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Abstrakt

Tato prace pojednava o vyuziti mystery shoppingu jako nastroji marketingového vy-
zkumu trhu. Zaméruje se na financni naklady a ¢asovou narocnost provedeni mystery
shoppingu v porovndni s jinymi metodami vyzkumu trhu. Odpovéd'v této praci by méli
najit vSichni, jenz si pokladaji otdzku, zda mystery shopping ke svému vyzkumu pouzit
a jestli jsou ndklady s nim spojené adekvatni s kvalitou ziskanych dat.

Klicova slova

Marketing, trh, vyzkum trhu, dotazovani, pozorovani, experiment, dotaznik, mystery
shopping.

Abstract

This thesis deals with the use of mystery shopping as a tool for market research. It is
focused on financial costs and the time required to conduct mystery shopping in com-
parison to other methods of market research. The thesis should provide an answer to
all that want to know whether they should use mystery shopping in their research, and
whether the quality of the data obtained is worth the costs associated with it.

Key words

Marketing, market, market research, questioning, observation, experiment, question-
naire, mystery shopping.
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Uvod

Bakalarskad prace by méla slouzit jako pomdcka ¢i manuél pfi rozhodovacim
procesu ohledné vyuziti mystery shoppingu jako nastroje marketingového vyzkumu.
Jsou zde ukdzany casové i financni naklady na provedeni mystery shoppingu v porov-
nani s jinymi metodami marketingového vyzkumu. Ohled je brani na kvalitu dat ziska-
nych z jednotlivych metod vyzkumu trhu. Méla by pfedevsim odpovidat na vyzkumné
otazky typu: jak velké jsou ¢asové a financni ndklady na provedeni mystery shoppingu,
jaké je porovnani ndkladl mezijednotlivymi metodami a zda kvalita ziskanych dat od-
povidad ndkladlim na provedeni mystery shoppingu.

Cilem bakalafské prace je upfesnit informace ohledné vyuziti této moderni
a rychle se rozvijejici metody marketingového vyzkumu, kterou mystery shopping je.
A pomoci tim ziskat pfehled ohledn& moZnosti jeho vyuziti pro marketingovy vyzkum
a ndvaznosti na provedeny vyzkum s dalSimi akcemi. Pfinos této prace je hlavné v po-
drobnéjsim popsani mystery shoppingu a jeho prlbéhu, jelikoZ neni moc zdrojd, které
by vychdzely z praxe. Tim se stéZuje situace jak pro firmy, které zvazuji pouziti mystery
shoppingu pro vlastni vyzkum, tak pro Sirokou verejnost, které se v dnesni dobé tento
prizkum mdzZe dotknout.

V praci neni pfesné popsdno, jak na Uspésné provedeny mystery shopping. Je
zde poukdzadno na rozdily vyzkumnych metod a doporuceni jejich vyuZiti pro rlzné
pripady vyzkumu. Nelze totiZ popsat presné provedeni mystery shoppingu, vzhledem
k jeho variabilité a kombinaci s dalsimi metodami na zakladé specifickych pozadavkd
klient(. Prédce vytvari uceleny pohled na zdkladni rozdily v metodach vyzkumu a na po-
stupy, které jednotlivé metody splfuji.

V bakalarské praci je pouzity vzorovy pfiklad klienta, ktery v dnesni dobé
mystery shopping nejcastéji pouziva za Gcelem zjisténi kvality nabizenych sluZeb.
Tento vzorovy klient je pfesnym modelem klientd vyzkumnych agentur se specidlné
zadanymi pozadavky. Pfikladem je demonstrovano, jak kazda agentura musi s infor-
macemi od klienta naklddat a jak postupuje k nalezeni nejvhodnéjsi metody marke-
tingového prdzkumu, kterou nasledné klientovi predstavi. Kromé casovych a financ-
nich ndkladl je nastinén i postup samotné pripravy nabidky mystery shoppingu a také
ndsledné prezentace vysledné zpravy po sbéru pozadovanych dat a odpovédi na sta-
novené vyzkumné otazky.



TEORETICKA CAST



1 MARKETING

Pro spravné pochopeni vyznamu mystery shoppingu jako nejrychleji rozrQstajici
se formy marketingového vyzkumu trhu, si nejdfive musime definovat a vymezit mar-
keting jako takovy.

,V soucasném vysoce konkurencénim prostredi s vysokou prfevahou nabidky zboZzf
nad jeho poptavkou se Zadny obchodnik neobejde bez pfipoutani pozornosti zakaz-
nika. Nestaci vSak pozornost upoutat, je tfeba pfimét ho ke vstupu do obchodu a na-
slednému nakupu. Rozsah poskytnutych sluZeb, jejich kvalita a pfijemnost véetné spo-
kojenosti s nakoupenym vyrobkem jsou zakladem opakované navstévy, ktera je ozna-
¢ovana jako hlavni cil — udrZeni si zakaznika. VVSechny tyto aktivity jsou cilem marke-
tingu obchodniho podniku.” (Mula¢ova & Mulac, 2013, str. 245)

Marketing se v dnesni dobé vyviji doopravdy raketovou rychlosti. Vyvoj tohoto od-
vetvi je zavisly na vyvoji nejen samotného trhu, produktd a technologii, ale také na vy-
voji zakaznik( a jejich potrfeb. S modernimi technologiemi se i nadroky zakaznikd méni.
Nehledé na standard nabizenych sluzeb. V dnesni dobé se kazdy zdkaznik soustfedi
hlavné na sebe a na své pohodli. Zdkaznik ma jasnou pfedstavu o tom, jak by se k nému
meély spole¢nosti chovat, aby u nich byl spokojeny. Tyto pfedstavy se snazi spole¢nosti
od klientl ziskat, jelikoZ nenf nic drazsiho na trhu nez informace.

1.1 Definice marketingu

.Marketing je spoleCensky a ridici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji
to, co potrfebuji a poZaduji, prostfednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych vy-
robkd s ostatnimi.” (Kotler, 1997, str. 4)

Dle Institute of Marketing v Londyné je marketing tvofivou funkci, podporujici ob-
chod a zaméstnanost, respektovanim potreb spotfebitell a rozvijenim vyzkumu a vy-
voje jejich uspokojovani. Koordinace zdroje vyroby, obchodu a sluzeb. UrCuje a usmér-
nuje veskeré Usili krentabilnimu prodeji maxima vyrobkd konelnému uZivateli.
(Kuncar, 1992, str. 71)

,Marketing zkouma zpUsob, jakym se vyrobky a sluzby dostavaji k zakaznikovi. Je
to vic neZ prodej; je to zjistovani skutecnych potreb potencidlnich zakaznikl a uspo-
kojovani téchto potreb se ziskem. Spis neZ o snahu prodat, co se zrovna vyrabi, jde
o dodavanivyrobk( a sluzeb, které zakaznik koupi. Proto také marketing zacina uz pred
vyrobou zboZi.” (Rogers, 1993, str. 1)

Z definici, které vidime vyse, je nam jasné, Ze v marketingu sice jde o to, aby za-
kaznik produkt koupil a firma dosdhla maximalnich ziskd, ale jakym zplsobem zjistime



potfeby zdkaznik(? Kuncar (1992) ndm jiz nastinil, Ze pdjde o rozvijeni vyzkumu. Ro-
gers (1993) ndm sdélil, Ze marketing zkouma a zjistuje. Takze i kdyz v marketingu jde
o cely proces, je pro nds klicové pravé to zjistovani potfeb a jejich zkoumani, kterého
dosdhneme nejrychleji vyzkumem, za Ucelem zvyseni nasi Uspésnosti.

,Marketing je vsechno, co podporuje Vas uspéch na poli trzniho hospodarstvi.
Nejsou to jen filosofické Uvahy o tom, co by se mohlo, kdyby se chtélo a umélo. Rozho-
dujici je vysledek. Prodal jsi se ziskem? Deres se kupfedu houstinou, nachazis klikaté
cestiCky uprostred baZin? Pak to ma své pficiny: Védomé Ci intuitivné jsi pokrocCil pfi
zvladani uméni marketingu.” (Schwarz, 1992, str. 9)

.Marketing by mél zacinat potfebami potencialniho zakaznika a ne vyrobnim pro-
cesem. Mél by predvidat potfeby. Marketing — ne vyroba — by mél urcit, jaké zboZi
a sluzby se budou rozvijet véetné rozhodnuti o designu vyrobku a baleni, o cenach i
poplatcich, uvérové politice a politice instalace, garanci i popfr. likvidace.” (McCarthy &
Perreault Jr., 1995, str. 29)

Definice marketingu jsou rdzné a kvili vyvoji marketingu se neda definice zapsat
jednoduchou a jednotnou formou, ktera by obsahla vsechny prvky marketingu. Ale
muizeme si vSimnout, Ze se v kazdé definici vyskytuji ddlezité faktory. Jednéa se tedy
o proces, ktery uspokojuje potreby zdkaznik(, a to vZzdy se zajisténim zisku. Také by-
chom se mohli podivat po etymologii slova marketing.

,Termin marketing pochéazi od slova market (trh) — coZ je skupina prodavajicich
a kupujicich, ktefi chtéji vymeénit zboZi nebo sluzby za néco podobné hodnoty. Samo-
zfejmé, Ze ktomu je tfeba jedndni. To se miZe odehravat tvari v tvar na nékterém fy-
zickém misté (napfiklad na farmarském trhu), nebo se mdaze uskutecriovat nepifimo —
pomoci komplexni sité zprostredkovatell, ktefi spojuji od sebe vzdadlené kupujici
a prodavajici.” (McCarthy & Perreault Jr., 1995, str. 32)

2 TRH

2.1 Definice trhu

,Trh je misto nebo Uzemi, kde se stykaji a stfetdvaji dvé strany. Prodavajici a ku-
pujici nebo naopak kupujici a prodavajici.” (Kuncar, 1992, str. 9)

Jelikoz byl nékolikrat v definicich marketingu zminény trh, je nutné se podivat,
jak je tento trh definovan. Urcité nejde v dnesni dobé jen o néjaké Gzemi nebo misto,
jak definuje trn Kuncar (1992). V dnesni dobé se pohliZi na trh spiSe jako na prostor pro
sménu. Napfiklad v Zakladech marketingu je trh popsdn jako skupina potencidlnich

zdkazniku s podobnymi potifebami kupujici a prodavajici rizné vyrobky — tj. zplsob,



jak uspokojit tyto potreby, nebo skupina prodavajicich a kupujicich, ktefi jsou ochotni
vymeénit si zbozi nebo sluzby za néco podobného. (McCarthy & Perreault Jr., 1995, str.
508)

,Definovat trh znamena urcit, jaci lidé nebo jaké organizace by mohli zboZi prav-
dépodobné koupit, a zuZit tento prostor na zvladnutelny, ale pritom dostatecné velky
pocet vyhlidek. Jde-li o vyrobek, ktery mohou pouZivat vSichni, jako napfiklad mydlo,
celkovym trhem je veskeré obyvatelstvo zemé. Pljde-li naopak o zboZi, o néZ budou
mit zdjem hlavné dospéli muzi — napriklad rucné vyrabéné dymky z bryerového dreva
— pak je celkovy trh omezen na muzské obyvatelstvo starsi sestndctilet. Pokud ovsem
budeme povaZovat néktery z téchto celkovych trhi za svij, dopracovat se na ném

Uspéchu bude vyZadovat hlubokou viru a hlubokou kapsu.” (Rogers, 1993, str. 18)

,Trh se sklada ze vsech potencidlnich zakaznik( sdilejicich zvidstni potfebu nebo
poZadavek, ktefi by mohli byt ochotni a schopni se ucastnit smény, aby uspokojili tuto
potrebu ¢i poZadavek.” (Kotler, 1997, str. 9)

Tim se pro nas v modernim pojeti trh definoval doopravdy jako néjaky prostor
pro uspokojovani potfeb. Neni nutné mit k trhu urcené pfesné misto. S presunutim
¢asti obchodd na internet se jako trh da definovat i virtudIni prostor, kde jiz neni ani
potfeba osobniho kontaktu kupujicich a prodavajicich. Proto je nutné se doopravdy
oprostit od pfedstavy trhu jako mista.

,Trh je chapan jako koordinator ekonomickych aktivit a nastroj nejen stimulace,
ale i donuceni k vykonnosti. Moderni hospodarsky vyvoj svétové ekonomiky prokazal,
Ze neexistuje Ucinnéjsi mechanismus, ktery by Iépe a pruZnéji synchronizoval vyrobni
a spotrebni aktivity délbou prace oddélenych subjektd, ktery by ucinnéji stimuloval
vykonnost a umoZzrioval vyuZivat rozptyleny tvirci potencidl a znalosti lidi. Trh tresta
takové aktivity, které se rozchdazeji s konkrétnimi potfebami a poZadavky kupujicich,
nehospodarné nakladaji se zdroji a setrvavaji u vZitych stereotypd.” (Tomek, 1992, str.
56)

2.2 Pruzkum trhu

Pokud chceme byt dobfi marketingovi feditelé a zvladnout marketingové pro-
cesy nasi spolecnosti bez vétsich problémd, musime postupovat po malych krocich.
Stanovime si cile, kterych chceme marketingem dosdhnout a vymyslime tu nejlepsi
cestu, kterou se vydame. Zjistime si, kdo jsou nasi zakaznici, nejlépe pfesné selektu-
jeme ty zdkazniky, ktefi jsou cilovou skupinou pro nds produkt. Je jednoduché si fict,
Ze si zjistime, kdo jsou nasi zdkaznici. Ale tyto informace netahdme z klobouku. Ke
vsemu, co potfebujeme znat a zjistit nam skvéle poslouzi prizkum trhu. Nasim cilem
je dosdhnout co nejpresnéjsich idajd a k nim je zapotrebi kvalitniho prézkumu trhu.



,Jednou z podstatnych cinnosti marketingu je prizkum trhu. Prizkum je zalo-
Zeny na ziskani potfebnych informaci jak o trhu samotném, tak o tom, co jej ovliviiuje.
ProtoZe je marketing zaméreny na spotrebitele, zakazniky, vychazii z dostatecnych in-
formaci o potfebé, spotiebé a poptavce, z kterych vyplyvaji i opatieni na uskutecnéni
nabidky. Z toho pak vychazi i dalsi opatreni a priizkumy v ostatnich ¢innostech pod-
niku. Je nutné ziskat znalosti o predstavach a potifebach spotrebitell, zakaznikl v sou-
casné dobé, aby jejich predstavy a potfeby mohly byt uskutecriovény v budoucnosti.
Dobry a kvalifikovany prizkum na bazi marketingu zajistuje dobry a Uspésny vyvoj kaz-
dého podniku.” (Kuncar, 1992, str. 136)

,Cilem vyzkumu trhu a jeho jednotlivych segment( je vytvorit informacni, po-
znatkové predpoklady pro predvidani budouciho vyvoje trZzni situace, jejich atributd,
zejména potreb, poptavky a v navaznosti na to pak predpoklady pro podnikatelské
rozhodovani. Tento vyzkum se zabyva pfitomnosti i budoucnosti, sleduje trhy dneska
i zitftka. Dominantni je vZdy vsak snaha objektivné postihnout — predvidat budouci vy-
voj.” (Tomek, 1992, str. 55)

Prizkum trhu nenf jednordzové akce. Tato ¢innost by se méla opakovat, a to po-
meérné casto. Zalezi samozfejmeé na trhu, ve kterém se nasSe spolecnost pohybuje. Po-
kud budeme mit kamenickou firmu, kterd vyrdbi ndhrobni kameny, nebude nutné délat
si prlzkum trhu kazdého ¢tvrt roku. Pokud vSak provozujeme internetovy obchod, bylo
by idedlIni si prlizkum trhu délat kazdy mésic. VZdy je dllezité védeét, jak rychle se ob-
last naseho podnikani vyviji a jak velky naskok pfed nami ma konkurence. Spravny
marketingovy manazer by mél mit presny prfehled o tom, jak ¢asto se v daném odveétvi
vyplati délat marketingovy prlzkum. Tak, aby zlstaly v rovnovéaze ndaklady na prove-
deni prizkumu a stdle jsme tvofili zisky z prodej(, které prevysuji prodeje konkurence.
K takovému prlzkumu trhu nemusime najimat externi marketingové spolecnosti, ale
informace si dokdzeme ziskat sami, napfiklad pomoci svého interniho marketingového
oddéleni. Marketingovy vyzkum v zdkladu nenf Zadny sloZity proces.

