


BAKALARSKA
PRACE

Vyuziti metody Mystery Shopping ve vybrané spolecnosti

Application of the Mystery Shopping Method in Selected

Company

STUDIJNI PROGRAM

Ekonomika a management

STUDIJNI OBOR

Rizeni a ekonomika prdmyslového podniku

VEDOUCI PRACE

Ing. Petra Jilkova, Ph.D.

SYKORA

MICHAEL 2020



(=) 7ZADANI BAKALARSKE PRACE

I. 0SOBNI{ A STUDIJN{ UDAJE

PHjmeni: Sykora __ Jméno: Michael Osobni &islo: 469395 _
Fakulta/Gstav: Masaryk(yv Ustay vvsswh studu (MOVS)
Zadavajici katedra/ustav: MUVS CVUT v Praze, oddéleni manaZerskych studii .
Studijni program: Ekonomika a management
L Studijni obor: Rizeni a ekonomika pramyslového podniku o

II. UDAJE K BAKALARSKE PRACI

INg_:s_gy_bakaIéFské prace: = —_— = 1

|_Vyu2iti metody M_yet_ery S_hopping ve vy_brané_ spoleCnosti

Nazey bakaldfské prace anglicky:

lAplecatlon of the Mystery Shopping Method in Selected Company B ] - - ]

Pokyny pro vypracovani:

|
CIL: Definovani metody Mystery Shopping & jeji nasledné vyuziti pro zhodnoceni kvality sluzeb poskytovanych vybranou spole¢nosti.
Navrh doporuceni pro zlepdeni sou¢asného stavu. 1
PRINOS: Posudek o kvalité sluzeb, poskytovanych vybranou spoleénosti a doporuceni pro zlepseni.
OSNOVA: 1. Uvod: 2. Teoreticka Gast - marketing sluzeb; marketingovy vyzkum; mystery shopping; 3. Prakticka Cast - Aplikace
vyzkumné metody, navrh doporuceni; 4, Zavér

I

Seznam doporuené literatury:

JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz8. vyd. Praha: Grada, 2013.
KOTLER, Philip a Kevni Lane KELLER. Marketing management: 4. vyd. Praha: Grada, 2013.

TAHAL, Radek. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha: Grada Publishing, 2017.
VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a roz8. vyd. Praha: Grada, 2014.

Jméno a pracovisté vedouci(ho) bakalarské prace:

‘Ing Petra Jllkova Ph.D., MUVS CVUTVPraze oddelemmanazerskych studn - - - l

Jméno a pracovisté konzultanta(ky) bakalafske prace:

Datum zadani bakalafské prace: _.._..b122018 ___ Termin odevzdani bakala¥ské prace: 552019

Platnost zadani ba al/ilrské prace: __ 30.9.2020 . /—w ?p

. Podpie v-ed. ucifho) prace Podpis vedouci(ﬁo) Ustavu/katedry. Podp|s dékana(ky) )

T A
Ill. PREVZETi ZADANi
f T4 -10- 2018 : R
=124
Datum prevzeti zadani Podpis studenta(ky)

CVUT-(Z-ZBP-2015.1 @ CVUT v Praze. Design: CVUT v Praze, VIC




SYKORA, Michael. VyuZiti metody Mystery Shopping ve vybrané spole¢nost.
Praha: CVUT 2020. Bakalafska prace. Ceské vysoké ucenf technické v Praze,

Masarykdv Ustav vyssich studii.

MASARYKOV USTAV
VYSSiCH STUDII
CVUT V PRAZE




~y

Prohlaseni

Prohlasuji, ze jsem svou bakaldrskou praci vypracoval samostatné. Dale prohlasuji, Zze
jsem vSechny pouZité zdroje spravné a Uplné citoval a uvadim je v pfilozeném se-
znamu pouzité literatury.

Nemdam zavazny dlvod proti zpfistupriovani této zavérecné prace v souladu se zako-
nem ¢. 121/2000 Sb., o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym
a 0 zméné nékterych zdkont (autorsky zakon) v platném znéni.

V Praze dne: 15. 05. 2020 Podpis:






Podékovani

Chtél bych podékovat své vedouci bakalarské prace, Ing. Petfe Jilkové, Ph.D, za cenné
rady, odborné vedeni a celkovou pomoc pfi zpracovani této prace.



Abstrakt

Cilem této prace je zhodnotit kvalitu sluzeb, poskytovanych v sektoru online ndkupu
potravin. Dil&i cile jsou porovnani zkoumanych spoleénosti mezi sebou, odhaleni jejich
slabych stranek a navrhnuti feSeni pro jejich ndpravu. V teoretické ¢asti této prace jsou
poskytnuty podklady pro tvorbu kritérii hodnoceni a pro prlibéh marketingového vy-
zkumu. Jedna kapitola teoretické ¢asti je vénovana metodé Mystery Shopping, pomoci
které vyzkum probihal. V praktické Casti jsou nejprve uvedeny cile vyzkumu a vy-
zkumné otazky. Dale jsou zde predstaveny zkoumané spolecnosti. V hlavni Usek prak-
tické ¢asti je vénovan vyhodnoceni vysledk(. Posledni Usek praktické ¢asti tvori zave-
recna doporuceni.

Klicova slova

Mystery shopping, marketingovy vyzkum, marketingovy mix, kvalita sluZzeb, dotaznik.

Abstract

The aim of this thesis is to evaluate the quality of service, provided in the sector of
online grocery shopping. The partial goal is to compare the companies, to revel their
potential weak points and to provide possible solutions for their improvement. The
theoretical part of this thesis provides background for creation of evaluation criteria
and for the course of research. One chapter of the theoretical part is devoted to the
Mystery Shopping method, which was used to implement the research. First section of
the practical part consists of research goals, research questions and introduction of
researched companies. Major portion of the practical part contains an evaluation of
research results. Last section of the practical part contains final recommendations.

Key words

Mystery shopping, marketing research, marketing mix, quality of service, question-
naire.
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Uvod

Jako téma této bakalarské prace byla zvolena metoda Mystery Shopping a jeji vyuziti
pro zhodnoceni kvality sluzeb, poskytovanych spole¢nostmi KosSik.cz, Rohlik.cz a
iTesco. Motivaci pro zkoumani téchto spolecnosti je souc¢asna koronavirova krize, kvili
které znatelné vzrostla ddlezitost sluzeb, které tyto e-shopy poskytuji. Metoda Mystery
Shopping pak byla zvolena, protoze predstavuje variabilni ndstroj, kterym Ize zkoumat
rlzné oblasti ndkupniho procesu, ktery je pro nakupovani na e-shopech specificky.

Cilem této prace je porovnat, jak se lisi kvalita poskytovanych sluzeb mezi vyse zminé-
nymi spolecnostmi, odhalit pfipadné slabé stranky jednotlivych spolecnosti a navrh-
nout feseni, jak tyto slabé stranky zlepsit. Aby bylo mozné dosahnout téchto cil{, bu-
dou v ramci vyzkumu budou hledany odpovédi na nasledujici vyzkumné otazky: Ktera
ze spolecnosti poskytuje celkové nejvyssi Uroven sluzeb? V ¢em tato spolecnost pre-
vysuje ostatni? Jak se lisi kvalita sluzeb, poskytovana zakaznickymi linkami, ve vecler-
nich a odpolednich hodinach? Jaké jsou rozdily v kuryrni sluzbé pro zakazniky v Praze
a mimo Prahu? Ktera ze spolecnosti poskytuje celkové nejhorsi droven sluzeb? Co jsou
nejvétsi nedostatky této spolec¢nosti?

V prvni kapitole teoretické Casti bakalarské prace bude vénovana pozornost marke-
tingu sluzeb. Popsan bude marketingovy mix sluZeb a jednotlivé nastroje, z kterych se
sklada. Tim bude polozen zaklad, na kterém budou pozdéji postavena zkoumana kri-
téria v praktické casti. Pfi tvorbé této kapitoly bylo Cerpano predevsim z knihy Marke-
ting sluzeb — efektivné a moderné (Vastikova, 2014). Druhéa kapitola se bude zabyvat
marketingovym vyzkumem. Po uvedeni marketingového vyzkumu do Sirsiho kontextu
budou popsany nékteré dllezité principy, kterymi by se mél spravny marketingovy vy-
zkum Fidit, jak by méla spravné probihat pfiprava vyzkumu a popsany bude rovnéz
zakladni metody sbéru dat. Nejuzitecnéjsimi zdroji pro tvorbu této kapitoly byly hlavné
knihy Marketingovy vyzkum (Tahal a kol., 2017) a Moderni metody a techniky marketin-
gového vyzkumu (Kozel a kol., 2011). Zbytek teoretické ¢asti pak bude zaméfen na me-
todu Mystery Shopping. Kromé hlavnich principl a zdkladnich dokumentd, které se pfi
Mystery Shoppingu pouzivaji, bude vénovana pozornost také roli mystery shoppera a
rliznym variantdm pouZziti této metody. Hlavnim zdrojem informaci pfi tvorbé této ka-
pitoly byla kniha Psychologie prace a organizace (Wagnerova a kol.,, 2011).

V praktické &asti této prace bude pouzita metoda Mystery Shopping pro zhodnoceni
kvality sluzeb e-shopl s potravinami. Nejdfive budou formulovany cile vyzkumu a vy-
zkumné hypotézy. Dale budou pfedstaveny spolenosti, které budou objektem zkou-
mani. V rdmci pripravy vyzkumu pak budou nejprve popsany kategorie kritérii, na je-
jichz zakladé budou spole¢nosti hodnoceny a nasledné budou definovany vyzkumné
dokumenty, nutné k realizaci vyzkumu. Sbér dat probéhne prostfednictvim testovani
jednotlivych webovych stranek, hovord se zdkaznickymi linkami obchodd a doru¢enim
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objednévek na adresy respondentd. Hlavni Usek praktické ¢asti bude vénovan vyhod-
noceni nasbiranych dat, na jejichz zakladé budou testovany stanovené hypotézy a bu-
dou formulovéana zavérecna doporuceni pro zlepseni pfipadnych nedostatkd, které vy-
zkum odhali.



TEORETICKA CAST



1 Marketing sluzeb

Cilem této kapitoly je uvést Ctenafe do problematiky marketingu. Pozornost bude vé-
novana primarné riznym pojetim marketingového mixu a rozebrani jednotlivych na-
strojU, které dohromady tvofi marketingovy mix sluzeb.

Na marketing Ize zjednoduSené pohliZet jako na ndstroj, pomoci kterého firma identi-
fikuje, prfedvida a ovliviiuje potreby zdkaznik( a nachazi reseni, jak tyto potfeby uspo-
kojit a dosahnout pfitom zisku. Aby bylo marketingové vedeni firmy co nejefektivnéjsi,
je nutné, aby vsechna jeji oddéleni, procesy a ¢innosti nesly filosofii co nejlepsiho ob-
slouzeni zakaznika. Vzhledem k tomu, Ze &im dal vice lidskych &innosti a interakci se
odehrava prostfednictvim internetu, nelze se divit, Ze neustdle roste ddlezZitost online
marketingu. Mlada generace uz témeér nevyuziva média, jako je radio, televize &i no-
viny. Osloveni téchto skupin tak stale castéji probiha prostfednictvim internetu, napfr.
pres socialni sité. Dalsi trend, ktery Ize rozeznat v oblasti marketingu je tlak na péci o
zakaznika. V dnesni dobé uz nestadi pouze dodat zdkaznikovi kvalitni produkt nebo
sluzbu. Cilem firmy by mélo byt vytvareni a udrzovani dlouhodobého vztahu se zdkaz-
nikem, ktery je pro obé strany prospésny. Pokud firma zdkaznika znd, mdze mu nabizet
produkty a sluzby, které jsou mu vytvofeny na miru. Vysledna hodnota pro zakaznika
je pak mnohem vétsi nez v pripadé, kdy je mu nabizen produkt, urceny masam. Roste
tak dUleZitost zdkaznické podpory, pravidelné komunikace a doprovodnych sluzeb.

1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix definoval (Kotler, 2000) jako: “soubor marketingovych néstrojd, které
firma pouzivd, aby dosahla svych marketingovych cill na svém cilovém trhu.” PGvodni
varianta marketingového mixu, nebo také 4P, jak ji navrhl marketér a akademik E. Je-
rome McCarthy, nabizi réamec pro vytvareni marketingovych rozhodnuti. Tato rozhod-
nuti se tykaji nabizeného produktu (product), ceny tohoto produktu (price), komuni-
kace jeho hodnoty (promotion) a jeho distribuce (place). Je pfitom zasadni, aby mar-
ketingovy mix odpovidal strategickému fizeni firmy. Jinymi slovy, jednotliva takticka
rozhodnuti musi byt v souladu s positioningem znacky a byt vhodna pro cilovy seg-
ment zakaznikd. (Karli¢ek a kol., 2018, s. 152)

Pojeti 4P podle McCarthyho bylo dlouhou dobu zadkladnim kamenem marketingového
mixu. Casem ale zacal byt tento pohled na marketingovy mix trochu zastaraly, protoZe
pohlizi na marketing spiSe z pohledu poskytovatele nez zdkaznika. V soucasnosti
ovSem plati, Ze o produktech a sluzbdch rozhoduje zdkaznik, pfic¢emz si ndrokuje jak,
kdy a kde chce byt obslouzen. Pozdéjsi Lauterbornova verze (4C) proto nahlizi na mar-
ketingovy mix z pohledu zdkaznika. Hodnota pro zdkaznika (customer value), naklady
zadkaznika (costs), komunikace této hodnoty (communication) a jeji dostupnost pro za-
kaznika (convenience). Diky tomuto pfistupu je mozné vhodnéji zacilit na konkrétn{



potfeby trhu, spise nez na masovou verejnost. (Sciencedirect.com, 2019; Karli¢ek a kol.
2018, s. 152)

(Vastikova, 2014) uvadi, ze pdvodni marketingovy mix, obsahujici ¢tyfi prvky (4P) pro
vytvareni ic¢innych marketingovych planG firem poskytujicich sluzby nestadi. Hlavnim
pricinou jsou typické vlastnosti sluzeb, jimiz se 1isi od hmotného zbozi. Proto byvaji v
prfipadé sluzeb ke klasickému marketingovému mixu pfipojovany dalsi tfi P — materi-
aIni prostredi (physical evidence), lidé (people) a procesy (processes). MateridIni pro-
stfedi vychazi z nehmotné povahy sluzeb. Kvili nehmotnosti sluzby neméa zakaznik
moznost posoudit jeji kvalitu, pfedtim, nez ji spotfebuje. Pokud tedy sluZzbu kupuje,
podstupuje spotrebitel kvili této nevédomosti riziko. MateridIni prostfedi mé proto na-
bizet dlkaz, ¢i pfislib kvality sluzby. Dalsi proménnou, kterd vstupuje do procesu na-
kupu v pfipadé sluzeb jsou lidé. Ke kontaktu s poskytovateli sluzby (zaméstnanci) do-
chdzi v urcité mife pfi poskytovani jakékoliv sluzby. To, jak tento kontakt probihd ma
primy vliv na kvalitu této sluzby, a proto jsou lidé jednim ze zdsadnich prvkd marketin-
gového mixu sluzeb. Procesy predstavuji dalsidilezitou oblast, kterd ma vliv na kvalitu
sluzby. Jednd se ve své podstaté o zabéhlé postupy, kterymi jsou sluzby poskytovany.
Pokud jsou procesy nastaveny spravnég, vede to k pozitivni zakaznické zkusenosti. Po-
kud zdkaznik spokojen neni, je nutné provést analyzu procesl poskytovani sluzeb,
identifikovat jednotlivé kroky a postupné je zjednodusovat ¢&i zlepSovat. (Vastikova,
2014, s.22-23)

1.2 Produkt

Produkt Ize obecné definovat jako jakékoliv fyzické zboZi, sluzby, zazitky, myslenky, in-
formace a jejich kombinace pod podminkou, Ze mohou byt predmétem smény. Dile-
Zitou otazkou, tykajici se produktu, je moznost diferenciace. Napfiklad obycejné spo-
trebni zboZi, typicky se spoustou substitutl, je téZké od sebe néjakym zplsobem od-
lisit. U jinych produktl ovSem existuje moznost pracovat s fadou charakteristik, po-
moci kterych se Ize od konkurence odlisit a ziskat tak konkurenéni vyhodu. Jednou z
variant, jak toho dosdhnout, je pomoci rlznych funkénich benefitl. Mize se jednat o
rozdily v kvalit&, pouzitych materidlech, tvaru, rozméru, vykonu, ale také tfeba v mife
prizplsobitelnosti produktu, rychlosti doruceni, nebo celé fadé doprovodnych sluzeb.
Konkurenéni vyhodu Ize ovsem nabyt také pomoci tzv. emocionalni diferenciace, kde
hraje hlavniroli design a estetika produktu. Design m(ze predstavovat zasadni konku-
rencni vyhodu napfiklad u vyrobcl elektronickych pfistroj, ndbytku, obuvi, nebo na-
priklad v automobilovém priimyslu. Dokonce iv pfipadé sluZzeb nabizi design moznost
emocionalni diferenciace. Nejedna se pfitom o produkt samotny, nybrz o vzhled pro-
dejniho mista. Je proto dilezité, aby firma peclivé zvolila charakteristiky, které ma jeji
produkt mit. Klicovym faktorem je pritom hodnota, ziskand zdkaznikem diky koupi pro-
duktu. (Karli¢ek a kol., 2018, s. 154-157)

(Kotler et al, 2007, s.615-616) rozdé&luje produkt na tfi zakladni drovné, zvysujici hod-

v v

notu pro zakaznika. Zakladni produkt je nejnizsi drovni a predstavuje jadro celkového
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produktu. Mél by poskytovat odpovéd na otdzku: Co vlastné kupujici doopravdy ku-
puje? Jedna se tedy o konkrétni pfinosy, které zakaznici vyhledavaji a chtéji pomoci
nich uspokojit své potreby. Na zdkladé téchto prinosd se nasledné vytvari vlastni pro-
dukt. Tato Uroven uz zahrnuje charakteristiky, které definuji konkrétni produkty a na-
vzajem je od sebe odlisuji. Kotler popisuje 5 takovych charakteristik: kvalita produktu,
funkce vyrobku Cisluzby, design, ndzev znacky a baleni. Cilem je, aby byl pomoci téchto
atributld poskytnut pozadovany zdkladni pfinos. Kolem zékladniho a vlastniho pro-
duktu je pak tfeba vybudovat rozsifeny produkt. Toho je dosazeno prostfednictvim
vhodné nabidky doplrkovych sluzeb a prinos(. MlzZe se jednat napfiklad o zaruku, na-

vod, bezplatnou telefonni linku, ale i doruceni nebo instalaci produktu.

Pro sluzby je typické, Ze se jednd o sloZity produkt, obsahujici nékolik zakladnich prvko.
Prvni ¢asti jsou materidlni prvky — hmotné slozky sluzby. Ty umoZiuji jeji poskytnuti,
nebo doplnéni. Druhou sloZzkou sluzby jsou smyslové pozitky — zvuky, viné, barvy,
chuté. Posledni soucasti sluzeb jsou psychologické vyhody nabidky. Ty jsou ryze sub-
jektivni, a proto pro kazdého zdkaznika predstavuji néco jiného. Typicky se nabidka
sluzeb jednotlivych organizaci skldda z tzv. klicového (zdkladniho) a periferniho (do-
plnkového) produktu. Zakladni produkt predstavuje hlavni dGvod koupé sluzby, za-
timco doplikovy produkt pridava jakousi nadstavbu a tim hodnotu sluzby jako celku
zvySuje. Jako doplnkovou sluzbu tak Ize chdpat napfiklad nabidku Cetby pfi ¢ekani u
kadernika. (Vastikova, 2014, s.78)

Je vhodné zminit jesté tzv. model zivotniho cyklu produktu, popisujici 4 rizné faze,
kterych drive ¢i pozdéji kazdy produkt dosdhne. Jedna se o faze uvedeni na trh, rlstu,
zralosti a Upadku. Jednotlivé faze jsou spojeny s rlznymi problémy a charakteristikami,
a proto také vyzaduji rizné marketingové postupy. Uvedeni na trh byva spojené s po-
malym rlstem trzeb a zdpornym ziskem. To je ¢asto dadno velkymiinvesticemi do mar-
ketingové komunikace. Firma musi vysvétlit prfinos svého produktu nejen zakaznikim,
ale i distributor@m. Konkurence v této fazi neni moc vysokd. Dalsi faze nastavd pouze
v pfipadé, Ze byl produkt Uspésné uveden na trh. Karli¢ek vsak uvadi, Ze podle nékte-
rych odhad( dokonce 80 % novych produktl konci nedspéchem. Faze rlstu je typicky
spojovdna s velmi rychle rostouci poptadvkou po produktu. Diky tomu samozrejmé
rychle rostou i trzby a zisk. Zaroven se v tuto chvili ale vétsSinou do hry dostava i kon-
kurence, kterd vstupuje na trh se snahou kopirovat Uspésnou strategii inovatora. Kvili
tomu jsou firmy nuceny déale zdokonalovat svij produkt a vice investovat do marke-
tingové komunikace, aby dokazaly vyzdvihnout prednosti svého produktu nebo
znacky. Dalsi fazi je faze zralosti. Ta je typicky nejdelsi z celého cyklu a spojena je pre-
devsim s pomaleji rostoucimi trzbami a klesajicim ziskem. To je zplsobeno nasycenim
trhu a velkou intenzitou konkurence. Firmy v této fazi Casto nadale investuji do inovaci
a komunikace, ale také pfristupuji k snizovani cen. KvQli vysoké konkurenci nékteré
méneé Uspésné firmy z trhu odchédzeji. Posledni fdze je nazyvdna faze Upadku. V tomto
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momentu produkt pfestdvad byt ziskovy a trzby zpravidla rychle klesaji. Na trhu se ob-
jevil substitut pro stavajici produkt a ¢im dal vice spotfebitell na néj prechazi. Vétsina
firem tak stahuje produkt ze své nabidky. (Karli¢ek a kol., 2018, 5.161-162)

1.3 Cena

Cena predstavuje velmi ddlezity prvek marketingového mixu, protoze je to jediny na-
stroj, ktery vytvari vynosy firmy. VSechny ostatni prvky marketingového mixu jsou spo-
jeny s naklady. Dalsim specifikem je moznost cenu rychle zménit, coz z ni inf také
velmi flexibilni nastroj. Cenova politika ma vliv nejen na zisk firmy, ale také ovliviiuje
vnimanou hodnotu produktu zédkaznikem. Zaroven je cena penéznim vyjadfenim hod-
noty produktu. Odrazi se v ni zajmy jak kupujicich, tak prodavajicich a nemusi byt kon-
trolovéana jen firmou nebo trhem, ale i napfiklad stdtem, pokud je to z néjakého ddvodu
potfeba. Dale také cena mize ovliviiovat image znacky. (Vastikova, 2014, s.94; Jakubi-
kova, 2013, 5.270-272)

Nejdllezitéjsi faktory, které musi firma zohlednit pfi tvorbé cen jsou ndklady, ceny kon-
kurence a hodnota vnimana zakazniky. Nejnizsi mozna hranice ceny je dana Cisté na-
klady. Firma se sice m0ze uchylit ke kratkodobému sniZeni ceny i pod tuto hranici, ale
nejedna se o dlouhodobé udrzitelny stav. Pokud firma stanovuje cenu svych vyrobkd
pravé podle nakladd, jednéd se o prirdzkovou metodu tvorby cen. V takovém pripadé
jsou jednotkové naklady na produkt navySeny o pozadovanou ziskovou marzi. Stano-
veni ceny touto metodou je nesporné jednoduché, nicméné nezohledfiuje ceny kon-
kurence ani subjektivni vnimani hodnoty produktu zdkaznikem. Spatné stanoveni ceny
pak mize vést k niz§im ziskGm (v pfipadé kdy by byli zdkaznici ochotni zaplatit za pro-
dukt vic, nez je jeho cena), nebo nekonkurenceschopnosti (pokud je cena vy$si nez u
konkurence). Obecné tedy metoda stanoveni ceny pouze z ndkladd neni vhodnd. Po-
kud je tedy cilem stanovit co nejvhodnéjsi cenu, je tfeba hledét nejen na naklady, ale i
poctiveé sledovat ceny konkurence a soustavné mapovat hodnotu produktu vnimanou
zakaznikem. A pravé tato hodnota pfedstavuje horni hranici ceny neboli maximalni
cenu, kterou je zdkaznik za produkt ochoten zaplatit. V praxi se tato hranice mGze u
rliznych zékaznikd lisit, zejména pokud jde o rlzné segmenty trhu. Proto plati, Ze by
firma méla sv{j cilovy trh segmentovat na zédkladé cenové citlivosti a ndsledné na jed-
notlivych segmentech nastavit odpovidajici ceny. (Karli¢ek a kol., 2018, 5.179-181)

Ceny sluzeb mohou byt stanoveny bud objektivné, nebo subjektivné. Objektivné sta-
novené ceny pracuji s jistym fixnim poplatkem za konkrétni sluZzbu nebo hodinovou
sazbu. Celkova cena je pak dana vynasobenim fixniho poplatku poctem spotfebova-
nych sluZzeb nebo poctem hodin. Vyhoda této metody stanoveni cen spociva ve snad-
nosti a konzistentnosti. Nebere ale v Gvahu, jak vnima hodnotu sluzby zdkaznik. U této
metody je také nutné mapovat ceny konkurence. Rozdil pfi subjektivnim stanovenicen
je, Ze jsou objektivné stanovené ceny upraveny na zakladé hodnoty vnimané zakazni-
kem. Plati ovSem, Ze pokud neexistuje pro sluzbu cenové reference z minulosti, stano-
vuji se skutec¢né ceny ¢asto odhadem. Obecné plati, Ze pokud jsou sluzby poskytovany
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opakované a systematicky, je vhodné spise objektivni stanoveni ceny. V pfipadé, Ze se
sluzby povahou podobaji spise uméni, je lepsi zvolit subjektivni ocenéni sluzby. (Vasti-
kova, 2014, s.102-103)

(Karli¢ek a kol., 2018, 5.181-182) zminuje 3 zakladni cenové strategie, mezi kterymi mo-
hou firmy volit. Strategie vysoké ceny ma za Ucel oslovovat segment zdkaznikd, ktery
si potrpi na kvalitu produktl a nenf pfitom pfilis citlivy na ceny. Prodavany jsou tak
vysoce kvalitni produkty za vysoké ceny, diky ¢emuz je mozné pokryt vyssi naklady
spojené s produkci téchto produktl. Typicky je nutné zdkazniky o vysoké kvalité pro-
duktu informovat, a tak je tato strategie zaroven spojena se znacnymi investicemi do
marketingové komunikace. UpIny opak predstavuje ekonomické strategie neboli stra-
tegie nizké ceny. Ta cili na zakazniky, ktefi upfednostiiuji co nejnizsi cenu a spokoji se
s nizsi kvalitou produktu. Pfedpokladem Uspéchu ekonomické strategie je masova
produkce, nebot je nezbytné, aby firma tézila z Uspor z rozsahu. NizSich naklad( Ize v
nékterych pfipadech dosdhnout také napr. pouzitim levnéjsich materidld nebo ome-
zenim doprovodnych sluzeb. Kompromis mezi témito dvéma variantami nabizi strate-
gie dobré hodnoty. V tomto pfipadé je zdkaznikdm nabizen kvalitni produkt, ale za
nizsi cenu nez u prvni strategie. Z toho vsak vyplyva nevyhoda ve formé nizsi ziskové
marze. Proto je i u této strategie nutné prodavat produkt ve velkém objemu.

