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Uvod

Zijeme ve 21.stoleti, ve svété, ktery je plny nejmodernéjsich technologii, inovaci
a produktu, které nas obklopuji vSude kolem. DulezZité je poznamenat, Ze tyto
produkty nas nejen obklopuji, ale hlavné ovliviiuji. Neni tomu jinak ani
v automobilovém prdmyslu, nebot automobil nalezneme téméf vSude, kam se
podivame. Dfive si automobil mohl dovolit pouze €lovék z vySSi spoleCnosti, protoze
vlastnit automobil bylo néco navic, co si bézny Clovék dovolit nemohl. Doba se vSak
zménila a dnes vlastni viz kazdy sedmy C&lovék na planeté Zemi. Dle deniku
forum24 bylo k za¢atku letoSniho roku 2018 vice nez 1,3 miliardy automobilu a Cislo
roste stale dal. Automobily tak tvofi velmi vyznamnou ¢ast ekonomiky u jednotlivych

statd (forum24.cz).

Kazdy Clovék udéla denné celou fadu rozhodnuti, pfi kterych si ani neuvédomuije,
Ze tato rozhodnuti udélal. Pfikladem muze byt volba oble€eni, cestovani do prace
nebo do Skoly autobusem €i automobilem a dalSi. Tato jednoducha rozhodnuti nas
zasadné neovliviuji a pro bézného Clovéka jsou brany jako samoziejmost. To se
vSak neda fict o koupi vozu. Rozhodnuti o tom, zda si ¢lovék koupi novy viz je velmi
slozité a mnohdy také zdlouhavé. Dalo by se fict, Ze existuji 3 typy lidi, ktefi se
rozhoduji ur€itym zplsobem. Prvnim typem jsou lidé, ktefi maji jiZ nékolikaty
automobil od dané spole€nosti, jsou spokojeni a nehodlaji néco ménit, protoze
pravé tento produkt, znacka jim nad miru vyhovuje. Druhym typem jsou lidé, kterym
je v podstaté jedno, od jaké znacCky si vuz zakoupi, dulezité pro né je, aby mél
produkt pozadovanou kvalitu a vlastnosti, které ocekavaji. Poslednim typem lidi jsou
ti, ktefi, nez udélaji jakékoliv rozhodnuti, tak si provadi vlastnim vyzkum kvality,
konkurence a sluzeb, které dana spole¢nost nabizi. Téchto zakaznikd velmi rychle
pribyva a toho dokazi vyuzit i samotni prodejci, nebot zakaznik je pro né prioritou

na prvnim miste.

Uspokojovani potieb a prani zakaznika sleduje ve spoleCnosti marketingoveé
oddéleni, které se zabyva jednotlivymi vyzkumy. Témito vyzkumy se marketéfi snazi
zjistit, zda sluzby a produkty, které spoleCnost nabizi dokazi uspokojit zakaznika.
Zpétna vazba je tak pro spole¢nost dllezitou slozkou vyzkumu, nebot podle toho
dokaze spole¢nost cilit na koncové zakazniky v podobé raznych vikendovych akci

na produkty Ci servisnich akci na jiz zakoupena vozidla. Hlavnim cilem je tedy



podpora stavajicich a hledani potencialnich zakazniku. V sou€asnosti se stava, ze
jednotlivé automobilky se snazi vice orientovat na zakaznika, a pfedevsSim na jeho
spokojenost. Jako odménou pro prodejce mnohdy byvaji procenta z prodeje, riizné
druhy prémii nebo bonusové ohodnoceni. NejCastéjSi zpétna vazba je realizovana
ve formé& zodpovézenych dotaznikdl, které jsou zaslany prostfednictvim e-mailu i
telefonickych hovoru. AvSak nejefektivnéjsi technikou, jak zjistit, zda se prodejce
orientuje na zakaznika je Mystery Shopping. Ten je Casto provadén vlastni
spoleCnosti, ktera dba na to, aby byl prodejce dokonale pfipraven na zakaznika
a snazil se udélat vSe, co je v jeho silach, aby zakaznika ovlivnil a uspokojil jeho

potreby.

Vzhledem k tomu, Ze marketingovy vyzkum technikou Mystery Shoppingu je Casové
i financné velmi narocna Cinnost, doslo k vyvoji a aplikaci i dalSich Mystery aktivit,
které tvori Cast marketingového vyzkumu. Jedna se predevsim o techniku Mystery
Calling a Mystery E-mailing. U obou technik opét dochazi k prizkumu toho, zda
prodejce je schopen a ochoten nabidnout produkty a vesSkeré sluzby, kterymi
spole¢nost disponuje. Je v8ak dulezité podotknout, Ze se nejedna pouze o vyzkum
u dané spolecnosti, hlavnim pfinosem marketingového vyzkumu by mélo byt
srovnani s konkurenci. Na zakladé zjisténych vysledkl se poté pracuje na zlepSeni,

aby spolecnost vyCnivala nad konkurenci.
Cil prace a metodika zpracovani

Hlavnim cilem diplomové prace je provést marketingovy vyzkum pomoci metody
Mystery aktivit. Konkrétné realizovat vyzkum technikou Mystery Calling, Mystery
E-mailing a Mystery Shopping u 5 vybranych automobilovych spolecnosti. Pro
provedeni marketingového vyzkumu byly vybrany spolecCnosti, které si svymi
modely navzajem konkuruji. Jednalo se o spoleénosti SKODA AUTO a.s., Toyota,
Hyundai, Opel a Ford. V ramci vyzkumu metodou Mystery aktivit bylo osloveno
a navstiveno celkem 20 dealerstvi, tedy od kazdé zminéné spolecnosti 4 dealerstvi

v hlavnim mésté Praha a jejim okoli.

Z provedeného marketingového vyzkumu budou nashromazdéna a zanalyzovana
jednotliva ziskana data, ktera budou nasledné prezentovana slovni a grafickou
formou. Jednotlivé vysledky u vybranych znaCek podaji informace o tom, na jaké
urovni se nachazeji jednotlivi prodejci a jejich poskytované sluzby. Vysledkem



marketingového vyzkumu bude zhodnoceni jednotlivych hodnoticich kritérii

a nasledna doporuceni pro zlepSeni jednotlivych sluzeb.

