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Abstrakt

Bakaldrska prace na téma vyuziti Mystery shoppingu v autorizovanych servisech Mercedes-Benz je
rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické ¢asti se nejdrive zabyvam pojmem mar-
keting jako takovym, poté je teoreticka ¢ast prace zamérena na marketingovy vyzkum a poté na
Mystery shopping jako takovy. V praktické ¢asti se jiz zabyvam vyuzZitim Mystery shoppingu
v autorizovanych servisech Mercedes-Benz, naslednou analyzou dat a jejich vyhodnocenim.
V zavéru prace poukadzi na chyby, které byly provedeny pracovniky autorizovanych servis(
v pocatecni fazi procesu ndvstévy zakaznika v servisu a navrhnu feseni, diky kterému je mozné se
téchto chyb vyvarovat a zlepsit efektivitu prace personalu autorizovanych servisl, kterd zvysuje
spokojenost zakaznika.

Klicova slova

Marketing, strategicky marketing, marketingovy vyzkum, Mystery shopping

Abstract

Bachelor thesis is aimed to application of Mystery shopping in Authorized Mercedes-Benz ser-
vices. Thesis is divided into theoretical and practical part. The beginning of the theoretical part is
aimed to Marketing as such, then Marketing research and Mystery shopping at the end. In practi-
cal part I'm aimed to application of Mystery shopping in Mercedes-Benz Authorized services, then
analysis of the data gained during Mystery shopping performed in the services. After that | point
out the mistakes, that were done by the staff in the process of a customer visit. At the very end of
my bachelor thesis I'm proposing solution how to make the process more effective, to gain better
effectivity of the workers in authorized services as well as increase of the customer satisfaction
with provided service.
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Uvod

V dnesni dobé dochazi k obrovskému konkurenénimu boji na trhu a kazda firma se snazi
zaujmout zdkazniky novymi a vylepsenymi produkty a sluzbami s nimi spojenymi. Zakaznici jsou
diky tomu vybiravéjsi a maji k dispozici veliké mnoZstvi informaci. Téma Mystery shoppingu mi
prisSlo jako zajimavé a pro dnesni dobu aktualni, protoze jen diky konstantnimu monitorovani ne-
jen vlastnich sluZeb, ale i napfiklad sluzeb poskytovanych konkurenci se podnik mlze udrzet kon-
kurenceschopny na trhu.

Cilem této prace je, na zakladé analyzy dat z provedeného Mystery shoppingu, vylepSeni pocatec-
ni ¢asti procesu navstévy zakaznika do servisu za pomoci Mercedes Me.

BakalaFska prace je rozdélena na dvé ¢asti: teoretickou a praktickou. Teoretickd ¢ast je rozdélena
do ctyr kapitol, ve kterych se budu postupné zabyvat marketingem, marketingovym vyzkumem a
metodami ziskavani dat a posledni kapitola teoretické casti bude vénovana cisté Mystery shop-
pingu, kde se budu vénovat struc¢né historii, typim a etice provadéni.

V praktické ¢asti bakalarské prace nejprve predstavim spoleénost Mercedes-Benz Ceskd republika
s.r.o., nasledné sluzbu a adaptér Mercedes Me a popiSi vyhody vyuzivani Mercedes Me.
V nasledujici kapitole bude predstaven zptsob hodnoceni a postup provadéni Mystery shoppingu.
Poté se zaméfim na analyzu dat z Mystery shoppingu, ktery byl provadén v péti autorizovanych
servisech Mercedes-Benz. Pro Ucely této baklarské prace jsem si vybral poratecni fazi procesu na-
vstévy zdkaznika v autorizovaném servisu a to konkrétné: objednani zakaznika do servisu, pfijem
zadkaznika a prijem vozidla. Na zadkladé analyzy dat provedu porovndni procesu, pfi kterém zakaz-
nik vyuZiva sluzbu Mercedes Me a procesu, pfi kterém ji naopak nevyuziva.

V zavéru této prace se budu snaZit poukdazat na nejvétsi nedostatky, které budou pfi vyse zminé-
nych fazich procesu ndvstévy zakaznika nejcastéjsi a na zakladé téchto nedostatkl naleznout re-
Seni, které tyto nedostatky eliminuje na minimum.
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1 Marketing

Tato prdce je vénovana aplikaci Mystery shoppingu véetné nasledné analyzy dat, které je pak
vénovdana praktickd cast prace. Nejdfive je vSak nutné definovat pojem marketing jako takovy a
poté se budu v dalSich kapitoldch a podkapitolach vénovat marketingového vyzkumu, protoze
Mystery shopping je jednou z metod provadéni marketingového vyzkumu, a nakonec detailné
samotnému Mystery shoppingu.

Jednou z nejstrucnéjsich trefnych definici marketingu je dle Kotlera a Kellera (2007, str. 43) napl-
novani potreby se ziskem.

Vychozi bod pro marketing jako disciplinu je v lidskych silach, potfebach a poZadavcich. Lidé po-
tfebuji potravu, vzduch, vodu, obleceni a pfibytek k tomu, aby prezili. Kromé toho lidé velmi touzi
po rekreaci, vzdélani a ostatnich sluzbach. Maji silné preference pro urcité zvlastni verze a znacky
zakladniho zboZi a sluzeb. (Kotler 1997, str. 5)

Jednoduse mlzeme fici, Ze marketing je uméni vidét svét ocima zakaznikl — nebot zakaznik je ten,
kdo ,nas” (firmy, organizace atd.) Zivi. (Jakubikova 2013, str. 14)
Z mnoha definic pojmu marketing jsem si vybral nasledujici dvé:

e Formalni definice marketingu: ,,Marketing je aktivitou, souborem instituci a pro-
cesll pro vytvareni, komunikaci, dodani a sménu nabidek, které maji hodnotu
pro zakazniky, klienty, partnery a celou Sirokou vefejnost.” (American Marketing
Association /AMA/, 2007)

e Spolecenska definice marketingu: ,Marketing je spolecenskym procesem, jehoz
prostfednictvim jednotlivci a skupiny ziskavaji, co potfebuji a chtéji, cestou vy-
tvareni, nabizeni a volné smény vyrobk( a sluzeb s ostatnimi.” (Kotler, Keller
2013, str. 35)

Samotnou sménu oznacil Kotler (1997, str.7) jako zaklad marketingu. Aby se mohla sména usku-
tecnit, musi byt splnéno pét podminek:

Musi byt alespon dvé strany.

Kazda strana ma néco, co by mohlo mit hodnotu pro druhou stranu.

Kazda strana je schopna komunikace a dodani.

Kazda strana ma svobodu prijmout a odmitnout nabidku.

Kazda strana se domniva, Ze je odpovidajici nebo Zadouci jednat s druhou stranou.

uhwnN e

Jestlize tyto podminky existuji, je zde moZnost smény. Zda se sména skutecné kona, zavisi na tom,
mohou-li se obé strany dohodnout na podminkach smény.
V tomto smyslu je sména popsana jako proces vytvarejici hodnotu: normalné sména zanechava
obé strany bohatsi nez pred sménou. (Kotler 1997, str.7)

Prvorfadym ukolem marketingu je vytvorit dlouhodobé a vzajemné vyhodné vazby mezi firmou a
verejnosti (jednotlivci a organizacemi), se kterou je firma vurditém kontaktu.
»,Dnesni“ manaZzefi se nutné musi s ohledem na zmény odehravajici se v prostfedi odliSovat od



manazer( vCerejsich. (Jakubikova 2013 str. 74).
Vzhledem k rychlosti a neustdlym zméndm ve svété, rychlému rozmachu technologii, dopravé a
logistice, je pro manaZery naprostou nezbytnosti, aby prizplsobovali marketingovou strategii nej-
novéjsim trenddm, které ji ucini co nejefektivnéjsi.

1.1 Strategicky marketing

T

Se strategii se setkavame v lidské historii jiz od dob starovékého Recka, kde pojem ,strate-
gos“ vyjadroval ,uméni velet vojsku”. Strategické fizeni firmy je dynamicky proces a implementa-
ce rozvojovych zamérd, které maji zasadni vyznam pro rozvoj firmy. Zahrnuje aktivity zamérené
na udrZovani dlouhodobého souladu mezi poslanim firmy, jejimi dlouhodobymi cili a disponibil-
nimi zdroji a rovnéz mezi firmou a prostfedim, v ném?Z firma existuje, a to prostfednictvim vyme-
zeni vize, mise, firemnich cilQ, rGstovych strategii a portfolia pro celou firmu. (Jakubikova 2013,
str. 16)

Soucasti strategie jsou strategické cile. Strategicky cil je zddouci stav, jehoz ma byt v uréité bu-
doucnosti dosazeno, a ktery Ize méfit prislusSnymi kvantitativnimi nebo také kvalitativnimi ukaza-
teli. (Jakubikova 2013, str.25)

Tim, Ze se podnik snazi maximalné splnit strategické cile dochazi k jeho rozvoji, rlistu, zisku a cel-
kovému zvyseni hodnoty podniku na trhu.



