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ABSTRAKT

KOVARIKOVA, T. Mystery shopping ve vybranych kosmetickych salonech
v Ceskych Budéjovicich : bakaldrskd prace. Ceské Budg&ovice : Vysoka skola
evropskych a regionalnich studii, o. p. s., 2016. 60 s. Vedouci bakalarské prace : Ing.
Jiti Dusek, Ph.D.

Klicova slova: kosmeticky salon, marketingovy vyzkum, mystery shopping,

sluzba

Bakalafska prace se zaméfuje na vyzkumnou marketingovou metodu mystery
shopping a na hodnoceni kvality sluZzeb v kosmetické sféfe. Cilem prace je analyza
kvality sluzeb ve vybranych kosmetickych salonech v Ceskych Budg&jovicich. Jedna se

0 kosmetické salony: Silueta, Desire, Elizabet a Le Style.

Prace je roz€lenéna do 6 kapitol. Prvni kapitola ,,cil a metodika bakalatské
prace® charakterizuje praci jako celek. Popisuje cil a metody prace. Dale je popsan
marketing sluzeb, do kterého je zaclenéna péce o zakazniky a poté nésleduje
marketingovy vyzkum a jeho vyzkumné metody. Tteti kapitola se podrobnéji zabyva
mystery shoppingem. Nasledujici ¢tvrta kapitola charakterizuje analyzované kosmetické
salony a popisuje jejich nabidku sluzeb. Kapitola pata se zamétuje na plan, postup a
realizaci marketingového vyzkumu pomoci mystery shoppingu. Informuje 0
jednotlivych fazich mystery shoppingu. Na konci kapitoly popisuje celkové
vyhodnoceni Setfeni. Néasleduji navrhy a doporuceni pro kosmetické salony, které jsou

obsazeny Vv Sesté zaveérecné kapitole.



ABSTRACT

KOVARIKOVA, T. Mystery shopping in selected cosmetic salons in Ceské
Budéjovice : Bacherol thesis. Ceské Bud&jovice : The College of European Regional
Studies, 2016. 60 p. Supervisor : Ing. Jifi Dusek, Ph.D.

Key words: cosmetic salon, marketing research, mystery shopping, service

This thesis focuses on marketing research and mystery shopping method for
evaluating the quality of services in the cosmetic sector. It is focused on analyzing the
quality of services in selected beauty salons in the Czech Budejovice. It is a cosmetic

salons: Silueta, Desire, Elizabeth and Le Style.

The work is divided into six chapters. The first chapter is characterized by
marketing research and research methods. Further described is the marketing of
services, to which is incorporated customer care. The third chapter deals in detail with
mystery shopping. The following fourth chapter describes the beauty salons analyzed
and describes their service offerings. Chapter five focuses on the plans, procedures and
implementation of marketing research using mystery shopping. It informs about various
stages of mystery shopping. At the end of the chapter describes the overall evaluation of
the investigation. The following are suggestions and recommendations for cosmetic

salons, which are contained in the sixth final chapter.
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UVvOD

Jiz v davné minulosti se lidé zabyvali vyrobou hmotnych statkli a poskytovanim
sluzeb. Nejdiive vSak tato ¢innost neméla konkrétni pravni ramec tak, jak ho znédme
dnes. Prvni formou podnikani na poc¢atku 19. stoleti bylo podnikani jednotlivych osob.
S postupné se rozvijejici délbou prace a specializacemi se podnikatelska Cinnost

zdokonalovala. Proto se dnes miizeme setkat s nejriznéjsimi formami podnikani od téch

jednoduchych az po ty slozité. Zakladni jednotkou podnikani je podnik.

Dtivodem, pro¢ si autorka vybrala pro praci téma mystery shopping je, ze se
jednd o marketingovou metodu, kterd je v poslednich letech velmi vyuzivanou a
zaddanou pii hodnoceni kvality poskytovanych sluzeb. Kosmetickd sféra sluzeb je
Vv dnesni dob¢ jiz velmi rozsitena, na trhu piisobi mnoho konkuren¢nich podnikti a tak je
pro toto odvétvi metoda mystery shopping velmi vhodna.

Kosmetickd sféra je autorce bakalarské prace blizka a vybrala si ji proto, Ze se
v kosmetice sama pohybuje. V Ceskych Budgjovicich, kde je vyzkum proveden, se
kosmetické salony zaméfené na piistrojovou kosmetiku zacaly rozvijet kolem roku
2008. Za posledni roky zde vznikla obrovska konkurence. Nyni je zde mnoho
kosmetickych salonti, které poskytuji stale vice pristrojovych kosmetickych sluzeb.
Diky velké konkurenci je vSak moznost, ze je-li zakaznik se sluzbou nespokojen, mize
vyuzit nabidky jiného salonu.

Podniky jakéhokoliv druhu podnikani, by si mély uvédomit, Ze zakaznik je ten,
bez které¢ho by na trhu neexistovaly. Zakaznik totiZ svou pozici na trhu rozhoduje, co se
bude vyrdbét a co ne. Cilem by tedy mélo byt poskytovani kvalitnich sluzeb a
uspokojeni potfeb zdkaznika. Tim se zabyva pravé jiz zminénd metoda mystery
shopping.

Mystery shopping je metoda k provéteni kvality poskytovanych sluzeb a zda se
zakaznikim dostava kvalitniho servisu. Mystery shopping je pro firmy vhodny
z diivodu, aby majitelé podnikid védeli o trovni jimi nabizenych sluzeb a jak jsou jejich
zakaznici spokojeni. Jinak hrozi, Ze zdkaznik pfejde ke konkurenci, kterd se k nému
bude chovat Iépe a poskytne mu kvalitnéjsi sluzby. Dilezité tedy je, aby kazdy podnik

vedél, jaky servis jejich zdkaznici dostavaji.



1 CIL A METODIKA BAKALARSKE PRACE

Hlavnim cilem bakalaiské prace je analyza kvality sluzeb ve vybranych
kosmetickych salonech v Ceskych Budgjovicich pomoci metody mystery shoppingu.
Vyzkum byl proveden na kosmetickych salonech Silueta, Desire, Elizabet a Le Style,
(viz kapitola 4). Vedlejsim cilem je na zéklad¢ vysledkli mystery shoppingu stanovit

doporuceni pro zlepseni kvality sluzeb vlastniho kosmetického salonu Silueta.

Prace je rozcélenéna do 6 kapitol. Teoretickd ¢ast obsahuje tii kapitoly, které se
zabyvaji marketingovym vyzkumem, marketingem sluzeb a mystery shoppingem.

Prvni kapitola ,,Cil a metodika prace* popisuje cil a metody prace.

Ve druhé kapitole ,,Marketing sluzeb a marketingovy vyzkum® prace
charakterizuje marketing sluzeb, klasifikaci sluzeb a hodnoceni sluzeb zakaznikem.
Dale popisuje marketingovy vyzkum, zakladni typy a metody vyzkumu.

Treti kapitola popisuje mystery shopping. Zabyva se jeho definici, historii,
fazemi mystery shoppingu, jeho technikami, popisuje, kdo je mystery shopper, zplisoby
kontroly dodrZovani standardu, metody méteni, vyhody a nevyhody mystery shoppingu.

Prakticka Cast prace ve Ctvrté kapitole popisuje analyzované kosmetické salony a
vybranou kosmetickou sluzbu (radiofrekvenci), kterou maji vSechny &tyfi salony
spolecnou. Tato sluZzba bude hodnocena pii mystery shoppingu. Déle je zde v paté
kapitole realizovan samotny mystery shopping a jeho tfi metody (mystery mailing,
mystery calling, mystery shopping) a celkové vyhodnoceni. Vyzkum byl samotnou
autorkou prace proveden v mésici zati roku 2015 v Ceskych Bud&jovicich. Informace,
které byly zjiStény, peclivé zaznamenala a vyuzila pro vyzkum a jeho vyhodnoceni.

Zavér prace poskytuje informace o kvalité sluzeb poskytovanych vybranymi

kosmetickymi salony a doporuceni pro zkvalitnéni poskytovanych sluzeb.

V bakalatské praci bylo vyuzito hned nékolik metod. V teoretické ¢ésti se jedna
0 metodu popisnou a Vv praktické ¢asti o metodu komparativni, slouzici k vyhodnoceni
vysledkt. Informace byly ziskany mystery mailingem, rozhovorem po telefonu (tzv.
mystery callingem a pfimym mystery shoppingem, kdy mystery shopper vyuzil osobni

navsteévy.



2 MARKETING SLUZEB A MARKETINGOVY VYZKUM

Tato kapitola se zabyvéa charakteristikou marketingu sluzeb a marketingového
vyzkumu. Marketing sluzeb popisuje klasifikaci sluzeb, hodnoceni sluzeb zdkaznikem a
péci o zakazniky. Marketingovy vyzkum se zaobird procesem vyzkumu a vyzkumnymi

metodami.

2.1 Marketing sluZeb

Rist vyznamu a objemu sluzeb je jednanim z hlavnich ekonomickych trendl
V soucasném svété. Rostouci blahobyt, vice volného cCasu, stdle slozitéjsi vyrobky a
rostouci naro¢nost na servis zpusobily, ze USA se staly prvni svétovou ekonomikou
zalozenou na sluzbach. Sluzby se v soucasnosti podileji 74 % na hrubém domdacim
produktu USA a témé&f 60 % na soukromych spotiebnich vydajich. Podil sluzeb na
zamé&stnanosti obyvatel stoupl z 55 % vroce 1970 na 80 % vroce 1996.
V celosvétovém pohledu je rist sluzeb jesté rychlejsi. Sluzby se nyni podileji 25 % na
celkovém mezindrodnim obchodu. Celkem se rtiznd odvétvi sluzeb (bankovnictvi,
pojistovnictvi, cestovani, doprava aj.) podileji na ekonomice vyspélych zemi celého

svéta vice nez 60 %.1

2.1.1 Klasifikace sluzeb

Sluzby muZzeme rozdélit mimo jiné dle jejich poskytovatele. Statni organy
poskytuji sluzby ve vetejném z4jmu (zdravotnictvi, soudnictvi, armada, policie apod.).
Pole pisobnosti neziskovych organizaci se misty se staitem piekryvaji. Dalsi sluzby pak
nabizeji komer¢ni firmy — dopravni spolecnosti, banky, hotely, pojistovny, poradenské

firmy, obchody aj.

Sektor sluzeb je zna¢né rozsahly. Predstavuje mnoho riznych cinnosti, od
jednoduchych procesti po slozité pocitaci fizené operace. V sektoru pilisobi rtizné typy
organizaci, od jednotlivcli, pfes malé firmy, az po nadnarodni organizace typu

hotelovych siti, mezinarodnich cestovnich kancelafi, nebo po auditorské firmy.

V disledku  riznorodosti je vhodné roztfidit sluzby podle jejich

charakteristickych vlastnosti do n¢kolika kategorii. Takovy pfistup umoziiuje lepsi

! KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. 1. vyd. Praha : Grada, 2007, s. 420-421. ISBN 80-247-
0513-3.
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analyzu sluzeb a pochopeni pouziti riznych marketingovych nastroji pro piislusné

kategorie sluzeb.

Zakladni klasifikace sluzeb, provedena ekonomy Footem a Hattem, rozd€luje sluzby
zpusobem:

e tercialni — restaurace, hotely, kosmetické sluzby, kadefnictvi,

e kvartérni — doprava, obchod, finance, komunikace,

e kvintetni — sluzby zdravotni péce, vzdélavani a rekreace.

Zakladni charakteristiky sluZeb jsou spojeny s nasledujicimi skute¢nostmi:

e zpravidla jde o cinnosti, které maji v sob& urCité prvky nehmatatelnosti,
neoddé¢litelnosti, pomijivosti a vyzaduji vétsi miru interakce se zékaznikem nebo
jeho majetkem,

o vysledkem poskytnuti sluzby neni ptevod vlastnictvi,

e sluzba mize vést ke zméné podminek a jeji produkce mize nebo nemusi byt

spojena s hmotnym produktem.

Pro pochopeni podstaty marketingu sluZzeb bude pripomenuto zikladni chapani
produktu v marketingu:’

1. Vyrobky — fyzické zbozi. Tvoii hlavni Cast produkce zemi a marketingového

usili firem. Marketingem zbozi se vedle firem zabyvaji i jednotlivce.

2. Sluzby — vyrazny narGst sluzeb. Na trhu se v praxi realizuje v podstatné vétsiné

nabidky mix fyzickych produktl a sluZeb.

3. Udalosti — nabidka ¢asové omezenych akei.

4. Zazitky — sladénim nékolika sluzeb a druhli zbozi jsou sestavovany zazitky,
které se stavaji predmétem marketingu. Zazitky nabizeji samostatné
podnikatelské subjekty, tak firmy svym zaméstnanciim nebo zakaznikim.
Osoby — marketing zaméteny napiiklad na celebrity.

Mista — mésta, staty, region, narody, soupefi o pfilakani turisti apod.

Majetek — vlastnicka prava na realny majetek. Prodej a nakup tohoto majetku.

© N o v

Firmy — aktivné pracuji na své pozitivni image. Produktem je cela firma. Firmy

pfedevsim utraceji za reklamu na posileni identity.

2 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb efektivné a moderné. 1. vyd. Praha : Grada, 2008, s. 13-14. ISBN
978-80-247-2721-9.
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9. Informace — marketing informaci realizuji vzdélavaci instituce, casopisy,

encyklopedie.

10. Ideje — knabidce patfi i zadkladni ideje. V této kategorii najdeme aktivity

vazané na socidlni marketing, environmentalni politiku apod.

2.1.2 Péce o zakazniky

Je velmi dilezitym faktorem, nebot’ na pfistupu k zakaznikim zavisi to, zda

bude zékaznik spokojen s ¢innosti firmy a jejimi sluzbami.