Prvni kapitola diplomové prace je zaméfena na teoretické aspekty marketingové
komunikace. Definuje pfedevsim cile, které by mély slouzit k uspésné marketingové
komunikaci. Subkapitola komunikacniho mixu poté detailn&ji definuje hlavni
nastroje, které ovliviiuji zakaznika a jeho okoli. Konkrétné se subkapitola zamérfuje
na reklamu, osobni prodej a podporu prodeje. Zavér prvni kapitoly je vénovan
vyhodam a nevyhodam u dalSich nastroji marketingového mixu a poté kapitole

integrované marketingové komunikaci.

Druha kapitola je vénovana marketingovému vyzkumu, coz predstavuje stézejni
Cast diplomové prace, nebot z této kapitoly vychazi cast prakticka a jejim hlavnim
cilem je provést marketingovy vyzkum pomoci metody Mystery aktivit. V dalSich
subkapitolach jsou rozpracovany jednotlivé techniky Mystery aktivit, kterymi jsou
Mystery Calling, Mystery E-mailing a Mystery Shopping. Soucasti kapitoly
marketingového vyzkumu je takeé eticky kodex, ktery je bran v potaz pfi jednotlivych
technikach vyzkumu.

Treti kapitolu tvofi kratké predstaveni vybranych automobilovych spole€nosti
a jejich portfolia, kde bude vyzkum proveden. Zaroven je tato kapitola i kapitolou
uvodni do praktické Casti diplomové prace. V nasledujici Ctvrté kapitole je popsan
samotny proces marketingového vyzkumu, ktery je rozdélen do 3 fazi. Jednotlivé
faze jsou detailné rozepsany a zanalyzovany, jak byl proveden zminény vyzkum.
Cilem této kapitoly bylo seznameni s jednotlivym fazemi a technikami vyzkumu
a jejich hodnoticimi kritérii.

ZavéreCna kapitola je vénovana analyze vysledkl ze ziskanych dat
v marketingovém vyzkumu. V kapitole jsou detailnéji rozepsany jednotlivé techniky
Mystery aktivit, jejich hodnotici kritéria a slovni a grafické vysvétleni vyhodnocenych

dat. Zavér kapitoly je poté vénovan navrhiim doporucéeni a zlepSeni pro prodejce.
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1 Teoretické aspekty marketingové komunikace

Marketingova komunikace patfi mezi zakladni nastroje nutné pro uspéch kazdé
spole¢nosti na trhu. Jde o komplex jednotlivych nastroju a zpusobl komunikace
spole€nosti jak s trhem, tak i se zdkaznikem. Je to nastroj, diky kterému muze
spoleCnost oslovovat stavajici i nové zakazniky a patfi mezi zakladni prvky
marketingového mixu (4P — Product, Price, Place, Promotion), které mohou
prispivat k dosazeni cili spoleCnosti. Marketingova komunikace tak pfedstavuje

¢innost, ktera slouZzi k podpofe a propagaci daného produktu Ci sluzby.

1.1 Cile marketingové komunikace

Mg vriv s

Toto rozhodnuti by mélo vychazet ze strategickych marketingovych cild a mélo by
smérovat k prosperité a upevnovani dobré povésti znacky. Mezi dalSi faktory, které
ovliviuji marketingové cile patfi charakter cilové skupiny, na kterou se
marketingova komunikace zamérfuje a v neposledni fadé také stadium zZivotniho
cyklu produktu nebo znacky (Prikrylova, Jahodova, 2010). V nasledujicim seznamu

jsou uvedeny tradicni cile marketingové komunikace:
1. Poskytnout informace;
2. vytvofit a stimulovat poptavku;
3. odlisit produkt (diferenciace produktu);
4. zdUraznit uzitek a hodnotu produktu;
5. stabilizovat obrat;
6. vybudovat a vypéstovat znacku;

7. posilit firemni image.

Zdroj: Pfikrylova, Jahodova, 2010, str. 40

Mg vriv s

informace o dostupnosti daného vyrobku nebo sluzby. SpoleCnosti by mély
poskytovat tyto informace vSem cilovym skupinam a v takovém mnozstvi, aby
zakaznik obdrzel dostate¢né mnozstvi relevantnich informaci. V sou€asnosti se

fada spole€nosti snazi mifit své aktivity k poskytnuti informaci zdkaznikim, a to tim
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zpusobem, Ze predava informace nejen o produktu, ale i sama o sobé. DalSim
dalezitym cilem spolecnosti je vytvorit a stimulovat poptavku po produktu nebo
znacce. Dobfe zvolena komunika¢ni podpora tak maze zvysit poptavku a také
prodejni obrat spoleCnosti. OdliSit produkt je z hlediska marketingu velmi dulezita
koncepce. Tim, Ze spoleCnost odliSi svij produkt nebo sluzbu, tak ziska vétsi
volnost v marketingové strategii a také v cenové politice. DalSi vyhodou, kterou
pfinese pfijem sluzeb nebo vlastnictvi produktu je diiraz na uzitek a hodnotu
produktu. Diky tomu, Ze spole€nost vyzdvihne hodnotu nebo uZitek produktu, mize
ziskat pravo na vy3Si ceny a stat se tak na trhu jedine€nou, coz ji maze zajistit velmi
dobré postaveni. Mezi dalSi cil marketingové komunikace patfi stabilizace obratu,
ktera je z hlediska komunikace velmi dulezita, protoze poptavka po daném produktu
nebo sluzbé se muUze ménit se sezonnosti, cyklicnosti nebo jednoduse
nepravidelnosti. Tyto vykyvy pak pro vyrobce nebo distributora pfedstavuji vyvijeni
tlaku na vyrobni, skladovaci a dalSi naklady, které jsou spojeny s produktem. Cilem
marketingové komunikace v tomto pfipadé je stabilizace a optimalizace zminénych
nakladu. Aby byl produkt &i sluzba na trhu dobfe viditelny, je dalezité, aby byla
spoleC¢nost znama u Siroké verejnosti. S tim souvisi budovani a péstovani znacky.
Marketingova komunikace se tak snazi vytvaret povédomi o znacce, posiluje ji
a buduje jeji know-how (Keller, 2007). Zaroven tak posiluje firemni image, ktera
vyraznym zpusobem ovliviiuje chovani zakaznikl, jejich mySleni a uvazovani
o znac¢ce. Kazdy zakaznik si o firmé vytvari svij vlastni obrazek o tom, jak na néj
spole¢nost pusobi. Proto by si kazda spole¢nost méla stanovit jednotnou
komunikaci. Ktomu ji muze pomahat napfiklad uzivani stejnych symboll nebo
znaku, které vytvéareji v mysli zdkaznika ur€itou hodnotu znacky, na zakladé které
se pak rozhoduiji, zda si produkt ¢i sluzbou koupi nebo ne a zda tento produkt dale
doporuc€i. VSechny tyto aspekty jsou pfi budovani image a péstovani znacky

