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MYSTERYSHOPPING AKO MODERNA
METODA ANALYZY SPOKOJNOSTI SO
SLUZBAMI

MYSTERYSHOPPING AS A MODERN METHOD OF ANALYSIS OF COMPATIBILITY
WITH SERVICES

Kristina Sambronsk4 *

Autorka pdsobi ako odborna asistentka na Katedre turizmu a hotelového manazmentu,
Fakulty manazmentu PU v PreSove. V ramci svojho vyskumu sa venuje problematike kvality,
mestskému turizmu a medzinarodnému turizmu.

The author act as research assistant at the Department of tourism and hotel management,
Faculty of Management, University of Presov. In her research work she deals with problems
of hotel performance, hospitality and tourist guide.

Abstract

There are many businesses in the market that try to attract customers to their services. If the
services are not offered by the staff, the owners of the premises may be unnecessarily trying
to increase their profits. If a business management decides to perform quality evaluation
through a third, objective person, they can opt for the mystery shopping method. The aim of
the study is to determine the rate of use of the method in the services of selected tourism
facilities within the Banska Bystrica Region.

Key words: Mystery shopping, services, tourism

Abstrakt

Na trhu turizmu pdsobi mnozZstvo podnikov, ktoré sa snazia prildkat zdkaznikov na nimi
ponutkané sluzby. Pokial’ nie st sluzby ponukané personalom kvalitné, majitelia prevadzok sa
mozu zbytocne snazit' zvySovat svoje zisky. V pripade, Ze sa vedenie podniku rozhodne
vykonat’ ohodnotenie kvality prostrednictvom tretej, objektivnej, osoby, moze sa rozhodnut’
pre metdodu mystery shopping. Cielom $tudie je zistit’ mieru vyuzivania uvedenej metody v
sluzbach vybranych zariadeni turizmu v rdmci banskobystrického kraja.

Kracoveé slova: mystery shopping, sluzby, turizmus
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Uvod

Podnikatelia sleduju neustdle nové trendy, ktorym sa snazia vychadzat v ustrety. Pokial
podnikatelia, manazéri ¢i zamestnanci nebudu vediet’ v€as rozpoznat’ zmeny a prispdsobit’ sa
im, na trhu dlhodobo neuspeju. O cestovnom ruchu je zname, Ze pokial’ je spravne rozvijany,
ma vyrazné ekonomické prinosy. Na jednej strane sa podiel'a na raste hrubého doméceho
produktu krajiny, poméaha vytvarat’ pracovné miesta, znamena zvysenie prijmov domécnosti,
ma vyrazné multiplikacné efekty a pod. Na strane druhej ma vSak zrejmy sezoénny charakter a
znamena zat'az pre zivotné prostredie. Cudia cestuji do miest, ktoré im maji ¢o pontknut
(Jakubikova 2012).

Tu je na mieste otdzka: Ako zistit’, ¢i ideme spravnou cestou a poskytujeme, to ¢o host’
chce? Sme skutocne tak dobri ako si myslime? Odpovede pontka jedna z modernych a stale
viac popularnych metdd — mysteryshopping.

Mystery shopping, vol'nym prekladom aj ,.testovaci ndkup* alebo aj ,,tajny nakup*.
Mystery shopping je metoda, ktord predstavuje proces poskytovania sluzby, ¢o znamena
hodnotenie vykonov zamestnancov, ktori su priamo v kontakte so zakaznikom. Vykonavaju
ho tzv. mystery shoopers (,,tajni ndkupcovia®), ktori umoziuju podnikom hodnotit’ vykony
ich zamestnancov. Doélezité je, aby cely proces vykonavania MS bol na zéklade vopred
pripravené¢ho scendra a objektivne hodnoteny. Hlavnym cielom tejto metddy je predstavit
zamestnancovi cestu zlepsSenia sa vo svojej praci, podporit’ jeho napredovanie, a nie poukazat’
na to, ¢o zamestnanec nevie (Jakubikova 2012).