ZikKladni principy péce o zakazniky

Otevienost — zdkaznik se na Vas obraci jako na nejlepSiho dodavatele sluzby.
Cim oteviendji Vés zpravi o svych potfebach, tim snadnéji budete schopni
vyhovét této potiebé. Lidé se chovaji reciprocné, zédkaznik za¢ne byt otevieny,
pokud vy jej oteviené informujete o situaci. Tato otevienost je zakladnim
kamenem dlouhodobého partnerstvi.

Proaktivita — pro dodavatele je pochopiteln¢ daleko snazs$i reagovat jen na
podnéty od zdkaznika. Opacny pfistup, tedy pfedvidavost schopnou odhalit
predem, co zakaznika mize trapit, co od nas muze ocekavat, vSak zékaznik
oceni nékolikanasobné vice. Je zde pravidlo prvniho kontaktu s dodavatelem,
tedy vyskytne-li se objektivni véc mezi dodavatelem a zakaznikem, obraci se
dodavatel na zakaznika jako prvni.

Férovost — ve vztahu mezi zdkaznikem a dodavatelem miZze dojit k situaci,
z které dodavatel bude moci vytézit, pokud si informace nechd sam pro sebe
nebo vyuzije kli€ky v obchodnich podminkach ¢i docasné krize zakaznika.
Vyuziti takové vyhody zdkaznik vnima neférovée a je tfeba se tomu vyhnout.
Znalost zakaznika — je nesmirn¢ dilezité znat toho, kdo od vés kupuje, a to po

jednotlivcich, mikro segmentech i segmentech.

Vytvoreni prostiedi zaméfeného na spokojenost zakaznika

Spolecnost orientovanou na zdkaznika nepoznate podle bohatstvi, vyse trzeb,

segmentu, v némz podnikd, ani podle druhu vlastnictvi. Tyto znaky nejsou pfi¢inami,

které bezprostiedné ovliviiuji zaméfeni na zakaznika. Bezprostfednim spoustécim

mechanismem, ktery uvede spole¢nosti do pohybu, je vzdy strategické rozhodnuti

managementu. Management formuluje, ¢im chce spole¢nost, kam sméfuje, ¢im se ma

odlisit a v ¢em chce byt nejlepsi. Je to ¢ast, kterd si potiebu zmény z orientace dovniti

11



na orientaci ven musi uvédomit jako sviij ukol a dat tomu plnou a zjevnou podporu.

Cestou jak zménit celkovou orientaci spole¢nosti a nasmérovat ji k zdkaznikovi Celem,

muze byt jen dosazeni excelentniho ptistupu v téchto oblastech:

poznani zékaznika,
zajisténi persondlu,
nastaveni procest,

fizeni o¢ekavani zakaznika,

zajisténi vybaveni.

Poznani zakaznika

KdyZ chcete pochopit zdkaznika, je nejlepsi kdyZ si feknete, Ze jste to Vy.

S oblibou je pracovano s terminy spotiebitel nebo firemni zakaznik. Spotiebitel je

zakaznik, ktery produkt potiebuje pro uspokojeni své individudlni potieby, potieby své

rodiny, zatimco firemni zékaznik bud’ pfimo, nebo nepiimo kupuje produkt, aby mohl

sam 1épe vyrabét, obchodovat, nebo poskytovat sluzby.

Zakaznici prochazeji etapami cyklu:®

Hledani — v této fazi vznikne potieba a zdkaznik hleda nejlepsi cestu, jak ji
spokojit. Dllezitou roli hraje to, jak je potteba definovdna, zejména s diirazem,
na pifesnost. Podle toho, jak je potifeba popsana, si zédkaznik vytvoii seznam
dostupnych dodavatelti. Na zaklad¢ otazek, které si klade, vybird postupné ze
seznamu toho spravného dodavatele. Tato etapa je silné ovlivnéna
marketingovymi nastroji, ale piedev§im vlastni piedchozi zkuSenosti, ¢i
sdélenou zkuSenosti jinych.

Konzumace — ovliviiuje podstatnym zplisobem zakaznikovu vili k opétovnému
nakupu. Neni pfili§ ovlivnitelnd marketingem, ale naopak néstroje péce
o zakazniky mohou sehrat pozitivni roli.

Hodnoceni — zékaznik posuzuje, jestli zkuSenost, kterou ucinil, miZe nadradit
nebo podiadit svému oc¢ekavani. Pravé nyni je dulezité, jestli piivodni o¢ekavani
nebylo pfili§ vysoké, jakym zplisobem se vyvijela zédkaznicka zkuSenost, zda
byly stiznosti v€as diagnostikovany a odstranény, jak reagoval dodavatel na

zmény v o¢ekavani apod. Touto fazi cyklus navazuje na prvni fazi, spokojenost

3SPACIL, A. Péce o zikazniky. 1.vyd. Praha : Grada, 2003, s. 18-25. ISBN 80-247-0514-1.
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2.1.3

s poskytnutou sluzbou pak velmi pravdépodobné povede k novému nakupu od
téhoz dodavatele.

Logicky pristup — zakaznici Casto neradi pfipoustéji, ze jsou pod vlivem
marketingu silnych znacek, a proto délaji podvédoma nebo védoma vyberova
fizeni pro ziskani nového dodavatele nebo 1 pro setrvani u pavodniho. Obsahuje

dva zakladni pohledy. Jednim posuzuji vSechny mozné atributy sluzby, kazdy

vvvvvv

vvvvvv

a vybira dodavatele podle nejdulezitéjsiho atributu.

Obavy a rizika — zakaznici se rozhoduji riizné také podle své schopnosti vzit na
sebe riziko. Ukolem dodavatele je toto vnimané riziko co nejvice snizovat,
protoze neni dulezité, jak velké je to riziko ve skutecnosti, ale jak moc zékaznik
Ve, ze nenastane. Rizika zédkaznici vnimaji jako:

- finan¢ni riziko,

- vykonnostni riziko,

- riziko Skody,

- socialni riziko,

- brand (silna znacka ma vzdy s obavami z rizik podstatné mensi problémy),

- prace s testimonidly,

- nakupy na zkousku, pilotni projekty.

Snaha mit véci pod kontrolou - zakaznik chce mit véci pod kontrolou. Nejde
ani tak o skutecné fizeni véci, které se déji, ale o pocit, ze zakaznik ma nohu na
brzd¢€ nebo na plynu, kdyby se blizilo nebezpeci.

Typizovana role — kazdy zadkaznik je zvykly néjak reagovat, sdm mé néjakou

roli ve svém tymu. S timto postavenim muze dodavatel také pracovat.

Hodnoceni sluzeb zakaznikem

Hodnoceni sluzeb je nepfetrzity proces. Muze se vztahovat na aspekty pred,

Vv priibéhu a po podani sluzby. Mlze mit rizné formy, mize se vyskytovat v riaznych

stupnich produkéniho procesu s dosahem na celkové uspokojeni ze sluiby.4

Hodnoceni zrcadlové odrézi kvalitu a spokojenost se sluzbou. Kvalitou sluzby

rozumime hodnotu, kterou ziskava kupujici v zakoupeném zboZi ¢i sluzbé. RozliSujeme

zde dvé dimenze kvality:

* HESKOVA, M. Teorie, management a marketing sluzeb. 1. vyd. Ceské Bud&ovice : Vysoka §kola
evropskych a regionalnich studii, 2012, s. 104-106. ISBN 978-80-87472-25-5.
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e hard“ — jedna se o objektivné danou kvalitu, kterd je méfena na zakladé dan¢ho
standardu.

e soft“ — jedna se o kvalitu stanovenou subjektivnim hodnocenim zakaznika a
souvisi s vlastnosti produktu.

Spokojenost zékaznika se sluzbou spojuji dva prvky - jeho touhy a potieby.
RozliSuje se vicero stadii pocitu spokojenosti napi. spokojenost, radost, uleva. Pri
dosazeni spokojenosti zdkaznika na zaklad¢ kvality sluzby, si podnik miize nejen udrzet
stavajici zékazniky, ale i1 pfildkat nové a tim zvysit svij podil na trhu. Spokojeny
zakaznik, ktery si uvédomi vysokou kvalitu sluzby, se pravdépodobné bude vracet.

< C . . < . 5
Vérnosti zédkaznika se v posledni dob¢ vénuje velkd pozornost.

2.2 Marketingovy vyzkum

Vyzkum trhu se zacal rozvijet v 19. stoleti v USA. Zpocatku byl vyuzivan jako
sociologicky vyzkum na sledovani chovani a rozhodovani voli¢u pii volbach a pro
vyzkum vetejného minéni. Postupné se tyto metody prenesly také do sledovani modelt
chovani s rozhodovanim spotiebitelli a vyvinul se samostatny obor marketingového
vyzkumu. Vychéazi ztady védnich oborti, jako jsou napi. psychologie, sociologie,
ekonomie a statistika. Je to systematickd sbirka, analyza a interpretace informaci
relevantnich pro marketingova rozhodnuti. Ptinos zéalezi na kvalit¢ provedeni
marketingového vyzkumu, na kvalit¢ marketingového fizeni podniku a hlavné na
vyuziti ziskanych informaci.®

Utelem marketingového vyzkumu je pomdhat fesit a zdokonalovat
marketingova rozhodnuti, vybirat optimalni moZnosti nebo dokonce vytvofit program
pro marketingova rozhodnuti.

Marketingovy vyzkum muzZe byt aplikovan na jakoukoliv formu trhu, kde se
nakup¢i a prodejce schazi za Ucelem vymény a zvySeni hodnoty. Nicméné podle
charakteru trhu existuje mnoho rozdili v pfistupu a technologiich ze strany
vyzkumnika. Kdokoliv, kdo vyuziva marketingovy vyzkum, se bude pfedev§im zajimat
o piistup potifebny pro jeho ¢i jeji typ trhu a vyzkumnici maji z povoldni dokonce

tendenci se specializovat v trhu, stejn& jako v technologii vyzkumu.’

> MICHALOVA, V., et al. Sluzby v modernej ekonomike. 1. vyd. Bratislava : EKONOM, 2008, s. 43-45.
ISBN 978-80-225-3767-4.
® HAGUE, P. Priizkum trhu. Priprava, vybér metod, provedeni, interpretace vysledkii. 1.vyd. Bmo :
Computer Press, 2003, s. 6-7. ISBN 80-7226-917-8.
" HESKOVA, M. Teorie, management a marketing sluzeb. 1. vyd. Ceské Bud&ovice : Vysoka §kola
evropskych a regionalnich studii, 2012, s. 169. ISBN 978-80-87472-25-5.
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Podniky realizuji marketingovy management, sva podnikatelskd rozhodnuti
zakladdaji na podrobné analyze svych zdkazniku a konkurentli. Nastrojem pro
shromazd’ovani informaci je marketingovy informacni systém podniku. Vyzkum muize
byt provadén vlastnimi pracovniky nebo vyzkumnou agenturou. V praxi jsou ale

kombinovany oba tyto pfistupy.

Marketingovy vyzkum zahrnuje zakladni typy:
e celkovou analyzu trhu,
e vyzkum konec¢ného spotiebitele,
e vyzkum pramyslového trhu,
e vyzkum konkurence,
e vyrobkovy vyzkum,
e vyzkum komunikac¢ni, reklamy,
e vyzkum prodeje,
e prognosticky vyzkum, mezinarodni marketingovy vyzkum,

e segmentacni vyzkum.

Obrazek €. 1: Proces marketingového vjzkumu8

Uréeni cile vyzkumu definovani
vyzkumného problému, stanoveni
hypotéz, ptinos vizkumu

U

| Zdroje dat |

0

I Metody a techniky zdroje dat I

i

| Uréeni velikosti vzorku |

¢

| Sbér dat |

l Zpracovani a analyza dat |

i

Zpracovani a prezentace zavéreéné zpravy

8 KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 12 vyd. Praha : Grada, 2007, s. 140. ISBN 978-
80-247-1359-5.
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Dalsi definice marketingovy vyznam charakterizuje jako systematicka
planovani, shromazd’ovani, analyzovani a hlaSeni udaji a zjisténi jejich dilezitosti pro
specifickou marketingovou situaci, pfed niz se firma ocitla. Marketingovy vyzkum je
nyni dle asociace ESOMAR, svétové asociace profesionali v oblasti vyzkumu
vetejného minéni a trhu, odvétvim s celosvétovym obratem v hodnoté asi 16,5 miliard

dolart.®

Déle vyzkum ptedstavuje systematicky a cilevédomy proces sméiujici k opatieni
urCitych konkrétnich informaci, které nelze ziskat zinformacniho systému pro

marketing.

Vyzkumné metody

e Pozorovani — nova data lze ziskat pozorovanim dualezitych hract a prostiedi.
Spotiebitele Ize nevtiravé pozorovat pti nakupech nebo pii pouzivani vyrobki.

e Vyzkum prostiednictvim sledované skupiny (focus groups) — jde o
shromazd’'ovani Sesti az deseti lidi, ktefi jsou peclivé vybirdani na zdkladé
konkrétnich demografickych, psychologickych nebo jinych zieteld, aby spole¢né
podrobné diskutovali o riiznych tématech spole¢ného zajmu.

e Dotazovani — provadi se, aby se spolecnosti dozveédély, co lidé védi, v co véfi,
jaké maji preference a jak jsou spokojeni, aby nasledné¢ mohly odhadovat tyto
veli¢iny v celkové populaci.

o Data o chovani zakaznikii — zékaznici po sobé zanechéavaji stopy svym
nakupnim chovanim. Tyto udaje se snimaji z obchodt, pti nakupech z katalogti a
registraci v databazich zakaznikl. Nakupy zakaznikl odrazeji jejich preference a
Casto jsou spolehlivéjsi nez vyrobky, které poskytuji vyzkumnikam trhu.

o Experimentalni vyzkum — z védeckého hlediska nejplatnéj§im vyzkumem je
experimentélni vyzkum. Ugelem je zachytit vztahy pii¢in a nasledki vyfazenim

o s , e 10
konkurujicich si vysvétleni pozorovanych nalezi.