o spolecnosti jeji nedilnou a dulezitou soucasti (Prikrylova, Jahodova, 2010).
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1.2 Komunikacéni mix

Komunika¢ni mix predstavuje podsystém mixu marketingového. Mezi jeho nastroje
mulzeme zaradit veSkeré formy komunikace, které uritym zplUsobem pfispivaji
k dosazeni cili spole¢nosti (Vysekalova a kol., 2012). Soucasti komunika¢niho
mixu jsou dvé formy komunikace, osobni a neosobni. Mezi hlavni nastroje
komunikacni mixu patfi reklama, osobni prodej, podpora prodeje, public relations
(vztah s vefejnosti), direct marketing (pfimy marketing) a sponzoring (Karlicek,
2016).

Osobni
prodej

KOMUNIKACNI
MIX

Podpora
prodeje

Direct
marketing

Public
relations

Zdroj: Karli¢ek: Marketingova komunikace, 2011, str. 18

Obr. 1 Komunikaéni mix

1.2.1 Reklama

Reklamou se rozumi placena, neosobni a jednosmérna forma komunikace, ktera je
vyuzivana prostfednictvim rdznych komunikacnich kanall, jako jsou televizni
a radiové spoty, inzeraty v novinach, cCasopisy, billboardy nebo reklamy na
budovach. Reklama patfi mezi nejstarsi a také nejznaméjsi nastroje komunikace,
kterymi se podnik snazi dosahnout vysSich prodeja svych produkti &i sluzeb. Je to
forma marketingové komunikace, kterou si plati sam podnik a s jeji pomoci chce

zaujmout potencialniho zakaznika, kterého by produkt mohl zaujmout. Z reklamy
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také vyplyva charakteristika obsahu sdéleni a Casto se setkavame s reklamou, ktera
neni pravdiva a objektivni. Ve vétSiné pfipadl tomu je naopak, podnik se snazi
vyzdvihovat klady svého vyrobku nebo sluzby a zapory nezmifiuje, aby neodlakal
zakaznika (Foret, 2008).

1.2.2 Osobni prodej

Osobni prodej muzeme definovat jako urCitou prezentaci vyrobku podniku. Je to
velmi ucinny nastroj komunikaéniho mixu. Zaklada si na osobni komunikaci ,tvari
v tvar“ (,face to face®) se zakaznikem. Nejdulezit&jsi roli zde hraje pozice prodejce,
ktery by mél byt profesionalni a znaly ve svém oboru. Jeho chovani, vystupovani
a znalost hraje v osobnim prodeji dilezitou roli, jak zaujmout zakaznika, pfipadné,
jak jej ovlivnit. Osobni prodej je €asto vyuzivan pro urcité specifické druhy zbozi i
sluzeb, jako jsou napfiklad pojisténi osob a majetku, prodej kosmetiky, kuchyriskych
potfeb, automobili nebo nabidka kabelové televize. Ve vyspélejSich zemich je na
osobni prodej kladen velky duraz a jednotlivi prodejci jsou peclivé Skoleni, jak dany
produkt nabizet a také, jak psychologicky zapUsobit na zakaznika. S tim souvisi
napfiklad samotné predstaveni produktu a sluzby, ale také seznameni s navodem
a jednotlivymi funkcionalitami, kterymi produkt disponuje. V pfipadé nejvyssiho fadu
Skoleni jsou prodejci Skoleni také na to, jak podavat ruku, jak oslovit zakaznika, jak
jednat pfi prodeji a pfi nabizeni poprodejnich sluzeb a podobné (Foret, 2011).

Pfi osobnim prodeji pomaha obchodnik zakaznikovi vybrat ten spravny produkt,
ktery uspokoji jeho potfebu. Obchodnik profesional radi a pomaha pfi rozhodovani.
Vyzdvihuje klady, ale zaroven by mél také zhodnotit zapory, které se mohou objevit.
V pfipadé opakovanych nakupu mizeme Fici, Ze obchodnik splnil svoji roli prodejce
a ma pfimy prospéch tim, ze ziskal pravidelnou klientelu. Mezi hlavni zajmy
obchodnika by tedy mélo patfit vytvofeni urCité symbiozy se zakaznikem pro
realizaci a stabilizaci obchodnich vztahd. Prodejni proces a jednotlivé schopnosti
obchodnika jsou velmi subjektivni proces, protoZze kazdy obchodnik ma jiné
vlastnosti a pfednosti, kterymi dokaze zaujmout zakaznika. Neni proto urCen presny
postup, jak tento proces zrealizovat. V nasledujici tabulce jsou zobrazena jednotliva
stadia prodejniho procesu, jak by mohl vypadat dle postupu prodejniho procesu
pomoci tzv. modelu AIDA (Pfikrylova, Jahodova, 2010).
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Tab. 1 Stadia prodejniho procesu AIDA

REAKCE ZAKAZNIKA | KROKY | CINNOST PRODEJCE

Attention (pozornost) | 1. Vzbuzeni pozornosti u zakaznika

Interest (zajem) 2. Prezentace — popis vlastnosti vyrobku
a jejich vazba na potfeby zakaznika

