ktefi

jsou schopni cely proces zvladnout. Realizator mize spolupracovat s dalSimi
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specializovanymi institucemi, ale je stale v pozici hlavniho garanta celé akce. (Foret

a Stavkova, 2003)

1.1.1 Prameny ziskavani informaci a typy dat

Aby bylo dosazeno pozadovanych vysledki marketingového vyzkumu, je nutné mit
dostatecné mnozstvi relevantnich dat a informaci. Data jsou nejCastéji rozdélovana
na data primarni a sekundarni a dale na data interni a externi. VSechna tato data musi
spliovat zakladni kritéria. Patfi sem pravidelnost, pfesnost, uplnost, srozumitelnost,
objektivnost a aktudlnost. Pro marketingovy vyzkum jsou klicova data primarni. Tato
data byla shromazdéna ke konkrétnimu Gcelu a pro feseni konkrétniho problému — byla
shromézdéna vlastnim terénnim vyzkumem. Velmi dilezZita jsou také data sekundarni,
ty nesou informace, které byly shromaZdény za jinym ucelem a jiz existuji, tyto data jiz
nékdo sebral, analyzoval, zpracoval a publikoval — napf. statistické pichledy, katalogy,
registry, databaze a vyzkumné zpravy. Sekundarni data se daji rozd¢lit na externi
a interni. Pfikladem externich sekundarnich dat mohou byt zpravy Ceského statistického
ufadu, odborné publikace, vyzkumné zpravy, publikace hospodatskych komor a mnohé
dalsi. Z internich sekundarnich dat se nejCastéji vyuzivaji data z firemnich databazi
0 prodejich, sezénnosti, distribu¢nich nakladech, objemech nakupu, portfoliu vyrobk,
dale o zdkaznicich a jejich hlavnich charakteristikdch. Dnes si vétsi 1 men$i firmy
zakladaji databaze nejen o svych zékaznicich, ale také o dodavatelich, konkurentech,
prostiednicich a obchodnich zéstupcich. Vyuzivaji se i udaje z ucetnictvi a financni
udaje (cena vyrobkil 1 naklady, kalkulace, rozpocty jednotlivych oddéleni, finan¢ni
plany, zisk, fakturace, splatnost, distribuce, logistika). V praxi firmy postupuji tak,
7e nejprve peclivé prostuduji sekundarni data, kterd maji k dispozici a jsou vhodna
pro dosazeni daného cile a az poté pfistupuji ke sbéru dat primarnich, protoze ziskani

sekundarnich dat je finanéné vyrazné¢ mén¢ naro¢né. (Mulacova a Mula¢, 2013)

1.1.2 Metody sbéru dat

V marketingovém vyzkumu je nutné zvolit vhodnou metodu sbéru dat, aby podniky
dosahly pozadovanych cilti. Podle stanovenych cili si dale zvolime, zda bude

marketingovy vyzkum provadén pomoci kvalitativnich nebo kvantitativnich metod.
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adekvatni metody vyzkumu — tedy bud’ kvantitativni, nebo kvalitativni metoda sbéru dat
— urcit si vyzkumné otazky. Punch toto ve své knize uvadi jako odpovedét si na otazku

Co — co chceme zkoumat, jaky problém chceme fesit. (Punch, 2008)

1.1.3 Kbvantitativni metody v marketingovém vyzkumu

Kvantitativni vyzkum je pouzivan tehdy, pokud je zdmérem zjistit informace o velkém
mnozstvi respondentli. ,,Je nam schopen Fici, jak zobecnitelné jsou nase vysledky,
je schopen potvrdit nebo vyvrdtit nase hypotézy, vypocitat jakd je pravdeépodobnost,
Ze se mylime. *“ (Disman, 2000, s. 285)

Pokud je cilem ve vyzkumu testovat uréitou hypotézu, je vhodné jako metodu zvolit
kvantitativni vyzkum. Pf1 kvantitativnim vyzkumu je poté mozné vysledky zobecnit na
celou populaci. Pfi kvantitativnim vyzkumu je oOmezeny rozsah informaci,

za to 0 mnoha jedincich. (Disman, 2000)

Mezi kvantitativni metody, které se vyuzivaji v marketingovém vyzkumu, byly

vyhledany V literatufe tyto:
Experiment

Experiment predstavuje ,ziskavani primarnich udajit od vybranych skupin respondentii
zkoumanych v riiznych podminkach a pod kontrolovanymi faktory. Poté jsou sledovany
rozdily v odpovédich skupin. ©“ (Kotler, 2007, s. 411). Experimenty mohou byt déleny
na dva zakladni typy. Prvni je terénni experiment, probihd v pfirozeném prostiedi,
provadi se naptiklad tzv. in-home testy (testovani vyrobku v domacnosti respondenttl).
Druhy je laboratorni experiment, ktery probihd v uméle vytvofenych podminkéch.
Jednd se napiiklad o testovani vyrobkd (chut, obal, znacky) nebo reklamy

(zapamatovani sdéleni, reklamni spoty). (Mula¢ova a Mula¢, 2013)

Z etickych divodl se dnes experiment v socidlné-védném vyzkumu témef nepouziva.
., Experiment je totiz zaloZeny na rozdeleni zkoumané populace na kontrolni skupiny,
manipulaci s proménnymi a zajisténi nemenného prostiedi. To vSak v prirozeném

prostiedi neni vidy mozné. * [1]
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Dotazovani (pomoci dotazniku)

Druhou metodou je dotazovani. Dotazovani probiha osobni i neosobni formou, kdy jsou
respondentim kladeny otdzky. Je to jedna z nejrozsifenéjSich metod. Dale se déli
na dotazovani pisemné, telefonické, osobni a internetové (elektronické). Pisemné
dotazovani, jak uz zndzvu vyplyva, respondent vypliluje pisemné dotaznik a neni
v kontaktu s vyzkumnikem. Tato metoda je vyhodnd zejména pro nizké naklady
na Sifeni dotaznikli. Dotazniky se mezi zdkazniky dostavaji naptiklad na veletrzich,
vystavach, jsou ptikladany k zakoupenym produktim atd. Nejvétsi nevyhodou
pisemného dotazovani je navratnost dotaznikli. Proto jsou zde nutné motivacni
prostiedky formou odmén, mozZnosti zafazeni do slosovani, slevami apod.
pro respondenty. Rozsitené je déle telefonické dotazovani, je velmi podobné osobnimu,
ale k samotnému setkani face-to-face nedochazi a naklady na telefonické dotazovani
jsou nizsi. V soucasné dobé se velice ¢asto pouziva metoda CATI (Compute Assisted
Telephone Interviewing). Diky CATI dochazi k zefektivnéni a zrychleni zpracovani
a vyhodnoceni odpovédi respondentti. Hlavni metodou dotazovani je dotazovani osobni,
dochazi tedy ke kontaktu respondenta a tazatele face-to-face. Rozhovory mohou byt
standardizované (strukturované), polostandardizované (polostrukturované)
a nestandardizované (nestrukturované¢). Podobné jako u telefonického dotazovani
je mozné i u osobniho dotazovani vyuzivat informac¢ni techniky a to za pomoci metody
CAPI (Computer Assisted Personal Interviewing). CAPI stejné jako CATI slouzi
pro zrychleni a zjednoduSeni analyzy ziskanych dat. Internetové (elektronické)
dotazovani je Vv dne$Sni dobé velmi vyuzivané, zejména diky rozvoji informacnich
technologii. Pouziva se metoda CAWI (Computer Assisted Web Interviewing).
Dotazovani probihd na webovych strankach, portalech a také prostfednictvim e-maili.

(Mulacova a Mula¢, 2013)

1.1.4 Kvalitativni metody v marketingovém vyzkumu

Pro vyzkum této bakalaiské prace je vSak dilezitéjsi metoda kvalitativni. Sem je pravé
zatazen, mimo jiné techniky, také mystery shopping. V této podkapitole jsou uvedeny
ptiklady kvalitativnich metod, avSak metoda mystery shopping je rozebrana
az V nasledujici samostatné podkapitole, kde je mystery shoppingu vénovana pozornost

podrobnéji a detailngji.
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Data kvantitativniho vyzkumu vsak neosvétli, co to pro ¢lovéka opravdu znamena,
co ho kjeho nazoru vede, pro¢ si mysli pravé to, co ve vyzkumu uvedl. Z tohoto
hlediska — pokud je zamérem zkoumat motivy respondentova jednani, mysleni - je pak
lepsi pftistoupit k metodé kvalitativni. ,, Kvalitativni vyzkum je nenumerické Setreni
a interpretace socidlni reality. Cilem tu je odkryt vyznam podklidany sdélovanym

informacim. ** (Disman, 2000, s. 285)

Pokud ma byt ovSem vytvoiena hypotéza, nova teorie, vytvofeno nové porozuméni,
pouziva se kvalitativni vyzkum. Vysledky vSak nejsou zobecnitelné, plati pouze
na zkoumany vzorek. Pokud tedy nevadi pifi vyzkumu vyraznd redukce poctu
sledovanych jedincii, je kvalitativni metoda tou pravou. Toto se casto vyuziva
pi1 zmapovani urCitého lokdlniho fenoménu ve spole¢nosti. Pfi tomto vyzkumu je snaha

ziskat co nejvice informaci o men$im poctu jedinci a nalézt v nich pravidelnosti.
(Disman, 2000)

Pozorovani

Jedna se o pozorovani danych osob, jejich chovani a situaci, ve kterych se nachazeji.
Nedochazi zde k pfimému kontaktu pozorovatele a pozorovan¢ho. Je proto mozné
ziskat informace, které by jinou metodou ziskat mozné byt nemuselo, protoze zde
nezalezi na ochoté a spolupraci zkoumaného subjektu. Mnohdy je pozorovani
kombinovano s dal§imi metodami, vétSinou osobnim dotazovanim. Pozorovani se dale
de€li na zjevné a skryté, pfimé a nepiimé, strukturované a nestrukturované, v ptirozenych
podminkach a v umélych podminkéach a na osobni a mechanické vyuzivajici technicka

zatizeni. (Mulacova a Mula¢, 2013)
Rozhovor

Dalsi technikou vyuZivanou pii sbéru dat v marketingovém vyzkumu mize byt
naptiklad rozhovor. Rozhovor mize byt individualni a skupinovy. Skupinovy rozhovor
se vyuziva zejména v tzv. focus group (sledovany skupinovy rozhovor). Vyzkum
dotazovanim je: ,, Ziskdvani primdrnich udajii. Lidem jsou kladeny otazky tykajici

se jejich znalosti, postojii, preferenci a ndkupniho chovani. © (Kotler, 2007, s. 411)
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1.1.5 Proces marketingového vyzkumu

Béhem procesu marketingového vyzkumu je nutné dodrzovat uréitou posloupnost
krokt, aby bylo dosazeno pottebnych vysledkt. Jak uvadi Mulacova a Mulac, tento

proces se tedy sklada z nasledujicich fazi:

e definice problémi a cili marketingového vyzkumu,

e tvorba planu marketingového vyzkumu a ndvrh metodiky marketingového
vyzkumu,

e realizace marketingového vyzkumu a sbér dat,

e analyza a vyhodnoceni ziskanych dat,

e interpretace vysledkd marketingového vyzkumu a zpracovani zavére¢né zpravy.

Definice problémi a cili marketingového vyzkumu je jednou z nejklicovéjsich ¢asti
marketingového vyzkumu. Je nutné provést revizi prostiedi v kontextu problému,
prozkoumat povahu problému, definovat vztahy vSech souvisejicich proménnych
a provefit disledky rtznych alternativ. Také je mozné stanovit hypotézy, které se tykaji
feSené¢ho problému. Nasleduje tvorba planu marketingového vyzkumu a ndvrh metodiky

marketingového vyzkumu. Plan obsahuje nasledujici prvky:

e formulace vyzkumného problému,

e urceni informacnich potieb a stanoveni typu vhodnych dat,

e vymezeni zakladniho souboru a navrzend technika vybéru vzorku,

e metody sbéru dat a nastroje marketingového vyzkumu vcetné zpiisobu kontaktovani
respondentii (kontaktni metody osloveni respondentit),

e matematické, statistické a dalsi metody analyzy dat,

e rozpocet marketingového vyzkumu,

e casovy harmonogram marketingového vyzkumu (vlastniho vyzkumu i pripadného
predvyzkumu)

e odpovédné osoby za jednotlivé ukoly marketingového vyzkumu,

e zpuisob kontroly. * (Mulacova a Mulac, 2013, s. 280)

Je nutné vybrat vhodnou metodu marketingového vyzkumu, jak bylo jiz vySe zminéno.
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Dalsi, tedy treti fazi je realizace marketingového vyzkumu a sbér dat. Jedna
se 0 nejnakladnéjsi fazi a je mozné ji realizovat vlastnimi zaméstnanci, ¢i vyuzit sluzeb

externi firmy.