.Marketingovy vyzkum se provadi proto, aby bylo moZné lépe rozpoznat marke-
tingové problémy. Reditel vyrobkové znacky Procter & Gamble vyZaduje tfi aZ Ctyfi
marketingové studie rocné. Marketingovi manaZefi mensich firem vyZaduji pochopi-
telné méné marketingovych studii. Ale na druhé strané i nevydélecné organizace stale
vice shledavaji, Ze potrebuji realizovat marketingovy vyzkum. Napfiklad nemocnice
potfebuje znat, zda lidé Zijici v jeji oblasti pdsobeni, maji k nemocnici a k jejim sluzbam
pozitivni postoj. Vysoka skola zase chce védét, jaké renomé ma u poradcl pro vysoké
skoly. Nebo politickd strana chce Zzjistit, co si obcané mysli o jejich kandidatech.”
(Kotler, 1997, str. 110)

.Marketingovy vyzkum je systematické urcovani, sbér, analyza, vyhodnocovani

informaci a zavérl odpovidajicich urcité marketingové situaci, pred kterou spolecnost
stoji.” (Kotler, 1997, str. 107)
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Samozrejmé jsou do marketingového vyzkumu zapojeni nejen pracovnici mar-
ketingového oddéleni, pokud firma néjaké takové oddéleni mé4, ale hlavné marketin-
govi manazefi. Jak se mizZzeme presvédcit od pand McCarthyho a Perreaulta do marke-
tingového vyzkumu se musi zapojit také marketingovi manazefi. Sice miZze mnoho
detailld zvlddnout firma nebo odbornici mimo ni, avsak marketingovi manazefi musf
byt schopni vysvétlit, jaké jsou jejich problémy a jaké informace od vyzkumu ocekavaji.
Naroky jsou tak na marketingové manazery vysoké, jelikoZ musi byt schopni komuni-
kovat s odborniky v odborném jazyce, méli by védét o nékterych z poslednich rozhod-
nutich, kterd byla realizovédna béhem procesu vyzkumu, aby védéli, jaké jsou omezeni
danych zavérd. (McCarthy & Perreault Jr., 1995, str. 134)

,Dobry marketingovy vyzkum vyZaduje mnohem vice nezZ pouze technické pro-
stfedky. Dobfi pracovnici marketingového vyzkumu musi mit na paméti cile marketin-
gového vyzkumu i marketingového managementu, aby zajistili, Ze jejich vyzkum se
soustrfedi na skutec¢né problémy.” (McCarthy & Perreault Jr., 1995, str. 134)

Prizkum trhu je d(leZity proces, ktery je doopravdy naro¢ny na ¢as a na finance
do néj viozené. V dnesni dobé je vsak nepostradatelnou soucasti marketingového Fi-
zeni spolecnosti. Mensi firmy se snazi si marketingovy prlzkum fesit svépomoci. Jenze
vysledky nemusi byt kvalitni data, kterd v analyze dodaji firmé otazky na jejich odpo-
védi. Je také dillezité, kde se tato data hledaji a sbiraji. JelikoZz musi mit spole¢nost
kromé pfesné stanovené otazky také zadané (daje, kde a od koho bude sbirat na tyto
otazky odpovédi.

,Priizkum trhu zabere hodné &asu, ale je nutny. Radu Udajd, prfehledd a zprév
uverejnuji obchodni ¢asopisy, banky, ministerstvo techniky a primysiu a rizné ob-
chodni asociace; mnohé z nich dostavame zdarma. Spolehlivé informace Ize také zis-
kat z informacnich center po telefonu.” (Rogers, 1993, str. 20)

V tomto sméru je hodné dllezité rozhodnuti marketingového manazera. Musf
spravné urcit nejen cile, jak jsme si zminili na zacatku kapitoly, ale také zplsob, jakym
prizkum trhu provedeme. Kolik ¢asu takovy marketingovy vyzkum pro zodpovézenf
nasich otazek zabere, jak slozité budou jednotlivé faze vyzkumu a zda tedy oslovime
externi spole¢nost, nebo si dokdZzeme vyzkum zajistit sami.

LAby se samy podniky presvédcily o tom, Ze priizkum trhu je nutny a nezbytny,

musi mit pro to padné ddvody. Prizkum trhu si vyZaduje nejen pracovniho Usilif mnoha
lidi, ale také znacné financni ndklady.” (Kuncar, 1992, str. 136)
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2.3 Proces priizkumu trhu

Proces prlzkumu trhu se déa rozdélit do péti zakladnich krokl. Tyto kroky popi-
suje vice autord, kazdy svymi slovy a svymi ndzvy, ale pocet zUstdva stejny, stejné tak

jako jejich ndvaznost. Pro nastinéni téchto krok( a jejich ndvaznosti pouZiji jednodu-
ché schéma.

Obrazek 1 - Schéma procesu prizkumu trhu

Vyreseni
Shromazdeéni Interpretace problému,

Definovani Analyza
informaci informaci prezentace
vysledkd

problému vyzkumu

Zdroj: vlastni zpracovani

2.3.1 Definovani problému

v

,Definovani problému je nejdilezitéjsim — a casto nejobtiznéjsim krokem
v procesu marketingového vyzkumu. Nékdy to trva vice neZ polovinu celkového Casu
potfebného pro vyzkumny projekt. Jsou-li cile vyzkumu jasné definovany, je to uZi-
tecné straveny cas. | ta nejlepsi vyzkumna prdace na spatné diferencovaném problému
je mrhanim sil.” (McCarthy & Perreault Jr.,, 1995, str. 136)

LPrvni vyzkumny krok vyZaduje, aby manaZer marketingu a vyzkumnik peclivé
definovali problém, aby se shodli na vyzkumnych cilech. U kteréhokoli problému mo-
hou byt zkoumany stovky véci. Pokud neni problém dobre definovan, tak se mize stat,
Ze naklady na shromaZdovani informaci mohou presdhnout hodnotu prinosd. Staré
pfislovi pravi: ,Dobré definice problému je poloviéni feseni”.” (Kotler, 1997, str. 111)

Prvni krok nam tedy spociva nejen v definovani problému, ale také v definovani
vyzkumnych cil@. Jiz na zacatku celého procesu vyzkumu trhu musime mit predstavu
o cilech ¢ili o konci celého vyzkumu. Definice problému musi byt co nejpfesnéjsi,
ovéem nemUze byt moc Uzka ve svych specifikacich. Pokud budou specifikace Siroké
a problém definovan jedinym cilem, napfiklad: ,Jaké jsou potreby konzumentl vody?"
dostaneme velké mnozstvi informaci a (dajd, ze kterych nebude mozné vyselektovat
uzite¢né informace od kvanta nepotfebnych informaci. Dalsi riziko je, Ze nemusime
vlbec obdrzet ty informace, které potrebujeme nejvice. Kdyz specifikace problému
budou pfrilis Uzké a my zaddme pfikaz, napfiklad: ,Byl by v nejluxusnéjsim hotelu
v Praze ve dvoullzkovém pokoji zdkaznik, ktery by mél potfebu koupit si vodu z norské
artézské krajiny dva decilitry za 250 K&?" mUze byt vysledek vyzkumu nulovy. Respek-
tive s jedinou hodnotou — zjistime, Ze nikdo takovy neni.

,Kdyz chce manazer védét, jestli zakaznici vyzkouseli novy vyrobek a kolik pro-
cent si ho koupi také podruhé, jsou cile vyzkumu velmi jasné. Casto to ale neni tak
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snadné. ManaZer maZe také chtit védét, proc si jej nékteri lidé nekoupili. Malokdy maji
firmy dostatek Casu a penéz, aby vsechno provéfily. ManaZefi proto musi zuZit cile vy-
zkumu. Jednim spolehlivym zplsobem je vypracovat seznam otazek vyzkumu, ktery
maZe osahovat vSechny mozZné problémové oblasti. Potom mohou manazeri zvaZzit
jednotlivé poloZky na seznamu daleko komplexnéji jesté dfive, neZ se stanovi konecné
cile vyzkumu.” (McCarthy & Perreault Jr., 1995, str. 137)

2.3.2 Analyza vyzkumu

,Druhé stadium marketingového vyzkumu vola po sestaveni efektivniho planu
pro shromazdovani potrfebnych informaci. Plan vyzkumu by mél byt sestaven profesi-
onalné. A marketingovy manazer by mél mit takové znalosti o marketingovém vy-
zkumu, aby byl schopen tento plan posoudit a aby také byl schopen vysledky vyzkumu
spravné interpretovat.” (Kotler, 1997, str. 112)

DCleZity pro nas je také odhad ndkladd na marketingovy vyzkum. Tento odhad
musime udélat jesté pred tim, neZ plan vyzkumu schvalime. Pokud dlouhodobé zisky
bez vyzkumu budou stejné jako zisky s marketingovym vyzkumem, budou pro nas na-
klady na marketingovy vyzkum zbytecné. Je tedy dobré mit propocitané ndklady na vy-
zkum a co nejpresnéji vytvorené odhady ziskl bez vyzkumu a s vyzkumem. Déle po-
stupujeme dle jednoduché matematiky. Jestli je rozdil ziskl s vyzkumem a bez vy-
zkumu nizsi nez ndklady na marketingovy vyzkum, vyzkum provadét nebudeme, nebo
budeme hledat jiné moznosti analyzy.

,Do analyzy situace obvykle patfi neformalni rozhovory s informovanymi lidmi.
Informovani lidé mohou byt nékteri pracovnici ve firmé, nékolik dobrych obchodnikd,
kteri maji uzké kontakty se zakazniky, nebo dalsi lidé, ktefi maji znalosti z daného od-
vétvi. Na primyslovych trzich, kde jsou Uzké vztahy se zdkazniky, mohou pracovnici
hovofit pfimo s témito zakazniky.” (McCarthy & Perreault Jr., 1995, str. 138)

V druhém kroku — a tedy v analyze vyzkumu, si také musime urcit, jaké jsou pro
nas nejvhodnéjsiinformacni zdroje a odkud tyto informace budeme Cerpat.

JPlan vyzkumu mdizZe predepisovat shromaZdovani sekunddrnich, priméarnich
nebo obou druhl informaci. Sekunddarni informace jsou takové, které jiz byly shromaz-
dény pro néjaky jiny ucel a jsou nadale k dispozici. Naproti tomu primarni informace
jsou plivodni informace, které musi byt teprve shromazdény pro specificky vyzkumny
ucel.” (Kotler, 1997, str. 113)

Rozdéleni informacnich zdrojd na sekundarni a primarni bychom tedy méli.
Avsak je dllezité pochopit, co do které skupiny zdrojd patii. Sekundarni informaéni
zdroje se daji jeSté rozdélit na interni a externi zdroje firmy. Do internich zdroji patfi
— kartotéka, hldseni, informadni marketingovy systém, lidé, prodej a ndklady. Do exter-
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nich zdrojd patfi — knihovny, vldda, obchodni asociace, univerzity, soukromé firmy za-
byvajici se vyzkumem. Zdroje primarnich informaci se déli na pozorovani — stan-
dardni a individudIni pfistupy — a na tazatelstvi — podobné ,focus group”, interview,
posta, telefony, osobni prizkum a panely.

Rozdéleni informacnich zdrojl je sestaveno schvalné od sekundéarnich po pri-
marni a ne opacné. Jelikoz v prvni fadé se vzdy snazi vyzkumnici prozkoumat sekun-
darniinformace a to, aby se presvéddili, Ze neni moZzné vyzkumny problém vyresit bez
pracného a nakladného shromazdovdani priméarnich informaci. Tim se pro nas sekun-
darni informace stavaji jakymsi vychozim bodem vsech vyzkumnych praci. Musime
vSak brat ohled na to, Ze nemusi byt vSechny informace dostupné, a hlavné na stafi
informaci, jejich pfesnost atd. Zde nastupuje sbér primarnich informaci.

JVétsina marketingovych vyzkumnych projekti zahrnuje sbér nékterych pri-
marnich informaci. Sbér primarnich informaci je nakladnéjsi nez ziskavani sekundar-
nich informaci, avsak primarni informace byvaji vzhledem k fesenému problému da-
leko vyznamnéjsi. Obvykly postup pfi ziskavani primarnich informaci zacina predbéz-
nym dotazovanim jednotlivych lidi nebo skupin, s cilem ziskat ramcovou predstavu
0 postojich lidi k dané problematice. Na zakladé téchto pfedbéznych informaci lze pak
sestavit podrobny efektivni postup a metody ziskavani primarnich informaci v terénu.”
(Kotler, 1997, str. 114)

2.3.3 Shromazdovani informaci

Tretim krokem je naplanovani projektu vyzkumu k ziskani primarnich informaci.
MOzZeme vyuzit nékolik postupd, jak informace ziskdme, a to dle charakteru vyzkum-
ného problému. Cely vyzkumny projekt zavisi na nékolika proménnych — kolik ¢asu
na sbér informaci médme, kolik financnich prostfedkd je k dispozici atd. Také musime
brat v potaz praci respondentd, na jejichz ndzorech ndm zalezi. Respondenti mohou
poskytovat zkreslené, pfedpojaté nebo dokonce IZivé odpovédi. Dalsi respondenti od-
mitnou spolupraci, nebo vyzkum neocekdvané ukondi a opusti.

JVétsinou, pfi shromaZdovani primarnich informaci, se snaZzi manaZefi dozvé-
dét, co si zékaznici mysli o nékterych otdzkach, nebo jak se za urcitych podminek cho-
vaji. Existuji dvé zakladni metody pro ziskaniinformaci o zakaznicich: dotazovani a po-
zorovani. Dotazovani se muiZe pohybovat od kvalitativniho ke kvantitativnimu vy-
zkumu. Je mozné uskutecnit mnoho typl pozorovani.” (McCarthy & Perreault Jr., 1995,
str. 140)

Rozdil kvantitativniho a kvalitativnino vyzkumu je ndm na prvni pohled z vy-
znamd slov jasny. Ve kvantitativnim vyzkumu pljdeme spiSe po mnozstvi sesbiranych
dat, nacez pfi kvalitativnim ndm nepljde o mnozstvi, ale o porozuméni problému a se-
sbirani pfesnych informaci.
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JKvantitativni vyzkum se zabyva mérenim trhu a zahrnuje oblasti, jako napriklad
velikost trhu, velikost casti trhu, podily znacky, frekvence nakupu, miru povédomi
o znacce, Uroven prodeje atd. Kvantitativni idaje poZadované pro urcitou tGroven pres-
nosti (ackoliv ne ve vsech pfipadech jde o Uroveri vysokou) a uzité metody museji byt
takové, aby cile bylo dosaZeno. Alespori, Ze ve spotfebnich trzich je kvantitativni infor-
mace zaloZena na vytahu ze vzorku pridmérné populace Ci trhu a ndvrh vyzkumu,
zejména vybérové metody musi byt dostatecné presné, aby to umoZnily.” (Hauge,
2003, str. 10)

LU kvalitativnich vyzkumi (obecné se zadavaji méné, protoZe jsou mnohem na-
rocnéjsia drazsi), mazZzeme fundovanym sbérem provadénym odborniky z jinych obord
(psychologové, sociologové apod.) ziskat informace s vysokou pfidanou hodnotou.
Sbér kvalitativnich dat ma mnoho odlisnosti proti ddle uvadénym postupim kvantita-
tivniho vyzkumu. Neni napfriklad tolik standardizovan, proto mnohdy pfiprava a reali-
zace probihaji soucasné (postupy se méni'v zavislosti na zkoumanych skutecnostech)
atd.” (Kozel, Mynéarova, & Svobodovd, 2011, str. 96)

Pfi urceni Ucelu a cile vyzkumu, mife dostupnosti dat a nasich ¢asovych, financ-
nich a lidskych moznosti se mdzeme rozhodnout pro nami pozadovanou metodu
sbéru dat. Nej¢astéji vyuzivanou metodou je dotazovani. V dnesni dobé se hodné me-
tody sbéru dat prolinaji a je kolikrat slozité urcit, zda se jedna jesté o kvalitativni vy-
zkum nebo jiz kvantitativni.