Desire (touha) 3. Pfedvedeni vyrobku/sluzby na misté

Action (akce) 4. Uzavieni transakce, vyjadfeni zakaznika
0 umyslu koupit vyrobek

Satistaftion 5. Poprodejni aktivita prodavajiciho, ktera

(spokojenost) zajisti opakovani nakupu, pocatek loajality

zakaznika, posileni spokojenosti s nakupem

Zdroj: Optimal-marketing.cz

1.2.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje (z anglického spojeni slov sales promotion) zahrnuje
v komunikaénim mixu celou fadu kratkodobych nastrojl, které mohou pfilakat
zakaznika, poskytnout mu informace a pfivést ho az ke koupi produktu nebo sluzby.
Tyto prostfedky prodeje se zaméfuji jak na spotfebitele, tak i na oddéleni obchodu
a vétsSinou je mizeme uplatnit v situacich, kdy chce produkt prodat rychle. Do
podpory prodeje mizeme zahrnout napfiklad predvadéni vyrobku nebo sluzby,
ochutnavka zbozi, rizné vzorky produktd, akce, kupony &i vyherni soutézZe.
Vzhledem ktomu, Ze Zijeme ve 21. stoleti, disponuje nasSe spole¢nost Ffadou
modernich a novych technologii, které nam mohou pomoci pfi prezentaci nami
nabizeného produktu. VyuZivaji se rUzné interaktivni panely a obrazovky,
velkoplosna platna nebo displeje (Vysekalova, 2012).

V SirSim pojeti se da podpora prodeje rozdélit do nasledujicich tfi oblasti:

1. Akce zamérené na spotrebitele: slevy, darky, ceny spotrebitelské soutéze,
kupony, cenové balicky, vzorky, pfedvadéni zbozi, ochutnavky, slevové
bonusy a dalSi akce.

2. Akce obchodni: vybaveni prodejniho mista, mimofadné podminky pro
zakazniky, obchodni dohody, spole¢na reklamni CcCinnost, pozornost
v podobé tuzek, propisovacek, diaftd i hodnotnéjSich cen, ale i obchodni
setkani, obchodni vystavby, konference apod.
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3. Akce na podporu prodejnich tymua: motivacni plany, rdzné vyhody,
poznavaci zajezdy, pisemné podékovani a dalSi moznosti fadici se do
kategorie ,dusSevni pfijem®; tento ,duSevni pfijem® se pak zhodnocuje pfi
obchodnim jednani a prodejnim rozhovoru s obchodnimi partnery
i koneCnymi spottebiteli.

Zdroj: Vysekalova a kolektiv, 2012, str. 22
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Tab. 2 Vyhody a nevyhody ndstrojii komunikace

prezentaci a
ziskani okamzité
reakce

DRUH KOMUNIKACE | NAKLADY VYHODY NEVYHODY

OSOBNI

Osobni prodej Vysoké naklady | Umoznuje Naklady na kontakt
a jeden kontakt | pruznou podstatné vyssi

nez u ostatnich
forem, nesnadné
ziskat ¢i vychovat
kvalifikované

moznost utajeni
pfed konkurenci

obchodniky
NEOSOBNI
Reklama Relativné levna | Vhodna pro Znacné neosobni,
na kontakt masové nelze predvést
pusobeni, vyrobek, nelze
dovoluje pfimo ovlivnit
vyraznost a nakup, nesnadné
kontrolu nad méfeni ucinku
sdélenim
Podpora prodeje Muze byt Upouta Snadno
nakladna pozornost a napodobitelna
dosahne konkurenci, pusobi
okamzitého kratkodobé
ucinku, dava
podnét k nakupu
PFimy marketing Nizké naklady Efektivnéjsi Zavisly na
na jeho kontakt | zacileni na kvalitnich
spotrebitele, databazich, nutna

jejich pravidelna
aktualizace

Public relations

Relativné levné,
hlavné publicita;
jiné PR akce
nakladné, ale
jejich frekvence
nebyva tak
Casta

Vysoky stuperi
ddvéryhodnosti,
individualizace
pusobeni

Publicitu nelze fidit
tak snadno jako
ostatni formy
komunikace

Zdroj: Prikrylova, Jahodova, 2010, str. 44
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1.3 Integrovana marketingova komunikace

Marketingova komunikace patfi spoleCné s podnikovou komunikaci mezi
komunikace je ziskani a trvalé udrzeni zakaznika, jeho pozornosti a zajmu. Méla by
pfedstavovat néco vic, nez samotné nastroje jako jsou reklama, osobni prode;,
podpora prodeje a dalSi. V praxi by tomu mélo byt tak, ze jednotlivé nastroje by se
mély vybirat a kombinovat tak, aby bylo dosazeno stanovenych cilu v kombinaci
s cilovym segmentem. Pravé takto pojata a implementovana marketingova
komunikace se nazyva integrovana marketingova komunikace zkracené IMC
(Foret, 2011).

Integrovana komunikace predstavuje komplex vSech forem marketingové
komunikace. Je to kombinace komerc¢nich i nekomerénich nastroji. Autor Foret
(2011) tvrdi: ,Vzajemnym propojenim jednotlivych nastroji marketingové
komunikace bychom méli dosahnout maximalnich, navzajem se znasobujicich

a posilujicich synergickych efekt(.*

Hlavni pfinos integrované marketingové komunikace tedy spociva v tom, ze neni
urCena pouze jako podpora jednotlivych fazi zakaznického chovani, ale napomaha
zakaznikum fesit jejich potfeby, pozadavky a oCekavani souhrnné. V nasledujici
tabulce jsou zobrazeny jednotlivé rozdily mezi klasickou marketingovou komunikaci

a integrovanou marketingovou komunikaci (Kasik, Havlicek, 2009).
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Tab. 3 Rozdily klasické a integrované marketingové komunikace

Klasicka marketingova

komunikace

Integrovana marketingova

komunikace

Typ zaméreni

Prodej

Udrzovani vztaht se

zakaznikem

Typ
komunikace

Hromadna (stavajici i

potencialni zakaznici)

Selektivni (vybérova)

komunikace

Monolog

Dialog

Zdroj informaci

Vysilani informaci

Informace na vyzadani

Zplsob

komunikace

Presvéddovani

Poskytovani informaci

Na zakladé konkrétnich

spole¢nosti

Uginek Na zakladé opakovani _ ,
informaci
Narocnost o ]
. Obtizny Snadny
prodeje
. Vlastni znacka urcité L .
Znacka Davéra ve znacku

Zdroj: vseomarketingu.estranky.cz
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2 Marketingovy vyzkum

Kapitola marketingového vyzkumu popisuje tento vyzkum z teoretického hlediska
a definuje vyznam, charakteristiku a samotny proces marketingového vyzkumu.
Proces marketingového vyzkumu bude poté popsan dle jednotlivych fazi. Dale bude
kapitola popisovat metody (formy) a techniky marketingového vyzkumu, které slouzi
ke sbéru a nasledné analyze dat. Zavér kapitoly se bude vénovat planu
marketingového vyzkumu, ktery presnéji popisuje informace, postup pfi jejich
ziskavani a dalSi kroky pro jejich zpracovani a vyhodnoceni.

