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ABSTRAKT

HOZALIAN, Elza: Mystery shopping v online podmienkach. — Ekonomicka univerzita v
Bratislave. Obchodna fakulta; katedra marketingu. — Veduci zaverecnej prace: Ing. Marian
Cvirik, PhD. — Bratislava: OF EU, 2024, 54 s,

Cielom zévereCnej prace bolo teoretické spracovanie a vysvetlenie metody mystery
shopping a jej pouzitie v online prostredi. Bakalarska praca je rozdelena do Styroch kapitol.
Obsahuje 7 tabuliek. Prva kapitola zavereénej prace je zamerana na vysvetlenie pojmu
mystery shopping a mystery shopper, objasnenie rozdielu medzi mystery shoppingom
a marketingovym vyskumom, opisanie historie mystery shoppingu, definovanie foriem
mystery shoppingu, Vvysvetlenie postupu mystery shoppingu, vyhod anevyhod
a charakteristiku mystery shoppingu Vv podmienkach digitalneho prostredia. V druhej
kapitole sme definovali parcidlne teoretické a praktické ciele. V tretej kapitole sme popisali
0 metodike  prace ametddach  skumania. Zhana charakteristiku  skimanych
telekomunika¢nych spoloc¢nosti, pracovné postupy, spdsob ziskavania tdajov a pouzité
metody vyhodnotenia a interpretacie vyskumu. Posledna Stvrta kapitola sa zameriava na
vysledky nasho vyskumu. Kazdu ¢ast’ sme menovali podla kategorii hodnotenia vyskumu:
uzivatel'ska skusenost’ (UX), uzivatel'ské rozhranie (UI), online chat a rieSenie mystery
story. Vysledky jednotlivych spolo¢nosti sme porovnali Vv tabul’kach. Vysledkom rieSenia
danej problematiky st navrhy a odporucania pre odstranenie zistenych nedostatkov, ktoré

mozu pozitivne ovplyvnit’ uspech a stabilitu zvolenych telekomunikaénych spolo¢nosti.

Kracové slova: mystery shopping, mystery shopping online, mystery shopper, sluzby



ABSTRACT

HOZALIAN, Elza: Mystery shopping in online conditions. — University of Economics in
Bratislava. Faculty of Commerce; Department of Marketing. — Supervisor: Ing. Marian
Cvirik, PhD. — Bratislava: OF EU, 2024, 54 pages.

The goal of the final thesis was the theoretical elaborating and explanation of the mystery
shopping method and its use in the online environment. The bachelor thesis is divided into
four chapters. Contains 7 tables. The first chapter of the final thesis is focused on explaining
the concept of mystery shopping and mystery shopper, clarifying the difference between
mystery shopping and marketing research, describing the history of mystery shopping,
defining the forms of mystery shopping, explaining the procedure of mystery shopping,
advantages and disadvantages and the characteristics of mystery shopping in the conditions
of the digital environment. In the second chapter, we defined partial theoretical and practical
goals. In the third chapter, we described the work methodology and research methods. It
includes the characteristics of the investigated telecommunications companies, work
procedures, method of obtaining data and used methods of evaluation and interpretation of
the research. The last, fourth chapter focuses on the results of our research. We named each
part according to the research evaluation categories: user experience (UX), user interface
(UI), online chat and mystery story solution. We compared the results of individual
companies in the tables. The result of the solution of the given issue are proposals and
recommendations for the elimination of identified problems, which can positively affect the
success and stability of the selected telecommunications companies.

Key words: mystery shopping, mystery shopping online, mystery shopper, services
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Uvod

V dnesnej dobe Vo svete existuji miliony podnikov ako aj vela napadov pre
podnikanie. Biznis sa stale snazi zlepsovat’ a prosperovat’. Zameriava svoje usilia najmé na
inovacie a vytvaranie novych produktov. Samozrejme, vsetko toto tsilie moze byt’ zbyto¢né,

ak sa podnik zabudne zamerat’ na to, aka dolezita je zakaznicka skusenost’ pre spotrebitel'ov.

Mystery shopping je metoda, ktora vie objektivne ohodnotit’ kvalitu produktu
a zakaznickeho servisu spolo¢nosti. Cielom metody je poskytnut’ tymto spolo¢nostiam
cenné informacie, napriklad o chybéch persondlu, ktoré moézu pouzit’ na zlepSenie svojho
podnikania. Tato metdda ma vel'mi pozitivny vplyv na rozvoj podniku, resp. pomaha lepsie
spoznat’ kvalitu zakaznickeho servisu firmy atym prispieva k zlepSeniu spokojnosti

zakaznika a jeho udrzaniu.

Tieto posledné roky svet dochadza k neustale sa rozvijajicemu technologickému
pokroku, ktory meni spdsoby uskutoéfiovania vyskumov Vv marketingu ainych
ovplyviiovanych sfér Zivota. Preto spoloénost, ktora chce byt konkurencieschopna
Vv sti¢asnom prostredi, musi sa prispdsobit’ do digitalnej kultiry. Udalosti poslednych dvoch
rokov, ovplyviiované pandémiou, poukazali, ze svet pri si¢asnom vyspelom stave uz nevie
prezit’ bez masovych komunika¢nych a informacnych technolégii. Preto vSetky podujatia sa

hned’ museli preniest’ do online, vratane mystery shoppingu.

Hlavnym cielom bakalarskej prace je vysvetlit pojmy mystery shopping, formy
mystery shoppingu, mystery story, definovanie vyhod anevyhod, vyznam mystery
shoppingu Vv online prostredi anasledne vyskaSat tuto metdodu pre analyzu vybranych

spolocnosti.
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1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

1.1 Mystery shopping

Najprv je potrebné si vysvetlit, ¢o je mystery shopping. Ako vyplyva z nazvu, ide
0 ,tajomny ndkup®, ktory je vykonany ,fiktivnymi nakupujucimi® v urcitej spolocnosti.
Podl'a spolo¢nosti aplikaéného softvéru Checker?, ,,mystery shopping je praktika, ktora
pomaha lepSie pochopit’ sktsenosti zdkaznikov. Znamena to terénny vyskum vykonany
nezavislymi auditormi, ktori sa vydavaju za zdkaznikov. Hovori sa im ,,mystery shopper*.
Navstevuju konkrétnu obchodnti poboc¢ku a zhromazd’uju informacie o kvalite poskytovania
sluzieb a produkte.* Na zaklade tejto definicie moZeme povedat’, Ze tajomny nakup pomaha

vidiet’ podnik ocami jeho zdkaznikov.

Slovenské call centrum Greencall opisuje techniku mystery shopping, Ze ,,je zalozena na
fiktivnom zékaznikovi alebo tzv. mystery shopperovi. Tento ¢lovek mé za ulohu predstierat’
nékup sluzieb alebo produktov a do detailov si vS§imat’ vSetky detaily, na ktoré¢ sa ma
zamerat. Na zaklade jeho poznadmok, ¢asto doplnenych aj o zdznam, sa firme, ktora si
nechala prieskum realizovat, dostava do ruk detailny zoznam veci, ktoré si ich zédkaznik
prejde pocas nakupného procesu. Okrem toho ma k dispozicii ¢asto aj prieskum konkurencie
a k tomu aj pripravené porovnanie, takze si dokaZe vytvorit’ presny obraz o tom, kde
potrebuje svoju stratégiu vylepsit, a kde ma, naopak, navrch.“?> Tu mdzeme zhrnut, ze
metoda prindSa mnozstvo detailnych a uzitonych informacii, ktoré boli nejasné alebo aj

nezname v porovnani s konkurenciou.

Okrem definicie mystery shoppingu, vieme identifikovat’ aj ciel tejto praktiky. Platforma
Clickworker vysvetl'uje, ze: ,,primarnym cielom tajnych ndkupov je spokojnost’ zakaznika,
ktord vedie k rastu a udrzaniu obchodu. Spokojni zdkaznici povedia svojim priatelom o
svojich skusenostiach, zatial’ Co neSt'astni zdkaznici CastejSie zanechajii negativne recenzie

online alebo dokonca uplne zmenia spolo¢nost. Mystery shopping pomaha podnikom

! CHECKER. What is Mystery Shopping and Why Do You Need It. 2020. [online]. [cit. 2023-04-10].
Dostupné na: https://www.checker-soft.com/what-is-mystery-shopping-and-why-you-need-it/

2 GREENCALL. Mystery Shopping: Co to je, na co je to dobré a kol'ko zardba mystery shopper? [online].
[cit. 2023-04-11]. Dostupné na: https://greencall.sk/mystery-shopping/
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sledovat’ tieto trendy a v pripade potreby podniknit ndpravné opatrenia.*® Stru¢ne
povedané, hlavnym cielom praktiky tajomného nakupu je vyvoj podniku ako celku: od

produktu do orientéacie firmy na trhu.

Tieto definicie konkrétne opisuju podstatu a vyznam tajomného nakupu. Stru¢ne vieme
zhrnut' tieto opisy a povedat, ze mystery shopping sa zameriava na kontrolu kvality
zakaznickych sluzieb a tymto pomaha identifikovat’ slabé miesta, ako napriklad medzery

v sulade s predpismi, a vytvorit’ napravné opatrenia.

Predmetom sktmania, ako opisuje Richterova*, moze byt:

exteriér — parkovisko, vyklady, vstup do prevadzky,

- interiér — Cistota, prehl’'adnost’, uloZenie tovaru, osvetlenie,

- zamestnanci — spravanie, ochota, odborné znalosti, komunikaéné a argumentacné
schopnosti, techniky predaja,

- druh a uroven sluzieb — predvedenie vyrobku, balenie, instalacia, odvoz.

Podl'a spolo¢nosti TOPFEST (ako cituje Cvirik)®, pred uskutoénenim tajomného
nakupu sa pripravuje plan, ktory okrem predmetu skimania zahfna aj ciele, teda faktory,
medzi ktorymi mézu byt

e nakupny proces a predajné postupy,

e rychlost poskytovanych sluzieb,

e komplexné¢ preskimanie zamestnancov (odbornost, znalosti, vedomosti,

profesionalitu, vystupovanie, vzhlad, komunikativnost, osobné vlastnosti
a podobne),

e predajné priestory (exteriér a interiér), atmosféru predajne,

e produktovu politiku,

e zazitok / emocie,

e ainé.

3 CLICKWORKER. Mystery Shopping: Definition, Types, Workflow. Finding the right Secret Shoppers.
2022. [online]. [cit. 2023-04-11]. Dostupné na: https://www.clickworker.com/customer-blog/mystery-
shopping/

4 RICHTEROVA, Kornélia a kolektiv. Marketingovy vyskum. 2. vyd. Bratislava: EKONOM, 2007, 5.333.
IBSN 978-80-225-2362-2

5 CVIRIK, Marian. Mystery shopping. Bratislava: EKONOM, 2023, s.12-13. IBSN 978-80-225-5059-8
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Jasson (ako cituje Cvirik)® vramci kvantitativneho a kvalitativneho hodnotenia

zaznamenava aj napriklad na:

e pocet zamestnancov v predajni pri vstupe,

e pocet miest na Cakanie (ratio obsadenosti),

e prvotny kontakt (pozdrav a privitanie — ich ton, hlasitost’, neverbalna komunikécia),
e (as (od privitania, ¢as Cakania na vybavovanie a podobne),

e typy ukdzanych a predvedenych produktov,

e predajné argumenty predavajiceho,

e navrhy a odporucania zamestnanca tykajice sa doplnkového zariadenia a funkcii,

e sulad sluzieb, vzhl'adu predajne a prezentacie so Standardmi spolo¢nosti.

Po spraveni planu sa moze zacinat’ zber a spracovanie dat, ktoré sa nakoniec rekapitulujua

V zaverecnej sprave.

Cely proces sa ¢asto uskuto¢niuje cez firmu, ktord sa obycajne zaoberd marketingovym
vyskumom. Spolo¢nost’ hl'add a zamestnava externych spolupracovnikov — mystery
shopperov — ktori prechadzaju $pecialne Skolenie, zamerané na realizaciu tajomného nakupu

vo firme, ktora si objedna ich sluzbu.

1.1.1 Mystery shopper

Kto je mystery shopper a aky méa obsah prace? Spolonost Market Vision’ ponuka
firmam sluzby tajomného nékupu a vysvetl'uje, Ze ich tajomni nakupujici navstevuju
vybrané obchody, banky, dealerstva automobilovych znaliek, autoservisy, reStauracie a
hodnotia Groven poskytovania sluzieb. Ako fiktivni zdkaznici Sa zameriavaju na spravanie a
pristup persondlu, komunika¢né a predajné schopnosti a d’alSie vopred urCené kritéria.
Vsetky potrebné informacie si dopredu nastuduju v pokynoch, ktoré im poskytuje firma
Market Vison. Po absolvovani navstevy, vypliuju ¢o najskor online dotaznik, do ktorého

zaznamenavaju priebeh ich merania. Po ukonceni tejto ulohy dostavaji uréiti odmenu.

6 CVIRIK, Marian. Mystery shopping. Bratislava: EKONOM, 2023, s.13. IBSN 978-80-225-5059-8

7 MARKET VISION. Mystery Shopper. Co robite ako mystery shopper [online]. [cit. 2023-04-15]. Dostupné
na: https://www.marketvision.sk/mystery-shopper
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Okrem vyhodnocovania zakaznickych sluzieb tejto firmy, tajomni nakupujuci
porovnavaju vykonnost tejto firmy s konkurentami, ¢i vSetky udalosti a akcie uskutociuju

spravne a/alebo lepsie v porovnani s konkurenciou.