1.4 Distribuce

Pavodni marketingové pojeti distribuce bylo pouze jako doddvani hodnoty (v podobné
produktd) zdkaznikdm.V souc¢asném marketingovém pojeti se ovsem miZe distribuce
podilet také na tvorbé hodnoty pro zdkaznika. "Cilem distribuce je spravnym zpdso-
bem dorudit produkt na misto, které je pro zakazniky nejvyhodnéjsi, v ¢ase, ve kterém
chtéji mit produkty k dispozici, v mnozstvi, které potfebuji, i v kvalité, kterou pozaduji".
(Jakubikova, 2013, s. 240)

Oproti jinym ¢astem marketingového mixu nenfi distribuce pfilis flexibilni nastroj. To
znamena, Ze jakékoliv zmény, které firma chce v ramci distribuce provést, by mély byt
dlouhodobého charakteru a vytvofené na zakladé peclivého planovani. (Jakubikova,
2013, s. 240)

Podle toho, jaky firma zvoli pocet distributor(, Ize rozlisit tfi zakladni distribuéni stra-
tegie. Pri intenzivni distribuci je snahou, aby byl produkt dostupny zdkaznikdm vzdy a
vsude. Vyuzivano je proto co nejvétsi mnozstvi distribu¢nich mist. Hlavni uplatnéni ma
tato strategie na trzich rychloobratkového zbozi, kde firmy usiluji o to, aby mél zdkaz-
nik k jejich produktu co nejjednodussi pfistup. Primarnim cilem exkluzivni distribuce
je naopak vyzdvihnout zazitek, ktery je zdkaznikovi poskytovan pfi koupi zbozi. Strate-
gie je vétSinou vyuzivana pfi prodeji prémiového i luxusniho zbozi. Pro umocnéni je-
dinelnosti je ¢asto pocet distribu¢nich mist omezen na minimum. Diky tomu ma firma
také moznost ochranit svou znacku pfed znehodnocenim a kontrolovat, zda je pro-
dejni misto distributora v souladu s positioningem jeji znacky. Selektivni distribuce
pfedstavuje stfedni cestu mezi obéma vyse zminénymi variantami. Pocet vyuZzivanych
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distributor( neni zdaleka tak velky jako pfi intenzivni distribuci, ale zaroven je vybra-
nych distributord vice nez pfi exkluzivni distribuci. (Karli¢ek a kol., 2018, 5.219-220)

ZpUsoby, kterymi se produkty dostavaji od vyrobcl nebo producentd k zdkaznikdm, se
nazyvaji distribu¢ni cesty. Tyto cesty mohou byt ve formé pfimého spojeni (producent
— koncovy zakaznik) nebo nepfimého spojeni, kdy do cesty vstupuji tzv. mezi¢lanky
(producent — zprostfedkovatel/prostfednik — koncovy zdkaznik). V odvétvi sluzeb pre-
vlada prima distribuce, coz vyplyva z neoddélitelnosti sluzby od jejiho poskytovatele.
V praxi lze vSak tuto vlastnost sluzeb mnoha zplsoby eliminovat. Vastikova uvadijako
nejbéznéjsi zplsob vyuziti prodejnich automatl. Typickym pfikladem mezicldnku
(konkrétné prostrednika) mize byt maloobchod. Ten nakupuje zboZi od velkoob-
chodu, po néjakou dobu jej vlastni a nasledné dale prodava. Ve sluzbdach je béznéjsi
meziclanek, nazyvany zprostfedkovatel. Pokud zprostfedkovatel zaujima zaroven roli
spoluproducenta sluzby, umoZnuje tak spotfebiteli obdrzet sluzbu v misté a cCase,
které mu vyhovuje. Typickym prikladem m@zZe byt uzavieni havarijniho pojisténi na
novy automobil jiz v autosalonu, pfi jeho koupi. Autosalon sluZzbu zprostfedkuje a ma
zninejspise néjakou provizi, zatimco zdkaznik usetri ¢as, ktery by stravil pohleddvanim
této sluzby zvlast. (Vastikova, 2014, s.113-114)

Diky zpfistupnéni produktl spotfebiteldm je tak vytvorena pridand hodnota, spociva-
jici ve snizeni ¢asovych, materidinich nebo viastnickych prostojl, jez produkty oddéluji
od jejich uzivatell. Jednotlivi Gcastnici distribucniho fetézce maji ovsem i jiné Ukoly,
nez jen prodej produktu nebo poskytnuti sluzby zakaznikovi. Patfi mezi né ziskavani a
distribuce informaci, vytvareni marketingovych sdéleni tykajicich se nabidky, nebo hle-
dani potencidlnich zdkaznikd. Pokud jde o funkce vedouci k uzavreni transakce, jedna
se 0 samotnou fyzickou distribuci zboZi nebo odpovédnost za rizika souvisejici s fun-
govanim distribu¢niho systému. (Kotler et al, 2007, s.961)

1.5 Komunikace

PFi vyvoji efektivni marketingové komunikace je nutné nejprve urcit cilové publikum.
Cilové publikum m(zZe predstavovat jednotlivce, cilové skupiny, nebo obecné verej-
nost. Klic¢ovou charakteristikou je, Ze se jedna o lidi, ktefi bud provadéji nakupni roz-
hodnuti, nebo ho néjakym zpUlsobem ovliviuji. Pokud je cilové publikum vymezené,
nasleduje stanoveni komunikacnich cil(. Ty prfedstavuji pozadovanou odezvu publika
na komunikac¢ni snahu firmy. Nejcastéjsi pozadovanou kone&nou odezvou publika
byva nakup, nicméné ten se nachdzi az na konci procesu spotrebitelského rozhodo-
vani. Ke komunika¢nim cildm tak mUze patfit prinik do povédomi publika (pokud pro-
dukt vibec neznd) nebo posileni znalosti o produktu (pokud neni znalost produktu
publikem dostate¢nd, nebo je tfeba komunikovat novinky ohledné produktu). Déle
mUzZe byt cilem ziskani sympatii ¢i preferenci publika (pokud znacku znaji, ale z néja-
kého dlvodu k ni nechovaji sympatie, nebo pouze nemaji preference mezi nékolika
rznymi produkty). Kone¢nym cilem pak byva presvédcéeni publika ke koupi produktu
a samotny nakup. S ohledem na komunikacni cile pak probiha pfiprava sdéleni. Pfi
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tomto kroku je vybirdn obsah sdéleni, které mUze apelovat bud na racionalitu publika
(faktické dGvody proc¢ stoji za to produkt koupit), emocionalitu publika (subjektivni po-
zitivni ¢ negativni emoce, smérujici zdkaznika ke koupi produktu) nebo moralitu pu-
blika (smysl publika ohledné toho co je "dobré” a "spravné”). Ddlezita je také struktura
a forméat sdéleni, které by mély byt vytvoreny tak aby spravné pdsobily na danou cilo-
vou skupinu a podporovaly stanovené komunikacni cile. (Kotler et al, 2007, s. 820-828)

Aby mohla firma vhodné komunikovat marketingové sdéleni zamyslené cilové sku-
piné, zplsobem, ktery méa potencidl tuto skupinu oslovit, musi pro tento Ucel zvolit
vhodny marketingovy komunikacni mix. Komunikacni mix pfedstavuje souhrn na-
strojd, pomoci jejichz vhodné kombinace je dosahovano komunikacnich cill efektiv-
néji, nez kdyby byly jednotlivé prvky pouzivany oddélené. Nejcastéji se mezi nastroje
marketingového komunikacniho mixu fadi reklama, direct marketing, podpora pro-
deje, eventy a sponzoring, public relations, osobni prodej a online marketing. Vysledna
podoba komunikaéniho mixu firmy je dana hlavné komunikacnimi cili a cilovym zakaz-
nickym segmentem. Pokud je cilem firmy zvyseni objemu prodejd, vhodny komuni-
kacni mix mUze byt sloZen napfiklad z reklamy, podpory prodeje a direct marketingu.
Jiné nastroje budou pouZity, pokud je snahou firmy posileni hodnoty své znacky. Roz-
dily v komunika&nim mixu budou také pfi rozhodovani mezi oslovenim mladsiho i
starsiho publika. Pokud firma vytvafi efektivni komunikalni strategii, je vhodné zvazit
také naklady spojené s jednotlivymi ndstroji a vybrat takovy komunikacni mix, ktery
bude pro konkrétni situaci nejvhodnéjsi. (Jakubikova, 2013, s. 299-300; Karli¢ek a kol.,
2018, s. 209-210)

V soucasnosti plati, Ze je zakaznik neustdle zahlcen marketingovou komunikaci firem
ze vsech rlznych médii. Tuto situaci popisuje pojem, nazyvany marketingovy smog.
Zakaznici jsou marketingovymi sdélenimi pfesyceni, a to vede k ignorovani vétsiny
kampani. Firmy se tak musi uchylovat k nékterym nekonvencnim feSenim tohoto pro-
blému. Pokud ma kontroverzni komunikac¢ni kampan za cil Sokovat cilovou skupinu,
byva to oznacovano jako gerilovy marketing. Dalsi variantou je vyuZiti tzv. WOM mar-
ketingu, kde je cilem motivovat cilovou skupinu, aby marketingové sdéleni samovolné
Sifila prostrednictvim rozhovor(, drbl ¢i diskuzi. V online prostfedi existuje pro po-
dobny pocin nazev virdlni marketing, pfi kterém je cilem samovolné Siteni sdéleni pro-
stfednictvim internetu. (Kotler et al, 2007, s. 831; Karli¢ek a kol., 2018, s. 195)

1.6 Lidé

Lidsky faktor ma v marketingovém mixu sluzeb velice dllezitou Ulohu. At uz se jedné
0 zaméstnance, zdkazniky, verejnost ¢i blizké okoli zakaznik(, vsechny tyto subjekty
trhu se podili na vytvareni image produktu (sluzby) i organizace, kterd sluzbu posky-
tuje. Lidi v procesu poskytovani sluzby nelze nikdy plné nahradit. Zaméstnanci jsou
nedilnou soucasti sluzeb. Pfedstavuji hlavniho Cinitele pfi jejich vytvafeni a dodavce.
Zaroven maji vliv na image firmy, nebot jsou to pravé zaméstnanci, ktefi v kone¢ném
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disledku reprezentuji firmu u zdkaznik(. Z toho ddvodu firmy, které poskytuji sluzby,
musi ¢asto zna¢né investovat do interniho marketingu. (Vastikova, 2014, s.152)

"Realizace cill v oblasti zisku a rlstu sluzeb zacina péci o ty, kdo pecuji o zakaznika.”

Kotler et al (2007, s.720)

V rdmci interniho marketingu je investovano do kvality vykonu zaméstnanc( firmy. Je
nutné efektivné sSkolit a dostatecn& motivovat jak zaméstnance, ktefijsou pfimo v kon-
taktu se zdkaznikem, tak i veskery podplrny personal. Metody, které organizace pou-
Zivaji pro uplatriovani interniho marketingu jsou rlizné. Zaméstnanci by méli fungovat
v souladu s poslanim organizace, a proto by jim mélo byt jasné sdéleno. Pro vytvareni
pocitu soundlezitosti s organizaci byvaji vyuzivany r@izné firemni ¢asopisy, noviny ¢i
internetové stranky. Vliv m@ze miti jednotné firemni obleceni ¢i vhodné fizené mate-
ridlni prostredi. Dalsi variantou, jak pUsobit na své zaméstnance mlzZe byt i externi re-
klama. Vhodna komunikace firmy mQze vyvoldvat v zaméstnancich pocit ddvéry. Cilem
interniho marketingu je, aby zameéstnanci fungovali efektivné jako tym, zajistujici spo-
kojenost zdkaznika. (Kotler et al, 2007, s. 719-722; Vastikova, 2014, s.163-164)

Tato ¢ast marketingového mixu také reprezentuje skuteénost, Ze marketéfi musi vni-
mat spotfebitele jako lidi, aby mohli dosdhnout vétsiho porozuméni ohledné jejich zi-
vota obecné, a ne pouze ve chvili nakupu nebo spotfeby vyrobku Ci sluzby. Navic plati,
7e sluzby jsou obvykle produkovany a spotfebovavany soucasné a zakaznik je tedy
soucasti celého procesu. Sdm zdkaznik tak mGze mit vliv na vyslednou kvalitu sluzby.
Prikladem aktivniho zapojeni zdkaznika m(ze byt ndvstéva kadernika. Zakaznik pfi na-
vstévé mize svou komunikaci a pohybem ovlivnit kvalitu sluzby. Dalsim prikladem
muUzZe byt koncert ¢i divadelni pfedstaveni, kde se zdkaznici (publikum) podileji na cel-
kové atmosfére, a tedy i kvalité sluzby. (Kotler a Keller, 2013, s. 56; Vastikova, 2014, s.
153-154)

1.7 Materialni prostredi

Dlvodem pro zahrnuti materidiniho prostrfedi do marketingovych Gvah firem produ-
kujicich sluzby je nehmotnd povaha sluzeb. Velkou ¢asti zakaznické zkuSenosti je pro-
stfedi, ve kterém je sluzba poskytovdna a dojem, ktery to zanecha. UZ samotny vstup
do budovy mize vyvolat u zdkaznika urcitd pozitivni ¢i negativni oCekavani ohledné
kvality sluzby. Stejné tak stylinteriéru pracovisté (kancelére) a celkova atmosféra ovliv-
Auje naladu a chovani zdkaznika, coz se samozfejmé promitne i do jeho ndzoru oh-
ledné sluzby. Pokud je zamérem firmy efektivni fizeni materialniho prostfedi, je nutné
rozpoznat, které podnéty pokldda zédkaznik za dllezité. Dale je vhodné zjistit které sti-
muly vyvoldvaji pozitivni, a které negativni reakce. Mlze se pfitom jednat nejen o vizu-
alni podnéty, ale také napr. o rGzné viné, zvuky, teplotu v mistnosti, nebo velikost pro-
stord, kde je sluzba poskytovana. Zaroven je vhodné doplnit, Ze to nejsou jen zékaznici,
na které ma materidInf prostrfedi vliv. Vhodné pracovni prostifedi mizZe mit pozitivni
vliv na komunikaci ¢i produktivitu zaméstnancd, zatimco neprijemné prostiedi byva
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divodem zvysené fluktuace zaméstnancl a zhorSené pracovni kdzné. Proto byvaji
specifikace aspektl prostredi ¢asto predmétem marketingovych vyzkumu. (Vastikova,
2014, 5.168-169)

Materiadlni prostredi také nabizi firmam moZnost, jak se diferenciovat a ziskat tak kon-
kurendcni vyhodu. Je pritom ale dUlezité, aby sdélovand image firmy zachovavala jed-
notny styl a odpovidala charakteru organizace. V souvislosti s timto tématem byva vy-
uzivan pojem corporate identity. Ten vyjadfuje snahu firmy vytvofit jedinecny a cha-
rakteristicky obraz, odpovidajici cildm a filosofii organizace. Pokud se mé pozadovany
obraz firmy uchytit, nestadi, aby snaha o né&j byla soucasti pouze materialniho pro-
stfedi. Je nutné, aby ji firma potvrzovala veskerym svym jednanim, komunikaci, svym
poslanim, ale i historii a firemni kulturou. (Vastikova, 2014, s. 171-172)

1.8 Procesy

Soucésti procesl jsou jakékoliv aktivity, postupy a mechanismy, vedouci k produkci a
dodéani sluzby zdkaznikovi. Jedné se o velice dllezity faktor marketingového mixu slu-
zeb, protoze to, jak je sluZzba poskytovana casto vnima zdkaznik jako jeji soucast. Po-
kud tedy firma usiluje o zvysenf kvality sluzeb, je vhodné se zaméfit na fizeni procesC.
Jsou to pravé procesy, na jejichz zakladé probihd interakce zameéstnance se zakazni-
kem. (Vastikova, 2014, s.180)

,Procesy predstavuji souhrn postupt a ¢innosti, s nimiz se pracovnici museji ztotoznit,
které museji respektovat a dodrZzovat. Jsou jednim z ndstroji marketingového mixu
uzivanym zejména v oblasti sluzeb” (Cetlova, 2007, s. 58)

Aby bylo mozné zdokonalovat proces sluzby, je nutné odhalit tzv. kritickd mista pro-
cesu. Pro tento Gcel mUze byt pouZit jednoduchy seznam krokd procesu, ale zejména
u slozitéjsich proces( se vyuziva tzv. diagram procesu. Hlavnim cilem pfi tvorbé tohoto
nastroje je zvysovani efektivity celého procesu. Jddrem diagramu je grafické znazor-
néni vsech krokd procesu poskytovani sluzby. Nékteré procesy jsou z pohledu zdkaz-
nika viditelné (sdm se jich Gcastni), zatimco jiné jsou pro néj neviditelné (Gkony po-
mocné, nebo ty, které se odehrévaji az po poskytnuti sluzby). Kritickd mista jsou ta, na
jejichz zakladé hodnoti zdkaznik sluzbu. Ur¢eni téchto bod( vede k vétsi kontrole nad
kvalitou sluzby. Zaroven je mozné pfedem stanovit kroky, které je nutné podniknout,
pokud nékteré z kritickych mist v diagramu selze. (Vastikova, 2014, s. 184-185)
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2 Marketingovy vyzkum

Cilem této kapitoly je osvétlit Ctenafi problematiku marketingového vyzkumu. Nejprve
bude marketingovy vyzkum zasazen do sSirsiho kontextu a vysvétlen jeho Ucel jakozto
zdroj informaci. Dale budou rozebrany ddlezité pojmy a principy, na jejichZ zakladé by
mé&l byt spravny marketingovy vyzkum postaven. Cést kapitoly je také vénovana tema-
tice pfipravy vyzkumu a rozliseni zdkladnich typd marketingového vyzkumu, na coz
navazuje popis zakladnich metod, vyuzivanych pro sbér dat.

2.1 Marketingovy vyzkum jako soucast MIS

(Tahal a kol.,, 2017, s. 13) uvadi jako zdklad marketingu vzdjemné vyhodnou vyménu
hodnot mezi pfijemcem produktu i sluzby a subjektem, ktery tento produkt &i sluzbu
nabizi. V tomto vztahu maze byt pfijemcem bud konkrétni ¢lovék (koneény spotfebi-
tel), nebo organizace (zdkaznik). Cilem pfijemce je najit produkt, ktery bude vhodnym
zplsobem uspokojovat jeho potieby. Za tuto funkci produktu je prijemce ochoten na-
bidnout protihodnotu, obvykle ve formé penéz. Druhou stranu vymeény pak tvofi jed-
notlivec ¢i organizace, kterd stoji za vytvorenim, nabidkou a prodejem svého produktu
za urcitou hodnotu. Pokud chce byt vyrobce ¢i poskytovatel sluzeb dlouhodobé
Uspésny, potrebuje mit prehled o potrebédch spotrebiteld a obecné se orientovat na
trhu, na kterém pdsobi. Dalsim dUlezitym kritériem je schopnost pruzné reakce na
zmeény spotrebitelskych preferenci, nebo podminek na trhu.

Hlavni odpovédnost za znalost zdkaznik( a identifikaci zmén trzniho prostredi prisu-
zuje Kotler firemnim marketérdm. Ti totiZz se zdkazniky interaguji a jejich udélem je
také pozorovat konkurenci. Zadroven maji k dispozici formalni metody, pomoci kterych
mohou sbirat informace. Pro lepsi praci s informacemi o zakaznicich vyuzivaji nékteré
firmy marketingové informadni systémy. (Kotler a Keller, 2013 s. 99)

.Marketingovy informacni systém zahrnuje aktivity a pfipojuje zodpovédnosti lidi, kteFi
se zabyvaji hodnocenim informacnich potfeb, tvorbou a zpracovanim informaci a ¢in-
nostmi, které napomahaji manazerlm pri rozhodovani na zakladé objektivnich infor-
maci.” (Tahal a kol., 2017)

Kazda firma si vytvari svij specificky informadni systém, ktery vychdzi z vlastnich zku-
Senosti a je odpovidajici charakteru poskytovanych sluzeb. V zavislosti na velikosti a
strukture spole¢nosti se mUze jednat bud o profesionalni softwarovy program, nebo o
systém, ktery si firma vytvori sama. Informacni systém ale vzdy musi splfovat svoji
zakladni funkci: poskytovani dostatku Uplnych a potfebnych informaci, které mohou
byt rediné vyuzity. (Vastikova, 2014, s. 61)
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(Vastikova, 2014, s.62) definovala podminky, které musi kazdy marketingovy infor-
macdni systém spliiovat:
e relevantnost — spravné fungujici systém musi nabizet ndhled na skutecné pro-
blémy firmy a umoznovat jejich rfeseni,
e dostupnost — kazdy uzivatel systému musi mit pristup k relevantnim informa-
cim ve chvili, kdy je potrebuje,
e prehlednost — informace v systému musi byt uskupeny tak, aby bylo jednodu-
ché a rychlé se v nich zorientovat,
e presnosta srozumitelnost — informace Cerpané ze systému by mély byt jedno-
znacné,
e moznost jednoduchého doplfiovani informaci — prace s informacemi a jejich
pridavani musi byt snadné.

Marketingovy informadni systém se déli na tfi ¢asti, dle zdroje informaci. Prvnim oblasti
zdrojl jsou interni data. Zdrojem mohou byt napriklad webové stranky firmy ¢&i pro-
dejnitransakce. Tato data povaZzuje Tahal za nejdostupnéjsi zdroj informaci o obratu a
zisku organizace. Dale se jedné se o informace ohledné profilu zdkaznikd firmy, spoko-
jenosti s kvalitou vyrobk( i sluzeb, nebo o zpravy ohledné obchodnich partnerd firmy.
Bez téchto klicovych informaci neni moZzné rozhodovani o kratkodobé strategii orga-
nizace. Shromazdéna data spolecnosti umistuji do databazi zakaznikd, vyrobcl a pro-
dejcd, které pak dévaji do vzajemnych souvislosti. Typickd databaze zdkaznikd obsa-
huje vSechna jména, adresy, pfedchozi transakce, popfipadé demografické a psycho-
grafické charakteristiky (ndzory, zajmy, aktivity). Celkové tyto informace umozniuji se-
fazeni zakaznik( podle definovanych kritérii a diky tomu lepsi komunikaci s témito za-
kazniky. (Tahal a kol., 2017, s. 14; Kotler a Keller, 2013, s. 102)

Druhou dUlezZitou oblasti zdrojd informaci je tzv. marketing intelligence (market intelli-
gence; marketingové zpravodajstvi). “Systém marketingového zpravodajstvi je sou-
borem postupl a zdroj(, které manazefi vyuzivaji k ziskdvani kazdodennich informacf
o aktudlnim vyvoji marketingového prostredi.” (Kotler a Keller, 2013) Informacénim
zdrojem, ktery spada pod tuto kategorii, je napfiklad denni ¢i odborny tisk, ale mQze
se jednat i o rlzné rozhovory s dalsimi manazery, nebo rlznymi osobami, které maji
na firmu vazbu (zdkaznici, dodavatelé). Tyto zdroje jsou vyuzivany k vyhledavani obec-
nych informaci, identifikovani novych pfileZitosti, ale také odhaleni pfipadnych hroze.
Ziskané informace pak tvofi jisté know-how dané organizace. S marketingovym zpra-
vodajstvim je spojend vyhoda potencidlné nizsich ¢asovych a financnich nakladd,
které mohou byt pfi vytvareni viastni studie vysoké. Relevantnost informaci z téchto
zdrojU je nicméné nizZsi, protoze jsou shromazdovany zpravidla pro jiné Ucely, nez pro
jaké je pldnuje organizace pouzit. (Tahal a kol., 2017, s. 14)

Tfetim zdrojem informaci v marketingovém informacni systému je marketingovy vy-

zkum. Pro svoji vystiZznost byva pouzivana jednoducha definice marketingového vy-
zkumu (ESOMAR, 1989) “"Marketingovy vyzkum je o naslouchani spotfebitelim.”
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Pravé v naslouchani vidi Tahal ndznak pokory a porozumeéni principlm, na jejichz za-
kladé by méla zdkaznicky orientovana firma byt postavena. Jednim z predpokladd,
nutnych dobré pozndani trhu a spotrebitel(, je neuprfednostriovat své subjektivni na-
zory pred nezavisle vytvofenymi, objektivnimi informacemi. Jinymi slovy, nedavat
prednost svym zkuSenostem a postupem c¢asu vytvorenym predpokladdm, pred zjis-
tovanim skutecnych potreb spotrebitell. Marketingové prostredi totiz prochazi neu-
stalym vyvojem, a proto neni vhodné stavét sva rozhodnuti na podkladech, ktery byly
ziskdny v minulosti. Marketingovy vyzkum, ktery je postaven na postupech s védec-
kymi zaklady, tedy pfedstavuje moznost, jak opatfit kvalitni a objektivni podklady, vy-
svétlujici spotfebitelské chovani, které jsou klicové pro marketingové rozhodovani.
(Tahal a kol., 2017, s. 14)

2.2 Marketingové informace

Pro marketingovy vyzkum je velice dilezitd prace s rdznymi typy dat a informaci.
RGzné jsou jak zdroje téchto dat, tak i Ucely jejich vyuziti. Jsou data, kterd existuji jiz
pred zahdjenim vyzkumného projektu a data, kterd je potfeba teprve posbirat. Nékteré
data Ize najit ve firemnich databazich, zatimco jind je nutné ziskat z prostfedi mimo
firmu. LiSit se mUzZe také povaha dat. Na jedné strané mUze byt jednoduchda informace
o zakoupeni konkrétniho produktu zdkaznikem nebo prihldseni k odbéru novinek. Na
druhé strané pak mohou byt slozitéjsi informace ve formé odpovédi respondenta na
otazku v dotazniku. Proto je tfeba nejprve definovat nékteré pojmy a urcit si par za-
kladnich déleni, které jsou pro toto téma zdsadni.

