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Abstrakt

Cilem bakalafské prace je pomoci metody Mystery Shopping zhodnotit kvalitu posky-
tovanych sluzeb ve vybrané spolec¢nosti, identifikovat pfipadné nedostatky a navrh-
nout opatfeni k jejich odstranéni. Bakalarska prace je rozdélena do dvou ¢asti. V teo-
retické Casti je popsan marketingovy vyzkum, moznosti jeho realizace, zdroje dat, me-
tody sbéru primarnich dat, proces marketingového vyzkumu a ¢ast je vénovana me-
todé Mystery Shopping. Praktickd ¢ast obsahuje stanoveni cile vyzkumu, metodiku a
samotnou realizaci vyzkumu. Nasledné jsou zpracovdna a vyhodnocena ziskana data,

zodpovézeny vyzkumné otazky, véetné navrzeni feseni ke zlepsSeni.

Klicova slova

Mystery Shopping, marketingovy vyzkum, kvalitativni vyzkum, hodnoceni sluzeb, fik-

tivni zakaznik

Abstract

The aim of this bachelor thesis is to evaluate the quality of selected services using
Mystery Shopping methods, identify possible shortcomings and propose measures to
eliminate them. The bachelor thesis is divided into two parts. The theoretical infor-
mationincludes marketing research, possibilities of its realization, data sources, meth-
ods of primary data collection, marketing research process. The practical part contains
the determination of research objectives, methodology and realization of research.
Subsequently, data are processed that relate to data obtained from data relating to

research questions, including the proposed improvement solution.

Key words

Mystery Shopping, marketing research, quality research, evaluation of services, Mystery

Shopper
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Uvod

Marketingovy vyzkum pomoci metody Mystery Shopping v soucasné dobé vzrista na
svém vyznamu. Pfi této metodé hodnotitel, Mystery Shopper, vystupuje v kontrolované
provozovné jako fiktivni zdkaznik podle predem pripraveného scénéare, aby nedoslo
k jeho odhaleni. VSima si vSech dllezZitych faktorl a tuto ndvstévu nasledné hodnoti.
Vedeni spole&nosti tak ziskdva zpétnou vazbu o tom, jak se jejich zaméstnanci chovaji
ke skutecnym zékaznikdm. Zda pIni pozadavky na né kladené a spoustu dalsich cen-
nych informaci, které jsou dUllezZité pro realizaci zisku, spokojenost zdkaznikd ¢&i tfeba
vzdélavani zaméstnancid. Metodé Mystery Shopping bude vénovana stézejni ¢ast ba-

kalarské prace.

V teoretické ¢asti bude vysvétien pojem marketingovy vyzkum, dale se prace bude za-
byvat moZznostmi realizace marketingového vyzkumu, zdroji dat, metodami sbéru pri-
marnich dat, procesem marketingového vyzkumu a ¢ast teoretické prace bude véno-
vana metodé Mystery Shopping, protoze pravé na tuto metodu marketingového vy-

zkumu je bakalarska prace zamérena.

Prakticka ¢ast bude urcena k vyuziti metody Mystery Shopping v praxi. Za timto Gcelem
byla vybrana spolecnost v automobilovém prlimyslu. Bude zde stanoven cil vyzkumu,
metodika vyzkumu, kterd zahrnuje pripravu veskerych potfebnych dokumentd, sa-
motna realizace vyzkumu, tedy navstéva vybranych autorizovanych prodejen vybrané
spole¢nosti a zhodnoceni poskytovanych sluzeb pomoci zdznamového archu. Na-
sledné budou ziskana data zpracovana a vyhodnocena na zdkladé stanovenych pozZa-
davk(l na zaméstnance spolec¢nosti a jednotlivé provozovny budou mezi sebou porov-
nany. Po interpretaci vysledk( dojde k zodpovézeni vyzkumnych otdzek, které budou
stanoveny v Uvodu praktické ¢asti prace. Na zadvér budou shrnuty nejpodstatnéjsi ne-
dostatky zjisténé v prlbéhu navstév provozoven a navrhnuta opatfeni pro jejich od-

stranéni a zlepsi kvality sluzeb.

Pfi samotném vyzkumu bude pozornost vénovana predevsim zameéstnancdm, ktefi
poskytuji sluzby vybrané spolecnosti, protoze kvalita lidskych zdrojd a Groven jimi po-

skytovanych sluzeb, je tim nejddlezitéjsim faktorem pro spokojenost zdkaznikd a na

spokojenosti klientd stoji Uspéch celé spolecnosti.



TEORETICKA CAST



1 MARKETINGOVY VYZKUM

Protoze Mystery Shopping pfedstavuje jednu z metod marketingového vyzkumu, bude

tomuto tématu vénovdna znacna ¢ast prace.
Existuje mnoho definic marketingového vyzkumu:

Marketingovy vyzkum predstavuje systematické planovani, shromazdovani, analyzo-
vaniavyhodnocovaniinformaci, které jsou dllezité pro Gcinné reseni konkrétnich mar-

ketingovych problémd firmy. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 227)

Pfibova a kolektiv (1996, s. 13) marketingovy vyzkum vysvétluji jako: ,funkci, kterd spo-
juje spotrebitele, zdkaznika a vefejnost s marketingovym pracovnikem prostrednic-
tvim informaci — informaci uZivanych k zjistovani a definovani marketingovych pfilezi-
tosti a problémd, k tvorbé, zdokonalovani a hodnoceni marketingovych akci, monito-
rovani marketingového Usili a k zlepSeni pochopeni marketingu jako procesu. Marke-
tingovy vyzkum specifikuje pozadované informace podle vhodnosti k feSeni téchto
problémy, vytvari metody pro sbérinformaci, fidi a uskutecniuje proces sbéru dat, ana-

lyzuje vysledky a sdéluje zjisténé poznatky a jejich dlsledky”.

Bouckovéa a kolektiv (2003, s. 51) marketingovy vyzkum definuji jako sbér, analyzu a
zobecnéniinformaci o trhu produktd (vyrobkd, sluzeb a ideji) slouzicich k marketingo-

vému rozhodovani.

Kotler (2007, s. 406) ve své dalsi knize uvadi, Ze marketingovy vyzkum je: ,funkce, jez
propojuje spotrebitele, zdkazniky a vefejnost s firmou pomociinformaci, které jsou po-
uzivany pro identifikaci a definici marketingovych pfileZitosti a problémd0, vytvareni,
zlepSeni a hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring marketingového vykonu a

lepsi porozuméni marketingovému procesu®”.

Maly (2004, s. 5) marketingovy vyzkum chépe jako: ,systematické a objektivni ziskadvani

a analyza informaci, které slouzi k poznani a feseni problému v oblasti marketingu”.
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1.1 Moznosti realizace marketingového vyzkumu

Existuje nékolik zplsobd, jimiz spolecnost mdizZe provadét marketingovy vyzkum.
M0ze vyuzivat vlastni marketingové oddéleni, najmout si vyzkumnou externi agenturu
nebo kombinovat tyto dvé metody, jednoduse nakoupit jiz existujici sekundarni data

a dalsi.

Vlastni marketingové oddéleni

Vétsi spolednosti Casto mivaji vlastni oddéleni marketingového vyzkumu, které v pod-
niku zastava velmi dllezitou funkci. Pfedstavuje totiz vyuziti viastnich lidskych zdrojq,
schopnosti a kapacit. Hlavni vyhodu predstavuje znalost problematiky firmy ¢&i pro-
duktu, celého marketingového mixu a vétsi zainteresovanost pracovnikl na feseni
problému. Nevyhodou je absence odbornikd — sociologové, psychologové, statistici,
ktefi maji zkusenost s marketingovym vyzkumem. Na problém je také mozné v tomto
pfipadé narazit s vybérem respondentd, s pouZzitim vhodnych metod a technik vy-
zkumu a pfinalezeni kvalitni tazatelské sité, kterd mUze chybét. (Kozel a kolektiv, 2006,

s. 50)

Vyuziti vyzkumné externi agentury

Marketingovy vyzkum ovsem provadi i mensi spole&nosti, které nedisponuji vlastnim
marketingovym oddélenim, a proto si vyzkum provadi bud sami zaméstnanci nebo si
najimaji externi agentury, které se marketingovym vyzkumem zabyvaji. Pfi realizaci vy-
zkumu mUze dojit i ke spojeni nékolika zadavatell a vysledky jsou nasledné poskyt-
nuty vice firmam zaroven, kdy kazdéa z nich dostane vysledky jen ze ,své ¢asti”. (Kozel,

Mynarova a Svobodovd, 2011, s. 63-64)

Vyhodou agenturnino vyzkumu je dle Bouckové (2003, s. 57) profesiondlni znalost me-
todiky vyzkumného procesu, vyuzivani vsech novinek a technik zpracovani dat, pfitom-
nost odbornikd réiznych obor(, stalad tazatelska sit a prfitomnost technického zafizenf

ke zpracovani dat.

Zamazalova a kolektiv (2010, s. 85) ovsem uvadi i nevyhody, mezi které patfi vy$si na-
klady na vyzkum, protoZe i agentura potfebuje realizovat zisk a hrozi moznost zneuZiti
vysledk( pro jiné Ucely. Pfi volbé externi agentury je tfeba mit dGvéryhodné reference

0 agenture. Vysoka cena nutné neznamena kvalitni vysledky.



Marketingovy vyzkum pomoci jinych nastrojt

Kotlera Keller (2007, s. 141) tvrdi, Ze I1ze marketingovy vyzkum provadéti pomocijinych
nastrojld. Ve své knize uvadi, Ze si mensispolecnosti mohou marketingovy vyzkum pro-
vadét sami hned nékolika zplsoby, které jsou vyrazné Uspornéjsi nez najmuti si vy-
zkumné agentury. Jednd se napf. o zainteresovani studentl a profesor(, ktefi mohou
navrhovat projekty a spolec¢nost je nasledné realizuje. Velmi vyuzivany je také internet,
kde firmy nejcastéji sleduji webové stranky konkurentd, rGzné publikované Gdaje a zis-
kavaji tak potfebna data za velmi nizké ndklady. Velmi oblibené je také provérovani si
sok(. Spolecnosti navstévuji konkurenci a sleduji poskytované sluzby, maji tak srov-

nani s konkurenci, pfejimaji napady, pfipadné ziskavaji potfebnou inspiraci.

Zakoupeni sekundarnich dat

Dle Karli¢ka (2018, s. 89) si firmy také mohou jednodu$e nakoupit jiz existujici data,
kterd jiz dfive shromazdila vyzkumna agentura. Tato data spolecnosti nasledné vyuzi-
vaji pfi stanovovani svych rozhodnuti. Takto ziskana data se nazyvaji data sekundarni.

Vétsina spolecnosti kombinuje vice zdrojd marketingového vyzkumu.

1.2 Zakladni clenéni dat

Marketingovy vyzkum pracuje se Clenénim dat. Nej¢astéji dochazi ke Clenéni ze tfi

moznych pohledd:

1.2.1 Primarni x sekundarni x (agenturni)

RozliSeni na primarni a sekundarni marketingovy vyzkum ma zakladni vyznam pro na-

slednou analyzu zdroju.

Primarni

Pokud hovofime o datech primérnich, jde o data, kterd v dané podobé dfive neexisto-
vala. Primarni vyzkum predstavuje vlastni zjisténi hodnot. Spolecnosti je pofizuji za
i¢elem jejich konkrétniho vyzkumu. Primarni data sbirame nej¢astéji formou dotazo-
vani, pozorovani nebo experimentu, pfipadné rozhovoru v kvalitativnim vyzkumu.
V pfipadé, Ze nékdo nasledné pouZzije takto ziskana data k jinym Gcellm, jedna se pro
ného o data sekundarni. K primarnimu vyzkumu by se mélo pfistoupit az tehdy, pokud
nepostacuje vyzkum sekundarni, to znamena, Ze ziskané informace jsou nespolehlivé,

nepfesné, neaktudini ¢ neexistuji. (Tahal, 2015, s. 13)



Sekundarni

Sekundarni vyzkum znamen@, ze zpracovdvdme data, kterd jiz dfive nékdo shroméazdil
a zpracoval jako primarni vyzkum pro jiné cile a zadavatele. Zdrojem sekundarnich dat
mohou byt interni ¢i externi databaze, zpravy statistickych Grfadd, publikace obchod-
nich a hospodafrskych komor &i viddnich agentur, vyrocni zpravy firem, rocenky, ¢lanky
a studie, tiskové zpravy vyzkumnych agentur nebo online diskuze a recenze zdkaznikq.
(Karlicek a kol., 2018, s. 88) Obvykle jsou nejsnazsi, nejrychlejsi a nejlevnéjsi cestou pro
ziskani prehledu o dané problematice (pfedmétu vyzkumu). Chystéa-li se firma provést
marketingovy vyzkum, v prvni fadé by méla pfistoupit k sekundarnimu vyzkumu, je to-
tiz mozné, Ze pozadované informace jiz nékde existuji. Sekundarni vyzkum obvykle
provadéji firmy samy, aniz by si najimaly vyzkumné agentury. (Zamazalova a kol., 2010,

s.73)

Agenturni

Koudelka a Vavra (2007, s. 117) tvrdi, Ze mezi primarnimi a sekundarnimi daty je jisty
mezistupen, a tim jsou data agenturni. Témito daty se mysli pfedevsim data, kterd
v rdmci svych vlastnich pravidelnych vyzkum© ziskdvaji marketingové agentury, které

je nasledné nabizi rlznym zékaznikdm jako produkt.

1.2.2 Interni x externi

Sekundarni data se zpravidla déli na internf a externi. Clen&nf na interni a externi data

souvisi s vnitfnim a vné&jsim prostfedim firmy.