Ako poznamenava spolo¢nost MarkAud vo svojom manuali®, dolezitym bodom

uspesného procesu je doveryhodnost’ mystery shopperov, preto musia byt

e Spolahlivi a dokladni — musia zrealizovat’ nakup podla zadania od definovania
predmetu a scenara nakupu, redlneho zhodnotenia jednotlivych Specifikacii, az po
dodrzanie dojednaného terminu realizacie mystery shoppingu. Nesmia dat’ vediet’,
ze sa jedna o fiktivny nakup.

e Vsimavymi pozorovatel’mi —musia si vediet’ zapamétat’ viacero veci: meno predajcu,
dizajn predajne, odpovede predajcu z hl'adiska odbornosti, asertivity a iné.

e Objektivni — mystery shopping nie je nakup nazoru, ale konkrétnych faktov na
zaklade pozorovani a zisteni. Musia podrobne a promptne spracovat’ vysledky.

e Cestni — zadavatel mystery shoppingu je zavisly od poskytnutych vysledkov z
Mystery shoppingu. Tieto vysledky musia byt uzito¢né.

e Organizovani — mystery shopper moze byt poziadany o realizaciu viacerych

nakupov sucasne.

1.1.2 Mystery shopping a marketingovy vyskum

Délezité je si uvedomit’, Ze mystery shopping nie je marketingovym vyskumom, ale skor
jeho sucastou. Marketingovy vyskum $pecifikuje informacie pozadované na uvedené ciele,
utvara metody zhromazd’ovania informadcii, riadi a uskutoCtiuje proces zberu udajov,
analyzuje vysledky, sprostredkuje zistené poznatky aich dosledky.® Teda ked mystery
shopping je jednou zmetdod zhromazdovania informacii pomocou vySkolenych
nakupujtcich, ktori hodnotia zakaznicky servis, prevadzku, integritu zamestnancov a kvalitu

produktov.

Hlavné rozdiely mystery shoppingu a marketingového vyskumu:

8 MARKAUD, Manudl a pravidla pre realizaciu Mystery shopping -u. 2010. [online]. [cit. 2023-04-20].
Dostupné na: http://markaud.sk/manual_pravidla_mystshop.pdf

9 RICHTEROVA, Kornélia a kolektiv. Marketingovy vyskum. 2. vyd. Bratislava: EKONOM, 2007, s.9. IBSN
978-80-225-2362-2
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e Mystery shopping je ,,bratrancom‘ marketingového vyskumu (suvisi, ale nie je
to isté);

e Marketingovy vyskum zahffia urCenie skutocnych nézorov, vnimani, potrieb a
zelani zékaznikov a potencidlnych zékaznikov;

e Mystery shopping ma zvycajne operacnejsi charakter ako marketingovy vyskum
a najcastejsie sa pouziva na Skolenia a motiva¢né ucely;

e Mystery shopping vyplta medzeru v informéaciach medzi prevadzkou
a marketingom;

e Mystery shopperi nie su skuto¢ni zdkaznici — vedia, ¢o maji hodnotit’ pred
vstupom do obchodu — zvy¢ajne nemusia navstevovat’ obchod, ktory hodnotia;

e Mystery shopping by sa nemal pouZzivat’ samostatne na zistovanie Spokojnosti
zdkaznikov — mozZe dopliat), ale nie nahradit, prieskum spokojnosti;

e Mystery shopping nepredpoveda skusenosti kazdého zdkaznika — pokial sa

neodoberie dostatok vzoriek a nezanalyzuju sa suhrnné tdaje.*°

1.1.3 Historia mystery shoppingu

Predpoklada sa, ze koncept mystery shoppingu vznikol v 40. rokoch minulého storocia
v Spojenych Statoch. Spociatku ho pouzivali stikromné vySetrovacie firmy na
zhromazd’ovanie informécii o bezihonnosti zamestnancov a potencialnej kradezi. Tieto
firmy si najimali jednotlivcov, aby sa vydavali za pravidelnych zakaznikov a podavali spravy

o svojich skusenostiach.

Ku kradeziam dochadzalo najmi pocas Velkej hospodarskej krizy a po nej v
maloobchodnych predajniach a bankach. Zamestnanci banky zneuzivali tym, Ze niektori
Klienti nemali zaujem o potvrdenie o prijme, pripadne, ze im ho zamestnanec nedal. Bolo
teda na zamestnancovi, ¢i peniaze na ucet skuto¢ne prevedie, kedze chybal doklad o

skutoénom prijati peiazi.'!

V 70. a 80. rokoch sa z mystery shoppingu vyvinul nastroj na vyskum trhu a hodnotenie

sluzieb zdkaznikom. Spolocnosti si zacali najimat’ mystery shopperov, aby anonymne

10 JANKAL, Radoslav, JANKALOVA, Miriam, Mystery Shopping — The Tool of Employee Communication
Skills Evaluation. Verslas: Teorija ir praktika. Business: Theory and Practice, 2010. ISSN: 1822-4202.
11 CVIRIK, Marian. Mystery shopping - knowledge search. Ekonomika cestovného ruchu a podnikanie:

vedecky casopis. Bratislava: Katedra sluzieb a cestovného ruchu, Obchodné fakulta Ekonomickej univerzity
v Bratislave, 2021, ro¢. 12, ¢. 2, s. 7-8, ISSN 1337 — 9313
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navstevovali ich prevadzky a hodnotili r6zne aspekty ako spravanie zamestnancov, €istotu

predajni, dostupnost’ produktov a celkovu zékaznicku sktisenost’.

Postupne v 90. rokoch sa vo vyspelych krajinach zac¢alo dodrziavanie principu, ze kvalita
sluzieb je kl'i¢om k tspechu podnikania. Mystery shopping sa stal viac Standardizovanym

é12

a profesionalizovanym. Ako tvrdi Richterova 4, spolichanie sa na spatnt viazbu a dotazniky

od skuto¢nych zdkaznikov je uz nedostato¢nym, pretoze:

- Devit z desiatich nespokojnych zdkaznikov sa nest’azuje, takze firma sa o ich
nespokojnosti ani nedozvie;

- Siedmi z desiatich nespokojnych zakaznikov sa uz nevratia;,

- Nespokojny zakaznik povie 0 svojej neprijemnej skiisenosti d’al§im 6smim;

- Néklady vynalozené na ziskanie nového zdkaznika st 5-krat vyssie nez naklady
na udrzanie existujuceho zékaznika,

- Ak je staznost vyrieSena hned’ na mieste, 90% zakaznikov sa vrati.

Vznikli spolo¢nosti poskytujice sluzby mystery shoppingu, ktoré pracuju v Sirokej skale
odvetvi, ako je maloobchod, pohostinstvo, bankovnictvo a zdravotnictvo. Na konci tohto
desatrocia vznikd aj zdruZenie majitel'ov tychto spolo¢nosti, ktoré je zndme pod nazvom
Mystery Shopping Professionals Association (MSPA) a.k.a. Asociacia profesionalov v
tajomnom nakupovani. MSPA zacinala s priblizne 70 ¢lenskymi spolo¢nostami a odvtedy
sa rozrastla na globalnu organizaciu s viac ako 450 ¢lenskymi spolo¢nostami. Zdruzenie je
komunitou profesionalov zamerané na zapojenie podnikatel'skej komunity, aby sa lepSie
vzdelavala o skusenostiach svojich zakaznikov a v kone¢nom doésledku pracuje na

zlepS$ovani mystery shoppingu a celkovej zdkaznickej skusenosti na celom svete.'®

S prichodom internetu a digitalnych technologii presiel mystery shopping vyznamnymi
zmenami. Tradicné papierové reportovacie systémy boli nahradené online prieskumami a
reportovacimi platformami. Tento dolezity pokrok umoznil rychlejsi zber a analyzu tidajov,

ako aj moZnost’ poskytovat’ firmam spétna vizbu v redlnom case.

Dnes mystery shopping méa hodnotu 1,5 miliardy dolarov.** Jeho vyvoj bol pohaiany

rychlym rasrom e-komercie a digitalne skusenosti zékaznikov stali novym zameranim e-

12 RICHTEROVA, Kornélia a kolektiv. Marketingovy vyskum. 2. vyd. Bratislava: EKONOM, 2007, s.333.
IBSN 978-80-225-2362-2

13 MSPA: EUROPE/AFRIKA: MYSTERY SHOPPING PROFESSIONALS ASSOSIATION, About us:
History. [online]. Dostupné na: https://mspa-ea.org/en_GB/history.html

14 SECOND TO NONE. The Ultimate Guide to Mystery Shopping in your Organization. [online]. [cit. 2023-
05-05]. Dostupné na: https://www.second-to-none.com/ultimate-guide-to-mystery-shopping/
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shopov. Mystery shopperi zacali hodnotit’ celt cestu online nakupu, od prehliadania
produktov az po uskuto¢nenie ndkupu a ziskanie podpory po predaji. Hlavnhym dévodom
tohto rychleho pokroku je to, ze spotrebitelia neustale maji nové ocakdvania a sleduju za
trendami. V dne$nom vel'mi konkurenénom prostredi je tazké udrzat’ tychto zakaznikov,

preto mystery shopping je vhodna metéda na neustale zlepSenie spolo¢nosti.

1.2 Formy mystery shoppingu

Formy mystery shoppingu sa stile vyvijaji. Pristup realizacie tejto sluzby zavisi od
odvetvia, cielov a typu informacii, ktoré chce spolo¢nost” zhromazdit. Podl'a kanadskej
spolo¢nosti Intouch Insight'®, existuju $tyri bezné typy mystery shoppingu a poukazuije,
ktoré odvetvia z nich zvyc¢ajne najviac profituji:

e In-Person Mystery Shopping

e Telephone Mystery Shopping

e Virtual Mystery Shopping

e Omnichannel Mystery Shopping

In-Person Mystery Shopping

Osobné tajomné obchody su skvelé pre podniky, kde sa kupujici moze prezentovat’ ako
potencidlny zdkaznik bez toho, aby vyvolal akékol'vek podozrenie. V dosledku toho ich
vacsinou pouzivaju tieto odvetvia: maloobchod, restauracia, bankovnictvo, fitness, osobna

elektronika, hotelierstvo, zdravotna starostlivost’ a automobilovy priemysel.

Telephone Mystery Shopping

Telefonne tajomné obchody mdzu napodobiiovat’ cokol'vek od dokoncenia ndkupu na
dialku aZ po jednoduché zavolanie pre d’alSie informécie. Tento typ tajného nakupovania
vyuzivaji predovSetkym tieto odvetvia: call centrum, hotelierstvo, cestovny ruch,

informacné technoldgie, telekomunikécie a zdravotna starostlivost’.

Virtual Mystery Shopping

15 INTOUCH INSIGHT. The Many Faces of Mystery Shoppers. 2021. [online]. [cit. 2023-05-12]. Dostupné
na: https://www.intouchinsight.com/blog/types-of-mystery-shopping
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Virtualne, alebo internet obchody ovlada tajny nakupujuci, ktory hodnoti, ako reaguje
spolo¢nost’ online, ako I'ahko sa orientuje na ich webe alebo ako komunikuje so zdkaznikmi
na socidlnych médiach. Podobne ako pri telefonickom mystery shoppingu by virtualny
mystery shopping nemala prehliadat’ ziadna znaCka s digitalnou pritomnostou, ale
najcastejsie ho vyuzivaju nasledujiice odvetvia: cestovanie, telekomunikacie, automobilovy

priemysel, nehnutel'nost’ a e-shopy.

Omnichannel Mystery Shopping

Multikanalové tajomné nakupovanie zahina tajnych zakaznikov, ktori sledujt celu cestu
zakaznika — od internetu cez telefon az po zivy zéazitok. V zavislosti od povahy a vel'kosti
vaSho podnikania m4 mnoho spolo¢nosti prospech z omnichannel mystery shopov, no
najCastej$ie ich vyuzivaju nasledujice odvetvia: bankovnictvo, cestovanie, zdravotna

starostlivost’, hotelierstvo, nehnutel'nost’ a automobilovy priemysel.

1.3 Postup realizacie mystery shoppingu

Topfest!® je spolocnost, ktord vykondva mystery shopping a ich zamerom je neustale
zlepsovanie pracovnikov, ich osobny profesiondlny pokrok a rast. Ako priklad, mézeme

vidiet’ ich postup realizacie sluzby:

1. Priprava na tajomny nakup.

2. Vyber mystery shopperov vhodnych pre dant situaciu a profil zékaznika.
3. Tvorba informa¢ného systému pre evidenciu udajov.