Prvni pojmy, které je potfeba odlisit, vzhledem k jejich ¢asté zameéné, jsou data a infor-
mace. Pokud se mluvi o datech, jednd se v podstaté o zdznamy slov, zvuk(, obrazd
nebo &isel. Ty jsou uloZeny na urlitych zdznamovych médiich, a to bud'v papirové nebo
elektronické podobé. Jako data tedy mohou slouzit oznacend pole v dotazniku, odpo-
véd respondenta na otevienou otdzku, nebo také obrazky &i zvukové nahrdvky. Infor-
mace predstavuji vysledek zpracovani pofizenych dat. V pfipadé analyzy numerickych
dat se mdze jednat o prlmérnou hodnotu néjaké veli¢iny, nebo ¢etnost urcitého jevu.
V pfipadé analyzy dat kvalitativni povahy mUze byt vystupem napfiklad informace o
preferencich zdkaznikl ohledné konkrétnich produktl, nebo o kvalité poskytované
sluzby. (Tahal a kol., 2017, s. 26)

Tvrda data zahrnuji faktické informace o pohybu zbozi, ndkupu ¢i prodeji, které jsou
evidovany v informacnim systému podniku a tfidény do firemni databaze. Vyhodou
tvrdych dat je, Zze jsou prfesnd a spolehlivd, nebot nejsou ovlivnéna subjektivnim po-
hledem ¢&lovéka. Do této kategorie je mozné fadit i data Ceského statistického Gradu,
napf. pocet obyvatel nebo vékové sloZeni obyvatelstva. Mékka data jsou vyjadfenim
subjektivnich ndzorl ¢i postojl respondent(, ziskand obvykle prostfednictvim dota-
zovaninebo pozorovani, ale také napfiklad zdznamem verbdlniho vyjadieni vybraného
vzorku jednotlivcd. (Tahal a kol.,, 2017, s. 26-27)
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Sekundarni data pfedstavuji data jiz existujici, shromdazdéna za jinym lGcelem, nez je
feSeni zvoleného vyzkumného problému. Jedna se o data, kterd je mozné pouzit opa-
kované a naklady spojené s jejich cenou a ¢asem ziskani jsou vyrazné nizsi, nez je
tomu u dat primarnich. Primarni data jsou shromazdovana pravé pro uUcely specific-
kého vyzkumu. Proto je jejich vyhodou aktudalnost a vysokd spolehlivost. Na druhou
stranu jsou vSak tato data ndkladnéjsi a jejich ziskani trva delsi dobu nez ziskani dat
sekundarnich. (Kozel a kol., 2011, s. 55)

Pro interni data je typické, Ze je firma pofidila vlastnimi silami. Obvykle jsou umisténa
ve firemnich databdazich. Tahal jako pfiklad uvadi Gdaje o navstévnosti webovych stra-
nek, e-shopl, nebo napriklad odpovéd na automatizované dotazovani ohledné zékaz-
nické spokojenosti. Externi data vznikaji zkoumanim jednotek nebo jevld mimo firmu.
Jednd se o informace z trzniho prostfedi, makroekonomické ukazatele, ale i pfedstavy
a nazory cilové skupiny. (Tahal a kol., 2017, s. 27)

(Kozel a kol., 2011, s. 51-52) déle déli informace na rGzné typy podle:

e z3vislosti — zavislé na sobé, pokud vychdzeji ze zavislych dat a vztahl mezi
dvéma nebo vice proménnymi, nebo nezavislé, které existuji bez vzajemnych
vazeb,

e Casu — stavové, pokud jsou data potfebna pro ziskani stavové informace shro-
mazdéna v jednom casovém okamziku, nebo tokové, pokud jsou data sbirana
v pribéhu urcitého ¢asového obdobi opakované,

e obsahu - fakta, znalosti, ndzory, zameéry, nebo motivy,

e zplsobu prezentace — numerické, textové a multimedidlni informace,

e miry zvefejnéni — verejné, neverejné a tajné.

2.3 Definice problému a cili

Dlvodem pro pouziti marketingového vyzkumu byva zpravidla jeden nebo vice pro-
blémd, pramenicich z nedostatku informaci. Problém je rozpoznan na zakladé rozdilu
mezi pldnovanym stavem a skute&nym stavem (prode;j(, zisk(). UpIny po&atek marke-
tingového vyzkumu tedy spocivé ve spravném rozpoznani téchto problém( a nasled-
ném definovani vyzkumného problému a cile. ProtoZe je kazdy marketingovy vyzkum
jedinecny, nelze pokazdé aplikovat stejna pravidla. U jakéhokoliv vyzkumu nicméné
musi probéhnout nejprve jeho pfipravnd etapa a nasledné jeho realizace. Do téchto
dvou hlavnich etap pak mdzeme zahrnout jednotlivé mensi kroky, které se mohou vy-
zkum od vyzkumu lisit. (Kozel a kol., 2011, s. 73)

Podle Tahala stoji na pocatku Usp&sného vyzkumu spravna formulace vyzkumnych
otazek, na které ma vyzkum hledat odpovédi. Z tohoto dlvodu je ddlezitd komunikace
zadavatele (manaZera) a zpracovatele (vyzkumnika). Pokud napfiklad zadavatel neméa
dostatecnou znalost problematiky a nedokdaze spravné sdélit své pozadavky, mdize ve
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vysledku vynalozit prostfedky na feseni Uplné jinych problém(, nez by bylo v jeho pfi-
padé Zadouci. Pricina nékterych nedorozumeéni prameni v tom, Ze zadavatel a zpraco-
vatel maji o problému jinou prfedstavu. Zatimco zadavatel na problém vétSinou nahlizi
z trzniho hlediska (stagnujici poptavka), zpracovatel vnima problém spise jako oblast,
kterou je nutno zkoumat (nedostate¢néa znalost potifeb zdkaznikd). S vyzkumnym pro-
blémem jsou spjaty jeho cile a Gcel, které by mél vymezovat. Vyzkumny Gcel odpovidé
na otazku, proc je tfeba vyzkum provadét. Pokud je tedy vyzkumnym problémem nizka
znalost potfeb zdkaznikd, dcelem by mélo byt nalezeni rlznych alternativ feSeni to-
hoto problému. Pro usnadnéni pfipravy vyzkumu doporucuje Kotler hned na zacatku
nastinit mnozinu rozhodnuti, které bude tfeba na zakladé vyzkumu ucinit a podle ni
postupovat zpétné. Diky tomu jsou pak manazefi schopni formulovat konkrétni cile
vyzkumu. (Tahal a kol., 2017, s. 19; Kozel a kol., 2011, s. 74; Kotler a Keller, 2013, s. 134)

Zatimco obchodni cil popisuje, ¢eho se firma snazi pomoci vyzkumu dosdhnout, vy-
zkumny cil popisuje, na jaké otazky ma marketingovy vyzkum odpovédét. V pripadé
obchodniho cile se mizZe jednat o konkrétni trzni, ¢i marketingové Uspéchy, napfr. zvy-
Seni povédomi o znacce u konkrétnim segmentu, nebo zvyseni prodejd. U vyzkum-
ného cile budou hledany odpovédi na otazky typu: Co ovliviuje vybér vyrobku v kon-
krétni kategorii, jak je znacka vnimana u vybraného segmentu zdkaznik(. Spole¢né s
cili vyzkumu je vhodné definovat také cilovou skupinu. Ta uréuje, na koho se vyzkum
zameéruje a lze ji definovat podle spotfebniho chovani, nebo sociodemografickych kri-
térii. (Tahal a kol., 2017, s. 21)

(Kozel, 2011, s. 78) definoval hypotézy takto: "Hypotézy jsou vyslovenim predpokladd
(domnének) o povaze zjistovanych vztahd, které si chceme (potfebujeme) daldimi vy-
zkumnymi postupy oveérit nebo vyvratit”. Z této definice vyplyva, Ze hypotéza musi mit
formu tvrzeni, tak aby ji bylo mozné potvrdit nebo vyvratit. Z obsahového hlediska pak
hypotézy pfedstavuji predpoklddané odpovédi na vyzkumné otazky. Spravné formu-
lované hypotézy vedou nejen k redukci zjistovanych informaci, ale také jejich optima-
lizaci. Dalsi vyhodou hypotéz je ulehdenf spravné tvorby néastroji Setfeni (dotaznik,
scéndr). Otazky tykajici se hypotéz by mély tvofit kostru téchto nastrojd, tak aby byla
vytvorena vhodna struktura. Velice dlleZité vyuZiti hypotéz je také pro lepsi interpre-
taci vysledkd vyzkumu, a tedy i formulaci zdvérecnych doporuceni. Z téchto dlvodU je
klicova spravnd formulace hypotéz. Je tfeba aby byly vyzkumnymi postupy mozné
ové&fit. Spravné formulovand hypotéza by neméla byt pfili§ jednoduché (k jejimu zod-
povézeni by pak mohla stacit jedinéd otdzka v dotazniku), ale ani pfilis komplexni, nebo
bez vztahu k redIné poznatelnym jevim. Pro jednoznacné ovéreni hypotézy je vhodné
ji kvantifikovat. Ovéreni pak spociva v jednoduchém porovnani konkrétnich ciselnych
Gdajl, nebo napfiklad procentuédlnich zastoupeni. (Kozel a kol.,, 2011, s. 79-80)
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2.4 Priprava vyzkumu

V pfipravné fazi vyzkumu je obvykle rozvrzen plan pro co nejdcinnéjsi sbirani infor-
maci. Soucasti pfipravy je také odhad ndklad({ vyzkumu. Pfiprava obvykle zac¢iné ana-
lyzou jiz existujicich, a tedy i snadno dostupnych sekundarnich dat. Diky tomu je
mozné zjistit, zda ndhodou nelze zadany problém zcela, ¢i alespon casteéné osvétlit
bez potfeby ndkladného sbéru dat priméarnich. Pokud takova data neexistuji, nebo nej-
sou pro potfeby vyzkumu dostate¢na (mohou byt zastarald, nepresna, ¢i nespolehliva),
je tfeba pfistoupit ke sbéru priméarnich dat. (Kotler a Keller, 2013, s. 134)

Podle Kozla (2011, s. 82) je smyslem orientacni analyzy neformalini zjistovani, jaka data
ainformace jsou pro Ucely vyzkumu dostupnd. V této fazi je prostor pro ovéfeni, zda je
zvoleny problém skutecny, Ucel naplnitelny a zda je redlné naplnit cile a ovérit hypo-
tézy. Pokud tomu tak neni, tak je jesté prostor vyse zminéné modifikovat. "Hlavnim ci-
lem je ovéreni pracovnich hypotéz na zakladé predbézného shromazdéni vSech do-
stupnych informaci a nazorl, které se tykaji zkoumané problematiky” (Kozel a kol.,
2011, s.82)

Pro ziskani prehledu v feSené problematice byvaji prvni na fadé sekundarni zdroje in-
formaci. Je mozné pouzit odborné teoretické tituly nebo vhodné zamérené studie z
minulosti. Vzhledem k neformalini povaze Ize pfi tomto kroku vyuzit i neformalni kon-
takty s informovanymi lidmi (lidmi s dobrou znalosti feSené problematiky). Tito lidé
mohou znat konkrétni souvislosti, tykajici se prostfedi, v kterém ma byt provadén vy-
zkum. Informovanymi lidmi mohou byt ¢asto i zaméstnanci firmy, pokud se vyzkum
alespon castecné tyka prostredi, v kterém pracuji. Dalsimi osobami, které mohou na-
bidnout uzite¢né reference jsou nestranni odbornici (napfiklad odbornici z vysokych
Skol). Soucasti orientaéni analyzy maze byt i tzv. pilotdz (pilotni Setfeni). Jedna se o
neformalnisbérdat od subjektd, které maji byt ndsledné podrobeny primarnimu sbéru
dat. U¢elem pilotéZe je ovéfeni, zda poZadovand informace, kterd mé byt vyzkumem
zjisténa, vibec existuje a zda je mozné ji od téchto respondentl ziskat. (Kozel a kol.,
2011, s.83)

Jak jiz bylo zminéno, je vhodné nejprve hledat jiz existujici (sekundarni) informace po-
moci sekundarniho vyzkumu. Je pfitom vhodné postupovat systematicky. Na za¢atku
je tfeba co nejpresnéji definovat, jakd data jsou vibec potfeba. Dale je nutné ovéfit,
zda existuji relevantni data z internich zdrojG firmy. Az poté prichdzeji na fadu data z
externich zdrojl. Tyto zdroje je tfeba stanovit na zdkladé jejich spolehlivosti a ceny.
Takto ziskana data je dale tfeba zkontrolovat, ovéfit jejich vérohodnost a vhodnost vy-
uziti. | pokud jsou tato data pravdiva, neznamena to, Ze jsou nutné pro potreby fesSeni
problému relevantni. Prace se sekundarnimi daty tak umozni zjistit, jakd primarni data
budou potfeba. Primarni vyzkum je tedy zpravidla potfeba, pokud nebyly nalezeny po-
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tfebné informace pomoci sekundarniho vyzkumu, nebo kdyz je tfeba zodpovédét spe-
cifické, diive nikym nezkoumané otézky. (Kozel a kol., 2011, s. 84; Tahal a kol., 2017, s.

54)

Tabulka 1 Srovnani priméarniho a sekundarniho vyzkumu

Typ Nevyhody
zkumu
Sekundarni | Levny: V porovnani s ce- | Zastaraly: sekundarni data byla pQ-
vyzkum nami primarniho vyzkumu | vodné vysledky primarniho vyzkumu re-
se jednd o vyrazné levnéjsi | alizovaného zfejmé pro nékoho jiného,
pristup za jinym Ucelem, ktery mohl probéh-
Dostupny: napfiklad interni | nout mnohem dfive, nez byly vysledky
zdroje dat jsou k dispozici | zverejnény.
zpravidla ihned, setfime tak | Nespolehlivy: nemé&me kontrolu toho,
c¢asové zdroje jak byla data zajisténa, zda byly dodr-
Vyuzitelny hned: v porov- | Zzeny zdsady spravného postupu, nedo-
nani s primarnim vyzku- | Slo-li ke zkresleni.
mem je jednodussi a méné | Neaplikovatelny: ziskand data mohou
naroc¢ny na lidské zdroje. byt pfilis obecnd, pripadné nemusi od-
povidat specifikdm firmy, problému.
Primarni Aplikovatelny:  zjiStovana | Drahy: naklady na primarni vyzkum by-
vyzkum data odpovidaji presné po- | vaji zpravidla o jeden fad (v tisicich ko-
tfrebam firmy. run) vyssi nez u vyzkumu sekundarniho.
Pfesny: pfi dodrzeni syste- | DelSi: neni vyjimkou, kdyz kvalitni pri-
matického postupu je zajis- | marni vyzkum trva meésice nebo do-
téna presnost a spolehli- | konce celé roky.
vost dat. NevyuZzitelny ihned: organizace primar-
Aktualni: zpravidla se ne- | niho vyzkumu je mnohem narocnéjsi
musime obavat informaci, | nez u vyzkumu sekundarniho.
které by nebyly soucasné.

(Kozel a kol.,, 2011)

Soucdasti pfipravy vyzkumu je vytvoreni planu vyzkumu. Ten predstavuje prvni do-
stupné méfitko Uspéchu vyzkumu. UZ podle pldnu ma zadavatel moznost zhodnotit,
zda potencidlni pfinos plynouci z vyzkumu pfevySuje naklady na néj. Druhym takovym
meéfitkem je pak vyslednd prezentace doporuceni na Uplném konci vyzkumného pro-
cesu. Plan vyzkumu predstavuje jakousi Sablonu, podle které je vyzkum realizovan a
také kontrolovan. Protoze je kazdy marketingovy vyzkum jedinecny, musi byt i kazdy
plan specificky a relevantni pro dany pfipad. (Kozel a kol., 2011, 5.86)

Prvni dUlezitou ¢asti planu je zadani vyzkumného projektu. V ném je prostor pro zada-

vatelovy poZzadavky ohledné vystup(l vyzkumu a mélo by zde byt uvedeno, jak jich
bude dosazeno. Souclasti byvd vyzkumny problém, cile a hypotézy. V ndvaznosti na
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tyto informace je pak urceno, jaké typy dat maji byt shromazdovany, a pfedevsim z
jakych zdrojd. Dalsi ddlezitou oblasti, kterd musi byt v kazdém pladnu vyzkumu zahr-
nuta je metodika. Zahrnuty by mély byt vSechny postupy, metody, techniky, které maji
byt pri vyzkumu pouZity. Pfi vybirdni téchto nastrojl by mélo dojit ke zvazeni z hlediska
lidskych a technickych kapacit a metodika by méla korespondovat s konkrétnim pro-
blémem. Dalsi poloZzkou planu by méla byt organizace sbéru dat. DUleZité je v prvni
fadé obdobi, ve kterém ma sbér probihat, ale také misto (na ulici, v domdacnostech, na
pracovisti). Ddle je tfeba urdit kolik lidi bude sbér provadét, o koho presné se jedn3,
jaké maji funkce. (Kozel, 2011, s. 87-90)

Zasadni je také vymezeni vybérového souboru. Je potfeba urcit, kdo ho predstavuje,
pocet jeho Clend a také jakym zplsobem lze vybérovy soubor charakterizovat. To
ovliviiuje kvalitu ziskanych dat a také moznosti zobecnéni ziskanych informaci na cel-
kovou populaci. Pro potfeby tohoto rozliseni je tfeba definovat tzv. “zédkladni soubor"”:
,Zakladni soubor oznacuje mnozinu vsech prvkd, na néz chceme vztahovat vysledky
vyzkumu.” (Tahal a kol., 2017, s. 49)

Témito prvky mohou byt vSichni jednotlivci, popfipadé domacnosti, kterych se tyka
konkrétni vyzkum. V pripadé Uplného (vycerpéavajiciho) Setfeni jsou data ziskavany od
vSech jednotek zakladniho souboru. Vyhodou Uplného sSetfenije, Ze ziskané informace
dokonale reprezentuji nazory Ci vliastnosti zakladniho souboru. V praxi se vsak realizuje
jen malokdy, protoZze ma tendenci byt ¢asove i finanéné pfilis ndrocné. Vybérové Set-
feni oproti tomu pracuje pouze s nékterymijednotkami zdkladniho souboru. DdleZitou
zasadou je, aby vybrani jedinci (prvky souboru) byli co nejvérnéjsi zmenseninou za-
kladniho souboru. Vysledna skupina subjektd je pak nazyvana vybérovy soubor. Vét-
Sina kvantitativnich vyzkum0 byvéa zaloZena na vybérovém Setieni, protoZze ¢asové i
finan¢né jde o mnohem méné naro¢nou variantu nez Uplné Setfeni. (Tahal a kol., 2017,
s. 49-50)

Velikost vybérového vzorku, stejné jako kritéria pro jeho vymezeni se mohou lisit, v
zavislosti na ¢asovych a financ¢nich prostfedcich. Roli hraje také moznost zobecnéni
vysledk( vyzkumu na celkovou populaci. Nejpfisnéjsi metodou vybéru respondentd je
tzv. reprezentativni, kdy je mozné vysledky zobecnit na celkovy soubor. U kvazi repre-
zentativni metody Ize vysledky zobecriovat jen s urcitym rizikem, nebot je zastoupeni
respondentl v souboru tvoreno pomoci kvét jednotlivych skupin. Nereprezentativni
metoda pak predstavuje nejrychlejsi a nejsnazsi variantu, jejiz vysledky ovSem nelze
zobecrniovat. (Kozel a kol., 2011, 5. 91)

Posledni ¢asti pfipravy vyzkumu by mél byt pfedvyzkum. S ohledem na cilovy segment
respondentl jsou vybrani respondenti “zkusebni". Pri vybéru by méla byt zohlednéna
naro¢nost tématu, dostupnost respondentd, nebo jejich potencidini zaujatost. Pokud
nejde o pfilis komplikované zadani, 1ze predvyzkum provést napftiklad i za pomoci zna-
mych, nebo rodinnych pfislusnikd vyzkumnik(. Pfedpokladem je v tomto pfipadé, ze
odpovidaji pldnovanému vybérovému souboru. Pfedvyzkum vyuziva stejné postupy a
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nastroje, které maji byt ve vysledku pouzity pfi kone¢ném vyzkumu. Hlavnim pfinosem
je, ze vyzkumnici ziskaji ndhled na problematiku ze strany respondent(, diky cemuz
mohou odhalit mozné chyby a vylepsit tak vyzkumny proces. Probihd pfedevsim tes-
tovani zpldsobu sbéru dat a nastrojd k tomu slouZicich. Pokud se jednd o metodu do-
tazovani, d& se hovofit o testovani dotazniku. U¢elem je v tomto piipadé testovani lo-
gi¢nosti a srozumitelnosti jak dotazniku celkové, tak i jednotlivych otdzek. Pfinosem je
také vyhodnoceni ¢asové narocnosti dotazniku. Potfeba predvyzkumu vyplyva z rizika,
které Kozel nazyvé "profesni slepota”. Jeji princip spociva v tom, Ze vyzkumnikdm, kteri
dotaznik vytvofili, mizZe vSechno pripadat jasné a srozumitelné, ale pfi predlozeni do-
tazniku respondentdm nasledné dojde ke Spatnému pochopeni otazek, vedoucimu k
irelevantnim odpovédim. (Kozel a kol., 2011, s. 92-93)

2.5 Kvantitativni a kvalitativni vyzkum

Sbér dat je klicova faze vyzkumného procesu, obvykle financné nejnakladnéjsi. Zahr-
nuje pripravu dotazniku/scénare, odmeény tazateldm/respondentdm/prondjem pro-
stor. Zaroven se jednd o ¢ast vyzkumu, kterou lze jen obtiZzné opakovat, z ddvodl jak
financnich, tak i ¢asovych. Proto je velice dUlezitd priprava. Pokud jsou otdzky formu-
lovany Spatné, nebo Spatné vybrani respondenti, odrazi se to na kvalité ziskanych
dat. (Tahal a kol., 2017, s. 43)

Samotny sbér dat se liSi v zavislosti na tom, jestli se jedna o kvalitativni nebo kvantita-
tivni vyzkum. U kvalitativnich vyzkumda Ize ziskat informace s vysokou pfidanou hod-
notou, nicméné sbér je vétsinou narocnéjsi a nakladnéjsi, protoze je potfeba aby byl
provadén odborniky. Dalsim specifikem byva nizkd standardizace kvalitativnich vy-
zkumdU. Stava se tak, Ze probihd priprava a realizace vyzkumu soucasné a pouzivané
postupy jsou v pribéhu upravovany. (Kozel a kol.,, 2011, s. 97)

U kvalitativniho vyzkumu byva cilem nédhled do rozhodovani zdkaznikd a porozumént
myslenkovym pochoddm, které rozhodovani provazeji. Pfindsi odpovédi na otdzku
"pro?”". Smyslem je zejména obsahova analyza ziskanych dat. Zdkladem kvalitativniho
vyzkumu je strukturovany rozhovor mezi vyzkumnikem a respondentem, popf. men-
simi skupinami respondentd. Podstatné je, aby byl veden odbornikem, ktery zviddne
fidit vécné hledisko rozhovoru a také délku jeho trvani. Cilem moderatora je ziskani
informaci o zplsobu premysleni respondentd cilové skupiny, jejich vnimani zkouma-
ného problému. Vybér respondentl probihd na zakladé stanovenych kritérii. Ty jsou
urcena tak, aby odpovidajici respondenti byli schopni se ke zkoumanému tématu re-
levantné vyjadrit. Pocet respondentl obvykle byva nékolik desitek. Klicovym materia-
lem pro realizaci kvalitativniho vyzkumu je dobfe pfipraveny strukturovany scénar. Mél
by obsahovat hlavni oblasti, ale také konkrétni témata, na kterd se moderéator pfi roz-
hovoru zamérfuje a s respondenty je diskutuje. Soucasti by méla byt také &asova osa,
podle které moderator dava rlznym tématim rizny ¢asovy prostor. (Tahal a kol., 2017,
s.43)
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Cilem kvantitativniho vyzkumu je ziskdni dat o vyskytu néjakého jevu, ktery probé&hl v
minulosti, nebo probiha pravé nyni. Odpovidat by mél na otazku “kolik?". Oproti kvali-
tativnimu vyzkumu, ktery zkouma ddvody, motivace, jsou zde méfena pouze jednodu-
chd data typu Cetnost, frekvence.

Vystupem jsou grafy a tabulky, obsahujici informaci o zastoupeni pozorovaného jevu
¢indzoru v cilové populaci. Tato informace mdze byt bud ve formé absolutni ¢etnosti,
kdy udava presny pocet jedincl s konkrétnim postojem ¢i zplsobem chovéani, nebo
relativni ¢etnosti (vyjddiené v procentech). Metody, které Ize pouZit pro kvantitativni
vyzkum jsou napfiklad pozorovani, experiment, ale hlavné dotazovani. (Kozel a kol.,
2011, s.159)

Kvantitativni vyzkumy Ize rozliSit na dva typy podle toho, jak se s nimi pracuje v ase.
Jednorazovy vyzkum zkouma momentalni situaci v konkrétnim ¢ase. Bé€zné predchazi
néjakému manazerskému rozhodnuti ve firmé&, napfiklad uvedeni nového produktu.
Kontinualni vyzkum sbird data periodicky a vystupem je informace o vyvoji sledova-
ného jevu v Case. Sbéry by mély byt realizovany v pravidelnych intervalech a zmapovat
tak trendy vyvoje sledované veliCiny. DlleZitym pravidlem je neménna metodika jed-
notlivych vin vyzkumu. Pokud se metodika zméni, Ize uz projekt zvazovat jen jako novy
vyzkum, ne jako pokracovani existujiciho kontinudlniho vyzkumu. (Tahal a kol., 2017, s.
47)

2.6 Hlavni metody marketingového vyzkumu

V nasledujici kapitole budou popsany zakladni metody, kterymi jsou pfi marketingo-
vém vyzkumu ziskdvany primarni data. Témito metodami jsou pozorovani, dotazovani
a experiment. Cilem je definovat zdkladni principy a charakteristiky téchto metod, je-
jich odlisnosti, a také hlavni vyhody a nevyhody, spojené s vyuzitim jednotlivych me-
tod.