Podniky v turizme a ich sluzby
Podniky a inStitucie st sekundarnou ponukou turizmu a vznikaji preto, aby sa mohla
primarna ponuka turizmu zhodnocovat’. Vytvaraji podmienky, produkuju sluzby a tovary na
uspokojenie potrieb zi€astnenych na turizme (Sladek 2001). Podnik je produktivny socidlny
systém. Netvori len hospodarsko-technickti jednotku, ale taktiez socidlne spolocenstvo, v
ktorom pracovnici produkuji znaént Cast’ svojich vykonov a odmenou za ne kryji svoje
zivotné potreby. Z hladiska charakteru a miery zavislosti svojich vykonov v turizme su
podniky obvykle ¢lenené na vlastné (ubytovacie alebo stravovacie podniky, cestovné
kancelarie a pod.) a ostatné podniky (kupelné podniky, dopravné podniky...) s vdzbou na
turizmus (Jakubikova 2012; Sladek 2001).
Podniky Vv turizme su sikromné, hospodariace na vlastny ucet. Ich ¢innost’ spajaju ciele:

e ckonomické, zamerané na maximalizaciu zisku,

e socialne, ktoré uspokojuje potreby navstevnikov a zamestnancov,

e ckologické, ktoré sa zaoberaju ochranou Zivotného prostredia.

Podniky v turizme maju zvicSa sezonny charakter, ¢o vyplyva z lokalizacnej a Casovej
viazanosti podnikov. Sezonnost’ je dana prirodnymi ¢initel'mi a socidlnymi ¢inite'mi. Podniky
v turizme si vyzaduju vel'ké kapitalové investicie, najméd do hotelov, d’alSich ubytovacich a
stravovacich zariadeni. V turizme ide o malé a stredné podniky, kde az 70% hotelov a 90%
pohostinskych zariadeni nezamestnava viac ako 9 zamestnancov. Ide teda o mikropodniky.
Velky doraz v zariadeniach turizmu je kladeny na kvalifikovanost’ personélu, pretoze v nich
dochadza k priamemu styku so zdkaznikom. To vyzaduje od pracovnika velka davku
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schopnosti jednat s I'ud’'mi, pracovat’ rychlo a efektivne, poskytovat dostatocné mnozstvo
kvalitnych informdcii o sluzbach a tovaroch. Osobitné poziadavky sa kladi na schopnost’
komunikovat’ v cudzom jazyku tam, kde prichadzaji zahrani¢ni turisti (Sladek 2001).

Podl'a Schwartzhoffovej (2013) je mozné sluzbu stru¢ne popisat’ ako Cinnost’, ktora
moze jedna strana ponuknut’ druhej a je jednou z foriem produktu. Pojem produkt predstavuje
v marketingu nadradenu kategériu pre sluzbu. Produkt je definovany ako suhrn objektov
alebo procesov prinadSajucich zakaznikovi urcitd hodnotu. Vyrobky a sluzby su teda
subkategoriami produktu. VSeobecne je mozné povedat’, ze zakladny rozdiel medzi produktmi
a sluzbami je ten, ze produkty maji hmotny charakter a ziskame ich vyrobou. Sluzba je
naopak c¢innost' ¢i uspokojenie, ktoré je zdkaznikovi poskytnuté. V turizme su sluzby
vymedzené na uspokojenie potrieb navstevnikov a tvoria ich hlavne podniky turizmu (Orieska
2011).

Delenie sluzieb v turizme je mozné z viacerych hl'adisk. Schwartzhoffova (2013) sluzby v
turizme rozdel'uje na zaklade niekol’kych klasifika¢nych znakov:

e podla rozsahu: zédkladné, doplnkové

e podla spdsobu zaistenie: vlastné a cudzie (sprostredkované)

e podrla spdsobu predaja: jednotlivé a komplexné

e podla spdsobu pripravy: Standardné a na objednavku

e podl'a zamerania: napr. Specializovanie sa na urcitu vekova kategoriu

e podla miesta ich spotreby: vyZzadujlice spotrebu v mieste bydliska alebo v mieste

pobytu

e podl'a miery U€asti zdkaznika na procese: aktivne a pasivne

e podla charakteru: osobné a vecné

e podla toho, ¢i sa za ne plati: platené a neplatené

e podl'a miery inovacie: nové a staré.
Gucik a kolektiv (2006) k poskytovanym sluzbam v oblasti turizme z hladiska druhu
zarad’uje: ubytovacie sluzby, stravovacie sluzby, sluzby cestovnych kancelarii a cestovnych
agentur, sprievodcovské sluzby, prepravné sluzby, informac¢né sluzby, Sportovo-rekreacné
sluzby, kupel'né a zdravotné sluzby, wellness sluzby, sluzby cestovného poistenia, animacné
sluzby, vizové sluzby, kongresové sluzby a iné.