Mezi rozsitené a levnéjsi zplisoby hodnoceni kvality zédkaznickych sluzeb patii
zakaznické dotazniky, zakaznickd foéra, registrace stiznosti a pfipominek. Drazsi a

rozvinut&j§i metodou je mystery shopping.™*

9 KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha : Grada, 2008, s. 58. ISBN 80-247-0966-X.
YWKOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 12. vyd. Praha : Grada, 2007, s. 143-144. ISBN
978-80-247-1359-5.

X NEWHOUSE, I. S. Mystery shopping Made Simple. New York : McGraw-Hill Educatio, 2004, 1. XIX.
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Marketingovy vyzkum lze provést mystery mailingem, mystery shoppingem,

nebo mystery callingem, jak bude v praktické casti prace uvedeno.
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3 MYSTERY SHOPPING

Hlavnim tématem bakalarské prace je mystery shopping. Anglicky nazev
mystery shopping obvykle do CeStiny nepiekladame, jelikoz je 1 v naSich odbornych
kruzich zndmy, nékdy vystihuje podstatu tohoto pfistupu volny pteklad ,testovaci
nakup®. Né&které vyzkumné agentury v CR nabizeji tuto metodu pod nizvem utajené

. 12
nakupovani.

Nepochybné, kvalitni zaméstnanci jsou vyznamnou konkuren¢ni vyhodu. Cely
proces prodeje a jeho uspésny zavér jsou zavislé na chovani prodejci, jejich znalosti o
produktu, jejich pfipravenosti k jednani, vzhled a celkovy dojem. Lidé se stavaji
dulezitou soucasti pro vytvoieni stabilniho a dlouhodobého vztahu. Pro vyhodnoceni
prodeje  komunikaéniho procesu lze pouzit metodu nakupniho tajemstvi.
Tajemstvi nakupovani je vyzkumna metoda, kterd je zalozena na principu tzv. tajného
nakupovani. Nakupovani je pouzivano pro zjiSténi miru prodeje a pfipravenost
jednotlivych prodejen, ¢i jejich zaméstnancli Vyrovnat se s prichodem potencidlniho
zakaznika, nebo s telefonnim hovorem. Béhem vyzkumu lze pozorovat chovani
prodejcii a také doba stravena ¢ekanim, podobu a realizaci zakazek, interiér, atmostéru,
vizéaz a eleganci prodavajiciho. Dalsi funkce miize ovlivnit uspéch procesu prodeje.13

V komplexu hodnoticich metod jej fadime k behaviordlnim systémim
hodnoceni, posuzovatelem je nejcastéji externi, odborné¢ vySkoleny hodnotitel.
Nejcastéji byva uzivan k posouzeni pracovnikl v oblasti prodeje a sluzeb. V zahranici
nékdy odbornici mluvi o mystery shoppingu jako o metod¢ ,,Secret Shopping®,
»Phantom Shopping®, ,Mystery Consumer®“, ,,Anonymous Consumer Shoppers®,
»Silent Shopper®, ,,Mystery Customer Research®, ,,Scheinkéufe”, ,, Kontrollkdufe* nebo
,, Testkunden®.

Mystery shopping je skrytym zuCastnénym pozorovanim, prostiednictvim
kterého lze subjektivné vnimané pracovni chovani zaméstnance v prodejni interakci
objektivné posoudit. V praxi to znamend, Ze mystery shopper, jehoz tkol neni

zamestnanci znam, predstira ndkupni zamér, pozaduje sluzbu, nebo si nechava poradit.

2 WAGNEROVA, 1., BAAROVA, E. Hodnoceni pracovniho vykonu — vyuziti metody Mystery Shopping.
Praha : Fakulta socialnich véd UK, 2008, s. 6. ISSN 1801-5999.

3 STANKOVA, P., VACULIKOVA, M. Mystery shopping as an instrument of marketing research.
E + M Ekonomie a Management. Liberec, 2007, s. 108-111. ISSN 1212-3609.
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V jedné zmala pilotnich studii, kterou provedl vyzkumny tym v Kanad¢ a
Australii, se pokusili odbornici o evaluaci mystery shoppingu: *

e srovnani mystery shoppingu a dotazovani mezi skutecnymi zdkazniky dokézalo,
ze je metodou, kterd dosahuje pozadovanych, vysokych vysledkd s niz§imi
naklady,

e hodnoceni mystery shopperem je spolehlivéjsi a méné zkreslené, jelikoz
pozorovani vénuji vice Casu a je motivovan (financn¢) k peclivému hodnoceni.

e umoziuje odhalit rozdily mezi jednotlivymi provozovnami, nez by bylo mozné
pfi pouziti tradi¢ni ankety mezi zékazniky,

e produkuje kvalitni data, jen pokud je skupina mystery shopper
reprezentativnim vzorkem zakaznické populace,

e je mozné sledovat rozdily mezi pouzitim mystery shoppingu k hodnoceni

objektivnich a subjektivnich konstrukta.

3.1 Definice a charakteristika mystery shoppingu

Metoda, ktera je piekladana jako zdhadné nebo utajené nakupovani. Od
devadesatych let minulého stoleti se zacind rozvijet vyzkumna metoda mystery
shopping, o ¢em svédci i1 zaloZeni asociace sdruzujici spolecnosti provadéjici mystery
shopping v Ceské republice.™

Mystery shopping zndmy téZz jako tajny nebo fiktivni ndkup, je zaZitou
marketingovou metodou slouzici k anonymnimu a nestrannému hodnoceni kvality
poskytovanych sluzeb a servisu. V soucasnosti je tato metoda pievazné uplatiiovana

s cilem zlepsit kvalitu sluzeb a zédkaznického servisu.™®

Je to zpisob méfeni a umoznuje udé€lat si pfedstavu o skuteCném fungovani
konkrétniho zakaznického rozhrani. Spoc¢iva v tom, ze misto, které je takto zkouseno, je
vystaveno fiktivnimu zakaznickému kontaktu. Odezva zkouSeného zdkaznického

rozhrani je pak rozebrana z hlediska splnéni firemnich standardi.’

“ WAGNEROVA 1., BAAROVA, E. Hodnoceni pracovniho vykonu — vyuziti metody Mystery Shopping.
Praha : Fakulta socialnich véd UK, 2008, s. 7. ISSN 1801-5999.

> HESKOVA, M. Teorie, management a marketing sluzeb. 1. vyd. Ceské Budgjovice : Vysoka Skola
evropskych a regionalnich studii, 2012, s. 170. ISBN 978-80-87472-25-5.

1 KADEKOVA, Z. Mystery shopping znamen4 viac neZ fiktivny nakup. Marketing & komunikace. 2010,
¢.4,s.27-28. ISSN 1211-5622.

Y SPACIL, A. Péce o zdkazniky. 1. vyd. Praha : Grada, 2003, s. 78. ISBN 80-247-0514-1.
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Typicky se zdhadné nakupovani pouziva k testovani:*®

e rychlosti zvednuti sluchatka zvoniciho telefonu,

e délky Casu, jejz zabere snaha dostat se k nékomu, kdo miize byt napomocny pii
prodejnim vysetfovani,

e zdvotilosti prodavact,

e znalosti a dovednosti prodavaci,

e Kkvality vyrobku,

e celkového ¢asu straveného nakupovanim/v restauraci atd.,

e efektivity prodejniho tymu.

Mystery shopping je konkurenéni podnikani a je stale vice konkurence
schopngj$i. Nakupujici, ktefi uspé&ji, jsou ti, ktefi chapou, ze mystery shopping je

obchod, umét jednat profesionalné a neustale se snazit zlepsit své dovednosti.

Mystery shopping se uvadi pod mnoha jmény, vcetné tajného nakupovani,
hodnoceni sluzeb, servisni prohlidky a dalsi. Bez ohledu na to, jak se nazyva, je mystery
shopping velmi dulezitym nastrojem pro podniky, které se staraji o to, jak je vnimaji

zakaznici.*®

Vyhody a nevyhody mystery shoppingu20
Vyhody:
e poskytuje okamzité odpovédi na otdzky v redlné situaci a na daném miste,
e kazda informace ma analyzovat vSechny vzdélané zaméstnance,
e muzZe byt pouzit v Sirokém rozsahu komercni sféry,
e prizkum muze byt realizovan v konkuren¢nich nebo srovnatelnych obchodech,
e data mohou byt pouzita pro efektivni rozvoj zameéstnanct,
e nakupni tajemstvi vede ke zvySeni spokojenosti zédkaznikil, zvySeni G€innosti

firmy, ¢innost procesu a ke zlepSeni obrazu firmy.

¥ HAGUE, P. Priizkum trhu. Pfiprava, vwbér metod, provedeni, interpretace vysledkii. 1. vyd. Brmo :
Computer Press, 2003, s. 147. ISBN 80-7226-917-8.

9 STUCKER, C. The mystery shoppers manual. Sugar-Land : Special Interests Publishing, 2005, s. 23.
ISBN 1-888983-30-2.

2 STANKOVA, P., VACULIKOVA, M. Mystery shopping as an instrument of marketing research.
E + M Ekonomie a Management. Liberec : Technicka univerzita v Liberci, 2007, s. 110. ISSN 1212-
3609.
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Nevyhody:

e musi byt poskytnuti a analyzovani vzdélani zaméstnanci,

e nutné musi pracovnici, ktefi provadéji vyzkum striktné dodrzovat zasady
ICE/ESOMAR a zabyvajici se ochranou dat odpovidajici legislativy,

e nesmi byt provedena z jinych divodii, nez vyzkumu,

e neni dovoleno, aby audio nebo zaznam videa z nakupniho procesu byl zvetejnén
predem,

e pracovnici jsou povinni, minimalizovat poruseni standardni cinnosti
zkoumaného predmétu,

e doba trvani studie by neméla prekrocit obvyklou délku procesu prodeje.

Mystery shopper

Mystery shopper piedstavuje fiktivniho zékaznika, ktery vstupuje béhem
vyzkumu v roli opravdového zékaznika a piedstird ndkupni zdmér, potiebu néjaké
sluzby nebo informace. Na zakladé informaci, jsou vytvofeny urcité fiktivni role,
scénafe roli, které mystery shopper simuluje. Je nutno zaji§téni anonymity mystery
shoppera, pracovnici nejsou konkrétné informovéni, kdy vyzkum probihd. Chovani
pracovnikl musi odpovidat standardnimu chovani. V rdmci standardni situace dochazi
k rozhovoru mezi fiktivnim zakaznikem a prodejcem. Cely proces je zhodnocen

mystery shopperem.*

3.2 Historie mystery shoppingu

Prvni prizkumy, které bychom vzhledem k jejich formé mohli zatadit mezi tajny
nakup, byly v USA uskutecnény jiz pted vice nez 50 lety. Vyuziti téchto prizkumi vSak
bylo zaméteno pfedevs§im na kontrolu poctivosti zaméstnancli a sniZzeni poctu kradezi,
zejména ve finan¢nich sluzbach. Druhou oblasti, kde mystery shopping rychle
zdomacnél, byly pohostinské sluzby. V poslednich desetiletich pak podniky vyuZivaji
tajny nakup pro ocenéni sluzeb personalu a realizace prodeje, kontrolu politiky cen a

kvality vyrobkd, sledovani konkurence a zajistovani koordinace poskytovanych sluzeb

2l HESKOVA, M. Teorie, management a marketing sluzeb. 1. vyd. Ceské Budgjovice : Vysoka $kola
evropskych a regionalnich studii, 2012, s. 171. ISBN 978-80-87472-25-5.
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s nafizenimi vladnich organti. V dnesni dobé spojuje mnoho podnikl tajny nakup se

Cd AV , o . g 22
vzdélavacimi a motivacnimi programy pro persondl a méfenimi spokojenosti klienta.

Mystery shopping v Ceské republice

V Ceské republice je sdruzeni SIMAR, které vzniklo v roce 1994. Jedna se o
vybérové neziskové agentury pro vyzkum trhu a vefejného minéni ptisobicich v Ceské
republice. Dodrzuje eticka pravidla se spravnosti ve vyvoji a také vytvofril etické
standardy pro praci v oblasti mystery shoppingu. ESOMAR sdruzeni je podobné jako
Simar sdruzeni, mé stejné cile v ramci celého svéta. Navic, nékteré organizace v Ceské
republice jsou ¢leny ESOMAR asociaci. Mystery shopping v Ceské republice vétsinou
poskytuji firmy nabizejici sluzby v oblasti vyzkumu trhu, vyzkum vetejného minéni.
Tam miZe byt uvedeno, nékolik piikladi a to napiiklad Kleffman partner CR, s. r. 0.,
DM ceské, s. 1. 0. Cenik marketingovych agentur mystery shoppingu je v rozmezi od 11
500 K¢ do 20 000 K¢. Nekteré agentury uctuji zvlast’ pro prezentaci vyzkumu - cena 5
000 K¢&. Nicméng, realizaci navstév ve 45 znackovych kancelafich v celé zemi se
pohybuje cenu pozoruhodné vyse, je mezi 70 000 K¢ a 160 000 K¢ mési¢né. Mohou
obsahovat nékteré slevy v ptipadé pravidelnych navstév, obvykle az do vyse 15% z
doporu¢ené ceny po dohodé. Cenova nabidka agentur obvykle zahrnuje cenu za
vyuzivani know-how, tajemstvim nakupujicich odménovanim, nepifimych nékladi a
zisku spolecnosti. Uvedené ceny se mohou lisit od konecnych cen o dohod¢, které zavisi

na pozadavcich a dobé trvani celého projektu.”®

Mystery shopping ve svété

V USA je vice nez 750 spolecnosti, které poskytuji sluzby tajného nakupu, z
nichZ vétSina ma lokalni plisobnost. Lze pozorovat, Ze pravé dnes jsou podniky, klienti
a poskytovatelé sluzeb zapojeni do tajného nakupu vice nez kdykoliv predtim. Ro¢né
utrati zakaznici za mystery shopping v USA 600 mil. USD. Ve Velké Britanii se prvni
prizkumy s vyuzitim metody tajného ndkupu objevily jiz pied vice nez 25 lety, av§ak
na intenzité ziskalo jejich vyuziti az v poslednim desetileti, kdy tyto sluzby nabizi stale
vice agentur pro vyzkum trhu. Pouze v poslednich né€kolika letech se jejich pocet vice
nez zdvojnasobil a uz roku 2000 jich bylo napocitano pftiblizné 200. Objednatelé,

jejichz ro¢ni rozpocet vénovany pouze na prizkumy s tajnym nakupem piesdhne 200

22 Historie mystery shoppingu [online]. Marcela VItkova — MOBILITY, 2005 [cit. 2016-04-06].
Dostupné z WWW: <http://www.mystery-shopping.cz/pages/uvodDoMs.html/#a6>.