2.6.1 Pozorovani

Princip vyzkumu pozorovanim spociva v ziskavani informaci prostfednictvim pozoro-
vani relevantnich aktérQ v relevantnim prostredi. Je pritom vhodné postupovat syste-
maticky. Nejprve je nutné urcit objekty pozorovani, dobu a misto, kde budou pozoro-
vany. K tomu jsou bé&zné pouzivany rizné technické pomucky (videokamera, zdzna-
mové zafizeni). (Vastikovd, 2014, s. 73)

Hlavnim pomocnikem pfi pozorovani byvad prfedem pripraveny scéndf, ve kterém je
presné urceno, jakych jevd si ma pozorovatel vSimat a v jakém misté ma pozorovani
probihat. U¢elem je zajistit prib&h pozorovani, spolehlivost vysledkd a zabrénit moz-
nym zkreslenim. Prostredi, ve kterém pozorovani probihd by mélo byt pfirozené, tak
aby objekt pozorovani nebyl nijak rusen pozorovatelem, ani jeho zaznamendvaci tech-
nikou. (Tahal a kol., 2017, s.179)
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Hlavni vyhodou pozorovanije, Ze nevyZaduje ochotu respondentd spolupracovat. Diky
tomu je moZzné pomoci této metody ziskat informace, které lidé nechtéji nebo nemo-
hou poskytnout. Zaroven zde nehrozi zkreslovani informaci, kvili subjektivnimu pfi-
stupu respondentl (ti mohou napfiklad upravit své odpovédi tak, aby vypadali 1épe).
To je vsak vykoupeno vysokymi naroky na pozorovatele. Ten musi byt schopen pozo-
rované jevy zachytit a sprdvné je interpretovat. S pozorovanim je také spojend vysoka
¢asova naroc¢nost. (Vastikova, 2014, s.73)

Proto pozorovani provadi vyskoleni pracovnici — pozorovatelé. Aby byl takto prova-
dény vyzkum objektivni, pfedpoklada se vzajemna nezdvislost mezi pozorovatelem a
objektem jeho pozorovani. Pozorovani jako takové lze rozdélit na nékolik typ(l, podle
toho, v jaké mife se ho pozorovatel Ucastni. Skryté pozorovani byva pouzivano, pokud
by pritomnost pozorovatele narusovala pribéh pozorovaného jevu. Pri zGc¢astnéném
pozorovani je pozorovatel sdm soucasti pozorované skutecnosti, ovliviiuje néjakym
zplsobem pozorovany objekt, ale svou roli se snazi utajit. Nezt¢astnéné pozorovani
pak predstavuje proces, pro ktery je typické neutralni chovani pozorovatele. Je pouZzi-
vano vétSinou pokud je ovliviiovani pozorovatelem nezddouci.

Dalsi mozné déleni je dle miry standardizace. V ramci nestandardizovaného pozoro-
vani ma pozorovatel moznost sdm rozhodovat o jeho prlibéhu, pouze se musi drzet
stanoveného cile. Nevyhodou je, Ze vysledky takovychto pozorovani nelze mezi sebou
porovnavat. U standardizovaného pozorovani je jasné definovano, které jevy ma po-
zorovatel sledovat, do jakych kategorii je zafazovat a je zde jasné stanoven zp(sob
pozorovani, zaznamenavani i chovani pozorovatele. (Foret, 2012, s. 47)

2.6.2 Experiment

Princip experimentu spocivad v sledovani vlivu nezavislé proménné na zavisle promeén-
nou (dopad plsobeni jednoho jevu na druhy jev), v nové vytvofené situaci. U¢elem je
zjistit jakou to zpUsobi reakci a zjistit, jaka je pficina této reakce. Experimentalni me-
tody lze rozdélit do dvou zakladnich skupin. Jednd se bud o experimenty laboratorni,
které probihaji v uméle vytvofeném prostfedi, nebo o experimenty terénni, které se
uskutecnuji v prirozeném prostredi. Dédle se daji experimenty délit podle zpdlsobu, ja-
kym jsou realizovany. Timto zpClsobem se daji experimenty rozdélit na ty, ve kterych
je méreno pouze plsobeni nezavisle proménné a ty, kde méfeni probiha prfed i po pl-
sobeni nezavisle proménné. (Foret, 2012, s. 48)

Pro experiment je typickd existence dvou rlznych skupin (vzork() — experimentaini a
kontrolni. Na experimentalni skupinu je aplikovana po urcitou dobu néjaka konkrétni
zmeéna (experiment), jejiz dopad je zaznamenan. Kontrolni skupina pak ma predstavo-
vat strukturné stejny vzorek, ve stejnych podminkach, na ktery ale zména aplikovana
nebyla. DGvodem pro existenci kontrolni (referencni) skupiny je fakt, Ze existuje
mnoho externich vliv(, které mohou experiment ovliviiovat. Diky monitorovani této
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kontrolni skupiny je vSak mozné rozlisit, které zmény byly zplsobeny pravé provadeé-
nym experimentem a které néjakou externalitou. Eliminace externich vlivQ je o to
presnéjsi, pokud méreni probind pred i po plsobeni nezavisle proménné. Pokud je to-
tiz rozdil namérenych hodnot kontrolni skupiny nulovy, dé se usoudit, Ze nenulovy roz-
dil méfeni u experimentalni skupiny je zplsoben vyhradné vlivem pokusu. (Foret,
2012, s. 48; Tahal a kol., 2017, s.32)

U laboratorniho experimentu probihaji testy v prostfedi, které je vytvoreno specialné
pro Ucely tohoto experimentu. Tim mdze byt napfiklad studio agentury, nebo jiné mist-
nosti, specidlné upravené pro potfeby experimentu. Vyzkum probihd podle instrukci
vedouciho pracovnika, ktery zadava respondentim konkrétni Gkony. Typické je, Ze re-
spondenti o své Ucasti védi a da se tak oCekavat jejich nepfirozené chovani. Typickymi
formami laboratorniho experimentu jsou vyrobkové testy, testovani reklamy a skupi-
nové rozhovory. V pfipadé terénniho experimentu probiha testovani ve skute&nych
podminkach, v realném prostrfedi. Nejsou provadény zadné &innosti, které by mohly
zplsobit zménu prostredi. Diky tomu testované subjekty nevédi, Ze jsou soucasti ex-
perimentu a chovaji se tedy pfirozené. (Kozel a kol., 2011, s. 182-183)

(Tahal a kol., 2017, s. 33) uvadi jesté dalsi formy experimentu. Jednou z nich je A/B tes-
tovani, jehoz princip spociva ve vytvoreni nékolika testovacich variant, pficemz je na
vhodné zvoleném vzorku respondentl testovana jejich efektivita. Varianta, kterd se
nejvice osvéddi je pak zvolena do ostrého provozu. Typicky pfipad, kdy je tato forma
experimentu vyuzivana, pfedstavuje vyvoj webovych stranek, nebo komunikacnich
materidld. Experimentdlni vyzkum byva povazovan za védecky nejspolehlivéjsi.

2.6.3 Dotazovani

"Dotazovani je zplsob ziskdvani priméarnich Gdajd, kdy jsou respondentdm kladeny
otédzky tykajici se jejich znalosti, postojd, preferenci a ndkupniho chovani” (Kotler et al.
2007).

Dotazovani predstavuje nejpouzivanéjsi postup marketingového vyzkumu. Pro vy-
zkum touto metodou je zpravidla nutné pouziti nastrojd, jako je dotaznik, zdznamovy
arch. DUlezité je zvoleni vhodného kontaktu s respondentem (dotazovanym). Mlze se
jednat o pfimy kontakt, kdy dotazovany bezprostfedné odpovida na otazky v dotaz-
niku, nebo zprostfedkovany kontakt, kdy do tohoto procesu vstupuje tzv. tazatel. Ta-
zatel figuruje pfi osobnim dotazovani (Ustnim), i napfiklad telefonickém. (Foret, 2012,
s.32)

Hlavni vyhoda osobniho dotazovani spocdivd v existenci pfimé zpétné vazby mezi ta-
zatelem a respondentem. Diky tomu je mozné vice motivovat respondenta k odpové-
dim, upresnit vyklad otdzek. Spravné pochopeni otdzek mize byt dédle umocnéno po-
uzitim nazornych pom(cek jako jsou obrazky, vzorky. V zavislosti na schopnostech ta-
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zatele je mozné vypracovat obsahlejSi dotaznik béhem relativné kratké doby. Dalsi vy-
hodou je moZnost ziskat informace o konkrétnim respondentovi pomoci pozorovani.
Osobni dotazovéani se také vyznacuje nejvyssi ndvratnosti odpovédi. Problém je, Ze pfi
osobnim dotazovani mlze nastat zkresleniinformaci, zplsobené osobou tazatele. Na-
vic je tento zpUsob dotazovani relativné drahy, protoze vyzaduje dikladnéjsi Skolenf a
vyssSiohodnocenitazatell. Pokud je pro zdznam odpovédi pouzivan papirovy dotaznik,
uziva se zkratka PAPI (Paper Assisted Personal Interviewing). Druhou variantou je tzv.
CAPI (Computer Assisted Personal Interviewing) oznacujici postup, kdy je pro zdznam
pouzivan poditac nebo tablet. (Karlicek, 2018, s. 98-99; Kozel a kol.,, 2011, s.175; Tahal a

kol., 2017, s. 59)

Telefonické dotazovani, nebo také CATI (computer assisted telephone interview), vy-
stihuje praxi, kdy jsou odpovédi ziskané od respondenta pfi telefonickém hovoru za-
znamenavany pfimo do poditace. Tato metoda je vyuzivdna hojné&, hlavné diky dnesni
vysoké vybavenosti mobilnimi telefony a rychlejSimu zpracovani a vyhodnoceni vy-
sledkl. Dalsi vyhody spocivaji v moznosti upfesnujiciho vykladu tazatelem ¢i opétov-
ného voladni respondentovi v pfipadé jeho nezastizeni. Oproti osobnimu dotazovani
miva navic nizsi ndklady, protoze vypousti ndklady na presun tazatell. Telefonické do-
tazovani je v soucasnosti nejvice vyuzivano k zpétnému kontaktovani zdkaznik{ a pfi
rlznych typech volani z databazi. Mezi nevyhody telefonického dotazovani se rfadi vy-
soké naroky na soustfedéni respondentd, kvili kterému musi byt dotazniky struc¢né.
Urcitd ¢ast spotrebiteld ma navic podobné telefonické hovory spojené s nepfijemnymi
telemarketéry a tak Ucast na telefonickém vyzkumu odmita. To zpUsobuje nizsi repre-
zentativnost informaci ziskanych timto zplsobem. (Kozel a kol., 2011, s.176; Kotler a
Keller, 2013, s.143; Karlicek, 2012, 5.99)

Pisemné dotazovani, oznalované také jako dotazovani postou, nebyva v soucasnosti
moc Casto vyuzivano. Dotaznik je respondentovi pfedan zpravidla jako pfiloha k vy-
robku, nebo popfipadé v rdmci néjaké konference, vystavy, nebo jiné udalosti. Mezi vy-
hody pisemného dotazovani patfi skutecnost, Ze chybi osoba tazatele, ¢imz je elimi-
novano mozné zkresleni z jeho strany. Je také vétsi pravdépodobnost, Ze bude respon-
dent odpovidat pravdivé na citlivéjsi otazky. Dalsimi vyhodami jsou relativné nizké na-
klady a vétsi Casovy prostor na vyplnéni dotazniku. Naopak nejvétsi nevyhody pisem-
ného dotazovani spocivaji v nizké reprezentativnosti a dlouhé dobé vyzkumu timto
zplsobem, spojené s nizkou navratnosti dotaznikd. Kvili chybéjicimu osobnimu kon-
taktu navic mdzZe dochdazet k nepochopeniotdzek a neni mozné respondenty nijak mo-
tivovat k jejich vyplnéni. Proto byva v soucasnosti mnohem c&astéji uzivana technika
online dotazovani. (Karli¢ek, 2012, s.99; Kozel a kol.,, 2011, s.178; Tahal a kol., 2017, s.74)

Online elektronické dotazovani, tzv. CAWI (computer aided web interview) je nejmlad-
s$im zpUsobem dotazovani. Dotaznik je v tomto pfipadé respondentim poddan nejcas-
téji prostfednictvim webovych stranek nebo e-mailu. Nejvétsim pfinosem online do-
tazovani je, ze spojuje vyhody vSech ostatnich typl dotazovani. Diky nepfitomnosti
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tazatele je vétsi pravdépodobnost, ze respondent odpovi na citlivé nebo osobni
otazky, a nedochazi tak ke zkresleni. Zaroven je mozné online dotaznik stejné jako v
pfipadé osobniho dotazovani vhodné doplnit rznymi audiovizudlnimi ¢i interaktiv-
nimi pomUckami a umoznit tak lepsi pochopeni problematiky. Stejné jako u telefonic-
kého dotazovani jsou odpovédi zaznamenavany v elektronické podobé&, coZ umoznuje
jejich jednodussi zpracovani. Dotazniky samotné jsou navic mezi respondentem a vy-
zkumnikem dorucovany diky vlastnostem internetu mnohondsobné rychleji. Proto je
na tom online dotazovani z financniho i Casového hlediska, ze vSech zminénych typd
nejlépe. Mezi nevyhody online dotazovani patfi chybéjici moznost interakce mezi re-
spondentem a tazatelem, nebo nizZsireprezentativnost, zplsobena specifickym uzitim
internetu rdznymi cilovymi skupinami lidi (nej¢astéji se na internetu pohybuji mladf
lidé, studenti). V pfipadé zasilani dotazniku e-mailem navic hrozi pfehlceni respon-
dentl pfilis mnoha vjemy, vedouci k prehlédnuti nebo ignorovani dotazniku. (Kozel a
kol., 2011, s.177-178; Karli¢ek, 2012, 5.99-100)
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3 Mystery Shopping

Jednou z ¢asto vyuZivanych pozorovacich technik je tzv. mystery shopping. Nazev se
do destiny témér neprekladdd, ale dal by se vystihnout jako "ndkup v utajeni”, nebo "fik-
tivni ndkup". Tato metoda je hojné vyuzivana, pokud je cilem monitorovat kvalitu kli-
entského servisu, nebo ziskat informace o produktech a sluzbach vlastni ¢i konku-
rencnf firmy. Hlavni roli pfi pouziti metody mystery shopping hraje tzv. “mystery shop-
per”. Tento pojem oznacuje vyzkumnika, vydavajiciho se za bézného zékaznika. (Tahal
a kol., 2017, s.182)

3.1 Co je mystery shopping

Mystery shopping tedy predstavuje zpdsob, jak porozumét prozitku bézného zékaz-
nika. Je mozné odhalit, jaké jednani zaméstnancl by mélo byt odménéno a najit ob-
lasti prodeje Ci zakaznického servisu, které je mozné vylepsit. Shromazdéné vysledky
jsou vyuzity k systematickému rozboru toho, jak ma vypadat zadouci zdkaznicka zku-
Senost. Pokud je pouzivan spravné, mize byt mystery shoppingovy vyzkum efektivnim
nastrojem, ktery vytvari povédomi o dlleZitych standardech a pohani zménu chovani
organizace k cili lepsiho obslouzeni zdkaznika. (Ipsos.com, 2019)

Spole¢nost IPSOS, predniagentura pro vyzkum trhu a vefejného minéniv Ceské repub-
lice definuje mystery shopping takto: "Mystery shopping je objektivni, nestranna
zpétnd vazba od vyskolenych “zdkaznik{" - mystery shopperd — vyuzivand k méreni
dodrzovani firemnich standard( napfic trhy, ¢adstmi zdkaznického procesu a obchod-
nimi kanaly — fyzické, telefonické a digitdIni atd.” (ipsos.com, 2019)

(Kozel a kol., 2011, s.180) uvadi, Ze se pomoci mystery shoppingu zpravidla zjistuje:
e pocetzaméstnancl v prodejné,
e (istota a vybaveni prodejny,
e dodrzovani norem spolecnosti ohledné kvality sluzby, vzhledu prodejny a pre-
zentace,
e rychlost sluzby,
e doba, kterd uplyne pfedtim, nez si vyzkumnika vSimne néktery prodejce,
e zda ajakym zplsobem byl zdkaznik pozdraven,
e jménazameéstnancy,
e otazky, kterymi si prodejce snazi zjistit, jaky produkt je pro zakaznika vhodny,
e prodejniargumenty prodejce,
e zda se prodejce pokousi uskuteénit prodej,
e zda jsou zakaznikovi navrhnuty néjaké dodatecné produkty, sluzby
e rozlouceni a pfipadné pozvani zdkaznika k opétovnému navstiveni prodejny
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3.2 Historie mystery shopppingu

Prvni ndznaky mystery shoppingu vznikaly ve Ctyficatych letech minulého stoleti. V té
dobé byl pouzivan predevsim v bankdch a maloobchodnich prodejndch k hodnocenf
zameéstnancl. Soukromi vySetfovatelé se tehdy vydavali za zaméstnance, s cilem zjis-
tit, jestli néktefi pracovnici nekradou, nebo jinym zplsobem neohroZuji dspéch firmy.
Vznik pojmu "mystery shopping” se vaze k dobé, kdy zacal byt tento nastroj pouzivan
k definovani sluzeb vyuzivanych kazdodennimi zdkazniky. Od té doby se mystery
shopping vyvinul v metodu, kterou se vyhodnocuje mnoho rdznych oblasti zdkaznické
spokojenosti napfic¢ riznymiodvétvimi. ProtoZe v pocdatcich mystery shoppingu nebyly
k dispozici nastroje jako napfiklad zafizeni vytvarejici audiovizualni zaznam, muselo
hodnoceni vyzkumnikd vychazet pouze ze slovni reprodukce mystery shoppera.

Prudky narQst pouziti této metody nastal s pfichodem internetu. Spole¢nosti zaméru-
jici se na marketingovy vyzkum zacaly postupné na trhu mystery shoppingu prevladat
nad jednotlivci. Dnes mohou mystery shoppefi hledat praci pfes internet praveé skrze
tyto spolecnosti, které své pracovniky vyskoluji a nasledné jim rozdéluji projekty. Za-
roven se rozsitilo portfolio spolecnosti, pro které jsou mystery shoppingové sluzby na-
bizeny. Patfi k nim napfiklad restaurace, fitness centra, kina, nebo prodejny automo-
bill. V nékterych pfipadech jsou dokonce vyzkumné spolec¢nosti najimany k vyhodno-
covani sluzeb spojenych s bydlenim, nebo statem fizenych zafizeni, jako jsou nemoc-
nice. Jobmonkey.com, 1999-2020)

Stédle Castéjsi pouzivani mystery shoppingu, a rozSifovani portfolia odvétvi, ve kterych
byl aplikovan, zplsobily v devadesatych letech 20. stoleti vznik profesionédiniho sdru-
Zeni Mystery Shopping Providers Association (MSPA, Asociace poskytovateld sluzeb
mystery shoppingu). Toto sdruzeni v soucasné dobé ¢&ita celosvétové pres 150 ¢len-
skych agentur. Byly kodifikovany etické zasady mystery shoppingu a sdruzeni se zava-
zalo zlep&ovat servis, ktery je poskytovan agenturami jejich klientdim. V Ceské repub-
lice existuji minimalni standardy vyzkumné metody mystery shopping, které jsou uve-
deny na webovych strankdch SIMAR (sdruZeni agentur pro vyzkum trhu a verejného
minéni). Spolecnosti, které jsou soucastitohoto sdruzeni se mimo jiné zavazuji k tomu,
Ze jejich pracovnici budou prisné respektovat zdsady ESOMAR a pfislusnou legislativu
tykajici se ochrany dat. (Wagnerové a kol., 2011, 5.72)

Dnes mystery shopping nabizi firmé, ve které je aplikovdn, mnohem rozsahlejsi sluzbu,
nez tomu bylo pred lety. Pouzivan je spiSe pro optimalizaci zdkaznického servisu a za-
kaznické spokojenosti nez jen pro odhaleni nekvalitnich zaméstnancd. Mnohem veétsi
diraz je kladen na velikost vzorku a jeho demografické slozeni. Pro nékteré podniky je
vhodné zapojenicelé populace, projiné je lepsi zaméfit se pouze na néjakou konkrétni
cilovou skupinu, podle toho, v jakém odvétvi podnikaji. RozsSifuje se pouziti analyzy a
statisticky modeld. Kromé metodologie nastal pokrok také u nastrojd, které jsou bézné
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pouzivany. Misto slovniho vykladu mystery shoppera mohou byt dnes data shromaz-
dovéna pomoci elektronickych dotaznikd a zdznamovych zafizeni, jako je diktafon
nebo videokamera. (Ag-services.com, 2017)

3.3 Metodologie

Pro mystery shopping je typické, ze propojuje prvky kvalitativniho i kvantitativniho vy-
zkumu. Zkouman je jak vyskyt néjakého kvantifikovatelného jevu (napf. v kolika pfipa-
dech nebyl zdkaznik pozdraven), tak subjektivni vnimani urcitych jevi (napfiklad pfi-
jemnost prodejce). Pouziti metody mystery shopping se mize znacné lisit, v zavislosti
na cilech, kterych ma dosahnout. Nékteré jednodussi projekty Ize dokoncit za pouziti
pouhého dotazniku, zatimco jiné, sloZitéjsi, vyzaduji komplexnéjsi ndstroje a vétsi di-
raz na detail. Nejcastéji jsou pouzivany techniky Mystery visit, Mystery Calling, Mystery
Mailing nebo Online Shopping. (Burda, Dluho$ova, 2011, s. 13; Tahal a kol., 2017, s. 182)

Mystery Visit, nebo také mystery navstéva, oznacuje tradicni formu mystery shoppingu,
kdy je shopper osobné pfitomen na prodejné a interaguje se zameéstnancem. Pfi této
navstéveé pritom postupuje vétSinou podle pfipraveného scénare, ve kterém je uve-
deno, jak se ma chovat, jak odpovidat na otazky prodejce, nebo jak dlouho se ma na
prodejné pohybovat.

Mystery Calling popisuje metodu, kdy jsou informace ziskavany skrze telefonicky hovor
s prodejnou, zdkaznickou linkou nebo call centrem. Hovor je zpravidla nahravan a
shopper pfi ném postupuje opét na zakladé scénéare. DOvodem pro pouziti scénare je
moznost porovnat, jak se lisi jednotlivé odpovédi rlznych zaméstnancl na stejné
otazky. Jobmonkey.com, 1999-2020, Conferoinc.com, 2010)

Mystery Mailing pfedstavuje dalsi velmivyuzivanou metodu, jejiz icelem je hlavneé sle-
dovani kvality zdkaznického servisu. Pomoci mystery mailingu jsou identifikovany ne-
dostatky v procesu komunikace zdkaznika s pracovniky firmy nebo informacnich cen-
ter. Dlraz je kladen hlavné na rychlost odezvy, Uplnost poskytnutych informaci a kon-
trolu dodrZzovani stanovenych pozadavkd a standard({ spojenych s timto procesem.
(Datamar.cz)

E-Mystery Shopping se vyuziva pro odhaleni silnych a slabych stranek e-shopu. Nabizi
zdkaznickou zpétnou vazbu pro jeho optimalizaci a odhaluje, jaké pozZzadavky online
nakupujiciho je v soucasnosti nutné naplnit. Princip online mystery shoppingu spociva
v provadéni tajnych testovacich nakupU, které maji odpovidat na otdzky ohledné
vzhledu, jednoduchosti a pfehlednosti e-shopu, z pohledu bézného zakaznika. (Iwd-
marketresearch.com)

Kromé téchto zdkladnich typl mystery shoppingu existuji jesté dalsi rlizné druhy,
které uvadi Mulacova a Mulac (2013, s. 284):
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e audio mystery shopping — pfi ndvstévé je pofizena audio nahravka, na jejimz
zakladé nasledné probihd hodnoceni,

e competitive mystery shopping — typ, ktery se zaméruje na porovndni sluzeb a
prostredi s konkurenci,

e mystery delivery — vtomto pfipadé je hodnocen cely proces dodani zasilky za-
kaznikovi, v€etné vystupovani kuryra,

e mystery flying — specifické zaméreni tohoto druhu mystery shoppingu spociva
v hodnoceni kvality sluZzeb v letecké dopravé,

e merchandising audit — Hodnoceny jsou rlizné akce podpory prodeje, promo
akce, nebo merchandisingové udalosti.

Za zminku stoji jeSté tzv. "Discrimination Shopping” (diskriminacni ndkup), oznacujici
proces, kdy je mystery shoppingova metoda pouzita k posouzeni, zda podnik i jeho
produkty néjakym zpdsobem nediskriminuji uréitou skupinu zédkaznikd. MoZzné je hod-
notit i napfiklad koncerty, vylety, nebo konference, kdy mystery shopper posuzuje za-
Zitek jako celek. Dalsi mozné varianta mUZe nastat, pokud mystery shopper usiluje o
vraceni penéz, nebo vymeénu zbozi za jiné a hodnoti tak tedy reklamad&ni proces firmy.