Interni

Internimi daty nazyvame ty, ktera pochazi z firemnich databazi. Ziskavani internich
materidld se poji s minimalnimi ndklady, ¢asto nulovymi. Obvykle jsou snadno do-
stupné, protozZe jiz existuji. Nevyhodu predstavuje kvalita obsahu — data mohou byt

pfizplsobena zaméreni pracovnikd. (Zamazalova a kol., 2010, s. 73)

Externi
Externi data predstavuji data, kterd pochazi ze zdrojd mimo firmu. Jejich ziskavani je
na rozdil od internich dat pracnéjsi a Casové naro¢néjsi. Nejnoveéjsi externi zdroj pred-

stavuje internet, ktery je stale vice vyuzivany. (Kozel a kolektiv, 2006, s. 65)
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1.2.3 Kvalitativni x kvantitativni

Primarni marketingovy vyzkum lIze dale &lenit na kvantitativni a kvalitativni. Jeden
z pfistupd nelze uprednostiiovat pred druhym a v praxi se ¢asto kombinuji. (Hendl,

2008, s. 54)

Kvantitativni

Kvantitativni vyzkum zkouma rozsahlejsi soubory. BéZné se jedna o stovky i tisice re-
spondentd. Cilem je postihnout dostatecné velky a reprezentativni vzorek respon-
dentl. Tento druh vyzkumu zachycuje chovani a nazory lidi pomoci statistickych po-
stup® a co nejvice standardizované. Jedna se o finan¢né a ¢asoveé naro¢néjsi vyzkum,
ktery ale obvykle pfindsi reprezentativni vysledky v pfehledné a ¢iselné podobé za cely
soubor. Mezi techniky kvantitativniho vyzkumu patfi napf. pozorovani, dotazovani, jak

osobni, tak pisemné nebo experiment. (Foret, 2012, 5. 13)

Kvalitativni

Kvalitativni vyzkum poznava motivy chovani lidi a vysvétluje jeho pFiciny. Oproti kvan-
titativnimu vyzkumu je méné ¢asové narocny a levnéjsi. (Foret a Stavkova, 2003, s. 16)
Soubor respondentd je ale velmi maly a jeho vysledky tak nem(Zeme zobecnit na ce-
lou populaci. Tento druh vyzkumu je vhodny pro prvotni seznameni se s problemati-
kou. Vyzaduje kvalifikovanéjsi soubor tazateld, nejlépe s psychologickym vzdélanim.
Mezi nejcastéjsi techniky kvalitativniho vyzkumu patfi napf. individudlni hloubkové

rozhovory, projektivni techniky nebo skupinové rozhovory. (Maly, 2004, s. 45, 94-96)

Hend! (2008, s. 48) definuje kvalitativni vyzkum nésledovné: ,Kvalitativni vyzkum je pro-
ces hledani porozuméni zalozeny na rznych metodologickych tradicich zkoumani da-
ného socidlniho nebo lidského problému. Vyzkumnik vytvari komplexni, holisticky ob-
raz, analyzuje rlzné typy text(, informuje o ndzorech Gcastnik( vyzkumu a provadi

zkoumani v pfirozenych podminkach.”



1.3 Metody sbhéru primarnich dat

Pfi realizaci konkrétniho marketingového vyzkumu je tfeba nejprve zvazit, jakou me-
todu sbéru dat je pro ziskani poZadovanych informaci nejvhodnéjsi zvolit. Mezi metody

sbéru dat fradime pozorovani, dotazovani a experiment.

1.3.1 Pozorovani

Podle Tahala (2015, s. 14) je pozorovani zaloZzeno na sbéru informaci zaloZzenych na
zdmérném a systematickém sledovani jevd a lidi, ktefi jsou predmétem zkoumani
marketingového vyzkumu. Tuto metodu volime v pfipadé, Ze chceme zjistit, jak se cho-
vaji lidé z cilové skupiny. Pfesnéji feceno, jaké ¢innosti a v jakém potradi vykonavaji.

Metoda pozorovani se obvykle realizuje na zakladé scénare, ve kterém je presné uve-
deno, ¢eho si mé vyzkumnik (pozorovatel) véimat a tyto poznatky nasledné zazname-
ndva do predem pripraveného zdznamového archu. (Kozel a kolektiv, 2006, s. 140)
V tomto pfipadé se bavime o standardizovaném pozorovani. MOZzeme se také setkat
s nestandardizovanym pozorovanim, v takovém pfipadé je urCen pouze cil pozorovani
a pozorovatel mize sdm rozhodovat o pribéhu. Tento zplsob ale znemoznuje porov-
navat vysledky ziskané nékolika rlznymi pozorovateli, proto neni tak ¢asty. S timto roz-

délenim se ztotoznuji autofi Nejezchleba (1999, s. 128) a Maly (2004, s. 47).

Foret a Stavkova (2003, s. 47) déli pozorovani déle na zuc¢astnéné a nezlcastnéné. Pfi
zU&astnéném pozorovani je pozorovatel soucasti pozorovaného objektu, pouze taji
svoji Ulohu pozorovatele. Vyuziva se v pfipadg, Ze je velmi dlleZity pfirozeny pribéh

chovani pozorovanych jedincl a pozorovatel by mohl pribéh narusit.

Bouckova a kolektiv (2003, s. 66) a Zamazalova a kolektiv (2010, s. 81) rozliSuji metodu
pozorovani také na pozorovani s védomim pozorovaného a bez jeho védomi. Pfi po-
zorovani s védomim pozorovaného mize dojit k védomému zkreslovani — hrani. Po-
zorovani bez védomi pozorovaného je z etickych dfivodl mozné pouze ve verejnych
prostorach. Je dllezité vytvoreni takovych podminek, aby pozorovani mohlo probihat

bez toho, aniz by doslo k naruseni situace, ve které ma byt dotycny pozorovan.
Velmi Casto se setkdvame s kombinaci pozorovani a dotazovani. Vyzkumnik nejprve

pozoruje vybrané jedince a nasledné provadi rozhovor, ve kterém se dozvida podrob-

néjsiinformace, subjektivni ndzory a dGvody chovani.
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1.3.2 Dotazovani

Dotazovani je nej¢astéji vyuzivanou metodou primarniho vyzkumu. M0ze se jednat o
dotazovani kvantitativni — pisemné, osobni, telefonické, online &i dotazovani kvalita-

tivni — individualni hloubkové rozhovory, skupinové rozhovory a projektivni techniky.

Kvantitativni dotazovani
Koudelka a Vavra (2007, s. 125) uvadi, Ze u kvantitativniho dotazovani je z pohledu vy-
béru respondentl nutné rozhodnutf o:
e Typuvybérovych jednotek — z jakého tzv. zakladniho souboru budeme respon-
denty vybirat
e Velikosti vzorku — kolika dotazovanych se budeme ptat
e Zplsobu vybéru respondentd:

o Nahodnyvybér—je znama pravdépodobnost vybéru respondenta, ktera
je u kazdého stejnd (napt. budeme vybirat kazdého stého jedince), je
prakticky nejnarocnéjsi formou vybéru, ale statisticky nejvice objektivni

o Kvétni vybér — snaha splnit urcitou strukturu vzorku podle uritych kvét
(pohlavi, vék, vzdélani apod.), je povazovan za typ zadmérného vybéru

o Zamérny vybér — snaha vybirat vhodné respondenty, ktefi budou
schopni na dané otdzky odpovédeét

o Technika ,snéhové koule" — dotazovany uvede, zda zna nékoho s po-

dobnymi rysy a chovanim a toho se nasledné dotazujeme

Pisemné dotazovani

Pfi pisemném kontaktu dochdzi k vyuziti dotaznik( nebo anket. Je ddlezité si uvédomit
rozdil mezi témito dvéma vyrazy. Pfi dotaznikovém sSetfeni jsou respondenti pfimo
oslovovani vyzkumniky a je velmi dUleZité, aby dotazovani respondenti predstavovali
co nejvérnéjsi zmenseninu zadkladniho souboru, ktery nazyvadme vybérovy soubor. Na
rozdil od dotazniku, v pfipadé ankety nejsou respondenti vyzkumniky oslovovani. An-
keta je forma dotazniku, ktery je volné pfistupny cilové skupiné napt. na internetu nebo
u vstupl do prodejen a je jen na zdkaznikovi, zda ho vyplIni a stane se respondentem

¢i nikoli. (Tahal, 2015, s. 22)

Pri vytvareni dotazniku je nutné davat si pozor na jeho spravné slozeni. Nespravné se-
staveny dotaznik mdzZe zpochybriovat ziskané informace a vysledky nemusi odpovidat

potfebdm a cillim vyzkumu.
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Spravné sestaveny dotaznik by mél podle Foreta (2012, s. 41) vyhovovat tfem hlavnim

pozadavkdm:

Ucelové technickym — sestaven{ dotazniku a formulace otdzek tak, by dotazo-
vany co nejpresnéji odpovidal na to, co potfebujeme védét

Psychologickym — vytvoreni takovych podminek, aby se respondentovi Ukol
zdal jednoduchy, pfijemny, potfebny a udélal ho rad

Srozumitelnosti — respondent musi vsemu rozumét, musi mu byt jasné, co se

po ném chce, jak dotaznik vyplrovat a jak v pribéhu vyplfiovani postupovat

Podle Bouckové a kolektivu (2003, s. 65) mohou mit otdzky v dotazniku rGznou funkci

a podobu:

Otevrfené otdzky — dotazovany volné odpovida, nejsou zde varianty odpovédi,
tento druh otdzek je ndro¢néjsi na zpracovani

Uzaviené otdzky — respondent vybird z nabizenych variant odpovédi, ndrocna
pfiprava odpovédi, odpovédi by mély pokryt celou Skalu moznosti, vzdy by
méla byt moznost odpovédi ,nevim”, ,néco jiného" apod.

Primy dotaz — otdzka nema skryty vyznam, tykad se podstaty véci, typicky pro
kvantitativni vyzkum

Nepfimy dotaz — formulaci skryva vlastni smysl otdzky, pta se jakoby na néco
jiného, mifi oklikou na véci, které nejsou proZity nebo na né neni odpovéd, po-

uzivan spise v kvalitativnim vyzkumu

Bouckova a kolektiv se s timto rozdélenim zcela shoduji se Zamazalovou a kolektivem

(2010, s. 80).

Karlicek (2018, s. 100) ve své knize uvadi navic kompromis mezi otevienymi a uzavie-

nymi otdzkami, a tim jsou otdzky polouzaviené — v dotazniku je nabidnut urcity pocet

danych odpovédi, ale zaroven je zde ponecham prostor pro oteviené odpovédi.

Osobni dotazovani

Dotazovani v terénu provadeéji vyskoleni tazatelé. Velkou vyhodou této metody je, Ze

tazatel mdze fidit rychlost dotazovani, mizZe respondentovi vysvétlit to, ¢emu nero-

zumi nebo mUize ménit pofadi otdzek dle situace. (Tahal, 2015, s. 57)
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Metoda osobniho dotazovani je ¢asové a financné narocnéjsi. Finan&ni naro¢nost je
spojena predevsim se systematickou praci pfi vyhleddvani, Skolenf a kontrole tazatel(.
Navic je tento zpUsob dotazovani zavisly na ochoté a schopnosti respondentd spolu-

pracovat. (Kozel a kolektiv, 2006, s. 142)

| presto, Ze tazatelé dostavaji presné instrukce jak postupovat, kazdy se mUze ptat tro-
chu jinym zplsobem a mUze respondenta tfeba i nevédomeé ovliviovat, ¢imz dochazf
ke zkresleni vysledkd. Rozhovor se v praxi ¢asto kombinuje s metodou pozorovani,

kterd pisemnému dotazovani predchézi. (Foret a Stavkova, 2003, s. 43)

Telefonické dotazovani

Dotazovani telefonickou formou je podobné osobnimu, pouze chybi osobni kontakt.
Telefonické dotazovdni ma velkou vyhodu v rychlosti a cené. Respondent je navic
,skryt” v anonymité a ¢asto tak diky tomu podava upfimnéjsi vypovédi. (Pfibova, 1996,
s. 48-49) Telefonicky rozhovor ale musi byt stru¢néjsi nez osobni a velké mnozstvi re-

spondentd neni ochotné spolupracovat. (Foret a Stdvkova, 2003, s. 46)

Dotazovani po telefonu se vénuji pfevazné vétsi firmy nebo vyzkumné agentury, které
maji technologické zdzemi a mohou tak tuto metodu vyzkumu vyuzivat. (Tahal, 2015,

s.58)

Dotazovani pres internet

Dotazovani pres internet je nejmladsi metoda, kterd rapidné vzrostla na svém vy-
znamu. Ddvodem je nizkd cena, rychlost a dostupnost, jak pro tazatele, tak respon-
denty. Nejcastéji se setkdvdme s dotazniky na webovych strankach spolecnosti nebo

e-mailem. (Kozel, Mynafové a Svobodova, 2011, s. 201)

Tento zpdsob dotazovani nabizi jednodussi zpracovani odpovédi, protoZze vsechna
data i odpovédi jsou v elektronické podobé, navic nepotfebuje tazatele. Dalsi velkou
vyhodou je adresnost. Konkrétni webové stranky si obvykle prohlizi uzivatelé, které
dana problematika stranek zajima. Pfesto jesté dost lidi neni vybaveno poditaci a in-
ternetem v jejich domacnostech. Otazkou je také divéryhodnost odpovédi. (Kozel a
kolektiv, 2006, s. 144-145)
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Kvalitativni dotazovani

U kvalitativniho dotazovani, které se nespojuje s naroky na reprezentativni pokryti ci-
lové skupiny, predstavuje nejvétsi problém nalezeni vhodnych respondentd. Casto se
jednd o podminky spojené s uzivanim specifické kategorie produktu. (Koudelka a Va-
vra, 2007, s. 125)

Do kvalitativniho dotazovani patfi individualni hloubkové rozhovory, skupinové rozho-

vory, projektivni techniky a dalsi.