Dale se provadi analyza a vyhodnoceni ziskanych tdaji. V pribéhu této faze
je zapotiebi vyuzivat nejriznéjsich matematicko-statistickych metod vyhodnocovani dat
(stanoveni absolutnich a relativnich Cetnosti, popis stfednich momentd, aritmeticky
pramér, vazeny pramér, modus, median, kvantily, kvartily, rozptyl, variaéni rozpéti,
varia¢ni koeficient, smérodatna odchylka. Je potieba provést kontrolu dat, kontroluje
se validita (pfesnost) a spolehlivost, Uplnost a je tfeba vyradit vysledky, které jsou
zavadéjici nebo nepiesné. Nasleduje tfidéni dat. Pro analyzu a vyhodnoceni dat

je mozné pouzit tabulkové procesory, databazové systémy, ¢i specializovany software.

Posledni fazi je interpretace vysledkt marketingového vyzkumu a zpracovani zavérecné
zpravy. Interpretace ziskanych dat vede k vyvraceni ¢i potvrzeni hypotézy a jejich
vyhodnoceni. Vysledky mohou byt prezentovany ustni, pisemnou nebo elektronickou

formou. Interpretace vysledku ma n¢kolik zasad:

e data musi byt postupné zobecniovana a musi byt objektivné posouzena,
e jednoznacné musi byt rozliseny nasledky a jejich priciny,
e interpretace musi vychdzet z faktu, nikoli z osobnich mineni,

o shrnuty musi byt veskeré souvislosti. “ (Mula¢ova a Mulac, 2013, s. 282)

Kone¢na zprava nema predepsanou podobu. Nejcastéji obsahuje titulni stranu, obsah
a stru¢ny souhrn vysledki. V hlavni ¢asti jsou vysledky, podrobna metodika, ¢asovy
harmonogram vyzkumu a rozpocet marketingového vyzkumu. StéZejni je interpretace
a analyza dat, zavery a doporuceni. Také v zdvére¢né zpraveé nalezneme ptilohy, které

obsahuji souhrny, tabulky a graficka zndzornéni dat. (Mula¢ova a Mulag, 2013)

1.2 Mystery shopping

Dale jiz bude vénovana pozornost kvalitativni metod€ v marketingovém vyzkumu,
a to mystery shoppingu, ktery je pro tuto bakalaiskou praci stézejnim. Pfedevs§im tedy

pro praktickou ¢ast této prace, pro kterou je tato metoda zakladem.
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Mystery shopping je moderni metodou marketingového vyzkumu. Nazev mystery
shopping pochazi z anglického jazyka a do ceStiny ho obvykle neptekladame. Volné
muze byt tento nazev pielozen jako ,testovaci ndkup® nebo jak uvadéji nékteré agentury
Htajny nakup®. V zahrani¢i je metoda mystery shoppingu také znama napiiklad jako
,Secret  Shopping®, ,,Phantom Shopping®, ,Mystery Consumer®, ,, Anonymous
Consumer Shoppers*, ,,Silent Shopper*, ,,Mystery Customer Research®, ,,Scheinkiufe”,
,Kontrollkdufe“ nebo ,,Testkunden* Tato metoda byva nejcasteji vyuzivana k posouzeni
pracovnikil v oblasti prodeje a sluzeb. Zakladni vyzkumnou metodou je strukturované
pozorovani, které provadi externi, odborné¢ vySkoleny hodnotitel. Hodnotitel pracuje
S nezavislymi a zavislymi proménnymi. Nezavislé proménné jsou napiiklad podnéty
a podnétové situace. V piipadé zavislych proménnych jsou to napiiklad reakce
pozorovanych subjektli na tyto podnéty. Jedna se tedy o snahu posuzovat zaméestnance
Vv ptipadech, které jsou podobné jejich bézné pracovni naplni. V praxi zaméstnancim
neni znam ukol hodnotitele, ten predstira zdjem o ndkup, nechava si poskytnout rady
nebo pozaduje sluzbu. Béhem t&chto situaci dochézi k tzv. kvazirealnym' prodejnim
rozhovortim a nasledné se vyhodnocuji. Navzdory faktu, Ze metoda mystery shoppingu
je v poslednim desetileti vyuzivana stale ¢astéji, je odbornou vefejnosti spise prehlizena
(komplexni pojednani o této metodé mizeme nalézt v literatuie jen ziidka). Mystery
shopping je =zafazen mezi poskytované sluzby mnoha vyzkumnych agentur,
aby vyhovély poptavce na trhu. Je ale potiecba si uvédomit, aby tato metoda byla
spolehlivda a zajisStovala validitu a reliabilitu, coz je u marketingovych vyzkumi
nezbytné, je nutné provadét mystery shopping profesionalné, s ptisluSnymi garancemi,
aby byly odborné stanoveny metodologické zasady a provedena psychometricka

evaluace. (Wagnerova a Baarova, 2008)
Jak uvadi Mulacové a Mulag, tajnym nakupem je hodnoceno mnoho aspektii:

e merchandising?, prvni dojem z prodejniho mista, &istota zafizeni a stav vybaveni,

e rozsah nabidky zboZi a sluZzeb, doplitkové a nadstandardni sluzby, dostupnost zboZi
¢i sluzeb,

e jasnost a piesnost informacnich systémil a poskytovanych informaci,

e cekaci doby, délka vyfizeni,

! Kvazirealnym — jakoby redlnym, radoby realnym [2]
> Merchendising — forma marketingové podpory produktt v misté prodeje, zajistujici odpovidajici stav
zasob, vystavovani produktl a zvySovani atraktivity prodejniho mista.[3]
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e soulad se stanovenymi standardy,
e hodnoceni prodejniho personalu napiiklad z hlediska pfistupu, ochoty, znalosti

a vstticnosti.
Mystery shopping lze také rozdélit na nékolik typi:

e Audio mystery shopping (vyuziva audio nahravky jako podklad pro hodnoceni
zaméstnancil).

e Competitive mystery shopping (porovnava konkurenci).

e Merchandising audit (hodnoceni podpory prodeje, promo a merchandisingovych
akci).

e Mystery delivery (hodnoceni kvality a rychlosti doru¢ovani zasilek).

e Mystery flying (hodnoceni kvality sluzeb letecké dopravy, na palubé letadel).

e Real customer mystery shopping (vyuziva se V piipadech, kdy neni mozné do role
zékaznika dosadit mystery shoppera).

e Mystery mailing (hodnoceni webovych stranek a mailové komunikace).

e B2B mystery (vyuziva se pro pramyslové trhy).

e Mystery visits (hodnoceni zdkaznické obsluhy na prodejnach).

e Mystery clicks (hodnoceni komunikace se zédkaznikem a prodeje na internetu)

e Motivation based mystery shopping (vyuzivani motivac¢nich programu) (Mulacova

a Mulag, 2013)[4]

1.2.1 Historie mystery shoppingu

Historie mystery shpopingu saha do 40. let 20. stoleti. Jednalo se o prizkumy, které
pfipominaly tajny ndkup. Zaméfeni téchto prizkumi bylo pfedevSim na kontrolu
poctivosti zaméstnancil, dale slouzily k sniZeni poctu kradezi a to zejména ve financnich
sluzbach. DalSi oblasti, ve které tato metoda rychle ziskala popularitu, byla oblast
pohostinskych sluzeb. V 80. a 90. letech 20. stoleti doslo k druhé, zasadni vIiné rozvoje
mystery shoppingu. Diky stale rychleji rostouci konkurenci, v téchto letech vzniklo
v USA mnoho specializovanych firem zaméfenych na mystery shopping. V poslednich
desetiletich je tato metoda vyuZivana pro ocenéni sluZeb persondlu a realizace prodeje,
kontrolu politiky cen a kvality vyrobki, sledovani konkurence a zajistovani koordinace

poskytovanych sluzeb s nafizenimi vladnich organt. Dnes je tajny nakup spojovan
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se vzdélavacimi a motivaénimi programy persondlu a posuzovanim spokojenosti

klienti. (Kubigek, 2012) [5]

1.2.2 Mystery shopping v CR a ve svété

I piesto, Ze tento pojem je ve svété dobie znam, v Ceské republice se ¢asto setkavame
s dohady, co tato mysteriézni technika znamena. Na tuzemském trhu jsou zadavateli
nejCastéji organizace ze sektoru sluZzeb. ZkuSenosti z mystery shoppingem maji také
prodejci automobilli, bankovni sektor, softwarové spolecnosti. Firmy také vyuZzivaji
tento prizkum pro poznavani konkurence a to jim napomahd k udrZeni nebo zlepSeni
své pozice. Jen mala ¢ast z cca 50 existujicich agentur v Ceské republice, se zabyva
vyluéné pouze metodou mystery shoppingu. V USA bylo vroce 2003 téchto agentur
nad 750. Fakt, ze klienti v USA zaplati roéné za mystery shopping 600 milionl
americkych dolarti naznacuje prudky rozvoj této metody. V poslednim desetileti tento
rozmach zaznamenal i trh ve Velké Britanii. Napiiklad v roce 2000 zde bylo kolem
200 agentur. Béhem n¢kolika poslednich let se pocet agentur vice nez zdvojnasobil.
Zapadni a severni Evropa, napiiklad tedy Némecko, Rakousko, Francie a zemé
Beneluxu, zaznamenala také rapidni rozvoj. V zemich vychodni Evropy si tajny nakup

svou pozici stale buduje. Vzdyt' tento pojem zde byl pted rokem 1999 upln¢ neznamy.

[61[7]

1.2.3 Mystery calling, tajny zakaznik, mystery story

Je-li fe¢ o mystery shoppingu, mélo by byt objasnéno nékolik pojmul. Setkavame
se Casto s ndzvy mystery calling, mystery story a tajny zdkaznik. V této kapitole jsou

tyto pojmy osvétleny.

Mystery calling, neboli tajny hovor nebo také tajné telefonovani je obdobou mystery
shoppingu, ale jak uz z ndzvu vyplyva, vyzkum probihd prostfednictvim telefonu. Jedna
se 0 nastroj, prostiednictvim kterého posuzujeme uroven komunikace a péce
0 zdkazniky. VySkoleny pracovnik postupuje podle piedem piipraven¢ho planu.
Zjistuje se napiiklad doba cekani na spojeni s pracovnikem, ochota a vstficnost
pracovnika, odborné a obchodni znalosti pracovnika a celkova délka a efektivita
hovoru. Zadavatelem muizZe byt jednotlivec ¢i firma. Kontrolni hovory mohou byt

rozdéleny na hovory prodejni (zamétfené na obchodni zastupce, nabidku po telefonu),
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informativni (zaméfené na poskytovani informaci klientskou podporou) a hovory
uvitaci (zaméfené na recepcni ¢innost spolec¢nosti, hotelu, salonu nebo naptiklad fitness
centra). Mystery calling je dnes provadén v oblastech vefejné spravy, bankovnictvi,

pojistovnictvi, cestovniho ruchu, logistiky nebo napiiklad retailu. [8][9]