Kazda z vyse zminénych variant mystery shoppingu se néjakym zpdsobem lisi a vyu-
Ziva se k posuzovani riznych aspektl podniku. Konkrétni metodologie, kterd ma byt
pfi vyzkumu pouzita, proto byva urcena tim, jaké cile se snazi zadavatel pomoci vy-
zkumu naplnit a jaka oblast aktivity spolecnosti se ma zkoumat. Z mnozstvi existujicich
variant mystery shoppingu vyplyva, ze je tato metoda velmi tvarna a lze ji pfizplsobit
Siroké Skale ¢innosti firem na rlznych trzich. Jobmonkey.com, 1999-2020)

3.4 Vyzkumné dokumenty

Aby byly vysledky hodnocenispolehlivé, potfebuji hodnotitelé ke své praci kvalitné pfi-
pravené zdznamové dokumenty. Z dfivod( ¢asové Uspory, jednotnosti vysledkd a pre-
hlednosti byva pro tyto Ucely nejcastéji pouzivan dotaznik. V dotazniku by mély byt
idedIné chronologicky popsany jednotlivé kroky navstévy tak, aby bylo mozné jeji pri-
béh co nejvérnéji zaznamenat. Informace, které jsou zaznamenavany mohou mit réizny
charakter. Mlze se jednat o jednoduchou informaci o tom, zda se sledovana aktivita
vibec vyskytla, nebo jakou ¢etnost mél konkrétni jev (napt. zda mél zaméstnanec ce-
dulku se jménem, kolik pracovnikd se na prodejné nachdzelo v dobé navstévy). Pro
tento Ucel stadi priloZit k otdzce checklist, kam hodnotitel jednoduse zaskrtne jednu z
pfipravenych odpovédi. Nevyhodou checklistl je vysoka ¢asova narocnost jejich pfi-
pravy. Dalsi variantou jsou pak rlizné stupnice a Skaly, pomoci kterych je vyjadreno re-
spondentovo subjektivni vnimani urcitych jevd (jak dokazal pracovnik poradit respon-
dentovi s produktem, jak velka byla prodejcova snaha uskutecnit prodej). Takové hod-
noceni nabizi sice vice moznosti, ale nevyhodou je rozdil v subjektivnim vnimani jed-
notlivych hodnotitell. Otadzky tohoto typu musi byt dlkladné vysvétleny, aby zdznam
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nebyl zkresleny rozdilnymi interpretacemi. Obecné plati, Ze ¢im je dotaznik jedno-
dussi, tim mensi z n&j byva informacdni zisk. Ke kvalitnimu posouzeni navstévy jako
celku je potfeba komplexné&jsi hodnoceni. Pro tyto Ucely byvaji nékteré polozky dotaz-
niku formulovany jako oteviené otdzky, nebo jako jiz zminéné stupnice a Skdly, dopl-
néné o slovni komentéar. (Tahal a kol., 2017, s. 183; Wagnerova a kol., 2011, s. 77)

Scénarje dalsim dllezitym dokumentem, ktery je potreba pro spravny priibéh mystery
shoppingové navstévy. Protoze se na projektu zpravidla podili vice mystery shopperd,
je potreba, aby byla zajisténa formalini jednotnost situaci a jev(, které budou béhem
navstév hodnoceny. Pro tyto Ucely je vytvofen scénar interakci mezi hodnotitelem a
hodnocenym pracovnikem, podle kterého hodnotitel béhem navstévy postupuje. Zde
jsou popsany instrukce ohledné pozadovaného chovani hodnotitele, urcujici jeho ak-
tivitu pfi komunikaci s pracovnikem a dalsi zdsady, kterych se ma hodnotitel drzet.
Soucasti scénéafe byva zpravidla také nékolik rdznych zaminek (roli). DGvodem pro
existenci téchto roli je vérohodnost chovani hodnotitele. Pokud by napfiklad student
pozadoval po pracovnikovi prodejny produkt uréeny seniordm, mohlo by to vyvolat
pochybnosti zaméstnance. V takovém pfipadé by pravdépodobné ve scénafi byla
jesté jind zaminka, kterd by k osobé hodnotitele sedéla vice (mohl by nakupovat na-
pfiklad jiny produkt, nebo by zminil, Zze je ndkup uréeny pro jeho rodi¢e). Zaroven je
ovsem dUlezZité, aby byl mystery shopper schopen improvizace. Pfi ndvstévé mohou
nastat rlizné situace, které se mohou vice ¢i méné odchylovat od instrukci ve scénari.
Schopny mystery shopper by tak mél umét navést interakci s prodejcem zpét do za-
myslenych situaci. Pfed zahdjenim vyzkumu je také vhodné nejdfive provést tzv. ka-
libracni navstévy, pfi kterych je ovéfeno, zda jsou pomoci této metody ziskavany za-
mys$lené informace. (Wagnerova a kol., 2011, s.82; Ipsos.com, 2019; Tahal a kol., 2017,
s.183)

Dalsi nedilnou soucdsti pfipravy mystery shoppingu je vypracovani harmonogramu
navstév. Dllezité je pldnovat terminy s védomim toho, kdy maji probéhnout nasle-
dovna skoleni a rozvojové programy. Urcité napriklad neni vhodné Skolit zaméstnance
v pribéhu nejvyssi sezény. Ani obdobi dovolenych (¢asto v 1été) neni pfilis vhodné pro
pribéh skoleni. Pokud je totiz nacasovani projektu Spatné, mdlze se to negativné od-
razit na u¢ebni motivaci zaméstnancl a snizit tim zisky plynouci z takového programu.
Dalsi véci k zvazeni je otdzka periodizace hodnoceni. Pokud jsou zaméstnanci hodno-
ceni pravidelné kazdy rok ve stejném obdobi, je mozné, Ze pracovni motivace zamést-
nancl bude tomuto cyklu prizplsobend. Neperiodickym hodnocenim se tomuto jevu
Ize vyhnout, nicméné organizace kvQli tomu ztraci moznost meziroéniho srovnani vy-
sledkd a tim pddem i moZnost dokumentace svého vyvoje. Velkou roli hraje také se-
zénnost a s tim spojené proménlivé pracovni podminky zaméstnanc(. Obzvlast v ob-
dobi Vanoc a sezénnich slev dochazi k velkému zadjmu zdkaznikd a ndroky na zamést-
nance se tak zvysuji. MlzZe se tedy stat, ze zaméstnanec, ktery je v béZném provozu
bezproblémovy, najednou c¢astéji chybuje. Stejny efekt mGZe nastat i pfi fluktuaci
mnozstvi zdkaznikd béhem dne. Proto je vhodné nejprve identifikovat, kdy dochazi v
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provozovné k vyssimu vytizeni a kterd obdobi jsou naopak klidnéjsi. V ndvaznosti na
toto zjisténi je pak nutné rovnomérné rozvrhnout hodnoceni, jak v préibéhu pracovniho
tydne, tak s ohledem na denni dobu. (Wagnerova a kol., 2011, s. 78)

3.5 Mystery shopperi

Pfi vybéru vhodnych hodnotitell je dllezité brat ohled na nékolik zédkladnich zasad.
Prvni z nich je ta, Ze by pfi vyzkumu nemé&li zaméstnanci hodnotitele ani samotnou
situaci hodnoceni odhalit. Prodejni rozhovor, ktery je iniciovan hodnotitelem, musi byt
pfirozeny a nesmivzbuzovat pochybnost o identité mystery shoppera. Pokud tomu tak
neni, m0ze zaméstnanec zménit své chovani tak, aby Iépe vyhovovalo poZzadovanym
kritériim a ovlivnit tim vysledky vyzkumu. Z tohoto dlvodu jsou ¢asto najimani externf
pracovnici (v mnohych pfipadech psychologové), nebo expertni vyzkumné agentury.
Jako hodnotitelé jsou vybirani primarné lidé s dobrymi komunikacnimi a pozorovacimi
schopnostmi, popfipadé hereckym nadanim, pokud je to pro vétsi autenti¢nost nutné.
Casto jsou najimani vysokoskolsti studenti, protoZe v mnoha piipadech je dlleZitd i
¢asova flexibilita. (Wagnerova a kol., 2011, s. 80)

(Hesselink et al, 2005) definovali nejdUlezitéjsi vlastnosti hodnotitele takto: “Mystery
shopper by mél byt nezavisly, kriticky, objektivni a anonymni.”

Dalsi oblasti, kterou je tfeba zvazit pfi vybéru vhodnych hodnotitell jsou segmentacéni
data. Je dllezité brat v potaz jak demografické, tak psychografické profily zakaznické
zakladny firmy. ProtoZe spolecnost vétSinou obsluhuje vice nez jeden konkrétni seg-
ment, je tfeba zvolit ten, ktery je pro potfeby vyzkumu vhodny. Je ovSem mozny i pfi-
stup, kdy segment bliZze specifikovan neni a hodnotitelé jsou tak voleni z reprezenta-
tivniho vzorku obecné populace. Kazdému zakaznikovi by mél byt sice poskytovan
stejny servis, nicméné reprezentativni vybér hodnotiteld by mél odpovidat nékterym
zakladnim charakteristikdm zakaznické populace. Mezi tyto charakteristiky patfi napfi-
klad vékova skladba a pomér obou pohlavi, aby se dalo rozlisit, zda je prodejni proces
ovlivnén ne(atraktivitou) mystery shoppera. Podle vySe zminénych kritérii je pak
mozné vytvorit konkrétni scénére a "role”, které maji mystery shoppefi zastavat. (Wag-
nerovéa a kol.,, 2011, s. 80; Ipsos.com, 2019)

Skoleni mystery shopperd je kli¢ové pro jejich sezndmeni s metodou, a tedy i zaru¢enf
vyssi validity hodnoceni. Hlavnim cilem Skoleni je sjednoceni pohledu hodnotiteld a
tvlrcd projektu na jednotliva kritéria a jejich dCleZitost. Nékdy je proto nutné po-
drobné rozebrat konkrétni polozky scénafe nebo dotazniku. Dale byvaji hodnotitelé
instruovani o tom, jak ma byt hodnoceni administrovano, jakym zpfsobem maji nakla-
dat s potencidlnimi pfilohami, ale hlavné kdy ma byt zdznam hodnoceni ucinén. To je
ddlezité zejména u Uplnych zacatecnikd, protoZze pokud neni zdznam proveden v
blizké dobé po provedeni mystery shoppingové navstévy, mize to vést ke zkresleni

dat. (Wagnerové a kol., 2011, s. 81)
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4 Aplikace vyzkumné metody Mystery
Shopping

V této kapitole budou, po uvedeni cild vyzkumu a vyzkumnych hypotéz, nejprve pred-
staveny zkoumané spolec¢nosti — Kosik.cz (dale jen Kosik), Rohlik.cz (déle jen Rohlik) a
iTesco. Popséana bude predevsim jejich historie a jejich reakce na koronavirovou krizi.
Déle budou, v ramci pfipravy vyzkumu, definovany kategorie hodnoticich kritérii a vy-
tvofen harmonogram ndkupl a dalsi vyzkumné dokumenty, nutné pro realizaci vy-
zkumu. Hlavni ¢ast kapitoly bude obsahovat vyhodnoceni shromézdénych vysledkd,
porovnani spole¢nosti a ovéfeni stanovenych hypotéz. V posledni ¢asti pak budou for-
mulovana zavérecna doporuceni. Pro U&ely vyzkumu byla vybrana metoda Mystery
Shopping, protoze jeji rlzné varianty predstavuji velice dobré nastroje, kterymi lze
hodnotit rzné oblasti ndkupniho procesu.

Cilem vyzkumu je ohodnotit kvalitu sluzeb, poskytovanych spolecnostmi Kosik.cz, Roh-
lik.cz aiTesco. Hlavnimi oblastmi vyzkumu budou webové stranky téchto spolecnosti,
jejich zakaznické linky a kuryrni sluzby. Tyto oblasti budou zkoumany pomoci metod
E-mystery shopping, Mystery Calling a Mystery Delivery. Dil¢im cilem bude porovnani,
jak se kvalita sluzeb mezi jednotlivymi obchody lisi, odhaleni slabych strdnek obchodd
a navrhnuti doporuceni pro jejich zlepSeni.

V rdmci vyzkumu budou hledany odpovédi na nasledujici vyzkumné otazky:

e Kterd ze spole¢nosti poskytuje celkoveé nejvyssi droven sluzeb? V ¢em tato spo-
leCnost pfevySuje ostatni?

e Jak se lisi kvalita sluzeb, poskytovana zakaznickymi linkami, ve veernich a od-
polednich hodinach?

e Jaké jsou rozdily v kuryrni sluzbé pro zakazniky v Praze a mimo Prahu?

e Kterd ze spole¢nosti poskytuje celkové nejhorsi Groven sluzeb? Co jsou nejvétsi
nedostatky této spolecnosti?

4.1 Predstaveni spolecnosti

Rohlik.cz je pfedni Cesky internetovy obchod s potravinami zaloZeny v Praze, ktery na
trh vstoupil v zaf roku 2014. Stojf za nim Eesky podnikatel Tomas Cupr, ktery je od pro-
since 2017 také majoritnim vlastnikem. Spolecnost plvodné pdlsobila v Praze a jejim
blizkém okoli, v 1ét& 2015 svoje aktivity rozsifila do Brna a v Unoru 2017 expandovala i
do péti dalsich krajskych mést. V prosinci 2019 nakonec zacala své sluzby nabizet i
v Budapesti a vstoupila tak na madarsky trh, prfi¢emz se netaji ambicemi etablovat se
v blizké budoucnostii ve Vidni nebo v Némecku.
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K rozvozu firma vyuziva svych vlastnich struktur, pficemz zaroven spolupracuje i s ex-
ternimi samostatnymi rozvozovymi sluZzbami. V prosinci 2018 byly v Praze a na jeji pe-
riferii zprovoznény vydejové boxy Rohlik Point, umoznujici zdkaznikovi vyzvednout ob-
jednany ndkup at uz vjednom z pétice vefejné pristupnych box{ nebo pfimo v za-
meéstnani, kde je box0 aktudlné 22. V roce 2019 pak byl nejprve ve spolupréaci s Alza.cz
a Skoda Auto testovan systém dorucovani do kufru auta a ndsledné& zaveden systém
ekologického nakupovani ve vratnych obalech. V ¢ervenci 2016, breznu 2017 a listo-
padu 2018 se ale firma nevyhnula kontroverzi, kdyz byly medializovany pfipady poli-
cejnich razii za Ucelem kontroly legalniho zaméstnavani cizinc(. V prvnich dvou pripa-
dech pak setfeni vyustilo v nékolik desitek rozhodnuti o vyhosténi.

Samostatnou kapitolou pak je reakce spole&nosti na koronavirovou krizi v poslednich
mesicich. Na pfelomu bfezna a dubna zareagoval Rohlik.cz spusténim novych sluzeb.
Nové nabizi celorepublikovy rozvoz trvanlivych potravin a Cisticich nebo hygienickych
prostredkd, ve spolupraci s vybranymi restauracemi rozvoz ¢erstvych i chlazenych po-
krm{ a v neposledni fadé sluzbu Rohlik mini poskytujici moznost zakoupit zakladni
potraviny z vybéru 1000 nejoblibenéjdich poloZzek i z mensich skladd. (Zpravy.aktua-
Ine.cz; Rohlik.cz; e15.cz; Czechcrunch.cz; Forbes.cz; Mediaguru.cz; Pozitivni-zpravy.cz)

KoSik.cz je dalsim pfednim Ceskym internetovym obchodem s potravinami. Na trh
vstoupil v kvétnu 2015, pozdéji nez vyse jmenovany konkurent, pod vlastnikem a vy-
konnym Feditelem Jakubem Sultou. V srpnu 2017 cely podil ve firmé ptedel pod spo-
le¢nost Mall Group v Cele s Jakubem Havrlantem a zdroven pohltil konkurenéni firmu
Kolonidl.cz. V prvnich letech svého plsobeni zaznamenal vyssi rlst nez konkurence a
v prosinci 2016 se dokonce stal dostupnym pro 5,5 milionu zdkaznik( v rdmci Ceské
republiky, ¢imz ztrojnasobil svij dosavadni dosah a stal se podle tohoto ukazatele jed-
ni¢ckou na trhu. O patnact mésicl pozdéji vsak byl donucen kompletné ukondcit svou
c¢innost na Moravé.

Nejvétsimu rlstu se tak spolecnost tésila pravé na prelomu let 2016 a 2017, kdy pre-
sunula své logistické centrum ze Stodilek do Hornich Pocernic a zacilila na celorepub-
likovy provoz, pficemz pfipravovala i automatizaci skladu. Po zminéném Utlumu v roce
2018 ale hned v lednu nasledujiciho roku pfisel Kosik.cz s konceptem Budoucnost bez
obalu, ktery mél za U&el predstavit ekologicky Setrnéjsi pfistup ke sluzbé. Zakompono-
vanim recyklovatelnych materidll a vyuzivanim papirovych sackd tak o pGlrok preddil
konkurenéni Rohlik.cz. V témZe obdobi pak naopak po vzoru své konkurence zaved|
program détského klubu, ktery zvyhodnuje a usnadfiuje nakupovani rodin s malymi
détmi.

V reakci na pandemii koronaviru Kosik.cz nejprve své sluzby obohatil o rozvoz zachla-
zenych hotovek po Praze, ktery koncem dubna 2020 pldnuje zavést i v dalsich zavede-
nych méstech. Velkym projektem pak je také planované vybudovani viastni velké ku-
chyné, ze které hodlad do konce kalendarniho roku zahajit rozvoz az desitek tisic porci
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pasterizovanych jidel denné. (Zpravy.aktualne.cz; Mall.cz; E15.cz; Lupa.cz; Mediar.cz;
Echo24.cz; Czechcrunch.cz; Hardyn.cz)

iTesco.cz je sluzba anglické spole¢nosti Tesco umoznujici on-line ndkup potravin. Pfi
svém vstupu na trh v roce 2012 byla jedina svého druhu v celé Ceské republice. Matef-
ska spolecnost Tesco je v globdInim méfitku v porovndni s vyse jmenovanymi konku-
renty rozhodné nejsilngjSim hracem. Firma zalozena v Anglii uz v roce 1919 je svéto-
vou trojkou mezi maloobchodnimi fetézci. Na trhu s potravinami pak dominuje nejen
ve Spojeném kralovstvi, ale i v Irsku, Madarsku a Thajsku. Své prvni tuzemské akvizice
pak Tesco uskutecnilo v roce 1996. Na rozdil od konkurence se Tesco mohlo spoleh-
nout najiz zavedenou sit sklad( a hypermarketd. Po dvou letech od predstavenisluzbu
v Cesku obsluhovalo 3,5 milionu zdkaznik{, v roce 2018 pak spustilo rozvoz na Ostrav-
sku, kde se tak stalo takfka jedinou podobnou sluzbou a zvySilo dosah na 4,3 milionu
obyvatel. Z téchto cisel je zfrejmé, Ze rlst je oproti konkurenci navzdory ¢asovém na-
skoku podstatné pozvolnéjsi.

Podobné jako zbylé dvé spolednosti se i Tesco chopilo Sance nabidnuté koronavirovou
pandemii. Previs poptavky umoznil i této v porovnani s konkurenci stagnujici spolec-
nosti vyhlasit v kvétnu 2020 smélé plany na dostupnost po celé republice. Ta by méla
byt skutecnosti nejpozdé&ji na konci téhoZ roku. (Tescoplc.com; Trademagazin.hu;
Deloitte.com; Zpravy.aktualne.cz; Lupa.cz; Rejstrik-firem.kurzy.cz; Seznamzpravy.cz;
idnes.cz; Itesco.cz)

4.2 Priprava vyzkumu

V ramci této kapitoly budou pfipraveny vsechny podklady, na jejichz zakladé bude pro-
bihat realizace vyzkumu. Nejprve budou definovany kategorie kritérii, podle kterych
budou spole¢nosti hodnoceny, ddle budou vytvorfeny veskeré vyzkumné dokumenty a
vypracovan bude harmonogram, ktery bude bliZze urovat data a ¢asy jednotlivych fazi
realizace vyzkumu.

4.2.1 Kategorie hodnocenych kritérii

Kategorie kritérii byly zvoleny tak, aby reflektovaly cely ndkupni proces bézného zakaz-
nika, pfi nakupu potravin online. Proto jsou zde zahrnuty 3 typy kategorii. Prvnim typem
jsou kategorie hodnotici funkénost a vzhled webovych strdnek — design, vybér pro-
duktl, produktové stranky, ndkupni kosik a kroky objednéavky, ¢asové a platebni moz-
nosti, rusivé elementy. Dale jsou zde uvedeny kategorie, jejichz Gcelem je hodnotit ko-
munikaci firmy se zdkaznikem — zdkaznicka linka, po transakci. U¢elem posledni kate-
gorie je pak zhodnotit kvalitu kuryrni sluzby firmy — delivery.

Design Uvodni stranky e-shopu pIni nékolik zdkladnich funkci. V prvni fradé by mél byt
pfijemny na pohled a poskytnout zakaznikovi prostfedi, ve kterém se rychle zorientuje.

| 40



Pro nékteré zdkazniky je Gvodni strdnka prvnim setkdnim se znackou a jejimi sdéle-
nimi, a tak by méla byt stranka uzpUlsobena tak, aby zanechavala co nejlepsi dojem a
zaroven poskytovala dostatek informaci, které potencidlni zdkaznik potfebuje. Jako
soucdst materidlniho prostfedi ovliviiuje design celkovou kvalitu sluzby a poskytuje
moznost diferenciace oproti jinym firmam.

Proces vybéru produktl predstavuje dlleZitou soucast celkové zdkaznické zkusSenosti
pri ndkupu produktd na e-shopu. Proto by mélo byt cilem spolecnosti tento proces
zdkaznikovi co nejvice usnadnit. Pokud se zdkaznik musi proklikdvat velkym mnoz-
stvim kategorii, které navic nejsou logicky a pfehledné usporadany, stava se vybér pro-
duktd mnohem delsim a méné prijemnym procesem a odrdzi se to negativné na za-
kaznikové spokojenosti. Soucasti vybéru je také funkce vyhledavani, pro kterou plati
viceméneé stejna pravidla. IdedIni vyhledaval by mél byt schopny zakaznikovi poskyt-
nout relevantni vysledky, a to co nejrychleji a nejsnadnéji.

Produktové stranky a produktové informace, které poskytuji, hraji velkou roli pfi zakaz-
nikové vybéru produktd. U¢elem produktovych strdnek by proto v prvni fad& mélo byt
poskytnuti veskerych informaci, které zakaznik pfi vybéru produktu potrebuje. Dalsi
moznost, jak podpofrit zdkaznik{v vybér, predstavuje pouziti rdznych kreativnich vy-
jadreni, jako jsou clanky, videa a dalsSi zajimavosti, které jsou s produktem spojené.
Vhodné je také, aby byl vzhled produktovych stranek jednotny a podporoval, stejné
jako celkovy design e-shopu, corporate identity. Dobfe vytvorfena produktova stranka
mUze presvéddit zakaznika k pofizeni produktu, o kterém si ani nemyslel, Ze ho potre-
boval.

Zdakaznickd podpora ma pro firmy v soucasnosti velkou ddlezZitost. Pfijemné jednani a
schopnost odpovédét na dotazy pomaha firmam vytvaret a udrzovat silny a dlouho-
doby vztah se zakaznikem. Zaroven se jedna o moznost, jak rychle odhalit problémy,
které by potencialné mohly ohrozit chod firmy. Zakaznicka linka tak predstavuje zdroj
podkladl pro vylepSovani procesl a sluzeb firmy. DUleZitost zdkaznické podpory u e-
shoptl je o to vyssi, Ze se zdkaznik nedostava se zaméstnanci firmy témér do Zadného
kontaktu.

Nakupni kosik a kroky objednavky, vedouci k jejimu dokonceni, jsou dalsi faktory, které
maji vliv na pfijemnost ndkupniho procesu pro zédkaznika. Prace s kosikem by méla byt
pro zakaznika co nejjednodussi a postup vedouci k dokonceni objednavky by mél byt
pfehledny a doprovozeny srozumitelnymi instrukcemi, tak, aby nevznikaly zbytecné
nejasnosti, které oddaluji zdkaznika od uskute¢néni ndkupu.

Casové a platebni moZnosti by méla firma pfizpGsobit tak, aby byl nékup pro zdkaznika
co nejpohodInéjsi. Proto by mu méla byt poskytnuta co nejlepsi moznost vybéru z hle-
diska ¢asu, mista dorucenf a daldich podminek. Cim rozsahlejsi je nabidka firmy v této
kategorii, tim vétsi procento zadkaznikld mize potencidlné naplno uspokojit.
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Rusivé elementy, jako jsou nizka rychlost nacitani jednotlivych oken a vyskakovaci re-
klamy, prfedstavuji prvky, kterym by se moderni e-shop mél vyhnout. Rychlost je jed-
nim ze zakladnich parametr(, na jejichz zdkladé byvaji webové strdnky hodnoceny.
Pokud se nékterd okna naditaji dlouho, zakaznik mdze ztratit trpélivost a ndkup na da-
ném e-shopu si rozmyslet. Podobny princip plati pro rlzné vyskakovaci reklamy a po-
dobné prvky, které zdkaznika rozptyluji a celkové mu ndkup znepfrijemnuji. Pokud je
Ucelem webu, aby na ném zakaznik stravil co nejdelsi ¢as, je nutné se podobnym prak-
tikdm vyvarovat.

Po transakci by mél zdkaznik co nejrychleji obdrzet jeji potvrzeni e-mailem. Tento e-
mail by mél obsahovat veskeré dllezZité informace spojené s objednavkou a poskyto-
vat zdkaznikovi mozZznost obchod kontaktovat, pokud by dale néco potfeboval. Po-
dobny typ e-maill zaroven naskytd moznost, jak zédkaznikovi predat sdéleni firmy, a
timto zplsobem déle vztah se zdkaznikem prohlubovat.

Kvalita kuryrni sluzby je pro firmy, které operuji ¢isté pres internet, nesmirné ddlezita.
Nejzakladnéjsi méritko Uspéchu dorucovaci sluzby je dodrzeni stanovenych ¢asd a ter-
minG dodani. Videdlnim pripadé by mély byt vSechny objednavky doruceny v dobg,
kterou si zakaznik vyZzadal. V pfipadé jakychkoliv zmén je tfeba o nich zakaznika infor-
movat a omluvit se mu. Nezbytnou soucasti kvalitni kuryrni sluzby je vstficné a profe-
sionalni vystupovani kuryrd. Ti by méli co nejlépe reprezentovat firmu, pro kterou pra-
Cuji.

4.2.2Vyzkumné dokumenty

ProtoZe je v tomto vyzkumu pouzivano nékolik réiznych variant metody mystery shop-
ping, byly vyzkumné dokumenty spojeny do jednoho celku. Hlavni kostru dokumentu
tvofi otdzky dotazniku, rozdélené na oblasti podle hodnocenych kategorii. U kazdé
¢asti, kde to je potfeba, jsou uvedeny instrukce pro respondenta. Soucasti dokumentu
je i scénafr pro hovor se zakaznickou linkou. Cely vyzkumny dokument bude uveden
jako pfiloha, na konci této bakalarské prace.
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4.2.3 Harmonogram nakupt

Realizovdno bylo dohromady 6 nakupU, rozdélenych do dvou skupin podle adresy do-
ruc¢eni. Pro moznost porovnani potencidlnich rozdill sluzby v rdmci Prahy a mimo
Prahu byla jedna skupina ndkupl objedndna na adresu v Praze a druhd skupina na ad-
resu mimo Prahu. Aby bylo umoznéno co nejobjektivnéjsi porovnani vysledkd, byla pro
uskutec¢néni ndkupl stanovena nasledujici kritéria:
e (astMystery Calling (hodnoceni zédkaznické linky) probéhne v rdmci skupin vzdy

ve stejny den a pfibliZné stejnou denni dobu;

e (ast Mystery Delivery (hodnoceni kuryrni sluzby) probéhne v rdmci skupin vzdy

ve stejny den a pfiblizné stejnou denni dobu;

e viechny nakupy budou uskutec¢nény na zakladé jednotného vyzkumného do-

kumentu.

Vzhledem k malému poctu uskutec¢nénych nadkupd a poctu respondentd, Gcastnicich
se tohoto vyzkumu, je nutné podotknout, Ze je vypovidajici hodnota tohoto vyzkumu

omezena.