2.3.4 Interpretace informaci

,Dalsim krokem v marketingovém vyzkumu je snaha odvodit ze shromazdé-
nych informaci potrebné zavéry. Vyzkumnik sestavuje Udaje do tabulek a zjistuje Cet-
nosti vyskytu sledovanych velic¢in a to z jednoho nebo vice hledisek. U ddleZitych veli-
cinjsou stanoveny jejich stfedni hodnoty a ukazatele ménlivosti. Vyzkumnik by téZz mél
pouZit nékterou z pokrocilejsich statistickych technik i rozhodovacich modeld s na-
déji, Ze ziska dalsi poznatky.” (Kotler, 1997, str. 120)

Vhodné je zde oznaceni ,snaha odvodit”. Jelikoz vyzkumnik &i marketingovy
manager se vzdy snazi ze ziskanych informaci vycist co nejvice pouzitelnych Gdaja.
Nelze vsak zjistovat o kazdém respondentovi vsechny informace, které jsou potreba,
a tak se musi brat skupina jako celek, ktery musi co nejpfesnéji reprezentovat zastou-
penou skupinu. Z téchto dlvodd se studuji pouze reprezentativni vzorky, aby byl po-
dan nejpravdivéjsi obraz situace. Ale i odhad ziskanych vysledk( od reprezentativnich
vzorkd se lisi od celkovych hodnot zastoupené skupiny (napfiklad celého obyvatelstva
CR). P¥i kvalitnim vyzkumu se témto chybdm, kdy zapomindme na to, Ze se jednd jen
o reprezentativni vzorek, ktery neni stoprocentni, musime vyhnout a nepfedpoklddat
absolutni presnost vysledkl. Vysledky musime brat jako doporucujici pfiblizné hod-
noty.
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.ManaZer marketingu musi zvaZit, jestli analyza udaji potvrzuje zavéry nasti-
néné béhem interpretace. Nékdy technilti odbornici vyberou spravny statisticky po-
stup, jejich kalkulace jsou presné, ale interpretuji je spatné, protoZze nerozumi problé-
mam rfizeni. V jednom prizkumu byli lidé kupujici auto poZadani, aby udélali poradf
pétiaut od toho, které jim pripada nejlepsi, aZz k tomu nejméné Zadoucimu. Jedno auto
bylo uvddéno na prvnim misté o malo vic respondenty neZ vsechna ostatni, proto jej
pracovnik vyzkumu oznacil za ,nejoblibenéjsi”. Tato interpretace ale opomnéla sku-
te¢nost, Ze vice neZ 70 % respondenti jej uvadélo na poslednim mistél” (McCarthy &
Perreault Jr., 1995, str. 146)

LV prabéhu sbéru dat mize dojit k mnoha chybam, které mohou vyrazné zne-
hodnotit zjisténé vysledky. Rozlisujeme predevsim dvé hlavni skupiny chyb. Vybérové
chyby se dopoustime vZzdy, kdyZ sbirame data od vybérového souboru, ktery je mensi
nez zakladni soubor. K dalsimu navyseni této chyby dojde nevhodnym uréenim vybé-
rového souboru, ktery neodpovida rozloZeni zékladniho souboru. Nevybérové chyby
jsou ostatni chyby, které zplsobuji nepresné a zkreslené vysledky. Minimalizovat je
muaZeme pouze zodpovédnym dodrzovanim postupl spravného sbéru dat. Chyby
muZe zpUsobit tazatel, ale Castéji respondent.” (Kozel, Mynafrova, & Svobodova, 2011,
str. 101)

2.3.5 VyieSeni problému, prezentace vysledki

Vyzkumnik by se nemél snazit ohromovat vedeni firmy velkym mnoZstvim ci-
sel a fantastickymi statistickymi technikami. Mohlo by se totiZ stat, Ze ztrati jeho pfizeri.
Vyzkumnik by mél predkladat vedeni pouze ta didleZita zjisténi, ktera jsou relevantni
marketingovym rozhodnutim a ktera musi vedeni spoleCnosti udélat. Marketingové
studie jsou uZitec¢né tehdy, jestliZze sniZuji nejistotu manaZer( pri rozhodnuti o sprav-
ném kroku, ktery by méla firma ucinit.” (Kotler, 1997, str. 120)

Casto se stava, Ze vyzkumnici jsou natolik zaujati svou praci a pfesvédéeni o na-
prosté spravnosti ziskanych dat, Ze se snazi odprezentovat Uplné vsechny Udaje, které
ziskali. Jsou tak fascinovani, co vsechno jim vyzkum nabizi a nadseni, kdyZ jim vyzkum
odhaliinformace, které do té doby nevédéli. Jenze vyzkum musiimplikovat dalsi kroky
a akce. Jestli cely proces skondi vyzkumem, potom je jeho hodnota nulovg, at uz jsou
ziskand data sebevic Uzasna a ohromujici. Nesmime tedy zapominat na ucel a cile
celého marketingového vyzkumu a vZzdy se ziskané informace snazit v nejvétsim
mnozstvi aplikovat do marketingového fizeni spolecnosti. Pokud nas vyzkum nepo-
vede k zddnému rozhodovani, jednalo se jen o velkou ztratu asu, kterd nas stala
mnoho penéz, lidskych sil a energie.

,Vysoka cena dobrych informaci musi byt vyvaZena svou pravdépodobnou

hodnotou pro management. ManaZefi nikdy nedostanou vsechny informace, které by
chtéli mit. Velmi podrobné prizkumy nebo experimenty mohou byt ,pfilis dobré” nebo
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LPrilis drahé” nebo mohou prijit ,prilis pozdé” v pripadé, Ze firma potrebuje presny vzo-
rek nazort zékaznikd na novy cenovy plan, a to do zitrka. Marketingovi manazZefri musi
riskovat, protoze jejich informace jsou neuplné. To je soucast jejich prdce — a vzdy
bude. Musivsak zvazit naklady na ziskani novych informaci proti jejich pravdépodobné
hodnoté. Neni-li riziko pfilis vysoké, potom mohou byt naklady na ziskani dalsich infor-
maci vyssi, neZ potencidlni ztrata pri spatném rozhodnuti.” (McCarthy & Perreault Jr.,
1995, str. 147)

V neposlednifadé nesmime zapomenout na prezentaci vystupd vyzkumu a do-
poruceni navrhi fresenivyzkumného problému. Je to viastné nds jediny hmotny vystup
0 uskute¢néni marketingového vyzkumu. Pokud podcenime pfipravu a vytvofeni za-
vérecné prezentace, stejné tak jako pokud podcenime spravnou analyzu ziskanych in-
formaci, mGze prijit cely marketingovy vyzkum vnivec a veskeré Usili bude zbytecné.
Mame dva zakladni zplsoby, kterymi prezentujeme vysledky. Jednim je pisemna pre-
zentace v takzvané zavérecné vyzkumné zpravé a druhym zplsobem je Ustni prezen-
tace.

Zakladnim zplsobem, jak prezentovat vysledky, a predevsim doporuceni vy-
zkumu, je pisemna prezentace. Prostfednictvim zavérecné vyzkumné zpravy poda-
vdme zadavateli strukturovanou informaci o zaddni, prabéhu, vystupech, vyzkumu
a z nich plynoucich doporuceni.” ... ,Pokud se vyzkumnik nepodili na implementaci (za-
vadéni) doporuceni do firemni praxe, je Ustni prezentace a doporuceni poslednim kro-
kem celého vyzkumného procesu. Cilem prezentace je presvédcit vsechny zucastnéné
zastupce zadavatele (management, jednotlivé Utvary firmy, kterych se vysledky vy-
zkumu tykaji) o moZnostech napravy problému prostrednictvim ndavrhi a doporuceni
plynoucich z vysledki vyzkumu.” (Kozel, Mynarova, & Svobodovd, 2011, stranky 147,
149)

3 METODY MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Jak jsme sijiz poznamenali, vzdy jde o spravné urceni metody pro sbér primarnich
dat. V marketingu se rozdéluji tfi zakladni metody, jak ziskat pozadované informace —
dotazovani, pozorovdni a experiment. Tato kapitola bude pojednéavat o jednotlivych
pozorovacich metodach a jejich vyuziti.

V4

3.1 Dotazovani

,Dotazovani predstavuje metodu sbéru primarnich dat zaloZenou na pfimém
(rozhovor) nebo zprostfedkovaném (dotaznik) kontaktu mezi vyzkumnikem a respon-
dentem podle pfedem prfedepsané formy otazek, jeZ slouZi ke sjednocovani podminek
a usnadnéni zpracovani vysledkd. Vybrani respondenti, ktefi budou dotazovani, musfi
odpovidat cildm a zamérdm vyzkumu. Podle zplsobu kontaktu rozlisujeme jednotlivé
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typy dotazovani. Vybér vhodného typu dotazovani zavisi na riiznych faktorech, prede-
vsim na charakteru a rozsahu zjistovanych dat, skupiné respondentd, ¢asovych a fi-
nancnich limitech, kvalifikaci tazatele atd. V praxi se vétsinou jednotlivé typy navzdjem
kombinuji.” (Kozel, Mynarova, & Svobodova, 2011, str. 175)

Jelikoz dotazovani patfi k nejrozsitenéjsim postuplm pro ziskani dat marketin-
gového vyzkumu, je vzdy vyuzivan v prvni fadé pro sbér snad jakychkoliv informaci.
Pokud firma Fesi marketingovy problém, vzdy se snazi na problém pfijit dotaznikem,
ktery sepiSe nékdo z vedeni spolecnosti, ¢i marketingového oddéleni — v lepsim pfi-
padé. Neni to ale nejmoudrejsi zpUsob feseni. Vezméme si priklad, kdy budeme ve ve-
deni strojirenské firmy, kterd vyrabi korby a pfivésy pro nakladni automobily. Objevi se
nam problém ve vyrobé&, kdy rukavice, které objednali manazefi zasobovani, z néjakych
ddvod( délnikdm nevyhovuji a snizuji efektivitu prace délnikd a tim i konecné vykony
a vysledky na konci smény. Tohoto problému sive vedenivSimneme a budeme jej chtit
fesit, pfedame tedy marketingovému oddélni pokyn, aby nam zjistilo, jaky je problém
ohledné rukavic, které momentalné vyuzivaji. Marketingové oddéleni bude sv{j Ukol
plnit zodpovédné, avSak s ohledem na jejich limity ¢asové a finan&ni. TakZe vytvori
kratky dotaznik, ktery budou déinikiim predavat pri obédové pauze k vyplnéni. Vétsina
déinikld nebude mit ndladu a ani energii na to, vyplnit tento dotaznik, takZze sesbiraji
data napfiklad od 40 % délinik(. Tato data se pokusi ndsledné vyuzit, aby z nich mohli
podat vedeni spole¢nosti zpravu o vyzkumu, kde je chyba v aktudlné vyuzivanych ru-
kavicich. Marketingové oddéleni po tydnu prace na realizaci marketingového vyzkumu
zjisti, Ze je problém s velikosti a tloustkou rukavic. Ztratili jsme vyzkumem tyden prace
marketingového oddéleni, kterou budeme muset jako vedeni zaplatit na mzdach, ne-
hledé na ndklady spojené s tiskem dotaznikd. Je vsak tato metoda vhodna k feseni da-
ného problému? Odpoveéd je jasna, neni. K feseni tohoto problému by ndm postacilo
jednoduché osobni dotazovéani, kdy bychom obesli napfiklad 10 déinik{ na pracovisti
a zeptali se jich, proc se jim s rukavicemi Spatné pracuje. Pokud bychom si vsimli, Ze
od téchto deseti déInikd mame stejné Gdaje, mizeme z nich udélat prvni zavér a pre-
dat ho vedeni. Timto zplsobem usetfit tyden préce marketingového oddéleni.

Tim se dostavame k formam dotazovani, at uz se jedna o osobni dotazovani
primé, ¢i zprostfedkované dotazovani.

3.1.1 Osobni dotazovani

,Jednd se o standardizovany rozhovor tazatele pouze s jednim respondentem.
Tazatel Cte otazky, pfipadné i varianty odpovédi, jak je naformuloval vyzkumnik. Nevy-
hodou standardizovaného rozhovoru je oproti dotazniku jeho dosah. S dotaznikem
obsdahneme pfi pomérné malych vydajich a jednoduché manipulaci velké mnoZstvi
lidi. Pfi rozhovoru je to obtiZznéjsi, nebot je financné, casové i organizacné ndrocné zis-
kat mnoZstvi tazateld, vyskolit je, umoZznit jim, aby navstivili dotazované osoby a pro-
vedly s nimi rozhovor. Vyhodou dotaznik( je jeho standardnost. | kdyZ také v rozho-
voru dostdvaji tazatelé presné instrukce, jak postupovat, pfece jen se jedna o rdzné
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lidi, kteff se ptaji riznym zplsobem, riizné se chovaji a nékdy i rGzné formuluji otazky.
Tazatel nesporné respondenta ovliviiuje, at si to uvédomuje nebo ne, vdobrém
¢i Spatném smyslu. Praci tazatelG je nutni nadleZité kontrolovat. Dalsi nevyhodou roz-
hovoru oproti dotazniku je, Ze zachovdvd méné anonymity. Na druhé strané ale vime
presné, kdo ndm na nase otdzky odpovidal. Dalsi vyhodou je jeho prizplsobivost.
Prirozhovoru je mozné navazat kontakt s dotazovanym, zmirnit jeho ostych, vysvétlit
to, Cemu nerozumi, apod.” (Foret & Stavkova, 2003, str. 43)

,0sobni dotazovani je nejtradicnéjsim typem dotazovdni. Osobni styk je zalo-
Zen na pfimé komunikaci s respondentem (face to face). Dotazovani se stava osobnim
vZdy pfi osobnim kontaktu a je jedno, zda dotaznik vyplriuje tazatel nebo respondent.
Rozdil mezi osobnim a pisemnym dotazovani spociva v kontaktu, interakci mezi taza-
telem a respondentem. Jeho hlavni vyhodou je pravé existence primé zpétné vazby
mezi tazatelem a respondentem. Ten muiZe respondenta motivovat k odpovédim,
muaZe upresnit vyklad otdazky, podle situace mizZze ménit poradi otazek. VyuZitim na-
zornych pomducek (obrazky, karty, vzorky) se dale zvysuje pravdépodobnost spravného
pochopeni otdzek.” (Kozel, Mynarova, & Svobodova, 2011, str. 175)

,0sobnidotazovani je primarni metodou dotazovani, kterd zajistuje osobni styk
face-to-face s respondentem. Osobni dotazovani mizZze mit podobu standardizova-
nych (strukturovanych). polostandardizovanych (polostrukturovanych) a nestandardi-
zovanych (nestrukturovanych) rozhovord. Dale je moZné osobni dotazovani provadét
individudlné nebo skupinové vyuzitim napfiklad metod focus a unfocus group a pro-
pojeni’ s pozorovanim.” (Mulacova & Mulac¢, 2013, str. 276)

Pfi osobnim dotazovani nam tedy jde vZdy o pfimy rozhovor s respondentem.
Je tu moznost mit pfipravené otazky formou dotazniku, které budeme s responden-
tem vyplhovat sami. Nebo pouze predame dotaznik respondentovis vysvétienim a na-
sledné ho nechdme vyplfovat samotného a jen jsme pfipraveni poradit pfi nejasnos-
tech. Nejvice je vSak osobni dotazovani pouzivdno pravé jako dialog (interview) taza-
tele srespondentem a ziskdni nejen odpovédi na otdzky, ale také zpétné vazby, ziskani
emoci a dalSich poznatkd respondenta, na které v dotazniku neni prostor. OvSem tato
metoda je pro nds naroc¢na jak na cas, tak na financni ndklady. Hodné nakladd nés stoji
systematické vyhledani, vyskoleni a kontrola tazatel(. Tito tazatelé musi byt ddkladné
proskoleni, co se porozumeéni zkoumané problematiky tyce, také orientace v dotazniku
(z ddvodu moznosti pfeskakovani otdzek a prohazovani jejich pofadi) a chapani ota-
zek, které mGZou byt pro respondenty nesrozumitelné. Cas na sesbirdni dostate¢ného
mnozstvi vyplnénych dotaznik( je také velkym nakladem, protoze hodina proskole-
ného tazatele v terénu se musi pohybovat s cenou tak vysoko, aby to pro néj bylo mo-
tivujici.
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3.1.2 Pisemné dotazovani

,Pisemné dotazovani je jakékoliv dotazovani, které respondent vyplriuje pi-
semné bez kontaktu s vyzkumnikem. V praxi nékdy byva zamériovano s postovnim
dotazovanim, ale postovni sluzby jsou pouze jednou moZnosti sifeni dotaznikd. Pos-
tovni dotazovani je z oblasti pisemného dotazovani nejnakladnéjsim kanalem Sifeni
dotaznikld. Pisemné dotazniky je mozZné sitit celou radou kandld, které jsou cCasto
v podstaté bez dodatecnych financnich nakladid na jejich siteni. Pisemné dotazniky
jsou casto Sifeny mezi zakazniky na veletrzich a vystavach, pfikladany k zakoupenym
produktdm, popfr. jsou o jejich vyplnéni poZadani zéakaznici cekajici ve frontach na po-
skytnuti urcité sluzby apod. Pisemné dotazovani ma celou radu vyhod a nevyhod.”
(Mulac¢ova & Mulac, 2013, str. 275)

Ve vétsiné literatury je pisemné dotazovani zaméreno hlavné na zplsob pos-
tovniho dotazovani, coz dle Mulacové a Mulace (2013) je Spatné. V dnedni dobé se ani
s timto zpldsobem dotazovani jiz nesetkdme, pravé kvlli jeho vysokym nékladdm
na realizaci a velice Spatné odezvé, co se tyce navratnosti dotaznik{ a sesbiranych dat.
ZpUlsob postovniho dotazovani nahradila modernéjsi verze elektronického dotazovani
za pomoci internetu a dalSich modernich technologii. Jedna se o takzvany CAWI —
Computer Assisted Web Interviewing, coZ volné pfeloZzeno znamend webové dotazo-
vani pomoci podcitace. Pri této formé prlzkumu se vyuziva rlznych webovych stranek,
portdld a v neposledni fadé emaill. Navratnost dotaznikd a mnoZstvi sesbiranych dat
metodou CAWI je podstatné vyssi nez u klasického pisemného dotazovani.