4. Skolenie a testovanie mystery shopperov.

5. Vykonavanie nakupnych navstev.

6. Spracovanie a Statistické vyhodnotenie ziskanych udajov.

7. Prezentacia vysledkov.

Vseobecne postup kazdej spolocnosti, ktora sa zaoberd mystery shoppingom, je mozné

rozdelit’ na 4 hlavné fazy, ktorymi su:

1 TOPFEST. Mystery shopping. 2019. [online]. [cit. 2023-10-15]. Dostupné na:
https://www.toptest.sk/en/mystery-shopping/
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1. Faza planovania,
2. Faza usmernenia;
3. Faza realizacie;

4. Faza prehl'adu a analyzy.

Planovanie

Prva vec, ktora musi byt’ vyrieSena, je identifikovat’, ¢o podnik potrebuje, aby sa zlepsila
jeho vykonnost’ a ako sa vyuziju zistenia na zlepSenie kvality zdkaznickej skiisenosti, ktort
poskytuje. Najlepsie je, ked’ spolo¢nost’ presne vie, ktorym problémom celi a na zaklade

toho je mozné vytvorit’ dokladny plan vyskumu.

Podrl'a Cvirika'’, pripravna fiza v mystery shoppingu pozostava z:
1. Uvedomenie si potreby mystery shoppingu,
2. Vyhladanie agentiry zaoberajiicou sa mystery shoppingom,
3. Specifikacia potreby mystery shoppingu,
4. Cenova kalkulécia a vytvorenie mystery story,
5. Profiléacia a vyber mystery shoppera a jeho Skolenie,

6. Casovy a navStevny harmonogram.

Agenttra, ktord vykonava sluzbu mystery shopping, alebo spolo¢nost, ktora sluzbu
objednava, vybera a zamestnava fiktivnych zakaznikov na zaklade Specifickych kritérii, ako
je vek, pohlavie, demografické udaje a d’alSie faktory relevantné pre cielovi zakaznicku

skupinu spolocnosti.

Usmernenie

Po dokonceni fazy planovania sa pripravuju podrobné informacie, ktoré budu poskytnuté
kupujuacim. Pocas $kolenia je mystery shopperovi zadané mystery story. Mystery story je
pribeh, s ktorym mystery shopper prichadza do predajne. Ide teda 0 vymyslenu situaciu,

ktorti mystery shopper prezentuje.'® Tento pribeh sa povazuje sucastou postupu realizacie

17 CVIRIK, Marian. Proces Mystery shoppingu. Ekonomika cestovného ruchu a podnikanie: vedecky casopis.
Bratislava: Katedra sluzieb a cestovného ruchu, Obchodna fakulta Ekonomickej univerzity v Bratislave,
2018, ro¢. 10, ¢. 2, s. 10, ISSN 1337 — 9313.

18 CVIRIK, Marian. Mystery shopping. Bratislava: EKONOM, 2023, s.27. IBSN 978-80-225-5059-8.
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spominanej metddy a je dolezity pre kvalitné hodnotenie zakaznickych sluzieb. Zlozitost
vymysleného scenaru urcuje rozsiahlost’ vysledkov a tym dava moznost’ posudit’ va¢si

rozsah funkcii v podniku.

Mystery shopper tiez dostava Casovy a navstevny harmonogram, ktory mu presne urcuje
kedy a kde ma vykonévat’ mystery shopping.
Podrla aktualnych pokynov na vykonavanie mystery shoppingu od zdruzenia Market

Research Society!®, sa musi uvazovat’ nasledujuce:

1. Podrla etického principu, informovany suhlas znamena to, ze vlastny personal
klienta musi byt informovany o tom, Ze poskytovanie sluzieb méze byt

kontrolované prostrednictvom mystery shoppingu,

2. Aby bol scenar (mystery story) relevantny, musi byt’ navrhnuty tak, aby testoval

konkrétne spravanie pri predaji alebo sluzbach, ktoré je predmetom vyskumu.

3. Aby bol scenér vierohodny, mal by byt realisticky v tom, Ze napodobiiuje
prirodzené spravanie zakaznikov na prisluSnom trhu a moZze ho tajomny kupujuci
presvedcivo realizovat. Aj ked tajomni zdkaznici musia byt dokladne

informovani, nesmu pdsobit’ prili$ uhladene alebo precvicene.

4. Je dolezité zabezpecit, aby sa navStevy a/alebo telefonaty uskutociiovali v
primeranom ¢ase a na rdznych miestach, alebo aby sa navstevy a/alebo telefonaty
uskutoc¢novali sucasne, ak si to vyZaduje metodologia projektu (napriklad pri

porovnavani).

5. Aby to bolo praktické z hladiska hodnotenia, jednoduchost’, stru¢nost a

dodrzanie vhodnosti zadania zaist'uje spravne hlasenie skusenosti a jej posudok.

6. Bez ohl'adu na to, aké scenare sa pri mystery shoppingu pouzivaji, musia byt
bezpecné v tom, ze od tajnych nakupujucich sa nevyzaduje, aby robili nieco
nezékonné alebo ¢o ich vystavuje fyzickému riziku alebo ohrozuje ich osobnu

bezpecnost, napr. lokalita, postihnutie, pohlavie, etnicita.

19 MARKETING RESEARCH SOSCIETY. MRS Guideline: Conducting Mystery Shopping. 2020. [online].
[cit. 2023-12-11]. Dostupné na: https://www.mrs.org.uk/pdf/MRS-Guideline-Conducting-Mystery-

Shopping.pdf
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7. Dotaznik, hodnotiace formulare alebo podobné, ktoré vypliia mystery shopper,
by mali byt objektivne, pricom vicSina otazok sa zameriava na faktické
informacie. Primarnym cielom je presne zdokumentovat, ¢o sa stalo v bode
kontaktu. Pri interpretacii vysledkov vSak moézu byt uzito¢né aj niektoré
subjektivne hodnotenia, ako je vnimana dovera persondlu a celkova spokojnost’

tajomnych kupujucich so spésobom, akym bola ich Ziadost’ spracovana.

Realizacia

Tajomni zdkaznici navStevuju obchody, komunikujii s personalom prostrednictvom
telefonu, online chatu nazivo alebo e-mailu alebo vykonavaju akékol'vek ¢innosti, ktoré
zakaznici zvyc€ajne vykondvaji. Pozorovania sa zaznamenavaju na zaklade planu
definovaného v prvom kroku procesu. Mystery shopperi st pouceni, aby boli ¢o
najobjektivnejsi a vylacili osobnll zaujatost’.

Po realizacii mystery shoppingu, podla Cvirika?’, by mal mystery shopper okamzite
vyplnit' zaznamovy harok. Aby mystery shopper vedel presne, detailne a zodpovedne
odpovedat’ na otazky v harku, musi vyplnit’ tento harok najneskér do 24 hodin od néavstevy,

kedy si paméta najlepsie priebeh mystery shoppingu.

Prehlad a analyzy

Prehl'ady a analyzy su rovnako dolezité ako ktordkol'vek ina faza v procese mystery
shoppingu, ked’Ze tato ¢ast’ ddva zmysel vSetkym ostatnym fazam. Pozostava z:

1. Spracovania zaznamového harku od mystery shopperov.

2. Vyhodnotenia,
3. Prezentacie,
4

Implementécie.?!

Hodnotenia uskuto¢nené tajnymi zdkaznikmi st zhromazdené a dokladne analyzované,
aby sa previedli na pouziteI'né spravy bohaté na praktické informacie, ktoré je mozné pouzit’

na zlepSenie organizécie. Identifikacia trendov prostrednictvom tychto sprav tiezZ pomoze

20 CVIRIK, Marian. Mystery shopping. Bratislava: EKONQM, 2023, 5.28. IBSN 978-80-225-5059-8.
21 CVIRIK, Marian. Mystery shopping. Bratislava: EKONOM, 2023, 5.28. IBSN 978-80-225-5059-8.
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preformulovat’ obchodné stratégie tak, aby vyhovovali buducim potrebam. Komplexné
prehl'ady a analyzy takisto ul'ah¢ia diskusiu o organiza¢nych problémoch medzi kolegami

na manazérskej urovni.

1.4 Vyhody a nevyhody mystery shoppingu

Medzi vyhody urcite patri vyuzivanie tejto vyskumnej metddy k tréningovym
a motivaénym Gdelom, zaroveit mystery shopping dopiiia medzeru v informéciach o vykone
¢innosti a marketingom. Poskytuje odpovede priamo Vv realnej situacii, pocas ktorej overuje
dodrziavanie internych metodickych postupov a pokynov sluziacich pre komunikaciu pri
predaji. Okrem toho pomaha zlepsit’ imidz spolo¢nosti a jej kvalitu poskytovanych sluZieb.
Naopak tito metodu je mozné uskutocnit’ aj u konkurencie a zistit’ tak silne a slabé stranky,
ktoré je potom mozné vyuzit’ v konkuren¢nom boji.

V skratke by sme mohli identifikovat’ vyhody ako:

e Nova skusenost’. Zatial' ¢o niektori tajomni zékaznici boli v spolocnosti v
minulosti, ini zaZiji nieo Uplne nové, bez predsudkov, ktoré by ovplyvnili
spdsob, akym vidia vasu firmu. Dava prilezitost’ dozvediet’ sa, aka je to skiisenost’
od niekoho, kto je vySkoleny na to, aby firme poskytol spéatni1 vizbu o tom, ako
zakaznici vnimaju proces predaja.

e Spokojnost’ zakaznikov. Mystery shopperi st znami $pecidlne pre schopnost’
hodnotit’ zdkaznicke sluzby, ¢o dava prehl’ad o spokojnosti zakaznikov. Je mozZné
zistit, ¢i niektori zamestnanci prejavovali spravanie, ktoré moze v kone¢nom
dosledku viest’ k nizkemu skore spokojnosti, a zistit', ako zamestnanci interaguji
so zakaznikmi, ked’ $éfovia nie st nablizku.

e Nizke naklady. Zavisi to od spolo¢nosti a nakupujuceho, ale tajomné
nakupovanie ma tendenciu byt nizko nakladové — také, ktoré si nevyzaduje vel'a
investicii, aby vam pomohlo ziskat’ spitnu viazbu. Ked’Ze spoloc¢nosti sa snazia
znizit’ naklady okolo hodnotenia spolo¢nosti, uzitocnou moznostou méze byt
mystery shopping.

e UdrZzuje zamestnancov v strehu. Zamestnanci, ktori poznaji, ze tajomny

nakupujici modzZe prist do ich obchodu kedykol'vek, moézu tiez s vicSou
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pravdepodobnostou poskytovat’ vynikajice zdkaznicke sluzby kazdému

zakaznikovi s vedomim, ze mozu byt tymto zékaznikom verejne posudzovani.

e Vyskumné napady. Napokon, jednym z problémov, ktoré spolocnosti Casto
maju, je vymyslanie novych vyskumnych ndpadov, ako zlepsit’ svoje podnikanie.
Bez zaujimavého zakaznickeho objektivu je ¢asto t'azké nahliadnut’ do toho, ako
sa moze spolo¢nost’ zlepsit. Mystery shopping je d’alSim nastrojom, ktory mdze
spoloénost’ pouzit’ na stimulaciu vyskumu.?

Ako nevyhoda je to, ze mystery shopping by nemal byt pouzivany ako jediny nastroj
hodnotenia zakaznickeho servisu, nedokaze predvidat’ spravanie sa kazdého zakaznika a ich
pocit po navsteve obchodu. Cestovné néklady sa liSia v zavislosti od predajne a nedaju sa
zarucit’ rovnaké podmienky hodnotenia viacerych prevadzok. Stane sa aj tak, Ze mystery
shopperi su brigadnici, teda nie st dobré vyskoleni zakaznici, ¢o moze viest' k neistote

a neuzito¢nosti vyskumu.

1.5 Mystery shopping v podmienkach digitalneho prostredia

V sucasnosti podnikatelia transformuji svoje podniky viac do digitdlneho prostredia.
Poziadavky zakaznikov motivuju firmy, aby investovali do digitalnych zakaznickych sluzieb
s cielom priniest va¢siu spokojnost’ a prilakat novych klientov. Okrem toho, podla
Statistiky spoloénosti Market Force?, potas COVID-19 15% zékaznikov zacalo prvykrat
pouzivat’ digitalne sluzby alebo aplikacie a 70% novych pouzZivatel'ov uvadza, Ze planuje
pokracovat’ v pouzivani digitdlnych kanalov. Zakaznici sa zacali spoliehat’ na digitalne
nakupovanie. S tymto posunom je online a mobilny zazitok kritickej$i ako kedykol'vek
predtym. Preto aj praktika mystery shoppingu sa prisposobila K novym technologiam
a pontika svoje sluzby aj v digitalnom prostredi.

Jednou z najcastejSie pouzivanych foriem online tajomného nakupu je mystery e-
mailing. Fiktivny zdkaznik odosiela e-mailovll poziadavku testovanému podniku, pritom

obsah textu je pripraveny skor v spolupraci stymto podnikom. Odpoved a dalSia

22 SURVEYMETHODS. Benefits of Mystery Shoppers. 2012. [online]. [cit. 2023-10-21]. Dostupné na:
https://surveymethods.com/benefits-and-weaknesses-of-mystery-shoppers-part-1/

2 MARKETFORCE. Digital Mystery Shopping. [online]. [cit. 2023-12-11]. Dostupné na:
https://www.marketforce.com/digital-mystery-shopping
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komunikacia umoznuje posudit’ kvalitu zdkaznickych sluzieb vratane znalosti, profesionality
a schopnosti personalu reagovat'.?* Z tohto prikladu je vidiet, Ze hlavnou vyhodou
digitalneho prostredia pre mystery shopperov je niz§ia néarocnost pri komunikacii
s zékaznickym servisom. Vynechava osobny kontakt s personalom a podnety, ktoré
vznikaju v dynamickej situacii obycajného tajomného nékupu. Pritom ma cas na

premyslenie a moZe pokojne a presné spiiat’ rolu uréitého zakaznika.?