Tabulka 2 Harmonogram nakupt

Datum Cas Callingu Datum Cas delivery Lokace Spole&nost

objednavky delivery

03.05.2020 21:00-22:00 | 04.05.2020 09:00-11:00 | Praha Kosik

03.05.2020 21:00-22:00 | 04.05.2020 09:00-11:00 | Praha Rohlik

03.05.2020 21:00-22:00 | 04.05.2020 09:00-11:00 | Praha Tesco

04.05.2020 13:00-14:00 | 05.05.2020 17:00-19:00 | Pardubicky | Kosik
kraj

04.05.2020 13:00-14:00 | 05.05.2020 17:00-19:00 | Pardubicky | Rohlik
kraj

04.05.2020 13:00-14:00 | 05.05.2020 17:00-19:00 | Pardubicky | Tesco
kraj
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4.3 Vyhodnoceni vysledku

V této kapitole budou vyhodnocena data, shromdazdéna prostfednictvim vyzkumnych
dokumentl. Kostru budou tvofit kategorie kritérii, které byly popséany v rdmci pfipravy.
U kazdé kategorie budou vzdy vysledky rozfazeny do tabulek a slovné rozebrany.

Design — pro zhodnoceni této kategorie byly respondentdim polozeny otdzky ohledné
Uvodnf strdnky a obsahu, ktery se na ni nachazi. U¢elem bylo zjistit, jaky pocit zdkazni-
kovi Uvodni strdnky navozuji a jak snadné je naleznout na Uvodni strdnce podstatné
informace ohledné ndkupu.

Tabulka 3 Design tvodni stranky

Pfijde Vam Uvodni stranka e- Oznacte odpovédi, které nejvice vystihuji

shopu dostatecné pre- graficky vzhled e-shopu
hledna?

Kosik Urcité ano

Prijemny, Ddvéryhodny, Moderni, Decentnf

Rohlik Urcité ano Prijemny, Ddvéryhodny, Moderni, Decentnf

iTesco Spise ano Zastaraly, DOvéryhodny, Decentnf

Typ obsahu na Uvodni strance
Zajima- Clanky Ak&ni  Infor-
vosti na- mace K
bidky nakupu

Kosik Interne-

tovy po-

rad
Rohlik Ano Ano Ano Ne Ano Ne Ano
iTesco Ne Ne Ne Ano Ano Ne Ne

Uvodnf stranky Ko&iku a Rohliku byly hodnoceny jako velmi pfehledné. V obou pfipa-
dech se jednalo o pfijemné prostredi, které zaroven plsobilo divéryhodné, moderné
a nepouzivalo prvky, které by celkovy dojem naruSovaly. Vzhled jednotlivych polozek
byl v jednotném stylu, ktery podporoval jedinec¢nou identitu spole¢nosti. U Tesca ne-
byla Uvodni strdnka tolik prehlednd a plsobila mirné zastarale. Graficky vzhled e-
shopu bylo nicméné mozné jasné asociovat se znackou Tesca, coz mizZe v zédkaznicich
vzbuzovat divéru.

Z hlediska obsahu Uvodni stranky mély Kosik a Rohlik velmi podobny pfistup. Oba ob-
chody vyuzivaly k zaujeti zdkaznika fadu zajimavych prvkd, které souvisely s jejich pro-
dukty, ale nebyly pfimou pobidkou k ndkupu. Obsah mél jednotnou formu a fungoval
jako celek. Rozdilny pFistup mélo Tesco, které vyuzivalo Uvodni strdnku pouze pro in-
formovanizdkaznika a podporu prodeje, ve formé akcnich nabidek. Takovy pfistup sice
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muize mirné zvysit prodej nékterych produkt(, nicméné nevytvafi se tim prijemné pro-
stfedi, které by mélo potencial podpofit vznik dlouhodobéjsiho vztahu se zakaznikem.
Nejvétsi rozmanitosti se vyznacovala Uvodni stranka Kosiku, kde bylo mozné nalez-

nout mimo jiné i porad o dodavatelich Kosiku.

Tabulka 4 Dostupnost informaci z Gvodni stranky

Kogik Rohlik iTesco

(@To VAol fe N (VP AeI-Nole) )M LI CVIIVI AnoO, 1-2 kliknuti | Ano, 1-2 klik- | Ne
nuti
Minimalni cena objednavky Ne Ne Ne
Moznost dopravy zdarma Ano, 1-2 kliknuti | Ano, 1-2 klik- | Ne
nuti
Lokace, kam firma rozvazi Ano, snadné Ano, 1-2 klik- | Ano, 1-2 klik-
nuti nutf
Casové moznosti ndkupu Ano, 1-2 kliknuti | Ano, 1-2 klik- | Ne
nuti
Nakladani s vratnymi obaly Ano, 1-2 kliknuti | Ano, 1-2 klik- | Ano, 1-2 klik-
nuti nutf
Opatreni tykajici se epidemie ‘ Ne Ne Ano, snadné
Hmotnostni/mnozstevni BN Ne Ne Ano, 1-2 klik-
mity nuti
Platebni metody Ano, 1-2 kliknuti | Ano, 1-2 klik- | Ano, 1-2 Kklik-
nuti nuti
Kontakt na zakaznickou pod- FNgeEaElllE Ano, snadné Ano, snadné
poru

Pro hodnoceni dostupnosti informaci na jednotlivych e-shopech byla polozena otdzka
v takové formé, aby bylo mozné zjistit nejen existenci konkrétni informace, ale i slozi-
tost (jednoduchost) jejiho nalezeni. V této kategorii si opét vedly Kosik a Rohlik témeér
totozné. Jediné informace, které nebylo mozné dohledat z Gvodni stranky, byly mini-
malni ceny objednavek, hmotnostni ¢i mnoZstevni limity a informace, tykajici se ne-
moci Covid-19. Dostupnost informaci na Gvodni strdnce Tesca byla mirné horsi, pfi-
¢emz chybély informace tykajici se cen, ¢asovych oken, dopravy zdarma, nebo stejné
jako v pfipadé ostatnich obchodd moznost dopravy zdarma. Jako jediné vsak Tesco
poskytovalo informace ohledné opatreni, tykajicich se nemoci Covid-19. Vzhledem
k tomu, Zze vyzkum probihal v dobé Koronavirové krize, Ize tyto informace oznadit za
velmi dUlezité a jejich absence na strankdch Kosiku a Tesca tak byla mirnym prekva-
penim. Pro vSechny obchody pak plati, ze vétSina informaci byla dohledatelnd v rémci
tzv. ¢astych dotazl (stranka & oblast e-shopu, kde jsou predpripravené odpovédi na
nej¢astéjsi dotazy zakaznik(). Pouze v nékolika pfipadech byly informace umistény
pfimo na Gvodni strance.
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Vybér produktd — v této kategorii byly hodnoceno rozvrzeni kategorii a funkénost vy-
hledavacich boxU jednotlivych e-shopd. Pro tyto potfeby bylo vyuzito nékolika uzavre-
nych otdzek, Skdlovych otdzek a doplfiujicich otevienych otdzek.

Tabulka 5 Vybér produkti

Rohlik
Je retézeni kategorii intuitivni a pre- QUIfdiE-1alcRRRYIfeiv=R-1q[¢
hledné?
elnalelal AL R el i NP Ele el Clile CHIIVEN Urcité ano | Urcité ano | llustrace ne-
strace? byly

iTesco
Spise ne

Uspotfadani kategorii na e-shopech Kosiku a Rohliku bylo hodnoceno velmi pozitivné.
Kategorie byly rozfazeny prehledné a navigace mezi nimi byla intuitivni. UZivatelskou
privétivost podporovaly také grafické ilustrace, které orientaci usnadnuji. V pfipadé
Tesca bylo hodnocenimirné zdporné, coz bylo zplsobeno horsi prehlednostia absenci
obrazk({, bez kterych se musi uzivatel proklikdvat pouze zméti textovych poli. Takovy

proces je naroc¢néjsi na soustifedéni a mize byt vniman negativné.

Tabulka 6 Vyhledavani

Kosik Rohlik
Je snadné naleznout na strance vyhledavaci RSgdit=- I BNVl R-Isl- B RYIseiL=¥-1al¢
box?
Zobrazuji se Vam produkty jiz v pridbéhu hle- sl Ano Ne
dani?

Prijdou Vam vysledky hledani relevantni Urcité ano | Urcité ano | Urcité ano

iTesco

Zobrazuje vyhledavac vysledky i pfi pre- Nl Ne Ne
klepu?

Vyhledavaci pole byla na vSech e-shopech perfektné dostupnd. Nejlepsi systém vyhle-
davani mél Kosik, ktery nejenze zobrazoval vysledky jiz v pribéhu vyhledavani, aniz by
musel uZivatel volbu potvrdit, ale zvladnul vyhledat i produkt, jehoz nazev byl napsan
s gramatickou chybou. Vyhleddvani KoSiku tak kladlo na zdkaznika minimalni naroky,
coz zlepSuje zakaznickou zkusenost. Vyhledavani Rohliku také zobrazovalo vysledky
jiz v prbéhu hledani, nicméné nebylo mozné vyhledat produkty, pokud byla v jejich
nadzvu gramaticka chyba. V pripadé Tesca bylo vyhledavani nejhorsi, protoze ani jednu
z téchto funkci vyhledavac Tesca nemél a jedind moZnost tak byla napsat nazev
spravné a potvrdit hledani pro zobrazeni vysledkl. Pro vSechny obchody pak platilo,
ze byly vysledky hledani velmi relevantni.
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Produktové stranky — v této Casti dotazniku byly polozeny uzaviené otdzky ohledné
obsahu produktovych stranek, které byly doplnény otdzkami, zjistujicimi povahu to-
hoto obsahu a dalsi funkénost produktovych stranek.

Tabulka 7 Produktové stranky

Kosik Rohlik iTesco
Slozeni produktu Ano Ano Ano

VyZivové hodnoty Ano Ano Ano

Zajimavosti Ano Ano Ne
Recepty Ano Ano Ne
Videa Ne Ano Ne
Informace o vyrobci/plvodu Ano Ano Ano

Pokyny ke skladovani Ano Ano Ano

Trvanlivost produktu Ne Ano Ano

Informace o baleni Ne Ne Ano

Doplnujici otdzky

Kosik Rohlik iTesco
Poskytuje podle Vas obsah na produktovych EJOIEE Urcité Urcité
strdnkdch néjakou dodate¢nou hodnotu (jinou EEIRle ano ne

nez popisnou)?

Hodnotite popis produktl jako dostatecny? Urcité Urcité Spise
ano ano ano

Nabizi e-shop moznost navigovani mezi podob- FNgle Ano Ne

nymi produkty?

PovaZujete moznost navigovani mezi produkty za EJIEEEIe)
ddlezitou?

U obsahu produktovych stranek byly odhaleny nékteré podobné trendy jako u obsahu
Uvodnich stranek e-shopl. Na produktovych strankdch Kosiku a Rohliku se objevoval
c¢asto kromé zakladnich informaci i dalsi kreativni obsah. Informace uvedené u pro-
duktd Tesca byly naopak témeér vyhradné popisné. Nejlépe v této kategorii dopadl roh-
lik, jehoz produktové stranky byly nejrozmanitéjsi. Jedinou informaci, kterou nebylo
mozné naleznout, byl popis baleni. Produktovym strankdm Rohliku byla zaroven pfi-
souzena nejvysSsidodatecnd hodnota. To vypovidd o snaze spolecnosti co nejvice zpfi-
jemnit zakaznikovi ndkupni proces. Velmi dobfe byly hodnoceny i produktové stranky
KoSiku, u kterych ovsem chybé&lo vyuziti videil a informace o baleni a trvanlivosti pro-
duktd. Z definovanych kritérii tak sice bylo u Kosiku pouZito nejméné polozek, nicméné
pojeti obsahu produktovych stranek naznacovalo také snahu o pfijemnou zakaznickou
zkuSenost. Jak jiz bylo zminéno, produktové strdnky Tesca byly zaméreny spiSe na
strohy popis produktd a zdkaznikovi tedy nenabidly nic, co by upoutalo jeho pozornost,
nebo mu zpfijemnilo nakup. Tesco oproti Kosiku a Rohliku ani neposkytovalo moznost
navigace mezi podobnymi produkty. Podobné funkce se sice nemuseji zdat jako pfilis
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ddlezité, nicméné podili se spolu s dalsimi faktory na celkové funkénosti a uzivatelské
privétivosti e-shopu. A pravé tyto vlastnosti mohou mit v konecném ddsledku velky
vliv na rozhodovéani zdkaznika, ve kterém obchodé nakupovat.

Calling — v rdmci Callingu museli respondenti volat na zdkaznické linky jednotlivych
obchod(. Postupovali pfitom podle scénare, uvedeného v pfislusné ¢asti dotazniku.
Zjistovana byla hlavné rychlost prijeti hovord a jednani pracovnik( call center. Respon-
denti se museli ptat na otazky spojené s objedndvkou a jejim doruc¢enim, a také zjis-
tovali, jakym zpUsobem je zajisténa bezpelnost v dobé koronavirové krize.

Tabulka 8 Dostupnost zakaznické linky

21:00-22:00 13:00-14:00
Ko- Rohlik iTesco KoSik Rohlik iTesco

Sik
Podarilo se Vam na zakaznickou
linku dovolat na prvni pokus?

Jak dlouho jste museli cekat, nez
byl hovor pfijat?

Zakaznické linky Kosiku i Rohliky mély obé velmi rychlou odezvu, ve vSech pfipadech
musel volajici ¢ekat maximalné dvé minuty. Zdkaznicka linka Tesca na tom byla o dost
hlre, pficemz v jednom pripadé ¢ekal volajici 25 minuta v druném 15 minut. Takto vy-
soka ¢ekacidoba lze hodnotit velice zdporné, protoZze mdlze odradit zdkaznika od toho,
aby na e-shopu vibec provedl ndkup. Také v pripadé, kdy zdkaznik potfebuje pomoci
s jiz uzavienou objednavkou (zrudit objedndvku, zménit adresu/¢as doruceni) se jedna
o nepfijemnou okolnost, kterd m{ze v zdkaznikovi zanechat velmi negativni dojem.

Tabulka 9 Pracovnici call center

21:00-22:00 13:00-14:00

Kosik Roh- iTesco KosSik Rohlik iTesco
[k

Urcité Urcité | Urcité
cité éité ano cité ano ano
ano ano ano

rozeznat Vase potreby?

Byli jste spokojeni s tim, jak Vam ESJJEHHRNIS Spise | Spise | Spise | Urcité

Byl pracovnik call centra schopen

dokazal pracovnik call centra po- [eIale] cité ano ano ano ano

radit? ano

Vystupoval pracovnik call centra ESJHHRNIS Urcité | Ur- Ur¢gité | Urdcité

zdvofile a ochotné? ano cité ano cité ano ano
no ano
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Ujistil Vas pracovnik dostatecné o ISR S SpiSe | SpiSe | Spise | Urcité
bezpecnosti nakupu na daném e- eIl cité ne ano ano ano

shopu? ano

Zaznamenali jste v pridbéhu ho- ENE Ne Ne Ne Ne Ne
voru néjaké nestandardni chovani

pracovnika?

Rozloucdil se s Vadmi pracovnik call Wgle Ano Ano Ano Ano Ano
centra zdvorile na konci hovoru?

Podékoval Vam pracovnik za zavo- [lNE Ano Ano Ano Ano Ano
lani, nebo Vas vyzval, abyste zavo-
lali znovu?

Byli jste celkoveé spokojeni s pri- ISo-NEYs Spise | Spise | Spise | Urcité
béhem hovoru? ano ¢ité ano ano ano ano
ano

Vysledky telefonickych hovorC byly znac¢né rozporuplné. Jedinym spole¢nym znakem
vSech hovord byla velmi dobrd schopnost pracovnik( call center rozeznat zdkaznikovy
potreby a zdvofilé rozlouceni na konci vsech hovord.

Horsi to bylo se schopnosti pracovnikd poradit. Pouze ve dvou pfipadech byly vSechny
otdzky volajiciho zodpovézeny v dostate¢né mife. Pro hovory se zdkaznickou linkou
Kosiku v obou pfipadech platilo, Ze pracovnici odpovidali mirné zkratkovité a nepo-
skytli dostate¢né podrobné informace. To samé platilo pfi odpolednim hovoru se za-
kaznickou linkou Rohliku. Pfi vecernim hovoru se zdkaznickou linkou Tesca pak nebyl
pracovnik schopny poskytnout témér zadné informace ohledné opatfeni, tykajicich se
koronaviru. Az na jeden pfipad byli ovSem pracovnici call center hodnoceni jako velmi
ochotni, z ¢ehoZ Ize usoudit, Ze mensi schopnost poradit byla zplsobena neznalosti
dané problematiky, nikoliv neochotou pracovnikl. Rozdil byl pouze pfi hovoru s pra-
covnikem Kosiku ve vecernich hodinach, kdy mél respondent pocit, Ze ho pracovnik
mirné odbyl. Zaroven se v tomto pfipadé jednalo o jediny rozhovor, pfi kterém pracov-
nik nepodé&koval volajicimu za zavolani.

Volajici byl sice ve viech pfipadech, kromé jednoho, ujistén o bezpecnosti ndkupu na
daném e-shopu, nicméné az na hovor zdkaznickou linkou Rohliku ve vecernich hodi-
nach a hovor se zakaznickou linkou Tesca v odpolednich hodindch nebylo toto ujisténi
povazovano respondentem za naprosto presvéddivé. V dobé koronavirové epidemie
mUze byt tato interakce faktorem, rozhodujicim o tom, zda zdkaznik na e-shopu na-
koupi ¢ nenakoupi, a tak by méli pracovnici call center vynalozit vétsi dsili tomu, aby
zdkaznika dostatec¢né ubezpecili.
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Nakupni kosSik a kroky objednévky — soulasti této kategorie byly predevsim otazky oh-
ledné postupu, vedouciho k uzavfeni objednavky na jednotlivych e-shopech. Pozor-
nost byla vénovéna také procesu registrace a pfihladseni.

Tabulka 10 Registrace a prihlaseni

Kosik Rohlik iTesco
Bylo mozné na daném e-shopu pridavat [gle) Ano Ne
polozky do kosiku, aniz byste byli prihla-
seni?

Bylo mozné na daném e-shopu dokon- ENE Ano Ne

Cit objednavku, aniz byste byli pfihla-
seni?

Bylo podle Vas vytvoreni (¢tu na daném [RUigdit=¥-lale} Urcité ano Spise ne
e-shopu snadné?

Nabizi dany e-shop moZnost regis- Al Ano Ne
trace/pfihlasenf pres Facebook?

Z hlediska nutnosti pfinldseni ¢i registrace kladl na zédkaznika nejmensi naroky e-shop
Rohliku, ktery nevyzadoval pfihlaseni pro pfidavani polozek nadkupu do kosiku, ani pro
dokonceni objednavky. Diky tomu mize zédkaznik prozkoumat jaky ma obchod vybér
produktd a jaké moznosti a podminky jsou s ndkupem v tomto obchodu spojené, aniz
by se musel travit predem c¢as registraci. Je vSak nutné podotknout, Ze aby byl ndkupnf
proces maximalné efektivni a pfijemny, je registrace a pfihlaseni potfeba. E-shop Kosik
byl na tom velmi podobné, s tim rozdilem, Ze u néj nebylo mozné objednavku dokoncit
bez vytvofeni U¢tu a zakaznik tedy nedostal tolik volnosti. Registrace a pfihlaseni byly
nicméné u Kosiku, stejné jako u Rohliku, velmi jednoduché, pfic¢emz oba obchody na-
bizely variantu pfihlaseni pfes Facebook. Pfi ndkupu na Tescu pak zakaznik musel pro-
vést registraci uz predtim, nez vibec zacal pfidadvat polozky do kosSiku. Tento systém
tak byl nejvice omezujici. Vytvoreni U¢tu na e-shopu Tesca navic bylo hodnoceno jako
mirné slozité a nebyla zde moznost pfihldaseni pres Facebook. Tesco tak klade na za-
kaznika naroky, predtim, nez se vlibec na e-shopu poradné rozkouka a v tomto ohledu
tedy dopadlo nejhire.

Tabulka 11 Kroky vedouci k platbé

KoSik Rohlik iTesco
Povazujete instrukce u jednotlivych RUigeit=¥-ale} Urcité ano Urcité ano
krokl, vedoucich k platbé za srozumi-

telné?

Povazujete rozvrzeni jednotlivych oken [RUIgditR:Igle) Urcité ano Spise ano
za prehledné?

Nabizi e-shop moznost zpétného pre- WAgle] Ano Ne
chazeni mezi jednotlivymi kroky?
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Z vyse uvedené tabulky vyplyva, Ze byl postup, vedouci k dokon&eni objednavky, u Ko-
Siku i Rohliku velmi jednoduchy. Jednotlivd okna byla strukturovana prehledné a in-
strukce ohledné pozZzadovaného postupu byly srozumitelné. Orientaci pfi procesu do-
koncovani objednavky navic v obou pfipadech usnadnovala moznost zp&tného pfe-
chdzeni mezi jednotlivymi kroky. Zde se opét projevuje snaha téchto spolecnosti o to,
aby zdkaznik nemusel pfi ndkupu vynaklddat pfilis velké Usili a byl tak pro néj cely na-
kupni proces co nejpfijemnéjsi. Zaroven se také opakuje situace, kdy v tomto ohledu
Tesco zaostava. Instrukce u jednotlivych krokd byly pfi ndkupu na Tescu sice srozumi-
telné, nicméné struktura oken nebyla tak prehlednd, jako v pfipadé Kosiku a Rohliku,
coz spolu s absenci moznosti prechazet jednoduse mezi kroky objednavky mize vést
k zdkaznikovu zmateni, a tedy i horsi zakaznické zkuSenosti.

Casové a platebni moZnosti — otdzky v této ¢&sti dotazniku byly zaméfeny na ¢asové
a cenové moznosti, ze kterych si zdkaznik m(GzZe na jednotlivych e-shopech vybrat. Né-
kolik otdzek bylo také vénovano moznostem platby.

Tabulka 12 Casovd okna

Kosik Rohlik iTesco
SELCRIYAMENEIRERNERIGER 1 hodina 1 hodina / 15 minut | 2 hodiny
na daném e-shopu?
Nabizi podle Vas e-shop do- HEIgdif-¥-1sle] Urcité ano Spise ano
statek ¢asovych oken?
Nabizi e-shop moznost ex- ENE Ano Ne
presniho ndkupu?
Nabizi e-shop moznost osob- ENE Ano Ano
niho vyzvednuti ndkupu?

.....

dinovych oken pro doruceni nakupu nabizel i patnactiminutova ¢asova okna nebo
osobni vyzvednuti nakupu zdkaznikem. Rohlik mél navic jako jediny v nabidce moz-
nost expresniho doru¢eni nakupu (konkrétné do 90 minut od objednavky). Diky tomu
je zajisténo, ze si zakaznik mlze prevzit objednavku v misté a Case, které je pro néj
nejvyhodnéjsi, coz odpovida cili distribuce, ktery je uveden v prvni kapitole teoretické
¢asti této bakalarské prace. Moznost osobniho vyzvednuti ndkupu mélo v nabidce i
Tesco. Expresni doruceni ndkupu nicméné mozné nebylo a dvouhodinova ¢asova okna
lze povazovat za pfilis dlouhd. Protoze mize objedndvka pfijit kdykoliv v tomto roz-
mezi, nemUze se zdkaznik vzdalit od mista doruceni, coz snizuje vyhodnost moznosti
nechat si nakup dorucit oproti varianté, kdy si zakaznik nakoupi sam. Hodinova Casova
okna v pripadé koSiku byla dostacujici, ovsem chybé&jici moznosti osobniho vyzvednuti
a expresniho nakupu kvalitu sluzby shazovaly.
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Tabulka 13 Ceny

Rohlik
Minimalni vysSe objed- [gslel0l(e 500K ¢ 700K¢
navky
Doprava zdarma Ano, nad 1200K¢ | Ano, nad 1200K¢ Ne

Ceny dopravy 19 — 49K¢& 19 — 99K¢& 79 — 109K¢&
Platebni metody Kartou online Kartou online Kartou online

Z hlediska cen doruceni byl nejvyhodnéjsi ndkup na KosSiku. Nejenze byly ceny u néj
celkové nejniZsi, ale zaroven se nezvySovaly v zavislosti na dni doruceni. To predsta-
vuje vyhodu oproti Rohliku, ktery mél sice stejny cenovy zaklad, nicméné drivéjsi ter-
miny doruceni byly mnohem drazsi a nizké ceny bylo mozné dosdhnout pouze pfi ob-
jednavkach, které by pfisly za 2 a vice dni. U rohliku pak byl jesté rozdil mezi cenami za
hodinova okna a za patnactiminutovéd okna (hodinova byla v pfiblizné stejné cenové
relaci jako ¢asovéa okna Kosiku, zatimco patnactiminutova okna se pohybovala spiSe v
cenové relaci oken Tesca). Obchody Kosik a Rohlik mély oba vysi minimalni objednavky
nastavenou na 500 korun a limit pro dopravu zdarma na 1200 korun. Tesco oproti tomu
vibec dopravu zdarma nenabizelo a minimaini objednévka byla stanovena o 200 ko-
run vyse, na 700 korun. V kombinaci s nejvyssimi cenami za doruceni se tak jednalo
v pfipadé nabidky cen Tesca o zdaleka nejméné vyhodnou variantu. Pro vSechny ob-
chody pak platilo, Zze se ceny liSily v zavislosti na Zddanost konkrétni denni doby (nej-
zaddanéjsi hodiny, jako napfiklad 17:00-18:00 byly vyrazné drazsi, nez tfeba brzké ranni
hodiny). V zavislosti na dorucovaci adrese rozdil v cendch nebyl ani u jednoho z téchto
obchod{. Jedind platebni metoda, kterou bylo ve véech obchodech mozné zvolit, byla
platba kartou online. Bylo tomu tak z d@ivodu omezeni, souvisejicich s Koronavirovou
epidemif.

Rusivé elementy — V rdamci této kategorie byli respondenti vyzvani, aby v pribéhu na-
kupu na e-shopech vénovali pozornost rychlosti nacitani jednotlivych oken a zazna-
menali pfipadné vyskakovaci reklamy, nebo jiné rusivé prvky, které by jim znepfijem-
nily ndkupni proces.

Tabulka 14 Rusivé elementy

Kosik Rohlik iTesco
Pop-up reklamy nebo jiné rusSivé ENE Ne Ne
prvky

Cekdni na odezvu webovych stra- ENE Ne Ne

nek

V zddném z pfipadl se respondenti nesetkali s uvedenymi jevy.
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Po transakci — tato oblast dotazniku méla za Ucel objasnit, zda je mozné objednéavku,
po jejim uzavieni, néjakym zplsobem déle upravovat a také prozkoumat obsah e-mai-
lové komunikace spolecnosti s jejich zakazniky.