Tajny zakaznik nebo také mystery shopper je vyskolena osoba, ktera provadi vyzkum
na konkrétnim misté, vystupuje jako potencionalni nebo stavajici zdkaznik a fidi
se predem ptipravenym a peclivé nastudovanym scénafem, takzvanym mystery story.
Pokud neni ur€eno jinak, provadi navstévu daného mista samostatné. Je zapotiebi,
aby tajny zakaznik mél dobré pozorovaci a komunika¢ni dovednosti, protoze jeho
ukolem je sledovat kvalitu zakaznického servisu a dal$i faktory ovliviiujici prode;j.
Chovani mystery shoppera by mélo byt pfirozené, nekonfliktni a uvolnéné tak, aby nic
nenasvédcovalo tomu, Ze se nejednd o bézného zakaznika. Svym jednadnim by nemél
nijak ovlivilovat vysledky navstévy. Dulezité pro tajného zakaznika je mit znalosti
vV oboru, ve kterém je vyzkum provadén. Béhem dané ndvstévy mize nastat také
situace, kdy by mohlo dojit k odhaleni mystery shoppera osobou, ktera ho zna. V tomto
piipadé musi byt co nejdiive mystery shopping ukoncen a vSe musi byt ohlaSeno
koordinatorovi. DalS§imi povinnostmi tajného zakaznika je byt po celou dobu mystery
shoppingu Vv kontaktu s agenturou a veskeré dosavadné ziskané skute¢nosti povazovat

za duvérné. (Gavlasova, 2013)
Podle B6hma a spol. 1ze také hodnotitele rozd¢€lit podle jinych métitek do tii skupin:

e Checkers — jedna se o pracovniky, ktefi hodnoti své kolegy. Tito pracovnici nemusi
byt vzdy interni zaméstnanci, mize se jednat o osoby, které hodnocenou profesi
samy vykonavaji.

e Experti — vtomto ptipadé se jedna o externi hodnotitele, musi danou oblast dobie
znat a vyuzivaji se v piipadech, kdy je pro hodnoceni potieba odbornych znalosti.

o Zakaznik — béZny zdkaznik, ktery byl pozadan o spolupraci. (Bohm et al., 2005.)
Podle Wéagnerové a Baarové je vhodné k vyse uvedenym skupindm doplnit jesté jednu:

e Mystery shopper expert — jedna se o externiho nezavislého hodnotitele, ktery
podstoupil odborné skoleni pro potieby konkrétniho hodnoceni. (Wagnerova
a Baarova, 2008)
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Pojmem mystery story rozumime scénai konkrétniho vyzkumu v konkrétnim podniku,
ktery ma presné dana kritéria. Existuji tfi druhy scénaii. Prvnim je scénaf informativni,
kdy mystery shopper zjistuje informace o zboZi nebo sluzbé, kterou si nakonec
nezakoupi. Klade otazky, sleduje chovani a praci zaméstnance. Krom téchto obvyklych
parametri sleduje reakci zaméstnance, a jakym zplsobem se tento zaméstnanec
vypofada s odmitnutim. Hodnoti také jeho snahu o zjisténi pficin, pro¢ o dany produkt
¢i sluzbu tajny zakaznik nemé zajem hned na misté. Druhym je ndkupni scénar. Mystery
shopper jde na konkrétni prodejnu, kde chce zakoupit konkrétni sluzbu nebo vyrobek.
Jeho tkolem je pozorovat vSechny nezbytné tkony, které¢ zaméstnanec béhem prodeje
musi splnit. K nakupnimu scénati maze patfit také reklamace nasledujici den po koupi.
Je sledovéno, jak prodavajici reaguje a zda cely proces reklamace probihd podle
firemnich standardl. Tteti a posledni scénaf je servisni. V tomto piipadé se jedna
0 situaci, kdy mystery shopper pfichdzi na prodejnu s né€im, co je napiiklad potieba
opravit nebo aktivovat. Scénaf je pro mystery shoppera nejdilezitéjsi dokument, a proto
je mystery shopper povinen si scénai velmi peclivé nastudovat. V piipadé, kdy zazni
béhem tajné¢ho nakupu otdzka, na kterou neni ve scénati presné dana odpovéd’, mystery
shoper improvizuje podle svého uvazeni. Vzdy ale odpoveéd musi byt v souladu

S mystery story a nesmi vést k prozrazeni mystery shoppera. (Gavlasova, 2013)

1.2.4 Etika mystery shoppingu

Stejné jako pii vySe zminované metodé marketingového vyzkumu — experimentu,

je pti mystery shoppingu také nutnosti zvazovat etické stranky tohoto vyzkumu.

Je potifeba zamyslet se nad otdzkou, do jaké miry je mystery shopping zdsahem
do soukromi pracovnika, a také jestli je hodnoceni pracovniho vykonu pomoci metody
mystery shoppingu vnimano zaméstnanci jako férové. Brender-Ilan a Shultz uvadéji

4 argumenty, pro€ je uziti této metody pfi hodnoceni zaméstnanct problematickeé:

1. Jedna se o udaje sbératell, kteti jsou vné systému organizace.

2. Kazdé hodnoceni zaméstnance je odliSné, protoZe zavisi na konkrétni situaci, pfi niz
dochazi k interakci mezi hodnotitelem a zaméstnancem.

3. Data jsou obvykle sbirana jednorazové, a proto zachycuji jen velmi uzky rozsah

hodnocenych aktivit pracovni ¢innosti.
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4. Zamgéstnanci si nejsou védomi toho, ze jsou v dany okamzik hodnoceni, i kdyz jsou
obvykle seznameni stim, ze je tato metoda hodnoceni v jejich organizaci

provozovana. (Brender-1lan a Shultz, 2005, s. 233)

Aby nebylo zneuzito ziskanych dat a zavéri mystery shoppingu v pracovné-pravni
oblasti, agentury provadéjici vyzkum se svym klientim zavazuji, ze budou dodrzovat
zakladni opatfeni pro ochranu pravé téchto ziskanych informaci. (Waégnerova
a Baarova, 2008)

Tajny zékaznik by se m¢l chovat podle etického kodexu mystery shoppera. Tento kodex
vychazi ze standardi MSPA (Mystery Shopping Providers Association). Mystery
shopper pred zahdjenim vyzkumu prohlasuje, Ze bude postupovat podle svych
nejlepSich schopnosti, cCestné, poctivé a uplné, odevzdd vyplnéné dotazniky
ve stanoveném terminu a podle instrukci. Dale bude veSkeré informace, vysledky
a vystupy povazovat za duvérné. V piipad¢ neschopnosti provést mystery shopping
ve stanoveném terminu, bude neprodlené informovat agenturu. Bude odpovidat
na telefonaty a emaily bez zbyte¢nych odkladi. Bude uchovavat pozndmky souvisejici
s vyzkumem minimalné 30 dni. Obeznami se fadné s potiebnymi nalezitostmi jesté pied
zahajenim projektu (dotaznikem, mystery story, pokyny atd.). Vysledky nebude
ovliviiovat a zkreslovat. Nebude pod vlivem alkoholu a omamnych latek. Nebude
se chovat tak, aby mohl ublizit na zdravi sobé ani nékomu jinému. Nebude kontaktovat
zadavatele projektu bez védomi agentury. Nebude naruSovat bézny provoz navstivené¢ho
obchodniho mista. Dale se zavazuje, Ze zistane po celou dobu mystery shoppingu
i po jeho ukonceni v utajeni, neni-li stanoveno jinak. Nebude spolupracovat na projektu,
ve kterém osobné¢ zna né€koho z pracovnikil. Poslednim ptislibem je, Ze nebude provadét

mystery shopping v doprovodu ditéte nebo jiné dospélé osoby, pokud neni stanoveno
jinak. [10]
1.2.5 Organizace

Existuje nékolik organizaci, do kterych se zacaly firmy zabyvajici se mystery
shoppingem sdruzovat. Tyto organizace stanovuji standardy a pravidla, které by se mély

Vv projektech téchto firem dodrZovat.

Mystery Shopping Providers Association (MSPA) je nejvyznamnéjsi a nejvetsi

asociaci, kterd sdruzuje spolecnosti zabyvajici se mystery shoppingem. Piisobeni této
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asociace saha do Severni a Latinské Ameriky, Evropy, Asie a oblasti Pacifiku. MSPA
sdruzuje vice nez 450 Cclenskych spolecnosti, které se zabyvaji marketingovym
vyzkumem, merchandesingem a jsou specializované na poskytovani sluzeb v oblasti

mystery shoppingu. Primarnimi cili MSPA jsou:

e Stanoveni profesnich standardu a etiky v oblasti mystery shoppingu.
e Vzdélavani poskytovatell, klientd a zdkaznikl za celem zlepSeni kvality sluzeb.
e ZlepsSovani image mystery shoppingu prostiednictvim vefejnych vztahti a chovani.

e Podporovani ¢leni k propojeni s dalsimi asociacemi. (Gavlasova, 2013)[11]

The Customer Care Institute (CCl) ma sidlo v USA. Jedna se mezinarodni
organizaci, kterd pomaha odbornym spole¢nostem s péci o zdkaznika, fidi a monitoruje
vyzkum v otazkach péce o zakazniky, identifikuje nové trendy a potada tematicka fora.

Institut dale mize nabidnout nasledujici sluzby:

e Certifikacni kurzy péce o zdkazniky.

e Manazerské vzdélavani.

e Programy pro méteni spokojenosti zakaznikli
e Hodnoceni péce o zdkazniky

e Ostatni programy ur¢ené pro zlepSeni loajality zakaznikd (Gavlasova, 2013)[12]

ESOMAR je organizace, ktera slouzi celosvétové k podpoie, prosazeni a pozvednuti
pruzkumu trhu. K zalozeni doslo roku 1948, kdy bylo cilem promitnout hodnoty na trhu
a vefejné minéni do efektivniho rozhodovani firem. ESOMAR dnes ma 4900 ¢lent
ve vice jak 130 zemich. Témto ¢lenim umozfiuje vyménu informaci komplexniho
programu, do kterého patii tematické konference, publikace a osvéd¢ené postupy. Klade
diiraz také na eticka pravidla. Clenové souhlasi s dodrzovanim tzv. ICC/ESOMAR
mezinarodniho kodexu béhem marketingovych a sociologickych vyzkumi. Tento kodex
byl vypracovan organizaci ESOMAR ve spolupraci s Mezinarodni obchodni komorou
(ICC) a je schvalen hlavnimi narodnimi a mezinarodnimi profesnimi organizacemi

po celém svété. (Gavlasova, 2013)[13]

SIMAR je vybérové neziskové sdruzeni prednich agentur vyzkumu trhu a vetejného
minéni plsobicich v Ceské republice. Toto sdruzeni se zejména soustiedi na zvySovani
kvality sluzeb ¢lenskymi agenturami. Definuje ¢eské doporucené kvalitativni standardy

Clenskym agenturam SIMAR a dohlizi na disledné dodrzovani etickych
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a metodologickych standardl pro vyzkum trhu a dale vetejného minéni. Tyto standardy
vychazeji z pravidel ESOMAR.[14]

IPSOS je nezavisla spolecnost, ktera se fadi mezi piedni globalni vyzkumné
agentury. Byla zalozena v roce 1975 v Pafizi. Skupina IPSOS se rozdé€luje na nékolik
specializaci. Zabyva se reklamou, marketingem, fizenim vztahti se zdkazniky
a zaméstnanci, vyzkumem médii, obsahu a technologii, dile vyzkumem vetejného
minéni, socialnim vyzkumem a vyzkumem korporatni reputace. Je ¢lenem ESOMAR,
SIMAR a dal$ich organizaci. Sit' IPSOS ma pobocky v 87 zemich svéta, ale plisobi
ve vice nez 100 zemich svéta. Protoze tato spolecnost plisobi celosvétove, vyuziva sveé
zkuSenosti a provadi integrované¢ globalni kvantitativni a kvalitativni vyzkumné
programy a vyuziva znalosti mistniho trhu. VSechny divize ve vSech zemich cti stejné
hodnoty a pravidla. Konkrétné mystery shoppingem se zabyva divize IPSOS CEM
(Customer Experience Management). Napiiklad v roce 2014 bylo provedeno touto
spole¢nosti 3700 mystery shoppingti. Od roku 2009 je z hlediska dosaZzené¢ho obratu
nejvétsi agenturou vyzkumu trhu a vefejného minéni v Ceské republice.

(Polakova, 2014)[15][16]

1.3 Turistické informacni centrum (TIC)

Dalsi ¢ast je vénovana teoretickym poznatkim z literatury tykajicich se turistickych
informacnich center, jelikoz cilem vyzkumu této bakalaiské prace je zhodnotit sluzby

praveé vybranych informacnich center.