2 Marketingovy vyzkum

JelikoZ je tato prace vénovana primarné Mystery Shoppingu, je nutné si nejprve definovat
marketingovy vyzkum, pod ktery se samotny Mystery Shopping radi.
Kotler marketingovy vyzkum definoval takto: ,, Marketingovy vyzkum je systematické urcovani,
sbér, analyza, vyhodnocovdni informaci a zaveért odpovidajicich urcité marketingové situaci, pred
kterou spolecnost stoji.” (Kotler 1997, str. 107)

Marketingovy vyzkum tedy mizeme chépat jako sbér informaci, které se tykaji urcitého specific-
kého problému, procesu a pfilezitosti daného podniku na trhu. K definovani marketingového vy-
zkumu je také nutné poukazat na odlisnost marketingového vyzkumu a marketingového prlizku-
mu.

Marketingovy prizkum je na rozdil od marketingového vyzkumu provadén v kratSim ¢asovém ob-
dobi, je provadén jednordzové a povrchné. Stakovym prazkumem se clovék setkava
v kazdodennich situacich, naptiklad kdyzZ si vybira obleceni po internetu a zkouma cenu, kvalitu a
dostupnost v jednotlivych e-shopech. K popsani marketingového vyzkumu a jeho vyznamu vzhle-

dem k marketingovému fizeni nam muZze poslouZit nasledujici obrazek.
Obrdzek 1 Marketingovy vyzkum

1. Analyza marketingovych
prileZitosti

2. Vyzkum a vybér cilovych trha

3. Navrhovani maretingovych

strategii pro zvolené cilove trhy Marketingovy vyzkum

4. Planovani marketingovych
programu - marketingovy mix

5. Organizovani, provadéni a ‘
kontrola marketingovych cinnosti ‘

(Zdroj: Pribovad 1996, str. 12)
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Jesté pred zahajenim marketingového vyzkumu musime nejprve zanalyzovat situaci okolniho pro-
stfedi, vnitfnich zdroji a konkurenceschopnosti podniku. Jen diky detailni analyze prostfedi pod-
niku mUZe byt zvolena nejoptimalnéjsi metoda provadéni marketingového vyzkumu a ziskana da-

ta tak budou mit vysokou vypovédni hodnotu.
2.1 Marketingova analyza vnitrniho a vnéjsiho prostredi podniku

Podnik je subjekt, na jehoZ chovani plsobi jak kladné, tak zaporné vlivy prostredi, které se
oznacuji jako faktory prostredi, a které rozhoduji jak o sou¢asném, tak i o budoucim vyvoji podni-
ku. Marketingové prostiedi je velmi dynamické, predstavuje nekoncici fetézec prilezitosti i hro-
zeb. Ukolem marketingovych pracovniki je tyto faktory prostiedi analyzovat, identifikovat jejich
pUsobeni a navrhnout zpldsoby moZného prizplisobeni chovani firmy ve vztahu jak k sou¢asnému,
tak i k ocekdavanému vyvoiji prostredi. Vcasna reakce firem na ménici se podminky prostredi je
nutna k tomu, aby nejen prezily, ale také prosperovaly. (Jakubikova 2013, str. 97)

Na rozdéleni prostfedi na vnitfni a vnéjSi ndm slouZi obrazek, ve kterém toto rozdéleni popisuji
Kotler s Armstrongem. (2001, str. 719). M{zZeme zpozorovat, Ze jednotlivé slozky jsou v ném vza-
jemné propojeny (roviny, vrstvy, faktory). Vnéjsi okoli firmy muze byt rozdéleno na mikroprostre-
di a makroprostredi. Mikroprostredi firmy se sklada z aktér(, ktefi ovliviiuji schopnost firmy ob-
sluhovat své trhy. Zahrnuje samu firmu, dodavatele, trzni zprostifedkovatele, zakazniky, konkuren-
ty a verejnost. Firma, jeji dodavatelé, marketingovi zprostredkovatelé, zdkaznici, konkurenti a ve-
fejnost, operuji v SirSim makroprostredi sil a megatrendd. Sily a megatrendy vytvareji prileZitosti a
hrozby pro firmu a pfedstavuji to ,nekontrolovatelné”, co musi firma sledovat a na co musi reago-
vat. Makroprostredi firmy tvofi Sest hlavnich sil: politicko-pravni, ekonomické, socidlné — kulturni,

technologické. (Kotler 1997, str. 140)
Obrdzek 2 Prostredi podniku

— VYNEjSi prostiedi

makroprostieqy
Pog .
- -'C:'I:I:.I -
y I KFOProSifpy. -':-‘“__.-.?. "
' &
IiJI"
fﬂ.‘
b .LE.E
x 5 ®
= & o 5
o o =
& 2 g - 2
5 = vnitini prostiedi @ g
= B = 3
' ;’-\.
, F s .
or, e
' Kurence  odo@rd V4
™ -

B0CiS nd-kulhurmt

(Zdroj: Jakubikovd 2013, str. 98)
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Po uskutecnéni analyzy vnitfniho a vnéjsiho prostfedi podniku dochazi k pocatecni fazi samotného
provadéni marketingového vyzkumu. Detailni popis marketingového vyzkumu je popsdn
v nasledujici podkapitole.

2.2 Proces marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum se provadi proto, aby bylo mozné lépe rozpoznat marketingové pro-
blémy. Efektivni marketingovy vyzkum zahrnuje pét nasledujicich krok(: Definovani problému a
cild vyzkumu, sestaveni planu vyzkumu, shromazdéni informaci, analyza informaci a prezentace
vysledkU. (Kotler 1997, str. 111)

Definovani problému a cilt vyzkumu — v tomto kroku je nutné jasné definovat problém a zvolit cil
vyzkumu. Na kazdy problém muze byt nahliZzeno z mnoha Ghld, je tedy nutné jej presné definovat,
a to z divodu, Ze ke kazdému problému muzZe byt shromaZdéno nepreberné mnoizstvi dat, které

mohou byt naprosto irelevantni.
Graf 1 Proces marketingového vyzkumu

Definovani Sestaveni e , )

. ) ) Shromazdéni Analyza in- Prezentace
problému a planu vy- . , , , .
o informaci formaci vysledkd
cild vyzkumu zkumu

(Zdroj: Kotler 1997, str.111)

Sestaveni planu vyzkumu — v tomto kroku dochazi k sestaveni planu vyzkumu, ktery co nejefektiv-
néji shromazdi potfebné informace. Dochazi k vybéru metody vyzkumu. Pfi sestavovani takového
planu uz musime byt schopni uréit pfedbéznou vysi nakladd, které budou muset byt vynaloZzeny
na realizaci daného vyzkumu a také ocekavany zisk. (Kotler 1997, str. 120)

Shromazdéni informaci — jedna se o nejnakladné;jsi fazi celého procesu, je také oznacovdana za nej-
rizikovéjsi vzhledem k tomu, Ze chyba pfi sbéru informaci mlze mit velky disledek na celkovou
vypovédni hodnotu daného vyzkumu. V soucasné dobé existuje obrovské mnozstvi technik shro-
mazdovani informaci, vzhledem k raketovému rozvoji socidlnich siti a internetu obecné, jiz
v soucasné dobé neni problém s dosazenim velkého poctu respondentd. (Kotler 1997, str. 120)

Analyzovani informaci — vtomto pfedposlednim kroku dochazi k analyze shromdazdénych dat a
snaha vyvodit z danych dat potfebné zavéry. Vyzkumnik pouziva pokrocilejsich statistickych tech-
nik a rozhodovacich modeli ve snaze dojit k vysledkiim s co nejvyssi vypovédni hodnotou. (Kotler
1997, str. 120)

Prezentace vysledk( — v poslednim kroku procesu marketingového vyzkumu dochazi k prezentaci
relevantnich dat a zavérl, které maji vliv na potencialni rozhodovani a strategické vedeni firmy.
Marketingové studie jsou uZitecné tehdy, jestlize snizuji nejistotu manazer( pfi rozhodnuti o
spravném kroku, ktery by méla firma ucinit. (Kotler 1997, str. 120)
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Poté co jsou vysledky shromazdény je nutné je analyzovat a vybrat z nich relevantni informace,
které mohou podpofit dileZitd manazerskd rozhodnuti. K tomu slouzi marketingovy informacni
systém, ktery podrobnéji popisuji v nasledujici kapitole.

2.2.1 Marketingovy informacni systém — MIS

Marketingovy informacni systém je proces, jenz nejdfive urci, jaké informace marketingo-
vi manazefi potfebuji, a poté sbird, tfidi, analyzuje, uklada a distribuuje relevantni a aktualni mar-
ketingové informace uZivatellim systému. (Solomon a kol. 2006, str.101)
Marketingovy informacni systém je duleZity pro manaZery na vSech Urovnich managementu,
vzhledem k tomu, Ze muzZe byt vyuZivan pfi reseni kazdodennich probléma.
Dnesni marketing se stava ,bitvou”, v niz rozhodujici Ulohu hraje spiSe vlastnictvi informaci nez
jinych zdrojl. Konkurenti si mezi sebou navzajem mohou kopirovat zafizeni, produkty a postupy,
nejsou vsak schopni okopirovat firemni informace a intelektudlni kapital. Obsah firemnich infor-
maci mlzZe pro podnik pfedstavovat hlavni konkurenéni vyhodu. (Jakubikova 2013, str. 118)
Potfebné informace si musi manazefi urcit sami. Ukazuje se, Ze pocet informaci, které opravdu
pouzivaji pro rozhodovani, je maly.