,Pisemné dotazovani nebo také dotazovani postou patfi mezi nejméné rozsi-
fené typy dotazovani a v soucasnosti se jiz témér vibec nepouZiva. Dotaznik je zpra-
vidla pfiloZen k néjakému vyrobku nebo je pfedan v ramci néjaké udalosti — konfe-
rence, vystava. Vyhodou pisemného dotazovani jsou jeho relativné nizké naklady, ad-
resné osloveni okruhu respondenttl na sirokém tzemi, respondent ma casovy prostor
na rozmysleni odpovédi. Nejvétsi nevyhodou pisemného dotazovani je nizka navrat-
nost, ktera zplsobuje naruseni reprezentativnosti vyzkumu a prodluZuje dobu celého
vyzkumu.” (Kozel, Mynarova, & Svobodova, 2011, str. 178)

,Dotazovaninainternetu (online research) je dnes nejrychleji rostouci metodou
vyzkumu mezindrodnich trhi. Rada vyzkumnych agentur nabizi dotazovéni na inter-
netovych strankach a elektronické formy dotazovani, napfiklad u spotrebitelskych pa-
nelt (mail panel). Pri pouZiti metody CAWI (computer assisted web interviews) je
na serveru agentury umistén samovyplriovaci dotaznik na zadané téma a respondenti
jsou kvyplnéni zvani pomoci elektronické posty. VyuZiti specializovaného softwaru
umoZriuje reagovat na odpovéd vybérem dalsi otazky, ktera vyplyne z odpovédi. Jinou
formou mdazZe byt rozesilani dotaznik( elektronickou postou (mail survey) anebo umis-
téni dotazniku na webové strance zadavatele vyzkumu. Vyhodami internetového do-
tazovani jsou vysoka rychlost zpracovani informaci, moZnost realizace mezinarodnich

20



vyzkumd, osloveni nékterych jinak obtizné dosaZitelnych cilovych skupin (napf. mana-
Zer(), niZsi nédklady a dale fakt, Ze dotaznik miZe obsahovat i obrazové a zvukové
prvky. Nevyhodou je zavislost na vybaveni potencidlnich respondenti vypocletni tech-
nikou, které zistava v nékterych zemich stdle na nizké drovni.” (Machkovd, 2015,
stradnky 48,49)

3.1.3 Dotaznik

Nedilnou soucasti obou metod prizkumu je dotaznik, ve kterém jsou presné
definovany otazky, které je nutné zodpovédét a na které se budeme ptat. Dotaznik
musi byt vytvofeny s jasnou strukturou a ndvaznosti. Otdzky musi mit logickou po-
sloupnost a nejlépe postupovat od obecného tématu az k specifickému problému. Do-
taznik je vytvareny nejen dle prfedstav marketingového oddélni, které vi, na jaky pro-
blém chce otazky zameérit, ale také s ohledem na vyzkumniky, ktefi definuji podobu
otazek a moZnych odpovédi. Zda budou otdzky oteviené, uzaviené nebo s moznosti
hodnoceni na bodové skale, ¢i vybéru z nabizenych variant.

,Dotazniky splriuji Ctyfi zaméry. Za prvé je jejich prvotni roli ziskani pfesnych
informaci od respondentl. Za druhé je to poskytnuti struktury rozhovorim. V kazdém
vyzkumu vétsiho mnoZstvi lidi je ddleZité aby vSem respondentim byly pokladany
stejné otazky. Bez této podminky by nebylo mozné si udélat celkovy obrazek. Tfetim
zameérem dotazniku je zajisténi standardniho formulare, kam mohou byt zapisovana
vsechna fakta, komentare a stanoviska. Zaznam z interview je vice neZ podstatny, jeli-
koZ bez néj by bylo vSechno zapomenuto nebo prfekrouceno. Navic dotazniky ulehcuji
zpracovani dat. Odpovédi jsou zaznamenané na danych mistech ve formulari a je tedy
velice jednoduché spocditat, kolik respondentd, co reklo. Bez dotazniku by po sobé vy-
zkum 500 lidi zanechal 500 poznamek z absolutné neohraniceného dotazovani, které
by bylo nemozné zpracovat.” (Hauge, 2003, str. 103)

,Pri konstrukci dotazniku mGZzeme vyuZit bud sociologicky pfistup tvorby do-
tazniku, ¢i ekonomicky pristup, ktery je zaloZen na jasné formulaci otazek a celého do-
tazniku a maximalni strucnosti, ktera vede ke sniZzeni casové narocnosti. Délka dotaz-
niku neni zavazné urcena, odviji se od zkoumaného problému, typu dotazovani a celé
rady dalsich faktord. V praxi mGzeme vyuZit dotazniky strukturované, které se vyzna-
Cuji zdvaznou, pevnou logickou strukturou a dotazniky polostrukturované, které jsou
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logickou strukturu.” (Mulacova & Mulac, 2013, str. 277)

Dle Foreta a Stavkové (2003) by mély dotazniky splfiovat pozadavky, které roz-
délili do ¢tyr skupin. Prvni skupinou je celkovy dojem, aby dotaznik jizZ na prvni pohled
upoutal pozornost respondenta a vyvolal vném zajem si dotaznik precist a byt
ochotny jej vyplnit. PohliZi se pfitom na celkovy vjem (format dotazniku, Gprava prvni
stradnky, barva, kvalita papiru. DalSi skupinou je formulace otazek, jelikoz otdzky v do-
tazniku museji byt jednoznalné asrozumitelné. V dotazniku neni potrfeba otazek,
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u kterych bude muset dotazovany dlouze premyslet, vzpominat nebo dokonce hddat
¢i odhadovat. Otazky by mély byt co nejvice validni, to znamen3, Ze se skutec¢né ptame
presné na to, co potrfebujeme zjistit. Treti skupinou je typologie otazek, jak je zminéno
v Uvodu této kapitoly, otdzky se déli na oteviené a uzavrené.

.Mezi vyhody otevienych otdzek patfi to, Ze mohou byt pro dotazovaného pod-
nétem k zamysleni, k tomu, Ze si vybavi, co jej nejvice zaujalo a co povazZuje za nejvy-
znamnéjsi. Velkou vyhodou je také to, Ze je mu ponechana volnost v odpovédi. Neni
omezen variantami odpovédi. MiZe nam tedy sdélit néco, co nds zatim doposud ani
nenapadlo, co nevime. Zpravidla je jeho odpovéd'také zavaznéjsi nebot jemu samot-
nému se to vybavilo v jeho paméti. Hlavni nevyhodou je pravé ona ,volnost” kterd zpJ-
sobuje potize pri nasledném zpracovavani. Odpovédi z otevienych otazek totiz mu-
sime nejdriv projit, vypracovat systém jejich kategorizace, zaradit je (jak se fika ,0ko-
dovat”) a teprve potom editovat do pocitace.” (Foret & Stavkovd, 2003, str. 36)

Nacez uzaviené otazky nam pfedem nabizi nékolik moznych variant odpovéd;,
ze kterych si musi dotazovany vybrat jednu odpovéd, kterd je nejblize jeho vlastnimu
nazoru. Nejvétsi vyhodou tohoto typu otdzek je hlavné rychlé a jednoduché vyplnéni
odpovédi, respondent odpovida na to, co nas v dotazniku doopravdy zajima. Ovsem
mUze dojit k situaci, kdy dotazovany bude vyplnovat dotaznik nahodile, nebo nebude
vibec rozumét zkoumanému problému, ale nebude to muset priznat, jelikoz jen vy-
bere jednu z variant. Z tohoto dlvodu se na konce nabidek odpovédi dodava jesté
moznost ,jiné", kdy vlastné dotaznik tvofi z uzavrené otdzky otdzku tzv. polootevienou
(polouzavienou). (Foret & Stavkova, 2003, str. 37)

,Po sestrojeni dotazniku je nutné provést pilotni ovéreni, které ma za kol prové-
fit logiku sestaveni otazek a celého dotazniku, obsah dotazniku, vyuZity slovnik. Dale
je tfeba v prabéhu pilotniho testovani zjistit, zda se otazky v nékterych bodech nepre-
kryvaji vyloucit otazky, které nejsou pro dotazovani nezbytné, provérit pochopitelnost
dotazniku atd. Pri pilotnim dotazovani se také odhaduje Cas nutny pro vyplnéni dotaz-
niku.” (Hauge, 2003, str. 278)

3.2 Experiment

,Projektivni techniky (experimental research) jsou uréeny k nepfimému ziskavani
informaci o ndzorech a pocitech respondent(. Jsou pouZivany v pfipadech, kdy re-
spondenti nejsou ochotni ¢i schopni odpovidat na pfimo poloZené otdazky. Jedna se
napfiklad o testy slovnich asociaci, testy dokoncCovani vét, testy interpretace obrazkd,
testy dokoncovani pribéhl a o techniku hrani roli. PouZiti téchto technik je pomérné
jednoduché, ale vyzaduje peclivou odbornou pfipravu, kterd musi zajistit dostatecnou
vypovidaci schopnost informaci.” (Machkova, 2015, str. 50)
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Experimentaini metody sleduji viiv jednoho jevu (nezavisle proménna) na druhy
(zavisle proménna), a to v nové vytvorené situaci. Usilujeme o zachyceni reakci na no-
vou situaci a hledame vysvétleni tohoto chovani. Experimenty Ize rozdélit do dvou
hlavnich skupin. Jsou to jednak experimenty laboratorni, které se uskutecriuji ve zvlast
organizovaném prostredi v prostfedi umélém, laboratornim, a jednak experimenty te-
rénni (pfirozené), které se uskutelriuji v pfirozeném prostredi.” (Foret & Stavkova, 2003,
str. 48)

Pokud se jednd o terénni experimenty, kolikrat ani testujici nevédi, Ze jsou sou-
¢4sti experimentu, a proto se chovaji vice prirozené. Tyto experimenty se vyuzivaji nej-
vice napfiklad pri testovani daného produktu pfimo v obchodech. MdZou se provadét
také doma u testovanych respondent(, kdy jim nijak nebudeme zasahovat do jejich
prirozeného prostfedi, ale chceme znat jejich ndzor a reakce na nabizeny produkt. La-
boratorni experimenty jsou vice zamérené pravé na umeéle vytvorené prostredi, které
dotazovany nezna. Toto prostfedi je pro vSechny testované stejné a je pozorovano, jak
reaguji na takové prostfedi a zaroven i na produkt.

,Na internetu Ize provadét simulace nejriznéjsich vyrobk( i sluZzeb. Firmy
na svych webovych strankdach ¢asto simuluji urlité situace (predvadéji demoverze), ty-
kajici se napfiklad 3D projekce produkt’ a sluzeb, simulace vybéru a objednani zboZi
simulace online plateb atd. K napinéni Gcelu téchto experimentl je nutné, aby firma
sledovala chovani navstévnik( téchto simulaci a ziskané informace vyhodnocovala
pro dalsi rozhodovani.” (Kozel, Mynarova, & Svobodova, 2011, str. 183)

3.3 Pozorovani

,Pozorovani je zplisob ziskavaniinformaci a provadi je vyskoleni pracovnici — po-
zorovatelé. Pozorovatel pouze registruje sledované reakce a zplsoby chovani. Pozo-
rovani Ize definovat takto: V danych podminkach (P) provadi pozorovatel (A) systema-
tickad pozorovani (B). Pfedpoklada se pfi tom objektivita pozorovatele, tj. nezavislost
pozorovatele a objektu tak, Ze se vzajemné neovlivriuji, neplsobi na sebe. Jsou-li uve-
dené predpoklady splnény, povaZuje se situace pozorovani za normalni, objektivni
formu ziskavani informaci o néjakém objektu. Pozorovani tedy probiha bez aktivni
Ucasti pozorovaného. Pouze se eviduje jeho chovani, napfiklad kolik cestujicich v do-
pravnim prostiedku ¢te noviny.” (Foret & Stavkova, 2003, str. 47)

,V podstaté je nepfimym nastrojem sbéru dat, protoze nevyZaduje pfimy kontakt
se zkoumanymi subjekty a neni zavislé na ochoté respondent( spolupracovat. Podsta-
tou pozorovani je zameérné, cilevédomé a planované sledovani pravé probihajicich
skutecnosti aniz by pozorovatel néjak aktivné zasahoval. Pozorovani se pouziva pre-
devsim v kombinaci s jinymi metodami sbéru dat, pfedevsim s osobnim dotazovanim.
V roli pozorovatele vystupuje zpravidla Clovék, ale uZiva i rizné technické pomdcky
(kamery, magnetofony, chronometry apod.).” (Kozel, Mynéfrova, & Svobodova, 2011, str.
179)
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,Dnes se pozorovani uZiva vsude tam, kde je vyhodnéjsi neZ pfimé dotazovani
lidi. Hraje vyznamnou roli prevazné u déti, jejichZz schopnosti jim zatim nedovoluji
presné vyjadrit, co si mysli. VyuZiti najde i v obchodnich vyzkumech, zvlasté pak pfimo
v obchodech, kde se zakaznik nahliZejici do regali rozmysli, co koupit. Také se uziva
pri zjiStovani, jak produkty funguji v praxi. Zplsob, jakym lidé oteviraji baleni oplatki
a jakym si Ctou instrukce, miZe byt Iépe odhalen pozorovanim neZ dotazovanim.”
(Hauge, 2003, str. 68)

Pozorovani se nam déli do nékolika typU: zjevné a skryté, pfimé a nepfimé, struk-
turované a nestrukturované, v pfirozenych podminkdch a v umeélych podminkach,
osobni a mechanické (vyuzivajici technickd zafizeni). Pozorovany ani nemusi zjistit,
Ze byl soucasti vyzkumu a jeho chovani bude porovnavano s chovanim ostatnich.
V bézZné praxi se dnes tato metoda pouzivd napfiklad pfi rozlozeni zbozi v obchodech
s potravinami. Je vypozorovano, pro jaké produkty zakaznici chodi. Tyto produkty jsou
nasledné usporadany tak, aby cesta od jednoho k druhému byla co mozna nejdelsi
a zakaznik pfi této cesté minul velké mnoZstvi dalsich produktd, které by mohl poten-
cialné zakoupit. V opacném pfipadé by se mohlo stat, Zze budeme mit v obchodech
s potravinami hned u vstupu pecivo, mléko, vaji¢ka a polovina navstévnik( se jiz ani
do zbytku obchodu nepodiva, jelikoz zamifi rovnou k pokladnam a ven z obchodu.

.V obchodu se velmi casto vyuZiva metoda pozorovani pro sledovani nakupniho
chovani, frekvence nakupl apod. v ramci maloobchodnich jednotek. Pro evidenci na-
kupd, frekvence, Casovych interval( atd. se vyuZivaji registracni pokladny, carové kody,
ale také vérnostni karty, i kamerové systémy.” (Mulac¢ova & Mula¢, 2013, str. 273)

,Pozorovani Ize uskutelriovat zjevné nebo skryté. Skryté pozorovani se pouziva
tehdy, kdyZ by zjevna pritomnost pozorovatele narusovala pribéh pozorované sku-
te¢nosti. Dale rozliSujeme pozorovani zucastnéné (kdy je pozorovatel sam soulasti
pozorovaného jevu) a nezucastnéné. Pri zucastnéném pozorovani se pozorovatel
snaZi zatajit svoji tlohu pozorovatele. Vol se tehdy, je-li obzvlasté nutné sledovat pfi-
rozeny pribéh chovani nenaruseny zdsahem pozorovatele.” (Foret & Stavkova, 2003,
str. 47)

DUleZité je i pri této metodé vyzkumu provést systematicky zdznam pozorovani.
Zaznamenavani probihd osobné, nebo pomoci zminénych elektronickych pfistrojd.
V pfipadé pozorovani je sbirdno velké mnozstvi vjemd, informaci a dat, které je nutné
co nejefektivnéji zpracovat. Z pravidla se vybiraji jevy, které se zdaji byt zajimavé, dd-
leZité nebo se vyskytuji ve vysokych frekvencich. Voli se tedy tfidéni do kategorii po-
zorovani.

JVysledky pozorovani mohou byt zaznamenavany formou poznamek, jako tom
bylo v pfipadé druhé svétové valky, kdy viada vysilala vyzkumniky do ulic a hospod,
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aby pozorovali a zaznamenavali déni. V dnesni dobé je videokamera jednim ze zpU-
sobd, jak zachytit pozorovani a videonahravky skupinovych diskusi poskytuji ndhled
mimo mluvené slovo diky jazyku téla respondenti. Videa v obchodech sleduji lidi
a poskytuji ndm tak informace, které dotazovanim neni mozné ziskat.” (Hauge, 2003,
str. 68)

4 MYSTERY SHOPPING

,Relativné novym a rychle rostoucim sektorem primyslu marketingového vy-
zkumu je zahadné nakupovani. Zabyva se vice testovanim prodejnich metod ve spo-
tfebnich zarizenich nez mérenim a vysvétiovanim. Je zde také obava, Ze Cetnost vy-
zkumu by mohla byt zkompromitovana tim, Ze vyzkumnici v tomto pfipadé maji
za ukol predstirat, Ze jsou nékym jinym. Nicméné hraje zahadné nakupovani v celém
procesu vyzkumu spokojenosti zakaznika velkou roli. Nékdy je moZné Zzjistit, do jaké
miry spolec¢nost zakaznika uspokojuje jen testovanim systému nakupu a zjiStovanim.”
(Hauge, 2003, str. 147)

.Mystery shopping pracuje na principu utajeného nakupovani, kdy mystery shop-
per hraje roli skutecného zakaznika, ktery ma zajem o vybrany produkt ¢i sluZzbu a pfi
provadéném fiktivnim nakupu hodnoti cely proces nakupu dle kritérii poZadovanych
zadavatelem. Vysledky mystery shoppingu slouZi jako podklad pro hodnocenizamést-
nancd, jejich efektivnosti, kvality poskytovanych sluZeb i jako podklad pro vytipovani
oblasti, ve kterych by méli zaméstnanci byt skoleni s cilem zlepsovani sluZeb poskyto-
vanych zakaznikdm.” (Mulacové & Mula¢, 2013, str. 284)

V dnesni dobé je mystery shopping jednim z nejvyuzivanéjsich a nejvice se rozsi-
fujicich nastrojd pro marketingovy vyzkum trhu. Je to ddno rychlym vyvojem produktd
a sluzeb s velkym zamé&renim na zakaznika a jeho potfeby. Mystery shopping je velice
tvarny a ma spousty modifikaci, které presné vystihuji zkoumany problém. Tim padem
se da vzdy vybrat spravnd metoda mystery shoppingu, kterd bude nejméné napadna
zkoumanym subjektlim a zaroven data z ni budou mit nejpresnéjsi vypovidajici hod-
notu.