Spominana spolo¢nost” Market Force ponuka sluzby digitilneho mystery shoppingu
a momentalne ma taka ponuku: Website Mystery Shops a App/Mobile Mystery Shops. Ako
tvrdi spolo¢nost’, z14 digitdlna skusenost’ méze odcudzit’ zdkaznikov, ¢o vedie k frustracii a
strate predaja. Preto ponukaji svoje rieSenie Digital Mystery Shopping od Market Force,
ktoré analyzuje vSetko od dizajnu aplikécie/alebo webovej stranky, pouzitelnosti,

formularov, funkcii, pokladne, dorudenia, skisenosti po nakupe a vratenia tovaru.?

Americkd spolocnost Confero Inc., ktora poskytuje sluzby prieskumu zakaznickej
skasenosti poprednym narodnym znackam, multi-jednotkovym a nezavislym rastucim
spolo¢nostiam, zaznamenava svoje skusenosti formou pripadovych $tadii. Jedna z nich
opisuje situaciu vo velkej maloobchodnej predajni, kde bolo tajomnym kupujicim
povedané, aby nasli konkrétne polozky v aplikacii spolo¢nosti, pricom si v§imli ¢islo ulicky
apolice tejto polozky v aplikacii. Ulohou mystery shoppera bolo lokalizovat predmet.
Zistenia odhalili, Ze nie vSetky poloZky boli v predajni spravne umiestnené. Okrem toho sa
zamestnanci obchodu pomocou rovnakej aplikacie pokusali ndjst’ polozky pre zakaznikov a
jednoducho uviedli Cislo ulicky a police poloZzky, ked’ sa mystery shopper opytal, kde
polozku najst’. Je zrejmé, Ze to bol vSade nesulad, pricom tento problém identifikoval

vyskum mystery shoppingu.?’

24 SERVICEMONITOR. Mystery Emails. [online]. [cit. 2023-10-16]. Dostupné na:
https://servicemonitor.co.uk/service/mystery-emailer/

25 CVIRIK, Marian. Mystery shopping. Bratislava: EKONOM, 2023, 5.20. IBSN 978-80-225-5059-8.

26 MARKETFORCE. Digital Mystery Shopping. [online]. [cit. 2023-12-11]. Dostupné na:
https://www.marketforce.com/digital-mystery-shopping

2T ELAINE BUXTON. Using mystery shopping to find CX/UX pain points. 2020. [online]. [cit. 2023-12-11].
Dostupné na: https://www.quirks.com/articles/using-mystery-shopping-to-find-cx-ux-pain-points

24


https://servicemonitor.co.uk/service/mystery-emailer/
https://www.marketforce.com/digital-mystery-shopping
https://www.quirks.com/articles/using-mystery-shopping-to-find-cx-ux-pain-points

2 Ciel prace

Hlavnym cielom prace je skimanie digitdlneho prostredia zvolenych podnikov za
pomoci mystery shoppingu s tc¢elom identifikovania moznych nedostatkov a navrhu ich

odstranenia.

Vzhladom na komplexnost’ hlavného ciel'a sme formulovali parcialne ciele. Parcialne

ciele sme delili na teoretické a praktické.
Teoretické:

e Definovat’ pojem mystery shopping a objasnit’ jeho historiu, popisat’ obsah prace
a vlastnosti mystery shoppera, vysvetlit odliSnost’ od marketingového vyskumu.

e Popisat’ existujuce formy mystery shoppingu.

e Vysvetlit’ postup realizacie mystery shoppingu.

e Vyznalit vyhody a nevyhody mystery shoppingu.

e Charakterizovat’ mystery shopping v podmienkach digitalneho prostredia.

Praktické:

e Skumat' uZivatel'skii skusenost’ a uZivatel'ské rozhranie web stranok pre
telekomunikacné spolo¢nosti na Slovensku.

e Pomocou mystery shoppingu zistit’, ak online chat na skimanych strankach je
dostato¢nym nastrojom na rieSenie zakaznickych problémov a poziadaviek.

e Ohodnotit’ pristup agenta, vratane oslovenia, pozdravu, rychlosti odpovede

a ochoty pomdct’ pocas komunikacie cez online chat.
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3 Metodika prace a metody skumania

V tejto casti sa venujeme charakteristike objektov skamania, postupu mystery

shoppingu, vyhodnoteniu a interpretacie vysledkov.

3.1 Charakteristika objektov skimania

3.1.1 O2 Slovakia, s.r.o.

Spolo¢nost’ O2 Slovakia, s.r.0., predtym znama ako Telefonica Slovakia, je slovensky
mobilny operator, ktory okrem inych sieti ponuka sluzby mobilného prenosu dat a
mobilného telefonovania v sietach GSM a UMTS. Operéator zacal 2. februara 2007 podnikat’
v sieti GSM, ¢o je globalny systém mobilnych komunikacii. Do 7. septembra 2007 malo O2
spustit’ prevadzku v sieti UMTS, ktora je jednou z technologii tretej generacie (3G). O2-SK
zriadilo zacCiatkom februara a marca 2007 predajne a kiosky v Bratislave, Poprade, Banskej
Bystrici, Martine, Ziline a Nitre. Okrem toho poniika svoje sluzby v mnohych stankoch,
hypermarketoch a Cerpacich staniciach. 26. Aprila 2007 spolo¢nost’ zaloZzila internetovy
obchod, ktory pontkal mobilné telefony a predplatené SIM karty s moznostou vratenia

tovaru do siedmich dni a s dopravou zadarmo.

02 vygenerovalo v roku 2022 trzby 324 miliénov eur. Celkovy pocet klientov dosiahol
2,355 milidna (okrem predplatitel'ov O2 boli zapocitani aj mobilni klienti Tesco a Radosti).
Do celkového pocétu SIM kariet bolo zahrnutych 515 000 M2M (machine-to-machine) SIM

kariet.28

3.1.2 4ka (SWAN, a.s.)

Jednym z najviacsich telekomunikaénych operatorov na Slovensku je spolo¢nost SWAN,
a.s., ktora bola zaloZena v roku 1999. Dnes sa sustred’uje na neustdlom zlepSeni svojich

sluzieb, ako napriklad inovacie manazovanych sluzieb v oblasti bezpecnosti, spravy sieti a

28 WIKIPEDIA. O2 Slovakia. 2023. [onling]. [cit. 2024-03-02]. Dostupné na:
https://sk.wikipedia.org/wiki/O2 Slovakia
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cloudovych sluzieb. Spolo¢nost’ je taktiez zndma tym, Zze zacala ako prva budovat a
poskytovat’ sluzby na technologii LTE. V stcasnosti poskytuje vysokorychlostné pripojenie

v takmer 400 mestach a obciach.

V roku 2014 ziskal SWAN licenciu na budovanie mobilného operatora a v roku 2015
predstavil origindlny koncept 4ka. Aby dostat’ miesto na trhu a odliSit’ sa od konkurencie,
mobilny operator priniesol mimoriadne vyhodné ceny — 4 centy za minutu, SMS alebo MB
dat. Spolo¢nost’ ako prva pridala do ponuky nekonecny datovy pausal, ale aj nové
technolégie 5G ¢i VoLTE.? Od roku 2022 pod znackou 4ka spolo¢nost’ zahrnula v ponuku
aj opticky internet a TV pre domacnost’. Operator sa vie pochvalit’ aj rozvinutou predajnou
siet'ou, teda najlepSou na Slovensku, vd’aka ktorej zakaznici vedia vybavit’ sluzby na kazdej

poste vo mnohych obciach a mestach.*

3.1.3 Orange Slovensko, a.s.

Znacka Orange bola zalozena v roku 1994 vo Velkej Britanii. Po Gspe$Snom obhajeni
trhovej pozicie ako najrychlejsie rastiica mobilna spolo¢nost, zacala sa rozsirovat’ aj na
medzinarodné trhy. Dnes spolo¢nost’ ponuka svoje sluzby pre verejnost’ v 29 krajindch a ma
viac ako 269 milidonov zadkaznikov. Podl'a hodnotenia medzindrodnej agentiry Kantar,
znacka Orange skoncila na 66. prieCke v rebricku ako jedna z najuspesnejsich znaciek

sveta.3!

Spolo¢nost” Orange, a.s., na Slovensku posobi na trhu od 27. marca 2002. V sti¢asnosti
prevadzkuje okrem mobilnej siete aj pevnu siet’ v ktorej poskytuje sluzby optického
pripojenia na internet, digitalnej televizie a pevnej telefonickej linky, poskytuje tiez sluzbu
televizie cez satelit.3> Momentalne jednym z cielov spolo¢nosti je vybudovat
vysokorychlostntl 5G siet’. Avsak dnes sa vie pochvalit’ najvacsou 4G sietou na Slovensku,

ktora je dostupna pre 99,1 % populacie $tatu.

2 SWAN. O nas. [online]. [cit. 2024-03-02]. Dostupné na: https://www.swan.sk/0-spolocnosti/o-nas/

30 4K A. Spolo¢nost. O nas. [online]. [cit. 2024-03-10]. Dostupné na: https://www.4ka.sk/fix/spolocnost-o-
nas/

31 ORANGE. O znacke Orange. [online]. [cit. 2024-03-02]. Dostupné na: https://www.orange.sk/orange-
slovensko/o-znacke

32 WIKIPEDIA. Orange Slovensko. 2023. [online]. [cit. 2024-03-02]. Dostupné na:
https://sk.wikipedia.org/wiki/Orange Slovensko#cite note-refl-4

3 ORANGE. Kto sme. [online]. [cit. 2024-03-10]. Dostupné na: https://www.orange.sk/orange-
slovensko/kto-sme
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3.1.4. Slovak Telekom, a.s.

Spolo¢nost’”  Slovak Telekom, a.s., zalozenda v roku 1999, je poskytovatelom
bezdrotovych a telekomunikacnych sluzieb. Patri do nemeckej telekomunikacnej
spolo¢nosti Deutsche Telekom AG. V sucasnosti Slovak Telekom ponuka svoje produkty
pod nazvom Telekom.®* Pred rebrandingom v roku 2011, spolo¢nost’ vlastnila znacky T-

Com pre fixné sluzby a T-Mobile pre mobilné produkty.®®

Telekom pre svojich zakaznikov pontka sluzby pevnej siete, mobilnej komunikacie,
pripojenie k internetu, digitalnu a kablovl televiziu, komplexné IT a ICT rieSenia vratane
cloudovych sluzieb, internetovy obsah a bezpecnostné sluzby. Okrem toho spolo¢nost’ ma
cenny vklad v oblasti filantropie. Dékazom st mnohé vyznamné ocenenia, ako napriklad v
roku 2009 ziskala oceneniec Via Bona Slovakia v oblasti zodpovedného podnikania a
Specialne ocenenie za dlhodoby vplyv na komunitu nepoc¢ujucich a sluchovo postihnutych

ob&anov.3®

3.2 Pracovné postupy

Mystery shopping sme realizovali v dva r6zne datumy, 1.03.2024 a 6.03.2024, rano
a veCer, pouzivajtc pocita¢ a mobilny telefon, aby sme mohli ¢o najlepsie ohodnotit’ vybrané
telekomunikacné spolo¢nosti. Tajomny nakup sme vykondvali virtualne, ¢ize online na
hlavnych web strankach vybranych spolo¢nosti. Preskiimali sme uZzivatel'ské rozhranie (Ul)
a skasenost’ (UX) web stranok, aby bolo mozné odhalit’ nejaké komplikovanosti pri ich
pouzivani. Nasledne sme vymysleli mystery story, pomocou ktorej sme skusali uzito¢nost’

a praktickost’ sluzby online chatu a zaroven hodnotili pristup online agentov.

Predtym, ako sme zacali vyskum, pripravili sme zaznamovy harok pre zhromazdenie
vSetkych informacii a ich d’alsiu analyzu. VSeobecné hodnotenie kazdej spolo¢nosti bolo
rozdelené do 4 kritérii. Definovali sme ich ako uzivatel'sku skusenost’, uzivatel'ské rozhranie,

online chat a rieSenie mystery story (problému). Pre kazdé kritérium boli vytvorené otazky,

3 WIKIPEDIA. Slovak Telekom. [online]. [cit. 2024-03-11]. Dostupné na:
https://sk.wikipedia.org/wiki/Slovak_Telekom

3% MEDIALNE-TREND. T-Com a T-Mobile koncia. Nahradi ich Telekom. [online]. [cit. 2024-03-11].
Dostupné na: https://medialne.trend.sk/marketing/t-com-t-mobile-koncia-nahradi-ich-telekom

% TELEKOM. O spolocnosti Slovak Telekom. [online]. [cit. 2024-03-11]. Dostupné na:
https://www.telekom.sk/o-spolocnosti/slovak-telekom
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ktoré pocas vyskumu slazili ako hlavné zameranie hodnotenia. Prvé kritérium bolo zamerané
na dizajn a reprezentaciu identity znacky na web stranke, relevantnost informacii a
pouzitelnost’ interaktivnych prvkov. Druhé kritérium hodnotilo naro¢nost’ pouzitia celej
stranky, napriklad ¢i je obsah 'ahko ¢itatelI'ny, prispdsobenie rozloZenia roznym velkostiam
obrazovky, pouzitie multimedialnych prvkov a zvyraznenie dolezitych informacii. Tretie
Kritérium sa sustred’uje na online chate, najma ¢i je automaticky vyvolany, aké informacie
vyzaduje od pouzivatela pre pripojenie, pozdravenie, ¢as pripojenia a ¢as odpisania agenta,
spOsob oslovovania, presnost’ poskytnutej informdcie, ochota pomoct’ s d’al§imi moznymi
otazkami a pripadne technické problémy pocas relacie. Posledné Stvrté kritérium sa venuje
otazkam vyrieSenia nasho problému, konkrétne ¢i bol pripad vyrieseny, ¢i boli pontknuté
mozné alternativy rieSenia, ¢i bol rad agent riesit’ na$ problém a ¢i nechal odkaz na ddlezité

informécie, kde by sme mohli po chatovej relacie detailnejSie precitat’ dolezité informacie.