Definice TIC podle dokumentu Jednotna klasifikace turistickych informac¢nich center
Ceské republiky platici pro certifikovana TIC zni: ,Turistické informacni centrum
je verejné pristupné a viditelné oznacené ucelové zarizeni poskytujici objektivni
aoverené informace o turistickych cilech, sluzbach cestovniho ruchu, rekreacni
a kulturni nabidce v oblasti svého piisobeni (obec, mésto, region, stat)“.[17] Svou
definici ma také Asociace turistickych informac¢nich center Ceské republiky, ktera
ma nasledujici znéni: ,, informacni centrum ci stiedisko je ucelové zarizeni poskytujici
V 0blasti svého piisobeni (mésto, region, turisticka oblast) komplexni informace o vSech
sluzbdch souvisejicich s cestovnim ruchem . (Kuchat et al., 2006, s. 3). TIC muze byt
idedlni c¢lanek propagace mésta, regionu i celého statu. Jeho tkolem je poskytnout

zdarma navstévnikovi informace a navazat s nim viely kontakt tak, aby byl béhem
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svého pobytu spokojen, aby zde stravil co nejdelsi dobu a vracel se pravidelné zpét.
Toto ma za nasledek, ze navstévnik bude pro region ekonomicky ptinosny. TIC
je mistem, které ziskava nezprostiedkovanou zpétnou vazbu o potiebach navstévnikt

V misté ptisobnosti, oblasti, regionu, popiipadé i statu. (Kuchar et al., 2006)

1.3.1 Funkce TIC

Funkce TIC lze rozdélit na tii ¢asti. Prvni ¢asti je shromazd’ovani turistickych,
kulturnich a vSeobecnych informaci z oblasti svého ptisobeni a tvorba databanky.
Naprtiklad informace o mistnich atraktivitach, ubytovacich a stravovacich moZnostech,
dopravé, obchodni siti, kulturnich, sportovnich programech a dalSich akcich podle
zaméfeni regionu. Existuji tfi podminky pro tvorbu databanky. Je to soustavnost,
uplnost a aktualnost. Druhou c¢asti je poskytovani informaci vefejnosti vSemi
dostupnymi formami (verbalné, telefonicky, prostfednictvim tiskovin a technickych
prostiedki). K zaruceni permanentni dostupnosti informaci jsou vyuzivany webové
stranky. Tteti ¢asti je poskytovani doplikovych sluzeb. Naptiklad TIC muze plsobit
jako cestovni agentura Vrozsahu § 3 odst. 3 zakona €. 159/99 Sb., za predpokladu,
ze vSe je vsouladu spravnimi piedpisy a nedojde-li k naruseni komplexnosti,

objektivity a kvality poskytovanych sluzeb. (Kuchaft et al., 2006)

1.3.2 Pravni formy TIC

V Ceské republice ziizovatelé TIC mohou mit riizné pravni formy, protoZe legislativa
CR tuto otdzku neupravuje. Podle vyzkumu Asociace turistickych informacénich center
CR, je nejéastéjsim ziizovatelem TIC obec. Dalsi formy v CR mohou byt: p¥ispévkova
¢1 rozpoctova organizace statni spravy, organ samospravy, ptispévkova nebo rozpoctova
organizace samospravy, obecné prospésna spolecnost, zajmové sdruzeni pravnickych
osob, nadace ¢i fond, obCanské sdruzeni, spolecnost s rucenim omezenym, akciova

spole¢nost, vefejna obchodni spole¢nost, druzstvo a fyzicka osoba. (Kuchat et al., 2006)

1.3.3 Financovani provozu TIC

V ptipad¢ turistickych informacnich center rozliSujeme financovani hlavni a doplikové
¢innosti. Hlavni Cinnosti je tedy bezplatn€ poskytovat vefejnosti informace. Tato

¢innost je financovana z vetejnych zdroji, do kterych patii stat a krajskd nebo mistni
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samosprava. Caste¢né by hlavni ¢innost méla byt také financovana z vlastni doplitkové
¢innosti a prispévki fyzickych a pravnickych osob, které profituji z ¢innosti TIC.
Samotna doplikova Cinnost je hrazena ztrzeb ziskanych za tuto cinnost. Jedna
se naptiklad o nasledujici sluzby: prodej upominkovych predmétt, vstupenek, prodej
map a pruvodcli, pohlednic, znadmek, pruvodcovské sluzby, rezervace ubytovani,
letenek, jizdenek, kopirovani, faxové sluzby, scanovani, poskytovani specialnich

informaci. (Kuchat et al., 2006)

1.3.4 Asociace Turistickych Informac¢nich Center (A. T. I. C.)

Podle informaci z webovych stranek této organizace, je mozné A. T. |. C. definovat jako
sprofesni  organizaci informacnich center (kancelari), ktera zajistuji cinnost
V cestovnim ruchu a tim pomdhaji rozvoji cestovniho ruchu v CR“.[18] Dale je také
mozné definovat tuto asociaci jako ,,samostatné, dobrovolné profesni sdruzeni, které
je nezavislé viici vidde, zastupitelskym orgdaniim, politickym strandam, podnikatelskym
subjektum a organizacim.[18] Mezi cile této asociace patii napiiklad zvySovani
odborné trovné a informovanosti svych ¢lenti, dale by chtéla napomahat toku informaci
a slouzit potiebam hostii, obyvatel mést, obci a podnikatelskych subjekt. Dale chce

monitorovat, sumarizovat a piendset zkusenosti mezi Cleny.

V soucasné dobé A. T. I. C. potada pravidelna setkani a akce Clenil, zvefejnuje ¢innost
svych c¢lenti v propagacnich materidlech, na webu nebo napiiklad na veletrzich.
Je organizatorem cClenskych odbornych zédjezdl, zajmy svych Clent prosazuje nejen
v Ceské republice, ale i mezindrodnd. Zprostiedkovava vzdélavaci seminafe
pro pracovniky turistickych informacénich center v jednotlivych krajich a spolupracuje
S ptibuzenskymi asociacemi na legislativnich upravach, také tvofi normy a piedpisy.
Velmi dulezitou cinnosti je predkladani ndvrhli a pozadavkil statnim i1 nestitnim
institucim a spoluprdce s organy statni a mistni spravy ve snaze rozvijet cestovni ruch
v dané oblasti. Neméné dilezitou ¢innosti je zastieSovani Koncepce rozvoje cestovniho

ruchu v jednotlivych obcich, méstech a regionech.[18]

1.3.5 Kategorizace a certifikace TIC

Asociace turistickych informacnich center v minulosti rozdélovalo TIC do kategorii.

Od roku 1994 do 14. 4. 2011 existovaly ¢tyti kategorie A, B, C a D. Nasledovala nova,

28



upravena klasifikace, ktera byla v platnosti od 14. 4. 2011 do 25. 4. 2013. Dnes se podle
Jednotné klasifikace turistickych informacnich center rozd¢luji pouze do tfi tiid A, B, C.
[19]

Standard pro tfidu C

Poskytovani sluzeb je sezonni nebo celoro¢ni, minimaln¢ v jednom svétovém jazyce,

minimalné 5 dni v tydnu a minimalné 30 hodin tydné.
Standard pro tfidu B

Ve ttid€ B je TIC otevieno celorocné a to minimalné 5 dni v tydnu, minimalné 40 hodin
tydné a v hlavni turistické sezéné minimalné 6 dni v tydnu a minimaln€ 45 hodin tydné.
Informace jsou zde poskytovany alespoii ve dvou svétovych jazycich, jeden z nich miize
byt na Grovni pasivni znalosti. Je zde mozZnost bezplatného ¢i zpoplatnéného piistupu
na internet pro vetejnost. Pracovnici zde maji minimaln¢ stiedoskolské vzdélani
a alesponi jednou ro¢né se jeden z pracovniki €astni vzdélavaciho programu A. T. I. C.

CR, CzechTourism, nebo jiného vzdélavaciho programu v oblasti cestovniho ruchu.
Standard pro tfidu A

Zde jsou sluzby poskytovany celoro¢né, 7 dni v tydnu a minimalné¢ 60 hodin tydné,
alespon ve dvou svétovych jazycich, kde je ale nutnd aktivni znalost. Vlastni
elektronicka databaze je zpfistupnéna na internetu. Internet je zde mozné vyuzit
bezplatné nebo za poplatek vetrejnosti. TIC tfidy A poskytuji pravodcovskou ¢innost,
disponuji nabidkou turistickych produktti, zprostiedkovéavaji ubytovaci sluzby
(disponuji rezervacnimi systémy), zpracovavaji interni systém pro fizeni kvality
poskytovanych sluzeb a pravideln¢ ho vyhodnocuji. Vzdé€lani pracovnikil je minimalné
sttedoSkolské a nejméné jeden pracovnik méa vzdélani nebo 5 let praxe v cestovnim
ruchu. Déle pak nejméné dva pracovnici minimaln€ jednou ro¢né podstoupi vzdélavaci
program A. T. I. C. CR, CzechTourism, nebo jiného vzdélavaciho programu v oblasti

cestovniho ruchu.[17]

Pred udélenim certifikatu musi kazdé TIC projit nezavislou, pifedem ohlaSenou
certifika¢ni kontrolou, kterou provadi proskoleny kontrolor. U této kontroly je pfitomen
zastupce Zadatele a mize byt ptitomen zastupce krajského uradu s gesci v cestovnim
ruchu. Certifikat vyddva A. T. I. C. CR ve spolupraci s CzechTourism na zakladé

rozhodnuti spole¢né komise. Tato komise se sklada ze dvou zastupcti A. T. I. C. CR,
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jedno zéastupce CzechTourism, jednoho zastupce Asociace krajii a jednoho nezavislého

odbornika.[17]
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2 Metodologie

2.1 Cil prace

Cilem bakalafské prace je zhodnotit uroven vybranych turistickych informacnich center
v Jablonci nad Nisou, Turnové a v Zelezném Brodg, a to zejména s ohledem na kvalitu

a mnozstvi podavanych informaci z pohledu jejich potencialnich navstévnikda.

2.2 Lokalita

Pro mystery shopping TIC byla vybrana oblast Liberecka. Konkrétné tii mésta, Jablonec
nad Nisou, Turnov a Zelezny Brod. Tato tfi mé&sta byla zvolena vzhledem k bydlisti
autora. Zamérn¢ byla vybrana tfi mesta, kterd se 1i$i velikosti a navstévnosti. Jablonec
nad Nisou je okresni mésto s cca 45000 obyvateli. Hlavné¢ v minulosti, ale i dnes
je celosvétové znamy diky sklafskému primyslu. Zelezny Brod je obec s rozsifenou
pusobnosti a ma cca 6 300 obyvatel, taktéz zde byl velmi vyznamny sklafsky primysl.
Turnov byl vybran, protoze ma Regiondlni turistické informacni centrum
a je mu piezdivano srdce Ceského raje a proudi zde velké mnoZstvi turistll. Obyvatel ma
Turnov kolem 14 300. Vsechna tii TIC (v kazdém mésté jedno), ktera byla v ramci této
prace navstivena, jsou certifikovand a spadaji do Jednotné klasifikace TIC, na které

spolupracuji naptiklad A. T. I. C. CR a CzechTourism.[20]
2.3 Pripravna faze

2.3.1 Priprava dotazniku a pfedvyzkum

Vyzkumna cast této bakalafské prace byla zahdjena vytvofenim dotazniku. V ramci
dlouhodobého vyzkumného tkolu pod nazvem Mystery shopping TIC v CR pod gesci
vedouci bakalaiské prace byl vytvofen spole¢ny formulat pro hodnoceni jednotlivych
navstév, pouze se zaméfenim na jind mésta. Tento dotaznik byl vytvoten s ohledem
na to, aby byly splnény stanovené cile této prace - viz. vySe. Proto je dotaznik rozdélen
do sedmi ¢asti, které mapuji celkovy dojem TIC — v dalsi podkapitole bude rozebrano
podrobnéji. Jako dalsi krok byl proveden ptredvyzkum. To znamend, Ze tento dotaznik
byl pouzit v praxi na malém vzorku. Pfedvyzkum je dtlezity pro ovéfeni sestaveného

dotazniku — tedy zda otdzky vném jsou logicky sestaveny, zda jsou kladeny
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srozumiteln¢ a jsou jednoznacné, zda vyhodnocenim dotazniku ziskame odpovédi
pro stanovené cile atd. ,, Predvyzkum testuje nastroje, ktere ve vyzkumu hodlame pouZzit
(napr. dotaznik — srozumitelnost a jednoznacnost otdazek). Je provaden na malém vzorku

vybraném z populace, tento vzorek je vSak obvykle vétsi, nez vzorek pro pilotni

studii. “[21]