K charakteristikam uZitecnych informaci patti:

e Dostupnost

e Relevantnost k feSenému problému

e Vcasnost a presnost

e Dostatecné mnoiZstvi

e Vyhody plynouci z informaci musi pfevysit ndklady na jejich pofizeni
(Jakubikova 2013, str. 119)

Tyto informace lze ziskat pouze za vyuZiti optimalniho typu marketingového vyzkumu, jednotlivé
typy jsou rozvedeny v nasledujici kapitole.

2.3 Typy marketingovych vyzkumii

V nasledujici kapitole popiSi typy marketingovych vyzkum z hlediska prace s informacemi.
Jesté predtim, nez podnik zacdina se shromazdovanim dat, tak musi zkontrolovat, jestli jiz nejsou
data nékde shromazdéna a nejsou pouZitelnd. Data se proto déli do dvou zakladnich skupin:

e Data primarni
e Data sekundarni

Sekundarni data — Vyzkumnici obvykle zahajuji svij vyzkum tak, Ze zkoumaji sekundarni informace
a to proto, Ze se chtéji pfesvédcit, zda by nebylo mozZné vyzkumny problém vyfesit bez pracného a
nakladného shromazdovani primarnich informaci. Zdroje sekunddrnich dat se daji dale délit na
zdroje interni a externi.

112



Tabulka 1 Interni a externi zdroje sekunddrnich dat

Interni Externi
Evidenéni zaznamy podniku Literatura a dokumentace
Prodejni statistiky Ufedni statistiky
Objednavky Statistiky odvétvi
Udaje o nakladech a vynosech Informace marketingovych agentur
Udaje o zékaznicich Védecké a vyzkumné zpravy
Udaje o reklamacich Odborny tisk
Zpravy obchodnich zastupcl Denni tisk
Vyroéni zpravy podniku
Katalogy a prospekty
Databanky

(Zdroj: Maly, str.22)

Sbér sekundarnich informaci je bezpochyby zakladem vSech vyzkumnych praci, vyhodou sekun-
darnich informaci jsou ndklady, které jsou v porovnani se sbérem primarnich znacné nizsi a také
rychlost jejich ziskani. Mezi nevyhody bohuzel patfi moznd zastaralost informaci, nepresnost, ale
také neuplnost informaci pro dany vyzkum.

Primarni data — Vétsina marketingovych vyzkumnych projektl zahrnuje sbér nékterych primarnich
informaci. Sbér primarnich informaci je nakladnéjsi nez ziskavani sekunddrnich informaci, avsak
primarni informace byvaji vzhledem k feSenému problému daleko vyznamnéjsi. Obvykly postup
pfi ziskavani primarnich informaci zagina pfedb&znym dotazovanim jednotlivych lidi nebo skupin
s cilem ziskat rdmcovou predstavu o postojich lidi.
Na zdkladé téchto predbéznych informaci lze pak sestavit podrobny efektivni postup a metody
ziskavani primarnich informaci v terénu. (Kotler 1997, str. 114)

Tabulka 2 Interni a externi zdroje primdrnich dat

Interni Externi

Kompetentni pracovnici podniku Experti a konzultanti

Podnikovy vyzkum a vyvoj Pracovnici hospodarskych organ

Marketingovy informacni systém (MIS) Pracovnici vyzkumnych a védeckych organiza-
ci

Utvar marketingového vyzkumu Konkurenti

Technicti pracovnici Spotiebitelé

Pracovnici vyzkumnych a védeckych organiza- | Dodavatelé

ci

(Zdroj: Maly, str.23)

V této kapitole doslo ke zhodnoceni dat z hlediska sbéru informaci, v nasledujici podkapitole dale
popisi déleni marketingového vyzkumu z hlediska charakteristiky informaci.
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2.3.1 Kvantitativni a kvalitativni vyzkum

Jednim ze zakladnich déleni marketingového vyzkumu z charakteristiky informaci je déleni
na kvantitativni a kvalitativni vyzkum.
Kvalitativni vyzkum — zdkladnim znakem kvalitativniho vyzkumu je to, Zze u vystupu vyzkumu neni
kladen dlraz na mnoZstevni vyjadieni v urcitych jednotkach, ale na jeho kvalitu.
Oproti kvantitativnimu vyzkumu pracuje s vyrazné mensim poctem respondent(, se kterymi se
pracuje mnohem vice do hloubky. SnaZi se vyzkoumat ddvody chovani, postoje a podnéty chovani
zkoumanych subjektd. MGzeme tedy fici, Ze hleda odpovédi na otazky ,Jak?“ a ,Proc?“. Vzhledem
k nizSimu poctu respondent( se tento druh vyzkumu povazuje za méné nakladny.
Kvantitativni vyzkum — u tohoto typu vyzkumu zkoumame cetnost urcitého stavu i jevu za uce-
lem ziskani ¢iselného udaje.
Cim je vétsi pocet respondent(l, tim je vzorek reprezentativnéjsi a ziskané vysledky se s vétsi
pravdépodobnosti blizi skute¢né hodnoté. Z tohoto divodu tyto vyzkumy zahrnuji nékdy i nékolik
stovek dotazovanych, a proto jsou ¢asové i finan¢né narocné.

Zakladni charakteristiky kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu:

Tabulka 3 Kvantitativni a kvalitativni vyzkum

Charakteristika

Kvantitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum

Pouzité metody

Analyza sekunddrnich materia-
[0 a uadajli, standardizovany
rozhovor, pisemny dotaznik,
standardizovany  telefonicky

rozhovor a dalsi.

Psychologickd explorace, ne-

postupy,
hloubkové individualni rozho-

pfimé projektivni

vory, skupinové rozhovory,

expertni rozhovory aj.

ZpUsob dotazovani

Presné stanovené formulace
dotazli i poradi pokladanych
otazek.

Volné formulované otazky,
pocet otazek neni omezen,
otazky vedou k postizeni moti-
vacnich struktur a vysvétleni

podstatnych souvislosti.

Tazatel

laik, ktery klade
pfedem formulované otazky

Pfipraveny

v uréeném poradi tak, aby mél
minimalni vliv na pribéh roz-
hovoru.

Psycholog nebo duikladné od-
borné pripraveny tazatel, ktery
zna cil vyzkumu, pfizplsobuje
se vyzkumné situaci a klade
dotazy podle jejiho vyvoje.

Kontakt

Vsechny formy kontaktu jsou
mozné: Ustni, pisemn3, telefo-
nicka.

Pfi osobnim kontaktu jde
zhruba o stfedni intenzitu kon-
taktu, tzn. Ze tazatel svym vy-
stupovani a chovanim vzbuzu-
je v respondentovi ochotu od-
povidat na otazky.

Osobni a pomérné intenzivni.
Tazatel nejprve vytvari ovzdusi
dlveéry, v pribéhu rozhovoru
citlivé reaguje na odpovédi a
prizpGsobuje jim dalsi otazky.

Velikost zkoumaného vzorku

Reprezentativni vzorek nékoli-

Maly vzorek respondentl (né-
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ka stovek nebo tisic respon-
dentq.

kolik desitek, pripadné i jed-
notlivci)

Analyza dat

Prevladaji statistické postupy

Vyhodnocovani  jednotlivych
pripadl, aplikace metod kvali-
tativni analyzy, napf. obsahové
analyzy.

(Zdroj: Pribova 1996, str. 28)
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3 Metody a techniky ziskavani primarnich

informaci

V této kapitole a dalSich podkapitolach se podrobnéji zamérim na metody a techniky ziskavani

primarnich informaci. Konkrétné se zamérime na:
e Pozorovani
e Dotazovani
e  Prizkum
e Experiment
e Mystery shopping — bude detailné popisovan v samostatné kapitole

3.1 Pozorovani

Jedna se o sbér primarnich dat pozorovanim lidi, ¢innosti nebo situaci, tj. bez kladeni ja-
kychkoliv otazek respondentlim. Jedna se o sbér dat bez aktivni Ucasti pozorovaného. Informace
jsou shromazdovany sledovanim a registrovanim cetnosti nebo stavu urcitych jevl nebo prabéhu
urcitych procesll. Pfedmétem pozorovani mohou byt pouze skutecnosti, které jsou dostupné
smyslovému vnimani. (Simova 2005, str. 62)

Pozorovani je nepfimou formou sbéru dat, nevyzaduje jejich ochotu spolupracovat. Diky tomu
mlZeme zaznamenat jejich autentické chovani, které neni ovlivnéné ze strany pozorovatele. (Ko-
zel 2005, str. 178-179)

Hlavni vyhodou této metody je fakt, Ze poZzadované informace miizeme ziskat nezavisle na ochoté
respondenta nam tyto informace poskytnout. Data, ktera ziskdme jsou vSak popisna.

Mezi nevyhody tohoto zplisobu rfadime to, Ze neziskdme informace o postojich, pficindch chovani
zkoumanych subjektd.

Pozorovani mizeme délit na zjevné a skryté, pfi zjevném se je na rozdil od skrytého pozorovani
subjekt védom, Ze je pozorovan. Subjekt mlze byt pozorovan v podminkach pfirozenych a nepti-
rozenych. Pfirozené prostredi je prostfedi, ve kterém se dana situace obvykle déje, nebo probiha.
V neptirozeném prostredi se podminky, ve kterych je subjekt pozorovan, simuluji.