2 STANKOVA, P., VACULIKOVA, M. Mystery shopping as an instrument of marketing research. E +
M Ekonomie a Management. Liberec : Technicka univerzita v Liberci, 2007, s. 110. ISSN 1212-36009.
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000 liber, nejsou ve Velké Britanii vyjimkou. Stejné raketovy nastup mystery shoppingu
pozorujeme jiz n¢kolik let v ostatnich statech zapadni Evropy, zejména v Némecku,
Rakousku, Francii, zemich Beneluxu a v severni Evropé€. Ve statech vychodni Evropy si
metoda mystery shopping - tajny nakup pozici postupné buduje. Vzdyt' pfed rokem
1999 slo 0 pojem naprosto neznamy. Vidime patrny odklon od angloamerického pojeti,
které nabizi sluzbu MS agentur jako ndkupni vyziti a hobby pro kazdou zenu v
domacnosti a vice klade diraz na sofistikovanou odbornou sluzbu specializovanych
agentur, s tymem zkuSenych tajnych zdkaznikii. Nicmén¢ zkuSenosti a potfebné know-

r r .7 v . 24
how stale vychazeji ze zemé za ocednem.

3.3 Faze a techniky mystery shoppingu
Ma nékolik fazi. Jeho naro¢nost je dana poctem a dislokaci provérovanych

provozu, sledovanymi okruhy, pouzitou technikou a agenturnim know-how. Zakladni

faze:®

1. Priprava projektu
Nejdulezitejsi cast, ktera probihd v tésné spolupraci zadavatele a agentury. V prvni
fad¢ je stanoveni cile, sestaveni scéndie a dotazniku, oznaceni etickych zdbran,
Casovy harmonogram, vymezeni nakladovych polozek, pfedlozeni ceny, podpis
smlouvy, dale vybér a piiprava tajnych zédkazniki. Nasleduje pilotni nédkup.

2. Realizace projektu
Tajni zakaznici navstivi, zatelefonuji nebo jinym zplisobem (napf. poStou,
elektronickou postou) kontaktuji podnik (obchod, banku, ufad, restauraci, autoservis
atd.), pfi ¢emz se chovaji podle pfedem pfipraveného scénafe. Thned po skonceni
navstévy, ukonceni kontaktu, vyplni tajny zakaznik hodnotici list. Nasleduje
kontrola ptedanych udaji pracovnikem agentury.

3. Vyhodnoceni mystery shoppingu
S vyuzitim firemniho know-how agentura vyhotovi zpravu, kterou doplni grafy,
popisSe zjisténé skuteCnosti, stanovi silné a slabé stranky. Dobra zprava doporuci
kroky k népravé zjisténych nedostatkli. Mystery shopping se miize tykat vlastni

organizace zadavatele, spolupracujicich agentt a dale jesté konkurenti.

24 Mystery shopping ve svété [online]. Marcela Vigkova — MOBILITY, 2005 [cit. 2016-04-07]. Dostupné
z WWW: <http://www.mystery-shopping.cz/pages/uvodDoMs.html/#a6>.
% Faze mystery shoppingu [online]. Marcela Vitkova — MOBILITY, 2005 [cit. 2016-04-06]. Dostupné
z WWW: <http://www.mystery-shopping.cz/pages>.
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4. Prezentace vysledkii zadavateli
Zprava se predava v listinné podobé, na CD, osobni prezentaci.
Poznamka: N¢kteti zadavatelé vyzaduji predlozeni foto, fono ¢i video zédznamu.
Takovy pozadavek nemusi vyhovovat etickému kodexu pro projekty mystery

shopping, dle SIMAR.

Techniky mystery shoppingu
V oblasti mystery shoppingu lze vyuzit mnoho technik, které jsou vhodné pro

vyzkum mystery shoppera. Jedna se o metody:?°

e mystery pozorovani,

e mystery navstévy,

e mystery-calling,

e mystery maily nebo faxy,

e mystery navstévy webovych stranek,

e mystery-delivery,

e mystery-flying,

e mystery s realnymi zakazniky,

e B2B mystery,

e mystery audit.

% Techniky mystery shoppingu [online]. SIMAR, 2016 [cit. 2016-04-08]. Dostupné z WWW:
<http://simar.cz/standardy/kvalitni-standardy/mysteryshopping>.
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Obrazek ¢. 4: Faze mystery shoppingu27

dokumentace: %

Definice problému

upfesnéni cil& vyzkumu, vybér
vyzkumné organizace,
operacionalizace kritérii, vybér
cilové skupiny

v

Vytvoreni vyzkumného néstroje

zédznamové dokumenty, dotazniky, scénéfe

A%

Vybér a $koleni mystery shopperrt

Vv ramci SW).

nahravkou.

O

Shér dat

provedeni MS, hodnoceni servisni

kvality

Zpracovani vysledkd

analyza dat, definice rozvojovych
potencionall, doporuéeni

Zpusoby kontroly dodrzovani standardu - rozsah kontroly a povinna

V ptipadé¢ realizace mystery shoppingu bude kontrola provedena u min. 30 %

rozhovori/pozorovani a o kontrole je informace (pisemnd ¢i elektronicka

Kontrolu provedou interni zaméstnanci agentury nebo externisté — kontrolofi,
ktefi na daném projektu nepracuji jako mystery shoppeti.

Kontrola v ptipad¢ realizace mystery callingu je standardné feSena audio

" WAGNEROVA, 1., BAAROVA, E. Hodnoceni pracovniho vykonu — vyuziti metody Mystery Shopping.

Praha : Fakulta socialnich véd UK, 2008, s. 10. ISSN 1801-5999.

% WAGNEROVA, 1., BAAROVA, E. Hodnoceni pracovniho vykonu — vyuziti metody Mystery Shopping.

Praha : Fakulta socialnich véd UK, 2008, s. 14. ISSN 1801-5999.
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3.4 DalSi metody méieni kvality sluzeb

Zde se uvadi jina metoda nez mystery shopping a to metoda dotazovani
Servqual. Jedna se o jeden z vyzkumnych nastroji dotazovani. Tento dotaznik ma
V kone¢né podobé 22 otazek sdruzenych do 5 dimenzi. K redukci doslo v roce 1988,
ptuvodni pocet dimenzi byl deset. Dimenze jsou ¢lenény nasledovné:

e spolehlivost — schopnost provadét servis v inzerované kvalité,

e jistota — zaruka pouceného a zdvotilého personalu, ktery vzbuzuje duvéru,

e materidlni zdzemi — vzhled zatizeni, komunikacni materialy,

e empatie — poskytovani peclivého a individualniho piistupu k zakaznikovi,

e odpovédnost — pfipravenost pomoci zédkaznikovi a poskytovat pohotovy servis.

Explicitné rozliSuje mezi ocfekdvanim zdkaznika a percepci zakaznika.
Zakaznickad spokojenost je nasledné operaciondlné¢ definovana jako vztah mezi
o¢ekavanim zékaznika a percipovanym chovanim.

Organizace, kterd se rozhodne pouzit kompletni univerzalni dotaznik, dosahuje
znaénych uspor pfi realizaci MS, vystavuje se ale také riziku, ze kritéria, ktera byla
zvolena, nebudou piesn¢ odpovidat specifickym narokim hodnoceni v kontextu
konkrétniho provozu. Obecné muzeme jen varovat pied mechanickym pievzetim

systému, ktery se osvedcil jinde.

Dal8i metodou je napiiklad technika kritickych piipadi (CIT). Metoda CIT
zajisStuje zdroje uspokojeni ¢i neuspokojeni zakaznikli. Je zaloZzena na pfimém
dotazovani zakaznikd, kteti popisuji zvlastni okamziky, které jim utkvély v hlavé, pii
realizaci sluzby. Tyto situace se musi tykat skutecnosti, kdy doSlo k vzdjemnému
kontaktu pracovnika se zdkaznikem, ¢asovému okamziku, kdy doslo k udélosti, ktera
uspokojovala nebo neuspokojovala zakaznika. Déle je nutné, aby dana situace byla
nécim vyjimecnd, a popis musi byt dostatecn¢ presny. Naslednd analyza se provadi

minimalné ¢tyfmi nezavislymi odborniky a pomoci statistickych metod.
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4 POPIS ANALYZOVANYCH KOSMETICKYCH SALONU
V CESKYCH BUDEJOVICICH

V ramci bakalaiské prace byly vybrany a analyzovany ctyfi kosmetické salony
v Ceskych Budgjovicich, které budou porovnavéany s jednim z vybranych kosmetickych

salond, ktery je blize popsan.

Salony byly vybrany z divodu, Ze se nachéazeji v centru Ceskych Bud&jovic a
maji podobnou nabidku sluzeb. Jeden pro druhého znamenaji velkou konkurenci.
Hodnocenou sluzbou v salonech bude radiofrekvence, kterou maji podniky

spole¢nou. Jde o sluzbu zabyvajici se vypnutim a vyhlazenim pleti.

4.1 Salon SILUETA

Podnik — salon Silueta, ktery si autorka prace vybrala jako hlavni, byl zalozen
roku 2010 v Ceskych Budgjovicich. Podnik musel spliiovat v souladu s platnou pravni
upravou i urcité formalni predpoklady. Postup se 1isi dle volby pravni tpravy podnikéni

a to, zda jde o podnik jednotlivce, nebo o obchodni spole¢nost.

V piipadé vSech Ctyi vybranych salond se jedna o podnik jednotlivce, tedy o

zivnostenskou ¢innost.

Salon podnika na zaklad¢ Zzivnostenského opravnéni. Pani K. (majitelka) musela
zazadat u piisluiného Zivnostenského ifadu o Zivnostenské opravnéni. (Zada se v misté
bydlisté, nebo misté predpokladaného podnikéni). Nejdiive musela absolvovat vSechna
pfislusna osvédceni s kurzy k provozovani Zivnosti v kosmetické sféte a vSech sluzeb co
podnik nabizi.

Osvédceni:
e osvédceni o rekvalifikaci: Kosmetické sluzby,
e osvédceni o rekvalifikaci: Masér pro sportovni a rekondi¢ni masaze s plisobnosti
mimo oblast zdravotnictvi,
e osvédceni o doSkolovacim semindfi: Aplikace semipermanentnich fas,
e osvédceni: Universal Contour Wrap,
e certifikat: masaz Sillene,
e certifikat: Indickd masaz hlavy a antistresova masaz,

e diplom skoleni: pfistroj Impact,
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e diplom skoleni: pfistroj Impress,
e diplom skoleni: pfistroj Dermoheat,

e Skoleni mikromasazi rybi¢ek Garra Rufa, pedikérka.

Zamér zaloZeni podniku salon Silueta

K zdméru zalozit si vlastni podnik majitelku vedlo to, ze cely zivot pracovala
jako zaméstnanec, at’ uz na pozici manazera ¢i jiné, rozhodla se tedy byt si vlastnim
panem se v§im, co podnikdni obnasi.

Pro piistrojovou kosmetiku se Vv té dobé rozhodla, jelikoz v jiznich Cechach
nebyl takika zadny podnik, ktery by se timto druhem kosmetiky zabyval, protoze
pofizeni stroji a zafizeni dostacujici pro salon byly a jsou velmi nakladné. Tato sféra
podnikani byla po celé¢ Ceské republice, ale ne vtak hojném poétu. Byla mala

konkurence a podnik mél tudiz velké proporce prorazit na trhu a zaujmout zakazniky.

Pani K. si pfedtim nez zacala podnikat, udélala prizkum trhu v kosmetické sfére.
Zam¢étila se prevazné na pfistrojovou kosmetiku, pfistroje vyse uvedené. Po
prozkoumani trhu bylo zjiSténo, Ze v dané dobé, tj. roku 2010 byly tyto stroje uzivany
pouze 2 salony, jednim v Praze a druhym v Téabote. To vedlo k rozhodnuti pro zalozeni

salonu s pristrojovou kosmetikou.

Déle nasledoval vhodny vybér prostor pro podnik. JelikoZ se nejedna o velky
podnik, bylo vhodné jej situovat ke stiedu mésta, aby zaujal a piilakal co nejvice
zékaznikli. V Ceskych Budgjovicich byly pouze 2 podobné salony, které se ale zabyvaly

vSeobecnou kosmetikou.