Po tom, ako sme vykonali mystery shopping a dostali odpovede na vopred ur¢ené

otazky, sme spravili analyzu a hodnotenie vybranych spolo¢nosti.

3.3 Sposob ziskavania udajov

Na ziskanie udajov pre prakticka cast’” sme realizovali online mystery shopping na
hlavnych web strankach skimanych telekomunikaénych spolo¢nosti. Konkrétne sme vyuzili
metodu pozorovania a sluzbu online chatu na rieSenie vopred vymyslenej mystery story.
Tymto sposobom sme dostali informacie pre vopred stanovené kritéria v pripravenom

zaznamovom harku.

Pre teoreticku Cast’ sme pouzili Gdaje z odbornej literatiry a internetovych zdrojov.
Informacie z online zdrojov st najmd od slovenskych a zahraniénych spolo¢nosti, ¢o
praktikujii metddu mystery shoppingu, alebo od relevantnych ¢lankov 0 danej metode

publikované online biznis ¢asopismi.

3.4 Pouzité metody vyhodnotenia a interpretacie vysledkov

Pre hodnotenie vybranych spolo¢nosti sme si pripravili otazky ku kategdriam opisanych

v zaznamovom harku. Hodnotili sme podla odpovedi, ktoré sme dostavali v priebehu
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vyskumu. Vsetky vysledky sme porovnali medzi jednotlivymi spolocnostami a kazda
spolo¢nost’ sme detailne opisali a vyhodnotili. Nakoniec sme pripravili odporucania

a navrhy, ktoré by mohli prispiet’ k lepsej vykonnosti skimanych podnikov.
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4 Vysledky prace a diskusia

Tato kapitola obsahuje vysledky a diskusiu skiimania spolo¢nosti O2 Slovakia, s.r.o.,
SWAN, a.s. (4ka), Orange, a.s, Slovak Telekom, a.s. metodou online mystery shoppingu.
Zameriavali sme sa na hlavné web stranky tychto spolo¢nosti, kde informuju a pontkaja
svoje produkty. Metddou pozorovania sme hodnotili skisenost’ a rozhranie webu. Medzi
sluzbami sme vybrali mobilné pausaly a datové baliky, ktoré kazda spolocnost’ ma v ponuke.
Na zéklade tejto sluzby sme pripravili mystery story, ktorti sme pouzili pri komunikacii
s online agentami cez online chat. Vysledky sme vyhodnotili a porovnali medzi vybranymi
spolocnostami. Na konci sme popisali odporucania, ktoré by nabudice mohli prispiet

k lepsej vykonnosti online sluzieb kazdej spolo¢nosti.

4.1 Uzivatel’ska skisenost’ (UX)

41102

Najprv sme navstivili poc¢itacovu verziu web stranky operatora O2. Stranka sa nacitava
rychlo a neobsahuje ziadne komplikované prvky, ktoré by mohli spomalit’ jej vyuZivanie.
Dizajn odraza identitu znacky, najmi pouzivana modra farba a bublinky, pripominajtce
kyslik. Obsah je zamerany na pontkane produkty, novinky, zlavy a informacie o vyhode
pouzivania O2. Taktiez vpravo hore je moznost’ prihlasenia do svojho konta cez telefonne
¢islo. Celkovo na stranke nie st reklamy od inych spolo¢nosti alebo ziadne iné irelevantne
prvky, ktoré by mohli odvratit’ pozornost’ pouzivatel'ov. VSetky interaktivne prvky (tlacidla,
formulare, atd’.) su zrozumiteI'né a I'ahko pouziteI'né. Cez stranku ,,Podpora“ sme sa mohli
dostat’ k najCastejSie kladenym otazkam anavodom ku kazdej kategérie pontkanych
sluzieb. Zaroven na strankach samotnych sluzieb z kategorie ,,Nasa ponuka“ je mozné dole
najst’ ,,Otazky a odpovede*. Na informacie o mobilnych pausaloch sme sa mohli dostat’ cez
1 Kklik.

Rovnako sme navstivili mobilni verziu stranky. Vsetky spomenuté vlastnosti su
rovnaké s pocitacovou verziou. Na stranku ,,02 Pausaly* sme sa dostali cez 2 kliky pomocou

menu, ktoré je vl'avo hore.
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4.1.2 4ka

Pocitacova verzia web stranky operatora 4ka ma vyrazny dizajn, ktory zodpoveda
identite zna¢ky. Pri nac¢itavani obsahu nevyskytli Ziadne problémy. Na hlavnej stranke sa
zobrazuju informacie o aktualnych témach, ponuke a vyhodach. TaktieZ je mozné si dobit’
kredit a dostat’ sa do svojho konta. Cely obsah webu je relevantny so spolo¢nost'ou
a neobsahuje nepodstatné informacie, ktoré by rusili pouzivatel'ov. Stranka ,,Podpora“
obsahuje vSetko, ¢o pouzivatel’ potrebuje vediet, vratane najCastejSich otdzok a navodov.
Vsetky tlacidla a formulare su 'ahko pouzitelné a prehl'adné. V navigatnom menu vieme

najst’ kategoriu ,,Mobilné sluzby* a cez 1 klik sa dostaneme na ponuku mobilnych pausaloch.

Rovnako ako pocitacova verzia, mobilnd verzia strdnky nema problémy s nacitavanim,
ma prehl’adny dizajn a dobre organizované informacie. Na stranku Pausaly sme sa dostali
cez 3 kliky, konkrétne cez menu vpravo hore, kategdriu ,,Mobilne sluzby* a potom

,Pausaly*.

4.1.3 Orange

Hlavna stranka operatora Orange sa nacitava rychlo a zobrazuje informacie z ponuky,
zlavy, zakaznicku zonu a odkazy na stiahnutie aplikacie ,,M9j Orange* cez ,,Google Play*,
»App Store* a ,,AppGallery“. Cela stranka neobsahuje ziadne zbyto¢né a irelevantné
informacie. Dizajn je v stlade s identitou znacky. Niektoré elementy dizajnu, napriklad
ikonka samotnej znacky, maji pomarancova farbu, ktora odraza nazov ,,Orange®, ¢o
z angliCtiny znamena pomarancova farba alebo pomaran¢. V hlavnom menu vieme najst’
sekciu ,,Pomoc®, ktora po kliknuti nas presune na stranku so vSetkymi informaciami, ktoré
by pouzivatel chcel vediet’ a zaroven ma aj vyhl'adavac pre kI'a¢ové slova. Takisto po vybere
niektorych sluzieb na stranke dole sa zobrazuju cCasto kladené otazky, v pripade ak
informacie uvedené vyssie nevysvetl'uji vSetko, o by sa zdkaznik chcel dozvediet'. VSetky
interaktivne elementy st l'ahko pouzitené a zrozumite'né. Na informacie o mobilnych

pausaloch sme sa dostali cez 2 kliky, konkrétne po kliknuti sekcie ,,Volania a pausaly*

a vybere ,,Prehl'ad pausalov*.

Mobilna verzia stanky ma rovnaké vlastnosti, ako pocitatova. Aby sme sa dostali na

stranku ,,Prehl’ad pausalov* sme potrebovali 4 kliky. Po kliknuti na hlavné menu, ktoré je
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vpravo hore, sme vybrali ,Volania apausaly”, potom ,Pausaly” a nakoniec ,,Prehl'ad

pausalov®.

4.1.4 Telekom

Web stranka Telekomu sa nacitava rychlo a bez preruseni. Dizajn je vizualne pritazlivy
anajmi sa pouziva ruzova farba, pod ktorou je reprezentovana samotna znacka. Hlavna
stranka zobrazuje akcie a novinky, sluzby ako , Predizit pausal®, ,Predizit’ internet a/alebo
TV, ,Pripojit sluzby do appky“ a,Dobit kredit, reklamu svojich produktov
a predavanych zariadeni. Celkovy obsah spiia potreby a zaujmy cielového zékaznika
a neobsahuje vel'a rusivych elementov. Cez sekciu ,,Podpora™ sa vieme dostat’ na Casto
hl'adané otazky a navody. Okrem toho stranka ma svoju encyklopédiu ,,Wiki*, ktora pomaha
najst’ vSetky stvisiace informacie z obsahu celej web stranky po zadani kl'aicového slova. Po
vybere konkrétnej sluzby sa zobrazuji relevantné informacie a nizsie su ,,Casto kladené
otazky“, kde pouzivatelia by mohli ngjst’ viac odpovedi. Na informécie o mobilnych
pausaloch sme sa dostali cez 1 klik smerovanim na sekciu ,,Volania“ a po vybere kategorie

,Pausaly*.

Po navSteve mobilnej verzie webu sme zistili, Ze ma rovnaké vlastnosti ako aj
pocitacova. Po kliknuti na hlavné menu vpravo hore sme sa mohli dostat’ na kategoriu

»Pausaly®, ¢ize sme potrebovali 2 kliky.

4.1.5 Porovnanie kategorie uzivatel'ska skusenost’ (UX)

Komparaciu jednotlivych podnikov sme zaznamenali v tejto tabulke.

Tabul'ka ¢.1: Uzivatel'ska sktusenost’ (UX)

Otazka/Operator 02 4ka Orange Telekom
Spiia obsah potreby a ziujmy
. ano ano ano ano
cielového zékaznika?
Je dizajn vizudlne pritazlivy a v
ano ano ano ano

sulade s identitou znacky?
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Existuyjt  nejaké  irelevantné
informécie, ktoré by mohli nie nie nie nie
odvratit’ pozornost’ pouzivatel'ov?
St interaktivne prvky (tlacidla,
formulare atd’.) l'ahko pouzitel'né a ano ano ano ano
zrozumitel'né?
Existuju polozky ako casté otazky
(FAQ) alebo sekcia Podpora, ktoré ) , , )
ano ano ano ano
pouzivatelom  pomdzu  najst
odpovede na bezné otazky?
Korlko klikov potrebujete, aby ste | Pocitac: Pocitac: Pocitac: Pocitac:
sa dostali na mobilné pausaly? 1 klik 1 klik 2 kliky 1 klik
Mobil: Mobil: Mobil: Mobil:
2 kliky 3 kliky 4 kliky 2 kliky

Zdroj: vlastné spracovanie

Z tabul’ky ¢€.1 vyplyva, Ze vSetky operatori maju dobre vVytvorenl uzivatel'sku sktisenost’
(UX), inymi slovami maji dobre prispdsobeny dizajn, ktory pomaha ich pouzivatel'om
I'ahko sa orientovat’ na web stranke. Kazdy operator sa postaral o Vypracovanie manualov
a informdcii suvisiacich s ¢asto kladenymi otazkami. Tymto spdsobom sa snaZzia
zjednodusit' pouzivanie pontkanych produktov asluZzieb avybudovat lepsi vztah

S potencidlnym zakaznikom.

4.2 Uzivatel’ské rozhranie (Ul)

4.2.102

Pocitacova a mobilna verzia web stranky operatora O2 ma rozhranie riadené ponukou,
¢o znamena ze pouzivatelia vyberaju z ponuky, ktora sa zobrazuje na obrazovke. Obsah je
dobré usporiadany medzi osobnymi a firemnymi sluzbami a medzi sekciami v hlavnom
menu. VSetky texty maju 'ahko citatel'né fonty, avSak niektoré stranky, napriklad ,,Internet
a TV*, maji malu velkost’ pisma v textoch pod nadpismi produktov. Cudia so slabym
zrakom mozu kvoli tomu mat’ zIG skasenost’ S pouzivanim webu a tymto stratit’ zaujem. Na
mobilnej verzii text sa Cita lepSie a ma dobra velkost. Nadpisy a dolezité informacie su
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zvyraznené a pre parametre si pouzité odrazky a Cislovanie. RozloZenie stranky je dobre
prispdsobené roznym vel'kostiam obrazovky. Na mobilnom zariadeni web stranka ma trochu
inak upravené rozhranie, avSak zanechava vsetky informécie, ktoré ma na pocitacovej verzii.
Pre lepSiu sktisenost’ sa na webe pouzivaju obrazky a vided. Konkrétne sme nasli video
manualy pre sluzby ,,02 TV* a,,02 TV mini“. Operator ma tiez aj YouTube kanal pod
nazvom ,,02GuruSK*, kde zverejnujt videoprezentacie telefonov, TV reportaze, O2 sluzby

a rady a informacie o Sikovnych aplikaciach.