,Mystery shopping miZe zahrnovat jednoducha pozorovani na misté prodeje i
misté poskytovani sluZzeb, zamérena zejména na jasnost a pfesnost informacniho sys-
tému, poskytovani informaci, Cistotu, cekaci dobu, dobu vyfizeni, upoutani zakaznika,
stav uzivaného vybaveni, dodrZovani standard( spolecnosti atd. Mohou také zahrno-
vat zjiStovani zplGsobu prodeje ¢i nabidky tak, Ze mystery shopper predstavuje poten-
cidlniho zakaznika, jednajiciho na zakladé jednoduchého i sloZitéjsiho scénare.”
(SIMAR, 2017)
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4.1 Prubéh mystery shoppingu

Praxe je takova, Ze se pro tuto vyzkumnou &innost oslovuji vyzkumné agentury,
které maji svou Sirokou sit vySkolenych mystery shopperd — lidi, ktefi se zabyvaji pro-
vadénim mystery shoppingu. Klienti, ktefi chtéji, aby byla zmérena kvalita jejich sluzeb
na prodejndch, pfipravi ve spoluprdci s account manazery — lidé, ktefi maji v agentu-
rdch na starosti kontakt s klientem — vyzkumné otdzky, vyzkumné cile a v ohledu na
tyto dva body vytvofi account manazer scénaf pro mystery shoppery a dotaznik, do
kterého bude ndsledné provedeni mystery shoppingu zaznamenano. Scénar i dotaz-
nik museji byt zkontrolované a schvalené od klienta. Takto pfipravené materidly na-
sledné account manazZer preda projektovému manazerovi, ktery ma ve vyzkumné spo-
le¢nosti na starost provedeni celého mystery shoppingu a dohled nad celym sbé&rem
dat. Projektovy manazer ma jako prvni za Ukol si projit scénar s dotaznikem a zkusit
porozumeét pfesnému provedeni mystery shoppingu. Pochopit zkoumané cile a poku-
sit se predstavit si, jak by dané mystery mélo spravné probéhnout. Ve valné vétsiné
pfipadl projektovy manazer ve scénéfii dotazniku najde chyby, které je nutné opravit.
Tyto chyby uz nejsou nutné konzultovat s klientem, pokud nebyl zdsadné zménén pri-
béh mystery shoppingu a neovlivnilo se tak ziskani dat k vyzkumnému cili.

Projektovy manazer nasledné musi zadat projekt do internich systém{ vy-
zkumné spolecnosti. Nastavit ¢etnost napfiklad provadénych navstév, rozmezi ter-
minu, pfesné lokace méfenych pobocek a takto nastaveny projekt s dotaznikem a scé-
narem zverejnit mystery shopperim. Pokud je projekt narocny a nebyl jiz v agenture
podobny projekt provadén, je nutné provést skoleni mystery shopper(. Pro Ucely Sko-
leni je dlleZitd Ucast klienta, ktery mUzZe jesSté zasdhnout do vySkoleni vybranych
mystery shopper(, napriklad zménami, které ho napadnou az v prlbéhu skoleni, kdyz
celou situaci redlné vidi provedenou. Po Skoleni si mystery shoppefri musi peclivé projit
scénar a podivat se, jaké jsou poklddané otazky v dotazniku, aby védéli, na co se pfi
provadéni mystery shoppingu zamérit. Takto proskoleny mystery shopper s nastudo-
vanym scénarem se vydava do terénu na presné danou pobocku v uréeny termin
meé&ly byt spravné reakce napfiklad prodejce, ktery bude mystery shoppera obsluhovat.
V zddném pfipadé se nesmi mystery shopper odhalit a vzdy se musi drzet stanove-
ného scénéare. Pfi mystery shoppingu se ve vétsiné priklad( pofizuje audiozaznam,
ktery slouzi nejen jako pomdcka pro mystery shoppera pfi vyplfiovani dotazniku. Kdy
si nemusi viechny body a poznatky pamatovat a m0ze se tak soustredit na to, aby
plsobil co nejvice pfirozené a vérohodné. Také slouzi pro kontrolu vyzkumnou agen-
turou, zda mystery shopper do dotazniku zaznamenal vSe, co po ném bylo zadano
a hlavné, zda jsou hodnoty spravné a pravdivé. Pokud maji klientovi prodejci, ktefi jsou
pfi mystery shoppingu méreni, v pracovni smlouvé i jakémkoliv jiném dodatku pode-
psany souhlas o nahrdvani, mdze se audiozdznam z mystery shoppignu poskytnout
také klientovi. Mystery shoppefi maji souhlas s nahrdvanim podepsany v pracovnich
smlouvach vzdy, ale samoziejmé se vse fidi dle zdkona o ochrané osobnich Gdajd.
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Po provedeni mystery shoppingu je povinen mystery shopper vyplnit dotaznik.
Tento dotaznik po vyplnéni je kontrolovdn vyzkumnou agenturou a jsou z néj zpraco-
vdvana vsechna data a pretvarena v informace, které jsou pro klienta ddlezité. Z celého
projektu, ktery probé&hl sprdvné v terminu, byla sesbirand vSechna potrfebna data,
se upravené informace vytdhnou a opét se prace vraci k account manaZzerovi, ktery
musi vytvofit pro klienta zavérec¢nou zpravu. Se zavérecnou zpravou se tvofiivysledna
prezentace a doporuceni dalsich krokd v marketingovém fizeni.

4.2 Typy mystery shoppingu

,Mystery shopping mizZe byt zaloZen na pouhém pozorovani prodejniho mista
a personalu, nebo na komplikovanéjsich situacich, na néz jsou mystery shoppefi pro-
skoleni, kladou predem pripravené otazky, hraji urlité role dle stanovenych scénari
zadavatele a pfi nich hodnoti odpovédii dalsi kritéria stanovené zadavatelem. Hodno-
cena nemusi byt pouze vlastni organizace, filidlky a jeji zaméstnanci, ale také spolu-
pracujici organizace, distributori, &i konkurence.” (Mulac¢ové & Mula¢, 2013, str. 284)

Dle Mulacové a Mulace (2013) si mUzeme vypsat nékolik zdkladnich a nejvice vyu-
zivanych druhl mystery shoppingu. Jak je jizzminéno vySe, mystery shopping je velice
tvarny nastroj marketingového vyzkumu, proto je kolikrat obtizné presné definovat typ
provadéni.

e Audio mystery shopping — pfi mystery shoppingu jsou pofizovany audiona-
hravky, které slouzi jako podklad pro hodnoceni prodejc0.

e Competitive mystery shopping — mystery shopping zaméreny hlavné na porov-
nani nabizenych sluzeb se sluzbami konkurence.

e Merchandising audit — hodnoceni promo akci, akci podpory prodeje a merchan-
disingovych akci.

e Mystery delivery — mystery provdadéné na kuryrni sluzby, doru¢ovani zasilek a
cely proces souvisejici s dodanim zbozi zdkaznikovi.

e Mystery flying — specificky typ mystery shoppingu zaméfeny na hodnoceni kva-
lity sluZzeb letecké dopravy.

e Mystery mailing, mystery navstévy webovych strdnek — zaméreni na hodnoceni
webovych stran a mailové konkurence.

e B2B mystery — uréené pro primyslové trhy.

Mystery shopping je hojné vyuzivany napfiklad v automobilovém prdmyslu, kdy se
meéri nejen sluzby prodejcl aut, ale také ndzor a pocit zdkaznika z ndvstévy a nabize-
ného vozu. Dale je tato forma vyzkumu silné zastoupena v pojistovnictvi a bankovnic-
tvi. Kde je méreno, zda byl zakaznikovi nabidnuty produkt odpovidajici jeho potfebam
a zda by mél zdkaznik zajem po provedeni mystery shoppingu si jako realny zdkaznik
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produkt uzavfit. Nemalou slozkou provadénych mystery shoppingl jsou také retailové
sluzby cili obchody s maloobchodnim prodejem. Napfiklad obchody s luxusni mdédou
a se Sperky. Odvétvi, ve kterych se mystery shopping v moderni dobé provadi, je doo-
pravdy mnoho. Patfi mezi né i prodejci 1ék(, restauracni zafizeni a bary, kina, divadla
atd.
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5 CIL AVYZKUMNE OTAZKY

Cilem bakalarské prace je porovnani ekonomickych aspektl mystery shoppingu
v porovnani s dalsimi metodami marketingového vyzkumu s ohledem na ¢asovou na-
rocnost a vyslednou kvalitu ziskanych dat. V praktické ¢asti bude vypsan problém,
ktery fesi specificky klient. Timto specifickym klientem bude prodejce obledenisvétové
luxusni mddni znacky. Klient bude poptavat u vyzkumné agentury moznosti provedeni
marketingového vyzkumu pro zjisténi problému, proc jejich stavajici zakaznici presta-
vaji navstévovat prodejny v pravidelnych intervalech a tim padem klesaji nakupy jejich
obleleni, ¢imz pfichdzi klient o zisk.

Bakalarska prace by méla byt pomUckou pro vSechny firmy, které fesi otdzku, jakou
metodu marketingového priizkumu pouzit. Bude odpovédi na otazky typu, jak je ktera
metoda ¢asoveé ndrocnd, finan&né narocnd, narocnd na sbér dat a jejich ndsledné zpra-
covani a také kvalitu ziskanych dat z jednotlivych metod.

Tim se dostavame k zakladnim vyzkumnym otdzkdam, které budou v praci zodpo-
vézeny:

Otazka ¢. 1: Jaké jsou financni a ¢asové naklady na mystery shopping?
Otézka ¢. 2: Jaky je vysledek porovnani nakladd s jinymi metodami vyzkumu?
Otédzka ¢. 3: Je kvalita dat pfimo Umeérna vynalozenym nakladim?

Nejvice nas budou zajimat casové a financni naklady spojené s mystery shoppin-
gem, které nasledné porovnadme s ndklady na dotazovani pisemnou formou na poboc-
kach, s naklady na telefonické dotazovania s naklady na dotazovani pfes online dotaz-
nik zaslany emailem. Porovndme nejen naklady ¢asové a financni, ale také vyslednou
kvalitu sesbiranych dat z kazdé metody. Prihlizet budeme k ¢asové narocnosti, veli-
kosti vzorku sesbiranych dat a nasledné kvalité vysledka.

6 KLIENT POPTAVAJICi MARKETINGOVY
VYZKUM

Klientem - v nasem pfipadé, ktery poptavd marketingovy vyzkum, je maodni
znacka, proddvajici luxusni obleceni ve svych vlastnich prodejnach v obchodnich cen-
trech po celém svété. Maji svou stalou klientelu. Tito zdkaznici jsou zafazeni do vér-
nostniho programu spolec¢nosti a pravidelné v prodejndch nakupovali prdmérné dva-
krdt mési¢né. Na pobockach v Ceské republice se vyskytl problém, stali zdkaznici na-
vStévuji prodejny méné a prdmeérné navstévy rapidné klesaji, az na jednu navstévu
za Ctvrt roku. Klient si je jisty, Ze problém neni ve zbozi, které nabizi, jelikoz v ostatnich
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zemich je po tomto zboZi stéle vysokd poptévka. VSichni zaméstnanci, ktefi na poboc-
kdch pracuji, jsou pfi ndboru zaskolovani systémem skoleni od vedoucich prodejen
a nasledné pfifazeni na jeden mésic k prodejci, ktery je na pobocdce minimainé jeden
rok.

v

Klient si je tedy jisty kvalitou nabizeného zboZi a véfi, Ze i nabizena kvalita servisu
od prodejcd je na vysoké Urovni. Ovsem ¢isla z mési¢nich prodejd mluvi jinak. Tim pa-
dem se klient rozhodl oslovit vyzkumnou agenturu s poptavkou po marketingovém
vyzkumu, kterym chtéji ziskat odpovédi na vyzkumnou otdzku: Pro¢ klesd ndvstévnost

pobocek v CR u stélych zédkaznikl a tim paddem klesaji zisky z prodeje?

Klient agentufe v poptavce poskytl veskeré nutné Udaje pro vytvoreni nabidky
marketingového vyzkumu i s naslednou kalkulaci finanénich néaklad(. Stali zakaznici
jsou registrovani ve vérnostnim programu modni znacky a tim padem zna klient jejich
jméno, prijmeni, adresu bydlisté, telefonni ¢islo a emailovou adresu. Klient ma po-
bo&ky v pé&ti nejvétsich méstech Ceské republiky a to: v Praze 5 pobo&ek, v Brné a Os-
travé po 2 pobockdch a v Plzni a Liberci po jedné pobodce. Pro systém zaskolovani no-
vych prodejcd ma klient vypracovany podrobny manudl, dle kterého Skoleni prodejcl
probihd a ktery agentufe mQzZe poskytnout k ndhledu. Klient nema predstavu o tom,
jak marketingovy vyzkum v dnesdni dobé funguje, jelikoz se zatim neocitl v situaci, kdy
by jej potfeboval. Je tedy na vyzkumné agenture, aby klientovi marketingovy vyzkum
predstavila, nabidla mu nékolik moznosti, které marketingovy vyzkum nabizi a na-
sledné cely vyzkum proved]a.

7 NABiDKA MARKETINGOVEHO PRU-
ZKUMU

Vyzkumna agentura nyni musi pfipravit nékolik nabidek marketingového vyzkumu
na zakladé metod, které jsou k tomuto vyzkumu a dostupnym informacim vhodné.
Agentura si m0ze udélat sekundarni prlzkum trhu, ale klient Zddna data zverejnénd
nema a vyzkumnici tedy nemaji z ¢eho Cerpat. Tim paddem je jisté, ze se bude muset
primarné vsechna data sesbirat.

Metod na sbér dat ma agentura k dispozici nékolik. V prvni fadé mGze pouZzit kla-
sické pisemné dotazovani, kdy zadkaznici bezprostfedné po ndkupu vyplni na pobodce
papirovy dotaznik. Dadle mUze agentura vyuzit svého callcentra, kterym disponuje, pro
telefonni dotazovani zédkaznikd po ndkupu. S timto se nabizi i moZnost internetového
dotazovani, pomoci online dotazniku, ktery by byl zdkaznikdm rozesildn automaticky
po nakupu. V neposledni fadé mUze agentura nabidnout klientovi provedeni mystery
shoppingu na vSech jeho pobockdch. Kdy vySkoleni mystery shoppefi provedou na-
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v vs

vstévy poboclek a zméfi kvalitu nabizenych sluzeb na prodejnach. VSechny tyto me-
tody a nabidky se budou lisit Casovou i financni naro¢nosti na provedeni. Samozrfejmé
je mozné metody kombinovat a propojovat, avsak pro jasnou predstavu klienta budou
nabizeny metody jednotlivé pro jeden uréeny sbér dat.

Tato nabidka se klientovi vzdy prezentuje pfi osobnim jednéani. Jiz pfi tomto jed-
nani se snazi agentura ziskat dalsi informace, které nebyly zvefejnény v poptdvce po
vyzkumu. Tyto informace mUzou slouzit pro okamzité upraveni nabidky jesté pfi pre-
zentaci a tim ziskani ndskoku prfed konkurenci. Pfi prezentaci nabidky se samozrejmé
snazi agentura zaujmout a vzbudit v klientovi zdjem po informacich, které by prizku-
mem ziskal. Agentura nastini moznosti, jak by mohl cely préizkum vypadat, kolik by kli-
enta stal a véri v pridéleni projektu.

7.1 Osobni dotazovani pomoci papirového dotazniku

Prvni zminénou metodou je osobni dotazovani pomoci tisténého papirového do-
tazniku. Tento dotaznik musi vytvorit agentura ve spolupraci se svymi vyzkumniky, ac-
count manazery a hlavné pfimo s klientem. Vyzkumna otazka byla polozena, je po-
tfeba zjistit, pro¢ stali zdkaznici méné nakupuji na pobo&kach v CR. Také klient zd{raz-
nil, Ze problém neni v nabizeném zbozi. Tim se prostor pro agenturu z4zil na zjisténi
problém0 s prodejnou, prodejci, prodejnim procesem nebo s konkurenci a tim padem
s loajalitou zakaznika.

Pri vytvareni pisemného dotazniku, ktery budou vyplfovat zdkaznici na pobocce
ihned po ndkupu, musi brat account manazefi ohled na ¢asovou narocnost dotazniku,
srozumitelnost a prfesnost otazek. Tim padem musi byt dotaznik kratky s jasné formu-
lovanymi otdzkami, v nejlepsim pripadé s uzavienymi, vy&tovymi, poradovymi nebo
Skalovymi otdzkami. Nedostatkem takovych typl otdzek je, ze nutime respondenta
(v nasem pfipadé zdkaznika prodejny) se co nejvice ztotoznit s ndmi predem defino-
vanymi odpovédmi. Dotaznik musi respondenta zaujmout, aby mél chut jej vyplnit
a byl pfesvédcen, Ze pravé na jeho ndzoru agentufe potazmo klientovi zaleZzi. S timto
bodem se také vaze proskoleni prodejcl na pobockach ohledné prace s dotaznikem.
Prodejci musi zdkaznikovi dotaznik nabidnout a zajimavou cestou odprezentovat. Po-
kud si zdkaznik nebude s né¢im jisty, musi mu byt schopen prodejce nalezité pomoci
a napfiklad vysvétlit otdzky, které nebudou zakaznikovi pfi vyplfiovani dotazniku jasné.