Kontaktni informace:
> Sidlo: ulice Zizkova 12, 3. patro, ¢. dveii 315, Ceské Budéjovice 370 01
> Oteviraci doba: PO — PA 09:00 — 17:00, dale dle objednavek

» Kontakt: info.silueta@seznam.cz, www.kosmetickysalonsilueta.cz
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Tabulka & 1: Nabidka sluzeb salonu Silueta®

Nabidka sluzeb

Charakteristika sluzby

Pristrojova kosmetika

Impact — Kavitace, Liposukce - je uréen piedevsim

K rychlé a u¢inné redukci objemu lokaln¢ nahromadéného
tuku prostiednictvim ultrazvuku o frekvenci 40 KHz, jenz
vyvola v tukové tkani proces kavitace.

Dermoheat — Lifting, Radiofrekvence - je pfistroj pro
opctovné zpevnéni pleti obliceje 1 téla na bazi
radiofrekvence.

Impress — Lymfatickd masaz - je to pfistroj vyvinuty pro
oSetfeni t¢la presoterapii. Nahrazuje ru¢ni masaz

lymfatického systému ¢loveéka.

UCWRAP bahenni

zabal

hluboka detoxikace téla

Permanentni

prodluzovani ras

metoda aplikace fasa na fasu

Bahenni chilli zabal

detoxikace téla, vypnuti pokozky

Pristrojova analyza

téla

rozbor téla, BMI

Pedikura a manikiara

mikromasaZ rybickami Garra Rufa

Obrazek &. 3: Logo salonu Silueta®

9 Kosmeticky salon Silueta [online]. Kamila Kovaiikova, 2010 [cit. 2016-04-11]. Dostupné z WWW:
< http://www.kosmetickysalonsilueta.cz>, vlastni vyzkum.

%0 Kosmeticky salon Silueta [online]. Kamila Kovaiikova, 2010 [cit. 2016-04-11]. Dostupné z WWW:
<http://www.kosmetickysalonsilueta/logo-salonu.cz>, vlastni vyzkum.
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4.2 Salon Desire

Salon Desire diive vystupoval pod nazvem Salon BodyFace, ktery byl zalozen
roku 2011 v Ceskych Budgovicich. Mé&l pobotky v Praze, Brn¢ a Ceskych
Budé¢joviccich. Roku 2014 byl salon prodan sou¢asnym majitelim a pisobi pod nazvem

Salon Desire.

Salon ma jednoho majitele, nabizi vicero sluzeb, které poskytuji zivnostnici,
ktefi ptisobi v dané kosmetické oblasti (naptf. pedikura) a v Salonu si pronajimaji

prostory.

Kontaktni informace:
> Sidlo: Stitného 58/1, Ceské Budgjovice 370 01
» Oteviraci doba: PO — PA 09:00 — 18:00

> Kontakt: info@studio-desire.cz, www.studio-desire.cz

Tabulka & 2: Nabidka sluzeb salonu Desire®!

Nabidka sluzeb Charakteristika sluzby

Radiofrekvence — neinvazivni bezpecné a bezbolestné
osetfeni, kde pomoci radiofrekvencnich vin dochazi ke
zpevnéni pokoZzky, vypnuti a vyhlazeni pokoZky.
Rolletic — masazni stroj, jehoz prostiednictvim dochazi
k masazi téla a jeho prokrveni.

Pristrojova kosmetika . ‘ ‘ _ _
Kavitace — jde o liposukci, kde dochazi k redukci tuku
prostiednictvim ultrazvukovych vin.

LED Fototerapie — efektivni metoda kosmetické péce

S pfiznivym uc¢inkem na pokozku oddalujici projevy

starnuti.
VSeobecna kosmetika kosmetika
Lymfaticka masaz rozproudéni lymfatického systému
Manikura a pedikura ruéni manikura a pediktra
Analyza téla rozbor téla, BMI

1 Kosmeticky salon Desire [online]. Salon Desire, 2014 [cit. 2016-04-10]. Dostupné z WWW:
<http://www.studio-desire.cz>, vlastni vyzkum.
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Obrizek ¢&. 4: Logo salonu Desire®

2V

studio pede otélo

4.3 Salon Elizabet
Jednd se o kosmeticky salon, zalozeny v roce 2015, ktery taktéZ nabizi Sirokou

nabidku kosmetickych sluzeb.

Je realizovan v prostiedi rodinného domu. V salonu je vyuzivana jak vS§eobecna

kosmetika, tak i ptistrojova. Kosmetika Spanélské znacky Integra.

Kontaktni informace:
> Sidlo: Husova ti. 1847/5, Ceské Budgjovice 370 01
» Oteviraci doba: na objednani

> Kontakt: tasha.k@seznam.cz, www.salonelizabet-cb.cz

Tabulka & 3: Nabidka sluzeb salonu Elizabet™

Nabidka sluzeb Charakteristika sluzby
IPL — pfistroj pro odstranéni pigmentaci, zilek, vrasek,
fotoomlazeni
Radiofrekvence — Lifting na zpevnéni a vypnuti

Piistrojova kosmetika
pokozky, vyhlazeni vrasek

IPL —epilace

IPL — terapie na akné
Lymfaticka masaz rozproudéni lymfatického systému
Reflexni masaz uvoliujici masaz
Diamantova

. oSetfeni pleti
mikrodermabraze

Vseobecna kosmetika Kosmetika

%2 Kosmeticky salon Desire [onling]. Salon Desire, 2014 [cit. 2016-04-10]. Dostupné z WWW:
<http://www.salon-desire/info-salon/logo.cz>, vlastni vyzkum.
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Obrazek & 5: Logo salonu Elizabet®

Elizabet

kosmeticky salon, masdze

4.4 Salon Le Style

Jde o salon zalozen vroce 2012 v centru Ceskych Budg&ovic, ktery nabizi
nadstandardni a individualni péci.

Procedury salonu jsou zcela bezbolestné, bez rekonvalescence, trvalym
vysledkem a profesiondlnim pfistupem tak, jako v kazdém kosmetickém salonu, kde

musi byt vyskoleny personal ve sféte kosmetiky.

Salon nabizi pro jednotlivé sluzby prostory k pronajmu na zakladé Zivnosti

(napft. kadetnické sluzby).

Kontaktni informace:
> Sidlo: Knézska 33, Ceské Budéjovice 370 01
» Oteviraci doba: PO — PA 09:00 — 18:00

» Kontakt: lestyle@email.cz, www.lestyle.cz

% Kosmeticky salon Elizabet [online]. Natalia Kokofova, 2015 [cit. 2016-04-10]. Dostupné z WWW:
<http://www.salonelizabet-cb/uvod/logo-salon.cz>, vlastni vyzkum.
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Tabulka ¢&. 4: Nabidka slueb salonu Le Style®

Nabidka sluzeb Charakteristika sluzby

IPL — epilace

Presoterapie - Lymfaticka pfistrojova masaz
Radiofrekvence — Lifting — omlazeni a vypnuti
Piistrojova kosmetika
pokozky, redukce vrasek, obnova kolagenu

Kavitace — Liposukce — odstranéni tukovych bunék,

jizev, odstranéni celulity

Masaze uvolnéni téla

Vseobecna kosmetika Kosmetika

Manikura a pedikira ruéni manikura a pedikura
Kadernictvi vlasova péce

ProdluZovani Fas metoda aplikace fasa na fasu

Obriazek & 6: Logo salonu Le Style®

A
. — o = —
5

Rozsah sluzeb

Nize uvedena tabulka obsahuje srovnani salont a jejich jednotlivé poskytované
sluzby. Vyplyva z ni, ze nejvice sluzeb poskytuje salon Silueta se salonem Le Style a to
celkem 7 sluzeb. Salon Silueta je zaméten spiSe na télové zabaly a celkovou analyzu,
kdezto salon Le Style se zaméfuje spiSe na vSeobecnou kosmetiku a nabizi také
kadetnictvi. Salony Desire a Elizabet poskytuji o dveé sluzby méné. Tyto dva salony jsou
si nabidkou dost podobné, rozdil je pouze u piistrojové analyzy téla a masaze. Kazdy ze

salonti se v poskytovani svych sluzeb lisi.

% Kosmeticky salon Le Style [online]. Lenka Holclova, 2012 [cit. 2016-04-12]. Dostupné z WWW:
<http://www.lestyle.cz>, vlastni vyzkum.

% Kosmeticky salon Le Style [online]. Lenka Holclova, 2012 [cit. 2016-04-12]. Dostupné z WWW:
<http://www.lestyle/info-o-salonu/logo-salonu.cz>, vlastni vyzkum.
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Tabulka &. 5: Srovndni rozsahu sluzeb™®

Salony Silueta Desire Elizabet | Le Style

Piistrojova kosmetika ANO ANO ANO ANO
UCWRAP bahenni zabal ANO NE NE NE
Bahenni chlilli zabal ANO NE NE NE
Permanentni prodluZovani ias ANO NE NE ANO
Piistrojova analyza téla ANO ANO NE NE
Lymfaticka masaz ANO ANO ANO ANO
Reflexni masaz NE NE ANO ANO
Pedikira a manikira ANO ANO NE ANO
Diamantova mikrodermabraze NE NE ANO NE
VSeobecna kosmetika NE ANO ANO ANO
Kadeinictvi NE NE NE ANO
Pocet sluZeb celkem 7 5 5 7

% Vlastni vyzkum.
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5 MYSTERY SHOPPING - PLAN, POSTUP A REALIZACE
VYZKUMU

Marketingovy vyzkum metodou mystery shopping je zaméfen na kvalitu
poskytovanych sluzeb a rozsah informovanosti o nabizenych sluzbach ve vybranych

kosmetickych salonech v Ceskych Budgjovicich.

Vyzkum byl roz¢lenén do dvou fazi. V prvni fazi se prace zabyva poskytovanim
vSeobecnych kosmetickych sluzeb a ve druhé fazi se zaobira poskytnutim konkrétni
kosmetické sluzby, kterou maji vSechny ¢tyfi podniky spolecnou a to sluzbou
radiofrekvence (neboli lifting — vypnuti pokozky, obnova kolagenu, vyhlazeni vrasek a
odstranéni nedostatkll pleti). Radiofrekvence byla vybrdna z diivodu, Ze ji maji vSechny

¢tyfi podniky spolecnou (blize viz také kapitola 1).

Pro vyzkum byly vybrany tyto kosmetické podniky:
e Salon Silueta, Zizkova 12 Ceské Budg¢jovice,
e Salon Desire, Stitného 58/1 Ceské Budé¢jovice,
e Salon Elizabet, Husova 1847/5 Ceské Bud¢jovice,
e Salon Le Style, Knézska 33 Ceské Budgjovice.

V bakalaiské praci byly pouzity tii druhy mystery shoppingu:
1. mystery mailing,
2. mystery calling (telephone),

3. mystery navstéva — osobni navstéva ptimo v salonu.

5.1 Mystery mailing

Na zacatku celého vyzkumu autorka provedla jako prvni metodu mystery
shopping pomoci e-mailu, ktery obsahuje celkovy zakaznicky servis. Byla zde
sledovana rychlost odpovédi na uvedeny dotaz, ktery byl pro vSechny salony stejny,
spolu s informovanosti o dané sluzbé. Hodnoceni je zde bodovano od 0 do 4, kde 0 je

nejméné a 4 nejvice.

Dotaz byl odeslan do vSech salonti ve stejny ¢as a to v 14:40 hodin, jednoho dne.
Salon Silueta odpovédél za 2h 18 minut, salon Desire za 1h 56 minut, salon Elizabet za

4h 37 minut a jako posledni salon Le Style za 5h 11 minut.
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Tabulka ¢. 6: Hodnoceni rychlosti a obsahu odpovédi pii mystery mailing u’

Salon Silueta Desire Elizabet Le Style
Bodové hodnoceni
. 3 4 2 1

rychlosti
Bodové hodnoceni

4 3 2 1
obsahu
Celkové bodové

7 7 4 2
hodnoceni

Hodnoceni bylo udéleno dle urovné odpovédi na dotaz a jeho informovanosti.

Jak jiz tedy ztabulky vyplyva, nejlépe a nejrychleji odpovédél salon Desire.
Salon odpovédél nejrychleji a jeho odpoveéd’ byla v plném rozsahu se vS§emi pottebnymi
informacemi. Bylo zde téZ doporuceno dalsi sluzby, kterd souvisi se sluzbou, na niz se
autorka dotazovala. Na druhém misté se umistil salon Silueta, ktery mél o néco malo
delsi dobu odpovédi, ale nejednalo se o velky rozdil. I zde byl dotaz vycerpavajicim
zpusobem zodpovézen a byly nabidnuty i jiné sluzby, vyhody a pozvani k osobni
navstéve salonu s konzultaci. Tteti skoncil v rychlosti odpovédi salon Elizabet u kterého
byla doba odpovédi jiz 0 trochu delsi, nez u predeslych dvou salonti. Odpovéd’ byla
dostacujici, ale nebylo dale nic nabidnuto ani doporuceno. Na poslednim, ¢tvrtém misté
skoncil salon Le Style, ktery mé¢l nejdelsi dobu odezvy na dotaz, ktery byl i1 tak

zodpovézen dosti stroze oproti napiiklad salonu Silueta.

Celkové hodnoceni vyplyva ze secteni bodl z rychlosti odpovédi na dotaz a
z rozsahu a obsahu odpovédi. Z toho je mozno vidét, ze na prvnim az druhém misté se
diky stejnému poctu bodl umistily salony Silueta a Desire. I kdyZ mél salon Desire o
néco malo rychlejsi odpovéd, salon Silueta mél obsah odpovédi rozsahlejsi a kvalitnéjsi
spolu s dalsimi navrhy. Na tfetim misté s celkovym poctem bodl 4, na rozdil od prvnich
dvou salontl, které mély bodu 7, skoncil salon Elizabet. Zde byla odpoveéd’ o néco delsi
a obsah odpovédi byl dostatetné sdélen. Na poslednim ¢tvrtém misté pouze s 2 body
skoncil salon Le Style, jehoz odpovéd trvala nejdéle a neobsahovala podstatné

nalezitosti pro dostacujici odpovéd’ - vysel z tohoto prizkumu nejhire.