Pozorovani Ize provadét osobné, kdy je pfimym pozorovatelem clovék, nebo mechanicky. Jak na-
zev vypovidd, druhy uvedeny typ je, kdyz je lidsky pozorovatel doplnén, ¢i nahrazen mechanickymi
nastroji, jako je napfiklad kamera, audiometr, psychogalvanometr a dalsi.

(Zboril 1998, Str. 29)

3.2 Dotazovani

Dotazovani je jedno znejfrekventovanéjSich metod ziskdvani primarnich dat
v marketingovém vyzkumu. Mezi techniky ziskdvani dat dotazovanim radime: osobni, telefonické,
pisemné a on-line. Data ziskdme na zakladé dotazniku.
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3.2.1 Osobni dotazovani

Je z uvadénych metod nejvsestrannéjsi a umozniiuje polozit mnohem vice otazek i doda-
tecna pozorovani samotného respondenta (obleceni, zplsob vyjadiovani atd.). Na druhé strané
tento zpUsob dotazovani je nejnakladnéjsi a vyZzaduje dobrou organizacni pfipravu a urcity dohled.
MuzZe vsak také byt do znacné miry zaujaté a odpovédi zdeformované dotazovatelem. Osobni do-
tazovani mlize mit dvé formy. Dohodnuty rozhovor (interview) anebo rozhovor pfi zastaveni. Pro
dohodnuty rozhovor jsou respondenti vybirani ndahodou a pozadani o rozhovor bud' telefonicky,
nebo jsou navitiveni doma ¢&i ve svych kancelafich. Casto jsou tito respondenti honorovani, nebo
je jim vénovana mala pozornost jako kompenzace za ztratu ¢asu. Rozhovor uskuteénény pfi zasta-
veni respondenta ma tu nevyhodu, Ze nevytvati pravdépodobnostni vybérovy soubor a Ze dotazo-
vani mlZe byt velice kratké. (Kotler 1997, str. 119)

3.2.2 Telefonické dotazovani

Telefonické dotazovani se spolecné s internetovym dotazovanim fadi k nejrychlejSim me-
todam. Vyhodou je, Ze mizeme ziskat odpovédi mnoha respondentd ve velmi kratkém casovém
horizontu. Nevyhodou je, Ze spousta respondent nema ¢as ani chut travit svij ¢as slozitym dota-
zovanim, proto miZe byt dotazovani omezeno jen na par minut.

3.2.3 Pisemné dotazovani

U této metody dotazovani obdrzi respondent dotaznik a sdm se rozhodne, jestli ho vyplni
a pripadné, kdy to udéla. Nejdalezitéjsim prvkem tohoto zplsobu dotazovani je tvorba samotné-
ho dotazniku, snadno muzZe dojit k nespravné interpretaci dotazl. Mezi vyhody této metody dota-
zovani patfi anonymita, respondent neni nijak ovliviiovadn tazatelem a samoziejmé nizsi naklady
na provedeni. Nevyhodou je urcité delSi ¢asovy horizont, protoZe casova odezva respondent( je
zde vyrazné delsi neZ u ostatnich metod. V soucasné dobé se stalo velmi moderni pisemné dota-
zovani prostrednictvim internetu. Diky socidlnim sitim a e-mailu je mozné zasdhnout opravdu ob-
rovské mnozstvi respondentd. Vyhodou je nizkad cena, jednoduchost a diky dotaznikovym progra-
mam i rychly rozbor vysledkd. Nasledujici tabulka ndm ukazuje rozdily mezi zminénymi metodami
v klicovych kritériich:

Tabulka 4 Dotazovani

Hledisko Pisemné Osobni Telefonické
Vyse nakladl Nejnizsi Vysoka Stredni
Casova naroénost Nizka Vysoka Roste v zavislosti na

poctu rozhovord

Mira navratnosti od- | Nizkd Vysoka Dosti vysoka
povédi
Kontakt Zadny Uzky Nepfili§ uzky
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s respondentem

Vyuziti Omezené Vysoké Dosti vysoké
v kvantitativnich  vy-

zkumech

Rychlost ziskani in- | Stfedni Stredni Vysoka
formaci

(Zdroj: PFibovd 1996, Str. 50)

3.2.4 Tvorba dotazniku

Dotaznik je nastroj, pomoci kterého se snazime ziskat pozadovana data. Jak jiz bylo zmi-
néno v této prdci dfive, musime dbat na interpretaci a spravné sestaveni otdzek.
Postup tvorby dotazniku:

1. Cile a vychozi zaddni pro sestaveni dotazniku
Definovani problému, cile a ic¢elu vyzkumu
Vytvoreni seznamu informaci, které ma dotazovani ziskat, vytvoreni konceptu analyzy dat
Sestaveni rdmce otazek a uréeni logického postupu pfi tvorbé dotazniku
2. Ucel vyufiti dotazniku (uréeni zplisobu dotazovani pfi zohlednéni cilové skupiny dotazo-
vanych osob a jejich vybéru)
Struktura a logicka stavba dotazniku
Vybér a formulace otdzek ve vazbé na pozadované informace
Formalni dUprava dotazniku
6. Testovani dotazniku

(Simova 2005, str. 72)

vk w

3.3 Experiment

Védecky nejhodnotnéjsim je experimentalni vyzkum. Experimentalni vyzkum vyzaduje pre-
devsim vybér vhodnych skupin subjektd, jejich zkoumani pomoci rGznych postupl, poznani ne-
relevantnich vlivli a ovéfovani, zda pozorované reakce na rGizné podnéty jsou statisticky vyznam-
né. Nerelevantni, respektive vedlejsi vlivy musi byt eliminovany, nebo musi byt jejich vliv kontro-
lovan, aby bylo moZzné kvantifikovat zkoumané kauzalni zavislosti. Smyslem experimentalniho vy-
zkumu je odhalit kauzalni vztahy mezi pfic¢inou a jejim dasledkem pfi vylouceni jinych vlivl pUso-
bicich na velikost sledovanych dUsledkd.

(Kotler 1997, str.116)
Experimenty mliZzeme roziadit na dva druhy podle prostredi, ve kterém jsou provadény na labora-
torni a terénni.
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3.3.1 Laboratorni experiment

Experiment probihd v umélém, laboratornim prostredi vytvoreném zvlast pro ucely expe-
rimentu. Ty umoznuji dobre regulovat priibéh experimentu. Ziskané vysledky Ize tak pficist vy-
hradné plsobeni testovanych prvkd. Tyto experimenty byvaji oznacované taky jako fizené expe-
rimenty, protoZe za urcitych konstantnich podminek se sleduje (fidi) vliv jednoho nebo nékolika
faktord na urcitou proménnou. (Simova 2005, str. 64)

3.3.2 Terénni experiment

Terénni experiment probiha na rozdil od laboratorniho vyzkumu v pfirozeném prostredi.
Testovany subjekt nemusi ani védét, ze se pravé ucastni experimentu, coz zvySuje vérohodnost
shromazdénych dat. Nevyhodou terénniho vyzkumu muze byt vliv okolnich podminek, které mo-
hou zménit chovani subjektu a tim i celkovy vysledek zkoumani.
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4 Mystery shopping a jeho typy

Pojem ,Mystery shopping” Ize do ¢eského jazyka prelozit jako zdhadné, ¢i tajemné nakupo-
vani. Tato metoda neni Zddnou novinkou, ve Spojenych statech byla tato metoda pouzivana uz ve
Ctyficatych letech dvacatého stoleti. Podnik prostfednictvim této metody muZe zjistit Uroven a
kvalitu poskytovanych sluzeb, kterou miiZze posoudit o¢ima zdkaznika. Pouze trvalé zlepSovani slu-
Zeb muze podnik v dnedni dobé udrzZet na trhu konkurenceschopnym.

MuZete mit, jakkoliv kvalitni a hezky produkt, oviem pokud bude prodejce nepfijemny a bude se
tvarit, Ze ho zakaznik obtézuje, zakaznik odejde znechucen a nic nekoupi. Nebo v lepsSim pfipadé
néco zakoupi, ale mlzete se spolehnout, Ze se na prodejnu uZ nevrati. A co je stejné dulezité, ni-
komu ze svych znamych vasi prodejnu nedoporuci. Nejen pro majitelé obchodu, ale i pro samotné
prodejce, je dlleZité si uvédomit, zejména v dnesni dobé obrovské konkurence, jednu véc — oni
potiebuji zakazniky vice, nez zdkaznici potrebuiji je.

(Nakupovani v utajeni, 2018)

Metod provadéni mystery shoppingu je v dnesni dobé hned nékolik. Mystery shopping a jeho me-
tody samoziejmé musi drzet krok s dobou. Na zacatku mystery shopping opravdu zahrnoval Cisté
navstévu ,,mystery shopper(” v obchodé napfiklad predstirajicich zajem o koupi produktu. Dnes
mame jiz nasledujici druhy: Mystery visits, Mystery calls, Mystery e-mails, Mystery delivery,
Mystery buying, Mystery audit, Complaint Mystery shopping, Mystery shopping retencnich aktivit.
Mystery visits — z anglického slova visit — ndvstéva, pfi které dochazi k hodnoceni personalu a jeho
pfistupu k zakaznikovi, vzhled a chovani prodejct, komunikacni schopnosti a dalsi.