Kvalita sluZieb v turizme

Slovo ,kvalita® mé& svoj povod v latinskom (,,qualis“ — zadovazit) a opisuje podla
vSeobecného ponimania ,,akost™ alebo ,,hodnotu® objektu. Je tazké pochopit’ tento pojem na
zaklade analyz, ktoré siahaju k velmi abstraktnym definiciam tohto pojmu pre prax (Dad’o a
Mateides 2004).

V hotelovom priemysle predstavuje kvalita ddlezitii oblast’ riadenia, pretoze pojem
kvality je vytvarany predovSetkym poziadavkami hosti. V st€asnosti kvalita neznamena nie¢o
,»absolutne najlepsie®, ale skor predstavuje to najlepsie, za Co je ochotny zakaznik zaplatit’. Pri
poskytovani sluzieb je dolezité, aby vedenie hotela bolo informované o potrebach a
poziadavkach hosti a na zdklade toho je mozné uspokojovat’ potreby na najvysSej moznej
trovni. Kvalita by mala byt su¢astou vietkych ¢innosti firmy (Sambronska, a Senkova 2014).
V turizme sa uplatiiujt tri koncepcie riadenia kvality:

50 http://www.mladaveda.sk



i Vol. 6 (4), pp. 48-55
Young Science ol. 6 (4), pp

e koncepcia narodnych Standardov, ktora predstavuje Standardy hotelov, reStauracii a
cestovnych kanceldrii, je zalozend na podstate technickych Standardov vybavenosti a
Standardov poskytovania sluzieb,

e koncepcia kvality na zaklade noriem STN ISO 9000 ide o Standardizované vztahy,
ktoré¢ definuji poziadavky na kvalitu bez ohladu na odvetvie alebo charakter
vykonov, vychodiskom je norma STN ISO 9004-2,

e total quality management (TQM), je pomerne jednoduchy model, ktory sa vSak
naro¢ne aplikuje. Pochopit a prijat jeho zakonitosti musi najmid vrcholovy
manazment organizacie. Ide o sposob riadenia, pri ktorom vsetky procesy podnikania
zabezpeduju komplexnu spokojnost’ internych &i externych zakaznikov (Senkova
2016).

Mysteryshopping

Zahrani¢na literatira hovori o MS tiez ako o metdde secret shopping, plantom shopping,
mystery consumer, anonymous consumer shoppers, silet shopper, mystery customer research,
scheinkéufe, kontrollkdufe alebo testkunden (Wagnerova a kol. 2011).

Mystery shopping predstavuje metdodu hodnotenia procesu poskytovania sluzby, ¢o
znamena hodnotenie vykonov zamestnancov, ktori su v priamom kontakte so zdkaznikmi
(Vetrakova a kol. 2007). Tym déava redlny obraz o zakaznickej orientacii podniku
(ubytovacieho zariadenia), predstavuje najvhodnej$i a najschopnejsi néstroj pre monitoring
nasledovnych oblasti: zakaznickej spokojnosti, spokojnosti personalu, zakaznickych
sktsenosti, zdkaznickych dohovorov, vnimanie spolo¢nosti verejnostou, moznosti ako viac
pomoct’ danej spolocnosti i jej zdkaznikom, ako byt lepsi nez konkurencia (Liptakova 2010).
V niektorych ohl'adoch prekondva mystery shopping obmedzenia vyskumnych metod, ktoré
pracuju s hodnotenim skuto¢nych zdkaznikov. Odbornikmi vytvorené scendre interakcii s
predavajicim a Standardizovany spdsob zdznamu zjednocujii dizajn zdrojovych dat a
ulahcuju zaverenu kvalitativhu a kvantitativnu analyzu. TaktieZ starostlivo vybrany vyber
mystery shopperov a skoleni, ktoré vSetci absolvuja, znizuje riziko subjektivneho skreslenia
hodnoteni. Profesionalne uskuto¢neny MS umoziuje dosahovat’ niekol’ko ¢iastkovych cielov:

e zhodnotit’ servisné a kvalitativne Standardy spolocnosti,

e odhalit’ slabé stranky, urcit’ problematické oblasti a najst’ rozvojovy potencial,

e benchmarking s konkurenciou,

e motivovat’ odborny rast zamestnancov (Wagnerova a kol. 2011).
MysteryMan (2015) uvadza, Zze prvotnym cielom MS je narast trzieb pomocou zlepSenia
zakaznickej orientacie spolo¢nosti. Zdkladnym cielom je odhalit’ chyby a negativa prevadzok,
ked’ze vlastnici a manazéri nemozu byt vSade a taktiez nemoézu vidiet' vSetky aspekty
poskytovania sluzieb v ich zariadeni. Ciastkovym cielom je narastanie lojality zakaznikov.
Statistiky uvadzaju, ze takmer 70% klientov odchadza kvoli zlému zakaznickemu servisu.

Metody
Mystery shopping v sluzbach turizmu je vSak na Slovensku este stale viac menej v tizadi a nie
az tak ,,objavenym‘ vyskumnym nastrojom. Pomaly sa vSak dostava do povedomia a na
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Slovensku uz je niekolko hotelov ¢i reStaurdcii, ktoré sa rozhodli vyuzit' sluzby ,tajnych
nakupcov®, tzv. mystery shopperov.

Hlavnym cielom stadie bolo zistit' mieru vyuzivania metddy mystery shopping v sluzbach
vybranych zariadeni turizmu, ubytovacich zariadeni, v ramci banskobystrického kraja.
Hypotéza Cislo 1: Predpokladame, Ze existuje zavislost’ medzi finan¢nou naro¢nostou
metody a vyuzivanim mystery shoppingu.
Hypotéza Cislo 2: Predpokladdme, ze existuje zavislost medzi vybranym zariadenim
turizmu (hotelom) a vyuzivanim metody mystery shoppingu.

Skiimanym objektom boli vybrané ubytovacie zariadenia, konkrétne ide o hotely
banskobystrického kraja. Na vyskume sa podielalo 35 hotelov. Vyskumnou metédou bol
dotaznik, ktory bol vyhodnoteni percentudlne ako aj za aplikovanim regresnej analyzy,
v ramci ktorej bol vyuzity Pearsonov korela¢ny koeficient a Pearsonovho Chi-Square Testu.
V studii prezentujeme uvedeny ciel a vysledky z tretej Casti dotaznika, ktory bol zamerany
priamo na priamo na vyuzitie metédy mystery shoppingu, pripadne kolkokrat bola aplikovana a
aky dopad (pozitivny, negativny ¢i ziadny) to celé malo na podnik.

Vysledky a diskusia

Na veducich poziciach vybranych ubytovacich zariadeni je viac muzov (51,43%) ako Zien
(48,57%), 1 ked’ rozdiel je v podstate zanedbatel'ny. Na vyskume sa zacastnili najma riaditelia,
ktori predstavuji viacsinu (54,29%) nasledne su to manazéri (25,71%) a pétinu (20%)
opytanych tvoria samotni majitelia hotelov. Vyskumu sa zucastnili podniky, ktoré s na trhu
viac ako pat’ rokov v 71,42%. Ide o stabilné podniky, ktoré uz maji svoje miesto na trhu
cestovného ruchu vybudované. Medzi jednym az piatym rokom pdsobenia bolo 25,71%
Z ubytovacich zariadeni a jeden (2,86%) hotel, ktory je na trhu menej ako jeden rok.

Na otazku tykajucu sa vyuzivania mystery shoppingu, z dopytovanych ubytovacich
zariadeni odpovedalo, Zze ju vyuZilo 40% hotelov, ¢o konkrétne predstavuje Strnast
ubytovacich zariadeni. Véc¢Sina vedicich pracovnikov uviedla, ze dani metdédu vo svojich
prevadzkach nevyuziva, resp. doteraz asponl nevyuzili (60% zariadeni).

Tie hotely, ktoré odpovedali kladne ohladom vyuzitia skiimanej metédy nasledne
odpovedali na otdzku, kolkokrat ju za existenciu hotela vyuzili. Mystery shopping vyuzilo
31,43% respondentov len jedenkrat, 8,57% respondentov dvakrat a trikrat ju vyuzilo len 2,86%
respondentov.