Individualni hloubkové rozhovory

Individudlni hloubkovy rozhovor je nestrukturovany rozhovor mezi tazatelem a re-
spondentem na dané téma. Spociva v umeéni klast otazky, podle potfeby ménit jejich
pofadi, doptavat se, formulovat je tak, aby dotazovanému byly co nejblizsi a srozumi-
telné. (Maly, 2004, s. 96-97) K tomu je potfeba zkudeny tazatel, kterym byvéa psycholog
Cisociolog. Cilem je, aby tazatel ziskal pravdivé a subjektivni ndzory dotazovaného. Pro
vysledek je klicovy scénaf, ktery je dopredu peclivé pripraven. (Kozel, Mynafova a Svo-

bodova, 2011, s. 167)

Skupinové rozhovory

Focus group je nejcastéjsi technika dotazovani pro kvalitativni vyzkum v marketingu.
Skupinovy rozhovor spojuje vice lidi na jednom misté. Jeho podstatou je vzajemné
plsobeni mezi Gcastniky a tazatelem (moderdtorem) nebo Gcastniky navzajem. Mo-
deratorem byva osoba s psychologickym vzdélanim. Slouzi jako rychly nastroj pro zjis-
téni ndzord vybranych cilovych skupin, které mohou byt stejnorodé, ale i rliznorodé.
Zaméruje se na nejriznéjsi témata a spojuje se napr. s prezentaci vyrobk{, ndvrh{ in-

zerce i jiné marketingové komunikace. (Hendl, 2008, s. 183-184)

Projektivni techniky

Projektivni techniky odhaluji skryté ¢i nevédomé motivy, pocity, postoje a predstavy.
Zkoumayji souvislosti vyvolané uréitym podnétem (pojmem, vyrokem, obrazem apod.).
Jednad se o rlzné kreativni testy — vypravéni pfibéhd, dialogové techniky (respondent
ma za Ukol pfiklonit se k vyroku dvou diskutujicich osob), doplfikové dialogové tech-
niky (napr. bublinovy test, ktery spocivd v tom, Ze je pouzit obrazek, na kterém jsou
osoby s nakreslenou bublinou vychazejici z Gst, aby do ni dotazovany mohl vpisovat

pozadovany text). (Zamazalova a kol., 2010, s. 98)
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Karli¢ek (2018, s. 97) ve své knize uvadi dalsi druhy projektivnich technik:
e Asociacni testy — Ukolem respondenta je uvést prvni myslenku, kterd ho na-
padne na zakladé néjakého stimulu
e Technika dokon&ovdnivét — dotazovani doplnuji véty
e Tematicko-aperceplnitesty — respondent ma interpretovat nejednoznacny ob-

razek

Podle Zamazalové a kolektivu (2010, s. 95) je u kvalitativniho dotazovani ddlezité vy-
loucit z néj osoby, které jsou odborniky &i pracovniky v daném oboru, osoby zabyvajici
se reklamou, marketingem a jinak angazZované jedince. Jejich pfitomnost mdiZe zne-

hodnotit celou diskuzi, zvladsté pfi skupinovych rozhovorech.
Obrdzek 1- Druhy primarnich dat

J’,ADruhy primémich '

L dat ]

‘ Kvantitativni data l Kvalitativni data '

l

Popisna data Chovani zakaznika Osobnostni charakteristiky
Demografické Kupni 2Zivotni styl

K v
Geograficka Spotfebni Postoje

| : _ |
Ekonomicka Nakupni omysly Nazory

Mohvy
Informovanost

Zdroj: Pfibova a kolektiv, 1996, s. 44
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1.3.3 Experiment

Experiment v marketingovém vyzkumu vyuzivame v pfipadé&, kdy by napf. forma dota-
zovani nemusela pfinést pfesné vysledky. Kdybychom chtéli vyuzit formu dotazovani,
museli bychom se ptat na néjakou hypotetickou ¢i imaginarni skutec¢nost, na budouci

chovani, jednoduse fec¢eno na néco, co si respondent nemdze redlné vyzkouset v praxi.

Dle Tahala (2015, s. 16) je pfi experimentu dUlezité mit k dispozici experimentalni a
kontrolni vzorek. Na experimentadlnim vzorku testujeme inovaci a vysledky této sku-
piny porovnavame s kontrolnim vzorkem. Vidime, jak se chova skupina vystavena ex-
perimentu na rozdil od skupiny, na kterou experiment nebyl uplatnén. Velmi dllezité

je testovani téchto dvou odlisnych vzork{ pokud mozno ve stejnych podminkéach.

Nejezchleba (1999, s. 129) a Foret (2012, s. 61-62) déli experimenty do dvou hlavnich
skupin:

e Experimenty v terénu — probihaji v pfirozeném prostfedi (napt. konkrétni pro-
dejna), testujici vétSinou nevédi, ze jsou soucasti experimentu a chovaji se pfi-
rozené

e laboratorniexperimenty — uskutenuji se v umélém prostredi vytvoreném spe-
cialné pro uUcely experimentu. Dochazi zde k méfeni fyziologickych reakci za-
kaznikG (napf. tepova frekvence) na rGzné podnéty (napft. novéa reklama)

Karli¢ek (2018, s. 103) tvrdi, Ze nejvétsim problémem laboratornich experimentd

predstavuje fakt, Ze Ucastnici o experimentu védi a mohou ménit své chovani. Vy-

sledky tak mohou byt zavadé&jici.

Podle Foreta (2012, s. 61-62) je nejvétsim problémem experimentu v marketingu fakt,
Ze na chovani respondentl maji vliv i dalsi skute¢nosti (napr. inflace, konkurenéni na-
bidka). U experimentu s dlouhym prdbé&hem to mdze byt i starnuti, tnava ¢i odchod z

experimentu, proto se experiment v marketingovém vyzkumu nevyuziva tak ¢asto.

Experiment je relativné ndkladnd metoda marketingového vyzkumu, jelikoz k tomu,
abychom mohli vyhodnotit vysledky experimentu, je potfeba, aby si respondenti z ci-
lové skupiny mohli inovaci vyzkouSet. Nova véc se tedy musi vyrobit a implementovat
do praxe. Tento druh marketingového vyzkumu vyuzivaji vétsi firmy pravé z dlvodu
financni naro¢nosti a toho, Ze maji dostatecny pocet klientl a vybudovanou obchodnf

sit pro vytvoreni experimentalni a kontrolni skupiny. (Tahal, 2015, s. 16)
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1.4 Proces marketingového vyzkumu

Kotler (2007, s. 406) déli marketingovy vyzkum do Ctyr fazi, které jsou nejvice vystizné.
Témito ¢tyfmi zakladnimi fazemi marketingového vyzkumu jsou:

e Definovani problému a cild vyzkumu

e Pfiprava planu vyzkumu a ndvrh metodiky

e Realizace vyzkumu

e \ypracovani zavérecné zpravy a interpretace vysledk{
Pripravna cast

Definovani problému a cilt vyzkumu

Vyzkumnik a marketingovy manazer musi vzajemné spolupracovat na definici pro-
blému, kterd by méla byt zaznamendna pisemné. Tato faze byva ve vyzkumném pro-
cesu tou nejobtiznéjsi a obvykle zabere vice nez 50 % celkové doby potfebné na spl-
néni zadaného Ukolu. Dochazi v ni také casto k nedorozuméni mezi zadavateli a vy-

zkumniky. (Kozel a kolektiv, 2006, s. 71)
Maly (2004, s. 11) tvrdi, ze: ,dobfe definovany problém je napll vyifeseny problém®”.

Po tomto kroku je tfeba stanovit cile vyzkumu. Pocet cild musi byt dostatecny, ale pfi-
meéreny. ManaZer nejlépe znd rozhodnuti, pro které informace potfebuje, vyzkumnik
zase nejlépe umi marketingovy vyzkum provést a vi, jak informace nejefektivnéji zis-

kat, proto je nutnd spoluprédce mezi obéma stranami. (Pfibova, 1996, s. 26)

Vyzkumné cile a cile zadavatele nejsou totoZzné. Zadavatel vidi pod pojmem cil cilovy
stav po uplatnéni doporuceni plynoucich z vyzkumu. Vyzkumny cil vSak uréuje, co by

mél vyzkum zjistit a musi byt realizovatelny. (Kozel, Mynéfrova a Svobodova, 2011, s. 75)

Dle Kotlera (2007, s. 406-407) by mél byt vyzkumnik schopen manazerovi pomoci nejen
se samotnou definici problému, ale mél by pfijit s ndvrhem, jak mize vyzkum mana-
zerovi v rozhodovani pomoci. Je velmi dUlezité, aby zadavatelé vyzkumu (manazefi)
znali danou problematiku, kterou se zabyvaji a chtéji ji fesit pomoci vyzkumu. V pfi-
padé, ze o marketingovém vyzkumu vi jen malo, mUze dojit k tomu, Ze v zavéru ziskaji

nevhodné informace a dospéji ke Spatnym zavérdm.
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Pfiprava planu vyzkumu a navrh metodiky

Vyzkumny plan se prezentuje jako pisemny navrh. Pisemna forma je dllezitd prede-
vuje podklad pro dohodu mezi zi¢astnénymi stranami (zadavatelem a vyzkumnikem).
Kazdy plan je specificky pro jednotlivy konkrétni pfipad. Nemél by byt pfilis dlouhy a

vyjadfuje se jasné a srozumitelng, pfitom ale presné a stru¢né. (Kotler, 2007, s. 423)

Kozel, Mynérova a Svobodova (2011, s. 86-91) uvadi, ze vyzkumny plan pfedevsim spe-
cifikuje:

e Definici zadani — co zadavatel pozaduje a jak to bude feseno

e Typydat, jez budou shromaZzdovana — zdroje, z nichZ se bude Cerpat

e ZpUsob jejich sbéru — podle typu provadéného vyzkumu (pozorovani, experi-
ment, dotazovani — osobni, telefonické, pisemné, online)

e Metody jejich analyzy — jaké metody analyzy vyuZijeme, podle jakych znakd bu-
dou data tfidéna, jaky software data vyhodnoti, jak zpracujeme vystupy, v ja-
kém formatu budu pfilohy

e Vymezeni Ukold pro jednotlivé pracovniky

e Vypracovani casového harmonogramu cinnosti

e Stanoveni kontrolnich mechanismd — kontrola spravnosti zaddni a vymezenf
vyzkumu, kontrola navrzené metodiky a ndstrojt sbéru, kontrola sbéru dat, kon-
trola vhodnosti dat

e Rozpocet vyzkumného projektu

s vz

Realizacni ¢ast

Realizace vyzkumu - shromazdovani, zpracovani a analyza dat

Po zahajenirealizace vyzkumného planu nasleduje shromazdovani, zpracovani a ana-
lyza informaci. Shromazdovani dat mohou provadét pracovnici marketingového oddé-
leni dané firmy sami nebo si spole¢nost najima externi marketingovou agenturu. Tato
fdze predstavuje tu nejndkladnéjsi pro cely marketingovy vyzkum a dochézi v ni nej-
Castéji k chybam. Vysledky marketingového vyzkumu je tfeba sestavit do tabulek a vy-
pocitat prlmeérné a jiné statistické Udaje. StéZejni je spravny vybeér respondentl tak,

aby bylo mozné ziskat reprezentativni vzorek. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 230)
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Vypracovani a prezentace zavérecné zpravy a interpretace vysledki

Ziskané Udaje se zpracovavaji, formuluji se zavéry, které by mély obsahovat ddlezité
Udaje, jez maji zasadni vliv na rozhodovani. Zavérecnou vyzkumnou zpravu marketin-
govi pracovnici predklddaji managementu firmy, pro kterou se marketingovy vyzkum
provadél. Pisemnda prezentace podava informace o zadani, pribéhu, vystupech a
z nich plynoucich doporuceni. Vyzkumnik by v zddném pripadé nemél zahltit ma-

nagement ¢isly a statistickymi hodnotami. (Kozel, Mynarovéa a Svobodova, 2011, s. 147)

Poslednim krokem celého vyzkumného procesu je Ustni prezentace. Cilem je vSechny
zU&astnéné zastupce zadavatele presvéddit o moZznostech napravy zjisténého pro-
blému z vysledkd vyzkumu prostrfednictvim navrhl a doporuceni. Vhodné je zadava-
teli zavérecnou zpravu zaslat pfedem a az poté provadét Ustni prezentaci. Zadavatel

si tak mdzZe pfipravit dotazy. (Maly, 2004, s.111)

Kotlera Armstrong (2004, s. 247) zdUrazinuji, Ze je v této fazi procesu nesmirné dilezité,
aby se podilelii samotni manazefi spole¢nosti. Pravé oni musi stanovit zavérecné roz-
hodnuti a znaji danou problematiku nejlépe. Je tfeba, aby manazefi a marketingovi

pracovnici Uzce spolupracovali, jediné tak m0zZe dojit k nalezeni spravnych zavéra.
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2 MYSTERY SHOPPING

Odborny vyraz ,Mystery Shopping” do ¢estiny obvykle neprekldddme. Pokud bychom
to ale udélat chtéli, prelozili bychom ho jako ,fiktivni ndkup” nebo ,tajny nakup”.
Mystery Shopping spociva v tom, ze predem vyskoleny fiktivni kupujici ,Mystery Shop-
per” vystupuje v roli zdkaznika (podle pfedem pfipraveného scénére), ndsledné hod-
noti realizaci poZzadavk( na zdakladé specifickych kritérii a vysledky predavd ma-

nagementu firmy, kterd si ho najala. (Burda a DluhoSova, 2011, s. 12)

Dle Wagnerové (2011, s. 71) je Mystery Shopping skrytym zdc¢astnénym pozorovanim,
prostfednictvim kterého lze subjektivné vnimané pracovni chovani zaméstnance

v prodejni interakci objektivné posoudit.

Burda a DluhoSova (2011, s. 12) uvadi, Zze Mystery Shopping je: ,technika vyzkumu trhu,
kvality sluzeb, péce o zdkazniky pomoci specialné vyskolenych pozorovatel(, ktefi na-
venek hraji roli bézného zakaznika a pfitom monitoruji a hodnoti Uroven firmy podle

prfedem stanoveného scénare Ci projektu, a to zejména ve vztahu k zdkaznikdm®".