2.3.2 Vybér a Skoleni mystery shopperi

V praxi probihd vybér mystery shoppert z databaze dané agentury. Ti jsou poté
osloveni prostfednictvim telefonatu, textové zpravy nebo emailu. Vybrany mystery
shopper si prostuduje specifikace projektu (co ma provést, kdy, zda je proplaceno
cestovné a jaka je odména) a Vv ptipade, ze na tomto projektu chce pracovat, bude

kontaktovat agenturu a sdéli, kdy navstévy provede. (Gavlasova, 2013)

V tomto konkrétnim ptipadé byli kontaktovani pratelé a ptibuzni, ktefi by mohli byt
ochotni s vyzkumem pomoci i bez naroku na odménu a ve svém volném case. Byly
kontaktovany osoby, o kterych autor véd¢l, ze maji dobré komunika¢ni a improvizacni
schopnosti, ¢i herecké nadani, dokazou se nadchnout pro danou véc a maji pozorovaci
talent. Zamérem bylo otestovat, zda se budou zaméstnanci chovat ke vSem zakaznikim
stejné€, bez ohledu na pohlavi a vék zakaznika. Bylo vybirano tak, aby mezi mystery
shoppery pattili jak muzi, tak i zeny. Diraz byl kladen také na to, aby mystery shoppefi
byli rizného véku. Navstévy v TIC provedlo 5 osob véetné autora. Jednalo se o dva
muze ve véku od 20 do 30 let a o tfi zeny ve véku od 20 do 50 let. Zadmérem také bylo
provéfit schopnost zaméstnancii téchto TIC reagovat na anglicky mluviciho zakaznika,

proto jedna z navstév v kazdém z téchto vybranych TIC probéhla v anglickém jazyce.

Ke spolupraci s mystery shoppery vzdy patii jejich Skoleni. I kdyz se jedna o rutinni
mystery shopping, ktery provadi zkuseni mystery shoppefti, je vzdy nutné alespoi kratce
zminit cil navs§tévy. Tito tajni zakaznici jsou povinni si nastudovat pouze pokyny
Vv pisemné podob¢. V piipade€, kdy se jednd o novy, ale méné ndrocny projekt, skoleni
probiha v podobé telefonického hovoru. Osobni Skoleni je nutné v ptipadé€, Ze se jedna
0 velmi naroény projekt nebo na vyzadani klienta. Béhem osobniho Skoleni je mozné

prehrat audio ukazku se vzorovym mystery shoppingem. (Gavlasova, 2013)

Se vSemi Ctyfmi mystery shoppery byla domluvena schiizka, kde probéhlo skoleni.

Jednalo se tedy o osobni Skoleni. Jelikoz nikdo z téchto hodnotitelli jesté o mystery

32



shoppingu nemél zadné informace a ani zkuSenosti, bylo skoleni velmi podrobné.
Nejdiive byla objasnéna samotna metoda. Také byl hodnotitelim ptedstaven
a vysvétlen eticky kodex mystery shoppera. Nejpodrobnéji byla vénovana pozornost
detailnimu piredstaveni a vysvétleni dotazniku a administraci hodnoceni (jak, kde a kdy
dotaznik vyplnit). VSem mystery shopperim bylo kladeno na srdce, aby dotaznik
vypliovali co nejdiive po samotné navstévé TIC, protoze vcasnym zdznamem
se zamezuje zkresleni dat. To vSak pouze v piipadé, Ze si jsou jisti, ze uZ nemize dojit

k jejich odhaleni zaméstnancem (napiiklad nevypliovat dotaznik hned pied TIC).

2.3.3 Harmonogram hodnoceni

Harmonogram mystery shoppingu je planovan tak, aby nedochdzelo ke zkresleni
vysledki a to napiiklad z divodu navstévy hodnotitelem v obdobi, kdy prodejna
podléhd sezonnim vliviim a kdy dochazi k vykyviim naporu zakaznikl v urcity den.
V téchto situacich je zvySen napor na zaméstnance, a tak jsou jejich pracovni podminky

wv s

nelze jejich pracovnimu vykonu nic vytknout. (Wagnerova a Baarova, 2008)

Vzhledem Kk vyse zminénym faktim byly s mystery shoppery planovany jednotlivé
navstévy tak, aby byly sluzby jednotlivych TIC provéfeny V rliznych dnech v tydnu
a rozmanitych ¢asech béhem dne. Naptiklad byla provéfena prace zaméstnancii béhem
vikendové smény, kdy mystery shopper poptaval sluzby v anglickém jazyce. Také byla
provedena navstéva rano, neprodlené po otevieni TIC nebo naopak nékolik minut pied
zaviraci dobou. Samotné navstévy probihaly v obdobi od mésice ledna do mésice dubna
roku 2015. Kazdé TIC bylo navstiveno v tomto obdobi pétkrat a pokazdé jinym mystery

shopperem.

2.3.4 Scénare

Scénate byly vytvafeny ve spolupraci s jednotlivymi mystery shoppery. Zamérem bylo,
aby kazdy z nich byl ve svém scénafi co nejvice zainteresovan. Proto bylo s kazdym
z mystery shopperd planovano téma scénafe spoleéné s nim. Snaha byla, aby mystery
shoppera téma scénaie zajimalo a bylo mu blizké a tim pusobil co nejpiirozenéji béhem

samotné navstévy TIC. Da se tedy fici, Ze scénat byl kazdému vytvofen tzv. na miru.
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Pfi tvorbé téchto scénaii bylo samoziejmé dohlizeno, aby se tykaly cestovniho ruchu,

a aby pozadavky mystery shopperti na zaméstnance byly realné a vhodné.

2.4 Realizaéni faze

2.4.1 Navstéva TIC

KdyZ se mystery shopper seznamil se svym scénafem a byl mu sdélen datum a ptiblizny
¢as vyzkumu, mohlo dojit ke konkrétni navstévé TIC. Tajny zdkaznik se tidi predem
pfipravenym dotaznikem, ze které¢ho je mu zndmo, na co se musi béhem navstévy
soustiedit a na co davat pozor. Jesté nez mystery shopper vstoupi do interiéru TIC, musi
si v§imat exteriéru a okoli provozovny. Konkrétné¢ v tomto ptipadé se jedna o pozici
v obci ¢i mésté, na které se TIC nachazi, zda ma bezbariérovy piistup, zda je TIC dobie
oznaceno, zda nechybi a je dobfe viditelnd tabulka s oteviraci dobou. Dale si mystery
shopper venku musi v§imat Upravy a Cistoty vyloh. Po vstupu do provozovny se hodnoti
naptiklad, zda si zaméstnanec vSiml ptitomnosti zakaznika, popiipadé za jak dlouho,
jak probéhlo uvitani, vnéjsi vzhled pracovnika. Také za jak dlouho zaméstnanec zacal
zjistovat potieby zakaznika, jakym zptisobem personal zakaznika oslovil a zjisStoval
jeho potteby, jestli uspokojil zakaznikovy potieby atd. Hodnoti se také Cistota interiéru,
zaiizeni TIC a zasoba propagacnich materiali. Na konci navstévy TIC mystery shopper
odchazi s informacemi dle mystery story. Tajni zdkaznici si vétSinou pofizuji audio

nahravku celé navstévy, ta jim pak mtze pomoci pii vyplhovani dotazniku.

2.5 Vysledna faze

2.5.1 Vyhodnocovani vysledkii

Po tom, co jsou ukoneny tajné navstévy, se na zakladé ziskanych dat vypracovava
souhrnnd zéavérecnd zprava. V této zpravé jsou napiiklad statistickd vyhodnoceni
jednotlivych navstév (slabé a silné stranky, doporuceni na zlepSeni a rozvoj image

atd.)[22]

Vyhodnocovani vysledkd bude vénovana pozornost v nasledujici ¢asti, tedy v Praktické

Castl této bakalaiské prace.
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3 Prakticka ¢ast

Tabulka €. 1: SloZeni a bodové rozpéti dotazniku

Oddil Maximalni moZny pocet ziskanych
dotazniku Néazev oddilu bodi
1. Prvni dojem 4
2. Pracovnik TIC 3
3. Identifikace potieb 16
4, Uspokojeni potieby 7
5. Kone¢ny dojem 8
6. Lokalizace a oznaceni TIC 9
7. Prostiedi TIC 8
Celkem - 55

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Ve spolupraci s kolegy, ktefi maji stejné téma Bakalaiské prace, a na zaklad¢ zkuSenosti
naSi vedouci prace pani doktorky Edity Smélikové, byl vytvofen dotaznik, ktery
se sklada ze sedmi oddilt. V kazdém ze sedmi oddilli jsou podrobnéjsi tvrzeni, které
mystery shopper hodnoti dle svého nazoru pridélenim bodl tak, aby zachytil prosttedi
TIC, préci a chovani zaméstnance s co nejvétsi piesnosti. Cim vice bodi je piidéleno,
tim kvalitnéjsi sluzby byly poskytnuty. Kazdy oddil je zaméfen na jinou ¢ast samotné
navstévy TIC. Podle téchto oddili mystery shopper vi, na co se musi béhem tajného
nakupu zaméfit. Tyto oddily se tykaji prvniho dojmu, pracovnika TIC, identifikace
potieb, uspokojeni potieby, kone¢ného dojmu, lokalizace a oznaceni TIC a prostiedi
TIC. Vtabulce vyse je zobrazeno, kolik bodi je mozné maximalné ptidélit

u jednotlivych oddilii. Celkem miize TIC ziskat maximalné 55 bod.
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3.1 Analyza vysledki

3.1.1 Prvni dojem
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Graf ¢. 1: Prvni dojem

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Na grafu ¢. 1, ktery se tyka prvniho dojmu TIC je potfeba vysvétlit, Zze pismeny
J, TaZjsou oznatena jednotliva TIC. Pismenem J je oznaceno TIC v Jablonci
nad Nisou, pismenem T v Turnové a pismenem Z Vv Zelezném Brodg. Cislice za témito
pismeny znamenaji pofadi jednotlivych navstév v TIC, tedy napiiklad J1 predstavuje
prvni ndvstévu v TIC ozna¢eném pismenem J. V piipadé J3, T3 a Z3 je pozndmka (AlJ),
Poznamka znamena, Ze tyto navstévy prob&hly v anglickém jazyce. Jak vyplyva z grafu,
muzeme vidét, ze zadné z testovanych TIC nedosahlo 100% tedy vynikajiciho prvniho
dojmu. Nejhorsiho vysledku a to 70 % doséhlo TIC oznacené pismenem T. Nejhors$i
prvni dojem mé&l mystery shopper béhem ctvrté navstévy, kdy pracovnik TIC vibec
nezaznamenal jeho prichod. Tento fakt je znepokojujici, protoZze se jedna o regionalni
TIC v turisticky velmi navs§tévované oblasti. Primérna hodnota v kategorii Prvni dojem

dosahuje 85%.
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3.1.2 Pracovnik TIC
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Graf ¢. 2: Pracovnik TIC

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Graf ¢. 2 znazornuje, jak zaméstnanec pusobil na mystery shoppery na prvni pohled.

Zde bylo pfedmétem hodnoceni nejen, jak sympaticky zaméstnanci na pohled pusobi,

ale také jak jsou obleceni a upraveni. Tedy byl hodnocen vné&jsi vzhled pracovniki.

Perfektné pisobili (obdrzeli 100% v hodnoceni) zaméstnanci v TIC s ozna¢enim Z.

Nejhtife se v tomto ohledu umistilo TIC 0znacené pismenem T a to s hodnocenim 60 %.