Zde ovsem nardzi agentura na nékolik Uskali. Z informaci od klienta vime, Ze stali
zakaznici navstévuji pobocky méné a méng, tim padem bude téZké sesbirat dosta-
tecné mnozstvi vyplnénych dotaznikl s odpovédmi. Agentura musi také poditat s tim,
Ze ne kazdy zakaznik bude ochotny dotaznik vyplnit. A pokud uz se zakaznici rozhod-
nou dotaznik vyplnit, je zde nutné pocitat s urcitym procentem dotaznik(, které nebu-
dou vyplnény podle pravdy. Také je pro agenturu ¢asovym nakladem proskoleni za-
meéstnancl pro praci s dotaznikem. Vysvétleni poloZenych otadzek a systémem odpo-
védi. | v tomto pfipad& musi brat agentura v potaz, Ze ne kazdy prodejce bude nabizet
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stalym zakaznikdm moZznost vyplnit dotaznik a sdélit tak spole¢nosti svij ndzor. Ve vy-
sledku vlastné hodnoti v dotazniku zdkaznik pravé prodejce, ktery s nim absolvoval
prodejni proces. Takze mohou byt zakaznici pri vyplfiovani dotaznikd ovliviiovani
ze strany prodejcl. Prodejci diky dotaznikiim na pobockach budou védét, Ze probiha
meéreni kvality sluzeb a mohou se chovat jinak, nez se chovaji k zdkazniklim bézné,
kdyz zddné méreni neprobihd. Je tedy vice nez jisté, ze bude méreni ovlivnéno nékolika
faktory.

Méreni bude probihat po dobu, na které se agentura s klientem domluvi. V pfi-
padé této metody dotazovani pomoci tisténych dotaznikd je lepsi delsi ¢as na sbér
dat. Data pomoci papirovych dotaznikd se mohou sbirat mésic, dva. ZaleZi na poctu
dotaznikd, které za tu dobu budou vyplnény a které budou odpovidat reprezentativ-
nimu vzorku. Napfiklad pri prdmeérné navstévnosti 450 zdkaznik( za mésic bude za re-
prezentativni vzorek povazovano 90 respondentd. Vzhledem k zminénym odchylkdm
kvali nepravdivé vyplnénym a ovlivnénym dotaznikiim, bude pozZadovano sesbirani
za mésic 120 vypInénych dotazniky.

Vétsina vyzkumnych agentur si nechava na sesbirani odpovédi do tisténych do-
taznikd vice ¢asu. Neni tedy neobvyklé, Ze proces sbéru dat trvd napfiklad Ctvrt roku.
Tim se pro klienta mdze zkoumany problém stat neaktualnim, a i kdyby aktudini byl —
napriklad diky dobte zvolené vyzkumné otdzce — nazory respondentl se béhem tako-
vého Casovéhointervalu mohlirapidné zménit a vyvinout. Pro zrychleni tohoto procesu
se vyuziva vyskolenych tazateld, ktefi aktivné oslovuji vybrané respondenty. Jelikoz je-
jich kolem je pouze vyplfiovani dotaznik(. nezabere sesbirdni tolik ¢asu. Také je tento
zplsob sbéru pres tazatele Uc¢innéjsi, co se ty¢e zachovani objektivity bez ovlivnéni
prodejci.

Po sbéru dat je nutné vsechny sesbirané dotazniky zkontrolovat a provést jejich
analyzu. Pfed samotnou analyzou je nezbytné pfenést vyplnéné dotazniky z papirové
podoby do podoby digitalni. Tento krok je mozné provést pres specidlni software, kdy
Ize dotaznik naskenovat a samotna data se prfevedou do digitdIni podoby. Tento zpU-
sob je nejlépe vyuZitelny pfi dotazniku s uzavfenymi otdzkami, kdy je v systému na-
stavend sablona, kterd dle vybranych odpovédi v papirovém dotazniku pfi skenovani
vybere odpovédiv digitalni podobé. Pokud se jedna o dotaznik s otevienymi otdazkami,
nenimozné takovy systém pouZzit a musi byt dotazniky ru¢né pfepsané do elektronické
podoby. Tento zplsob je sice narocny na ¢as, ale minimalizuje moznost chyby a umoz-
Auje pouziti oteviené otdzky.

Odpoveédi z dotaznik( se v elektronické podobé Iépe analyzuji za pouZiti speci-

alnich softwar(. Je mozné provést jejich selekci na zakladé jediné otdzky a ziskana
data prevadét do grafl a ¢iselnych hodnot.
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V nédsledujici tabulce je vypocitdn predbézny poclet hodin pfi vyuziti metody do-
tazovani pomoci tisténého dotazniku pro nas pfiklad. Pocitdme tedy se sbé&rem 120
dotaznikd a sbér dat provadény prodejci na jednotlivych pobockach. Tim se ndm mi-
nimalizuji ndklady na sbér dat tazateli agentury. Také jsme si urcili primérnou hodino-
vou sazbu vyzkumné agentury, kterd bude 2 400 K.

Tabulka 1 - Casova ndrocnost dotazovani pomocr tisténého dotazniku

Dotazovani pomoci tisténého dotazniku
Proces Pocet hodin
Priprava projektu 20
Sbér dat 2
Analyza dat 10
Zavérecna prezentace 2
Celkem 34

Zdroj: vlastni zpracovani

Dotazovani pomoci tisténého dotazniku
Vypocet: 34 hodin * 2 400 K¢ = 81 600 K&
Cena za jedno méreni: 81 600 K&/ 120n = 680 K&

Urcili jsme si tedy celkové ¢asové naklady pro tento vyzkum, které jen za praci
agentury budou cinit 34 hodin. Sbér dat bude provddén na prodejndch samotnymi
prodejci a bude poZadovano sesbirdni minimalniho poctu 120 dotaznikd. Predpoklé-
dand doba sbéru dotaznikd je pocitdna na dva mésice. Jen za praci agentury ndm z na-
Seho vzorce vyslo celkem 81 600 K¢, coz odpovida ndkladlm 680 K& na jeden dotaznik.

7.2 Dotazovani pomoci elektronického (internetového)
dotazniku

V ndvaznosti na moderni technologie, a v dnesni dobé neefektivni vyuZiti osob-
niho dotazovani pomoci tisténych dotaznikl, se jako dalsi moznost agenture nabizi
dotazovani pomoci elektronického (internetového) dotazniku. Na stalé zdkazniky, diky
jejich registraci ve vérnostnim programu ma klient jejich emailovou adresu. Diky vér-
nostnimu programu mUze také agentura ziskat informace od klienta, ktef{ jejich zdkaz-
nici v posledni dobé (napfiklad v horizontu jednoho mésice) nakoupili na jejich poboc-
kach. Tyto informace budou slouzit jako zdroj respondentd pro sbér dat. Ziskat tyto
informace neni pro klienta vibec slozZité. VétSina dnesnich spolecnosti vdechny tyto
Udaje ma a skladuje, ale nijak dale nezpracovava. Je to velké skladisté informaci o za-
kaznicich, se kterymi umi jen malo spolecnosti pracovat. Pfeci jenom kde vSude ndm
nabizi n&jakou jejich ,karti¢ku"? Vétdina obyvatel Ceské republiky ma minimalné t¥i
vérnostni i slevové karticky do obchodU. Ale déle se nic nedéje. Zdkaznici na karticku
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sbiraji body, za které si ndsledné& mohou vybrat néjakou odménu & slevu. Zaddny pri-
zkum v tom smyslu, které zboZzi zdkaznici nakupuji, kdy zdkaznici nakupuji nejéastéji,
nebo kterékoliv jiné informace ohledné nadkupniho chovani zdkaznika se nekona.

Tyto pozadované informace klient poskytne agentufe. Agentura pfipravi elektro-
nicky dotaznik, pro ktery ma urcité svij vlastni software. Nejen na tvorbu téchto dotaz-
nik{, ale také na nasledné zpracovani viozenych dat do dotazniku. Elektronicky dotaz-
nik mdze byt vytvoren zajimaveéjsi a poutavejsi formou. Lze do néj vlozit obréazky, ani-
mace, videa, a to napfiklad pro vysvétleni nebo dokresleni otdzky. Elektronicky dotaz-
nik mGze byt diky této interaktivité i delsi. Zdkaznik jej bude vyplfiovat ve volné chuvili,
bude ho moct uloZit rozpracovany a vratit se k nému pozdé&ji. Pfedpoklada se, Ze ta-
kovy dotaznik bude zakaznik vyplfiovat v pohodli domova a bude tedy mit ¢as se nad
otazkami zamyslet. Tim se eliminuje zbrklé vybrani odpovédi a lhani ¢i vymysleni si
z dGvodu rychlého ukonceni dotazniku.

Dotaznik, ktery vyzkumnici v agenture vytvori, rozeslou na adresy ziskané od kli-
enta s prdvodnim dopisem, ve kterém vysvétluji, pro¢ se vyzkum kond, jeho zakladni
body a jak se bude s vysledky zachdzet. Vzorek bude tedy presné urceny, jelikoZ agen-
tura dostane od klienta jen urcité mnoZstvi adres. Z tohoto mnozstvi se jesté urdi pro-
centa adres, které jsou jiz nefunkéni a procentudlni odchylka dotaznikd, které klienti
nevyplni. TakZe agentura ziska presné Cislo dotaznik({, které chce ziskat zpét vyplnéné.
Pro zvyseni pfijatych vyplnénych dotaznikd se v takovych pripadech vyuziva tfeba na-
bidka slevy na dalSi ndkup za vyplnéni dotazniku. Je to efektivni motivujici prvek, avsak
se musi zvolit spravna odmeéna, aby byla jesté motivaci pro pravdivé vyplnéni dotaz-
niku, a nejen Cisté za UcCelem ziskani néjaké slevy.

Agentura urci, jak dlouho ji bude trvat takova data sesbirat a kdy preda klientovi
vysledky. | zde je nutné po ziskani dat provést analyzu a vytvofit z ni pro klienta srozu-
mitelné zavéry, které odpovidaji na pfedem stanovené vyzkumné otazky. Software
sice za agenturu odvede vétSinu prace s analyzou, ale kone&ny krok s interpretaci
téchto vysledkd a vytvorenim zavérecné zpravy je vZzdy na agenture.

Pri této metodé se nam jiz navysuji naklady na proces, jelikozZ je nutné naprogra-
movat systém a vytvofit elektronicky dotaznik. Minimalizovali jsme vSak ndklady na ta-
zatele. Mdme sice stale dvé hodiny pro sbér dat, avSak nezahrnuji zddné Skolené taza-
tell ani prodejcl. Jde pouze o rozeslani dotaznik( a jejich naslednou kontrolu s dodr-
zovanim termind a odevzdavanim.
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Tabulka 2 - Casova ndrocnost dotazovani pomoci elektronického dotazniku

Dotazovani pomoci elektronického dotazniku
Proces Pocet hodin
Priprava projektu 40
Sbér dat 2
Analyza dat 10
Zavérecna prezentace 2
Celkem 54

Zdroj: vlastni zpracovani

Dotazovani pomoci elektronického dotazniku
Vypocet: 54 hodin * 2 400 K¢ = 129 600 K¢&
Cena za jedno méreni: 129 600 K¢/ 120n = 1 080 K¢&

Co se tyce finan¢nich nakladl, postupovali jsme stejné jako v predchozi me-
todé. Stale je pro nds cenovd sazba agentury 2 400 K& za hodinu prace. Zvysenym po-
¢tem hodin se dostavame na 129 600 K¢ za cely projekt a 1 080 K& za jedno méreni
touto metodou.

7.2.1 Rozsifeni o dotazovani pomoci telefonistii agentury

Pri této metodé dotazovani pomoci elektronického dotazniku se mize vyuzit
také rozsitrené dotazovani pomoci telefonistl. Jedna se o klasicka call centra, kterych
je v Ceské republice nékolik. Vét&ina vyzkumnych agentur ma vlastni call centrum s vy-
Skolenymi telefonisty. Z databaze klienta mUze agentura ziskat nejen emailové adresy
zdkaznikd, ale také jejich telefonni &isla. Telefonisté pracuji s podobnym dotaznikem,
ktery by byl rozesilan zdkaznikdm emailem. AvSak budou v agenture peclivé prosko-
leni pro porozumeéni nejen dotazniku, ale hlavné zkoumanému vyzkumnému pro-
blému. Tento dotaznik bude telefonista vyplfiovat s respondentem béhem telefonniho

hovoru.

Pfi této metodé je téZké urcit prfesnou dobu, kdy budou zdkaznici kontaktovani.
Nesmi hovor probihat v pracovni dobé zdkaznikd a zaroven je timto hovorem nemUze
agentura obtéZovat vecler ve volném cCase respondenta, avsak nepfijatelném z hle-
diska slusného chovani. Také jsou respondenti dosti neochotni sdélovat informace po
telefonu ¢lovéku, kterého neznaji. Tim se dostdvd agentura do Uskali ¢asového rozmezi
a ziskadni odpovédi od respondenta. Stoupaji agenture naklady na cas telefonistl, kteff
nebudou mit béznou pracovni dobu, ale bude pfizplsobend stanovenym caslm,
kdy se dotazniky budou s respondenty vyplfiovat.

Odpovédi se zaznamenavaji rovnou do dotazniku v systému agentury, se kte-
rym telefonisté uméji pracovat. Védi tedy, jak spravné odpovéd vyplnit, aby byla
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co nejpresnéji zpracovdna systémem. Naslednd analyza odpovédi, které systém vy-
hodnoti, je stdle na vyzkumnicich, ktefi z vysledkd udélaji vyslednou zpravu pro klienta
a odpovi tak na jeho vyzkumné otdzky.

Presnost odpovédije v tomto pfipadé vysoka, jelikoZ telefonista pfesné vi, co je,
kterou otdzkou, mysleno a jak zformulovat odpovéd. OvSem je zde velké procento ne-
dokoncenych dotaznikd a také nevile respondentl vibec dotaznik vyplfiovat. Telefo-
nické dotazovani je v Ceské republice stéle hojné vyuZivané a call centra se snaf vy-
myslet rlizné zpUsoby, jak od respondent( ziskat co nejvice odpovédi.

Tabulka 3 - Casova ndro¢nost dotazovani pomoci elektronického dotazniku za pouZiti call centra

Dotazovani pomoci elektronického dotazniku
za pouziti call centra
Proces Pocet hodin
Priprava projektu 40
Sbér dat 30
Analyza dat 10
ZavéreCna prezentace 2
Celkem 82

Zdroj: vlastni zpracovani

Dotazovani pomoci elektronického dotazniku za pouziti call centra
Vypocet: 82 hodin * 2 400 K& = 196 800 K&
Cena za jedno méreni: 196 800 K&/ 120n = 1 640 K&

Naklady na sbér dat ndm tedy z0stavaji stale stejné i u této metody, ale rapidné
nam stouply ndklady na sbér dat, kdy je z praxe pocitdno s primeérnou dobou jednoho
telefonniho hovoru na 15 minut. V této dobé je zahrnuto vyzvanéni, nez respondent
zvedne telefon a také nepovedené pokusy dovolani. Ostatni naklady nam zU0stavaiji
stale stejné, jelikoz analyza dat se provadi na totozném vzorku a zavérecna prezentace
Z praxe je koncipovana maximalné na dvé hodiny. Pokud se klienti o vysledky zajimaji,
je samozfejmeé zavérecna prezentace delsi, ale jiZ by se dala pocitat do dalsi nabidky,
a to nabidky ndsledného skoleni po vyzkumu, které logicky vyplyva z prezentace vy-
sledkl a doporuceni daldich krok(. Celkové naklady opét povyrostly na 196 800 K¢
a naklady za jedno méfeni na 1 640 K¢.

7.3 Vyuziti mystery shoppingu

Velkd poptavka po mystery shoppingu ze strany klient(, nuti agentury se vice
zaméfovat na tuto metodu sbéru dat a predhanét konkurencni agentury nejen v poctu
mystery shopperl ve viastni siti, ale hlavné v kvalitnim zpracovani scénére, dotazniku
a prezentaci vysledkl klientovi. Nej¢astéji agentury pfi vysledné prezentaci nabizeji
také zajisténi skoleni pro zaméstnance klienta. Toto Skoleni vytvori pfesné na miru kli-
entovi, dle poznatkd ziskanych mystery shoppingem.
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Stejné tak, jako maji agentury vySkolené tazatele a telefonisty, maji také vysko-
lené mystery shoppery. Tito mystery shoppefi jsou nauceni chovat se jako b&zny za-
kaznik a tak, aby je nikdo neodhalil. Na zdkladé své osobni zkuSenosti z provedeného
mystery shoppingu ndsledné vyplIni dotaznik. Pro spravné vykonani tajného nakupu,
jak bychom mohli volné mystery shopping pfeloZit, je nutné, aby agentura ve spolu-
praci s klientem vytvofila podrobny, presto struény scénér. Tento scéndr musi pokryt
cely proces mystery shoppingu — od pfipravy na navstévu (zjisténi oteviraci doby po-
bocky, nabizenych produktd, pfesné umisténi pobocky), pres prichod na navstévuy,
kontrolu Cistoty pobocky, kontakt s prodejcem, zdminek a kupnich signald, které musf
zaznit pri mystery shoppingu, aZz po rozlouc¢eni a odchod z prodejny. Je to velice tézky
Ukol, takovy scéndr sestavit, a promitd se ndm to do vysokych nakladd na c¢as. Tento
scénar vytvari s klientem account manazer, ktery nasledné ve spolupraci s vyzkumniky
sestavi dotaznik k mystery shoppingu tak, aby korespondoval se scénarem.