¥ Vlastni vyzkum.
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5.2 Mystery calling

V mystery callingu (telephone) provadi utajeny zakaznik (mystery shopper)
vyzkum pomoci telefonu. Zde autorka prace opét provadéla vyzkum na vyse uvedenych
kosmetickych salonech. Vyuzito bylo pro mystery shopping telefonnich cisel, které
obsahuji kazdé z uvedenych webovych stranek salont.

Budeme zde hodnotit body 0 az 4, kdy 0 je nejmén¢ a 4 nejvice.

Rozhovory trvaly vzdy jen par minut, a byly provadény v jeden pracovni den,
Vv fijnu roku 2015. Vysledky byly ihned zaznamenévany. Mystery shopper se tazal na
nabizené sluzby kazdého ze salonii a poté se dotazoval vzdy na konkrétni sluzbu, kterou
nabizeji vSechny ¢étyti salony a to na radiofrekvenci, neboli lifting obli¢eje a pokozky.

U vSech saloni se autorka bakalafské prace setkala s milym a vstficnym
pristupem, az na jeden ze salonti:

» jako prvni je hodnocen salon Desire, kde byl personal velmi pfijemny, i po
telefonu podal vSechny potfebné informace o sluzbach, které nabizi. Jediné co se
zdkaznik nedozveédél, byla cena konkrétni dotazované sluzby. Byla zde
nabidnuta osobni konzultace a navstéva salonu. Hodnoceni je tedy kladné a
informace byly dostacujici. Hodnoceni salonu je: 3 body,

» druhym hodnocenym salonem byl salon Le Style, kde musel mystery shopper
volat opakovang, jelikoz na prvni dva pokusy byl telefonat neuspé$ny. Poté jiz
bylo vSe v naprostém potadku, informace o nabizenych sluzbach i1 vybrané
proceduie byly sdéleny vycCerpavajicim zplisobem a byla sdélena také cena za
radiofrekvenci. Hodnoceni je tedy opét kladné a salon ziskal pfi tomto druhu
vyzkumu: 3 body,

» tietim z hodnocenych salonti byl salon Elizabet, ktery dopadl pifi mystery
callingu z vybranych salond nejlépe. Zde byla reakce na telefonat okamzita a
bezproblémova. Byly podany vSechny potiebné informace i sdélena cena.
Zakaznik byl pozvan do salonu na osobni navstévu. Hodnoceni dopadlo tedy
lépe nez predeslé. Salon byl hodnocen maximalnim poctem bodii a to 4,

» poslednim z hodnocenych salond byl salon Silueta, kde dopadl vyzkum hiie
nez u predeslych saloni. Mystery shopper zde musel opakované telefonovat.
Telefonat nebyl pfijat ani po Ctvrtém pokusu. Zhruba do jedné hodiny
kontaktoval salon zdkaznika zpét s omluvou vytiZenosti. Byly podany potiebné
informace, ale nebyla sd¢lena cena za vybranou sluzbu. Bylo ocenéno, Ze se

salon ozval zpétnou vazbou sam. Prob&hlo pozvéni do salonu na osobni
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navstévu. I presto, ze byl persondl mily, mél vyzkum drobné nedostatky a proto

fv v

V hodnoceni se vyskytly drobné nedostatky, ale mystery shopper je nehodnotil

zavazné. U vSech saloni byly informace podany a domluva velmi vstficna.

Tabulka €. 7: Celkové vyhodnoceni mystery callingu38

Salon Desire Le Style Elizabet Silueta
Bodové
3 3 4 2
vyhodnoceni

5.3 Mystery navstéva

Jedna se 0 metodu, ktera je nejvyuzivanéjsi ze vSech druhti mystery shoppingu.
Byla autorkou bakalaiské prace realizovana piimou navstévou kosmetickych salont.
Jednalo se celkem o dvé€ navstévy kazdého ze salonl v rozmezi jednoho tydne, poté
byly salony porovnany mezi sebou. Je zde hodnoceno mnoho kritérii, ktera jsou
soucasti spokojenosti zakaznikil. Mystery shopper (utajeny zédkaznik) osobné ptedstiral
z4jem o konkrétni sluZzbu ve vybranych salonech. Pti této prilezitosti se musel zaméfit
na zjisténi podstatnych kritérii pro hodnoceni. Zaméfoval se na exteriér (okoli salont,
jejich cistotou pied vstupem do samotného salonu), interiér (Cistotou, jak podnik na
zékaznika plsobi prvnim dojmem) a na pracovniky. VSe si zaznamenaval hodnocenim
thned po navstéve salonu.

Jako prvni je hodnocen salon Silueta, druhy salon Desire, jako tieti salon

Elizabet a posledni hodnoceni patii salonu Le Style.

Kritéria pri osobni navstévé salonu:

e [Exteriér — se zabyva dostupnosti, dobrou viditelnosti a Cistotou pted vstupem do
salonu ¢i v jeho okoli. Kazdy salon mohl ziskat maximalné 3 body a nejméné 0
bodd.

e Interiér — se zabyva Cistotou uvniti salonu, jeho barvami, jak ptsobi na klienta,
ptehlednosti a soukromim. Maximem zde byl pocet 5 bodli, minimem opét 0

bodu.

%8 Vlastni vyzkum.
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e Pracovnici — zde se mystery shopper zamétuje na pracovniky salonl a jejich

vystupovani.

1.

Privitani — jak se personal salonu zakaznika ujme, v jaké rychlosti a
s jakou ochotou. Zde je hodnoceni od 0 do 4 bodu.

Vzhled — zde je posuzovano, jak personal vypada, zda je upraven, ma
vhodné obleceni, které je pro kosmetické salony typicky bilé. Hodnoceni
od 0 do 4 bodd.

Chovéani — zaméreni na celkové chovani zaméstnance po celou dobu
navs$tévy. Ziskani maximum 5 bodi a minimum 0 bodu.

Komunikace - zde je posouzeno, jak je zaméstnanec piijemny, ma-li
o¢ni kontakt. Hodnoceni nejvice 4 body a neméng¢ 0.

Informovanost — kladeni durazu na to, zda je pracovnik informovan o
sluzbéch, které poskytuje. Rozmezi bodl od 5 do -5.

Ukonceni rozhovoru — zde se mystery shopper (autorka prace) zaméfila
na rozlouceni se zédkaznikem, pozdrav, podani ruky, nabidkou opétovné

navstévy. Hodnoceni 2 az 0 body.

e Porovnani ceny za sluzbu — maximum 5 bodl a minimum 0.

e Konecné hodnoceni — celkovy dojem, ktery mystery shopper mél po navstéve

kazdého z vybranych salont. Maximum 5 a minimum 0 bodu.

5.3.1 Hodnoceni salonii mystery navstévou
1) Salon SILUETA

Jako prvni byl hodnocen salon Silueta. Nize uvedena tabulka obsahuje vysledky

hodnoceni navstév salonu Silueta a rozdily mezi nimi.
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Tabulka & 8: Hodnoceni navstéy salonu Silueta®

Hodnoceni 1.

Hodnoceni 2.

Kritéria navstévy Navstévy A
Exteriér 25 2 -0,5
Interiér 5 5 0
Pivitani 2 3 1
Vzhled 4 4 0
Chovani 3 3,5 0,5
Komunikace 1 1 0
Informovanost 4 4 0
Ukonceni rozhovoru 1 1 0
Porovnéni ceny 4 4 0
Koneé¢né hodnoceni 4 5 1
Body celkem 30,5 32,5 2

Hodnoceni:

e Exteriér — pii prvni navstévé bylo vSe celkem v potadku, aZ na par maliCkosti
pfi vstupu do budovy, kde je salon umistén. Pti druhé navstéve to jiz bylo horsi,
jelikoZ zde bylo Spatné osvétleni a Spatnd orientace. Persondl budovy, ktery ma

podat pfipadné informace o salonu (napi. kde jej nalezneme) nebyl moc dobie

informovan.

e Interiér — interiér salonu Silueta byl v pfipadé obou navstév bez jedinych
vyhrad. VSe bylo Cisté, uspofddané, dostatek prostoru a svétla, pohodli, viing.
Clovek se celkové citil velmi pifjemng.

e Privitani — pfi prvni ndvstéveé probehlo ptivitani o trochu chladnéji a bez vétsiho

zajmu, ale oproti tomu druhd navstéva byla naprosto bez problému, personal byl

vstiicny a usmévavy.

% Vlastni vyzkum.
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e Vzhled — u obou navstév byl personal dokonale piipraven, pusobil upravenym
dojmem a obleceni plsobilo skvéle. Odév byl piimo od Spanélské firmy, od
které ma firma kosmetické piistroje, takze bylo vse v poradku.

e Chovani — jak bylo jiz zminéno, pfi prvni navstévé pusobilo chovani o trochu
chladnéji, celkovy dojem byl nejisty, ale pti druhé navstéve jiz bylo vse lepsi,
personal piisobil pratelskym dojmem, chovani bylo na Grovni.

e Komunikace — komunikace byla u obou navstév v poradku, drobné vyhrady by
se nasly, ale nestalo za to brat je v potaz.

e Informovanost — opét doslo ke stejnému hodnoceni u obou navstév.
Informovanost v salonu byla na dobré trovni, je zde vidét, Ze personal vi, o ¢em
mluvi a dokéze velmi dobfe poradit.

e Ukoncéeni rozhovoru — v obou piipadech bylo rozlouceni v pofadku. Ukonceni
rozhovoru s nabidkou sluzby a pozvanim k op&tovné navstéve.

e Cena poskytnuté sluzby — cena se pohybovala v obou pfipadech stejné, dle
nazoru mystery shoppera se jednalo o pfijatelnou a rozumnou cenu.

¢ Koneéné hodnoceni — jak jiz z celkového hodnoceni vyplyva, druhd navstéva
salonu prob&hla o trochu lépe. Mystery shopper byl celkové se salonem |

pristupem spokojen a muze jej doporucit.

Rozdil mezi prvni a druhou navstévou je pouhé 2 body, je zde tedy patrné, Ze si
salon v obou ptipadech vedl velmi dobfe. Pti prvni navstéveé bylo obecné obeznameni se
sluzbami salonu a dotazy. Pfi druhé navstéve byla poptavana jiz konkrétni sluzba a to

radiofrekvence, jak je jiz v praci uvedeno.

2) Salon DESIRE
Jako druhy byl hodnocen salon Desire. NiZe uvedena tabulka obsahuje vysledky

hodnoceni navstév salonu Desire a rozdily mezi nimi.
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Tabulka ¢. 9: Hodnoceni navstév salonu Desire

Hodnoceni 1. Hodnoceni 2. A
Kritéria navstévy Navstévy
Exteriér 2 1 -1
Interiér 4 3 -1
Pfivitani 3 1 -2
Vzhled 1 1 0
Chovani 2 2 0
Komunikace 0 1 1
Informovanost 4 4 0
Ukondéeni
2 1 -1
rozhovoru
Porovnani ceny 3 3 0
Konecné
3,5 2 -1,5
hodnoceni
Body celkem 24,5 19 -5,5
Hodnoceni:

e Exteriér — pfi prvni navstéve salonu Desire byl exteriér vcelku v normé, az na
par nedostatku, jako nedopalky cigaret apod., pii druhé navstéve byla situace 0

dost horsi, jak vyplyva z hodnoceni. Kolem salonu odpadky, nedopalky cigaret,

vstupni dvete spolu s vylohou dosti zaSpinéné.

e Interiér — interiér salonu byl v obou piipadech celkem v pofadku. Pfi prvni

navstéve byl dojem o trochu lepsi, béhem druhé navstévy si jiz mystery shopper

v§iml drobnych nedostatkd, ale i tak prostory pisobily dobrym dojmem.

e Privitani — prvni navstéva salonu byla v potadku, personal zakaznika mile uvital
a byl vstticny. Pfi druhé navstéveé to jiz bylo hor$i, zaméstnanci pisobili az

arogantn¢.

0 Vlastni vyzkum.
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e Vzhled — vobou piipadech byl celkovy vzhled zaméstnanci na dost slabé
urovni. Jednalo se spiSe o jim pohodlny odév, nez o respektovani etiky pro
kosmetické salony. Pusobilo to velmi negativng.

e Chovani — jak jiz bylo zminéno, chovani v tomto salonu bylo spi$e chladngjsi az
arogantni a to u obou navstév.

e Komunikace — pfi prvni navstévé nebyl personal moc hovorny, spiSe rychlé
odbyti navstévy, pfi druhé navstéveé jiz byla komunikace na lepsi Grovni a byl
udrzovén o¢ni kontakt.

e Informovanost — byla v salonu velmi dobra, personal se maximalné snazil o
dané sluzb& informovat a poradit. Ob& navstévy byly hodnoceny stejnym poctem
bodu.

e Ukonceni rozhovoru — Vobou piipadech probehlo ukonceni rozhovoru
v poradku, i kdyz pfi prvni navstévé o 1 bod Iépe. Probéhlo podéani ruky a
opétovné pozvani.

e Cena poskytnuté sluzby - cena se v obou piipadech pohybovala stejné, ale
zdéla se oproti jinym nabidkdm nepatrné vyssi.

e Konefné hodnoceni — Vtomto piipadé¢ dopadla prvni navstéva lépe nez

navstéva druhd. Mystery shopper dostal zékladni poZadované informace.
Rozdil mezi prvni a druhou navstévou byl jiz v mensi mife patrny. Podnik mé¢l

urcité nedostatky, které se druhou navstévou spise prohloubily. | tak se jedna podnik,

kde poskytuji kvalitni sluzby, a na nedostatcich lze zapracovat.
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3) Salon ELIZABET

Jako tfeti byl hodnocen salon Elizabet. Nize uvedena tabulka obsahuje vysledky

hodnoceni navstév salonu Elizabet a rozdily mezi nimi.