4.2.2 4ka

Obidve verzie hlavnej web stranky operatora 4ka tiezZ maja rozhranie riadené ponukou,
Z ktorej pouzivatelia si vyberaju to, Co potrebuju. Cely obsah je rozriedeny podla sekcii
V naviga¢nom menu a kazda sekcia ma este svoje kategdrie ponuk. Po kliknuti na jednu
z kategorii sa presunieme na stranku s kratkymi a presnymi informaciami o pontikanej téme.
Vsetky fonty, ktoré sa pouzivaji na celej stranke a Vv prilozenych pdf suboroch, st pohodIné
pre Citanie, takisto aj velkost’ a riadkovanie pisma. Nadpisy a informacie, na ktoré by sa
pouzivatel’ mal hlavne zamerat, su zvyraznene tu¢nym a farebnym pismom. CTA (call to
action) tlacidla st takisto zvyraznené vyraznou farbou. Web stranka sa dobre prisposobuje
réznym vel'kostiam obrazovky a I'ahko sa pouziva na mobilnom zariadeni aj na pocitaci.
Obrazky sa pouzivaju na stranke ako aj v ndvodoch. Operator ma aj vided, napriklad

0 aktivovani pausalu, a takisto ma YouTube kanal pod nazvom ,,4ka“.

4.2.3 Orange

Takisto ako O2 a4ka, hlavna web stranka operatora Orange ma rozhranie riadené
ponukou. Vsetky informacie o ponukach, navodoch a spolo¢nosti st dobre organizované
a daju sa l'ahko najst’ medzi sekciami v navigacnom menu. Na popis vyhod sa pouzivajl
rozne grafické symboly, ktoré ulahcuji vnimanie délezitych informacii. VSetky fonty
a texty su l'ahko citate'né a vhodné pre réznu troven slabozrakosti. Nadpisy, podnadpisy
a dolezité informacie su odlisné zvyraznenym textom alebo inou farbou. Vacsina CTA (call
to action) tlacidiel maja vyraznti pomarancovu farbu, ktora sa nielen hodi dizajnu znacky,

ale aj ma svetly a atraktivny odtient. Cela stranka je dobre prispdsobena pre pouzivanie z
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réznych zariadeni. Mobilnd verzia mé upravené rozhranie, ale pritom nestraca vizualnu
a organizacnu kvalitu. Okrem spominanych grafickych symbolov na stranke vieme najst’ aj
obrazky. Operator takisto zdiel'a videa na svojom YouTube kanale pod nazvom ,,Orange

Slovensko®.

4.2.4 Telekom

Na hlavnej stranke operatora Telekom vieme najst dobre usporiadany obsah
V naviga¢énom menu, ktoré sa nachadza hore. Kazda sekcia, okrem ,,Podpora®“, pontka
sluzby, ktoré st roztriedené podl'a poziadaviek zakaznikov. Z toho vyplyva, Ze ako aj vsetky
spomenuté spolo¢nosti, stranka ma rozhranie riadené ponukou. Nadpisy a benefity st dobre
zvyraznené pomocou tu¢ného pisma, odrazok a grafickych symbolov. Avsak fonty, ktoré sa
pouzivaji na detailne opisanie niektorych poloziek nie si velmi prehl'adne pre l'udi so
slabym zrakom. Napriklad po otvoreni stranky ,,Ako nakupovat online” pod sekciou
,»Podpora“ vidime, ze nadpisy a odkazy st dobre zvyraznené svetlou farbou, avsak text pod
nimi je nedostato¢ne nasyteny a pismena su tizke. Aby tato stranka bola pohodlna na ¢itanie,
mame ju priblizit' aspon na 125%. Takisto na stranke ,,Internet v mobile* (pod sekciou
»Internet®) obsah nie je dobre ¢itateI'ny kvoli malej vel'kosti textu. Na mobilnom zariadeni
sa tieto stranky zobrazuju lepSie a Citaju Sa pohodlnejSie. Celkovo web stranka je
prispdsobend pod rdézne zariadenia, avSak velkost obrazovky na pocitai mozZze zniZit
sktisenost’ kvoli vyssie uvedenym pri¢inami. Operator pouziva obrazky najma na reklamu
svojich sluzieb a informacie o zl'avach a vyhodach. Takisto ma aj YouTube kanal pod
nazvom ,,Telekom SK* kde vieme najst aj video navody pre nastavenie niektorych

ponukanych sluZieb.

4.2.5 Porovnanie kategorie uzivatelske rozhranie (Ul)

NizSie sme porovnali kazdi spolocnost, priCom V tabulke ¢.2 sme sktmali
pocitatovu verziu stranky a Vv tabulke ¢.3 sme sktimali webovl stranku cez mobilné

zariadenie.
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Tabul’ka ¢.2: Uzivatel'ské rozhranie (UI), pocitacova verzia

Otazka/Operator 02 4ka Orange Telekom

Je obsah dobre usporiadany? ano ano ano ano

Su vsetky fonty l'ahko citatelné a ] )
nie ano ano nie
vhodné pre obsah?

St vsSetky velkosti pisma a ) )
) . . nie ano ano nie
riadkovanie pohodlné na Citanie?

Pouzivaju sa farby efektivne na
vedenie pozornosti pouzivatela a
vyjadrenie vyznamu (napr. | ano ano ano ano
zvyraznenie dolezitych informécii

alebo tlacidiel)?

Prisposobuje sa rozlozenie dobre
ano ano ano ano
A S

r6znym velkostiam obrazovky?

Pouzivaji  sa  obrazky a
multimedidlne  prvky  (vided,
o ‘ ano ano ano ano
animacie) efektivne na zlepSenie

pouzivatel'skej skiisenosti?

Zdroj: vlastné spracovanie

Tabul’ka ¢.3: Uzivatel'ské rozhranie (UI), mobilna verzia

Otazka/Operator 02 4ka Orange Telekom

Je obsah dobre usporiadany? ano ano ano ano

St vsetky fonty l'ahko citatelné a

ano ano ano ano
vhodné pre obsah?
St vSetky velkosti pisma a
. . ' ano ano ano ano
riadkovanie pohodlné na Citanie?
PouZivajii sa farby efektivne na
vedenie pozornosti pouzivatela a
vyjadrenie vyznamu (napr. | ano ano ano ano

zvyraznenie dolezitych informacii

alebo tlacidiel)?




Prispdsobuje sa rozlozenie dobre

) ano ano ano ano
r6znym velkostiam obrazovky?
Pouzivaju sa obrazky a
multimedidlne  prvky  (vided, ) )
ano ano ano ano

animacie) efektivne na zlepSenie

pouzivatel'skej skusenosti?

Zdroj: vlastné spracovanie

Z vysledkov zaznamenanych v tabul’ke ¢.2 vidime, Ze operator O2 a Telekom maja
horSie vypracované uzivatel'ské rozhranie v porovnani s ostatnymi konkurentami. Web
stranka kazdej znacky je hlavnou vizitkou pre pouZzivatel'ov, ktoré maju zdujem o jej sluzby.
Preto, aby dosiahnut' najvy$$iu mieru konverzie navstevnikov webu na skuto¢nych
zakaznikov, spolo¢nost sa musi dokladne postarat’ o vSetky kritéria kvalitného
uzivatel'ského rozhrania. V danom pripade problémom je text, konkrétne font, velkost
a farba, ktoré nie st pohodIné na ¢itanie a tymto mozu zhorsit’ celkovy dojem o znacke pre

niektorych pouzivatel'ov.

Napriek vysledkom z tabulky €.2 v tabul'ke €.3 vidime, Ze Ziadna z spolo¢nosti nema
problémy s uzivatel'skym rozhranim na mobilnom zariadeni. Predpokladom mdze byt’, ze
V dnesnej dobe l'udia pouzivaji mobily viac ako iné zariadenia a vSeobecne sa moderné
obsahové stratégie zameriavaju hlavne na lepsSie zazitky cez smartphone. Preto v nasom

pripade sme nenarazili na ziadne problémy s pouzivanim webu cez mobil.

4.3 Online chat

Pre tito kategoriu sme vykonali mystery shopping dita 1.03.2024 v piatok v rannych
hodinach na pocitaci a dia 6.03.2024 v stredu vo vecernych hodinach na mobile. Ako
mystery story sme vybrali tému Studentskych pausalov, ktoré by sa dalo pouzivat’ ako na
Slovensku aj v zahrani&i v ramci Eurdpskej Unie a ktoré zahfiiaju volania a datovania spolu.
Cely pribeh sme opisali tak, Ze ideme do zahranicia na Studentsky pobyt v ramci Eurdpske;j

Unie na pol roka.
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4.3.102

Na stranke operatora O2 online chat je automaticky vyvolany vpravo dole, inymi
slovami sme nemuseli hl’adat’ chat v navigatnom menu alebo cez iny odkaz. Avsak chat sme
mohli pouzivat’ len v pracovné dni od 8:00 do 20:00, okrem dni pracovného pokoja. Na
pripojenie sa vyzadovalo meno a text, kde sme mohli napisat’ na$ problém (mystery story).
TaktieZ sme mohli zadat’ svoju e-mailovu adresu, ak by sme chceli dostat’ kopiu chatovej

relacie hned’ po jej ukonceni.

Pocas prvého vyskumu, ktory sme uskutocnili na pocitacovom zariadeni, sme sa
pripojili 0 9:45. V tom istom c¢ase sa pripojil agent a priblizne o 31 sektind sme dostali
odozvu s predstavenim. Dostali sme pozdrav od agenta a upozornenie o tom, ze si pocas
chatovych relacii tykaju. Cize preferuju pristup k pouzivatel'ovi ako k kamaratovi a tymto
sa snazia byt’ bliz§ie. Spolu s pozdravom sme dostali otazku 0 tom, kol’ko by sme chceli
mesacne platit, ¢ize sa snazia viac orientovat’ na zakaznika a jeho cenové preferencie.
Poziadali sme o najlacnej$i, ktory maji v ponuke. Agent nam vysvetlil, ktory by teda
najlepsi pausal nam hodil a hned’ nechal nam odkaz, aby sme mohli precitat’ vSetky detaily
a pripadne pozriet’ aj drahsie pausaly. Informacie opisane agentom boli presne podl'a ponuky
spolo¢nosti. AvSak sa zistilo, Ze Studentska z'avu nemaju. Ale napriek tomu agent ponukol
zl'avu 4€ na 2 roky na vybrany pausal a nechal aj svoju mailova adresu, ak rozhodneme
neskdr. O tom, ¢i potrebujeme esSte s nieCim pomoc, sa agent neopytal. Na vyrieSenie nasho
problému agent potreboval priblizne 5 minat. Na konci relacie dostali sme ozdravenie
a prosbu o vyplnenie dotaznika spokojnosti. Relacia sa ukong¢ila 0 9:52. Hned’ po ukonceni
sme dostali odkaz na vyhodnotenie pristupu agenta, kde sme mohli aj nechat’ detailny

komentar. Pocas celej relacie sme nemali ziadne technické problémy.

Druhy vyskum sme uskutocnili na mobilnom zariadeni. Pripojili sme sa o 18:05.
Tentokrat sme Cakali na pripojenie agenta dlhSie, konkrétne 7,5 minut. AvSak pred
pripojenim sme mohli vidiet graf o pracovnych hodinach agentov av tomto case mali
najvyssiu zaneprazdnenost. Agent sa pripojil 0 18:12. Hned” sa nam predstavil, pozdravil
nas a rovnako upozornil o tom, ze v chate preferuja tykanie. Takisto sa nas spytal na niektoré
detaily o poziadavke, aby mohol poradit’ ¢o najlepsi produkt. Avsak tentokrat nam ponukli
drahsi pausal, ktory zahfial viac dat a nekonecne mnozstvo volani. Argumentoval to tym,
ze ako Studentka budem potrebovat’ viac dat a pripadne aj zdiel'at’ svoje data s kamaratmi.

Ale nakoniec sme presmerovali zameranie na najlacnejSiu ponuku a dostali sme ten isty
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pausal, ktory nam bol ponukany pocas prvej relacie. Takisto nam ponukli zI'avu vo vyske 4€
a nechali mailovu adresu, ak rozhodneme neskor. Po opytani, ¢i potrebujeme pomoc s inou
otazkou, sme poziadali odkaz na mobilné pausaly, kde sme mohli preverit vSetky
informacie. VyrieSenie nasho problému trvalo priblizne 18 minat. Na konci relacie sme
dostali odzdravenie. Odkaz na formular o hodnoteni agenta bol automaticky vyvolany hned’
po ukonceni relacie. Pocas Cetovania sme nemali Ziadne vypadky alebo iné technické

problémy.

4.3.2 4ka

Na web stranke operatora 4ka vieme najst’ automaticky vyvolany online chat, ktory sa
nachddza vpravo dole. Do chatu sa vieme pripojit’ len pocas pracovnych dni a v ¢ase od 8:00

do 20:00. Na pripojenie sa vyzadovalo meno a priezvisko, e-mail a kategoria poziadavky.