Mystery calls a E-mails — u téchto dvou typl se hodnoti témér stejné aspekty. V pripadé Mystery
calls sledujeme napfiklad za jak dlouho doslo ke zvednuti telefonu, nebo kdy nam bylo zavolano
zpét. V pripadé hovoru i e-maild sledujeme formalni Uroven kontaktu, dobu odpovédi a dalsi.
Mystery buying — u tohoto typu se hodnoti nabidka doplnkovych sluzeb a produktd, slev, zptsobu
baleni a dalsi.

Mystery delivery — u tohoto typu se hodnoti doruceni objednané zasilky. MGZeme hodnotit dobu
doruceni, predani doklad( zasilky, stav konkrétni zasilky (zda neni rozbitd apod.), Uroven vystupo-
vani kuryra a dalsi.

Complaint Mystery shopping — u tohoto typu hodnotime vytizeni stiznosti. Hlavni hodnocené
aspekty jsou obvykle rychlost a zplsob vyfizeni stiznosti, vstficnost komunikace, pfristup
k neuznatelnym reklamacim a dalsi.

Mystery shopping retencnich aktivit — u tohoto typu hodnotime postoj a aktivitu personalu
k zakaznikovi, ktery se rozhodl pfestat vyuzivat sluzby nebo produkty spolecnosti.

(O Mystery shoppingu, 2018)
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4.1 Zasady provadéni Mystery shoppingu

Spolu s raketovym rozvojem marketingu dochdazelo i k rozvoji metod jeho provadéni. S témi jsou
spojeny eticka pravidla, kterd musi byt dodrZzovana pfi provadéni vyzkumu. Z tohoto dlivodu exis-
tuje Mezinarodni kodex ICC/ESOMAR pro vyzkum trhu, vyzkum verejného minéni, sociologicky
vyzkum a datovou analytiku. ICC (Mezindrodni obchodni komora) je nejvétsi svétovou obchodni
organizaci se siti vice nez 6,5 milionu ¢lenl ve vice nez 130 zemich svéta.

ESOMAR je globalni sdruzeni datové, vyzkumné a ,insight” komunity zastupujici vice nez 4 900
odbornik( a 500 spolecnosti, ktefi poskytuji nebo zadavaji vyzkumné projekty a datovou analytiku
ve vice nez 130 zemich a ktefi souhlasi s dodrzovanim Mezinarodniho kodexu ICC / ESOMAR.

(O ESOMAR, 2018)

Tri zakladni principy vyzkumu trhu:
e Pfi shromazdovani osobnich udaji od subjektd udaji pro ucely vyzkumu musi vyzkumnici
transparentné sdélit, jaké informace planuji shromazdovat, sdélit ucel, pro ktery budou
Udaje shromazdény, a uvést, s kym budou informace sdileny a v jaké formé.
e Vyzkumni pracovnici musi zajistit, aby osobni Gdaje uZité ve vyzkumu byly dikladné chra-
nény pred neopravnénym pfistupem a nebyly bez souhlasu subjektu Udajl zverejnény.
e Vyzkumnici se musi vZzdy chovat eticky a nedélat nic, co by mohlo zpUsobit Ujmu subjektu
udajli nebo poskodit povést vyzkumu trhu, verejného minéni a sociologického vyzkumu.
(Mezinarodni Kodex ICC/ESOMAR, 2018)
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5 Cile vyzkumu

V praktické ¢asti bakalarské prace se zaméfim na analyzu dat z provedeného Mystery shop-
pingu v autorizovanych servisech Mercedes-Benz v Ceské republice. Mystery shopping byl prova-
dén ve formé Mystery Visit — Dilenskych test(, kdy byla uméle zplsobena porucha na vozidle a
s timto vozidlem byla sjednana navstéva vsech zkoumanych servisl. Na zakladé sesbiranych dat
budou déle vyhodnoceny nejcastéjsi chyby a nedostatky v procesu objednani zakaznika do servisu
k servisni prohlidce, pfijmu zdkaznika a pfijmu vozidla v autorizovaném servisu.

V posledni ¢asti praktické ¢asti bakalarské prace se zaméfim na novy pfistup vyrobce k otazce po-
sileni loajality zakaznika s vyuZitim dostupné technologie soudobych vozidel a na ni postavenych
doplniikovych sluzbach, které nesou svou vlastni znacku Mercedes Me. V zavéru prace navrhnu
zlepSeni a zjednoduseni tohoto procesu za pomoci Mercedes Me.
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6 Pfedstaveni spoleénosti Mercedes-Benz Ces-

ka republika s.r.o. a produktu Mercedes Me

Spole¢nost Mercedes-Benz Ceska republika s.r.o. je generalnim dovozcem automobild znacek

Mercedes-Benz, smart a Fuso pro Ceskou republiku. Firma plsobi na ¢eském trhu od roku 1995 a
jejim 100 % vlastnikem je Daimler AG se sidlem v némeckém Stuttgartu. Spole¢né se siti autorizo-
vanych partner( zajistuji v CR prodej a servis osobnich, dodavkovych a nakladnich vozidel uvede-
nych znac&ek. (Zdroj: Webové stranky Mercedes-Benz Ceska republika)
Kazdy autorizovany servis Mercedes-Benz musi splfiovat pozadavky, které jsou stanoveny vnitf-
nimi predpisy spolecnosti Daimler AG. Vzhled autorizovanych servist se striktné fidi globalné
platnymi standardy Cl (Corporate ldentity). Zastoupeni je koncipovano tak, aby bylo pro zdkaznik
prehledné, dobie se v ném orientoval. Ddle je zakaznikim k dispozici vyskoleny prodejni a servisni
personal, ktery vidy déld maximum pro uspokojeni potieb zdkaznika. U kazdého z autorizovanych
servisU je k dispozici velké mnoZstvi parkovacich mist a dlouha oteviraci doba, kterd vyhovuje i
nejnarocnéjsim zakaznikam.

6.1 Mercedes Me

S Mercedes Me ma zakaznik kontrolu nad vsim, co vozidlo dokaZe. Ma k dispozici Udaje jako
pocet ujetych kilometr(, tlak vzduchu v pneumatikdch nebo vyska hladiny paliva v nadrzi.

Dalsi vyhody a schopnosti Mercedes Me jsou popsany v dalsi podkapitole.
Obrazek 3 Oficialni logo Mercedes Me

—
Mercedes wae
S

(Zdroj:  https://www.mercedes-benz.com/en/mercedes-benz/lifestyle/mercedes-benz-magazines/me-magazine/c-class-

how-winners-look/ )
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6.2 Mercedes Me Adaptér — ,retrofit” feSeni digitalni integrace

Mercedes Me Adaptér je reSenim vyrobce, jak i starsi vozidla propojit do digitdlniho svéta za-
kaznik(h Mercedes me. Nastavuje novou uUroven komunikace zakaznika s vozidlem a zaroven vozi-
dla se servisem. Disponuje nékolika vlastnostmi, které maji zakaznikovi zpFijemnit uzivani i starsi-
ho vozidla Mercedes-Benz s moznosti byt digitalné propojen se svym domdcim servisem. Mezi
jeho zakladni rezimy patfi:

e Palubni deska: aktualni jizdni Udaje, stav nabiti akumulatoru, teplota oleje, zrychleni, na-

klon vozu

e Udriba: termin nejblizéi udriby vozidla (ve dnech a km), moinost domluvit si termin
v servisu on-line

evvs

viraci dobé
e Monitorovani stavu vozidla: v pripadé poruchy, opotiebeni vybranych komponent se ob-
jevi vystrazny signal a je nabidnuta mozZnost kontaktovat svlij domaci servis
e Parkovaci misto: najdéte parkovaci mista na okolnich parkovistich, véetné provozni doby,
cen a primé navigace.
Diky Mercede Me adaptéru je zakaznikovo vozidlo, resp. Zakaznik neustale ve spojeni se servisem,
servis si je védom, kdy vozidlo potfebuje udrzbu a diky datim, ktera jsou ziskavana prostrednic-
tvim adaptéru Mercedes Me, mUZe autorizovany servis vytvofit nabidku servisnich sluzeb, které je
zadkaznikovi vytvoren presné na miru dle aktudlni potfeby vozidla. Pro moZnost vyuZivat vyse zmi-
néné moznosti staci zakaznikovi pouze porizeni Mercedes me Adaptéru v autorizovaném servisu
Mercedes-Benz, instalace bezplatné aplikace Mercedes me Adaptér (dostupné pro iOS i Android),
bezplatné vytvoreni zakaznického uctu Mercedes me a sparovani Adaptéru se svym vozidlem.