Tabulka 15 Po transakci

Rohlik
Po jak dlouhé dobé Vam prisel e- HiglstEel lhned lhned
mail s potvrzenim objednavky?

Nabizi e-shop moznost upravit ob- ENE Ano Ano
jednavku po jejim uzavreni?

Je mozné zrusSit bezplatné objed- ENgle Ano Ano

navku po jejim uzavireni?

Casové odezva mezi zaplacenim objednévky a pfichodem e-mailu s potvrzenim byla
u vSech obchodd minimalni. Kromé obsahu tohoto e-mailu bylo zjistovano také, zda
Ize objednavku na jednotlivych obchodech bezplatné zrusit i upravit, a jakym zpdso-
bem toho Ize dosdhnout. Nejvétsi volnost poskytovalo zdkaznikovi Tesco, které umoz-
fovalo pridadvat &i odebirat produkty z objedndvky do 23:00 dne, predchéazejiciho dni
doruceni objednavky. Aby mohl zakaznik provést takovou zménu, musel se pouze pfi-
hlasit do svého UcCtu na strankach Tesca. Stejné podminky platily i pro zruseni objed-
navky. Objedndvku bylo navic mozné zrusit i pfes zakaznickou linku, a to i v den doru-
¢eni objednavky. Rohlik oproti tomu umozioval pouze pridavani zbozi, ve formé do-
objedndvky, kterd by byla k pdvodni objednévce prefazena. Storno objednédvky a jiné
zmeény bylo mozné provddét pouze pres zakaznickou linku. Nejméné moznosti nabizel
e-shop Kosik, u kterého bylo mozné pouze objedndvku pres zakaznickou linku storno-
vat.

Tabulka 16 Obsah potvrzujiciho e-mailu

Kosik Rohlik iTesco
Doba pfijezdu kuryra Ano Ano Ano
Misto doruceni Ano Ano Ano
Kontakt na zak. linku Ano Ano Ano
Seznam objednaného zbozi Ano Ano Ano
Odkaz na socialni média Ano Ano Ne
Odkaz na dany e-shop Ano Ano Ano
Ak&ni nabidky Ne Ne Ne
Slevové kupony Ne Ne Ne
Clanky / recepty / zajimavosti Ne Ne Ne
Reklamni bannery Ne Ne Ne
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Ve strukture e-maild, potvrzujicich objednavky, se jednotlivé obchody témér nelisily.
Nechybély zadné podstatné informace ohledné objednavky, ani kontakty na zakaznic-
kou linku a odkazy zpét na webové stranky e-shopl. Maly rozdil byl v pfipadé Tesca,
které jako jediné v e-mailech nemélo odkaz na socidlni média. Z tabulky tak vyplyv4,
Ze funkci téchto e-maill je pouze shrnuti uzaviené objednavky a poskytnuti moznosti
kontaktovat obchod. U Tesca nenf tento pfistup vzhledem k dosavadnim zjisténim ni-
jak prekvapivy, nebot se ani v pfedchozich pfipadech neuchylovalo k pfilis kreativnim
formam sdélovani informaci. Absence kreativnich vyjadfeni v potvrzujicich e-mailech
Kosiku a Rohliku vSak naznacuje, ze obchody nepovazuji tento typ komunikace za
vhodny pro pouziti podobnych prvk(.

Delivery — prvni ¢ast této kategorie byla vénovéna dodrZzeni pldnovanych termind a
komunikaci spole¢nosti, kterd je s doruc¢enim spojena. Hlavni Usek byl vénovan
vzhledu a chovanikuryra, pricemz nékolik otazek bylo zaméfeno na vybavenia jednani,

spojené s koronavirovou epidemii. Posledni ¢ast se pak zamérovala na otdzky ohledné
stavu dorucenych produkt( a celkové spokojenosti s kuryrni sluZzbou.

Tabulka 17 DodrZeni terminu dodani

Praha Pardubicky kraj
Kosik  Rohlik Kosik Roh- iTesc
[Tk o]
Kontaktoval Vas e-shop v plano-
vany den predani ohledné stavu
objednavky?

Byla objednavka dorucena v plano-

vaném casovém okné?

Jaky byl rozdil mezi planovanym ca-
sovym oknem a realnym ¢asem do-
ruceni?

Jak Vam dal kuryr védét, Ze je na
miste?

Prekvapenim bylo, Zze ani od jednoho obchodu neprobéhla zddna prlibézna komuni-
kace ohledné stavu objedndvky. Po obdrzeni e-mailu s potvrzenim objedndvky tak byl
prvni dalsi kontakt spojeny az s pfijezdem kuryra. V pfipadé Kosik i Rohliku byl pfijezd
oznamen vzdy nékolik minut pfedem SMS zpravou a naslednym hovorem pfi pfijezdu
kuryra. U objedndvek Tesca doSlo pouze k telefonickému hovoru v dobé pfijezdu.
VSechny objedndvky byly doruceny v planovy den, nicméné dvé z nich byly doruceny
mimo naplanované ¢asové okno. V prvnim pfipadé se jednalo o objednavku od Roh-
liku na adresu v Praze, kdy kuryr pfijel 0 40 minut dfive, nez bylo v planu. Zména oproti
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planu pfitom nebyla predem nijak ozndmena a od({vodnéna byla tim, ze si kuryr
Udajné nevsiml, Ze ma byt na misté az v 10 hodin. Takovému pfistupu by se mél kuryr
vyvarovat a pokud pfijizdi dfive nez podle planu, mél by to dat alespon védét dosta-
te¢né dopredu, aby se zdkaznik mohl pripravit. Druhym pfipadem bylo pé&t minut zpoz-
déné doruceni objednavky od Tesca na adresu v Pardubickém kraji. Pétiminutové zdr-
zeni se sice mlzZe zdat jako zanedbatelné, nicméné pfihorsujici okolnosti byl fakt, Ze
Tesco nabizelo pouze dvouhodinova dorucovaci okna a zdkaznik si tak musel vyhradit
mnohem delsi asovy Usek, kdy se nemohl vzdalit od adresy doruceni. Z hlediska do-
drzeni termin0 doruceni tak dopadl nejlépe KosSik, ktery dorucil vSsechny objednéavky
podle planu.

Tabulka 18 Kuryfri
Praha Pardubicky kraj

Rohlik i Kosik Rohlik iTesco

Komunikoval s Vami kuryr zdvo-
file?

Mél na sobé kuryr firemni oble-
ceni?

VSimli jste si néjakého nestan-
dardniho chovani kuryra?

Mé&l na sobé kuryr rousku?

Mél na sobé kuryr rukavice?

Prisli jste néjakym zpUlsobem do

kontaktu s kuryrem?

Ve vSech pripadech méli na sobé kuryfi firemni obleceni, ochranné rousky a chovali se
zdvorile. Pfekvapivé vsak zadny z kuryr( nepouzival ochranné rukavice, presto, ze pfi
hovoru se zdkaznickou linkou vsech obchodl probéhlo ujisténi o jejich pouzivani. Pfi
pfedavani objednavek kuryry Kosiku a Rohliku nedoslo k Zddnému kontaktu se zakaz-
nikem. Rozdil byl u objedndvek od Tesca, kde musel v obou pfipadech zdkaznik po-
skytnout elektronicky podpis na kuryrové zafizeni. Pokud je to mozné, méla by se spo-
le¢nost takovému postupu v dobé Koronavirové krize vyhnout. Nestandardni chovani
kuryra bylo zaznamenano pouze v jednom pfipadé, konkrétné pfri predavani objed-
navky od Tesca na adrese v Praze. Nejprve kuryr polozil bednu s ndkupem pred zakaz-
nikovy dvere a oznamil mu, Ze pokud chce, mUze si ndkup sam z bedny vyndavat, za-
timco dojde pro zbytek objednavky. Nasledné, pfi vytvareni elektronického podpisu,
sdélil kuryr zakaznikovi, Ze budou délat, Ze ma na sobé rukavice. Takové chovani kuryra
plsobi mirné neprofesiondlné a mdze mit negativni dopad na reputaci spolecnosti.
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Tabulka 19 Stav nakupu a celkova spokojenost

Pardubicky kraj
KoSik Roh- iTesc
ik o)
Dosly Vam vSechny produkty, které
jste si objednali?

Byly vSechny produkty v poZadova-
ném stavu?

Byli jste celkové spokojeni s kuryrni

sluzbou?

Ani u jednoho z ndkupl nechybéla zadna polozka. Jedinou odlisSnosti oproti planu bylo
dodanivétsino mnozstvi citrond, nez bylo objednano, v pfipadé objednavky od Rohliku
na adresu v Praze. Z hlediska stavu objednanych produktd bylo také vse v poradku.

Celkové tedy nejlépe obstala kuryrni sluzba Kosiku, kterd jako jedind dovezla vSechny
objednavky v pldnovaném ¢asovém okné a jejiz kuryfi vystupovali celkové nejvic pro-
fesiondlné. Jediné, co Ize Kosiku vytknout, je absence ochrannych rukavic u kuryrd.
V pripadé Rohliku bylo celkové hodnoceni mirné horsi, coz bylo zplUsobeno brzkym pri-
jezdem kuryra na adresu v Praze, aniz by tato zména byla néjak ohlasena. Kuryrni
sluzba Tesca si pak vedla z téchto tfi nejhlre, presto, Ze bylo jeji hodnoceni spiSe po-
zitivni. Kvalitu sluzby shazoval pozdni pfijezd kuryra v Pardubickém kraji, mirné nepro-
fesionalni jednani kuryra v Praze a fakt, Ze v obou pfipadech museli zakaznici poskyto-
vat elektronicky podpis.

Navazujici komunikace — tato kategorie predstavovala posledni ¢ast dotazniku, v je-
jimz rdmci byly respondentdm polozeny otdzky ohledné pripadné komunikace, smé-
fované k zakaznikovi v navaznosti na jeho pfedchozi objednavku.

Tabulka 20 Navazujici komunikace

Kosik Rohlik iTesco
Prisel Vam v navaznosti na Vas nakup néjaky e-mail Ne
(jiny nez potvrzeni objednavky a newsletter)?
Obsah navazujiciho emailu

Kosik Rohlik

Podékovani za predesly ndkup Ano Ano

Zadost o zpétnou vazbu Ne Ano

Sleva na pfristi nakup Ano Ne
Reklama Ano Ne
Dodatecné informace k ndkupu Ne Ano
Kreativni obsah (¢lanky, recepty, videa) Ne Ne
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V prfipadé Tesca zadna navazujici komunikace neprobéhla. Od spolenosti Kosik a Roh-
lik byly obdrzeny v ndvaznosti na ndkupy e-maily, jejichz povaha se ovsem znacné li-

Sila. V pfipadé Kosiku bylo Gcelem téchto e-maill predevsim naldkat zdkaznika k dal-
Simu nadkupu na daném e-shopu. Soucasti e-maill od Kosiku tak byla, kromé podéko-
vani za predesly ndkup, pouze reklama na dalsi produkty a slevovy kupon na nakup
v budoucnu. Jiny pfistup zvolil Rohlik, jehoZz e-maily byly pfedevsim zaddosti o zp&tnou
vazbu zdkaznika. Kromé toho obsahovaly také podékovani za nakup a dodatecné in-
formace k ndkupu (jak naklddat s vratnymi obaly, moznosti pro pfisti ndkupy). Navazu-
jici komunikaci Rohliku tak Ize povaZovat za snahu o navazani dlvérného a dlouhodo-

bého vztahu se zdkaznikem.

Celkové hodnoceni — aby bylo moZzné porovnat ziskana data, bylo jednotlivym otdz-
kdm pfifazeno bodové ohodnoceni. Ne vSechny otazky mély z hlediska kategorie
stejny vyznam, a tak bylo potfeba pfifadit rlznym typdm otdzek rdznou véhu, aby vy-
sledek poskytoval co nejvétsi vypovidajici hodnotu. Pfi pfifazovani bod{ otdzkdm se
postupovalo na zdkladé nasledujicich kritérif:

e Pokud byla zkoumana prfitomnost polozek, které byly obycejného &i nezbyt-
ného charakteru (informace na Gvodni strdnce, poloZzky v e-mailu s potvrzenim
objednavky), byl za kazdou polozku pfidélen 1 bod.

e Pokud byly zkoumana pfitomnost poloZzek kreativniho charakteru, ke kterym
patfila otdzka ohledné jejich zajimavosti, bylo takovym poloZkdm udéleno bo-
dové ohodnoceni, v zavislosti na mife jejich zajimavosti.

e V pfipadé poloZek v tabulce dostupnost informaci z Gvodni stranky byly udé-
leny 2 body za odpovéd ,Ano, snadné”, 1 bod za odpoveéd ,Ano, 1-2 kliknuti” a O
bodd za odpovéd ,Ne”.

e Pokud se jednalo o otazku na skdle od ,Urcité ne" po ,Urcité ano”, byly udéleny
3 body za odpovéd' ,Urcité ano”, 2 body za odpovéd ,Spise ano”, 1 bod za od-
povéd ,Spise ne" a 0 bodl za odpovéd ,Urcité ne".

e V pfipadé uzavrenych otdzek s odpovédi ,Ano/Ne”, které mély stejnou dllezi-
tost, jako otdzky na sSkale mezi ,UrcCité ne/Urcité ano"”, byly za odpovéd ,Ano”
udéleny 3 body a za odpovéd ,Ne" 0 bodd.
otédzky, bylo jeji bodové ohodnoceni dvojndsobné (maximum 6 bodd).

e Odpovédim na otazky ohledné doby ¢ekani (na zdkaznickou linu/na pfijezd
kuryra) bylo udéleno maximum 5 bodd, s tim, Ze za kazdych 5 minut ¢ekani byl
jeden bod strzen.

e V pfipadé otdzek na ¢asova okna a ceny byly 3 body pfidéleny nejvyhodnéjsi
varianté, 2 body druhé nejvyhodnéjsi varianté a 1 bod varianté, ktera byla nej-
méné vyhodna.
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Tabulka 21 Celkové hodnoceni

Kategorie Maximum bodi Obchod Pocet bodii ‘ Procento
Kosik 33 75 %
Design 44 Rohlik
Kosik
Vybér produktt 18 Rohlik
Kosik
Produktové stranky 24 Rohlik
. | Kosik
8] .
© | Rohlik
>
Calling 29 —
Kosik
S | Rohlik
& [ Rohli
akupni kosik a kroky objed KoSlk
N? upni kosik a kroky objed- 21 Rohlik
navky
Kosik
Casové a platebni moznosti 21 Rohlik
Kosik
Rusivé elementy 6 Rohlik
Kosik
Po transakci 21 Rohlik
o [Kosik |
© | Rohlik 24 69 %
o
22 63 %
H =}
Delivery 35 £ | Kosik
2 hlik
o | Rohli
E
= 24 69 %
Kosik 50 %
Navazujici komunikace 6 Rohlik 3 50 %
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4.4 Shrnuti vysledkii a odpovédi na vyzkumné otazky

V kategorii design dopadl nejlépe Kosik, ktery mél nejrozmanitéjsi obsah na Uvodni
strance a zdroven nejlépe dostupné podstatné informace. Rohlik na tom byl v obou
pfipadech o trochu hire a celkové byla tato kategorie nejslabsi strdnkou Rohliku,
presto, Ze v ni nedosahl az tak Spatnych vysledkd. U Tesca pak byla Gvodni strénka a
dostupnost informaci jednoznacné nejhorsi.

Ve vybéru produktl byl nejlépe hodnocen opét Kosik, ktery jako jediny doséhl stopro-
centniho vysledku. To, co &inilo z Kosiku nejlepsi firmu v této kategorii, byl pfedevsim
perfektné fungujici systém vyhledavani. Jedinou funkci, kterd chybéla Rohliku k dosa-
zeni stejného vysledku jako Kosik, byla moznost vyhledani produktd i pres zadani
chybného ndzvu. V pfipadé Tesca se jednalo o dalsi slabou stranku, protoZe proces vy-

béru produktl na daném e-shopu nebyl zdaleka tak privétivy, jako u ostatnich ob-
chod(, a pouzitelnost vyhledavace byla také znatelné nejhorsi.

Nejlepsi pojeti produktovych strdnek mél e-shop Rohliku, jehoz produkty byly dopro-
vozeny nejvice rozmanitym obsahem, kterému byla pfitknuta zaroven nejvétsi hod-
nota, z hlediska kreativity. Kosik si ved| v obou téchto aspektech o néco hir, nicméné
jeho produktové stranky byly udélany také velmi povedené. U produkt( Tesca sice byla
uvedena vétsina podstatnych informaci, které ovsem postradaly jakoukoliv kreativitu
a nebyly tak kompletni, jako v pfipadé ostatnich obchod(

Hodnoceni zdkaznickych linek se tolik nelisilo. Celkoveé byl v této kategorii nejlepsi Roh-
lik, u kterého byla ¢ekaci doba minimalni a pIného hodnoceni nedosahl pouze v pfi-
padé jednoho hovoru. Vysledek Kosiku mirné srazelo zkratkovité jednani operatora pfi
vecernim hovoru. Na hodnoceni Tesca se pak projevily hlavné dlouhé ¢ekaci doby, kvili
kterym dopadlo nejhlre.

Za proces, vedouci k dokonceni objednavky, byl hodnocen nejlépe opét Rohlik, ktery
klade vtomto ohledu na zakaznika minimalni naroky. Kosik na tom byl hodné po-
dobné, s tim rozdilem, Ze na jeho e-shopu muselo probéhnout pfihlaseni, aby mohla
byt objednévka uzaviena. Spatného vysledku doséhlo Tesco, u n&jZ byl tento proces

vvvvvv

tak o dalsi aspekt, na kterém by mél tento obchod zapracovat.

Z hlediska cen a ¢asovych moznosti byla nejpfiznivéjsi nabidka Rohliku, ktery mél
které nedosahl Rohlik maximalniho poctu bod( byly ceny za dopravu, coz byla zaroven
jedina polozka, ve které ho mirné predcil Kosik. Celkové vSak byla nabidka Kosiku v této
kategorii znatelné horsi. Tesco pak mélo nejhorsi vysledky témeér u vsech poloZek. Je-
dinym prvkem, ktery nabidku Tesca nepatrné zachrarnoval, byla moznost osobniho vy-
zvednuti ndkupu.
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Rychlost webovych strének jednotlivych obchodl Ize povazovat za dostatecnou. Ab-
sence rusivych jevl je pak v dnesni dobé spiSe samozrejmosti, nicméné nékteré weby
sejich stale nedokdzou vyvarovat, a tak je tato polozka hodnocena ve vSech pfipadech
kladné.

Pristup vSech tfi spolec¢nosti ohledné obsahu e-maild s potvrzenim objednavky byl vi-
ceméné stejny, jedinym rozdilem byl chybéjici odkaz na socidlni média v pfipadé
Tesca. Velmi dobrého vysledku vsak Tesco dosdhlo z hlediska moznosti, jak upravovat
¢i rusit objednavku po jejim uzavreni. Stejné tomu bylo i v pfipadé Rohliku, jehoZ vy-
sledek byl lepSi pouze 0 jiz zminénou poloZzku odkazu na socidlni média. Kosik dopad],
i pres dobry vysledek, v této kategorii nejh(re, coz bylo zplsobeno nemoznosti objed-
navku, po jejim uzavreni, jakkoliv upravovat.

Terminy doruceni nejlépe dodrzeli kuryfi Kosiku, ktefi byli jinak hodnoceni stejné jako
kuryfi Rohliku. Dorucovaci sluzba Kosiku proto dosahla nejlepsiho hodnoceni. Rohlik
mirné shazoval brzky pfijezd kuryra v Praze. Tesco dopadlo nejhire, kvili mirné ne-
standardnimu chovani kuryra pri predavani objednavky v Praze a také kvili nutnosti
provedeni elektronického podpisu v pfipadé obou objednavek.

Z hlediska komunikace, navazujici na uskutecnény nakup, se pfistup spolecnosti
znacné lisil. E-mail KoSiku i Rohliku sice obsahoval stejné mnoZstvi poloZzek, nicméné
Ucelem komunikace KoSiku bylo spiSe naldkat zakaznika, zatimco e-mail Rohliku pfed-
stavoval zadost o zpétnou vazbu. Od Tesca zadna navazujici komunikace neprobéhla,
kvali cemuz firma pfichdzi o moznost dédle budovat vztah se zdkaznikem.

Kterd ze spolecnosti poskytuje celkové nejvyssi Uroven sluzeb? V em tato spolecnost
prevysuje ostatni?

Tabulka 22 Celkové porovnani spolec¢nosti

Maximum bodu ‘ Obchod Body celkem  Primérné hodnoceni
Ko3ik

Celkové vysledky 225 Rohlik
Tesco

Pfi pohledu na vysledné hodnoceni firem lze vidét, Ze nejvyssi Uroven sluzeb poskytuje
spolecnost Rohlik.cz. Prvni aspekt, ktery se na tomto vysledku podili, je perfektni zpra-
covani produktovych stranek této spolecnosti. V této kategorii prevysil Rohlik ostatni
spolecnosti pfedevsim diky pouziti nejvétsiho mnozstvi prvkd, které byly zaroven nej-
vice kreativni a oslovujici. DalSi oblasti, ve které byl Rohlik jasné nejlepsi, byla jedno-
duchost pouziti ndkupniho kosiku a obecné jednoduchost celého procesu vedouciho
k dokonceni objednavky. Zakaznik pfi nakupu na Rohliku neni nucen travit ¢as dlouhou
registraci ani snahou pochopit, co je od néj vyzadovano k uskutecnéni ndkupu. Rohlik
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zaroven nabizi nejvice ¢asovych oken a dalSich moznosti doruceni ndkupu, ¢imz zaru-
cuje, ze si zdkaznik mUze vybrat variantu, kterd je pro néj maximalné pohodIna a pfi-
nosna.

Jak se lisi kvalita sluZzeb, poskytovana zakaznickymi linkami, ve vecernich a odpoled-
nich hodinach?

Tabulka 23 Porovnani zakaznickych linek

Kategorie Maximum bodli | Denni doba Bodovy primér Prtimérné hodnoceni
.00-27- [5)
Calling 29 21:00-22:00 23.7 82 %
13:00-14:00 26.0 90 %

Jak vyplyva z tabulky, hodnoceni zakaznickych linek bylo o néco lepsi pro hovory, které
probéhly béhem odpoledne. Na tomto vysledku se projevilo kratsi cekani respondenta
na spojeni s operdtorem Tesca a celkova veétsi ochota operatorl v odpolednich hodi-
nach. Moznym ddvodem nizsi ochoty pracovnik{, pfi velernich hovorech, je jejich
Unava a blizici se konec smény. Delsi Cekaci doba pfi velernim hovoru s pracovnikem
Tesca pak Ize potencidlné vysvétlit mensim mnoZstvim operatord, spolecnosti Tesco,

pridélenych na velerni smény.

Jaky je rozdil v kvalité kuryrni sluZzby pro zakazniky v Praze a mimo Prahu?

Tabulka 24 Porovnani kuryrni sluZby

Pramérné hodnoceni

Kategorie Maximum bodti | Oblast Bodovy primér
Praha 25.0

Mimo Prahu 27.3 78 %

Delivery 35

Navzdory oCekavanim bylo celkové hodnoceni kuryrnich sluzeb mirné lepsi pro objed-
navky mimo Prahu. Vysledny rozdil v hodnoceni byl dan pfilis brzkym dorucenim ob-
jedndavky od Rohliku na adresu v Praze a nestandardnim chovanim kuryra, pfi pfedavce
objednavky od Tesca, rovnéz v Praze. Je ovSem obtizné urit, zda se jednd o bézné
praktiky danych firem, nebo spiSe o ojedinélé pfipady. Pro objektivné&jsi zhodnoceni
této otazky, stejné jako v pfedchozim pfipadé, by bylo potfeba vetsi mnoZstvi vy-
sledkd.

Kterd ze spolecnosti poskytuje celkové nejhorsi Uroven sluzeb? Co jsou nejvétsi nedo-
statky této spole¢nosti?

Nejhorsi celkovou kvalitu vykazovaly sluzby Tesca. Kromé nékolika méalo pfipadl se
navic Tesco kvalitou svych sluzeb ostatnim spole¢nostem ani nepfibliZzovalo. Nejvéts{
problém Tesca predstavoval zpUsob, jakym se prezentuje zakaznikovi. Obsah Uvodnf
strdnky a produktovych stranek postraddal prvky, které by vyvolaly zédkaznik(v zdjem.
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Zaroven také neni ndkupni proces na e-shopu Tesca pro zakaznika pfilis privétivy. Vy-
bér produktl, stejné jako dokoncovani objednavky nejsou v pfipadé Tesca dostatecné
intuitivni a pohodIné procesy. DlOvody téchto vysledk( Ize hledat jen téZce. Jednim po-
tencidlnim vysvétlenim mdze byt soustfedéni spolecnosti spiSe na bézny prodej pro-
duktl v supermarketech. Vzhledem k plandm spolecnosti Tesco, na budouci dostup-
nost jejiho online ndkupu potravin po celé Ceské republice, to oviem nevypada, Ze by
majitelllm na této sluzbé nezélezelo.

4.5 Zavérecna doporuceni

V ramci zavérecnych doporuceni bude vénovana pozornost pouze spolecnosti Tesco,
protoze doséahla nejhorsich vysledkd u vétsiny kategorii a doporuceni pro ni tak budou
jednoznacné nejpfinosnéjsi. Nékterd doporuceni Ize navic aplikovat i na ostatni spo-
lecnosti.

Pokud v soucasnosti spotfebitel uvazuje o koupi néjakého produktu ¢i konzumaci ur-
Cité sluzby, webové stranky pro néj ¢asto predstavuji nejsnadnéji vyhledatelny zdroj
informaci. Zaroven je vsak bézné, Ze je dnesni zakaznik zna&né netrpélivy. Informace
chce mit dostupné rychle a v dostatec¢né mife. Pokud se mu nepodafi rychle zoriento-
vat, nebo pro néj prohlizeni webu z néjakého dlvodu neni dostatec¢né pohodIné, staci
zakaznikovi jedno kliknuti mysi, aby tento proces ukoncil. Faktory jako je pfehlednost
webovych stranek, jejich funk&nosti, pfijemnost &i zajimavost proto maji velky vliv na
to, jak dlouhou dobu ve vysledku zdkaznik prohlizeni webovych stranek vénuje. Proto
je nutné peclivé zvolit jednotlivé prvky tak, aby byla tato doba maximalizovana. V prvni
fadé bych Tescu doporucil, aby Uvodni stranku udélalo atraktivnéjsi. Misto pouziti nic
nefikajicich textovych poli je potfeba do Uvodni stranky vhodné zakomponovat ob-
réazky, zajimavé ¢lanky, videa, nebo jiny kreativni obsah, ktery m{ze upoutat zdkazni-
kovu pozornost. Zaroven je potfeba, aby byla struktura strdnky pozménéna tak, aby
byla co nejpfehlednéjsi. Dalsi potfebnou zménou je pak zpfistupnéni informaci oh-
ledné cen dovozu a ¢asovych oken. V obou pfipadech se jedna o informace, které jsou
pro danou sluzbu naprosto elementarni a zakaznik by nemél byt nucen je slozité vy-
hledavat.