Pocas prvej relacie, ktora sme uskutocnili na poc¢itaCovom zariadeni, sme sa pripojili
0 10:57. Hned’ sa pripojil agent, predstavil sa, pozdravil nas a spytal sa ako mdze nam
pomoct. Opisali sme svoj problém apo minute ¢akania sme dostali vel'mi rozsiahlu
a detailnt odpoved’ 0 dvoch pausaloch, ktoré operator ma v ponuke pre Studentov. Rozdiel
medzi pausalmi bol len v mnozstve mobilnych dat. Obidva pausaly boli uréené len pre
zékaznikov 0d 6-26 rokov, ktori st drzitel'mi $tudentskej karty ISIC alebo maju k dispozicii
Potvrdenie o naviteve $koly. Nasledne sme sa opytali, ¢&i musime spiiat’ este nejaké
podmienky pre pouzivanie pausalu v zahrani¢i a dostali sme kratku odpoved’ ,,nie“. Agent
rychlo vyriesil nds problém a trvalo mu to priblizne 7 minut. Pocas celej relacie nam vykali.
Na konci sa spytali, ¢i by mohli eSte s nie¢im pomdct, ale sme dostali vSetky relevantné
informaécie, ktoré sme potrebovali. Hned’, ako sme ukoncili chat, dole niz§ie sme mohli najst’
hodnotenie agenta a moznost’ napisat’ aj komentar. Pocas celej relacie sme nemali ziadne

technické problémy.

Pocas druhého vyskumu, ktory sme vykonali na mobilnom zariadeni, sme mali vel'mi
odlisne vysledky. Pripojili sme sa 0 17:42. Hned’ sa pripojil aj agent, predstavil sa a opytal
ako by nam mohol pomoéct. Vysvetlili sme, na aka sluzby sa zameriavame. Po dvoch
minaitach sme dostali odkaz len na jeden z dvoch studentskych pausalov, ktoré mali
v ponuke, atento bol drah$i. Museli sme sa opytat’ na detaily o pausale, pretoZze sme
nedostali podrobné informacie od samotného agenta. Pocas naSich otazok agent sa pomylil

s informdciami o datach, ktoré mame na pouzivanie Vv zahranici, preto sme museli preverit’
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informacie z odkazu a spytat’ sa eSte raz. Agent sa ospravedInil a opravil svoju chybu. Potom
pripomenul nam, ze ak prekro¢ime limit dat v zahranici, tak nasledne nastane datovanie
z kreditu a informoval nas aj o cene za 1MB. Po pod’akovani z nasej strany sme museli
pockat’ dve mintty, kym agent sa opytal, ak m6Ze na meste s nie¢im pomoct. Odpovedali
sme nie apo dalsich dvoch minttach sme sa nedockali odzdravenia zo strany agenta
a ukoncili chat. Na vyrieSenie nasej poziadavky agent potreboval priblizne 13 minat. Po
ukonceni reldcie sa neobjavila moznost’ hodnotenia agenta, preto sme ho nemohli ohodnotit’
anechat komentar. Pocas celej relacie sme nemali ziadne technické problémy. AvsSak
celkovy dojem bol hor$i, ako pocas prvej relacie, ktora sme uskutoc¢nili na pocitaci.
Tentokrat pristup agenta bol skor neprofesionalny najma kvoli tomu, ze nevedel presne
informacie 0 ponukanej sluzbe ani samostatne nevedel popisat’ o jej detailoch. Takisto sme

museli pockat’ na odzdravenie ale nakoniec sme ukoncili chat.

4.3.3 Orange

Aby sme sa dostali na online chat operatora Orange, museli sme sa najprv presunat’ na
sekciu ,,Podpora“ v navigatnom menu hore. Potom vpravo dole sa objavila ikonka online
chatu na ktory sme sa pripojili. Chat funguje denné od 8:00 do 20:00, ale ak sa ikonka chatu
nezobrazuje, tak moézeme kontaktovat agentov cez ,,Messengere alebo ,,WhatsApp“.
V nasich obidvoch pripadoch sme mali moznost’ pouzit’ sluzby chatu. Na pripojene sa

vyzadovalo meno a slovenské telefonne Cislo.

Na pocitaci sme sa pripojili do chatu o 10:26. Hned’ sme dostali automaticky pozdrav
od virtudlneho asistenta aupozornenie oOtom, Zze vtomto momente spoloc¢nost
zaznamenavala vypadok mobilného internetu na izemi Slovenska a v zahranici a intenzivne
pracovali na rieSeni tohto problému. Nasledne napisali sme do chatu svoju poziadavku
a dostali sme automaticki odpoved’ o preverovani momentalne dostupnych agentov.
O 10:31 sa do chatu pripojil aj agent. Pozdravil nas a predstavil sa. Pre lep$ie porozumenie
naSej situacie agent sa opytal na vsetky potrebné detaily a priblizne po 2 minutach ak sa
pripojil vedel nam detailne popisat’ o Studentskom pausale zo svojej ponuky, podmienky pre
jeho pouzivanie, ceny za roaming a nakoniec aj nechal odkaz na podstranku o ponuke.
Avsak pre pozivanie vyhod tohto pausalu v zahrani¢i by sme mali mat’ vyssiu spotrebu na
Slovensku za posledné 4 mesiace, inak sluzby by sme vyuzivali s priplatkom za roaming.

Pre lepSie pochopenie tejto podmienky sme sa opytali eSte rdz, ako sprdvne mame
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postupovat’. Nasledne sme dostali vel'mi jasnu a detailnt odpoved’, v ktorom agent uviedol
priklad, kol’ko dat by sme spotrebovali na Slovensku a kol'’ko by sme mali potom v zahranici.
Vsetky informdcie opisané agentom boli presne podl'a ponuky spolo¢nosti a celkovy pristup
agenta bol vel'mi profesiondlny a urcite mal ochotu pomoct’. Na konci sme dostali otazku,
ak by ndm mohli eSte s nie¢im poradit’, ale dostali sme vSetko, co sme potrebovali vediet’.
Dostali sme odzdravenie aodkaz s prosbu o zanechanie hodnotenia o agentovi. Na
vyrieSenie nasej poziadavky agent potreboval 17 minut. Pocas chatovej relacie sme nemali

ziadne technické problémy.

Pocas druhej relacie sme mali komunikaciu len s virtualnym asistentom ,,Ori‘. Pripojili
sme sa do chatu 0 18:10 a opisali sme svoj problém. Asistent nemohol nam poradit’ Ziadny
pausal, len vysvetlil, Ze platime za komunikaciu rovnaké ceny ako na Slovensku. Na otazku
0 pouzivani dat v zahrani¢i asistent dal odpoved’, ze by sme museli skontrolovat’ v detailoch
spotreby a zaroven nechal aj odkaz na kalkulacku dat, ktort majt na svojom webe. TieZz sme
dostali radu o tom, Zze musime skontrolovat, ak mame na ¢isle ,,aktivny Roaming®. Viac
informacii sa nam nepodarilo zistit, preto cela komunikacia trvala priblizne 5 mintt.

Upozornenie o vypadku alebo inych pri¢in, preco agent sa nemohol pripojit, sme nedostali.

4.3.4 Telekom

Na hlavnej stranke operatora Telekom sme vedeli najst’ automaticky vyvolany chat
vpravo dole. Agenti, ktoré sa venuji otazkam 0 informaciach a nakupe produktov a sluzieb
su online pocas pracovnych dni od 8:00 do 21:00. Na pripojenie S Operatorom sme

potrebovali doplnit’ tidaje o nasom mene a slovenské telefonne Cislo.

Pocas prvej relacie sme otvorili chat a dostali automatickii odpoved” od virtualneho
asistenta, ktory by nam dokazal vyriesit’ jednoduché poziadavky z ponuky. Nakoniec sme
vybrali opciu, ktora by nas spojila s online agentom. Zadali sme povinné informacie, ktoré
sa od nas vyzadovali na pripojenie a zacali sme komunikaciu. Pripojili sme sa o 9:59
a 0 minutu neskor sa pripojil aj agent. Predstavil sa, pozdravil nas a opytal sa, ako by nam
mohol pomdct. Napisali sme 0 svojej poziadavke a priblizne 02 minaty sme dostali
odpoved'. Zistilo sa, Ze spolo¢nost’ nemala v ponuke vyhodny pausal pre nas pripad, avSak
agent hned’ nam poradil alternativu vybavit’ si miestnu SIM kartu, lebo tak by bolo lacnejsie.
Aby sme mohli pouzivat’ vyhody pausalu od Telekom v zahrani¢i, museli by sme najprv mat’

vysSiu spotrebu na Slovensku, inak by sme mali priplatok za roaming. Napriek tomu sme sa
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opytali na ponuku pausalov ktoré mali a agent bol rad nam poslat’ odkaz so vsetkymi
informaciami. Opytali sme sa, ¢i by sa dala uplatnit’ Studentské zl'ava. Vysvetlili ndm, ze
zl'avu nezabezpecuju a ze da sa len objednat’ v Standardnej sume. Celkovo agent potreboval
9 minut na rieSenie naSej poziadavky. Na konci sme dostali otazku o tom, ¢i by sme
potrebovali pomoc s d’al$imi otazkami, ale sme sa dozvedeli o vSetkom, ¢o sme potrebovali.
Dostali sme odzdravenie a hned” po ukon¢eni komunikacie sme dostali automatick otazku
0 hodnoteni naSej spokojnosti. Celkovy pristup agenta bol vel'mi prijemny a potesilo aj to,
ze sa snazil odporucit’ najlepsiu alternativu Specidlne pre nas pripad, aj ked’ by to neprinieslo

zisk jeho spolo¢nosti. Poc¢as relacie sme nemali ziadne technické problémy.

Druhy krat, ked’ sme sktimali online chat na mobilnom zariadeni, sme znova dostali
pozdrav od virtualneho asistenta. Takisto sme poziadali o spojenie s operatorom. Zadali sme
tie isté udaje a pripojili sme sa 0 18:40. V tom istom Case sa pripojil agent, pozdravil nas
a predstavil sa. Opisali sme nas problém a 0 3 minuty sme takisto dostali odpoved’, Ze taky
pausal neposkytuju. Opytali sme sa na ponuku, ktorti maji, a dostali sme detailni odpoved’
scenami o roamingu as odkazom na podstranku o mobilnych pausaloch. Na rieSenie
poziadavky operator potreboval priblizne 9 minut. Opytali nas, ak mame nejaké iné otazky,
ale viac informacii sme uz nepotrebovali. Taktiez sme dostali prosbu o tom, ze ak mame
chvilku €asu, aby sme zanechali spidtna vdzbu o pristupe agenta v hodnotiacom formulari.
Na konci sme dostali odzdravenie a hned’ aj automaticky vygenerovany hodnotiaci formular.

Pocas relacie sme nemali Ziadne technické problémy.

4.3.5 Porovnanie kategorie online chat

Komparaciu jednotlivych spolo€nosti sme uviedli niZsie v tabulke ¢.4 a tabul’ke ¢.5.
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Tabul'ka ¢.4: Online chat, pocitatova verzia

vypadok systému alebo pomalé

casy odozvy?

Otazka/Operator 02 4ka Orange Telekom
Je chat automaticky vyvolany? ano ano nie ano
Aké informdcie sa od nas Meno a
vyzadovali, aby sme sa mohli priezvisko, Meno Meno a
pripojit’ do chatu? Meno a text e-mail, aslovenské | slovenské

kategoria tel. Cislo tel. Cislo
poziadavky
Ci sme dostali pozdrav, ked’ ) ) ) )
sme otvorili chat? e e e e
Ako dlho trvalo, kym
pracovnik zékaznickej podpory | 30 sekund 1 minuta 5 minut 2 minuty
odreagoval na poziadavku?
Vykali alebo tykali nam? tykali vykali vykali vykali
Ako dlho trvalo, kym
pracovnik zékaznickej podpory | 5 minut 7 minut 17 minut 9 minut
vyriesil problém?
Boli informdacie poskytnuté
agentom presné podla ano ano ano ano
produktov spoloc¢nosti?
Spytali sa, ¢i mo6Zu nam eSte ) ) ) )
nie ano ano ano
pomoct’ s inou otazkou?
Ci sme dostali odzdravenie? ano ano ano ano
Dostali sme na konci chatovej
relacie spédtni  automatickt ) ) ) )
ano ano ano ano

otazku o hodnoteni naSej
spokojnosti?
Vyskytli sa pocas chatovej
relacie  nejaké  technické
problémy, ako  napriklad nie nie nie nie

Zdroj: vlastné spracovanie
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Tabul’ka ¢.5: Online chat, mobiln4 verzia

vypadok systému alebo pomalé

casy odozvy?