Obrdzek 4 Mercedes Me aplikace a adaptér

741 589 kn

() 166w

l Daimler AG
3 -Q 250 Days

@ Mercedes-Benz

(Zdroj: https.//www.mercedes-benz.com/en/mercedes-me/connectivity/adapter/ )
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7 Metodika provadeni Mystery Visit
v autorizovanych servisech Mercedes-Benz

provadénych formou dilenskych testti

Dilensky test je forma ziskani zpétné vazby fungovani servisnich sluzeb sledovaného subjektu
z pohledu zakaznika, tzv. Mystery shopping doplnény o zdkaznikovi obvykle nepfistupné sledovani
prabéhu opravy na dilné.
Zaméril jsem se predevsim na oblasti procesu, kde dochazi k interakci zdkaznika se servisem, tzn.
obvyklejsi Mystery shopping.
V ramci provadénych Mystery shoppingl byl provérovan kompletni proces navstévy zakaznika a
péce autorizovaného servisu jak o zdkaznika, tak o vozidlo. V této bakalarské praci jsem pozornost
vénoval predevsim pocdatecni ¢asti procesu, ve které probiha objednani, prijem zédkaznika a pfijem
vozidla. Pro vétsi objektivitu budeme vyhodnocovat data ze dvou obdobi provadénych Mystery
shoppingl.

Kli¢ové jsou predevsim oblasti:
Telefonické objednani zakaznika

e Telefonické objednani do zdkaznika do servisu — Délka intervalu, ve kterém byl zvednut
telefon (véetné presmérovani, ¢i zaznamniku), pocatek hovoru — Nazev provozovny, jmé-
no, pozdrav — zdvofilé jednani

Pfijem zakaznika

e Evidence Udajl o zakaznikovi — Eviduje se jméno, adresa zakaznika (nebo firmy), telefonni
Cislo (v pfipadé nutnosti e-mailova adresa)

e Poslednim kritériem je konecny feedback (zpétna vazba) zdkaznika samotného, ktery vy-
jadri spokojenost, ¢i nespokojenost s urCitymi situacemi, které nastaly béhem ndavstévy
servisu.

Pfrijem vozidla

e Evidence udajl o vozidle — Eviduje se typ vozidla, znacka, VIN, registrace vozidla, aktualni
stav ujetych kilometr(

Mystery shopping byl provadén celkem v péti autorizovanych servisech. Vzhledem k tomu, Ze se
jedna o dGvérné informace spole¢nosti Mercedes-Benz Ceska republika s.r.o., neni mozné jmeno-
vat konkrétni autorizované servisy. Pro potieby této bakalarské prace proto pouzivdm oznaceni:
Servis A, Servis B, Servis C, Servis D a Servis E. Pro navstévu v Servisu E byl zamérné vybran uZiva-
tel Mercedes Me, aby by byly zietelné vyhod, ¢i nevyhody vyuzivani této aplikace.
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8 Hodnoceni navstévy servisu

Tvorba scénare Mystery Visit je prakticky nejdulezitéjsi ¢asti procesu, nespravna volba po-
stupu a odchyleni Mystery shoppera od tohoto scénare muze zpUsobit, Ze vypovédni hodnota to-
hoto vyzkumu nebude odpovidat skute¢nosti a mlze hrubé ovlivnit manaZerské rozhodovani ve-
deni podniku.

Scénar Mystery Visit v autorizovanych servisech spociva v simulované poruse vozidla, se kterou
dorazi Mystery shopper do daného servisu a v ném zaznamenava pfistup personalu a vyhodnocu-
je dodrzeni zasadnich bod(, které musi byt personalem splnény v priibéhu servisni prohlidky.
Jednotlivé ¢asti procesu budou hodnoceny dle nésledujici tabulky:

Tabulka 5 Hodnoceni ndvstévy servisu

Slovni hodnoceni Procentuadlni hodnoceni Popis hodnoceni
Splnéno bez nedostatki Servis splnil vSechny (asti
100 %
procesu.
Splnéno s drobnymi nedo- Servis splnil témér vsechny
statky Casti procesu, ale nékteré
75 %

mensi ¢innosti mohly byt pro-
vedeny, nebo feSeny lépe.

Splnéno s nedostatky Servis proces splnil, ale
v procesu udélal vétsi chybu,
50 % .. L .,
nebo vétsi mnozstvi mensich

chyb.

Splnéno s hrubymi nedostatky 25 o Servis udélal v procesu hru-
° bou chybu.

Nesplnéno Servis udélal vdaném proce-
0% su velké mnoiZstvi hrubych
chyb.

(Zdroj: Vlastni zpracovdni, 2018)
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9 Telefonické objednani zakaznika do servisu

V procesu navstévy zakaznika v autorizovaném servisu je telefonické objednani hned na prv-
nim misté. Na zdkladé tohoto objednani je poté ucinéna nabidka sluzeb. Se zdkaznikem je sjednan
termin. V této Casti procesu je vyhodnocovan primarné casovy usek, ve kterém byl telefon zved-
nut asistentkou autorizovaného servisu. V této ¢asti procesu musime urcité pracovat s jistou mi-
rou tolerance vzhledem k veliké pracovni vytizenosti servist. Kvali veliké vytizenosti servist (hlav-
né v obdobi pfezouvani letnich nebo zimnich pneumatik) je hranice splnitelnosti ke kladnému vy-
hodnoceni tohoto Useku procesu urcena tfemi pokusy o telefonické objednani zakaznika do auto-
rizovaného servisu, pricemz jako jeden pokus o telefonické objednani pocitame vyzvanéni, které
ma minimalni délku patnact vtefin (do tfetiho zazvonéni).

9.1 Vyhodnoceni telefonického objednavani zakaznika do auto-
rizovanych servist

V nasledujicich tabulkach je zobrazeno vyhodnoceni dodrzovani postupu servisu pti pokusu
o telefonické objednani zdkaznika do autorizovaného servisu:

Tabulka 6 Telefonické objedndni zdkaznika do Servisu A

Zvednuti telefo- Splnéno s drobnymi nedostatky.

nu pracovnikem

autorizovaného

servisu do pat-

nacti vtefin

Detailni informa- | Telefon byl zvednut jiz napoprvé asistentem servisu. Nebyl pfitomen prejimaci

ce ktéto fazi technik, ktery by se zakaznikem proved| objedndani k servisni prohlidce. Asis-

procesu tent tedy pozadal zakaznika, at zavolad pozdéji.

Poznamky Asistent mél pozadat zakaznika o telefonni Cislo, které mohl pfedat prejimaci-
mu technikovi, ktery by zdkaznika kontaktoval.

Pohled zakaznika | Asistent jednal se zakaznikem slusné, pozdravil, predstavil se a sdélil nazev
autorizovaného servisu.

Procentualni 75 %

hodnoceni

(Zdroj: Vlastni zpracovdni, 2018)

|28



Servis B

Tabulka 7 Telefonické objedndni zakaznika do Servisu B

Zvednuti telefo-
nu pracovnikem
autorizovaného
servisu do pat-
nacti vtefin
Detailni informa-
ce ktéto fazi
procesu
Poznamky

Pohled zakaznika

Procentualni
hodnoceni

Servis C

Splnéno bez nedostatkd.

Telefonat zved| okamZité asistent servisu, ktery zakaznika pfepojil na prejima-
ciho technika, ktery se zdkaznikem ddale komunikoval.

Personal autorizovaného servisu B postupoval presné a bez chyb.

Se zakaznikem bylo jednano velice slusné, vstficné. Byl mu sdélen nazev auto-
rizovaného servisu. Jak technik, tak i asistent se predstavili. Zakaznik ocenil
rychlost celého procesu.

100 %

(Zdroj: Vlastni zpracovadni, 2018)

Tabulka 8 Telefonické objedndni zakaznika do Servisu C

Zvednuti telefo-
nu pracovnikem
autorizovaného
servisu do pat-
nacti vterin

Detailni informa-

ce ktéto fazi
procesu
Poznamky
Pohled zakaznika

Procentualni
hodnoceni

Splnéno bez nedostatkd.

Telefon byl zvednut jiz napoprvé asistentem servisu. Zakaznik byl bez problé-
mu prepojen na prejimaciho technika, ktery se zakaznikem dale pokracoval
v komunikaci.

Personal autorizovaného servisu C postupoval presné a bez chyb.

Se zakaznikem jednal servis vstticné, asistent i prejimaci technik se predstavili
a ozndmili nazev autorizovaného servisu.

100 %

(Zdroj: Vlastni zpracovdni, 2018)

Tabulka 9 Telefonické objedndni zdkaznika do Servisu D

Zvednuti telefo-
nu pracovnikem

autorizovaného

Splnéno s drobnymi nedostatky.
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servisu do pat-

nacti vtefin

Detailni informa- | Telefon byl zvednut asistentkou servisu, ta zdkaznika prepojila na servis. Bohu-
ce ktéto fazi Zel nebyl momentdlné dostupny Zadny prejimaci technik. Asistentka si od za-

procesu kaznika vzala telefonni ¢islo a sdélila mu, Ze ho bude prejimaci technik kontak-
tovat.
Poznamky Nikdo se zakaznikovi neozval, volal druhy den znovu a bez problému si domlu-

vil termin navstévy servisu.

Pohled zakaznika | Se zdkaznikem jednali zaméstnanci servisu slusné, probéhl slusny pozdrav
v€etné sdéleni nazvu autorizovaného servisu. BohuZel se zdkaznikovi Zadny
technik neozval a musel znovu zavolat sam. Vzhledem k tomu, Ze se na druhy
pokus podafilo zdkaznikovi bez problému objednat, nemél zdkaznik divod
k nespokojenosti.