Na uvod je velmi dalezité definovat pojmy, které se v praxi ¢asto zaménuji. Jedna
se predevSim o pojmy prizkum a vyzkum. Prazkum predstavuje jednorazovou
aktivitu, ktera se odehrava v kratSim C¢asovém horizontu a ve vétsSiné pripadu
nezachazi do takové hloubky, jako tomu je u vyzkumu. Pfikladem prizkumu muaze
byt osobni vyhledavani a srovnavani urcitého produktu, ktery na zakladé
doporuceni a hodnoceni dokaze uspokojit naSe potfeby. Naproti tomu vyzkum se
zameéfuje na specificky trh, u€astniky tohoto trhu a strukturu. Marketingovy vyzkum
pak hleda odpovédi na otazky, jak uspokojit zakaznika a jeho potifeby (Kozel a kol.,
2011).

Marketingovy vyzkum slouzi jako informacni nastroj pro manazery, ktery jim podava
informace zakaznicich a o situaci na trhu. Tyto informace jsou ziskavany na zakladé
metodologickych postupu (Foret, 2008). Jedna se tedy o cilevédomy proces
ziskavani informaci, které se daji ziskat praveé touto cestou a maji pro nas dulezitou
pfidanou hodnotu (Kozel, 2011). Marketingovy vyzkum tak predstavuje vychodisko,
pomoci kterého se stanovuji marketingove strategie, koncepce, které jsou nasledné
realizovany za pomoci vyuziti uritych marketingovych nastroji (Tomek, Vavrova,

2011). Cilem je ze ziskanych informaci poskytnout co nejpfesnéjSi informace

0 vyvoji trhu a o pozadavcich zakaznika.

Mezi hlavni charakteristiky marketingového vyzkumu patfi ojedinélost informaci,
které ma zadavatel k dispozici, vysoka vypovidaci schopnost, nebot se vyzkum
zameéfuje na konkrétni skupinu respondentt a dale aktualnost ziskanych informaci.
Rovnéz patfi marketingovy vyzkum mezi vyzkumy, které jsou relativné financné
a Casové narocné na ziskani informaci. Dale je vyzkum také naro€ny na kvalifikaci

pracovniku, ktefi jej vykonavaji. Aby byl vyzkum co nejméné Casové a finan¢né
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nakladny, je dllezité dodrzovat fadu zasad provadéni vyzkumu, mezi které patfi
objektivhost a systematiCnost. Dulezité v8ak také je, aby se vyzkum provadél
pomoci vétSiho mnozstvi vyzkumnych metod za ucelem ziskani co nejvétsiho poctu

informaci potfebnych k nasledné analyze a vyhodnoceni (Kozel, 2006).

2.1 Zdroje informaci

Informace, které jsou potfebné pro marketingovy vyzkum, predstavuji vzdy hlavni
zdroj jakéhokoliv vyzkumu. V marketingovém vyzkumu se rozliSuji dva pojmy
a jsou jimi: data a informace. Data jsou vzdy na pocCatku celého procesu, a pravé
z nich jsou ziskavany nami potfebné informace. Ve vyzkumech se vétSinou
shromazduji data, z nichz jsou vytvareny informace, které slouzi jako komplexnéjsi
vysvétleni urCitého jevu. Informace tvofi usporadana data, ktera lze ziskat
z vypracovanych studii, grafi ¢€i tabulek. Ze ziskanych informaci pak Ize dospét
k pochopeni jednotlivych souvislosti a nasledné reakci dle jednotlivych dopadu.
Pfed tim, nez se rozhodneme pro néjaky urcity vyzkum, je dulezité posoudit
a zaroven porovnat hodnoty informaci a naklady na jejich ziskani, protoze bez
informaci nemuzeme byt uspésni, ale v pfipadé velkého mnozstvi informaci pak

muZze dojit ke sniZeni schopnosti se rozhodnout (Kozel a kol., 2011).

Aby informace, kterou ziskame, byla vyuzitelna, méla by mit urcité vlastnosti Ci
kritéria, ktera pro nas budou pfedstavovat hodnotu, kterou jsme chtéli ziskat.

Informace by mély mit nasledujici vlastnosti:
e uplnost,
e pravdivost a relevance,
e srozumitelnost,
e presnost a konzistence,
e objektivnost,
e aktualnost a v€asnost,
e odpovidajici podrobnost,
e mira spolehlivosti,

¢ kontinuita,
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e pfizniva cena.
Zdroj: Kozel a kol., 2011, str. 50-51

Typy informaci

Kromé toho, Ze se rozliSuji urcité vlastnosti a kritéria jednotlivych informaci, existuje

cela fada pfistupq, jak €lenit informace. Nejcastéji se informace rozliSuji podle:
e zavislosti,
e Casu,
e charakteru jevu,
e obsahu,
e zdroje udaju.
Zdroj: Kozel a kol.: Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu, 2011, str. 51-53