Server Ipsos CEM (©2016) na svém webu definuje Mystery Shopping jako manazersky
nastroj slouzici k identifikaci nedostatk({ v procesu obsluhy na vsech mistech, kde do-

chazi ke kontaktu se zdkaznikem.

Bouckova a kolektiv (2003, s. 70) ve své knize vysvétluje Mystery Shopping jako postup,
kdy vyzkumnik vystupuje v roli zdkaznika, at uz skutecného, ¢i potencionalniho, a pfed-
stird zdjem o koupi, informaci nebo sluzbu. Cilem je pomoci organizacim, které maji
stanoveny urcité zdsady a normy ve vztahu k zdkaznikdim, kontrolovat dodrZzovani a
napliovani téchto zdsad a norem tak, aby bylo mozné srovnani s konkurenénimi insti-

tucemi a nasledné nalézt cesty k jejich dodrzovani &i zlepseni.
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Tuto metodu vyzkumu vyuzivdme, pokud chceme zjistit Groven kvality sluZzeb, at uz
nasich, ¢i sluzeb konkurence, a chovani nasich zaméstnancd z nejriiznéjsiho pohledu
— jejich ochotu, zdvofilost, informovanost, soustfedénost, komunikativnost, schopnost
ziskdvani zdkaznika, zda umi poradit, doporudit, rychlost jejich reakce a mnoho dalsiho.
Cely Uspéch prodeje sluzeb totiz stoji pravé na téchto vlastnostech a schopnostech
persondlu. At je produkt ¢i sluZzba sebelepsi, pokud budou nabizeny nekompetentnim
personalem, stanou se neprodejnymi. Firma na zakladé vyhodnoceni ziskava zpétnou
vazbu, kterd ukazuje na slabd mista ve fungovani firmy. Vysledky Mystery Shoppingu
byvaji ndsledné vyuzity jako podklad pro opatreni k odstranéni nedostatkd, které byly
zjistény. V soucasnosti existuje mnoho profesionalnich agentur, které se Mystery
Shoppingem zabyvaji a firmy si je mohou najmout za Uc¢elem objektivniho hodnoceni

kvality sluzeb ¢i zaméstnancd. (Burda a Dluhogova, 2011, s. 12)

Wagnerova a kol. (2011, s. 71) uvadi, Zze Mystery Shopping byvé nej¢astéji vyuzivan k
hodnoceni pracovnikd v oblasti prodeje a sluzeb, vyjimkou ovsem neni ani vyuzitf

mimo komercni obory podnikani.

Dle serveru SIMAR (©2019) se Mystery Shopping mUze tykat:
e Vlastni organizace
e Spolupracujicich agentl (prodejcy, distributord, nezavislych finanénich konzul-
tantd, poradcU a dalsich)

e Konkurentd

2.1 Historie Mystery Shoppingu

Mystery Shopping se poprvé objevil v roce 1940, kdy se zacal vyuZivat predevsim
v bankovnim odvétvi a maloobchodnich prodejnach. Tehdy bylo divodem objeveni
zjisténi, zda zaméstnanci dané firmy nekradou nebo néjakym zplsobem neohrozuji
Uspéch spolecnosti, nikoli snaha o zkvalitnéni sluzeb. Firmy si k tomu najimaly sou-
kromé vysSetfovatele, kteffi tajili svou identitu a chovali se jako jedni ze zaméstnancd.
Termin Mystery Shopping byl poprvé aplikovan ve 40. letech 20. stoleti. V 80.—90. letech
se s vyvojem internetu Mystery Shopping postupné rozsifoval. Zacalo se ustupovat od
najimani jednotlivcl a firmy si zacaly za Uc¢elem vyzkumu trhu najimat agentury, které
se marketingovym vyzkumem zabyvaly. V soucasné dobé existuje takovych agentur
celd fada a s metodou Mystery Shopping se jiz mizeme setkat témér kdekoli. (Job-

Monkey, ©1999-2019)
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2.2 Etika Mystery Shoppingu

Otézkou je, do jaké miry Mystery Shopping zasahuje do soukromé sféry zaméstnancg.
Na webovych strdnkdch SIMAR (Sdruzeni agentur pro vyzkum trhu a vefejného minéni)
jsou proto dadny minimalini standardy platné od roku 2000, které je tfeba v prlbéhu

vyzkumu dodrZovat.

Wagnerovéa (2011, s. 72) je ve své knize shrnula do dvou hlavnich opatrent:
e Respondent - nevi, ze je pfedmétem vyzkumu, proto je nutné, aby vyzkumnici
respektovali pfislusnou legislativu tykajici se ochrany dat
e Vyzkumnik - musi byt specialné proskoleny pfedevsim v technice pozorovani,
hodnoceni a méreni kvality sluzeb, chova se tak, jako by byl skutecny potenci-

onalni zakaznik

2.3 Proces Mystery Shoppingu

Proces realizace Mystery Shoppingu lze podle Burdy a Vavreckové (2014, s. 14) rozdélit
do nékolika na sebe navazujicich fazi:

1. Definice problému — upfesnéni cild vyzkumu, vybér vyzkumné agentury, opera-
cionalizace kritérii, vybér cilové skupiny
Vytvoreni vyzkumnych nastrojd — zdznamové dokumenty - dotazniky, scénare
Vybér a Skoleni Mystery Shopper(

Sbér dat — realizace Mystery Shoppingu, hodnoceni servisni kvality

ok W N

Zpracovani vysledk( — analyza dat, definice rozvojovych potencidll, doporu-

ceni

Pfipravné obdobi
Nejprve je potfeba podrobné analyzovat oCekavani a potfeby zakaznika. Dochazi k do-
tazovani skutecnych zdkaznikd nej¢astéji na zdkladé dotaznikového Setreni, ale vyjim-

kou nejsou ani focus groups.

Zameéstnavatel by mél pracovniky seznamit s pozadavky, které jsou odvozeny z ana-
lyzy jejich pracovnich pozic. Jediné tak Ize poté prostfednictvim hodnoceni urcit Uro-
ven konkrétnich vykon@ zaméstnancl pfi plnéni pracovnich Ukoll a posuzovat, jak se
jednotlivi zaméstnanci podili na dosahovani podnikatelskych cild. Do procesu stano-

veni kritérii je vhodné zapojit i zaméstnance, ktefi budou hodnoceni.
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Obvykle vystizné znaji poZzadavky své pracovni pozice. Navic se tak u nich vyhneme

pocitdm nespravedinosti pfi hodnoceni. (Wagnerovd, 2011, s. 75-76)

Vytvoreni vyzkumnych nastrojt

Nej¢astéji vyuZivanymi zaznamovymi dokumenty pfi metodé Mystery Shopping byvaji
dotazniky (zdznamové archy). Hlavnim dlvodem je prehlednd, jednotna a ¢asové ne-
naroc¢nd administrace. Pfed jejich vytvofenim je nutna pecliva analyza pracovni pozice

a na zdkladé této analyzy definovani kritérii hodnoceni.

Pokud hodnotitelé zaznamenavaji pouze fakta, zda se vibec sledovana aktivita obje-
vila, pfipadné jak ¢asto, vyuzivaji se jednoduché checklisty. Informovanost z téchto
checklistl ovsem nebyva pfilis velkd. Nékdy je potreba provést hodnoceni komplex-
néji. V takovych pripadech je vhodné pouzivat oteviené otdzky. Pro lepsi pfehlednost
a snazsi orientaci je ¢asto vyuzivdna metoda hodnoceni rating scales, kterou je mozné
doplnit slovnim komentafem. Rating scales pfedstavuje numerické nebo slovné hod-
notici stupnice. Velmi ddlezité je zachovat jednotny design zdznamovych dokumentd,
ktery usnadnuje naslednou komparaci vysledkl napf. mezi jednotlivymi provozov-

nami. (Wagnerova, 2011, s. 77)

Pro zajisténi formalni jednotnosti situaci pfi samotném vyzkumu, ve kterém budou za-
meéstnanci hodnoceni, dochazi k vytvofeni rdmcového scénare, ktery by nemél byt na-

padny a neobvykly, aby nedoslo k odhaleni. (Wagnerovd, 2011, s. 82)

Harmonogram hodnoceni

Je vhodné vytvofrit Casovy plan — rozdéleni na jednotlivé etapy realizace projektu, ter-
miny kontrolnich navstév a hodnoceni, plan dalSiho rozvoje — zpétna vazba, navrh
opatfeni a motivace. (Burda a Vavreckova, 2014, s. 16) Rozvrhnout terminy kontrol ale
neni jednoduchy Ukol. Je tfeba to udélat tak, aby nasledujici Skoleni, pfipadné rozvo-

jové programy mohly prob&éhnout mimo hlavni sezonu. (Wagnerova, 2011, s. 78-79)

Wagnerova (2011, s. 78) tvrdi, Ze je tfeba zaméstnance informovat o planovaném hod-

noceni v predstihu a sezndmit je s tim, k jakému Ucelu bude hodnoceni vyuzito.
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Vybér a Skoleni Mystery Shoppert

Vybér hodnotitell a jejich dlkladna priprava predstavuje velmi dllezZity bod celého
vyzkumu, jelikoz zakladnim vyzkumnym nastrojem je zGcastnéné pozorovani. Pri prd-
béhu pozorovanije dilezité nevzbudit u zaméstnance pochybnost o skutecné identité
Mystery Shoppera. Z toho ddvodu byvaji organizaci najimani nezavisli externi hodno-
titelé nebo je rovnou cely vyzkumny projekt zadan externi agenture. Mystery Shopper
musi mit komunikacni dovednosti, pozorovaci talent a herecké nadani, ¢asto to byvaji
psychologové. Stézejni je, aby hodnotitelé predstavovali reprezentativni vybér pro za-
kaznickou populaci, jediné tak mdzZeme ziskat spolehlivd data. (Wagnerova, 2011, s.

80-81)

Burda a Vavreckova (2014, s. 17) tvrdi, Ze skoleni Mystery Shopperl byva obvykle hro-
madné, aby se s metodou seznamili vSichni hodnotitelé, coZ zajistuje vyssi validitu
hodnoceni. Tvlrci dotazniku spole¢né s hodnotiteli podrobné rozebiraji sestaveny do-
taznik. Cilem je docilit shody v pochopeni jednotlivych kritérii a jejich dlleZitosti. Pfi

Skoleni dochdzi také k sezndmeni se zdsadami administrace hodnoceni.

Wagnerova ve své knize uvadi rozdéleni Mystery Shopper( podle B6hma a kolektivu
(2005, s. 81):
e Checkers — pracovnici, ktefi skryté hodnoti své kolegy (interni ¢i externi zamést-
nanci, ktefi hodnocenou profesi vykonavaji)
e Experti — externi hodnotitelé, ktefi jsou vyuzivani predevsim v oborech, kde je
k hodnoceni nutnd odborna znalost
e Zakaznici — skutecni zakaznici, ktefi jsou ochotni na vyzkumu spolupracovat
e Mystery Shopper expert — odborné vyskoleny nezavisly externi hodnotitel, ktery

je vyskoleny pro potfeby konkrétniho hodnoceni

Zpracovani vysledka
Po odborné provedené analyze nasbiranych dat se na zakladé zjisténych vysledkd for-
muluji zaveéry, které vyplyvaji z hodnoceni. Vysledky se vyuzivaji k rGznym ucel(, ne-

slouzi véak k pracovnim postihdm a restrikcim. (Wagnerovd, 2011, s. 83)
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Mystery Shopping pfedstavuje investici do zlepseni zakaznickych sluzeb, rozvoje spo-

lec¢nosti, zvySeni ziskovosti, zlepseni image znacky a firmy. Soucasné je vhodnym néa-

strojem pro Skolenf a jiné vzdélavani zaméstnancd spolecnosti a jejich motivaci, co se

jednani se zdkazniky tyce. (Burda a DluhoSovd, 2011, s. 19)

Dle Bouckové (2003, s. 70-71) je metoda Mystery Shopping spolehlivou vyzkumnou

metodou pouze za predpokladu, Ze je provadén profesionalné a s pfislusnymi garan-

cemi standardniho vyzkumného postupu.

2.4 Typy Mystery Shoppingu

Mystery Shopping existuje v rlznych podobdach. Podle serveru Ipsos CEM (©2016) se

rozlisuji tyto typy Mystery Shoppingu:

Mystery Shopping s realnymi zakazniky — v roli Mystery Shoppera vystupuje re-
alny zdkaznik, ktery disponuje konkrétni sluzbou a spliuje urlité parametry,
které je slozité stimulovat (napf. bankovni Ucet, telefonni tarif)

Mystery Visits — hodnoti se prodejny a persondl z hlediska obsluhy zakaznika
(napf. vzhled a chovani prodejce, jeho komunikaéni schopnosti, plnéni stan-
dard()

Mystery Buying — hodnoceni nabidky doplfiikovych sluzeb a produktd (napr.
zplsob baleni, slevy, plnéni pracovnich postupd, zpdsob budovani vztahu se
zdkazniky)

Mystery Calls + Emails — dochéazi k hodnoceni telefonni a emailové obsluhy za&-
kaznika (napf. doba odpovédi, formalni Groven, zpétné volani, pocet dovolani
se)

Mystery Delivery — jednd se o hodnoceni procesu doruceni objednanych zasilek
(napf. termin dodani, dodrzeni terming, stav zasilky, vystupovani klienta)
Mystery Shopping retencnich aktivit — posuzovani aktivit vedoucich k udrzeni
zakaznika, ktery se rozhodl pfestat vyuzivat produkt ¢i sluZbu nebo od spolec-
nosti UpIné odejit (sleduje se snaha prodejce a jeho aktivita o udrzeni zdkaz-
nika, zjistovani dlvodu odchodu zdkaznika, nabidka slev a bonus(, specificka
retenéni nabidka apod.)