V grafe 1 je mozné pozorovat, aky dopad na ubytovacie zariadenie malo aplikovanie
metody. Na 62,86% ubytovacich prevadzok to nemalo Ziadny dopad. Upozornujeme, Ze Cislo
zahfia aj zariadenia, ktoré dani metodu nikdy nevyuzili. V pripade 31,14% respondentov ide o
vysledok, ktory zndzornuje, Ze aplikovanie metody malo pozitivny dopad. Ani jeden z
respondentov nezaznamenal negativny dopad po aplikovani MS .
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_ Po aplikovani danejmetédy ste zaznamenali aky dopad?

Ziadnydopad  mPozitivny dopad

11,43%

uréite ano 8.57%

, 51,43%
ano 28,57%

0,00%

neviem 0.00%

0,00%

nie | 0/00%

0,00%

uréite nie 0.00%

Graf 1 - Po aplikovani danej metody ste zaznamenali aky dopad?
Zdroj: vlastné spracovanie

Zavislost’ premennych v hypotéze cislo 1, ktora zistuje vztah medzi finan¢nou naro¢nostou a
vyuzivanim mystery shoppingu, sme merali pomocou regresnej analyzy a vyuzili sme
Pearsonov korelacny koeficient. Vytvorili sme v§eobecny linedrny regresny model:
vi=o+pIxli+tuii=12 .., n

Chceme pochopit’, od ¢oho zavisi premenna yi. Tejto premennej budeme hovorit’ zdvisla
premennd. Index i znamena konkrétne pozorovanie, pricom plati, ze mame n pozorovani, i =
1, 2, .., n. Zavisla premenna Yi sa rovna konstante o plus sucin kons$tanty s prvou nezavislou
premennou atd’. a nakoniec pripustame, ze na§ model sa moze sCasti aj mylit’, a preto sa tam
nachadza aj chybovy ¢len ui. Konkrétny model vyzera nasledovne :

finanlna_narocnost’i = a + flvyuiitie_mystery shoppingui +ui, i =1, 2, ..., n.
Rovnica, ktort sme vytvorili, ndm hovori, Ze finanéna naro¢nost’ v i-tom zariadeni turizmu
(hoteli) je rovna nejakej konstante o plus vyuzitie mystery shoppingu krat nejaka konstanta 1
plus i-t4 chyba modelu.

Model 1: OLS, using observations 1-T0
Dependent wariable: Financna narocnost

coefficient s=td. error t-ratio p-value

const 4,39130 0,195708 23,44 3,792-033 ##%
Vyuzitie mystery~ -0,157262 0,238841 -0,6584 00,5125

Mean dependent wvar 4,285714 5.D. dependent wvar 0,934722

Sum =quared resid 59,90379 5.E. of regression 0,938583
R-=sguared 0,008335 hdjusted B-squared -0,008278
F(l, &8) 0,433540 B-wvalue (F) 0,512480
Log-likelihood —-93,87426 Lkaike criterion 191,7485
Schwarz criterion 196,2455 Hannan-Quinn 193,5348

Obrazok 1 - Vysledné hodnoty hypotézy ¢islo 1
Zdroj: vlastné spracovanie

Finan¢na narocnosti (4,39130) je priemerna hodnota vnimania finanénej naro¢nosti
zariadeniami, ktoré mystery shopping vyuZzili.

Finan¢na narocnosti (4,39130 — 0,157262 = 4,234038) je priemerna hodnota vnimania
finan¢nej narocnosti zariadeniami, ktoré mystery shopping nevyuzili. V zariadeniach, ktoré
metddu nevyuzili, vaimaju financnu narocnost tejto metody o 0,157262 menej.
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Hypotéza ¢islo H1 znie: Predpokladame, Ze existuje zavislost’ medzi financnou naro¢nostou a
vyuzitim metédy mystery shopping vo vybranych zariadeniach turizmu (hoteloch).

Vyhodnotenie testu: p = 0,512480, p je vdicsie ako 0,05. Hypotézu HO nevieme
zamietnut' a teda nevieme prijat Hl. Nemame ddkazy, ze by medzi vnimanim financnej
naroCnosti a vyuzitim mystery shoppingu vo vybranych zariadeniach turizmu existoval
linearny vzt'ah. Neméame dost’ dokazov na to, aby sme mohli tvrdit’, Ze vyuzivanie mystery
shoppingu zavisi od financnej narocnosti. Nami namerany rozdiel mohol byt spdsobeny
nahodou.