Zaroven je mozné fici, Ze toto TIC je podprimérné, protoZze primérné hodnoceni

v oddile Pracovnik TIC je 84,4 %.
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3.1.3 Pracovnik TIC - T z pohledu muZe a Zeny
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Graf ¢. 3: Pracovnik TIC - T z pohledu muZze a zeny

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Z vysledkti v oddile Pracovnik TIC bylo nejzajimavéjsi, ze k pracovnicim byly
kritictéjsi v roli mystery shoppera Zeny nez muzi. Graf ¢. 3 Pracovnik TIC — T
Z pohledu muze a zeny zobrazuje, jak mystery shopefi hodnotili pracovnika v TIC — T
a jak konkrétn€ hodnotili muzi a jak zeny. Ve dvou ptipadech Zeny hodnotily pracovnici
podprimérné, konkrétné¢ jen 33,3 % a Vjednom piipadé lehce nad primérem
at0 66,6 % oproti muzim, ktefi hodnotili zaméstnankyné jednou perfektné, tedy
100 % ajednou mirné¢ nadpramérné, 66 %. Dvé z mystery shopperek dokonce
do poznamek v dotazniku k pracovnicim napsaly komentaf. V prvnim ptipad¢: ,, Slecna
nebyla prilis upravend a vypadala velmi znudéné a neprofesiondlné. Ve druhém
ptipade: ,,Na pobocce sedeély 3 Zeny. Kdyz jsem vesla, pozdravila jsem a nikdo
mi neodpovédel. Prisla jsem k pultu a ani poté nemely potiebu se mi vénovat, i kdyz
se na mé divaly. “ Mystery shopper (muz), ktery hodnotil pracovnici 100%, pracovnice
byla stejna jako v ptipadé druhé mystery shopperky, naopak komentoval takto: ,, Velmi
prijemnad a ochotnd, ale moc se neorientovala a vie musela dohledavat. “ Zajimavé je,
7e 1 pres komentaf, pracovnik se neorientoval a v§e musel dohledévat, ptevladlo v tomto
mystery shopperovi pozitivum ze setkani s touto pracovnici a hodnotil ji nejlep$im

obodovanim. Nejednotnost ndzorti lze vysvétlit tim, Ze kdyZz pracovnik je Zena
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a zdkaznik muz nebo naopak, pak je véetSinou jedndni vstficn€jSi a hodnoceni

tolerantnéjsi.

3.1.4 ldentifikace potieby
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Graf ¢. 4: Identifikace potieby

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Graf ¢. 4 zobrazuje vysledky hodnoceni mystery shoppert, ktefi posuzovali,
jak kvalitné¢ pracovnici TIC identifikovali jejich potieby. V oddéleni dotazniku
Identifikace potieby je mozné ptidélit nejvetsi pocet (az 16) bodl ze vSech oddild.
Jiz tento fakt vypovidd o tom, Ze identifikace potfeby je povazovana za zasadni
V hodnoceni sluzeb TIC. Primérné hodnoceni identifikace potieby dosihlo u téchto
konkrétnich ttech TIC 73,8 %. Primér negativné ovlivnily vyhradné vysledky TIC — T,
které dosahlo hodnoceni pouhych 43,8 %. Mystery shoppeti nejlépe ohodnotili TIC — Z,
které ziskalo 92,5 %. Dale s 85% hodnocenim bylo dobie ohodnocené¢ TIC — J.
V piipadé¢ TIC — T z vyplnéného dotazniku navstévy 2, kde mystery shopper udélil
pouhé 4 body z 16 moznych, vyplyva, Ze slabého hodnoceni TIC dosahlo zejména
proto, ze pracovnik kladl pouze uzaviené otazky typu ,,Co potiebujete? apod. Dale
zakaznika pouze vyslechl, nekladl dopliujici otazky a komunikace se zaméstnancem
byla mystery shopperem shledana jako neosobni, stroha a neptisobila piijemné. Také
bylo kritizovano absolutni neodhadnuti zakaznikovi potieby a fakt, ze kromé hledané

sluzby nebyly nabidnuty Zadné dalsi. Stejné $patné hodnoceni (4 body z 16) ziskalo toto
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TIC ze 4. navstévy. Zde mystery shopper Kritizuje napiiklad dobu, béhem které
0 zékaznika zaméstnanec nejevil zajem. I kdyz se nevénoval zadnému diive prichozimu
zakaznikovi, ani nikdo jiny v TIC nebyl, zacal zjistovat potieby zakaznika az v rozmezi

¢asového intervalu od 0,5 minuty do 2 minut od vstupu do TIC.

3.1.5 Uspokojeni potieby
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Graf ¢. 5: Uspokojeni potieby

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

O tom, jak kvalitn¢ byly uspokojeny potieby mystery shoppert po navstévé v danych
TIC, vypovida graf ¢. 5. Mystery shoppefi mohli udélit v oddéleni dotazniku
Uspokojeni potifeby maximalné 7 bodi. Maximalni pocet bodl udélili tajni zakaznici
ve dvou piipadech u TIC oznaceného pismenem J a ve ¢tyfech piipadech u TIC
s oznacenim Z. Naopak nejmensiho hodnoceni, konkrétné jen 1 bod, byl udélen
Vv jednom ptipadé TIC oznacené¢ho pismenem T. Celkové nejlepSiho hodnoceni dosahlo
TIC — Zs97,1 %. Velmi dobfe bylo hodnoceno 1 TIC — J, které obdrzelo 88,6 %.
Priméré hodnoceni uspokojeni potieby dosahlo 77,1 %, protoze bylo negativné
ovlivnéno hodnocenim TIC — T. Toto TIC mystery shoppefi hodnotili pouhymi 45,7 %.
Jako dikaz neprofesiondlniho pfistupu zaméstnanct tohoto TIC poslouZzi nasledujici
tvrzeni jednoho z mystery shopperu: ,, Slecna na pobocce za celou dobu Setreni nevstala
ze zidle. Hned na mij prvni dotaz ohledné tipii na vylet v okoli v tomto rocnim obdobi

mé odkazala na www stranku, kterou mi napsala na kus papiru se slovy, Ze zde vse
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Najdu. Na dalsi dotaz ohledné ubytovani mé opéet smérovala pouze na tuto webovou
stranku. Zadny dalsi informacni material mi neposkytla.“ Co se tyée orientace
pracovnikl v nabidce provozovny, sluzbach a cenach, se tfi mystery shoppeti shodli
na tom, ze pracovnici v tomto TIC c¢asto zavahali a museli informace dohledavat. Také
bylo v jednom z dotazniku uvedeno, Ze poskytnuté sluzby nesplnily o¢ekavani mystery
shoppera v n€kterych z kritérii, jako jsou naptiklad kvalita a zpisob podani produktu.
Tyto ne pfili§ pozitivni vysledky by mély byt impulzem pro zménu ptistupu k praci

U zaméstnancu v TIC — T.

3.1.6 Koneény dojem
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Graf ¢. 6: Kone¢ny dojem

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

O kone¢ném dojmu z navstévy TIC vypovida graf €. 6. V této ¢asti dotazniku mystery
shopper odpovidd na tii otdzky. Prvni je, jaké hodnoceni by tajny zdkaznik udélil
zakaznickému servisu TIC, druhd otdzka zni, zda by mystery shopper doporucil toto
TIC svym zndmym a tfeti otdzka je, jaké celkové hodnoceni by mystery shooper udélil
navstivenému TIC? Primérné hodnoceni ¢asti dotazniku Kone¢ny dojem u vSech tfech
TIC dosahlo uchéazejicich 73,8 %. Maximalni hodnoceni za jednu ndvstévu mohlo
dosdhnout 8 bodl. Takovéto hodnoceni ziskalo TIC — J v jednom pifipad¢ a TIC — Z
hned ve vsech péti ptipadech. 100% hodnoceni tedy ziskalo pouze TIC s oznaenim Z.

Velmi dobré hodnoceni ziskalo TIC oznacené pismenem J, které obdrzelo hodnoceni
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90%. Velice Spatny konecny dojem na mystery shoppery udélalo TIC - T,
a tak ho ohodnotili pouze 31,3 %. Ve dvou piipadech doslo k hodnoceni pouhym
0,5 a 1 bodem z 8 moznych. Tento $patny vysledek logicky vyplyva z faktu, ze ve vSech
vySe hodnocenych oblastech toto TIC dosahlo nejhorSich vysledd, jak je patrné
z predchozich grafu €. 5, 4, 2 a 1. Z dotazniku vyplyva, ze mystery shoppefi, kteti zde
provadéli druhou a ctvrtou navstévu, by pravdépodobné svym znamym toto TIC
nedoporucili. Ve Skolnim zndmkovani by pak tito mystery shoppefi udélili znamky

nedostate¢na a dostatecna. Zakaznicky servis hodnotili jako podprimérny.

3.1.7 Lokalizace a oznaéeni TIC
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Graf ¢. 7: Lokalizace a oznaceni TIC

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Dalsi ¢asti dotazniku je Lokalizace a oznaceni TIC. Zde mystery shoppeti posuzuji,
na jakém misté¢ se TIC v daném meésté nachazi, jestli ma TIC bezbariérovy ptistup
a dale zda nechybi oteviraci doba, oznaceni TIC pismenem ,I“ a jak dobfe jsou
viditelné. Body, které pridélili mystery shoppeti za jednotlivé navstévy jsou zachyceny
v grafu ¢. 7. Za lokalizaci a oznaceni TIC mohli jednotlivi mystery shoppeti ptidélit
nejvyse 9 bodl. V priméru zkoumana tii TIC obdrzela v této oblasti hodnoceni 87,4 %.
Velmi povzbudivych vysledkt dosahly hned dvé TIC, konkrétné TIC oznacena pismeny
JaT. Tato dvé TIC za lokalizaci a oznaceni obdrzela plny pocet bodu ze vSech navstév,

tedy 100% hodnoceni. Vyjimecné nejhorSiho vysledku doséhlo TIC s oznacenim Z.

42



Obdrzelo pouze 62,2 %. Divodem, pro¢ TIC — Z v této oblasti zaostava, je fakt,
ze je zde absence bezbariérového pristupu. Pti prvni navstévé chybélo také oznaceni
TIC pismenem ,,I*. Mystery shopper uvedl v dotazniku tuto poznamku: ,, Toto TIC jsem
navstivil v prvni den, kdy bylo otevieno po prestehovani z jiného mista, proto ziejmé
jeste chybi oznaceni TIC symbolem I.“ U dalSich navstév vSak uz oznaceni TIC
nechybélo a bylo dobfe viditelné. V navaznosti na tuto poznamku mystery shoppera lze
predpokladat, Ze zasadni nedostatek TIC, jako je bezbariérovy piistup, bude v budoucnu

také vyresen naptiklad najezdovou rampou.

3.1.8 Prostredi TIC
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Graf ¢. 8: Prostfedi TIC

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Graf ¢. 8 zachycuje vysledky hodnoceni TIC, zaznamenané tajnymi zakazniky, které
se tykaji prostfedi TIC. Mystery shoppefi hodnotili exteriér (vylohy, vstupni prostory
a bezprosttedni okoli TIC), interiér a Cistotu, vybavenost TIC propaga¢nimi materialy
a zatizeni TIC (nabytek, elektronické ptislusenstvi atd.). Nejveétsi mozny pocet bodi,
které mohli mystey shoppefi v dotazniku pfidélit za prostiedi TIC je 8. Primérné
ziskala tato tfi TIC hodnoceni 97,5 %. 100% hodnoceni obdrzela dvé TIC, konkrétné
TIC —J a Z. S mirn¢ hor$im vysledkem dopadlo TIC — T, které ma ohodnoceni 92,5 %.
Prvni mystery shopper v ptipadé¢ TIC — T v dotazniku uvedl, Ze zafizeni je moderni,

ale je poskozené a opotiebené. Toto doplnil poznamkou: ,, V' provozovnée TIC byly
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nefunkcni pocitace pro verejnost.“ Druhy mystery shopper v ptipadé tohoto TIC také
uvedl, ze pocitate pro vefejnost nejsou v provozu a navic v dotazniku zaznamenal,
7ze béhem jeho navstévy bylo v provozovné nedostatecné mnozstvi propagacnich
materiald, konkrétné byly prazdné nékteré ze stojand na propagacni materialy. Jeden
z mystery shopperit ve svych poznamkach, které se tykaly prostfedi TIC, srovnava,
jaky ma celkovy dojem z interiérti téchto tfi porovnavanych TIC. V téchto poznamkach
uvadi, ze v ptipadé TIC — J a Z je interiér ladény do svétlych barev, je dobie osvétleny
a pusobi velmi pfijemné a pozitivné. Naopak interiér u TIC — T je vybaven tmavym

nabytkem a celkové tento prostor plisobi ponurym dojmem.