Otazka/Operator 02 4ka Orange Telekom
Je chat automaticky vyvolany? ano ano nie ano
Aké informacie sa od nas Meno a
vyzadovali, aby sme sa mobhli priezvisko, | Meno a Meno a
pripojit’ do chatu? Meno a text e-mail, slovenské | slovenské
kategoria tel. Cislo tel. ¢islo
poziadavky
Ci sme dostali pozdrav, ked ’ ) ’ )
sme otvorili chat? e e e e
Ako dlho trvalo, kym pracovnik
zakaznickej podpory 7,5 mintt 1 minuta - 3 mintty
odreagoval na poziadavku?
Vykali alebo tykali nam? tykali vykali vykali vykali
Ako dlho trvalo, kym pracovnik
zakaznickej podpory vyriesil 18 minut 13 minut - 9 mintt
problém?
Boli informacie poskytnuté
agentom presné podla ano nie - ano
produktov spoloc¢nosti?
Spytali sa, ¢i moZzu ndm eSte ) ) )
ano ano - ano
pomoct’ s inou otazkou?
Ci sme dostali odzdravenie? ano nie - ano
Dostali sme na konci chatovej
relacie  spatni  automaticka ) ] ] )
ano nie nie ano
otazku o hodnoteni naSej
spokojnosti?
Vyskytli sa pocas chatovej
relacie  nejaké  technické
problémy, ako  napriklad nie nie nie nie

Zdroj: vlastné spracovanie
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Z vysledkov porovnanych Vtabulke ¢.4 vidime, ze skoro vSetky parametre su
dodrziavane na vysokej urovni. Avsak Vv jednom pripade so spolo¢nostou O2 sme si mali
tykat’. Aj ked’ tymto spdsobom sa spolocnost’ snazi byt’ blizsie k zdkaznikom, je dolezité
zvazovat ze ich cielova skupina zahfiia aj starSich, preto by mali vzdy dodrziavat’ zdvorilost’
vo¢i vSetkym. Taktiez vidime, Ze v pripade spolo¢nosti Orange, online chat nie je
automaticky vyvolany na hlavnej stranke. Ale hned’, ak sme sa presunuli na sekciu podpora,
tak tam sme ho mohli n4jst’ vpravo dole, ¢ize to nie je velky problém. V tomto pripade

zékaznici len maju sa intuitivne dostat’ na tato stranku, ak chct pouzit’ sluzby online chatu.

V tabulke ¢.5 vidime, ze sme celkovo mali horSiu skusenost’ s online chatmi, ked’ sme
ich pouzivali na mobile. V tomto pripade zo vSetkych spolo¢nosti najlepsie vysledky mal
operator Telekom. Komunikacia so spolo¢nostou O2 zase mala problém s tykanim a sme
mali ¢akat’ na pripojenie operatora najdlhsie. Online komunikacia so spolo¢nostou 4ka mala
niekol’ko problémov. Agent nevedel pre nés vysvetlit’ ponuku a poslal nam len odkaz, kde
sme museli precitat’ informacie sami. Ked’ sme sa pytali detaily, tak dostali sme nespravnu
odpoved’, preto sme si neboli isti, ze agent ndm vie pomdct. Na odzdravenie sme sa
nedockali a v mobilnej verzii chatu sa neukazal formular o hodnoteni spokojnosti. Nemohli
sme nechat’ svoj komentar, takze ani agent ani spolo¢nost’ sa nedozvedeli, ako a v ¢om by
sa mohli vylepsit. Skusenost’ s Orange bola zvlastna tym, Ze sme mali komunikéciu len
S virtudlnym agentom. Nemali sme moznost’ Sa spojit’ S operatorom Z neznamych dévodov,
preto sme sa snazili najst rieSenie nasho problému s umelou inteligenciou. Avsak virtualny
asistent nepontkol nam ziadny pausal, takze ako vysledok sme nemali vyrieSent
poziadavku. V takychto pripadoch sa zédkaznik musi orientovat’ medzi ponukou sam alebo

sa snazit’ kontaktovat’ podporu inymi sposobmi, o moZe byt’ casovo narocnejsie.

4.4 RieSenie mystery story

V tejto kategérii sme sa zameriavali na vyrieSenie nasej poZiadavky. ZvaZzovali sme

rieSenie samotného problému a ochotu agenta online chatu ho riesit’.

44102

Pocas obidvoch relacii cez pocitacové a mobilné zariadenie agenti vyrieSili nasu

poziadavku. Aj ked’ nemali v ponuke Studentské pausaly, pontkli nam alternativu v podobe
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zlavy na 2 roky. V obidvoch pripadoch nechali nam odkaz na stanku s pontikanymi pausalmi
a nechali aj svoje mailové adresy, aby sme ich mohli kontaktovat’ a dostat’ pausal so zl'avou.

Obidva agenti boli vel'mi ochotni vyriesit’ naSu poziadavku.

4.4.2 4ka

V obidvoch pripadoch agenti vyriesili naSu poziadavku. Mali v ponuke 2 pausaly
Specialne uréené pre nositel'ov preukazov ISIC, preto nepontkali nam Ziadne iné alternativy.
Pocas druhej relacie sme dostali aj odkaz na tieto pausaly. AvSak len pocas prvej

komunikacie agent bol ochotny ndm pomoct’. Druha komunikécia nemala prijemny dojem.

4.4.3 Orange

Len pocas prvej relacie sme mohli komunikovat s agentom online chatu a vyriesit’ svoju
poziadavku. Napriek tomu, ze mali v ponuke vyhodny pausal len pre Studentov, agent
spomenul aj 0 alternative si nechat’ pausal, ktory sme momentalne pouzivali, a kiipit’ si nova
SIM kartu v zahrani¢i. Argumentoval to tym, Ze pre niektorych l'udi to vychadza lacnejsie.
Agent nechal aj odkaz o0 pontikanom pausale od spolo¢nosti. Celkovy dojem bol vel'mi
prijemny, lebo po¢as komunikacie mali ochotu vyrie$it nasu poziadavku. Pocas druhej
relacie sme mali celkovo opaény dojem kvoli tomu, ze sme sa nemohli spojit’ s online

agentom.

4.4.4 Telekom

Pocas obidvoch relacii sme mali poZiadavku vyrieSent. Aj ked’ nemali Studentskil
zlavu, pauséaly sa dalo pouZivat’ aj v zahrani¢i, len ak spotreba neprekro¢i pouZivanie na
Slovensku. Preto pre lepSiu vyhodu, agenti v obidvoch pripadoch pontkli si vybavit' SIM
kartu v krajine, kam by sme cestovali. Nechali nam aj odkaz na svoje pausaly, ak by sme
mali zaujem sa dozvediet’ o vSetkych detailoch. Obidva agenti mali ochotu vyriesit' nasu

poziadavku.
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4.4.5 Porovnanie kategorie rieSenie mystery story

Niz8ie sme porovnali vysledky kategérie rieSenie mystery story v tabulke ¢.6

a tabul’ke ¢.7.

Tabul’ka ¢.6: RieSenie mystery story, pocitatova verzia

Otazka/Operator 02 4ka Orange Telekom
Vyriesil zamestnanec nas ) )
ano ano ano ano
problém?
Ponukol zamestnanec alternativy )
) ) ano nie ano ano
rieSenia problému?
Nechal zamestnanec odkaz na
pausal, kde by sme sa mohli ano nie ano ano
dozvediet vSetky detaily?
Bol zamestnanec ochotny vyriesit’ )
ano ano ano ano
nasu otazku?
Zdroj: vlastné spracovanie
Tabulka ¢.7: RieSenie mystery story, mobilna verzia
Otazka/Operator 02 4ka Orange Telekom
Vyriesil zamestnanec nas
ano ano - ano
problém?
Ponukol zamestnanec alternativy )
) ) ano nie - ano
rieSenia problému?
Nechal zamestnanec odkaz na
pausal, kde by sme sa mohli ano ano - ano
dozvediet’ vSetky detaily?
Bol zamestnanec ochotny vyriesit )
ano nie - ano

nasu otazku?

Zdroj: vlastné spracovanie
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Z vysledkov uvedenych v tabulke €.6 vidime, Zze spolo¢nost 4ka nemala dobré
vysledky v tejto kategorii. Vzdy, ked’ sa informuje o ponuke spolo¢nosti, musime dostat’ aj
odkaz na prehl'ad detailov. V tomto pripade agent zabudol ho poslat’. Neodporucili nam ani
alternativu, ale vzhl'adom na to, Zze mali vyhodné rieSenie zo svojej ponuky, alternativu
V tomto pripade sme nepotrebovali.

V tabulke ¢.7 vidime, Ze najhorSie vysledky mala spolo¢nost’ Orange. Z neznamych
dévodov sme nemohli kontaktovat’ agenta a nasledne vyriesit’ svoju poziadavku. V pripade
S0 spolo¢nostou 4ka sme nemali prijemny dojem, lebo agent nemal ochotu ndm pomdct.
Pristup agenta ku zakaznikovi je najddlezitejsi faktor, lebo odraza samotnti spolo¢nost’. Ak

nebude mat’ ochotu pomdct’, tak ma vel'ka Sancu, ze navzdy strati zakaznika.

4.5 Navrhy a odporucania

V tento Casti sme popisali svoje nadvrhy a odporacania pre vybrané spolo¢nosti zalozené
na naSich skusenostiach pocas celého vyskumu. Budeme radi, ak sa nase rady podaria

uplatnit’ a prispeju na lepSiu vykonnost’ a ziskovost’ tychto podnikov.

45102

Pre operatora O2 odporticame:
v" Prisposobit’ vietky texty na stranke tak, aby boli pohodlné na &itanie.
v Vykanie po¢as komunikacie.

v’ Zvysit produktivnost’ pocas zaneprazdnenych hodin.

Tieto tri rady navrhujeme uplatnit’ pre dant spolo¢nost’. Ako sme uviedli v Casti 4.2
0 uzivatel'skom rozhrani (Ul) niektoré texty je dolezité upravit’, aby pouzivatelia so slabym
zrakom nemali extra starosti na precitanie uvedenych informacii. V Casti 4.3 o sluzbe online
chatu sme zistili o preferencii tykania, av§ak odpora¢ame zvazovat’ nielen kategoriu l'udi,
ktorym by toto oslovenie nevadilo, ale aj celi cielovi skupinu. Radime oslovovat
neznamych pouzivatel'ov viac formalnou recCou. Taktiez pocas chatovej relacie je dolezite,
aby na pripojenie agenta sa necakalo dlho. Aj ked’ zaneprazdnenost’ je vysoka, potencialny

zakaznik nebude mat’ ochotu sa dockat’ na voI'ného operatora.
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4.5.2 4ka

Pre operatora 4ka odporucame:

v’ Zlepsit informovanost’ agentov 0 produktoch spolo¢nosti.

v’ Zlepsit pristup agentov K vyrieSeniu zakaznickych poZiadaviek.

Tieto dve rady navrhujeme uplatnit’ pre dant spolo¢nost’. Kazdy pracovnik spolo¢nosti
vratane agentov online podpory musia odrazat’ imidz svojho podniku na najvyss$ej urovni.

V opacnom pripade spolocnost’ ¢eli riziku stratit’ doveru l'udi.

4.5.3 Orange

Pre operatora Orange odporacame:
v' Mat’ upozornenia Vv pripade nedostupnosti agentov.

Navrhujeme len toto, Ze ak v pripade vypadku alebo inych pri¢in nechat’ upozornenie,

aby zakaznik vedel, preco sa neda spojit’ s online agentom.

4.5.4 Telekom

Pre operatora Telekom odporacame:

v' Prisposobit’ vietky texty na stranke tak, aby boli pohodlné na &itanie.
v' Pridat’ do ponuky pauséaly so $tudentskou zl'avou, pripadne moznost’ uplatnit’

zl'avu od operatora zdkaznickej sluzby.

Tieto dve rady navrhujeme uplatnit’ pre danti spolo¢nost’. Ako sme opisali v Casti 4.2
0 uzivatel'skom rozhrani, je dolezité prisposobit’ dizajn obsahu pre vSetkych pouzivatelov,
vratane tych, ktori maju slaby zrak. Do ponuky odportic¢ame pridat’ pausal pre mladych, aby

si zvysit’ celkovy dopyt po pausaloch.
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Zaver

Mystery shopping je metdda, ktord vie objektivne ohodnotit’ kvalitu produktu a
zékaznickeho servisu. Poméaha vyhodnotit’ podnik oami zékaznika, ktory v sucasnosti je
hlavnym zameranim kazdej uspesnej spoloc¢nosti na trhu. Preto dnes sa marketingové
stratégie snazia vytvorit' ¢o najlepSiu hodnotu pre zékaznikov a ako jeden z nastrojov
vyuzivaju mystery shopping. V dneSnej dobe pocas sa neustidle rozvijajicemu
technologickému pokroku vietko sa prisposobuje digitdlnemu prostrediu. Casy pandémie
poukézali, ze svet pri siasnom vyspelom stave uz nevie prezit bez masovych
komunikacnych a informacnych technologii. Preto kazda spolo¢nost’ sa musi zameriavat’ na
zlepSenie hodnoty pre zdkaznika online. Inymi slovami vizitkou spolocnosti teraz je jej

hlavna web stranka a zédkaznicky servis ponikany cez internet.

Teoretickym cielom nasej prace bolo vysvetlit’ metddu mystery shopping a stvisiace
s nou témy, ako jej pojem, pojem mystery shopper, historia, formy, rozdiel od vyskumu trhu,

vyhody a nevyhody a charakteristika v digitalnom prostredi.

Praktickym ciel'om préce bolo aplikovat’ metédu mystery shoppingu v naSom vyskume,
ktory sme uskutocnili na hlavnych web strankach Styroch najvicsich telekomunikaénych
spoloc¢nosti na Slovensku. Vyskum poukazal, Ze vd’aka mystery shoppingu sa podarilo
odhalit’ nedostatky, ktoré spolo¢nosti mali na svojich strankach a v online chate. Preto
navrhli sme im odporicania a difame, Ze tento vyskum pomdze sa tychto nedostatkov

zbavit’.
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