Tabulka & 10: Hodnoceni navstév salonu Elizabet™

Hodnoceni 1. Hodnoceni 2.
Kritéria A
navstévy Navstévy

Exteriér 2 2 0
Interiér 1 4 3
Pfivitani 3 3 0
Vzhled 2 3 1
Chovani 2 4 2
Komunikace 0 2 2
Informovanost 4 4 0
Ukonceni

0 2 2
rozhovoru
Porovnani ceny 4 3 -1
Konecné

2 4 2
hodnoceni
Body celkem 20 31 11

Hodnoceni:

e Exteriér — hodnoceni exteriéru dopadla u prvni navstévy kladné, pro Kklienta
byla dobra dostupnost i viditelnost, okoli ¢isté. U druhé navstévy bylo vse stejné
a taktéz v potadku, proto bylo hodnoceni v obou piipadech stejné.

e Interiér — na prvni navstévu nepusobil salon vibec dobie, vSude kolem
neporadek, nesrovnané véci, da se fici, ze chaos. Pii druhé navstéve jiz bylo vse

Vv naprostém potadku, jako kdyby zdkaznik vstoupil do nového salonu a

* Vlastni vyzkum.
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prostfedi, nez které¢ navstivil prvné. Proto bylo hodnoceni znatelné vyssi po
druhé navsteve.

Privitani - bylo u obou navstév hodnoceno stejné a bylo kladné a milé. Byla
zde pociténa velka ochota viici zadkaznikovi.

Vzhled — vzhled zde byl zhruba na stejné urovni, i kdyz druha navstéva ziskala o
bod vice, jelikoz pusobila celkovym dojmem o trochu l1épe. Personal v bilém,
coZ je u tohoto typu podniku vhodné.

Chovani — pfi navstévach bylo chovani jednim ze zapornych kritérii pro tento
salon, jednalo se misty, az o nevhodné arogantni chovani s dost odsekavajicim
ptistupem. Pro dalsi navstévu je to velmi dilezité.

Komunikace — byla u prvni navstévy zhruba v poloviné hodnoceni, ani dobra
ani neurazila. Bylo ji pomérné dostate¢né mnozstvi, ale spisSe o vécech okolo,
nez o zajmu poskytnuti sluzby. Naopak u druhé navstévy bylo vidét, ze se
persondl snazi komunikovat mnohem vice a ke konkrétnim dotaziim. Bylo zde
dodrzeni o¢niho kontaktu.

Informovanost — byla u prvni i druhé navstévy naprosto v poradku. Stejné tak
tomu bylo i u pfedeslych salonl. Personil vé&dél o oboru dostatecné a
vycerpavajici mnozstvi.

Ukonéeni rozhovoru — pii prvni navstévé byla zkuSenost v tomto salonu
opravdu nejhorsi z celkového hodnoceni tohoto kritéria. D4 se fici, Ze ukonceni
skoro Zadné a na shledanou. U druhé navstévy, jiz bylo ukon¢eni mnohem lepsi,
c¢emuz také odpovidd bodové ohodnoceni. Personal mily, rozloucil se a vyzval
k dalsi navsteve.

Cena poskytnuté sluzby — zde se jednalo o prvni salon, kde se cena pfi prvni
navstéve lisila od ceny pii navstéveé druhé. Béhem prvni navstévy byla cena
niz8i, nez tomu bylo u druhé navstévy. Nejednalo se o velkou castku, ale i tak
byla cena vyssi nez v jinych salonech. Coz bylo v tomto podniku zarazejici
zjisténi.

Koneéné hodnoceni — jak z tabulky vyplyva, prvni navstéva v tomto saloné byla
velmi slabd. Druhou navstévou si podnik co se hodnoceni tyce, o dost zvedl

reputaci a dohnal bodové hodnoceni. Jednalo se zde o opravdu velky rozdil.
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Rozdil mezi prvni a druhou névstévou byl obrovsky, jednad se o 11 bodu, coz
opravdu neni malo. Podnik se u druhé navstévy dosti zvedl a pisobil uplné jinym

dojmem a to velmi kladnym, na rozdil od hriizu nahanéjici prvni navstévy.

4) Salon LE STYLE
Jako posledni ze salond byl hodnocen salon Le Style. Nize uvedena tabulka

obsahuje vysledky hodnoceni navstév salonu Le Style a rozdily mezi nimi.

Tabulka & 11: Hodnoceni navstév salonu Le Style*

Hodnoceni 1. Hodnoceni 2.
Kritéria A
navstévy Navstévy

Exteriér 2 0 -2
Interiér 3 3 0
Pfivitani 2 2 0
Vzhled 1 3 2
Chovani 3 1 -2
Komunikace 2 0 -2
Informovanost 2 2 0
Ukonceni

0 0 0
rozhovoru
Porovnani ceny 3 3 0
Konecné

3 2 -1
hodnoceni
Body celkem 21 16 -5

Hodnoceni:

e Exteriér — za exteriér bylo mozno ziskat maximaln¢ 3 body. Z prvni navstévy
salon obdrzel body 2. Celkem vSe bylo v potfadku, az na mirn€¢ zneciSténé

vstupni dvefe. Opakem ale byla druha navstéva, pii které salon ziskal minimum

2 Vlastni vyzkum.
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bodl. Okoli neuklizené, drobné odpadky, vstupni dveie stile ve stejném stavu,
oznaceni salonu bidné. Mezi obéma navstévami byl na prvni pohled velky
rozdil.

Interiér — za zminéni stoji taktéz interiér. Ziskal pfi prvni i druhé navstéve
stejny pocet bodi a to 3 z moznych 5. Oproti exteriéru se ale jednalo o velmi
milé piekvapeni. Cistota uvnité salonu byla zcela v potadku, jediné co by
mystery shopper vytkl, byla usporadanost uvnitt salonu, ale ptsobil vzdusnym
dojmem s dostatkem svétla.

Privitani — zde byly opét obé dvé navstévy na stejné tirovni. Pfivitani prob&hlo
priamérné, persondl chvilemi neptsobil nadSenym dojmem z ndvstévy zakaznika.
Proto je zde hodnoceni pfesné na poloviné moznych dosazenych bodil.

Vzhled — béhem prvni navstévy neptisobil vzhled personalu ani kladnym ani
zapornym dojmem. VSe bylo ve standartnim pofadku. Pfi druhé navstéve jiz byl
dojem o néco lepsi, personal ptisobil vice upravené a také vice odpocate.
Chovani — u prvni navstévy bylo chovani milé, persondl se snaZil na zédkaznika
zapusobit a byl mily takika po celou dobu navstévy. Opakem ale byla navstéva
druha, zde bylo chovani pravym opakem. Mystery shopper navstivil salon asi
Vv dosti nepfiznivé dobé.

Komunikace — jak bylo jiz u chovani zminéno, pti prvni navstéveé vse poradku,
personal mily ochotny, ale u druhé bylo jak chovani, tak i komunikace, ktera se
odvijela od chovani katastrofalni, coZ dokazuje samo hodnoceni.

Informovanost - zde byla na celkem dobé turovni, personal poradil a vysvétlil
vSe potiebné. Dalsi iniciativa, nebo nabidka sluzeb zadna. Jako kdyby personal
informace nevédél, ¢i nechtél poskytnout. V ptedeslych salonech bylo
poskytnuto vice informaci o celkovych nabizenych sluzbach i o dotazované
sluzb¢ radiofrekvence.

Ukonéeni rozhovoru — je v obou piipadech hodnoceno stejné a to polovicnim
poctem bodi. Bylo dosti strohé a chybéla zde motivace klienta k opétovné
navstéve.

Cena poskytnuté sluzby — byla v pripadé prvni i druhé navstévy stejna a
v potadku. Jednalo se o cenu, kterd odpovidala konkurenci a pro zdkaznika byla

piijatelna.
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e Konec¢né hodnoceni — diky predeslym zkuSenostem by si klient dalsi navstévu
salonu rozmyslel. Celkovy pocet bodii u prvni navstévy byl primérny a druha

navstéva odradila klienta definitivné.

Celkove zde ob¢ navstévy nedopadly nejlépe. Na zédkaznika salon neudélal moc
dobry dojem, coz se druhou navstévou jen potvrdilo a pocet dosazenych bodi byl jeste
niz8i. V obou ptipadech zde selhal personal a jeho ochota k zakaznikovi a to pro salon

neni dobr¢, jelikoz zaméstnanci maji klienty motivovat k opétovné navstéve.

5.3.2 Celkové hodnoceni salonii metodou mystery navstév
Kosmetické salony byly vyhodnoceny a doslo k secteni bodi u kazdého salonu
Z obou navstév. Tabulka celkovych bodli nam ukaze, jak salony obstaly v tradi¢ni

metod¢é mystery shoppingu a jaké je jejich potadi.

Tabulka €. 12: Celkové hodnoceni salonit metodou mystery navstev®

Kosmeticky ] ) ]
Silueta Desire Elizabet Le Style
salon
Celkovy pocet
WP 62,5 43,5 51 37
ziskanych bodu

Jak vyplyvéa ze zavérecného hodnoceni, po secteni vSech dosazenych bodl si
nejlépe vedl salon Silueta s celkovym poctem 62,5 bodl, za nim se na druhém misté
umistil salon Elizabet s poctem 51 bod{. Na misté tfetim se umistil salon Desire, ktery
ziskal 43,5 bodi a na poslednim misté s pouhymi 37 body salon Le style.

Rozdil mezi prvnim a ¢tvrtym mistem je 25,5 bodd, coz je skoro polovina.
Hodnoceni tedy nastinilo to, jak si salony stoji, co se tyfe osobniho styku se
zakaznikem a salon Le Style z toho vysel nejhiife. Ze vSech hodnocenych kritérii zde
byla skoro vSechna podpriméméd a mystery shopper by opétovnou navstévu
nedoporucil, oproti tomu v ostatnich salonech bylo vSe vcelku v normé a hodnoceni

tomu téz odpovida.

*# Vlastni vyzkum.
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5.4 Celkové vyhodnoceni mystery shoppingu

Do celkového vyhodnoceni jsou zapocitany body ze vSech provedenych mystery
shoppingli (mystery mailing, mystery calling a mystery navstéva). Vsechny body jsou
seCteny dohromady, je vyhodnoceno, jak si ktery podnik béhem celého vyzkumu vedl a

na jakém misté skoncil.

Graf &. 1: Celkové bodové vyhodnoceni mystery shoppingu®*
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Elizabet Silueta Desire Le Style

Jak je z grafu patrné na prvnim misté mezi vS§emi hodnocenymi se umistil salon
Silueta. I kdyz mél salon v nékterém z mystery shoppingl rezervy, jednalo se o
zalezitosti, které nemély az na tolik podstatny vliv na hodnoceni. V mystery maillingu
ziskal celkem 7 bodl, mystery callingu ziskal bohuzel nejméné bodl 2, a v posledni
metodé mystery nakupu bodu 62,5. Celkem tedy 71,5 bodt. Na druhém misté skoncil
salon Elizabet, coz bylo pro autorku ptekvapenim. Z mystery mailingu m¢l salon
Elizabet 4 body, z metody mystery callingu ziskal 4 a z mystery nakupu bod 51.
Celkem ziskal salon 59 bodu. Z ¢ehoz plyne, Ze na tfetim misté se umistil salon Desire,
ktery mél jiz ur€ité rezervy. V prvni metod€ mystery mallingu ziskal maximalni pocet 7
bodi, v metod¢ mystery callingu obdrzel 3 body a v posledni metod¢ mystery navstéve
jiz bylo hodnoceni slabsi 43,5 bodl. Celkem salon utrzil 53,5 bodi. Nejslabsim
poctem bodl 42. Pfi prvnim mystery mailingu ziskal salon 3 body, pfi druhém mystery

callingu ziskal také 3 body a v poslednim mystery nakupu obdrzel boda 37. Rezervy

# Vlastni vyzkum.
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Vtomto salonu jiz byly vice patrné a autorka by tento salon k navsteévé pfilis

nedoporucovala.

Nejveétsimi slabinami salonti byl jejich exteriér a osobni chovani k zakaznikovi,
na kterém nejvice zalezi. Celkovy dojem byl u kazdého ze salonu jiny, tyto dva

problémy ale mély vSechny salony spole¢né.
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6 NAVRHY A DOPORUCENI

Na zékladé¢ provedeného mystery shoppingu doslo ke zhodnoceni vsech
uvedenych saloni. Zde jsou pouzity navrhy a doporuceni pro kosmetické salony, aby

byly zlepseny poskytované kosmetické sluzby.

Navrhem pro zlepSeni kvality sluZeb je u vSech salonu:

e aby se podniky vice zamétily na péci o zakaznika. Jak jiz z prizkumu vyplynulo,
v zadném piipadé nebyl servis k zakaznikovi dokonaly. Tykalo se to piedevs§im
chovani k zékaznikovi.

Ze zjisténi dale plyne, Ze v ptipad¢ podnikani selhavaji lidské faktory, které je
potieba neustale zdokonalovat. Z téchto zjisténi plyne doporuceni:

e podniky by se mély vice zaméfit na exteriér svych salonti, jak zaujmout
zakaznika jiz na prvni pohled — vyraznéjsi oznaceni podniku (reklama, tabule),
Cistota okolo podniku,

e dale by bylo vhodné zlepsit komunikaci. Ve vSech piipadech byl piistup
k zakaznikovi z vétsi Casti spise chladny, ¢i lhostejny a nékdy ptisobilo chovani
az arogantné. Zde by byla vhodna pfipadnd zmeéna persondlu, jelikoz
zaméstnanci délaji celkovy dojem podniku. Jde sice o razantni krok, ale

v mnoha ohledech by toto feSeni podniklim jen a jen prospélo.