Nejen ¢asova naroc¢nost na pfipravu scénéare a dotaznik(, ale také na software
a praci projektovych manazerd se zobrazi ve vyslednych nakladech. Projektovy mana-
zer musi do systému zanést vsechny informace o pobockach, hlavné jejich pfesné ad-
resy a nastavit ke kazdé adrese dotaznik i se scénarem. Tady jeho prace nekonci, musi
dat informaci siti mystery shopperd, Ze je v nabidce novy projekt, o ktery se mohou
prihlasit. V okamziku, kdy se za&nou mystery shoppefi hlasit o uréité pobocky, musi
z nich projektovy manazer vybrat ty nejvhodnéjsi kandidaty, kterym ukoly pfifadi. Cela
prace zkusenému projektovému manazerovi zabere klidné i nékolik pracovnich dni.
Samozrejmé zalezi na velikosti sbiraného vzorku, pokud je navstév napriklad 10 (nebo
jako v nasem pripadé 11), zabere zadani vSech informaci do systému a nasledné infor-
movani mystery shopperl o projektu maximalné 5 hodin.

Obtiznéjsi bude nasledné obsazeni projektu mystery shoppery, jelikoz klient ma
vysoké naroky na mystery shoppery. Ti musi doopravdy vypadat jako zadkaznici ob-
chodd s luxusnim oblecenim. Kvalitni agentura o svych mystery shopperech vi ma-
ximum informaci, takZze nebude problém vyselektovat ty shoppery, ktefi nejsou velmi
mladi nebo naopak moc stafi, ktefi maji ¢isty mési¢ni pFfijem nad 30 000 K¢ a budou
vice odpovidat profilu stdlého zdkaznika obchodl s takto luxusni znackou oblecent.
Toto vSe ndm ale zvysuje ndklady hlavné na ¢as vSech pracovnikd agentury.

Po celém procesu takzvaného nasazeni projektu do systému a obsazeni mystery
shoppery je potfeba hlidat terminy a véasné odevzdavani dotaznik(. Kazdy dotaznik
musi byt odevzdan nejpozdéji do 24 hodin od vykonani mystery shoppingu. To pfede-
vsim proto, aby byl zachovan co nejautentictéjsi pocit z ndvstévy a mystery shopper si
vse jesté pamatoval. Dotazniky o provedeni mystery shoppingu byvaji pfevazné
dlouhé. Je to zplsobené tim, ze se mlze zmérit doopravdy hodné faktord od Cistoty
poboclky, Upravu prodejce, az po ocni kontakt a oslovovanijménem zadkaznika.V tomto
je nejsilngéjsi stranka mystery shoppingu. Zméfi se touto metodou hodné faktord a pfi-
jde se na nedostatky, které by se jinou formou vyzkumu nezjistily a tfeba by ani nikoho
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nenapadly. | pres vysokou c¢asovou narocnost na vykondni mystery shoppingu a na-
sledné vyplnéni dotazniku mystery shopperem, jsou ziskana data nejkvalitnéjsi
ze vSech vyzkumnych metod.

V prfipadé mystery shoppingu, musi byt mystery shopperovi zaplacena odména
za vykondani vyzkumu a Cas straveny pfi vyplnovani dotazniku. Pokud by se mystery
shopper musel dopravovat nékam déle od mista bydlisté, ma narok také na proplaceni
cestovnich ndkladd. Tim vSim se ndm zvysuji finanéni ndklady na sbérdat. Dalsi zvyseni
financnich i ¢asovych néklad( zajisti kontrola odevzdanych dotaznikd. Agentury vyu-
Zivaji vyskolené kontrolory, ktefi zkontroluji audionahravku pofizenou pfi navstéveé
s vyplnénym dotaznikem, zkontroluji veskeré pfilohy, které k dotazniku je povinen
mystery shopper pfilozit. Pokud na pobodlce obdrzi tfeba kalkulaci produktu, dostane
vizitku, nebo produkt nakoupi a k dotazniku musi pfilozit pokladni doklad.

Kontrolofi dotaznik kontroluji okamzité po odevzdani. Pokud jsou v dotazniku
pravopisné Citypologické chyby, opravi je, pokud se jedna o vétsi chyby, vraci dotaznik
zpét mystery shopperovi s pozndmkami k opravé, stejné tak v pfipadé, pokud u dotaz-
niku néco chybi. Finanéni naklady na kontrolory nejsou tak vysoké jako na shoppery,
financni odmeéna za jeden zkontrolovany dotaznik se odviji od délky dotazniku,
mystery shoppingu a naroc¢nosti poklddani zaminek a kupnich signall. Vyzkumna
agentura primérné za jeden zkontrolovany dotaznik vyplaci kontrolordm kolem
100 K¢. Coz v nasem pfipadé nebude vysoké financni zatizeni. Ovsem ¢asové ano, jeli-
koz bude muset account manazer kontrolorovi vysvétlit, na co si musi u dotazniku dat
pozor a jak postupovat v dotazniku a ve scénafi.

Odmeéna mystery shopperiim se pohybuje v faddech stovek korun. | zde je od-
meéna odvozena od Casové narocnosti mystery shoppingu, slozitosti scéndafe a naro-
kGm na profil mystery shoppera. Kazda agentura ma odmeény nastavené jinak, coz ndm
znemoznuje vytvofit jeden prlimér pro hladinu odmeén, také vzhledem k rozmanitosti
mystery shoppingd. Ale vZzdy se ve vyzkumné agenture pfi uréovani ceny resi dlouhym
procesem vyjednavani mezi account manazery a projektovymi manazery. Do této po-
loZky se jiz nazor klienta nepromitd, jelikoz pracovnici agentury védi, za kolik jsou jim
ochotni mystery shoppetfijak naro¢né vyzkumy provadét. Ohled se ale na klienta bere,
aby nebyl prlzkum predrazeny a klient byl ochotny ¢astky uréené agenturou zaplatit.

Tabulka 4 - Casovd ndroc¢nost mystery shoppingu

Mystery shopping
Proces Pocet hodin
Pfiprava projektu 70
Sbér dat 2
Kontrola 6
Analyza dat 10
Zavérecnd prezentace 2
Celkem 20 Zdroj: vlastni zpracovani
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Mystery shopping

Vypocet: 90 hodin * 2 400 K& = 216 000 K&
Cena za jedno mérent: 216000 K</ 11n =19 637 K¢
Odména pro shoppera: 500 K¢ (za jedno méreni)

Cena celkem za jedno mérent: 19637 K& + 500 K¢ = 20 137 K¢

Celkova cena mystery shoppingu se ndm vySplhala na 216 000 K¢. Oproti dota-
zovani pomoci elektronického dotazniku za pouziti call centra je celkovad cena jen
0 19 200 K¢ vyssi. Ovsem nesmime zapomenout, Zze tato cena je jen za 11 méreni a ne
za 120 jako je tomu u call centra. Tim pddem se ndm cena za jedno méfeni dostala
na 20 137 K¢, cozZ je oproti dotazovani za pomoci call centra o 18 497 K¢& vice. U tohoto
pfikladu jsou dobre vidét rozdily ndkladd fixnich a variabilnich.

8 POROVNANI NAKLADU S KVALITOU
DAT JEDNOTLIVYCH METOD

Pfi porovnani jednotlivych metod vyzkumu s finanéni a ¢asovou narocnosti a kva-
litou ziskanych dat nebudeme pokracovat s pfesnymi cCisly, jelikoZ se nedaji jisté urcit
a kazda agentura ma jiné naroky na jejich odmeény atd. Budeme cCerpat z dostupnych
informaci bez nutnosti pouziti pfesnych ¢&isel. V ndsledné tabulce naleznete celkové
porovnani mezi jednotlivymi metodami, kde je vyuzito hodnoceni pomoci bodové
skaly 1-5, kdy 1 znamena nejméné narocné/nakladné/drahé a 5 znamena nejvice na-
ro¢né/nakladné/drahé. Hodnoceni vychdzi z mého osobniho posouzeni jednotlivych
metod, porovnanym se zkusenostmi, ziskanymi praxi ve vyzkumu trhu.

Tabulka 5 — Srovnani ndkladi na jednotlivé priazkumy

Tisténé

dotaz- Elektronické | Telefonické | Mystery
Metoda vyzkumu niky dotazniky dotazovani | shopping
Casova naro¢nost na pripravu projektu 1 4 4 5
Casova naroénost na sbér dat 5 3 4 2
Finan¢ni naklady 3 3 4 5
Kvalita dat 2 3 2 5

Zdroj: vlastni zpracovani

Pokud si vezmeme v porovnani metody jednotlivé, u metody dotazovani po-
moci tisténych dotaznikii si m{zeme vSimnout, Ze patii mezi ty levnéjsi, co se tyce
financnich nakladl. OvSem je naro¢nd na ¢asové moznosti. Pokud jsou dotazniky sbi-
rany pomoci tazateld, ktefi dotazuji respondenty osobné, je pro agenturu velky vydaj
v ohodnoceni ¢asu tazatell. Pokud jsou dotazniky rozesilany postou, ¢i pfibalovany
k nakoupenym produktlim a respondent je v klidu doma vyplni a odesle je po vyplnéni
zZpét, je vysokd Casova narolnost sbéru dat. JelikoZ takové sbirdni predem urceného
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mnozstvi dotaznikl mdze zabrat klidné pQl roku. Vzhledem ke kvalité dat ziskanych
touto metodou jsme spiSe u orientacniho prdzkumu, nez-li o kvalitni hloubkovy vy-
zkum.

Tato metoda neni nejvice nabizenou metodou mezi vyzkumnymi agenturami.
Nejen z ddvodu, ze si takovy sbér dat mohou spole¢nosti udélat sami, ale hlavné z di-
vodu vysoké ¢asové ndrocnosti a nizké kvalité ziskanych dat. Pokud bychom tuto me-
todu pouZili pro namizkoumany problém ve sniZzeni navstévnosti obchodu stalymi za-
kazniky, bylo by pro agenturu mozné zrealizovat sbér tak, Ze by staly zakaznik bezpro-
stfedné po ndkupu vyplnil na pobodce tistény dotaznik. Tim by agentura snizila na-
klady na tazatele, jelikoZ by tazateli byli pfimo prodejci na pobockach. Ale nezarucila
by objektivhost sesbiranych dat, ktera by se nasledné podepsala hlavné na kvalité vy-
stupl vyzkumu.

Metoda dotazovani pomoci elektronického dotazniku minimalizovala na-
klady na tazatele, jelikoZ dotazniky budou rozesildny emailem pfimo respondentdm.
Tvorba dotazniku bude trvat déle a néjaky Cas zabere naprogramovani systému pro
sbér odpovédi a spravnou interakci pfi zaskrtnuti nékteré omezujici odpovédi. Tim pa-
dem poditdme s naklady na software a praci programatord. Minimalizuji se také néa-
klady Casové na sbérvyplnénych dotaznikd. Takto rozeslané dotazniky se slibenou mo-
tivacni odmeénou jsou vyplfiovany v ramci jednoho tydne od obdrZeni, pokud je nevy-
pIni respondenti do 14 dn(, jiz se s jejich vyplnénim nepoditad vibec. Sbér dat by se
tedy mohl omezit na dobu tfi tydnd a dalsi tyden na zpracovani a analyzu dat vyzkum-
niky. Tim padem by mohl klient po mésici od spusténi sbéru dat ziskat odpovédi na své
otazky.

Co se tyce kvality odpovédi, jak jsem jiz zminil, pokud dotaznik vyplfiuje respon-
dent z pohodli domova a ve svém volném c¢ase, ma ¢as nad otdzkami premyslet a ne-
vymysli si odpovédi. Ve dobre promysli, jelikoz vidi pfilezitost v tom, pomoci svému
oblibenému obchodu v jeho zdokonalovani a zlepsovani sluzeb hlavné vici zdkazni-
kGm. Kvalita ziskanych dat je tedy vyssSi neZ u papirového dotazovani. Ovsem i zde
se mize objevit ¢lovék, ktery bude chtit jen motiva¢ni odménu a nebude vyplfiovat
odpovédi pravdivé. Takto vyplnénych dotaznikl bude vsak pfi vhodné zvolené od-
meéné malé procento.

Rozsifena metoda dotazovani pomoci elektronického dotazniku pFes call
centrum je brana v pohledu na kvalitu odpovédi ve srovnani s naklady, které jsou
s touto metodou spojené, jako jedna z kvalitnéjsich metod pro sbér dat. Ovsem pokud
se néjaka data podafi telefonistdm ziskat. Naklady jsou zde vysoké hlavné co se tyce
casu telefonistl a ndsledného zpracovani vysledkd vyzkumniky. Je totiz nutné, aby vy-
zkumnici nejen zanalyzovali ziskana data, ale také prfeposlechli znovu cely rozhovor,
zda nebyl k odpovédim respondent sméfovan telefonistou atp. Financni naklady této
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metody jsou vysSSi neZ u dotazovani pouze pres elektronické dotazniky, ale vyssi cena
nezarucuje vyssi kvalitu a v praxi se radsi voli metoda bez call centra.

Z tabulky mUzeme vycist, Ze je mystery shopping nejnaro¢néjsi metoda mar-
ketingového prizkumu trhu, a to jak na cas, tak na finance. Pfesto zazivd mystery shop-
ping svij nejvétsi vzestup na poli marketingovych vyzkumda. Vyuziva se ve vSech od-
vétvich trhu, nejen v retailu, coz je nés pfipad, ale také v oblasti automotive — proda-
vani a servis automobil(, v oblasti pojistovnictvi, bankovnictvi, [ékarnictvi atd. Je to
pravé z ddvodu moznosti maximalné pfizplsobit mystery shopping danym vyzkum-
nym problémdm a vysoké kvality ziskanych dat. VySe naklad( s vysi kvality dat u této
metody jdou ruku v ruce. Ovsem mizZeme snizit fixni ndklady na mystery shopping pfi

opakovanych prizkumech ¢&i zvyseni poctu navstév.

| pfes vysoké ndroky na pfipravu projektu a vysoké financni naklady, je mystery
shopping nejlepsimoznou metodou pro marketingovy vyzkum v dnesni dobé. Mystery
shopping je sice nejnaro¢néjsi na pripravu projektu, ale kompenzuje to rychlym sesbi-
ranim dat a osobni zkuSenosti mystery shoppera. Financni naklady klientovi kompen-
zuje vysoka kvalita ziskanych dat. V tomto bodé si mizeme odpovédét na nase vy-
zkumné otazky.

Otazka C. 1: Jaké jsou financni a ¢asové naklady na mystery shopping?
Odpovéd: Na tuto metodu vyzkumu trhu jsou naklady nejvyssi. Jak ¢asova narocnost
pripravy projektu, tak finan¢ni naklady na realizaci.

Otézka ¢&. 2: Jaky je vysledek porovnani nakladd s jinymi metodami vyzkumu?
Odpovéd: Ve vysledku vychazi mystery shopping nejlépe. | kdyZ jsou ndklady do né&j
vynaloZzené znatelné vySsi nez u ostatnich metod, kvalita dat prevysuje kterykoliv jiny
sbér dat.

Otédzka ¢. 3: Je kvalita dat pfimo Umérna vynalozenym nakladim?

Odpovéd: Je velmi tézké urdit, zda je kvalita dat pfimo Umérna nakladim. Zrejmé je,
ze kvalita dat, ziskanych touto metodou, je velice vysokd. V nékterych pripadech,
kdy bude klient poZadovat zmeéreni vétsiho poctu pobocek Ci prodejc(, se fixni ndklady
spojené s nastavenim projektu snizi a kvalita dat bude znacné prevysovat vynaloZzené
financni ndklady. Tim pddem se ndm nebude zdat kvalita pfimo imérna nakladim, coz
ovsem neplati pro mensi vzorky, kdy budou naklady zna&né prfevysovat i takto kvalitni
data.

Timto zpUsobem musi agentura vzdy vysvétlit poptavajicimu klientovi metody
vyzkumu. Klient si musi rozmyslet své financ¢ni moznosti a zavaznost vyzkumného pro-
blému, ktery fesi. Tato vyjedndvani mohou agentury s klientem vést i nékolik mésicg,
nez dojdou k zavéru. V dnedni dobé je vyzkumnych agentur na ¢eském trhu nékolik
a klient samozrejmé ve vétsiné pripadl nepoptdvéd jen jednu agenturu. Poptd vice
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agentur a na zakladé prezentaci nabidek si vybere agenturu, které danou zakazku
na vyzkum zada.