Informace z hlediska zavislosti Ize rozdélit na informace zavislé na sobé a nezavislé
na sobé. Informace zavislé na sobé jsou takové informace, které vychazeji ze
zavislych dat a vztahu mezi dvéma nebo vice proménnymi a jsou vuci sobé v pfimé
nebo nepfimé uméfe. Obracené tomu je u informaci nezavislych na sobé. Ty
predstavuji data, ktera mezi sebou nemaji zadnou vzajemnou vazbu a existuji
nezavisle na sobé. Informace ¢lenéné podle Casu jsou stavové nebo tokové.
Stavova data predstavuji shromazdéné informace v jednom Casovém okamziku
a naproti tomu tokova jsou takova, ktera jsou ziskavana opakované v prubéhu
urCitého Casového obdobi. DalSi Clenéni je charakter jevu. V tomto Clenéni se
informace déli na kvantitativni a kvalitativni. Kvalitativni informace jsou velmi tézko
méfitelna, nebot jsou zaméfena na kvalitu a jejich charakter je spiSe subjektivni.
U kvantitativnich informaci je tomu zcela naopak, protozZe ty jsou pfesné méfitelné
a maji Ciselny charakter. S charakterem jevu velmi uzce souvisi obsah informaci,
ktery Ize délit na fakta, znalosti, nazory, zaméry a motivy. Podle zdroju dat, ze
kterych jsou informace ziskavany, jsou déleny na: sekundarni a primarni.
Sekundarni informace, jsou takové informace, které byly ziskavany jiz dfive a za
jinym ucelem. Primarni data pak prfedstavuji data, ktera jsou sbirana praveé pro tento
konkrétni vyzkum. K ziskavani primarnich dat se pfistupuje vétSinou v pfipadé, kdy
dojde k ovéfeni, Zze data nelze ziskat z dat sekundarnich (Kozel kol., 2011).
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2.2 Proces marketingového vyzkumu

Jak jiz bylo zminéno, marketingovy vyzkum je velmi slozity proces, ktery je tfeba
brat jako zodpovédnou cinnost a vzdy cely proces velmi dobfe promyslet, aby
nedochazelo k chybam, nebot’ Spatné zvoleny vyzkum, i chybné nashromazdéna
data mohou vést k tomu, zZe vypovidaci hodnota ziskanych dat bude velmi nizka
a cely proces se bude muset opakovat, coz povede ke zvySeni nakladu.
Marketingovy vyzkum se provadi vzdy tam, kde vznika tzv. informaé€ni mezera,
tedy tam, kde chybi informace a dochazi tak ke vzniku problému. Tento problém je

pak nutné néjakym zplsobem zadit Fesit.

Kazdy marketingovy vyzkum je naprosto odliSny a jedineCny, nebot’ pokazdé je
ovlivhovan jinymi okolnostmi. V kazdém marketingovém vyzkumu vsak Ize
definovat dvé hlavni etapy, na kterych byva zalozen. Jsou jimi: pfipravna
a realizac¢ni etapa. Obé dvé etapy tvofi nékolik za sebou nasledujicich fazi, které
na sebe navazuji a souviseji spolu. Pokud se vSak nebude dbat na dodrzovani
téchto jednotlivych krokd v marketingovém vyzkumu, muze dojit kjiz vyse
zminénym problémUim. Cely marketingovy proces je uveden v nasledujicim obrazku
(Kozel a kol., 2011).

Marketingovy vyzkum

Realiza¢ni etapa
5. Sbér dat

6. Zpracovani dat
7. Analyza dat
8. Interpretace vystupu
9. Prezentace doporuceni

Pfipravna etapa
1. Definovani problému, cile

2. Orientacni analyza situace
3. Plan vyzkumného projektu
4. Pfedvyzkum

Zdroj: Kozel a kol.: Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu, 2011, str. 73, vlastni

zpracovani

Obr. 1 Proces marketingového vyzkumu
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2.2.1 Pripravna etapa

Pripravna faze marketingového vyzkumu v sobé zahrnuje jednotlivé kroky, které
vedou k vytvofeni pfedpokladl pro zahajeni realizace vyzkumu. Dale pak také
rozhoduje o budouci kvalité tohoto vyzkumu (Foret, 2003). Rozdéluje se do
nasledujicich Casti:

1. Definovani problému a cile

Definice problému zkoumani predstavuje v marketingovém vyzkumu casto
stanovit a identifikovat co nejvice moznych faktoru, které maji na stanoveny problém
vliv. Cil by mél zobrazovat to, co by mél dany vyzkum zjistit, i ukazat. Nemél by byt
Siroce specifikovan, aby nedochazelo k velkému mnozstvi informaci. Zarover vSak
nesmi byt pfiliS izky a omezeny. Pfikladem problému muze byt nedostatecna vyse
finanCnich prostiedkl ke zvySeni atraktivnosti aquaparku (malo bazén(, tobogand,
wellness sluzeb). Cilem vyzkumu tedy maze byt zlepSeni poskytovanych sluzeb
a zvySeni poctu navstévnika (Foret, Stavkova, 2003).

2. Orientacni analyza situace

Pokud se podafilo nalézt problém a definovat cil, dochazi k takzvané orientacni
analyze situace. V této fazi vyzkumu dochazi k tomu, kdy se vyzkumny pracovnik
podrobnéji seznamuje s nalezenym problémem, zkouma jiz zjisténé informace
a hleda potfebna data, ktera budou napomocna pfi feSeni problému (Foret,
Stavkova, 2003). Dulezitym krokem je provést analyzu situace. To predstavuje
zjistovani informaci, které jsou dostupné pro feSeni problému. Na zakladé ziskani
prvotnich informaci poté dochazi ke zjisténi, jakym zpasobem Ize definovat problém
a jaké dalSi informace budou potieba k vyzkumu (Kozel a kol., 2006).

3. Plan vyzkumného projektu

Dfive nez dojde krealizaci marketingového vyzkumu, pfichazi cast tvorby
vyzkumného planu. K vytvoreni planu v8ak dochazi pouze tehdy, pokud se podafilo
jasné definovat zkoumany problém a stanovit cil. Plan predstavuje urcity zlom mezi
pfipravnou a realizaCni etapou, nebot kazdy vyzkum postupuje pravé podle planu.

Plan musi byt vzdy konzultovan a odsouhlasen manazerem, protoze jak jiz bylo
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zminéno, marketingovy vyzkum je velmi nakladny a slozity proces (Kozel a kol.,

2011). Plan vyzkumného projektu pfedevsim specifikuje nasleduijici:
e definice dat,
e typy dat, jeZ budou shromazdovana,
e zpUsob jejich vybéru,
e metody jejich analyzy,
e vymezeni UkolU pro jednotlivé pracovniky,
e vypracovani casového harmonogramu cinnosti,
¢ stanoveni kontrolnich mechanismu,

e rozpocet vyzkumneého projektu.