V soucasné dob& je znacnd konkurence v kosmetickych, 1 v jinych oborech.

Z toho duvodu je pro podniky nutné, aby vlozily finance do rozsifeni svych sluzeb.

Doporuceni pro vybrany kosmeticky salon Silueta

Jelikoz je podnik ovliviiovan soucasnou situaci na trhu a kosmetickych salont
ptibylo nejen v Ceskych Budgjovicich, ale i v Ceské republice, je zde uvedeno nékolik
navrhil na to, aby podnik zlepsil své sluzby a dale se udrzel na trhu:

» prvnim navrhem je, jak je jiz uvedeno u celkovych navrhi, zlepSeni podminek
exteriéru. V tomto konkrétnim piipadé se jedna o oznaceni salonu v budové a
informovanost.

» druhym néavrhem je pfipadné rozsifeni sluzeb, jelikoz technologie jde stale
kuptedu. Je tomu tak i v kosmetické sféfe. Kazdé dva roky jsou v piistrojové

kosmetice na trhu nové stroje, které¢ se stidle zdokonaluji a lakaji pro své
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rychlejsi ucinky. Pani majitelce by byla doporucena napiiklad: kryolipolyza -
odstranéni tuku zmrazenim
Spoc¢iva ve zmrazeni tukovych bunck, ale ni¢eho jiného. Tim padem je
vylouc¢eno poskozeni vnitinich organt, nervi, cév a kize. Pacient se ihned po
absolvovani kury mlze vratit do bézného zivota. Pofizovaci cena se pohybuje
okolo 300 000 K¢.

» ftfetim a poslednim navrhem je zlepSeni komunikace se zakaznikem, jelikoz ma
na zakaznika velky vliv a podnik chce, aby se zakaznik opét vratil a nenavstivil

konkurenci, které je v této sféfe jiz velké mnozstvi.

Jinak autorka nema k salonu vicero pfipominek, protoze jak vyplyva z vyzkumu,

podnik dopadl nejlépe ze vSech hodnocenych.
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ZAVER

Zaverem prace lze mystery shopping oznacit za velmi vhodnou metodu pro sbér
a hodnoceni informaci o podnicich jak v kosmetické, tak 1 v ostatnich sférach
podnikani. Mystery shopping pfinasi majitelim podnik( poznatky pro zkvalitnéni jejich

sluzeb.

Hlavnim cilem bakalaiské prace byla analyza kvality sluzeb ve vybranych
kosmetickych salonech v Ceskych Budgjovicich pomoci metody mystery shoppingu.

(salon Silueta, salon Desire, salon Elizabet a salon Le Style).

Béhem vyzkumu byly zjiStény dva hlavni nedostatky, na které by se mély
podniky pfi svém zlepSeni kvality poskytovanych sluzeb zamétit. Prvni nedostatek je
ramec osobniho poskytovani sluzeb a druhym je Cistota exteriéru salont. Exteriér ma

vliv na zakaznika a ptisobi prvnim dojmem.

Nejlépe hodnocenymi kosmetickymi salony v kategorii mystery mailing, ktera je
Vv praci pii vyzkumu hodnocena jako prvni, se styly salony Silueta a salon Desire. Oba
salony ziskaly celkové 7 bodti. Na tietim misté se umistil salon Elizabet se 4 body, ktery
mél v rychlosti a obsahu odpoveédi drobné nedostatky. Na misté ¢tvrtém skoncil salon
Le Style se 3 body. Zde jiz byla delsi doba odpovédi na dotaz a obsahova formulace

odpovédi nedostacujici.

V kategorii mystery calling bylo hodnoceni stejné jako u mystery mailingu 0 az
4 body. Zde dopadl salon Silueta nejhtife, pouze se 2 body a umistil se tak na ¢tvrtém
misté. Divodem bylo, opakované telefonovani, které se nevydatilo. Na tfetim misté
byly salony Desire a Le Style, které ziskaly 3 body. U téchto saloni byla nizsi
informovanost o sluzbach a uskutecnéni mystery callingu, ktery se musel u salonu Le
Style opakovat 2x. Prvenstvi v této metodé€ patii salonu Elizabet, ktery ziskal nejvyssi

pocet bodii a to body 4. U tohoto callingu bylo vSe bez problémii.

V tfeti metod¢ mystery shopping se na prvnim misté op&t umistil salon Silueta
S poctem 62,5 bodl. Pifi utajeném nakupovani si vedl nejlépe. Velkym plusem byl
Vv salonu exteriér a vyCerpavajici informovanost o vSech poskytovanych sluzbach. Druhé
misto patii salonu Elizabet s51 body. M¢l dle hodnoceni piijemny interiér,
informovanost na dobré Urovni a pifi druhé ndvstéve velmi milé a vstiicné chovani
k zakaznikovi, nez ostatni salony, kde osobni kontakt nebyl na tak dobré Grovni. Treti

misto ziskal salon Desire s 43,5 body. Plusem salonu byla informovanost, ale velkym
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minusem byl vzhled zaméstnanct, kteti nedbali na dodrzovani vhodnosti dresscode pro
kosmetické salony. A ctvrté misto patii salonu Le Style, kde byl kladem interiér a
informovanost o sluzbach, jinak byla vSechna kritéria hodnocena spiSe podprimeérné.
Nejhtife dopadlo pfivitani zakaznika a ukonceni rozhovoru (navstévy). Salon ziskal 37

bodu.

Celkové vyhodnoceni vSech fazi mystery shoppingu je nasledujici. Prvni se
umistil salon Silueta, ziskal 71,5 bodu. Druhé misto obsadil salon Elizabet s po¢tem
bodid 59. Tieti pficka patii salonu Desire, ktery ziskal celkem 53,5 bodi. A na

poslednim, ¢tvrtém misté skoncil salon Le Style, ktery ve vyzkumu obdrzel 42 bodu.

Diky zjisténym informacim, si autorka prace dovolila navrhnout doporu€eni pro
vSechny salony a pro vybrany kosmeticky salon Silueta. Celkovymi doporuc¢enimi jsou:
zameéteni se na péci o zakaznika (chovani k zadkaznikovi), zaméfeni a zlepSeni exteriéru
salontl a zlepSeni celkové komunikace se zakazniky ve vSech kritériich. Bylo by vhodné
I proskoleni personalu v oblasti komunikace a péce o klienty. Konkrétni navrhy pro
salon Silueta jsou: zlepSeni podminek exteriéru, rozsifeni sluzeb, zaméfeni se na

celkovou komunikaci se zdkaznikem.

Z vyzkumu téz vyplyva, Ze kosmetické sluzby mohou dlouhodobé provozovat a

poskytovat pouze ti, kdo se v daném oboru pohybuji, vyznaji a prosli uréitym Skolenim.

Salon Silueta vySel z vyzkumu nejlépe diky svému hodnoceni, na ktery ma
S nejvetsi pravdépodobnosti vliv to, Ze salon provozuje pani majitelka sama a nema

Zadné zaméstnance.
Z bakalaiské prace také vyplyva, ze mystery shopping je dle autorky nejlépe
zvolenou metodou pro hodnoceni podnikani Vv oblasti kosmetickych salonti, protoze

vystihuje vSechna potiebnd fakta a informace, které¢ majitelé¢ salonii nezbytné potiebuji

pro poskytovani sluzeb a jejich ptipadné vylepseni.
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PRILOHA

Priloha ¢. I. Kapitola historie a vyvoj kosmetiky

Charakteristika kosmetiky

Kosmetika je lidska ¢innost pecujici o télesnou krasu - krasu lidského téla. Tato
¢innost muze byt provadéna riznymi prostiedky - napf. prostiedky fyzikalnimi,
chemickymi ¢i biologickymi. Kosmetika také slouzi k odstranéni ¢i zakryvani nékterych

télesnych vad ¢i konkrétnich fyzickych nedostatki jednotlivych osob.

Slovem kosmetika nazyvame rizné piipravky a latky, které se pouzivaji praveé
pro tyto ucely, v obchodnim prostiedi se jedna o bézny sortiment kosmetiky, ktery se
obvykle prodava v drogeriich ¢i v parfumeriich. Kosmetické vyrobky jsou zadanym

artiklem pro mnoho lidi a prodavaji se v mnoha provedenich a znackach.

V dnes$ni dob¢, feknéme za poslednich deset let je nejrozsitencjsi a nejzadané;si
kosmetikou ta, kterd dokaze clovéka zménit k jeho uréitym predstavam, jednad se
o kosmetiku pfistrojovou, kterda v dnesni dobé nahrazuje chirurgické zékroky a vede
k uspokojeni potieb lidi, aby jejich zevné&jsek byl dokonaly. Pistrojova kosmetika se na

trhu uchytila a je velmi zadana.*

Historie a vyvoj kosmetiky
Pravék
e Dbyly nalezeny rtizné ozdoby, li¢eni bylo rtizné k riznym udalostem,
e kazdy kmen se li¢il jinym zplsobem, a lid¢é se také li¢ili podle svého postaveni,
Starovék
Cina:
e v modde byla stihlost, zeny uz tehdy drzely diety,
protoze byly v méde co nejmensi nohy, uméle jim byly deformovany,
e nohy se jim zavazovaly, palec se nechal volné, zbylé prsty se ohnuly k chodidlu,
a paty mitily vzhiru,
e vlasy si barvily a zeny mély slozité ucesy,
e moderni byl pudrovany oblicej a vyrazné rty,

e dlouhé nehty se lakovaly, nosila se pouzdra, aby se nehty neznicily.

* Charakteristika kosmetiky [online]. Wikipedia, 2001 [cit. 2016-04-08]. Dostupné¢ z WWW:
<http://www.cs.wikipedia.org/wiki/kosmetika>.
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Indie:

pouzivali zubni pastu nebo prasek (smés koteni a ofechl) a kartacek z vétvicek,
hodné dbali na Cisté vousy, vlasy i nehty,
jedli zdraveé (ovoce, zeleninu, obili),

dodnes nosi hodné $perkii a do nosniho kiidla si vkladaji diamant.

myli se nekolikrat denné, natirali se vonnymi oleji a mastmi,

zvykali myrtu, aby jim nezapachala tsta a rozkousavali dfevéné hilky,

o¢1 zdobilo ¢erno,

na hlavu si déavali kuzely, ze kterych stékal tuk s vonnymi esencemi
a promast'oval pokozku,

pouzivali pinzety na odstranovani chloupkt, dé¢lali si manikaru, masaz,
aplikovali pletové masky,

oblékali se jednoduse.

idedlem krasy byla §tihla Zena s krdsnym ucesem, ale musela byt zdrava,
inteligentni a vzdélana, krasné nestacilo byt jenom télo ale i1 duch,
zeny 1 muzi si licili oci,

hodné¢ se koupali a travili ¢as v laznich.

Casto byli v laznich. Bohatym Zenam otrokyné upravovali vlasy, plet’ a nehty,
na noc aplikovali pletové masky (chlebova stfida + mléko), které rano smyvaly,

znali manikuru, pedikuru, masaz a odstraiovani chloupk.

Stiredovék

Slované se mazali méslem, licili si tvare, barvili si vlasy a obo¢i,

pouzivali bfitvy, pinzety, 1zi¢ky na Cisténi usi a kovova zrcatka,

Vv obdobi gotiky (12. - 15. stoleti) byla idedlem Stihlost, Saty se nosily
seSnérované,

hygiena byla na nizké irovni, ¢asto se vyuzivaly pasy cudnosti.

Novoveék

Renesance: plné Zenské tvary, moderni byly svétlé nebo rudé vlasy.

Baroko: zeny byly velmi silné, zanedbéavaly hygienu, ale hodné se licily a vonély.

Rokoko: nosily se vysoké paruky, ve kterych ale byly vsi,

: Snérovacky zpusobovaly deformace hrudniku a vnitinich organd.
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Konec 19. stoleti - zdravy zptsob zivota, pobyt v pfirod¢, sport.
1/2 20. stoleti - kratké vlasy, 1zké oboci, stiny, linky,
- objevily se prvni kosmeticky.

2/2 20. stoleti - spojeni dermatologie a kosmetiky.

Vyvoj kosmetiky v naSich zemich

Slovanské zeny si liCily tvafe na bilo a na Cerveno, barvily si vlasy i oboci.
Rozvoj moderni kosmetiky v soucasném slova smyslu zacal az s priimyslovou revoluct,
novymi poznatky v oblasti chemie, hygieny i mediciny, pravé v souvislosti
S priimyslovou vyrobou. K dal§imu rozvoji u nés doslo ve 30. letech.

V 19. stoleti byla Vident hlavnim méstem mody a kosmetiky. V mdodé byl vosi
pas a bohaté kadefe. Koncem 19. stoleti nastal obrat, ktery smétoval ke zdravéjSimu

zpusobu Zivota.

V obdobi prvni svétové valky se zacaly objevovat prvni kosmetické salony. Po
druhé svétové valce se zacala objevovat také dermatologie. Od roku 1982 probihala
vyuka kosmeti¢ek prosttednictvim ctyfletych ucnovskych Skol s maturitou. Ve 20.
stoleti doslo k velkému rozmachu pfistrojové kosmetiky, kterd byla v tomto oboru
nejvétsim zlomem. Pristrojova kosmetika z velké €asti nahradila kosmetické procedury,

chirurgické a dermatologické Zétkroky.46

*® Historie a vyvoj kosmetiky [online]. eStranky, 2005 [cit. 2016-04-10]. Dostupné z WWW:
<http://www.estranky.cz/clanky/dejiny-a-vyvoj-kosmetiky.html>.
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