Zavislost’ premennych v hypotéze ¢islo H2, ktord zistuje vztah medzi vyuzivanim metody

mystery shoppingu a vybranym zariadenim v turizme, sme merali pomocou Pearsonovho Chi-
Square Testu. Vznikla nasledovna kontingen¢na tabul’ka, vid’. obrazok 2.

Cross-tabulation of Zariadenie (rows) against Vyuzitie mystery shoppingu

(columns)
[ 011 1] TOT.
[ 0] 3 28 35
[ 1] 14 21 35
TOTRL 23 47 TO
Pearson chi-sgquare test = 1,61887 (1 df, p-value = 0,203248)

Fisher's Exact Test:

Left: F-value = 0,1544
Right: P-wvalue = 0,93703
2-Tail: P-wvalue = (0,3088

Obrazok 2 - Vysledna kontingencna tabul’ka hypotézy Cislo 2
Zdroj: vlastné spracovanie

Hypotéza ¢islo H2 znie: Predpokladame, Ze existuje zavislost medzi vybranym zariadenim
turizmu a vyuZitim metddy mystery shoppingu vo vybranych zariadeniach turizmu.
Vyhodnotenie testu: p = 0,203249, p je vdcsie ako 0,05. HO nevieme zamietnut' a teda
nevieme prijat Hl. Neméame dokazy, ze by medzi zariadenim turizmu (hotelom) a vyuzitim
mystery shoppingu existoval linearny vztah. Nemame dost” dokazov na to, aby sme mohli
tvrdit’, ze vyuzivanie mystery shoppingu zéavisi od ur¢itého zariadenia. Nami namerany
rozdiel mohol byt’ spdsobeny nahodou.

Zaver

Stadia, aktualne jej prva spracovana ¢ast, mapuje aplikovanie metoédy mystery shopping na
Slovensku, v ramci banskobystrického kraja. Aplikovanie skimanej metédy ma budtacnost’
a potencial ohl'adom zlepSovania kvality ubytovacich, ako aj inych zariadeni a podnikov
v turizme. Ide o vybornti metddu, ktorti zabezpeCuje profesionalna tretia strana (mystery
shopper), pricom poskytuje informacie ohl'adom suladu poskytovanych sluzieb ubytovacieho
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zaradenia a ocakavani hosta. Zaroven identifikuje slabé miesta v ubytovacom zariadeni
a dava navod na zlepSenie.

Aktualne na Slovensku nemame Ziadne zdruzenie mystery shopperov. Bolo by bolo
prospesné, ak by existovalo zdruzenie slovenskych mystery shopperov. InsSpirovali sme sa
Slovenskou spolo¢nostou sprievodcov cestovného ruchu (SSSCR). SSSCR je dobrovolné,
nezavislé, profesijné obcCianske zdruzenie kvalifikovanych sprievodcov cestovného ruchu zo
vSetkych regiénov cestovného ruchu.

Vzniknit' by tak mohla Slovenskd spolocnost mystery shopperov zariadeni tuirzmu
(SSMSZT), ktora by zdruzovala vsetkych mystery shopperov, ktori by o ucast’ v takomto
zdruzeni mali zdujem. Vznikol by tak register slovenskych ,.,tajnych nakupcov*, ktori by mali
vytvoreny svoj profil a kde by sa prezentovali. Vo svojom profile by mali uvedené svoje
osobn¢ udaje a najmd prehlad prevadzok, v ktorych mysterry shopping vykonavali a
dolezitou sucastou ich profilov by bola spitna vizba tychto zariadeni. Spitnd vézba na
vykonanu pracu by mohla byt pozitivna, ale aj negativna. Podla tychto informadcii by sa
majitel’, riaditel’ ¢i manazér, ktory sa rozhodne aplikovat’ metodu mystery shopping, mohol
spravne rozhodnut’, ktorého mystery shoppera si pre svoje potreby vybrat’.

Tento c¢lanok odporucal na publikovanie vo vedeckom casopise Mlada veda:
doc. Ing. Peter Mrva, CSc.
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