Zdroj: Kozel a kol.: Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu, 2011, str. 86-87

4. Predvyzkum

Faze predvyzkumu je posledni fazi pfipravné etapy marketingového vyzkumu.
V této Casti etapy mize dojit k napravé urcitych nedostatku, které byly pfehlédnuty,
pripadné zde mize dochazet k Upraveé nékterych parametrd tak, aby bylo dosahnuto
lepSich vysledkl vyzkumu. Predstavuje tedy velmi podstatnou Cast dukladné

pripravy na realizaCni etapu marketingového vyzkumu.

Pfedvyzkum predstavuje urlity test, kontrolu sbéru dat a jejich nastroju, které
k tomuto sbéru slouzi. Pfedvyzkum je provadén na malém poctu dotazovanych,
ktefi jsou vybirani s ohledem na cilovy segment respondentd, na jejich dostupnost
a také naroCnost tématu. Takzvani ,zkuSebni“ respondenti mohou byt napfiklad
kolegové ve firmé&, rodinni pfislusnici ¢i kamaradi, pokud vSak budou odpovidat
vybranému vybérovému souboru. Hrozbou v kazdém vyzkumu muze byt tzv.
.profesni (provozni) slepota®, ktera se projevuje tak, Zze vyzkumné tymy jsou doslova
zaslepeny svou pfipravou a poté, co jsou predlozeny vyzkumné otazky, dochazi
k tomu, Ze respondenti nepochopi a nerozumi zadani. Castym dGvodem je
nevhodna formulace otazek nebo objevujici se chyby v jednotlivych moznostech
nabizenych odpovédi (Kozel a kol.,2011)
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2.2.2 Realizacéni faze

Ve fazi realizace jiz dochazi k samotnému sbéru dat. Tato data jsou poté

analyzovana a prezentovana. Sklada se z nasledujicich Casti:
5. Sbér dat

Sbér informaci potfebnych pro provedeni vyzkumu se fadi mezi nejnakladnéjsi
a nejnarocnéjsi fazi. Velmi Casto zde také dochazi ke vzniku chyb, které je obtizné
dohledat a provedeny vyzkum pak muze byt proveden zcela chybné. V fadé pfipadu
také mlze dojit ke vzniku prekazek, které ovliviiuji vyzkum. Radi se mezi né
napfiklad: neochota respondenta spolupracovat, nezastizeni respondenta, se
kterym dale souvisi prodlouzeni a prodrazeni celého vyzkumu. Sbér informaci je
vSak nejCastéji provadén externi spoleCnosti (agenturou), ktera je specializovana
na danou oblast a témto problémUm se snaZzi pfedchazet, aby byly ziskané
informace dostatecné kvalitni a poskytly tak oCekavany vysledek (Kozel a kol.,
2011).

6. Zpracovani dat

Jakmile jsou nashromazdéna potfebna data, dochazi k jejich zpracovani. Prvnim
krokem pfi zpracovavani dat je jejich kontrola a nasledna uprava. Spravna

a pfipravena data by méla mit vysoké hodnoty nasledujicich ukazatell:
¢ validita dat — platnost, pfesnost, spravnost, vérohodnost;

e reliabilita dat — pravdivost, opakovatelnost, stalost.

reliabilita: ano reliabilita: ne reliabilita: ne reliabilita: ano
validita: ne validita: ano validita: ne validita: ano

Zdroj: Kozel a kol.: Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu, 2011, str. 100

Obr. 2 Validita a reliabilita
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7. Analyza dat

Ve fazi analyzy dat dochazi k minimalizaci nepfesnych informaci a k potvrzeni
ukazatell validity a reliability. Data, ktera jsou ziskana, je potfeba nejdfive zpracovat
a roztfidit. Autor Kozel (2011) uvadi, ze zde neni nutna znalost pfesnych postupu
a vzorcl zpracovani dat. Duraz je kladen na logické uvazovani pfi interpretaci

vystupu, kterymi mohou byt nasledujici otazky:
e Potvrdily se naSe vstupni pfedpoklady?
e Je vysledek pozitivnim nebo negativnim zjisténim?
e V jaké oblasti marketingového rozhodovani mizeme zjisténé vystupy vyuzit?

e Jak konkrétné ovlivni vysledek této analyzy konkrétni marketingove

rozhodovani?
Poté se s daty da pracovat a zjiStovat jejich vzajemna zavislost. U vétSiny vyzkuma
se pracuje s velkym objemem dat, které je velmi obtizné zpracovavat, a proto se

v sou€asnosti vyuziva celé fada softward. Je to hlavné z toho davodu, Ze software

dokaze usetfit spoleCnosti Cas a penize (Kozel a kol., 2011).

8. Interpretace vystupl

Vystup z kazdého vyzkumu by mél vzdy vystihnout tu nejpodstatnéjsi ¢ast, mél by
byt srozumitelny, jasny a pfesny. V praxi to tedy znamena, Ze by mél podat odpovéd
na stanovené cile, kvuli kterému je vyzkum provadén. Dale by mél vyzkum

poskytnout mozna doporuceni problému (Kotler, 2007).

Hlavnim cilem interpretace vystupu dle Kozla (2011) je spravné navrhnout
doporu€eni pro zadavatele, aby mu bylo umoznéno udélat dalSi kroky
v rozhodovani. Navrhy a doporuceni, které vzejdou z analyzy, mohou slouzit jako

cesta k odstranéni problému nebo jeho minimalizaci.