Complaint Mystery Shopping — hodnoti se rychlost a zplsob vyfizeni stiznosti
(napf. vraceni penéz, vstiicnost, Uroven komunikace, pfistup u neopravnénych

reklamaci)
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e Mystery Audit — zhodnoceni vybavenosti prodejny (dostupnost aktudlnich le-
takd, promo materiald, pripravenost marketingové kampané a dalsi)

e B2B Mystery Shopping a Competitive Intelligence — hodnoti se kvalita sluzeb
v podnikatelském prostredi. Mystery Shopping prinasi lepsi znalost trhu a kon-
kurenéni vyhodu (napt. sledovani cenovych parametrd, nabidek konkurence)

e Customer Journey Mystery Shopping — jde o prfechod k dynamickému pohledu
na kvalitu sluzeb poskytovanych soucasnym zédkaznikim spole¢nosti (od

koupé vyrobku ¢i zfizeni sluzby, pfes jeho vyuzivani, servis, az po jeho zrusenf)

V praktické &asti bakalarské prace bude vyuzit pfedevsim typ Mystery Shopping Visit,
ale dojde k pouziti i metody Mystery Shopping Email. Pfed personalem vybrané spo-
le¢nosti bude Mystery Shopper vystupovat jako skutecny zdkaznik, hodnotit prodejnu
a prfedevsim zaméstnance spolenosti. Prodavajici nebudou znat jeho pravou identitu,

cely postup bude fiktivni.
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3 CiLVYZKUMU

Hlavnim cilem celého vyzkumu je zjistit Groven poskytovanych sluzeb ve vybrané spo-
le¢nosti v automobilovém primyslu pomoci metody Mystery Shopping. Vyzkum bude
zaméren na tfi prazské dealerské sité prodejen, které mezi sebou budou v zavéru po-
rovnany.V pfipadé nalezeni nedostatkl bude navrhnuto opatfeni pro jejich odstranénf

a zlepSeni kvality poskytovanych sluzeb.

3.1 Vyzkumné otazky

K dosazeni cild pomohou vyzkumné otazky:
e Jakd je Uroven predprodejnich aktivit pfed osobni navstévou provozovny?
e Jakd je Uroven vystupovani zaméstnancl pri prvnim kontaktu se zdkaznikem?
e Jakd je Uroven sbéru dat od zdkaznik(?
e Jakd je Uroven zjistovani potifeb zdkaznika pfi koupi nového vozu?
e Jakd je Uroven prezentace voz(?
e Jakd je Uroven navazujicich ¢innosti (kontaktovanf) po navstévé prodejny?

e Jaky je celkovy dojem z ndvstévy provozovny?

Tyto vyzkumné otdzky predstavuji pouze oblast, kterd bude pfi navstévé provozoven
zkoumana. Kazda z téchto oblasti obsahuje nékolik otdzek, které budou pfi navstévé
pomoci zdznamového archu hodnoceny, protoze predstavuji pozadavky na zamést-

nance dané spolecnosti.
Oblasti a jednotlivé otazky, které budou pfi navstévé hodnoceny jsou rozebrany nize:

Zadost o informace
e Byla na webovych strankach prodejce k dispozici e-mailova adresa nebo kon-
taktni formular pro kontaktovani obchodniho zdstupce?
e Odpovédél prodejce na vas pozadavek do dvou pracovnich dn(?
e Odpovédél prodejce na vas pozadavek do tii pracovnich dn{?

e Dokdazal obchodni zdstupce dikladné odpovédét na vas dotaz?
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Setkani a uvitani
e Pozdravil Vas nékdo z persondlu do 4 minut po vasem prichodu na prodejnu?
e Byl narecepciv pribéhu vasi navstévy prfitomen nékdo z personélu?
e Podafilo se Vdm zahdjit rozhovor s prodejcem do 20 minut po vasem pfichodu
do dealerstvi?
e Uvital Vas prodejni zdstupce vhodnym zplsobem a predstavil se jménem?
e Byl prodejni zastupce vhodné oblecen?
e Mél nasobé prodejni zastupce vizitku?

e ByloVam v prdbéhu vasi ndvstévy nabidnuto obcerstveni?

Zjisténi udaja o zakaznikovi
e Zjistoval prodejni zdstupce vase jméno?
e Zjistoval prodejni zadstupce vase telefonni &islo?

e ZjiStoval prodejni zdstupce vas e-mail?

Zjisténi potieb zdkaznika
e ZjiStoval prodejni zdstupce, k Cemu chcete nové vozidlo pouzivat?
e Zjistoval prodejni zastupce, kterym vozidlem v soucasnosti jezdite?
e Zjistoval prodejni zastupce, kolik kilometr{ najezdite ro¢née?
e Zjistoval prodejni zdstupce, kdy uvazujete o zméné vozidla/koupi?

e Zeptal se prodejni zdstupce, s jakou pfibliznou cenou vozidla pocitate?

Prezentace
e Byl model nebo zkusebni vz vystaven v showroomu?
e Byly Vam zodpovézeny vsechny vase dotazy?
e ByloVam vse srozumitelné vysvétleno?
e Nabidl VAdm prodejni zastupce katalog nebo cenik?

e Nabidl Vam prodejni zastupce zkusebni jizdu?

Navazujici ¢innost
e Dal Vdm prodejni zdstupce na sebe kontakt (vizitku, pripadné jiny)?
e Navrhl VAm prodejni zastupce, ze Vam nasledné zavola/zlstane s Vami v kon-
taktu prostfednictvim e-mailu?
e Zavolal Vam/poslal Vdm e-mail do dvou pracovnich dn(?

e Zavolal Vdm/poslal Vam e-mail do tfi pracovnich dn(?
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Zakaznicka zkuSenost
e Plsobilo na Véas prostredi prodejniho mista pfijemnym dojmem?
e Podafilo se prodejnimu zastupci s Vami v provozovné Uspésné navazat kladny
vztah?
e Mél/a jste dojem, Zze prodejce projevil skutecny zdjem?
e Koupil/a byste si vz vtomto dealerstvi a od tohoto prodejce na zakladé vasi

zkusenosti z navstévy?

3.2 O spolecnosti

Vybrand spole&nost si nepfeje byt v bakaldrské praci jmenovana, proto ji dale nazy-
vejme pouze jako ,spolecnost”. Jde o nadnarodni akciovou spolecnost zabyvajici se
vyrobou automobil{l. Poboc¢ka v Ceské republice s centralou v Praze zabezpeduje do-
voz a distribuci automobil( dané zna&ky do Ceské republiky. V Ceské republice exis-
tuje celd fada autorizovanych prodejen, které zprostrfedkovavaji prodej voz( této
znacky Ci jejich servis. A pravé tfi z téchto autorizovanych dealerd budou v rdmci vy-
zkumu pomoci metody Mystery Shopping hodnoceni a vzajemné mezi sebou porov-

nani. (Interni zdroj)

3.3 Metodika vyzkumu

Pfed navstévou vybranych prodejen je tfeba vytvofit scénarf a zdznamovy arch. Na-
vStéva probihd dle pfedem stanoveného scénare, aby vysledky mezi jednotlivymi pro-
vozovnami byly srovnatelné. Ke sbéru dat je pouZita metoda pozorovani a dotazovani.
K zaznamenani ziskanych dat slouzi zaznamovy arch. Kazda z hodnocenych prodejen

je navstivena pouze jednou, a to ve vSedni den v odpolednich hodinach.

Vybér prodejen

K ziskani vysledkd vyzkumu a zodpovézeni vyzkumnych otdzek byly vybrany tfi praz-
ské dealerské sité prodejen. Jedna se o autorizované dealery vybrané spole¢nosti. Dd-
vodem vybéru praveé téchto prodejen je oCekavani, Ze kvalita poskytovanych sluzeb ve
stejném a navic hlavnim mé&sté Ceské republiky nebude pfili§ odligné a bude na vysoké

drovni.
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Vybrané prodejny jsou nasledujici:
e Prodejnal
- oteviraci doba: Po-P3 8:00 — 19:00, So: 9:00 — 15:00
e Prodejna 2
- oteviraci doba: Po-P3 8:30 — 19:00, So: 9:00 — 16:00
e Prodejna 3
- oteviraci doba: Po — P4: 8:00 — 12:00 13:00 — 18:00, So: 8:00 — 14:00

Zaznamovy arch

K provedeni vyzkumu metodou Mystery Shopping je vyuzit zdznamovy arch (viz pfi-
loha 1). Zdznamovy arch je rozdélen do sedmi ¢asti, které jsou dany vyzkumnymi otéz-
kami. Kazda tato ¢ast obsahuje nékolik otdzek, které jsou v pribéhu navstévy provo-
zovny hodnoceny. Kazda otdzka se hodnoti uritym poctem bodd, ktery pfislusi dané
otdzce. Tento pocet bodd se u jednotlivych otazek lisi. OdliSnost moznych ziskanych
bodd je zavedena z toho ddvodu, Ze dilleZitost kazdého pozadavku, ktery otdzka
zkoum3, je jina. Napf. je lepsi, kdyZ prodejce reaguje na zdkazniklv e-mail do dvou

pracovnich dnd nez do tfi. Otédzky jsou hodnoceny 2, 3, 4 nebo 6 body.

Nulou jsou hodnoceny otazky, jejichZ poZadavek nebyl splnén &i otazky, které jsou roz-
déleny do vice odpovédi a jejich pozadavek byl jiz splnén v nékteré z nich. Napf.
otazka: ,Odpovédél prodejce na vas pozadavek do dvou pracovnich dni?" — otdzka
ohodnocena 6 body a otdzka: ,Odpovédél prodejce na vas pozadavek do tfi pracovnich
dn0?" — otdzka s hodnocenim 4 body. V pfipadé, Ze prodejce odpovédél do dvou pra-
covnich dn(, bude tato otdzka hodnocena 6 body a druhd otdzka O, protoze odpovéd

na tuto otazku jiZz byla ohodnocena. Logicky nelze hodnotit obé& z téchto otazek.

Ve sloupecku ,Hodnoceni" je u kazdé oblasti zaznamového archu v zdvorce maximalni
mozny pocet ziskanych bod(, které Ize ziskat. Celkovy maximalni pocet ziskanych

bodl je 120.

Scénar

Metoda vyzkumu Mystery Shopping je vzdy provadéna podle predem pripraveného
scénare, kterého se musi Mystery Shopper drzet. Jediné tak mohou byt navstévy jed-
notlivych provozoven mezi sebou porovnany. Scénar je dllezity také k tomu, aby ne-

doslo k odhaleni Mystery Shoppera, coz by mohlo znehodnotit vysledky vyzkumu.
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Proto i pro tento vyzkum byl sestaven scénaf, ktery je fiktivni a slouzi pouze pro uGcely

bakalatské prace.

1) Scénéaf pro Mystery Email

ProtoZe se prvni vyzkumna otazka tykd zadosti o informace, tedy pfedprodejnich akti-
vit jesté pred ndvstévou provozovny, je tfeba mit pfipraveny scéndri pro tuto ¢ast vy-
zkumu. Mystery Shopper navstivi webové stranky autorizovaného dealera spole¢nosti
a kontroluje, zda je na webovych strankdch snadno dostupnd e-mailova adresa Ci for-
mular pro kontaktovani prodejniho zastupce. Pokud tyto kontaktni idaje na webovych
strankach nalezne, ndsledné na tento e-mail ¢i formularem odesle dotaz ohledné sjed-
nani osobni schlzky a moznosti testovaci jizdy (nezélezi na typu vozidla). Zajima se
predevsim o informace a podminky k testovaci jizdé — termin jizdy, délka zapQjceni,

moznost testovaci jizdy bez pfitomnosti prodejce.

2) Scénar pro Mystery Visit

Mystery Shopper navstivi vybranou prodejnu v odpolednich hodinach mezi 14-17 ho-
dinou ve vSedni den. Po vstupu do prodejny pozdravi, zac¢ne se rozhlizet po prodejng,
aby pfipadné navéazal ocni kontakt s nékterym z prodejcd ¢i s nékym na recepci. Na-
sledné si za¢ne prohlizet jeden z vystavenych voz( v showroomu prodejny. Mystery
Shopper by mél byt osloven prodejcem a predstira zajem o koupi nového vozu. V pfi-
padé, Ze prodejcem neni osloven do 20 minut, oslovi sdm nékterého z prodejci

s prosbou 0 pomoc.

Fiktivni zakaznik, Mystery Shopper, v souc¢asné dobé vliastni ojety viz jiné znacky, ktery
slouzi jako jeho prvni automobil. Chce prejit na lepsi model vozu vzhledem k pfibyva-
jicim kilometrdm, které ro¢né najezdi. Preferuje praveé tuto znacku vzhledem k pozitiv-
nim referencim a pfitomnosti vozU této znacky v rodiné. Nema predem vybrany typ
vozidla, o ktery ma zdjem. Jde se pouze informovat o moznostech, poradit se s prodej-
cema ziskatinformace.S obchodnim zastupcem tedy fesi soucasnou nabidku, vhodny
typ vozu pro jeho Ucely, cenové moznosti, pfipadné dalsi atributy. Mélo by dojit k sou-
kromému rozhovoru u pracovniho stolu prodejce, nikoli jen u vystavenych voz(
v showroomu. Mystery Shopper celou dobu sleduje Uroven poskytovanych sluzeb dle

dotazniku a bezprostfedné po navstéveé prodejny hodnoti.

| 34



3.4 Pozadavky na zaméstnance spolecnosti

Zadost o informace

Na webovych strankach prodejce by méla byt snadno pfistupna e-mailova adresa i
kontaktni formular pro kontaktovani obchodniho zdstupce. Mezi kazdodenni povin-
nosti prodejci patfi kontrola téchto dvou kontaktnich nastrojd. Proto by nemél byt pro-
blém zadkaznika zpétné kontaktovat s dikladnou odpovédi na jeho dotaz maximalné

do tff pracovnich dnd, idedlné vsak do dvou pracovnich dnd.