8.1 Specifikace vypoctiu prumérnych nakladii na jednot-
livé metody

V této ¢asti bakalarské prace si vypoditdme prlimérné naklady na jednotlivé me-
tody Ciselné. Kazda agentura ma ceny za své vyzkumy jiné, jelikoZz naklady spole¢nosti
na najmy za prostory, poplatky za software, bézné vydaje spojené s fungovanim spo-
le¢nosti a hlavné naklady na zaméstnance a odmeény pro respondenty jsou diame-
tralné odlisné v kazdé agentufe. Stanovme si jednotnou cenu pro vypocet finanénich
nakladd vyzkumné agentury na hodinu prace. Tato cena pro néas priklad bude 2 400 K¢
za hodinu prace vyzkumné agentury.

Také jsme si vyse vypsali presné ¢asové narocnosti jednotlivych krok( ve vyjme-
novanych metodach sbéru dat, aby z nich bylo mozné vypocitat pravé nami pozado-
vané financ¢ni naklady. V tabulkdch u pfedchozich kapitol jsou odvozeny ¢asové na-
klady ziskané z praxe realné Cinnosti vyzkumné agentury.

Z vyse uvedenych casovych narocnosti mlzeme vypoditat financni naklady
na jednotlivé metody vyzkumu. Nesmime zapominat, Ze pfi mystery shoppingu se
musi také ddale zapoditat odmeény pro mystery shoppery za provedeni méfeni. Tyto od-
mény se nepoditaji do hodin, ale jsou vZdy urcené jako jednotkova cena za dané mé-
feni. Také si mdzZzeme vSimnout, Ze u mystery shoppingu je jesté zvlast vypsana kon-
trola. Zde se totiz nejedna o klasickou kontrolu dat, kterd je provadéna pfianalyze jako
u zbylych tfech metod. Zde se jedna o kontrolu, ktera je provadéna vyskolenymi kon-
trolory jesté pred predanim dat vyzkumniklm, ktefi kontroluji a analyzuji data a hledaji
v nich odpovédi na vyzkumné otazky. Tato prvotni kontrola kontroluje audionahravky
z provedeného mystery shoppingu a spravné vyplnéni dotazniku se vSemi nalezi-
tostmi, které ma dotaznik mit (co se tyka priloh).

Celkové financ¢ni naklady jsou pocitany jednoduchym matematickym postupem.
Vezmeme celkové pocty hodin, které vynadsobime uréenou prdmeérnou cenou za praci
agentury — v nasem pfipadé 2 400 KC. Jelikoz klienta pfi vyzkumu nezajima jen celkova
cena, ale také cena za jedno méreni, bude kazdd z metod délena hodnotou n. Hodnota
n je poclet jednotlivych dotazovani, kolik jich bude ve vyzkumu méfeno. V nasem pfi-
padé se agentura dohodla s klientem na 120 méfenich. TakZe nase n = 120. Toto n se
bude lisit u mystery shoppingu. Zde se nebude provadét 120 méreni, ale na kazdé po-
boclce bude provedeno jedeno méfeni a tim padem bude n = 11, dle poctu poboclek
v Ceské republice.

Vyvoj cen na jednotlivé metody je pochopitelny v ohledu na zvysovani ¢asové
naro¢nosti a kvality vyslednych dat. OvSem u mystery shopingu, ktery se v celkové
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cené od dotazovani pomoci elektronického dotazniku za pouziti call centra [iSi jen
0 19 200 K& ndm v cené za jedno méreni udéla velky skok zplsobeny praveé hodnotou
n, kterd na rozdil od ostatnich metod klesla 109 méreni, coz je velké Cislo. Zde jsou
krdsné znatelné fixni ndklady. Pokud bychom totiz podcitali i u mystery shoppingu
s hodnotou n = 120, cena za jedno méfeni by byla 2 300 K& v&etné zapoditané odmény
pro mystery shoppera. Coz uz je v ohledu na kvalitu pro klienta pfijatelnéjsi cena.
OvSem takto pouzity mystery shopping neni pro klienta vyhodny z hlediska velkého
mnozstvi rlznych informaci od velkého poctu mystery shopperd, ktefi ale méri stale
jen urcenych 11 pobocek.

Avsak zvysSeni poctu ndvstév na pobocku neni neredlny krok. Naopak je to krok vi-
tany, ale zde musi zafungovat account manazefi vyzkumné agentury, aby klientovi na-
bidli nejoptimalnéjsi pocet navstév na jednu pobolku. Z mé zkusenosti a z informaci
z praxe by agentura v nasem pfipad& méla doporucit 5 méfeni na pobocku. Cimz se
konecna cena za jedno mérfeni snizi na 4 430 K¢, coz je adekvatni cena za méreni po-
moci mystery shoppingu a koresponduje s kvalitou dat v porovnani s ostatnimi meto-
dami.

9 NAVRHY A DOPORUCENI PRO NASEHO
KLIENTA

Proc je mystery shopping vyuzivany i pfes jeho vysoké naklady?

Tato otazka vyznivé z celé prace docela Casto. Jak mUze byt, tak vysoky narlst po-
¢tl vyzkum provadénych pomoci mystery shoppingu, kdyz je tak ¢asové i finan¢né
nakladny? Je to zapfi¢inéno doopravdy Sirokou Skalou moznosti, které mystery shop-
ping nabizi a jak se m0ze vSemoZné upravovat a modifikovat pfesné na pozZadavky
zdkaznika. Velka pficinaje vtom, Ze dnes se ve spole¢nosti nejvice diva na sluzby, které
jsou zakaznikovi nabizeny. Klienti proto délaji rlizna Skoleni na prodejni dovednosti,
empatii zaméstnancl a prodejcl, dohliZeji na to, jak jsou jejich zaméstnanci obleceni
a jak vypadaji, stejné tak musi reprezentativné vypadat i jejich pobocky a zdkaznik by
se mél radd ke klientovi vracet. V nejlepSim pfipadé se citit u klienta jako doma. Ted' si
zkuste pfedstavit dotaznik, ktery by zahrnoval vsechny tyto body a jak by bylo naro¢né
pro respondenta vybavit si urlité situace, kdy naposledy byl na pobodce, jak pobocka
vypadala a jak na néj plsobila. Dotaznik by byl mozna sestaveny lehce. Pfeci jenom se
néjaky dotaznik musi pfipravit i pro pouziti v mystery shoppingu. Ale v tomto pfipadé
vi mystery shopper, na co véechno se mda zaméfit jiz se scénare.

Takze naklady jsou mozna vysoké, hlavné pokud se jednad o malé polty méreni.
Ale vysledky nam mystery shopping zajisti takové, jako Zadna jind metoda vyzkumu.
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JelikozZ kdyZ se podivdme na ndaklady ddkladnéji, jedna se doopravdy jen o vysoké pr-
votni naklady pro nastaveni celého projektu. Od vyjednani podminek account mana-
Zerem vyzkumné agentury s klientem, pres sestaveni scénare a dotaznik(, nasazeni
projektu do systému a obsazeni mystery shoppery, az po sesbirdni, kontrolu a analyzu
dat. Tyto naklady musi klient zaplatit pfi prvnim objednani vyzkumu. Pokud se na-
sledné klient rozhodne pokracovat s vyzkumnou agenturou, jiz mdze jen poupravovat
scéndare a dotazniky, ale cely proces znovu absolvovat nemusi. Ve vysledku je to pro
klienta s CastéjsSim opakovanim vyzkumu jednodussi a méné narolnéjsi na ¢as i pe-
nize. Nejednd se pouze o opakovani vyzkumu, ale také pocet navstév, tedy hodnoty n.
Pokud mé klient vice pobocek a vi, Zze bude chtit kazdou méfit vickrat nez jednou,
tak i tim se mu sniZuji ndklady na jedno méreni, na jeden vykonany mystery shopping.

Pro to, aby se rozhodl klient s agenturou spolupracovat dlouhodobé, musi hlavné
nejvice prace odvézt pravé account manazefi vyzkumné agentury, ktefi jedini jsou
v kontaktu s klientem nebo napfiklad s jeho marketingovym oddélenim. Samozfej-
mosti je slusné jednani a snaha vysvétlit klientovi, jak mystery shopping funguje a co
vse je s nim mozné zméfit a zjistit. Ale také vysledna data a odpovédi na vyzkumné
otdzky dobre prezentovat. Vysvétlit, ¢im je zplsobeno, Ze stali zdkaznici jiZ nejsou sta-
lymia nenakupuji tak, jako nakupovali. Pokud jsou odpovédi spravné podany a vysveét-
leny pric¢iny, neni jednodussi cesty pro account manazera, aby navazal dalsi spolupraci
s klientem, a to v podobé napfiklad Skoleni prodejcl, na zdkladé zjisténych nedostatk(
pravé mystery shoppingem. Vyzkumné agentury tato Skoleni nabizi na kazdé zavé-
re¢né prezentaci, jelikoZ vyzkumem a prezentaci vysledkl spoluprace nekondi, ba na-
opak zacina a otevird se agenture pfistup k novému stalému zakaznikovi — klientovi.
Klient ve vétsiné piipad(l na Skoleni od agentury kyvne a spoluprdaci s nimi navaze.
Po provedeni vsech Skoleni a zavedeni do praxe je nutné opét provést kontrolu, zda
bylo skoleni i¢inné a zdarné. Tim padem se dostavame k dalsi nabidce méreni. Jelikoz
agentura provadéla prvotni prlzkum a vedla Skoleni, vi, jak zméfit prodejce a na co se
ve sluzbach zamérit. Také mé k dispozici sekundarni data z prvotniho prlizkumu a pfi
prezentaci vysledkd druhého méreni mlze agentura porovnavat, jak bylo Skoleni
Uspésné. Timto se ovsem dostavame jiz k vyuziti mystery shoppingu jako nastroje zvy-
Senf kvality nabizenych sluzeb, a ne jako k nastroji marketingového vyzkumu za Uce-
lem nalezeni odpovédi na vyzkumné otdzky a feSeni urlitého problému.

Klientovi bych urcité doporudili zvolit metodu mystery shoppingu. Pfeci jen se
jednd o luxusni znacku, kterd na své kvalité Setfit nemU0zZe a pokud ji odchazeji stavajici
klienti, je potfeba jednat bez ohledu na naklady. Spatné zvoleny a nastaveny prizkum
trhu je v marketingovém fizeni horsi nez zadny prlzkum. Za danych okolnosti, které
jsou stanovené v nasem pfipadé, ze klientovi odchazeji stali zakaznici. Avsak vi, Ze pro-
dukty to neni a potfebujeme tedy zméfit kvalitu nabizenych sluZzeb zakaznikovi a zjistit
nazory zdkaznikl na ndvstévu v jejich obchodech. Jelikoz klient tvrdi, Ze maji Skolenf
novych prodejcl nastavené spravné, musi se zméfit cely proces, od prichodu na po-
bocku, az po finalni nakup, rozlouc¢eni a odchod. Po odchodu z prodejny také méfeni
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koncit nemusi. VétsSina luxusnich znacek jesté nasledné kontaktuje zdkaznika po na-
kupu, jen aby zjistili, zda je spokojeny se zakoupenym produktem. Tato situace nenf
méfeni spokojenosti nebo n&jaky vyzkum trhu. Zdkaznikovi volad pfimo prodejce, ktery
mu zbozi prodal a timto telefondtem buduje dobry vztah se zdkaznikem. Nevyplnuje
se zadny sestaveny dotaznik, nefesi se proces nakupu, pouze tim prodejce dava na-
jevo, ze jemu osobné a hlavné znadce, pro kterou pracuje, zalezi na pravé tomto za-
kaznikovi. Pro vSechny tyto okolnosti je mystery shopping tou nejvhodnéjsi variantou
vyzkumu.

Napfiklad metodu pisemného dotazovani bych volil u méné komplexnéjsich pro-
blémU. Nejcastéji jsou dotazniky pouzivané, pokud se jednd o hodnoceni produktu.
Zde agentura klientovi nastavi nékolik jednoduchych uzavfenych otazek s jednou ote-
vienou otazkou na nazor zakaznika. Vyplnit takovy dotaznik zabere zakaznikovi jen par
minut a mdze tak ucinit na pobocce hned po nédkupu. Uzaviené otazky ndm daji odpo-
veédi, jaké produkty u nds zakaznik nakupuje, jestli mu vyhovuje pouzita latka, stfih, ba-
rva produktu, cena atd. MdZe klient samozrejmé zjistit i to, co zakaznikovi nevyhovuje.

Metodu dotazovani pomoci elektronického dotazniku bych doporucil, pokud by se
nejednalo o pokles navstévnosti stalych zdkaznik(, ale pouze o nelspéch urditého
produktu ¢i produktové fady v prodeji. Zadkaznici stale navstévuji prodejny klienta,
ale nenakupuji nové nabizené zbozia vraci se pro klasické ozkousené modely.V tomto
pfipadé vime, ze by nemél byt problém s kvalitou nabizenych sluzeb. M({zZe se tak stat,
napfiklad prodejce produkt zdkaznikovi spravné nenabidl ¢i neodprezentoval. Ale po-
kud by zdkaznika oslovila medidlni reklama a prezentace produktu, kterou klient pou-
Zil, nebranila by v ndkupu zdkaznikovi ani hor$i nabidka od prodejce. Mlze se také stat,
Ze klient spravné neodhadl cenu produktu, a to také zjisti nejrychleji pfes elektronicky
dotaznik, jelikoZ na pobocce mélokdo ze zadkaznik( pfiznd, ze se mu zbozi zda drahé.
NatoZ potom v prodejné luxusni znacky, kde jsem stalym zakaznikem.

U obou zminénych metod skvéle funguje odménovani klienta, avsak ne finané¢nim
obnosem, ale napfiklad slevou na dalSi ndkup. Pozitivni dopad to ma nejen na ochotu
dotaznik vyplnit, ale také na kvalitu sesbiranych dat.

Dotazovani pomoci elektronického dotazniku za pouziti call centra bych v tomto
pripadé jako agentura klientovi nedoporucoval. Vzhledem k profilu zdkaznikd dané
znacky bude narocné zastihnout zakazniky na telefonu a zdrzet je alespofi na 10 minut
pro vyplnéni dotazniku. Bud budou nedostupni, nebo jim budeme ubirat volny cas.
V pfipadé telefonického dotazovani se obtizné nabizi motivacni odména. Respondenti
jim méné dlvéruji, at uz protoze nemaji s call centry dobrou zkusenost, nebo zZe chybi
osobni kontakt s telefonistou pro ziskani dlvéry. V nasem pfipadé vzhledem k nakla-
ddm na méreni a resenému problému, kdy by rozhovor po telefonu rozhodné nezabral
pouze 10 minut, bych pouziti call centra rozhodné nepouzil. Nejedna se z pohledu ve-
fejnosti o divéryhodné ziskani dat a nici se tim znacka klienta.
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Zaver

Shrnutim celé prace bychom se méli dostat k utvofeni prfedstavy o tom,
co mystery shopping vlbec je, kam jej zaclenit mezi metody marketingového vy-
zkumu trhu, jaké jsou ndklady na tuto metodu vyzkumu trhu a kdy je vhodné jej pouzit.
Jelikoz jsme si mystery shopping srovnali, co se naklad( financnich a ¢asovych tyce,
s dalsimi metodami vyzkumu trhu a je tedy mozné si udélat obrdzek o tom, jaké
vsechny aspekty mystery shopping ovliviiuji, a to zaroven az do jaké miry. VE&fim, Ze po-
kud byla méa prace brana do rukou s virou nalezeni odpovédi na poloZzené otazky,
tak tento Ucel splnila a tfeba i presvédcila o pouziti zrovna mystery shoppingu. Odka-
zovani na praxi v praktické &asti je podloZzeno dvéma lety mé osobni praxe ve vy-
zkumu, kde jsem primo za&lenény v odvétvi mystery shoppingu jako jeden z projekto-
vych manazer(. Postupy se mezi agenturami, plsobicimi na ¢eském trhu, mohou lisit.
Avsak vSechny kroky a procesy v bakalarské praci popsané jsou redlné provadény
VvV praxi.

Bakalarskd prace neni psana jako manual k provedeni mystery shoppingu,
to nebylo jejim cilem. Je psana k vysvétlenf vysokych financnich nakladd, které jsou
s mystery shoppingem spojené v porovnani s jinymi metodami vyzkumu trhu. Tento
cil byl naplnén av praci je mozné nalézt vysvétleni vysokych financnich nakladd, ¢aso-
vych narokd a mozné zpUsoby jejich snizeni.

Mystery shopping se bude dale vyvijet a pfizplsobovat se vice pozadavkim kli-
entd. Jiz dnes pfi dopisovani bakalarské prace vim, ze se provadi touto metodou pri-
zkum, kdy mystery shopperlim jsou nasmlouvanymi servisnimi techniky presné po-
Skozovana auta, kterd jsou nasledné odvazena shoppery do autorizovanych servisy,
kde se méri, zda na vsechny zdvady technici v servisu pfisli. Tento druh mystery shop-
pingu je nejen narocny na finance, ale také na profil mystery shoppera a naroky na néj
kladené. Takovy druh méreni se naprosto vymyka vsem popisim mystery shoppingu
z odborné literatury. A zde vyvoj nekondi.
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