Dale bych se zaméfril na proces vybéru produktd na e-shopu Tesca. Jednim z moznych
ddvod(, proc se bézny zdkaznik rozhodne nakoupit potraviny online, je, Ze mu proces
nakupu potravin v bézné prodejné pfijde nepfijemny, nebo na néj jednoduse nema
¢as. Vybér produktl na e-shopu by proto mél byt pro zdkaznika co nejjednodussi a
nejpfijemnéjsi. Aby toto platilo v pfipadé Tesca, potfebovalo by udélat kategorie pro-
duktl vice pfehledné. Vhodny zpdsob, jak tento problém vyresit by bylo napfiklad po-
uziti obrazkd, které by orientaci mezi kategoriemi usnadnily. Zménu by bylo vhodné
provést i ve vyhleddvadi Tesca. Cast zakaznikd vi uZz pred ndkupem, jaké produkty
pfesné chce a pro jejich vybér tak pouziva funkci vyhledavani. Tato funkce sice k dis-
pozici na webu Tesca je, nicméné ji schazi urité parametry, aby ji bylo opravdu poho-
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diné pouzivat. Pro tento Ucel by bylo zapotrebi, aby ukazovalo vyhledavani Tesca pro-
dukty jiz v pribéhu zadavani jejich ndzvu, idedlné i v pfipadé, Ze se zadkaznik splete a
zadd nazev s gramatickou chybou.

DalSi oblasti, na které by Tesco potfebovalo zapracovat, jsou produktové stranky.
Obecné maji produktové stranky podobny Ucel jako Uvodni strdnka. Jejich zakladni
funkci je poskytnout dostatek informaci o produktu, coz produktové stranky Tesca vi-
ceméné spliuji. Nicméné naplnéni pouze této jedné funkce neni v souc¢asnosti dosta-
Cujici. Dalezité je poskytnout zdkaznikovii dlvod, pro¢ si ma produkt koupit. Timto dd-
vodem mUzZe byt napfiklad ndpad na chutny recept, zajimavé zpracované informace o
plvodu produktu, nebo tfeba védomi, Ze koupenim produktu zdkaznik podpofi Setrné
zachézenise zvitaty. Pokud jsou vhodné zvoleny podobné prvky, mizZe to véstik tomu,
ze si zakaznik koupi produkt, o kterém ani nevédél, Ze ho potrfeboval. Mym doporuce-
nim tak je, aby Tesco zafadilo tento pfistup do svého rejstfiku. DalsSim prvkem, ktery by
bylo vhodné do produktovych stranek Tesca zapracovat, je moZznost navigovani mezi
podobnymi produkty. Zadkaznik totiz ¢asto nema jasnou pfedstavu, od jaké znacky ma
byt produkt, ktery planuje koupit. Funkce, jako je navigovani mezi podobnymi pro-
dukty, zdkaznikovi pomaha produkty mezi sebou porovnavat nebo nachazet nové
znacky.

Z hlediska kuryrni sluzby a zakaznické linky na tom Tesco aZ tak Spatné nebylo,
nicméné obé tyto oblasti srazely zbytecné nepfijemnosti, které s nimi byly spojené.
Kvalitu kuryrni sluzby by zvysilo, kdyby v priibéhu dne bylo zdkaznikovi upfesnéno, kdy
presné k nému kuryr dorazi. Vhodné by bylo také zbavit se nutnosti elektronickych
podpisd, alespon nyni, v dobé koronavirové krize. PfestoZe se jednd o maly detail, pro
nékoho mUze v soucasnosti tento postup predstavovat rozhodujici faktor, pfi zvazo-
vani opétovného nakupu u této spolecnosti. Pro zlepsSeni zakaznické linky, ktera jinak
byla v pfipadé Tesca velmi slusna, by bylo potfeba prfedevsim snizit dobu cekdni na
hovor. Pétadvacetiminutové cekdni ve vecernich hodindch mQze byt pro nejednoho
zdkaznik pfilis dlouhé a negativné tak ovlivnit jeho ndzor na Tesco, nebo zplsobit, Ze
si na tomto e-shopu vibec nenakoupi.

Poslednim problémem Tesca, kterému bych chtél vénovat pozornost, je absence ko-
munikace, navazujici na uskutecnény nakup. Jak bylo zminéno v teoretické Casti této
prace, cilem firmy by mélo byt vytvareni a udrzovani dlouhodobého vztahu se zdkaz-
nikem. Tim, Ze Tesco zdkaznika v ndvaznosti na objednavku nekontaktuje, pfichazi o
jeden z nastrojl, jak tento vztah budovat. | pouhd Zadost o zpétnou vazbu mize za-
kaznikovi ukdzat, ze firmé zalezi na tom, aby byl spokojeny. Nejednd se navic o nic ex-
tra ndkladného, a tak by se Tesco nemélo o tuto moZnost ochuzovat.
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Zaveér

Cilem bakalarské prace bylo ukdzat pouzZiti metody Mystery Shopping, na pfipadu
zhodnoceni kvality sluzeb, poskytovanych spole¢nostmi Kosik.cz, Rohlik.cz a iTesco.
Dil¢imi cili pak bylo jejich vzajemné porovnani,identifikace pfipadnych slabych stranek
a ndvrh moznych feseni pro jejich zlepseni.

Pfi vyhodnoceni vysledkd vyzkumu se ukdazalo, Ze nejlepsi sluzby celkové poskytovala
spolecnost Rohlik.cz, kterd dosahovala nejvy$siho hodnoceni témér ve vsech hodno-
cenych kategoriich. Tato spolec¢nost se vyznacovala predevsim zajimavym pojetim
prezentovaného obsahu, snadnou moznosti orientace a obecné vysokou pfivétivosti
webovych stranek pro zdkaznika a nejrozmanitéjsi nabidkou z hlediska ¢asovych oken
moznosti doruceni. Sluzby spolecnosti Kosik.cz byly hodnoceny také velmi kladné. Nej-
lepsiho vysledku doséhla tato spolec¢nost u procesu vybéru produktl, ve kterém pre-
vysSovala ostatni spole¢nosti hlavné diky perfektnimu systému vyhledavani.

Pri porovnani zdkaznickych linek bylo zjisténo, Ze o néco kvalitnéjsi sluzby jsou posky-
tovany spise v pridbéhu dne nez ve vecernich hodindch. Kuryrni sluzby dosahovaly
v Praze i mimo Prahu podobnych vysledkd, nicméné celkové byly o trochu Iépe hod-
noceny kuryrni sluZzby mimo Prahu.

Mirnym pfekvapenim byla velmi nizka celkova kvalita sluZzeb, poskytovanych spolec-
nosti Tesco, které dosahly v témér kazdé kategorii nejhorsich vysledk{. Tyto kategorie
byly proto identifikovany jako slabé stranky Tesca a v ramci zavérecnych doporuceni
tak byla vénovana pozornost vyhradné jim. Doporuceni pro spolecnost Tesco tvofily
hlavné rady ohledné vzhledu jednotlivych stranek webu, jednoduchosti procesd na e-
shopu, zlepSeni komunikace se zdkaznikem a pfistupu k vytvareni obsahu, ktery pfinasi
zakaznikovi pfidanou hodnotu.

Na zakladé uvedeného tak Ize konstatovat, Ze byly jednotlivé cile této prace naplnény.
PouZiti metody Mystery Shopping se pro Ucely tohoto vyzkumu ukdazalo jako vhodné,
protoze umozZnila hodnotit jak webové stranky jednotlivych spolecnosti, tak jejich za-
kaznické linky, kuryrni sluZzby a také jejich komunikaci se zdkaznikem.
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Priloha 1 Vyzkumny dokument pro hodnoceni e-shop(

VYZKUMNY DOKUMENT PRO HODNOCENI E-SHOPU
Z&kladniinformace o projektu:
Cilem projektu je porovnat celkovou kvalitu sluZzeb, poskytovanych firmami Kosik, Roh-
lik a Tesco. Hodnoceny budou webové stranky, objednavaci proces, zdkaznicka linka,
pribézna komunikace tykajici se objednavky a kuryrni sluzba.
Hlavni castitohoto dokumentu je dotaznik, rozdéleny podle hlavnich hodnocenych ob-
lasti. Pokud je to potreba, jsou u jednotlivych otdzek uvedeny instrukce k jejich vypl-
néni.
ldentifikacni Udaje
Jméno Mystery shoppera: Datum:
Kam budete objednavat ndkup: Cas zahjen:
E-shop: Zvolte polozku.

Dotaznik
Instrukce pro vypliiovani dotazniku: Vyzkum musi probihat na po¢itaci (stolni nebo no-
tebook), nikolivna smartphonu ¢i jiném mobilnim zafizeni. Stranku e-shopu méjte ote-
vienou na celé obrazovce. V priibéhu celého testovani pozorujte, zda se na strédnce
neobjevily nékteré rusivé prvky (pop-up reklamy apod.). Vénujte pozornost rychlosti
nacitani jednotlivych oken. Pokud by se stalo, Ze se néktery prvek nacita déle, nez je
prijemné, zaznamenejte situaci do pfislusné ¢asti dotazniku.
Design
Otevfete si Gvodni stranku vybraného e-shopu — Kosik, Rohlik, Tesco. Pozorné si pro-
hlédnéte vzhled Uvodni stranky.
D1. Pfijde Vam Uvodni strdnka e-shopu dostatec¢né prehledna?
1 Ano I Ne
D2. Oznacte odpovédi, které nejvice vystihuji graficky vzhled e-shopu. OdUvodnéte
kratkymi vétami své volby.
O Pfijemny, OO Nepfijemny, O Moderni, [0 Zastaraly, O DGvéryhodny, O Neddvéry-
hodny,
[ Kriklavy, [ Decentni
D3. Oznacte, jaky typ obsahu se vyskytuje na Gvodni strdnce e-shopu.
Recepty ]

Zajimavosti O
Clanky O
Akeni nabidky Ul

Informace k ndkupu

Jiny  [Kliknéte nebo klepnéte sem a zadejte text.

D4. PriSel Vam obsah na Uvodni strance e-shopu zajimavy? Okomentujte prosim, zda
byl vzhled jednotlivych prvkd na Gvodni strance v jednotném stylu a zda ve Vas vyvo-

] Ano O Ne
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D5.V néasledujicim seznamu zaskrtnéte, zda jste byli schopni naleznout uvedené infor-
mace a jak snadno (rychle) byly tyto informace dostupné.

Ceny pro rizné doby nakupu O Ano / O Ne O Snadné / O 1-2 kliknuti mysi / O slozZité
Minimalni cena objedndvky [ Ano /[ Ne [ Snadné / [ 1-2 kliknuti mysi / [ slozité
MoZnost dopravy zdarma [ Ano/ L Neld Snadné / I 1-2 kliknuti mysi / [ sloZité
Lokace kam firma rozvazi [ Ano/ [ Ne [ Snadné / [ 1-2 kliknuti mySi / I slozité
Casové moznosti ndkupu [ Ano/ O Ne O Snadné / O 1-2 kliknuti my$i / O sloZité
Nakladani s vratnymi obaly [0 Ano/ [ Neld Snadné / [ 1-2 kliknuti mysi / [ slozité
Opatreni tykajici se Covid-190 Ano / [ Ne [J Snadné / I 1-2 kliknuti mysSi / [ slozité
Hmotnostni/mnoZstevni limity J Ano / [ Ne [ Snadné / [ 1-2 kliknuti mysi / [ slo-
Zité

Platebni metody [ Ano / LI Neld Snadné / [ 1-2 kliknuti mysi / L slozité
Kontakt na zak. podporu [ Ano / LI Neld Snadné / [ 1-2 kliknuti mysi / LI slozité
D6. Popiste prosim kratce, jakym zpUsobem bylo mozné jednotlivé informace nalez-
nut.

Vybér produktl

Prohlédnéte si kategorie produkt(, zkuste si je proklikat a zorientovat se v nich.

V7. Je fetézeni kategorii (déleni na podkategorie) intuitivni a pfehledné? Popiste pro-
sim, v kratkosti, jak se Vam pracovalo s kategoriemi produktd na daném e-shopu.

] Urcité ne [ Spise ne [ Spise ano [J Urgité ano

V8. Pomohly Vam pfi navigaci mezi kategoriemi grafické ilustrace?

O Urcité ne [ Spise ne [ Spise ano [ Urcité ano O U kategorii nebyly grafické ilu-
strace

V9. Je snadné naleznout na strance vyhledavaci box?

I Urcité ne O Spise ne [ Spise ano [ Ur¢ité ano

Zkuste si ve vyhleddvacim okné vyhledat konkrétni produkt.

V10. Zobrazuji se Vam vysledky jiz v prlibéhu zadavani ndzvu produktu?

J Ano [ Ne

V11. Pfijdou Vam vysledky vyhledavani relevantni?

L] Urcité ne [ Spise ne [ SpiSe ano [ Urcité ano

Zadejte do vyhledavace vyraz obsahujici gramatickou chybu.

V12. Zobrazuje vyhleddvac vysledky i pfi preklepu v zadaném vyrazu?

1 Ano [ Ne

Produktové stranky
Oteviete si v prohliZze¢i nékolik libovolnych produktd z riznych kategorii a prohlédnéte si jejich pro-
duktové stranky.

P13. Narazili jste v prlibéhu prohliZeni produktl na nasledujici? PopisSte prosim kratce
jaky mél obsah produktovych strdnek charakter, zda byl néjak kreativni apod.

Slozeni produktu L] Ano / O Ne
VyZivové hodnoty 1 Ano/ [ Ne
Zajimavosti 1 Ano /[ Ne
Recepty 1 Ano/ [ Ne
Videa 1 Ano /[ Ne
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Informace o vyrobci/pdvoduld Ano / I Ne

Pokyny ke skladovani L] Ano/ [ Ne
Trvanlivost produktu 1 Ano /[ Ne
Informace o baleni 1 Ano /[ Ne

P14. Poskytuje podle Vas obsah na produktovych strankdch néjakou dodatecnou hod-
notu (jinou nez popisnou)?

1 Urcité ne O Spise ne [ Spise ano [ Ur¢ité ano

P15. Hodnotite popis produktl jako dostatecny?

1 Urcité ne O Spise ne [ Spise ano [ Ur¢ité ano

P16. Nabizi e-shop moZnost navigovani mezi podobnymi produkty pro jejich porov-
nani?

J Ano I Ne

P17. Povazujete takovou moznost za dllezitou?

] Urcité ne [ Spise ne [ Spise ano [J Urcité ano

Calling

Zavolejte na linku call centra s nize zminénou zdminkou. V pribéhu hovoru nebudte
prilis aktivni, dejte prostor pracovnikovi, aby sam zjistil, co potfebujete.

Zaminka: Mate v Umyslu si poprvé objednat potraviny z daného e-shopu, ale chcete se
predtim ujistit ohledné nékterych véci. Chcete védeét, co se stane, kdyz Vam kuryr pfi-
veze nadkup, ale vy zrovna nebudete doma. Je mozné zménit dobu dodanii po uzavreni
objednavky? Je mozné pfidat do objedndvky dalsi poloZzky i po uzavfeni? Zajima Vas,
jak je pri pfipravé nakladano s potravinami a jestli neni riziko nakazy. Pouziva kuryr
rousku a rukavice? Pfijdete s nim do kontaktu?

C18. Podafilo se Vam na zakaznickou linku dovolat na prvni pokus?

J Ano [ Ne

C19. Jak dlouhou dobu jste museli ¢ekat, nez byl hovor pfijat?

Pocet minut:

C20. Jakym zplsobem zahdjil pracovnik call centra hovor?

Pozdravil Ul
Predstavil se Ul
Zeptal se, s &im potfebuji pomoci [l
Jiné O

C21. Byl pracovnik call centra schopen rozeznat Vase potreby? Popiste, jakym zpdlso-
bem je zjistoval.

O Urcité ne O Spise ne O Spise ano O Urcité ano

C22. Ujistil Vas pracovnik call centra dostatecné o bezpelnosti nakupu na daném e-
shopu? Pokud jste zvolili jinou variantu nez urcité ano, popiste prosim ddvod.

O Urcité ne O Spise ne O Spise ano O Urcité ano

C23. Byli jste spokojeni s tim, jak vam dokazal pracovnik call centra poradit?

] Urcité ne O Spise ne [ Spise ano [ Urcité ano

C24. Vystupoval pracovnik call centra zdvofile a ochotné?

] Urcité ne O Spise ne [ Spise ano [ Urcité ano
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C25. Zaznamenali jste v pribéhu hovoru néjaké nestandardni chovani pracovnika? Po-
kud ano, popiste ho.

1 Ano,

1 Ne

C26. Rozloudil se s VAmi pracovnik zdvorile na konci hovoru?

1 Ano I Ne

C27.Podékoval Vam pracovnik za zavolani, pfipadné Vas vyzval, abyste zavolali znovu?
1 Ano [ Ne

28. Byli jste celkové spokojeni s priibéhem rozhovoru?

O Urcité ne O SpiSe ne O Spise ano [ Urdité ano

C29. Uvedte prosim, co na Vas v pribéhu hovoru plsobilo pozitivné.

C30. Uvedte prosim, co na Vas v priibéhu hovoru plsobilo negativné.

Nakupni kosik a platba

Po pridani produktl do kosiku projdéte celym procesem objedndvky a zadejte
vSechny poZadované Udaje. Provedte registraci, pokud to po Vas bude poZzadovano.
Objednavku uskutecnéte na svou adresu, ve Vam vyhovujicim &ase, tak, aby Vam byl
nakup dorucen nejpozdéji 2 dny od uzavreni objednavky.

N31. Bylo mozné na daném e-shopu prfidavat polozky do koSiku, aniz byste byli pfihla-
seni?

1 Ano I Ne

N32. Bylo jednoduché pridavat a odebirat z ndkupniho KosSiku produkty?

J Ano [ Ne

N33. Povazujete instrukce u jednotlivych krok( vedoucich k platbé za srozumitelné?
O Urcité ne O Spise ne O Spise ano [ Urcité ano

N34. Povazujete rozvrzeni jednotlivych oken krokd za pfehledné?

[ Urcité ne [ Spise ne [ Spise ano [J Urcité ano

N35. Nabizi e-shop moZnost zpétného prfechazeni mezi jednotlivymi kroky?

J Ano [ Ne

N36. Nabizi podle Vas e-shop dostatek ¢asovych oken pro doruceni?

L] Urcité ne O Spise ne [ Spise ano [ Urcité ano

N37.Jaké rozpéti maji nabizena &asova okna?

O po 15 min O po 30 min O po hodindch O vétsi

N38. Nabizi e-shop moznost expresniho ndkupu (doruc¢eni béhem nékolika hodin)? Za
jakou dobu je obchod schopny Vasi objednavku dorucit?

1 Ano

L1 Ne

N39. Nabizi e-shop moznost osobniho vyzvednuti nakupu?

1 Ano I Ne

N40. Uvedte prosim vysi minimalni objednavky na daném e-shopu.

N41. Nabizi e-shop moznost dopravy zdarma? Pokud ano, uvedte poZadovanou hod-
notu nakupu.

] Ano,

1 Ne

| 74



N42. Uvedte, jaké ceny Vam byly nabidnuty za dovoz objednavky, véetné informaci o
tom, jak se ceny lisi v zavislosti na velikosti objedndvky, datu doruceni a vybraném ¢a-
sovém okné.

N43. Jaké platebni metody umoziuje e-shop vyuzit?

[ Kartou online

1 Hotové pfi predani

[ Kartou pfi predani

1 Na fakturu

(1 Jiné

N44.Bylo v dobé Vasi objednavky v platnosti néjaké omezeni, tykajici se moznosti pla-
teb? Pokud ano, uvedte jaké.

I Ano,

1 Ne

N45. Byly VAdm v prlibéhu dokoncovani objedndvky nabizeny néjaké produkty navic
(specialni nabidky, akce)?

J Ano I Ne

N46. Bylo moZzné na daném e-shopu dokoncit objednavku, aniz byste byli pfihldseni?
J Ano I Ne

N47.Bylo podle Vas vytvoreni U¢tu na daném e-shopu snadné?

] Urcité ne [ spise ne [ spise ano J Urcité ano

N48. Nabizi dany e-shop mozZnost registrace/pfihlaseni pfes Facebook?

J Ano [ Ne

Rusivé elementy

R49. Stalo se Vam v pribéhu nakupovani na daném e-shopu, Zze by Vdm na obrazovce
vyskocily néjaké reklamy nebo jiné rusivé prvky, které bylo nutné uzavfit, aby bylo
mozné v ndkupu pokrac¢ovat? Pokud ano, uvedte jaké.

 Ano,

1 Ne

R50. Stalo se Vam v pribéhu nakupovani, Ze byste museli ¢ekat na odezvu webovych
strdnek déle, nez Vam pfijde pfimérené? Pokud ano, uvedte, v jakém pripadé.

L] Ano,

1 Ne

Po transakci

Pokud jste Uspésné dokoncili objednavku, mél by Vam v kratké dobé pfijit do schranky
mail s potvrzenim a informacemi o objednévce.

T51. Uvedte prosim, po jak dlouhé dobé vam pfisel e-mail s potvrzenim objednavky.
Polet minut:

T52. Bylo soucasti e-mailu nasledujici? Prosim popiste kratce, jaky celkovy dojem vy-
tvatel e-mail s potvrzenim objedndvky od daného e-shopu.

Cislo objednéavky O Ano O Ne
Doba pfijezdu kuryra 1 Ano [ Ne
Misto dorucenf 1 Ano [ Ne
Kontakt na zakaznickou linku 1 Ano [ Ne
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Odkaz na sociadlni média 0 Ano O Ne

Odkaz na dany e-shop [J Ano [ Ne
Ak&ni nabidky 1 Ano [ Ne
Slevové kupony O Ano O Ne
Clanky / recepty /zajimavosti [J Ano [ Ne
Reklamni bannery 1 Ano [ Ne

T53. Nabizi e-shop moznost upravit objednavku (pfidat polozky) po jejim uzavieni? Po-
kud ano, uvedte, jakym zplsobem Ize objednévka upravit.

1 Ano

1 Ne

T54. Je mozné zrusit bezplatné objednavku po jejim uzavreni? Pokud ano, uvedte, ja-
kym zplsobem Ize objednéavka zrusit.

1 Ano

1 Ne

Delivery

Zbytek dotazniku bude vypInén v den prfedani objednavky.

D55. Kontaktoval Vas e-shop v planovany den pfedani ohledné stavu objedndvky? Po-
kud ano, uvedte jak dlouhou dobu pred predanim a jakym zpldsobem.

I Ano,

1 Ne

Nasledujici ¢ast dotazniku vyplfite pouze v pfipadé, pokud Vam objednéavka z néja-
kého dlvodu nebyla doru¢ena v domluveném terminu.

D56. Jakym zpUsobem Vam dal obchod védét, Ze nebude objednévka dorucena v sta-
noveném terminu?

Telefonicky [

SMS zpravou O

E-mailem ]

D57. Jaky byl uveden ddvod, pro¢ nemUze byt objednévka dorucena?

D58. Jaké feSeni Vam bylo nabidnuto?

D59. Byla objednavka dorucena v planovaném ¢asovém okné?

1 Ano I Ne

Nasledujici ¢ast dotazniku vyplnte pouze v pfipadé, Ze vam byla objednavka dorucena
mimo planované ¢asové okno.

D60. Jakym zplsobem Vdm dany e-shop ozndmil zpozdéni objednavky?

Telefonicky [l

SMS zpravou [

E-mailem Ol

D61. Jaky byl rozdil oproti planovanému casu doruceni?

PocCet minut:

D62. Bylo Vdm néjak oddvodnéno pozdni doruceni? Pokud ano, jak?
] Ano,

1 Ne
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D63. Jak Vdm dal e-shop védét, Ze je kuryr na misté?

Telefonicky vice nez 5 minut prfed pfijezdem O
Telefonicky v Cas pfijezdu O
SMS zpravou O
Zazvonil na zvonek O

D64. Nabidl Vdm kuryr vynos nakupu do patra (pred bytové dvefe, popr. vchodové
dvefe, pokud se jednd o ddm se zahradou)?

1 Ano I Ne

D65. Komunikoval s Vami kuryr zdvofile?

1 Ano I Ne

D66. Mél na sobé kuryr firemni obleceni?

J Ano I Ne

D67. VSimli jste néjakého nestandardniho chovani kuryra? Pokud ano, prosim popiste
jakého.

[ Ano,

1 Ne

D68. Mél na sobé kuryr rousku?

J Ano I Ne

D69. M&l na sobé kuryr rukavice?

J Ano [ Ne

D70. Prisli jste néjakym zpUsobem do kontaktu s kuryrem? Pokud ano, popiste jakym.

1 Ano

1 Ne

D71.Dosly Vam vsechny produkty, které jste si objednali? Pokud ne, popiste, co se lisilo.
1 Ano

1 Ne

D72. Byly vSechny dorucené produkty v pozadovaném stavu? Pokud ne, popiste, jaky
byl problém.

L1 Ano

L1 Ne,

D73. Byli jste celkové spokojeni s kuryrni sluzbou? Pokud jste zvolili jinou polozku nez
urcité ano, odfvodnéte svou odpovéd.

L] Urcité ne [ Spise ne [ SpiSe ano [ Urcité ano

Navazujici komunikace

N74. Pfisel Vam v ndvaznosti na Vas nadkup néjaky mail (jiny neZ potvrzeni objednavky
a newsletter)? Pokud ano, popiste prosim v kratkosti, jak na Vas tento e-mail plsobil.

1 Ano

L1 Ne

N75. Co bylo obsahem tohoto e-mailu?

Podékovani za predesly ndkup O Sleva na pristi nakup O
Z4adost o zpé&tnou vazbu O Reklama O
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Evidence vypujcek

Prohladsent:

Davéam svoleni k pUjc¢ovani této bakalarské prace. UZivatel potvrzuje svym podpisem,

Ze bude tuto praci radné citovat v seznamu pouZzité literatury.

Jméno a pfijment:

V Praze dne: Kliknéte nebo klepnéte sem aPodpis:

zadejte datum.

Jméno

Oddéleni/ Pracovisté

Datum

Podpis
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