Setkani a uvitani

Na recepci by mél byt neustale pfitomen recepcni, pfipadné nékdo z personalu, aby
byl nové vstupujici zakaznik do prodejny nékym pozdraven a osloven. Prodejce by mél
zédkaznika oslovit do 20 minut po jeho pfichodu do prodejny. M(Ze se samozrejmé stat,
Ze se noveé pfichozimu zdkaznikovi nema kdo vénovat, protoze se jiz vsichni obchodni
zastupci vénuji zdkaznikdm, ktefi prisli pfed nim. V takovém pfipadé by mél prodejce
zakaznika i tak v této dobé oslovit, vysvétlit vzniklou situaci a omluvit se za ni s tim, ze

se klientovi nékdo z prodejcl bude bezprostifedné vénovat hned, jak to bude mozZné.

Prodejni zdstupce by mél zdkaznika uvitat vhodnym zplsobem, mél by byt mily, us-
mévavy, meél by se pfedstavit celym svym jménem a zminit svoji funkci ve spole¢nosti.
DUleZité je také obleceni prodejcl. Kazdy ze zaméstnancl by mél mit firemni koSili
s logem spolecnosti, spolecenské kalhoty v pfipadé muzd, spolecenské kalhoty Ci
sukni v pfipadé Zen a spolecenské boty. Kazdy z personalu by mél mit na kosili pfipnu-
tou vizitku se svym jménem a pozici ve spolecnosti, ktera usnadfiuje jejich identifikaci.
V prlbéhu kontaktu zédkaznika s prodejnim zastupcem by zadkaznikovi mélo byt nabid-

nuto obclerstveni a moznost posadit se spole¢né s prodejcem u jeho pracovniho stolu.

Zjisténi udaja o zakaznikovi

Spravny a profesiondini prodejce by se mél snazit nendsilnou formou ziskat Udaje o
zadkaznikovi jméno, telefonni ¢islo, e-mailovou adresu, pripadné jiné). Tyto Gdaje jsou
pro spolec¢nost velmi cenné z hlediska CRM (Customer Relationship Management). Zis-
kané Udaje o zdkaznicich jsou peclivé uchovany v elektronickém systému spolecné
s informacemi, pro¢ zdkaznik navstivil prodejnu, o jaké sluzby mél zdjem, zda néco za-
koupil apod. CRM slouzi k budovani loajalnich zdkaznikd, ke kontaktovani zakaznikd
ohledné zajimavych nabidek, k historii objednavek, evidenci stiznosti a spousté dalsim

uaceldm.
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Zjisténi potreb zdkaznika

V pfipadé, Ze se zdkaznik zajiméa o koupi nového vozu, je velmi ddlezité, aby se pro-
dejce ddkladné zajimal o zakaznikovy potfeby. Je tfeba zjistit alespon zdkladni infor-
mace, jako k ¢emu chce novy automobil pouzivat, jakym vozidlem v soucasnosti jezdi,
kolik kilometrd najezdi ro¢né, kdy uvazuje o koupi nového vozu, s jakou pfibliznou ce-
nou pocitd apod. Jediné tak je mozné zdkaznikovi vhodné poradit s vyb&rem nového

vozidla a zarucit tak jeho spokojenost.

Prezentace

IdedIné model kazdého vozu by mél byt vystaven v showroomu prodejny. Prodejni za-
stupce by mél byt schopen zodpovédét videchny dotazy zdkaznika, a to srozumitelné
pro kazdého klienta. Je dllezité, aby byl prodejce schopen informace podat jak od-
borné, tak osobam, které se v automobilovém prdmyslu nepohybuji. Jednoduse tak,
aby uspokojil kazdého zakaznika. Prodejni zastupce by mél mit vzdy k dispozici kata-
log a cenik, se kterym by mé&l pfi rozhovoru s klientem pracovat, a ktery si zakaznik
mUze nasledné ponechat a odnést s sebou dom0. V pfipadé, Ze zdkaznik projevuje

skutecny zdjem o koupi vozu, méla by mu byt nabidnuta zkusebni jizda.

Navazujici ¢innost

Prodejni zastupce by mél zdkaznikovi ponechat svoji vizitku nebo jiny kontakt, aby kli-
ent v pfipadé zdjmu mohl kontaktovat pfimo prodejce, se kterym jiz situaci resil. Pro-
dejce by mél klientovi vZdy nabidnout, Ze mu nasledné zavola, pfipadné s nim zlstane
v kontaktu prostfednictvim e-mailu, aby mohl navdzat na pfedchozi osobni ndvstévu
zakaznika. Prodejni zadstupce by mél tento navazujici kontakt opét ucinit nejpozdéji do

tfi pracovnich dn(, idedlné vsak do dvou pracovnich dn0.

Zakaznicka zkuSenost

Prostfedi prodejniho mista by na zdkaznika mélo plsobit pfijemnym dojmem, aby se
v ném citil pfijemné. DlleZitd je jak Cistota prostor, tak chovani zaméstnancd, klid
v prodejndch, kvalita vzduchu apod. Prodejnimu zastupci by se mélo b&éhem navstévy
podafit navazat se zakaznikem kladny vztah. Mél by mit skutecny zajem klientovi po-
radit, pripadné vyresit zakaznikGv problém. Nejlepsi vysledek, kterého mUze prodejce
dosdhnout, je ten, Ze by si zdkaznik koupil viz pravé od néj a v dealerstvi, ve kterém
pracuje. K tomuto findlnimu ,bodu” sméfuji vsechny predchozi a predstavuje skutec-

nost, které by se mél kazdy prodejni zastupce snazit dosahnout.
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3.5 Vyhodnoceni Mystery Shoppingu

Po uskutecnéni ndvstév autorizovanych prodejen dochdzi k vyhodnoceni ziskanych

dat. Jednotlivé poloZky zdznamového archu jsou zde rozebrany a prodejny mezi sebou

vzdjemné porovnany. Ke kazdé oblasti dotazniku, tedy i vyzkumné otdzce, protoze

témi jsou oblasti dotazniku stanoveny, je vytvorena tabulka, kterd znazorfuje, jak si

kazdéa z provozoven vedla v jednotlivych poZzadavcich v porovnani s ostatnimi prodej-

nami. Nasledné jsou tyto vysledky slovné rozebrany. Na zavér je graficky zndzornéno,

jak si jednotlivé dealerské prodejny vedly v porovnani s ostatnimi na zakladé ziska-

nych bodd.

Vyzkumna otazka 1: Jaka je Uroven predprodejnich aktivit pfed osobni ndvstévou pro-

vozovny?

Tabulka 1- Zaddost o informace

FADOST O INFORMACE Prodejna 1 Prodejna 2 Prodejna 3
BODY BODY BODY

Byla na webovych strankdch pro-

dejce kdispozici e-mailovad adresa

nebo kontaktni formulaf pro 3/3 3/3 3/3
kontaktovani obchodniho zdstupce?

Odpovédél prodejce na vas

pozadavek do dvou pracovnich dnG? 6/6 0/6 0/6
Odpovédél prodejce na vas

poZzadavek do tif pracovnich dnG? o4 /4 /4
Dokazal obchodni zastupce

ddkladné odpovédét na vas dotaz? 2/2 2/2 2/2

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Webové stranky a kontaktovani prodejny

Webové stranky vSech tff prodejc maji velmi podobny design, proto i vyhledavani in-
formaci je v podstaté totozné a velmi jednoduché. V zdloZce ,Kontakt” mize zdkaznik
bez problému najit e-mailové adresy, at uz pro kontakt prodejny obecnég, &i konkrét-
niho zaméstnance. V této sekci jsou uvedeni zaméstnanci autorizované provozovny,
véetné jejich e-mailové adresy, pracovniho telefonu i osobniho mobilniho telefonu.

Tyto Udaje jsou doprovazeny vzdy jménem, fotografii a funkci ve spole¢nosti.

Na spodni listé webovych stranek jsou zdloZzky jako ,Nechte si zavolat nebo poslat e-
mail", ,Rezervovat testovaci jizdu" ¢ ,Rezervovat si schlzku". Jedna se o kontaktni for-
mulare, ve kterych zdkaznik vyplIni kontaktni Udaje a pobocku &i oddéleni, se kterym se
chce spojit. Formuldf odesle a personal prodejny na néj reaguje bud pisemné ¢i tele-
fonicky. Vyhledani téchto kontaktnich formularl na webovych strankach autorizova-

nych prodejcl je také velmi pfehledné a jednoduché.

Kontaktovani zakaznika

Do dvou pracovnich dn0 odpovédél na pozadavek pouze obchodni zdstupce z pro-
dejny 1. Z prodejny 2 a prodejny 3 odpoveédéli prodejci na odeslany dotaz do tfi pra-
covnich dn(, coz je stale akceptovatelné. Za tento pozadavek byla vzhledem ke kratsi

dobé odezvy provozovna 1 hodnocena vyssSim poctem bodd nez zbylé dvé prodejny.

Ddkladné zodpovézeni dotazu
Vsichni tfi z obchodnich zastupcl, kteff fiktivniho zédkaznika nasledné kontaktovali, se
s nim spojili elektronicky prostrfednictvim e-mailu a dokazali dikladné odpovédét na

jeho dotaz ohledné& moZnosti rezervace osobni schiizky a testovaci jizdy.
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Vyzkumna otazka 2: Jaka je Groven vystupovani zameéstnancd pfi prvnim kontaktu se

zadkaznikem?

Tabulka 2 - Setkani a uvitani

SETKANI A UVITANI Prodejna 1 Prodejna 2 Prodejna 3
BODY BODY BODY

Pozdravil Vas nékdo z personalu do 4
minut po vasem pfichodu na 4/4 0/4 4/4
prodejnu?
Byl na recepci v prdbéhu vasi na-
vstévy pritomen nékdo z personalu? 3/3 0/3 3/3
Podafilo se Vam zahdjit rozhovor s
prodejcem do 20 minut po vasem 6/6 6/6 0/6
pfichodu do dealerstvi?
Uvital Vas prodejni zastupce
vhodnym zpUsobem a predstavil se 3/3 3/3 3/3
jménem?
Byl prodejni zastupce vhodné

2/2 2/2 2/2
oblecen?
Mél na sobé prodejni zdstupce

2/2 2/2 2/2
vizitku?
Bylo Vam v prlbéhu vasi navstévy
nabidnuto obcerstveni? 2/2 2/2 2/2

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Pozdrav a pfitomnost recepce

K pozdraveni zdkaznika do 4 minut po vstupu do prodejny doslo pouze ve dvou pfipa-
dech. To souvisi s pfitomnosti nékoho ze zaméstnancl na recepci provozovny. V pro-
dejné 2 nebyl pfi pfichodu do provozovny na recepci nikdo pfitomen. Prodejci se bud
vénovali ostatnim zdkaznikdm nebo jinym pracovnim aktivitdm, proto nedoslo
k pozdraveni klienta do stanovené doby. Recepéni pfisla cca po 8 minutach a fiktivniho
zékaznika jiZz nepozdravila, protoze si prohlizel jeden z vystavenych voz({ a nebyl

v pfimé blizkosti recepce.

Zahajeni rozhovoru s prodejcem

Rozhovor s prodejcem se podarilo zahdjit v kazdé z provozoven. V prodejné 3 ale az
zhruba po 25 minutach, protoze se vsichni prodejci vénovali ostatnim zékaznikdm
nebo nebyli v prodejné pfitomni. Prodejni zadstupce se za ¢ekdni omluvil, ovSem az po
25 minutach. V pribéhu ¢ekani a prohlizeni vystavenych voz( Mystery Shoppera nikdo
z persondlu neoslovil. Byl pouze pozdraven recepcnim. Ve zbylych dvou prodejnach

doslo k osloveni ve stanoveném Case, tedy 20 minutach.

Uvitdni, obleceni, pfitomnost vizitky

Vsichni z prodejcl uvitali fiktivniho zdkaznika vhodnym zplsobem s Usmévem na tvafi
a predstavili se celym svym jménem. Obleceni obchodnich zastupcl bylo také ve
vsech pfipadech v pofadku. VSichni méli spolecenské kalhoty, obuv a firemni koSili s lo-
gem spolecnosti. Celkové byli vSichni prodejci upraveni a pUsobili velmi pfijemnym
dojmem. Pfitomnost pfipnuté vizitky na koSili byla také pfi kazdé navstévé. Vizitka uva-

déla jméno zaméstnance a jeho funkci, coZ usnadfiovalo komunikaci s nim.
Nabidka obcerstveni

Vzhledem k feseni koupé nového vozu a tedy delsi nadvstévé kazdé provozovny, doslo

pfi vsech ndvstévach k nabidnuti obclerstveni zdkaznikovi personalem prodejny.
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Vyzkumna otazka 3: Jaka je Groven sbéru dat od zdkaznikd?

Tabulka 3 - Zjisténi Udajd o zdkaznikovi

e-mail?

Prodejna 1 Prodejna 2 Prodejna 3
ZJISTENI UDAJU O ZAKAZNIKOVI
BODY BODY BODY

Zjistoval prodejni zastupce vase
jméno? 4/4 4/4 4/4
Zjistoval prodejni zadstupce vase
telefonni ¢islo? 4/4 4/4 0/4
Zjistoval prodejni z&dstupce vas

4/4 0/4 4/4

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zjistovani udaja o zakaznikovi

Jméno fiktivniho zdkaznika bylo prodejcem zjistovano v priibéhu vsech ndvstév. Pro-

dejna 3 dale zjistovala pouze elektronicky kontakt, nikoli telefonni ¢islo. Provozovna 2

zase naopak nezjistovala e-mailovou adresu zakaznika, ale telefonni spojeni. Pfi kazdé

navstéve to ale obchodni zastupce udélal tak, aby ziskal zakaznikovo jméno a néjaky

kontakt na néj. Prodejna 1 o zjisténi Udajl o zdkaznikovi usilovala nejvice a zjistila

vSechny tfi potfebné Udaje.
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Vyzkumna otdzka 4: Jaka je Groven zjistovani potfeb zakaznika pfi koupi nového vozu?