3.1.9 Procentualni uspésnost hodnocenych oddilii vSech trech TIC

Prostiedi TIC 7,5%
Lokalizace a oznaceni TIC 87,4%
Prvni dojem 5,0%
Pracovnik TIC 1,4%
Uspokojeni potteby 77,1%
Identifikace potieb 73,8%
Kone¢ny dojem 73,8%
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Graf ¢. 9: Procentualni aspésnost hodnocenych oddilt v§ech tiech TIC

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Jaké bylo celkové hodnoceni jednotlivych sledovanych parametri napfic¢ vSemi tfemi
TIC, zachycuje graf ¢. 9. Tento graf zobrazuje jednotlivé oddily dotazniku od nejlépe
hodnoceného oddilu po nejhiife hodnoceny oddil. Nejlépe bylo mystery shoppery
ohodnoceno Prostfedi TIC, které ziskalo 97,5 %. Hodnoceni v rozmezi od 84,4 %
do 87, 4 % ziskal oddil Pracovnik TIC, Prvni dojem, Lokalizace a oznaceni TIC.
77,1 % bylo mystery shoppery pridéleno oddilu Uspokojeni potieby. Nejhorsi
hodnoceni obdrzely oddily Identifikace potfeb a Kone¢ny dojem, které dosahly pouhych
73,8 %. Zajimavou informaci je, ze mystery shoppefi za prvni dojem z téchto TIC
udélili uspokojivych 85 %. Ale po navstéveé, kdy jim byly poskytnuty pozadované

informace a posoudily praci zaméstnanct a prostiedi TIC, doslo k hodnoceni kone¢ného
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dojmu pouhymi 73,8 %. Doslo tedy k poklesu o 11,2 % v hodnoceni prvniho
a kone¢ného dojmu. Tento fakt lze vysvétlit tak, ze zkoumana TIC svymi sluzbami
mystery shoppery spise zklamala, i pfestoze na prvni pohled ptisobily relativné dobrym

dojmem.

3.1.10 Bodova uspésnost hodnocenych oddila v§ech tirech TIC
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Graf ¢. 10: Bodova uspésnost hodnocenych oddilti vSech ttech TIC

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Jakého souhrnného bodového ohodnoceni dosahly jednotlivé posuzované oddily,
zobrazuje graf ¢. 10. Maximalné bylo mozné ziskat za celkem patnact navstév
ve vybranych TIC 825 bodl. Po secteni vSech dotaznikd, vybranych od mystery
shopperii, bylo vypoc¢itdno, Ze dohromady tato vybrand TIC ziskala 670,5 bodu
(81,3% hodnoceni). Nejvétsi podil — 26,4 % (177 bodi) v celkovém souétu ma oddil
Identifikace potieb. Nejméné, tedy 38 bodu, celkové ziskal oddil Pracovnik TIC, ktery
ma podil 5,7 % na celkovém bodovém hodnoceni. Tyto vysledky jsou logické, protoze
v oddile Identifikace potieb je mozné ptidelit nejvice bodl z celého dotazniku a naopak
nejméné v oddile Pracovnik TIC. V zajmu objektivizace vysledki je zadouci ptitadit
vahu tak, aby vysledky vypovidaly o tom, jak jsou jednotliva oddéleni v praxi dulezita.

Timto se zabyva nasledujici graf ¢. 11.
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3.1.11 Bodova uspésnost hodnocenych oddilii vSech tfech TIC s prifazenymi

vahami
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Graf ¢. 11: Bodova uspésnost hodnocenych oddilti vSech tiech TIC s pfifazenymi vahami

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Tabulka €. 2: Vahy jednotlivych oddili dotazniku

Nazev oddilu Pfifazena vaha v %
Uspokojeni potieby 30
Identifikace potteb 25
Kone¢ny dojem 20
Prvni dojem 10
Lokalizace a oznac¢eni TIC 5
Pracovnik TIC 5
Prostiedi TIC 5

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Graf ¢. 11 zobrazuje bodové vysledky po pfifazeni vah k jednotlivym oddilim podle
dulezitosti. Vahy pftifazené jednotlivym oddilim dotazniku podle dileZitosti zobrazuje

tabulka ¢. 2. Nejvétsi vaha je tedy 30 % a nejmensi 5 %. Tyto vahy byly zvoleny
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po konzultaci s mystery shoppery, jako zastupci fadovych navstévnika TIC. Podle jejich
nazoru je nejdalezitéj$i pro Sirokou vetejnost oddil Uspokojeni potteby a nejméné
dilezité¢ jsou oddily Lokalizace a oznaceni TIC, Pracovnik TIC a Prostfedi TIC.
Po dosazeni vah k oddiliim se maximalni mozny pocet bodd, kterymi je mozné vSechna
TIC dohromady ohodnotit nezménil a je stale 825. Celkem po ptifazeni vah tato tfi TIC
ziskala 646 bodu, tedy 78,3% hodnoceni. Po udé€leni vah se zménilo potadi hodnoceni
jednotlivych oddilt. Nejvice, 190,8 bodu, ziskal oddil Uspokojeni potieby, tedy 29,5 %
z celkového souctu bodi. Nejméné obdrzel, stejné tak jako v ptipadé bez pridélenych
vah, oddil Pracovnik TIC. Tentokrat ale ziskal 34,8 bodu, které v celkovém souétu tvori
5,4% cast. Jen o 1,3 bodu vice, tedy 36,1 bodi, které se v celkovém souctu rovnaji 5,6%
Casti, ziskal oddil Lokalizace a oznaCeni TIC. Lokalizace a oznaceni TIC bez

piidélenych vah ziskala druhy nejvyssi pocet bodi, zatimco s pfidélenymi vahami

cvwvr

3.1.12 Navstévy TIC v anglickém jazyce
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Graf ¢. 12: Navstévy TIC v anglickém jazyce

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Jelikoz jsou turistickd informaéni centra navStévovana 1 zahrani¢nimi turisty,
tak v kazdém z vybranych TIC byla provedena jedna navstéva v anglickém jazyce.

Jakého ohodnoceni jednotlivd TIC dosahla, zachycuje graf ¢. 12 — Navstévy TIC

v anglickém jazyce. Tento graf zachycuje souhrnny pocet piidélenych bodi ze vSech
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casti dotaznikt, které mystery shopper danym TIC pridélil. Maximalniho poctu 55 bodi
zadné ze zkoumanych TIC neobdrzelo. Primérné tato tfi TIC dosdhla hodnoceni
navstévy Vanglickém jazyce 82,4 %. Nejlepsi sluzby v anglickém jazyce byly
poskytnuty v TIC — Z, které mystery shopper ohodnotil 51 body, tedy TIC ziskalo
92,7 %. Uchazejiciho vysledku dosahlo i TIC — J, které mystery shopper po navstéve
provedené v anglickém jazyce ohodnotil 47 body, které znamenaji nadprimérnych
85,5 %. V tomto piipad¢ je zajimava poznamka mystery shoppera v dotazniku: ,, Pani
se velmi dobre orientovala. Zeptala se, jestli nemluvim némecky, ale reagovala dobre
i v anglictine.” Je tedy evidentni, Zze by pracovnice radéji preferovala komunikaci
v némeckém jazyce, ale velmi dobie se vyporadala i s anglic¢tinou. To vypovida o tom,
ze jazykova vybavenost této zaméstnankyné TIC je velmi dobrd. Podprimérné bylo
mystery shopperem hodnoceno TIC — T, zde ptid¢lil 38 bodu, to znamena hodnoceni
69,1 %. U této navstévy si mystery shopper do dotazniku poznamenal toto: ,, Velmi
prijemna a ochotna slecna, ale moc se neorientovala a vse musela dohledavat. “ Z této
poznamky lze usoudit, Ze k hor§imu bodovému ohodnoceni TIC nedoslo kvili jazykové
bariéfe, tedy komunikaci v anglickém jazyce, ale kvili kvalit¢ a zptasobu podani

informaci.

3.1.13 Srovnani smén v TIC - J
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Graf ¢. 13: Srovnani smén v TIC - J

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
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Jelikoz v ramci vyzkumu ve vSech tiech vybranych TIC doslo k navstévam b&éhem
dopolednich i odpolednich smén, je mozné porovnat, jak byly tyto smény mystery
shoppery hodnoceny. V kazdém ze zkoumanych TIC probehly dvé navstévy
Vv dopolednich a tii navstévy v odpolednich hodinach. Proto nelze pouze secist pridélené
body z dopolednich a odpolednich navstév a vzajemné je porovnat. Pti vyhodnocovani
rozdili mezi sménami bylo proto postupovano tak, Zze byl vypocitan pramér
z ptidélenych bodl za dopoledni a odpoledni navstévy. Primér bodi za dopoledni
a odpoledni smény zachycuji grafy ¢. 13, 14 a 15. Graf ¢. 13 porovnava dopoledni
a odpoledni smény v TIC — J. Odpoledni smény toho TIC ziskaly 50,7 bodt a dopoledni
smény 50 bodl (z moznych 55 bodt). Procentualni hodnoceni odpolednich smén je tedy
92,1 % a dopolednich smén 90,9 %. Rozdil v hodnoceni mezi sménami u TIC -]
je 1,2% (0,7 bodu), Ize tedy konstatovat, ze uroven poskytovanych sluzeb béhem

odpolednich a dopolednich smén je v ptipadé TIC — J srovnatelna.

3.1.14 Srovnani smén v TIC -T
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Graf ¢. 14: Srovnani smén v TIC - T

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Jaky je rozdil v hodnoceni mezi odpolednimi a dopolednimi sménami v TIC — T,
znazornuje graf ¢. 14. Maximalné odpoledni 1 dopoledni smény mohly ziskat 55 bodd,
avsak k této hranici se ani jedna ze smén nepiiblizila. Odpoledni smény ziskaly

v pruméru 35,2 bodu, coz ¢ini 63,9% hodnoceni. O 3,7 bodu (v procentualnim
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hodnoceni o 6,6 %) méné ziskaly dopoledni smény, tedy 31,5 bodu, (toto
je v procentualnim hodnoceni 57,3 %). V piipadé TIC — T je tedy mozné fici, ze mirné
lepsi sluzby byly poskytnuty mystery shopperim béhem jejich navstév zaméstnanci

odpolednich smén.

3.1.15 Srovnani smén v TIC - Z
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Graf ¢. 15: Srovnani smén v TIC - Z

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Porovnani vysledkti hodnoceni odpolednich a dopolednich smén v TIC — Z zachycuje
graf ¢. 15. Opét mohly byt odpoledni 1 dopoledni smény ohodnoceny maximalnim
po¢tem 55 bodl. Odpoledni smény byly mystery shoppery ohodnoceny 50,3 bodu,
coz je v procentualnim hodnoceni 91,5 %. Velmi podobné byly hodnoceny dopoledni
smény, které ziskaly 49,5 bodu, tedy v procentualnim hodnoceni ziskaly 90 %.
V ptipadé TIC — Z byl rozdil v hodnoceni smén pouhych 1,5 % (0,8 bodu). Podobné
jako v ptipadé TIC — J je rozdil v kvalité poskytovanych sluzeb minimalni. Je tedy
mozné fici, Ze mystery shopperum byly v TIC - Z poskytnuty informace v téméf stejné

kvalité od odpoledni i dopoledni smény.
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3.1.16 Srovnani smén hromadné vTIC-J, TaZ
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Graf ¢. 16: Srovnani smén hromadné v TIC —J, TaZ

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Graf ¢. 16 zachycuje srovnani odpolednich a dopolednich smén hromadné, ze vSech
tfech zkoumanych TIC. Opét se postupovalo pfi vypoctu bodu tak, ze byl vypocitan
prumér, ale v tomto ptipade byl vypocitan ze vSech ptidélenych bodii z navstév vSech
ttech TIC béhem odpolednich a pak dopolednich smén. Odpoledni smény byly
ohodnoceny o 1,7 bodu lépe nez dopoledni smény. Konkrétné odpoledni smény ziskaly
45,4 bodu (v procentudlnim hodnoceni 82,5 %) a dopoledni smény 43,7 bodu
(v procentualnim hodnoceni 79,4 %) z moznych 55 bodi. Odpoledni smény byly tedy
a tak lze konstatovat, ze mystery shopperim byly poskytnuty prakticky stejné kvalitni

sluzby béhem odpolednich i dopolednich smén, nap#ic vSemi tiemi TIC.
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3.1.17 Celkové procentualni vysledky hodnocenych TIC
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Graf ¢. 17: Celkové procentualni vysledky hodnocenych TIC