Procentudlni 75 %

hodnoceni

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018)

Tabulka 10 Telefonické objedndni zdkaznika do Servisu E

Zvednuti telefo- Splnéno bez nedostatkd.

nu pracovnikem

autorizovaného

servisu do pat-

nacti vtefin

Detailni informa- | Zakaznik je uZivatelem Mercedes Me, obdrZel upozornéni v aplikaci Mercedes
ce ktéto fazi Me, odsouhlasil nabidku a potvrdil navrieny termin navstévy autorizovaného
procesu servisu.

Poznamky Zakaznik je uzivatelem Mercedes me.

Pohled zakaznika | Zakaznik byl spokojen s nabidkou terminu i celkovou rychlosti procesu.
Procentualni 100 %

hodnoceni

(Zdroj: Vlastni zpracovdni, 2018)

Pri telefonickém objednavani zdkaznika do servisu k provedeni servisni prohlidky vsechny zkou-
mané servisy dosahly pomérné uspokojivého vysledku. Zadny autorizovany servis nedosahl hod-
noceni, kterad by byla mensi nez 75 %. Ze ziskanych dat lze pozorovat u tfi servisd nejlepsi mozné
hodnoceni. Je vSak nutné podotknout, Ze u servisu E byla vyuZita aplikace Mercedes Me, diky kte-
ré vlibec nedoslo k zaméstnavani jak asistentd, tak prejimaciho technika, ktery by se zdkaznikem
musel domlouvat termin navstévy. Doslo tedy k Uspore Casu jak zdkaznika, tak personalu autori-
zovaného servisu.
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10 Proces prijmu zakaznika do autorizovaného

servisu

Proces prijmu zdkaznika do autorizovaného servisu je hned druhym krokem celkového proce-

su navstévy zakaznika v autorizovaném servisu. V tomto kroku celkového procesu musi personal

servisu zaevidovat vSechny kontaktni Udaje zdkaznika, které jsou potiebné k vytvoreni servisni

zakdzky. V tomto kroku se eviduji nasledujici informace:

e Jméno a pfijmeni

e Adresa/Adresa firmy

e Telefonni ¢islo

e V pfipadé nutnosti e-mailova adresa

10.1 Vyhodnoceni pfijmu zakaznika do autorizovanych servisti

V nasledujicich tabulkach je zobrazeno vyhodnoceni dodrZzovani postupu servisu pfi pfijmu

zakaznika do servisu:

Pfijem zakaznika
do autorizova-
ného servisu
Detailni informa-
ce ktéto fazi
procesu
Poznamky
Pohled zakaznika
Procentualni
hodnoceni

Prijem zdkaznika
do autorizova-
ného servisu
Detailni informa-
ce ktéto fazi
procesu

Tabulka 11 Prijem zdkaznika do Servisu A

Splnéno s drobnymi nedostatky.

Zakaznik byl obsluhou autorizovaného servisu dotdzan na jméno, pfijmeni a
telefonni ¢islo. Komunikace probihala bez problém.

Obsluha autorizovaného servisu se zapomnéla zakaznika dotdzat na adresu.
Zakaznik byl s kvalitou obsluhy spokojen.
75 %

(Zdroj: Vlastni zpracovdni, 2018)

Tabulka 12 Prijem zdkaznika do Servisu B

Splnéno s drobnymi nedostatky.

Zakaznik byl obsluhou autorizovaného servisu dotazan na vsechny kontaktni
Udaje (jméno, pfijmeni a telefonni ¢islo), kromé adresy.
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Poznamky

Pohled zakaznika

Procentualni
hodnoceni

PFijem zdkaznika
do
ného servisu

autorizova-

Detailni informa-
ce ktéto fazi
procesu

Poznamky

Pohled zakaznika
Procentualni
hodnoceni

Prijem zdkaznika
do
ného servisu

autorizova-

Detailni informa-
ce ktéto fazi
procesu
Poznamky
Pohled zakaznika
Procentualni

hodnoceni

Prejimaci technik autorizovaného servisu se zapomnéla zakaznika dotazat na
adresu.

Zakaznik byl spokojen s rychlosti celého procesu a se slusnosti jednani perso-
nalu autorizovaného servisu.

75 %

(Zdroj: Vlastni zpracovdni, 2018)

Tabulka 13 Prijem zdkaznika do Servisu C

Splnéno s hrubymi nedostatky.

Zakaznik byl dotazan pouze na jméno a prijmeni.

Zakaznik nebyl obsluhou autorizovaného servisu dotazan na adresu a telefonni
Cislo.

Zakaznik byl spokojen se vstficnosti obsluhy autorizovaného servisu.

25%

(Zdroj: Vlastni zpracovdni, 2018)

Tabulka 14 Prijem zdkaznika do Servisu D

Splnéno s drobnymi nedostatky.

Zakaznik byl dotdzan obsluhou autorizovaného servisu na jméno a pfijmeni, a
telefonni Cislo.

Prejimaci technik autorizovaného servisu se nedotdzala zakaznika na adresu.
Zakaznik byl spokojen se slusnosti a vstficnosti, se kterou s nim bylo jednano.

75 %

(Zdroj: Vlastni zpracovdni, 2018)
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vre z

Pfijem zakaznika
do autorizova-
ného servisu
Detailni informa-
ce ktéto fazi
procesu
Poznamky

Pohled zakaznika
Procentualni
hodnoceni

Tabulka 15 Prijem zdkaznika do Servisu E

Splnéno bez nedostatkd.

Vsechny Udaje o zdkaznikovi jsou obsazené v aplikaci.

Personal autorizovaného servisu nemohl udélat chybu pfi registraci vyse zmi-
nénych udaju, jiz byly obsazeny v aplikaci.

Prejimaci technik jednal se zdkaznikem slusné.

100 %

(Zdroj: Vlastni zpracovadni, 2018)

Pfi pfijmu zakaznika do autorizovaného servisu mliZeme pozorovat, Ze se personal zapomnél do-

tazat zdkaznika minimalné na jeden osobni Gdaj u vSech ¢tyr servist, ve kterych zakaznik nevyuZi-

val aplikaci Mercedes Me. V pfipadé servisu E nebyl témér proces pro chybu ze strany personalu.

Vsechny Udaje o zdkaznikovi jsou obsazené v aplikaci a asistentovi i pfijimacimu technikovi tim

opadla povinnost zapisovani vsech potfebnych Udaji a celkova doba této Casti procesu byla vy-

razné zkracena ke spokojenosti jak zakaznika, tak i personalu autorizovaného servisu.
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11 Proces prijmu vozidla do servisu

Proces pfijmu vozidla je tretim krokem procesu celkového procesu navstévy zakaznika
Vv autorizovaném servisu. V tomto kroku musi personadl servisu zaevidovat vSechny aktudlni udaje
o vozidle, které jsou potiebné k vytvoreni servisni zakdzky. V této ¢asti procesu zkouma prejimaci
technik vozidlo, proto je z hodnoticiho formulare vynechano pole s nazvem ,Pohled zakaznika“.
V tomto kroku nesmi Pfejimaci technik autorizovaného servisu opomenout zaevidovat nasledujici
informace:

Jednoznacna identifikace vozidla

Aktualni stav ujetych km

Datum uvedeni vozidla do provozu

Stav vozidla (zdznam poskozeni)

Plvodni znéni poZadavku zdkaznika

Symptomy, které pozadavek zdkaznika zpfesnuji

11.1 Vyhodnoceni pfijmu vozidla do autorizovanych servisti

V nasledujicich tabulkdch je zobrazeno vyhodnoceni dodrzovani postupu personalem auto-
rizovanych servisll pti prijmu vozidla:

Tabulka 16 Prijem vozidla do Servisu A

Prijem vozidla do Splnéno bez nedostatk.

autorizovaného

servisu

Detailni informa- U vozidla byly obsluhou autorizovaného servisu zaevidovany vsechny udaje
ce ktéto fazi vozidla.

procesu

Poznamky Personal autorizovaného servisu postupoval bezchybné.
Procentualni 100 %

hodnoceni

(Zdroj: Vlastni zpracovdni, 2018)

Tabulka 17 Prijem vozidla do Servisu B

Prijem vozidla do Splnéno s drobnymi nedostatky.
autorizovaného
servisu

Detailni informa- Pfejimaci technik servisu zaevidoval registracni znacku, VIN a pocet najetych
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ce ktéto fazi
procesu
Poznamky
Procentualni

hodnoceni

kilometrd.

Prejimaci technik servisu opomenul evidovat typ vozidla.
75 %

(Zdroj: Vlastni zpracovdni, 2018)

Tabulka 18 Prijem vozidla do Servisu C

Servis C

PFijem vozidla do
autorizovaného
servisu

Detailni informa-
ce ktéto fazi
procesu

Poznamky

Procentualni
hodnoceni

Splnéno s nedostatky.

Pfrejimaci technik servisu zaevidoval pouze typ vozidla a VIN.

Prejimaci technik opomenul evidovat registracéni znacku a pocet najetych ki-
lometra.
50 %

(Zdroj: Vlastni zpracovadni, 2018)

Tabulka 19 Prijem vozidla do Servisu D

Pfijem vozidla do
autorizovaného
servisu

Detailni informa-
ce ktéto fazi
procesu

Poznamky

Procentualni
hodnoceni

Splnéno s nedostatky.

Prejimaci technik servisu zaevidoval pouze typ, registracni znacku vozidla a
VIN.