Tabulka 4 - Zjisténi potfeb zdkaznika

7 JIETENI POTREB ZAKAZNIKA Prodejna 1 Prodejna 2 Prodejna 3
BODY BODY BODY
Zjistoval prodejni zastupce, k Cemu
chcete nové vozidlo pouzivat? 2/2 2/2 2/2
Zjistoval prodejni z&stupce, kterym
vozidlem v soucasnosti jezdite? 0/2 0/2 2/2
Zjistoval prodejni zastupce, kolik ki-
lometrl najezdite ro¢né? 4/4 4/4 4/4
Zjistoval prodejni zdstupce, kdy uva-
Zujete o zmé&né vozidla/koupi? 6/6 0/6 0/6
Zeptal se prodejni zastupce, s jakou
pfibliznou cenou vozidla pocitate? 6/6 6/6 6/6

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zjistovani potieb

Prizmince, ze ma fiktivni zdkaznik zdjem o novy viz, vSichni prodejni zastupci zjistovali,
k ¢emu ma v planu nové vozidlo pouZzivat, kolik kilometrd najezdi ro¢né a na pfibliznou
cenu, kterou je ochoten do nového vozu investovat. Ne vSichni uz zjistovali, kterym vo-
zidlem jezdi v soucasnosti a kdy planuje koupi nového automobilu. V prodejné 2 se
prodejni zdstupce nezeptal, jaky viz v souc¢asné dobé zdkaznik vlastni ¢i vyuziva. Dva
ze tif prodejcl se také nezeptali na informaci, kdy uvaZzuje o zméné vozidla, a to v pro-
dejné 2 a prodejné 3, coz je dllezitd informace. Pouze v prodejné 1 zjistoval obchodnf

zastupce vSechny podstatné informace o potfebdch svého klienta.
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Vyzkumna otazka 5: Jaka je Uroven prezentace voz{?

Tabulka 5 - Prezentace

Prodejna 1 Prodejna 2 Prodejna 3
PREZENTACE
BODY BODY BODY
Byl model nebo zkusebni viz
vystaven v showroomu? 4/4 4/4 0/4
Byly Vam zodpovézeny vsechny vase
dotazy? 6/6 0/6 6/6
Bylo VAm vSe srozumitelné
4/4 0/4 4/4

vysvétleno?
Nabidl Vdm prodejni zastupce

. 2/2 2/2 2/2
katalog nebo cenik?
Nabidl Vdm prodejni zastupce zku-
ebnf jizdu? 0/4 0/4 0/4

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vystaveni vozidla v showroomu
Typ vozidla, o ktery Mystery Shopper pfi rozhovoru s prodejcem o koupi nového vozu
projevoval zajem, byl vystaven v showroomu ve dvou prodejnach. V prodejné 3 nebyl

tento typ vozidla pfitomen. Proto doslo k diskuzi o vozidle pouze na zdkladé katalogu.

Srozumitelné zodpovézeni dotazi

Obchodni zdstupce v autorizované prodejné 2 nedokazal odpovédét na vSechny do-
tazy fiktivniho zdkaznika srozumitelné. Mystery Shopper mél pocit, Ze s nim mluvi jako
s rovnocennym odbornikem. Jeho odbornost je na jednu stranu obdivuhodna, ale bo-
huZel veskeré vysvétlovani bylo dost slozité. V pfipadé, Ze by se do prodejny pfisla in-
formovat osoba s podobnou neznalosti, kterd se v daném oboru neorientuje, nebude

odchazet uspokojena.
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Nabidnuti katalogu a ceniku
Vsichni obchodni z&stupci pfi rozhovoru nabidli fiktivnimu zadkaznikovi aktudIni katalog
s pfilozenym cenikem. Vsichni z prodejcd mu také pomohli se v katalogu zorientovat

a pracovali s nim v pribéhu diskuze.

ZkuSebni jizda

V Zadné prodejné nebyla Mystery Shopperovi nabidnuta zkusebni jizda jim preferova-
nym typem vozidla, o kterém s prodejcem hovof il. Tento fakt Ize pfilozit skutecnosti,
ze se fiktivni zdkaznik pouze informoval o moznostech, ziskaval prehled o cenach, do-
poruceni prodejcl o vhodném typu vozidla pro jeho Gcely apod. NeSel do provozovny
s tim, Ze je jeho poptavka po novém voze aktualni a ma v planu vozidlo zakoupit v do-

hledné dobé.

Vyzkumna otazka 6: Jakd je Uroven navazujicich ¢innosti (kontaktovani) po navstévé

prodejny?

Tabulka 6 - Navazujici ¢innost

. x Prodejna 1 Prodejna 2 Prodejna 3
NAVAZUJICI CINNOST
BODY BODY BODY

Dal Vam prodejni zastupce na sebe

kontakt (vizitku, pripadné jiny)? 2/2 2/2 2/2
Navrhl Vam prodejni zastupce, Ze

Vam nasledné  zavold/zlstane

s Vami v kontaktu prostfednictvim 6/6 6/6 6/6
e-mailu?

Zavolal Vadm/poslal Vam e-mail do

dvou pracovnich dnd? 0/6 6/6 0/6
Zavolal Vam/poslal VAm e-mail do tfi

pracovnich dn@? 4/4 0/4 4/4

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Kontakt na obchodniho zastupce

Vsichni prodejni zastupci dali fiktivnimu zdkaznikovi vizitku s jejich jménem, pozici, e-

mailovou adresou, pracovnim telefonem, navic i soukromym mobilnim telefonem.

Nabidka a kontaktovani po navstévé prodejny

Ve vSech tfech autorizovanych provozovnach spolecnosti bylo klientovi prodejcem na-

bidnuto, Ze se nasledné ozve, aby mohli v Feseni koupé nového vozu se zdkaznikem

pokracovat. V pfipadé prodejny 1 a prodejny 3 prodejni zdstupce kontaktoval fiktivniho

zékaznika do dvou pracovnich dn0 prostrfednictvim e-mailu. U prodejny 2 doslo ke

kontaktu telefonicky, a to do tfi pracovnich dnd, coz je stéle vyhovujici. Prodejna 2 za

to ve vyzkumu ziskala mensi pocet bod0 nez zbylé dvé provozovny.

Vyzkumnad otdzka 7: Jaky je celkovy dojem z navstévy provozovny?

Tabulka 7 - Z&dkaznicka zkuSenost

, . . Prodejna 1 Prodejna 2 Prodejna 3
ZAKAZNICKA ZKUSENOST
BODY BODY BODY

Pdsobilo na Véas prostredi prodejniho
mista pfjemnym dojmem? 2/2 2/2 2/2
Podafilo se prodejnimu zastupci
s Vami v provozovné Uspésné

P P 3/3 3/3 3/3
navazat kladny vztah?
Mé&l/a jste dojem, Ze prodejce
projevil skute¢ny zajem? 4 074 44
Koupil/a byste si vz vtomto
dealerstvi a od tohoto prodejce na 4/4 0/4 4/4
zakladé vasi zkusenosti z navstévy?

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Prostredi prodejniho mista
Prostfedi vSech provozoven plsobilo velmi pfijemnym dojmem. Prodejny byly Cisté,
uklizené, byl v nich klid a vSichni zaméstnanci, se kterymi pfisel Mystery Shopper bé-

hem navstévy do kontaktu, vypadali velmi mile.

Prodejce

Vsichni obchodni zdstupci byli velmi mili, ochotni a vztah, ktery béhem navstévy s fik-
tivnim zdkaznikem navézali, Ize ve vSech pripadech hodnotit pozitivné. V prodejné 2
se ovsem prodejci nepodafilo u zdkaznika ziskat 100% dojem, Ze ma skutecny zajem
o0 to mu vse vysvétlit a informovat ho tak, aby predané informace pochopil. To i pfesto,
ze byl jinak velmi mily a ochotny. S tim souvisi jiz dfive zminénd oblast tykajici se do-

tazQ.

Presvédceni o prodejci a dealerstvi

VSechny realizované navstévy Ize hodnotit kladné. V prodejné 2 by si ale Mystery Shop-
per na zakladé zkusSenosti z ndvstévy viz nezakoupil, a to vzhledem k jiZ nékolikrat
zminénému zodpovidani dotazl. Nemél pocit, Ze mu byly srozumitelné vysvétleny.
Z toho d0vodu by se obratil bud na jiného prodejce provozovny nebo na jinou pro-
dejnu. To vSe proto, Ze se v automobilovém primyslu nepohybuje a potfebuje véci ty-
kajici se automobill vysvétlit jako laikovi. Pokud by do prodejny pfisel muz, ktery se
v automobilovém primyslu orientuje, tato otdzka byla mohla byt hodnocena pozi-

tivné.
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3.5.1 Porovnani prodejen

V grafu vidime porovnani jednotlivych prodejen mezi sebou podle poctu ziskanych
bodd. Nejlépe a obstojné dopadla prodejna 1 se 104 body. Jako druhd prodejna 3 s 84
body a ne pfilis dobre si na zdkladé marketingového vyzkumu pomoci metody Mystery

Shopping vedla dealerskd prodejna 2, kterd ziskala 69 bodd ze 120 moznych.

Graf 1- Pocet ziskanych bod0 jednotlivych prodejen
Pocet ziskanych bod( jednotlivych prodejen
120
100
80

60

Body

104

40 84
69

20

Prodejna 1 Prodejna 2 Prodejna 3

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.6 Vyhodnoceni vyzkumnych otazek

Cilem vyzkumu bylo ziskat odpovédi na stanovené vyzkumné otdzky. Je tfeba vzit ale
v potaz, Ze vzhledem k nizkému poctu realizovanych navstév ma vyzkum pouze ome-

zenou vypovidajici hodnotu. Odpovédi na vyzkumné otazky jsou zodpovézeny nize:

Vyzkumna otazka 1: Jakd je Uroven pfedprodejnich aktivit pfed osobninavstévou pro-

vozovny?

Urover predprodejnich aktivit vdech hodnocenych provozoven je velmi dobra. Vsichni
tfi autorizovani prodejci dodrzuji stanovené pozadavky. Nejlépe v této oblasti dopadla
prodejna 1, a to diky rychlejsi reakci na zédkazniklv dotaz prostfednictvim webovych
strdnek. Prodejni zastupce v tomto pfipadé reagoval do dvou pracovnich dnl. Prodejci

z dalSich dvou provozoven do tfi pracovnich dnd.
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Vyzkumna otazka 2: Jaka je Uroven vystupovani zameéstnancd pfi prvnim kontaktu se

zadkaznikem?

Vystupovani zaméstnancl pri prvnim kontaktu se zdkaznikem je dle vyzkumu na
dobré Urovni. Pouze v autorizované prodejné 2 byl pfi pfichodu zdkaznika do prodejny
problém s pfitomnosti nékoho ze zaméstnancl na recepci. Vzhledem k této skutec-
nosti nebylo u¢inéno pozdraveni zéakaznika do 4 minut od pfichodu do provozovny.
Obchodni zdstupci v prodejné 3 nezvladli oslovit zdkaznika ve stanovém case, ve kte-
rém by k osloveni dojit mélo. Za tuto situaci se ale prodejce fiktivnimu zakaznikovi
omluvil a ve zbylém Case se mu vénoval. VSechny dalsi pozadavky splfiovali vSichni

obchodni zdstupci.

Vyzkumna otazka 3: Jakd je Uroven sbéru dat od zdkaznikd?

Urover sbé&ru dat od zdkaznikd byla o&ekdvéna na vysi Grovni. Pouze obchodnf z4-
stupce v prodejné 1 zjistil od fiktivniho zédkaznika vsechny pozadované Udaje — jméno,

telefonni &islo i e-mailovou adresu. Pfi kazdé navstéveé to ale obchodni zastupci udélali

tak, aby ziskali zakaznikovo jméno a alespon jeden kontaktni Gdaj.

Vyzkumna otdzka 4: Jaka je Uroven zjistovani potfeb zakaznika pfi koupi nového vozu?

Dle vysledk(l vyzkumu je patrné, Ze Uroven zjistovani potreb zdkaznika by mohla byt
na vyssi drovni. Ani jeden z prodejcl nezjistoval véechny informace, ze kterych by néa-
sledné mél odvijet potfeby zdkaznika. To, Ze se dva prodejni zastupci nezeptali, jakym
vozidlem v soucasné dobé fiktivni zakaznik jezdi, nelze nepovazovat za zavazny nedo-
statek. Dva prodejci ale pochybili pfedevsim ve zjisténi informaci ohledné skute&nosti,
kdy zakaznik uvazuje o koupi nového vozidla. Je rozdil, zda ma klient zajem zakoupit

novy viz v dohledné dobé nebo se pouze informuje a pldnuje zmeénu vozu za pdl roku.
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Vyzkumna otazka 5: Jaka je Uroven prezentace voz{?

Z vyzkumu vyplyvd, Ze Groven prezentace vozUl by méla byt na lepsi drovni. Pfi Zadné
z ndvstév dealerskych prodejen nebyla fiktivnimu zdkaznikovi nabidnuta zkusebni
jizda.V prodejné 3 nebyl model vozidla, o ktery Mystery Shopper projevoval zajem, vy-
staven v showroomu provozovny. Nejh(re v této oblasti dle vyzkumu dopadla pro-
dejna 2, kdy prodejce nezodpovédél srozumitelné vsechny jemu poloZzené dotazy.
Mluvil pfilis odborné, a proto bylo pro laika ve svété automobill velmi obtizné mu po-

rozumeéet.

Vyzkumna otazka 6: Jakd je Uroven navazujicich ¢innosti (kontaktovani) po navstévé

prodejny?

Uroveri navazujicich ¢innosti po ndv&tévé autorizovanych prodejen je vysoka. V&ichni
prodejci splnili poZadavky, které jsou na né kladeny — dali fiktivnimu zdkaznikovi svoji
vizitku s kontaktem, nabidli klientovi, Ze mu ndsledné zavolaji nebo se mu ozvou pro-
stfednictvim e-mailu, a také tak ucinili. Ve dvou ze tif pfipad( doslo ke kontaktovani

do tff pracovnich dnd, v jednom pfipadé hned do dvou pracovnich dnd.

Vyzkumna otdzka 7: Jaky je celkovy dojem z navstévy provozovny?