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Graf ¢. 17 znazoriuje, jakych vysledkti dosahla jednotliva TIC. TIC jsou zde setazena
od nejlépe hodnoceného po nejhiife hodnocené. Kazdé z téchto TIC mohlo za pét
navstév ziskat maximalné 275 bodl. Plného poctu bodi vsak zadné TIC nedosahlo.
Primérné obdrzela tato tfi TIC hodnoceni 81,3 %. Velmi dobrych vysledkli dosahla dvé
ze tii testovanych TIC. TIC — J a TIC — Z ziskala srovnatelné hodnoceni, konkrétné
252 a 250 bodu. Jak je patrné z grafu €. 15, v procentudlnich vysledcich TIC —J ziskalo
916 % a TIC — Z290,9 %. Rozdil mezi témito dvéma TIC je pouhych 0,7 %,
coz v bodovém hodnoceni znamena 2 body. Nejvice bodu ztratilo TIC — Z v oblasti
Lokalizace a oznaceni TIC, kde doplaci na absenci bezbariérového piistupu
do provozovny. Jen ztohoto divodu TIC — Zztratilo 15 bodd oproti ostatnim
testovanym TIC, kde bezbariérovy pfistup nechybél. Je tedy moZné piedpokladat,
ze kdyby TIC - Z vyftesilo tento nedostatek, obdrzelo by 265 bodi, které by znamenaly
Vv celkovém hodnoceni opravdu vynikajicich 96,4 %. S vyrazné¢ hor§im vysledkem
skonCilo TIC — T, ziskalo pouhych 168,5 bodu, coZz je v procentualnim hodnoceni
61,3 %. Tento vysledek je alarmujici zejména proto, Zze TIC — T slouzi turistim
na regionalni urovni v turisticky velmi navs$tévované oblasti, a tak se pfedpoklada,

ze by mélo poskytovat velice kvalitni sluzby. Zde se také nabizi mySlenka, Ze regionalni
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TIC poskytuje sluzby vyssiho standardu nez TIC, které slouzi pouze pro mensi oblast.

Z téchto vysledku je ale patrné, Ze tomu tak neni.

3.1.18 Celkové procentualni vysledky hodnocenych TIC s prifazenymi

vahami

TIC-Z 94,9%

TIC-)

89,5%

TIC-T

50,5%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Graf ¢. 18: Celkové procentualni vysledky hodnocenych TIC s pfifazenymi vahami

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Jak se jednotliva TIC umistila a jaka ziskala hodnoceni po pfitazeni vah, zachycuje graf
¢. 18. Po tomto zéasahu s pfidélenim vah dosdhlo nejlepSich vysledki TIC - Z
S hodnocenim 94,9 %. TIC — Z ziskalo 260,9 bodi z nezménéného maxima, tedy
275 bodl. Velmi dobrého vysledku, 89,5% hodnoceni, dosahlo také TIC — J, které
ziskalo 246,1 bodi. U téchto dvou TIC doSlo k vyméné na prvni a druhé pozici
v celkovém hodnoceni oproti vysledkim bez ptifazenych vah. TIC — Z si polepSilo
od puvodniho vysledku o 4 % a piesto, ze TIC — J si o 2,1 % pohorsilo, doslo u tohoto
TIC k nejmensimu rozdilu v hodnoceni. V obou piipadech se jeho vysledky pohybuji
kolem hranice 90 % (viz. graf ¢. 17 a 18). Nejlepsiho hodnoceni po upraveni vah
ziskalo TIC - Z, protoZze poskytuje nejkvalitn€jsi sluzby, coZz je vtomto piipadé
povazovano za nejpodstatnéjsi a na druhé stran¢ absence bezbariérového pfistupu neni
brana za fatdlni nedostatek. Nejhor§iho vysledku dosdhlo opét TIC — T. Ziskalo
138,9 bodd, coz v hodnoceni ptedstavuje pouhych 50,5 %. Po pfidéleni vah si tedy toto
TIC pohorsilo o 10,8 %.
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3.2 Shrnuti vysledkt a doporuceni

Analyze bylo podrobeno sedm takzvanych oddili dotazniku zahrnujici oblasti, které
mystery shoppefi méli posuzovat a hodnotit. Po vyhodnoceni jednotlivych oddilu lze
tici, ze TIC — J a TIC — Z dosahuji dobrych, témét srovnatelnych vysledd. TIC — T
dosahlo nejhorsich vysledka v témét kazdém ze zkoumanych oddilti dotazniku, az na
vyjimku oddilu Lokalizace a oznaceni TIC, kde mélo vysledek 100 % jako TIC - J.
Z vysledku také vyplynulo, ze kritictéjsi k praci zaméstnancti téchto TIC byly v roli
mystery shoppera zeny. Dale doslo k hodnoceni jednotlivych oddili za vSechna tii TIC.
Z téchto vysledkl plyne, Ze nejlépe byl mystery shoppery hodnocen oddil Prostredi
TIC, ktery ziskal celkoveé 97,5 %. Naopak nejhiife byly hodnoceny oddily Identifikace
potieby a Konecny dojem, které ziskaly hodnoceni 73,8 %. Dale bylo porovnano,
jak byly bodové hodnoceny jednotlivé oddily pied piidélenim vah dilezitosti k témto
oddilim a jak po piidéleni vah dilezitosti. Jelikoz v kazdém ze zkoumanych TIC
probéhla jedna navstéva v anglickém jazyce, byly vysledky z navstév v anglicting
porovnany. Po vyhodnoceni lze fici, ze komunikace v anglic¢tiné nebyla problémova
ani v jednom TIC. Také doSlo k porovnani kvality poskytovanych sluzeb b&hem
dopolednich a odpolednich smén v jednotlivych TIC i celkové. Rozdil mezi sménami
byl shledan jako zanedbatelny, zakaznikiim je tedy poskytovana srovnatelna kvalita
sluzeb pfi dopoledni 1 odpoledni sméné. Nakonec bylo provedeno vyhodnoceni
celkovych vysledkd, ze kterych je mozné fici, které TIC poskytuje nejlepsi, a které TIC
nejhorsi sluzby. Tyto celkové vysledky byly vyhodnoceny ve dvou variantach, jednou
bez ptidélenych vah dilezitosti a jednou s vahami. Bez ptidélenych vah se na prvnim
misté umistilo TIC — J, po pfidéleni vah se nejlépe umistilo TIC — Z. Z hodnoceni
vyplynulo, Ze ob¢& tato TIC poskytuji velmi kvalitni sluzby — nikdy v celkovém
hodnoceni nedosdhla hor§iho vysledku nez 89,5 %. V obou piipadech, tedy
s pfidélenymi vdhami i bez vah, nejhiie skoncilo TIC — T, které by mélo kvalitu

poskytovanych sluzeb urcité zlepsit.

Po vyhodnoceni vysledkli vyzkumu vybranych TIC je mozné udélit urc¢itd doporuceni,
ktera by mohla pomoci nedostatky téchto TIC redukovat nebo odstranit. Bylo
vyhodnoceno, Ze nejvétsi nedostatky ma TIC — T. Problém tohoto TIC je v persondlu.
Pracovnice byly kritizovany mystery shoppery kvuli nedostatecnému piehledu, ktery
se projevil v ¢astém dohledavani informaci na internetu, dale byl jejich ptistup k praci
hodnocen jako laxni, chovani k zdkaznikovi bylo shleddno jako neosobni a chladné.
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Dalsim nedostatkem byla neochota pii poskytovani informaci. Bylo by tedy vhodné

personal tohoto TIC pieskolit nebo obmenit.

V piipad¢ TIC — Z, které poskytuje dle vysledkti nejkvalitngjsi sluzby ze vsech tiech
testovanych TIC, je problém v bezbariérovém piistupu pro vozickare. Lidé, ktefi jsou
upoutani na invalidni vozik, musi pii vstupu piekonat tfi schody, a tak je pro né vstup
do tohoto TIC bez pomoci druhé osoby nemozny. Lze tedy doporudit, aby byly schody

vybaveny elektronickou rampou pro vozickare, nebo aby byl vystavén alespon najezd.

TIC — J poskytuje velmi kvalitni sluzby. Nebyly zde zjistény zadné zavazné nedostatky

V exteriéru provozovny, v interiéru a ani v praci zaméstnancil.
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Z7avér

Stanoveny cil se Vv této praci podafilo splnit. Doslo k zhodnoceni trovné vybranych
turistickych informaénich center ve méstech Jablonec nad Nisou, Turnov a Zelezny
Brod. Diraz byl kladen na zhodnoceni kvality a mnozstvi podavanych informaci.
Hodnoceni téchto sluzeb probihalo z pohledu potenciondlnich zakaznikli téchto

turistickych informacnich center, tedy mystery shoppert.

U téchto TIC byly hodnoceny konkrétni oddily, za které mystery shoppefi pridélovali
body. Po secteni bodi ze vSech oddili dosdhlo nejlepsiho vysledku, tésné pied TIC
v Zelezném Brodé, TIC v Jablonci nad Nisou. Vyrazné horsiho vysledku, oproti témto
dvéma TIC, dosahlo TIC v Turnové. Zde byl nejhlie hodnocen pfistup zamestnanci
Kk praci, jejich laxnost a jejich nedostate¢na znalost informaci. Pozadované informace
museli casto dohleddvat. Ptistup zaméstnanci k praci tohoto TIC by mohl byt z ¢asti
ovlivnén navstévnosti. Je mozné se domnivat, ze jelikoz je mésto Turnov v srdci
Ceského raje, je zde fluktuace turistd vy$$i nez u zbylych dvou mést, takZe pracovnici
v TIC Turnov zéakazniky kvuli tomu odbyvaji, coz neni dobré a mé¢lo by se to zménit.

Tento problém by mohl byt namétem k dalSimu vyzkumu.

Déle byly jednotlivym hodnocenym oddilu piidéleny vahy, a tak doSlo ke zménam
ve vysledcich. Nejlépe skonéilo TIC v Zelezném Brodg, protoZe po zméné vah byl vétsi
diraz kladen napiiklad na praci zaméstnancii a na uspokojeni potfeby zakaznika,

nez na hodnoceni napiiklad lokalizace a prostiedi TIC.

Zamérem této prace bylo také ovéfit rekce zaméstnancti na anglicky mluvici
navstévniky. V tomto ohledu zadné ze tii testovanych TIC nezklamalo a lze
konstatovat, Ze jejich jazykova vybavenost je na dobré komunikativni Grovni. Zadné
vyrazné rozdily vramci jednotlivych TIC nebyly shledany ani pii porovnani mezi

dopolednimi a odpolednimi sménami.

Zajimavym poznatkem, ktery vyplynul z tohoto vyzkumu je, Ze Zeny v roli zaméstnance
lépe reagovaly na zakaznika opac¢ného pohlavi a Zzeny v roli mystery shoppera byly
k zam&stnancum stejného pohlavi v hodnoceni vyrazné kritictéjsi nez v ptipadech, kdy

v roli mystery shoppera byl muz.

Pokud by méla byt tato prace kriticky zhodnocena, pak lze fici, ze dal$im pfinosem

pro ni by mohlo byt ovéteni schopnosti TIC reagovat na vice svétovych jazykt. Protoze
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je v dnesni dob¢ anglictina povazovana za samoziejmost, méli by byt zaméstnanci TIC
schopni reagovat na vice jazykl. Pfi pfiStim podobném vyzkumu by mohly byt

provedeny navstévy ve vice cizich jazycich.

Tato prace by mohla byt pfinosnd pro samotné turisty, zkoumand TIC a také
pro Asociaci turistickych informaénich center Ceské republiky, kterd tato tii zkoumana
TIC zastituje. Turisté by mohli ocenit, ze diky této praci budou védét, jak kvalitni
sluzby poskytuji TIC v této oblasti. Pro samotna TIC by tato prace mohla slouzit jako
piehled jejich nedostatkd, které je potieba napravit. Pro A. T. I. C. Ceské republiky
by tato prace mohla byt motivem pro cast&$i kontroly v TIC a doskolovani

zameéstnancu.
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