Prejimaci technik opomenul evidovat prvni registraci vozidla (v tomto pripadé
vyZadovdano) a aktudlni stav najetych kilometrd.
50 %

(Zdroj: Vlastni zpracovdni, 2018)
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Tabulka 20 Prijem vozidla do Servisu E

Pfijem vozidla do Splnéno bez nedostatk.

autorizovaného

servisu

Detailni informa- Vsechny Udaje o vozidle jsou obsaZeny v aplikaci Mercedes Me, ktera eviduje
ce ktéto fazi vsechnyinformace o vozidle, véetné opotiebeni uréitych komponentl vozidla,

procesu které by mohly byt naptiklad opomenuty pti kontrole vozidla.
Poznamky Nebyl prostor pro chybu ze strany persondlu.

Procentudlni 100 %

hodnoceni

(Zdroj: Vlastni zpracovdni, 2018)

PFi pfijmu vozidla do autorizovaného servisu mizZzeme pozorovat, Zze kromé dvou pripadl opome-
nul prejimaci technik servisu pokazdé evidenci minimalné jednoho dulezitého udaje. VSechny uda-
je o vozidle jsou dulezité pro naslednou praci servisnich technikd na tomto vozidle, proto je dtle-
Zité tyto Udaje bezchybné zaznamenavat. Nelze opomenout bezchybnou praci servisu A, avsak u
servisu E je opét patrné, k jaké Uspore ¢asu jak zdkaznika, tak i personalu autorizovaného servisu
doslo. U vozidla jiz nebylo nutné dohledavat vSechny udaje, vzhledem ke komunikaci aplikace
Mercedes Me doslo k synchronizaci dat a vSechny data byla jiz v systému pfi pfijezdu vozidla do
autorizovaného servisu. Persondlu autorizovaného servisu jiz tedy zbyvalo jen fyzicky prevzit vozi-
dlo k provedeni servisnich ukon, které byly nutné provést.
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12 Zlepseni procesu s vyuzitim Mercedes Me

Na zakladé vyse zanalyzovanych dat Ize fici, Zze vyuZiti Mercedes Me zakazniky znacky Mercedes-
Benz by bylo obrovskym krokem kupfedu, a to jak pro komfort zakaznika, tak pro autorizované
servisy. Konektivita je velkym tématem soucasné rychle se rozvijejici doby, Mercedes-Benz ve
snaze o proaktivni komunikaci se zakaznikem muzZe zakaznika upozornit na blizici se navstévu au-
torizovaného servisu, a to az o pét dni, nezZ je zakaznik upozornén hlasenim na sdruzeném pftistroji
svého vozidla. JelikoZ je proces navstévy autorizovaného servisu dlouhy a komplikovany, sluzby
Mercedes Me jej mohou vyrazné urychlit a eliminovat jak drobné, tak i hrubé chyby provedené
asistenty a techniky, ktefi pracuji se zakaznikem a vozidlem. Diky adaptéru mohou byt ve spojeni
vozidla i starSiho data vyroby, proto je moZné vytvofit spojeni mezi vétSinou vozidel znacky Mer-
cedes-Benz, které se momentalné pohybuji na nasich silnicich a zdroven pravidelné navstévuje
autorizované servisy. Snaha znacky Mercedes-Benz o vytvoreni vlastniho virtudlniho prostredi je
velkym krokem dopredu a miZe vytvorit podstatny naskok oproti konkurenci. Zakaznici prémio-

vevs

vozidla je samoziejmé zapocitana i Uroven, se kterou se zdkaznikem zachazi, a také uroven sluzeb,

které jsou zdkaznikovi poskytovany.
V soucasné dobé je pocatecni ¢ast procesu navstévy servisu nasledujici:
Graf 2 Soucasnd podoba procesu ndvstévy autorizovaného servisu

e Zakaznik se telefonicky objedna
* Nasledné je mu pridélen termin

* Prijeti zakaznika prfejimacim technikem
e Evidence udaijl

e Pfijem vozidla prejimacim techikem
e Evidence udaju

(Zdroj: Vlastni zpracovdni, 2018)
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V pripadé, Ze by zakaznik vyuzil Mercedes Me, proces by se zjednodusil nasledovné:

Graf 3 Podoba procesu ndvstévy servisu s vyuzitim Mercedes Me

e \/Sechny data jsou v internich systémech spole¢nosti
Mercedes-Benz

e Zakaznik rovnou obdrzi predbéznou nabidku, kterou v
aplikaci odsouhlasi

* Pfijeti zakaznika i vozidla prejimacim technikem

e 74dna evidence Udajl neni nutnda, kompletnf
uzivatelsky profil je jiz v systému spolu se vSemi udaji o
vozidle

(Zdroj: Vlastni zpracovadni, 2018)

Z obou grafickych znazornéni je patrny rozdil, ktery je hlavné v Uspofre Casu. Pfi véasném objedna-
ni zakaznika do servisu a odsouhlaseni nabidky jsou napfiklad dopredu objednany nahradni dily,
které jsou potirebné k opravé vozidla. Zakaznik i servis je pfipraven na dobu prdce, ktera musi byt
na vozidle odvedena. Takové Uspory ¢asu vedou k co nejefektivnéjsi praci servisnich a prejimacich
technikd, kterych je na pracovnim trhu malé mnozstvi a diky podpore ze strany Mercedes Me ne-
musi travit svlj drahocenny cas pfi evidenci udajl pfi prijmech zakaznika jeho vozidla, pfipadé pfi
telefonickém objednavani servisnich prohlidek.

Samoziejmé neni mozné okamzité zapojit vSechny vozy Mercedes Benz, které momentalné na-
vStévuji autorizované servisy, jak z technickych dlvodd, tak Cisté ze svobodné vile zdkaznik(, ktefi
konektivitu nepodporuji. Je oviem dulezité i nadale pracovat na zviditelfiovani nespornych vyhod,
které Mercedes Me pfinasi zakaznikm i servisnim partneram.

Na konec samoziejmé nemlzeme opomenout stalé proskolovani vsech pracovnik( autorizova-
nych servisll, pro zajisténi trvalého zlepSovani nabidky a Urovné poskytovanych sluzeb. Je nutné
poznamenat, Ze v proskolovani Mercedes-Benz déla dobrou praci, ktera je patrnd i ve vySe analy-
zovanych datech, kdy jen v jednom pfipadé doslo ke spInéni dané casti procesu jen na 25 %. Jedi-
ny zpUsob, jakym co nejrychleji rozsifit tuto aplikaci, u starsich vozidel adaptér Mercedes Me, me-
zi zakazniky je zlepSeni propagace, vzhledem k tomu, Ze se jedna o novy a v tomto odvétvi revo-
luéni produkt, neni problém zaujmout zadkazniky. Efektivni marketingova kampan muze pracovat
s vyuZitymi daty z Mystery Shoppingu, ktery jednoznacné prokazuje, jakym zplsobem tento na-
stroj dokdze usettit ¢as zakaznika i personalu autorizovaného servisu.
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Zaver

Cilem této bakalarské prace bylo zlepSeni procesu navstévy zakaznika v autorizovaném servisu
Mercedes-Benz a zdroven teoreticky popis samotné metody provadéni marketingového vyzkumu
- Mystery shopping.

V teoretické ¢asti bakalarské prace jsem se zabyval pojmem marketing jako takovym, dale strate-
gickym marketingem, marketingovym vyzkumem a technikami jeho provddéni, mezi které se fadi i
samotny Mystery shopping, kterému se vénuji v posledni kapitole.

Praktickd ¢ast byla nejprve vénovana predstaveni spole¢nosti Mercedes-Benz Ceska republika
s.r.o., dale jsem urcil cile vyzkumu a predstavil zplsob vyhodnocovani navstévy v jednotlivych ser-
visech.

Mystery shopping byl provadén formou Mystery visit — Dilenského testu, kdy na vozidle byla
umélé zplsobena porucha a déle sjednana navstéva ve vsech zkoumanych autorizovanych servi-
sech. Na zékladé vyhodnoceni dat jsem poté odhalil nejcastéjsi chyby, které byly provedeny per-
sondlem autorizovanych servis(. Pro zfetelnost jsem z dostupnych dat vybral zakaznika, ktery vyu-
zZiva sluzby Mercedes Me, aby bylo zfetelné, jaké vyhody Mercedes Me skryva jak pro zakaznika,
tak pro samotny servis. V zavéru prace je zietelné, Ze propojeni vozidla se zakaznikem skrze apli-
kaci a zéroven propojeni vozidla se servisem je velkym krokem kupredu, ktery vede jak ke spoko-
jenosti zdkaznika, tak i usetfeni prace personalu servisu.

Je nutné podotknout, Ze vysledky tohoto vyzkumu poukazuji na ¢asté chyby, které byly provedeny
ve vSech fazich procesu navstévy zakaznika v autorizovaném servisu Mercedes-Benz, ale pracovni-
ci v servisech jsou porad jen lidé, ktefi mohli mit Spatny den.

Soucasna situace na trhu s lidskymi zdroji je v tomto odvétvi opravdu nepfizniva, v disledku ma-

[ého poctu pracovniku dochazi k velkému vytiZzeni vSech zaméstnanc( servisu, ze kterého déle
mohou pramenit chyby.
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