Celkovy dojem z navstévy dvou provozoven je vyborny. BohuZel tomu tak neni u pro-
dejny 2, kdy obchodni zadstupce nedokdzal fiktivniho zdkaznika Gplné prfesvéddit o jeho
skutecném zajmu. Mystery Shopper by si po této zkuSenosti nekoupil vz od tohoto
prodejce a v tomto dealerstvi. Autorizované prodejny a obchodni zastupci ale pdsobili

pfijemnym dojmem pfi navstévé vsech vybranych provozoven.
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4 SHRNUTI NEDOSTATKU A NAVRHY NA
JEJICH ODSTRANENI

V této ¢asti prace jsou shrnuty nejvétsi nedostatky zjisténé béhem vyzkumu pomoci

metody Mystery Shopping a navrhnuta opatfeni pro jejich odstranéni.

Nedostatek €. 1 - Pozdraveni zakaznika a pfitomnost na recepci
Na zakladé vyzkumu byly odhaleny nedostatky v pozdraveni zdkaznika, presnéji re-
¢eno v dobé, béhem které by mél byt nové pfichozi zdkaznik pozdraven. S tim souvisi

i pfitomnost nékoho z personalu na recepci.

Dle standard( spolecnosti by na recepci mél byt po celou pracovni dobu pfitomen re-
cepcni, aby byl nové pfichozi zdkaznik ihned pozdraven a osloven. Prvotni pozdraveni
a osloveni nové prichoziho klienta jsou dllezZité elementy k tomu, aby byl prvni dojem

zakaznika z prodejny pozitivni.

Nedostatek €. 2 - Osloveni zdkaznika prodejcem

Dalsim zjisténym nedostatkem bylo osloveni zakaznika prodejcem. Opét Slo o stano-
venou dobu, b&éhem které by mélo k osloveni nové prichoziho zdkaznika prodejcem
dojit. Dle poZzadavk({ na zaméstnance by mél prodejni zdstupce zadkaznika oslovit do

20 minut po jeho pfichodu do provozovny.

Navrh opatfeni k odstranéni nedostatk(i 1 a 2

Jako opatreni k odstranéni vyse uvedenych zjisténych nedostatkd, které mezi sebou
vzajemneé souvisi, by bylo vhodné pfijmout jesté jednu osobu na pozici recepéni. Pro
tuto pozici by postacdil brigaddnik, ktery by pokryl nejvice navstévované casy prodejen.
V téchto ¢asech by narecepci byli vzdy dva. Timto krokem by doslo k eliminaci pfipadd,
kdy do prodejny prijde novy zdkaznik, ktery neni nikym pozdraven a osloven. Navic
v pfipade, Ze by recepéni byli dva, mohli by zastat drobné pracovni zalezZitosti pro-

dejcl. Prodejni zastupci by tak méli vice prostoru na klienty a samotny prodej.
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Nedostatek €. 3 - Sbér dat od zakazniku

Z navstév prodejen jsou zfejmé také nedostatky ohledné sbéru dat od zdkaznik({, jako
je jméno, telefonni ¢islo a e-mail. Tyto Udaje jsou pro spolecnost velmi dllezité - at uz
v oblasti prodeje, tak napt. v oblasti marketingu, proto tento nedostatek nelze pre-

hlédnout.

Nedostatek €. 4 - ZjiStovani potieb zakaznika

Po vyhodnoceni Mystery Shoppingu a vyzkumnych otdzek jsou patrné nedostatky i ve
zjistovani potreb zdkaznika. Jsou déna fakta, kterd by mél prodejce od zdkaznika pfi
feseni koupé nového vozu ziskat. Napfr. kolik kilometrd najezdi ro¢né, kdy uvazuje o
zméné vozidla nebo s jakou pribliznou cenou pocita, aby mu byl schopen doporudit,
pfipadné navrhnout takovy model vozu, ktery bude vhodny pfimo pro né&j a uspokoji
jeho potreby. | v tomto sméru doslo ke zjisténi pochybnosti a prodejci by méli byt v zis-

kavani téchto potreb zdkaznikd vice dikladni.

Navrh opatieni k odstranéni nedostatki 3 a 4

Pro odstranéni dvou vyse zminénych nedostatkl by bylo pro zaméstnance vhodné
Skoleni, kde by byli pouceni o tom, k ¢emu jsou tyto Gdaje dllezité. Také by byli 1épe
sezndmeni se systémem CRM (Customer Relationship Management), protoZze pravé v
tomto elektronickém systému jsou vSechny ziskané Udaje o zadkaznicich a jejich potfe-

bach dikladné evidovany a systém CRM je pro prodejce velkym pomocnikem.

Nedostatek €. 5 - Zodpovidani dotazl

Velkym problémem, ktery byl na zdkladé marketingového vyzkumu zjistén v jedné
Z autorizovanych provozoven, je nesrozumitelné zodpovidani dotazd. Prodejce by mél
hned na zacatku zjistit, zda se zakaznik orientuje v automobilovém primyslu a podle
toho pfizpUsobit formu rozhovoru a zodpovidani dotazd. Jinak by mél vypadat rozho-
vor prodejce se zakaznikem, ktery je Zenského pohlavi a vybird si prvni automobil, a
jinak mezi obchodnim zastupcem a muZzem stfedniho véku, pro kterého jsou automo-

bily koni¢kem.
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Navrh opatieni k odstranéni nedostatku 5

Pro odstranéni posledniho zjisténého nedostatku by bylo vhodné Skoleni na zlepseni
komunikacnich dovednosti prodejnich zastupcl. Na komunikaci se zdkazniky stoji cely
z&klad Uspéchu prodeje. VSechna tato skolenfjsou pro spolecnost vydajem, ovSem vy-

dajem, ktery se ji mnohonasobné vrati.

DalSi navrhy na zlepSeni poskytovanych sluzeb

Motivacni systém

Vzhledem ke zjisténym nedostatk@im by bylo dobré zavést lepsi motivacni systém.
Novy motivacni systém by mohl byt zaloZzen na tom, ze by byl kazdy mésic zvolen nej-
Uspésnéjsi obchodni zastupce autorizované prodejny. Ten by byl odménén napf. pe-

nézni prémii nebo poukazkou na kulturni akci.

Prodejci by byli motivovani nejen k vétsi snaze ¢&i zkvalitn&ni jimi poskytovanych slu-
Zeb, alei ke kariérnimu rlstu. Lze predpoklddat, ze pravé dlouhodobé nejlepsi prodejci
se ¢asem dostanou na pozice vedoucich prodejcl, coz znamena i vyssi finan¢ni ohod-

noceni.

Reporty

V oblasti prodeje je vhodné, aby vedouci prodeje ¢i pobocky vytvofil idedlné kazdy
mesic report o tom, jak si vedli jednotlivi prodejci a jak obstala prodejna celkové v po-
rovnani s ostatnimi dealerskymi provozovnami. Reporty by mély obsahovat, zda byly

splnény pozadované cile, co je potfeba zlepsit atd.

Informovanost zaméstnanci

Informovanost zaméstnancl je zdklad pro odstranéni vSech zjisténych nedostatk( a
zlepSeni kvality poskytovanych sluzeb. Personal musi byt vzdy obezndmen se zjisté-
nymi nedostatky. Jednotlivi zaméstnanci také musi znat pozadavky na né kladené a

musi byt sezndmeni s jejich podstatou.
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Zaver
Cilem préace bylo pomoci metody Mystery Shopping zhodnotit kvalitu poskytovanych

sluzeb ve vybrané spole¢nosti v automobilovém primyslu. Identifikovat zjisténé ne-

dostatky a navrhnout opatreni k jejich odstranéni.

Pro dosazeni stanoveného cile byly uréeny vyzkumné otazky, které jsou v zadvéru prace
vyhodnoceny na zakladé zjisténych dat v prlibéhu navstév jednotlivych provozoven.
Tyto vyzkumné otdzky poddavaji prehled o Urovni pfedprodejnich aktivit pfed ndvsté-
vOou provozovny, vystupovani zameéstnancl pfi prvnim kontaktu se zédkaznikem, sbéru
dat od zdkaznikd, zjistovani potfeb zakaznik( pri koupi nového vozu, prezentace vozd,

navazujicich ¢innosti po ndvstéveé prodejny a také celkovy dojem z navstévy.

Predpokladem bylo, vzhledem k tomu, Ze se vSechny tfi autorizované provozovny na-
chazi ve stejném a navic hlavnim mé&st& Ceské republiky, Ze Uroveri poskytovanych
sluZzeb nebude pfilis odliSna a bude na vysoké Urovni. Toto olekdvani se na zakladé
vyzkumu ovsem nepotvrdilo. Rozdily mezi jednotlivymi prodejnami byly velké a fakt,
Ze je Uroven poskytovanych sluZzeb na vysoké Urovni, bychom si zfejmé troufli Fict

pouze o jedné z nich.

Zjisténym nedostatkim je vénovana posledni kapitola prace, kterd obsahuje i opatreni
pro jejich odstranéni a zlepseni kvality poskytovanych sluzeb. Vétsinu z téchto nedo-
statkd Ize odstranit vétsi snahou zaméstnancy, jejich zainteresovanosti a vS§imavosti.
Je proto dllezité zaméstnance informovat, proc jsou pozadavky na né tak dilezité a je
potfeba je dodrzovat. V tomto sméru by mél byt personal neustdle vzdélavan, skolen

a vhodné motivovan.

Vzhledem k nizkému poctu realizovanych navstév a skutecnosti, Ze byla kazda z dea-
lerskych prodejen navstivena pouze jednou, ma vyzkum pouze omezenou vypovida-
jici hodnotu. Na zdkladé jedné ndvstévy a rozhovoru s prodejcem nemdizZeme jisté fict,
ze se takto prodejce chova kazdy den, a ze kazdy jeho rozhovor se zdkaznikem vypada

stejné jako ten pfi navstéveé Mystery Shoppera. Je proto vhodné navstévy opakovat.
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Priloha 1- Zdznamovy arch

ZAZNAMOVY ARCH — Mystery Shopping

Nazev provozovny:

Datum kontroly:

Jméno hodnotitele:

Otazka

ZADOST O INFORMACE Hodnoceni (15)
Byla na webovych strankach prodejce k dispozici e-mailovad adresa
nebo kontaktni formuldf pro kontaktovani obchodniho zdstupce? 2/3
Odpovédél prodejce na vas pozadavek do dvou pracovnich dn@?

?/6
Odpovédél prodejce na vas pozadavek do tif pracovnich dnG?

?/4
Dokazal obchodni zastupce dlkladné odpovédét na vas dotaz? ?/2
SETKANI A UVITANI Hodnoceni (22)
Pozdravil Vas nékdo z persondlu do 4 minut po vasem pfichodu na
prodejnu? ?/4
Byl na recepci v prlbéhu vasi navstévy pfitomen nékdo z personalu?

?/3
Podafilo se Vam zahajit rozhovor s prodejcem do 20 minut po vasem
pfichodu do dealerstvi? 2/6
Uvital Vas prodejni zastupce vhodnym zplsobem a predstavil se jmé-
nem? ?/3
Byl prodejni zdstupce vhodné oblecen?

?/2
Mél na sobé prodejni zastupce vizitku? 2/2
Bylo Vam v pribé&hu vasi ndvstévy nabidnuto obcerstveni? 2/2
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ZJISTENI UDAJU O ZAKAZNIKOVI

Hodnoceni (12)

Zjistoval prodejni zadstupce vase jméno?

?2/4
Zjistoval prodejni zédstupce vase telefonnf ¢islo?

?/4
Zjistoval prodejni zastupce vas e-mail?

?/4

ZJISTENi POTREB ZAKAZNIKA

Hodnoceni (20)

Zjistoval prodejni zéstupce, k ¢emu chcete nové vozidlo pouzivat?

?/2
Zjistoval prodejni zastupce, kterym vozidlem v soucasnosti jezdite?

?/2
Zjistoval prodejni zastupce, kolik kilometr( najezdite ro¢né?

?/4
Zjistoval prodejni zdstupce, kdy uvazujete o zméné vozidla/koupi?

?/6
Zeptal se prodejni zastupce, s jakou pfibliZnou cenou vozidla poci-
tate?

?/6
PREZENTACE Hodnoceni (20)

Byl model nebo zkusebni vz vystaven v showroomu?

?/4
Byly VAm zodpovézeny vsechny vase dotazy?

?/6
Bylo Vam vse srozumitelné vysvétleno?

?/4
Nabidl V&m prodejni zdstupce katalog nebo cenik?

?/2
Nabidl Vdm prodejni zdstupce zkuSebni jizdu? ?/4
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NAVAZUJICi CINNOST Hodnoceni (18)
Dal Vam prodejni zastupce na sebe kontakt (vizitku, pfipadné jiny)?

?2/2
Navrhl Vdm prodejni zédstupce, Zze Vam ndasledné zavolad/zlstane
s Vami v kontaktu prostfednictvim e-mailu? ?/6
Zavolal Vam/poslal Vdm e-mail do dvou pracovnich dnd?

?/6
Zavolal Vam/poslal Vdm e-mail do tfi pracovnich dn(?

?/4
ZAKAZNICKA ZKUSENOST Hodnoceni (13)
Plsobilo na Vas prostredi prodejniho mista prijemnym dojmem?

?/2
Podafilo se prodejnimu zastupci s Vami v provozovne Uspésné
navazat kladny vztah? 2/3
Mél/a jste dojem, Ze prodejce projevil skutecny zajem?

?/4
Koupil/a byste si vz vtomto dealerstvi a od tohoto prodejce na

. N Y . L vw ?/4
zaklade vasi zkusenosti z navstevy?
CELKOVY POCET ZiSKANYCH BODU ?/120
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Evidence vyplujcek

Prohlasent:

Davam svoleni k pUjcovani této bakalarské prace. UzZivatel potvrzuje svym podpisem,

Ze bude tuto praci radné citovat v seznamu pouzité literatury.

Jméno a pfijmeni: Katefina Kratochvilova
V Praze dne: 10. 04. 2019 Podpis:

Jméno Oddéleni/ Pracovisté |Datum Podpis
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