9. Prezentace doporudeni

Vysledky a doporuCeni marketingového vyzkumu se zadavateli prezentuji
prostfednictvim zavérecné vyzkumné zpravy, ktera se sklada ze zadani, prubéhu,
vystupl a z nich plynoucich doporuceni z vyzkumu. Zprava obsahuje fadu grafa,
tabulek, textd a Cisel, které napomahaji zadavateli porozumét vyzkumu, jeho
vystupdm a doporucenim (Kozel a kol., 2011).
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2.3 Druhy marketingového vyzkumu

V marketingovém vyzkumu je vzdy nutné ujasnit si, co se od vyzkumu Ceka, jaké
jsou cile a problémy. Na zakladé raznych kritérii se poté urcuji jednotlivé druhy
marketingového vyzkumu. Mezi zakladni rozdéleni marketingového vyzkumu patfi
déleni na kvantitativni a kvalitativni vyzkum (Foret, 2008). Autor Kozel (2011) uvadi,
Ze jak vyzkum kvantitativni, tak kvalitativni, se vyuzZivaji jako rovnocenné a vybira
se podle problému, povahy a cile prizkumu. Zasadni rozdil mezi témito dvéma
pruzkumy je takovy, Ze kvantitativni vyzkum si klade otazku ,kolik?“ a zkouma
Cetnost a frekvenci a naproti tomu kvalitativni se pta ,pro¢?“ a zkouma z jakého

ddvodu a jaka je motivace (Kozel a kol., 2011).

Vroce 2010 byl proveden celosvétovy vyzkum, ktery se zabyval podilem
kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu z hlediska vynaloZzenych nakladd. Na
zakladé tohoto Setfeni byla provedena statistika, ktera je popsana nize v grafu.
Z grafu Ize vycist, Ze nejvyuzivangjSi vyzkum je kvantitativni vyzkum. Autor Kozel
(2011) v8ak dale uvadi, ze i pfes zpracovanou statistiku neni mozné brat kvalitativni

vyzkum jako méné dullezity (Kozel a kol., 2011).

B kvantitativni vyzkum
] kvalitativni vyzkum
[] ostatni vyzkumné metody

Zdroj: Bowman, J., Granger, J.: Crisis a catalyst for change. Research World. No 23. September,
2010

Obr. 3 Celosvétovy podil kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu z hlediska vynaloZenych
nakladi
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Kvantitativni vyzkum je zpravidla navrhovan a provadén s cilem zasahnout
dostatecné velky reprezentativni vzorek jednotek &i respondentd. Pro kvalitng;si
vysledek by mél vzorek byt viadu stovek ¢&i tisicu jednotek (Foret, 2008).
Kvantitativni vyzkum se dale také zaobira ziskavanim informaci o né€em, co se
udalo, déje se pravé ted a ve vyjimecnych pfipadech sleduje budoucnost (Kozel
akol., 2011). Dle autora Foreta patfi mezi zakladni techniky kvantitativhiho vyzkumu
osobni rozhovory, pozorovani, experiment a pisemné dotazy (Foret, 2008).

Kvalitativni vyzkum na rozdil od kvantitativniho hleda pficiny, pro€ se néco udalo
nebo se pravé déje. VétSina udaju, které se vyzkum snaZzi zjistit a analyzovat,
zjisténych vysledku, a proto se €asto vyuziva odborna znalost a pomoc specialistu,
kterymi jsou napfiklad psychologové Ci tazatelé, ktefi jsou zaméfeni na danou
problematiku vyzkumu (Kozel a kol., 2011). Z kvalitativniho vyzkumu se da zjistit,
jaké minéni ma zékaznik o naSem produktu, jakym zplsobem si vybira produkt
u dodavatell a co jej motivuje nebo jaké faktory ho ovliviuji. Ziskavani informaci
z kvalitativniho vyzkumu je také spjato s odliSnou technikou sbéru téchto informaci.
Vyuzivaji se pfimé a nepfime, oteviené a uzaviené otazky. Vyzkum se provadi na

mensim vzorku respondent, ktefi nemaji k dané problematice urcity vztah, nebot

Vv,

vhodné zvolenych postupu (Bouckova a kol., 2003).

S ohledem na téma diplomové prace bude subkapitola nize vénovana technice
Mystery aktivit — Mystery Shopping, Mystery Calling a Mystery E-mailing, které se

fadi do kvalitativniho vyzkumu.
Mezi hlavni techniky sbéru dat patfi dotazovani, experiment a pozorovani.

Dotazovani je technika sbéru primarnich dat, ktera je zalozena na pfimém (osobni
rozhovor) nebo zprostfedkovaném (dotaznik) kontaktu mezi respondentem
a vyzkumnikem. V obou pfipadech jsou pfedem prfedepsané formy otazek, které
poté slouzi k jednodudSimu zpracovani vysledkd (Kozel a kol., 2011). Dotazovani
se fadi mezi nejrozSifenéjSi metodu sbéru dat a fadi se do sbéru dat kvantitativniho
vyzkumu. Dotazovani Ize praktikovat v nékolika formach, kterymi napfiklad jsou:
Osobni dotazovani, telefonické dotazovani, online dotazovani a dalSi (Zdroj,

Vastikova).
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v wrivos

odbornym a vzdélanym tazatelem na pfedem urCeném misté jakymi mohou
napriklad byt domacnosti, kancelare, obchodni centra a dalSi. U osobniho pohovoru
se jedna vzdy o takzvanou techniku pfimé komunikace neboli face to face (z oCi do
oCi). Tato technika je pfihodna pro zjiStovani komplikovangjsi problém, které
vyZaduji pravé primy kontakt s tazatelem (Foret, 2008).

Pozorovani je dalSi technikou sbéru dat, u které opét figuruji spolupracovnici, Ci
specialisté, ktefi se danou problematikou zabyvaiji a je jejich hlavnim oborem, nebot’
pozorovatel, ktery neni odborné zaskolen, mize ovlivnit cely vysledek pozorovani
(Foret, 2008). Pozorovani pfedstavuje techniku marketingového vyzkumu, pfi které
je nepfimym nastrojem pro sbér dat, protozZe tato technika nevyzaduje pfimy kontakt
a neni zavisla na tom, zda je respondent ochoten spolupracovat ¢i nikoliv. Hlavni
podstatu pozorovani tvofi planované a cilené sledovani pravé probihajicich
udalosti. Dllezitou skuteCnosti je to, Zze pozorovatel nemusi Zadnym zpUlsobem
aktivné zasahovat, nebot k pozorovani je €asto vyuzZivano riznych technickych

pomucek, jako jsou kamery, magnetofony nebo chronometry (Kozel a kol., 2011).

Experiment je odliSna technika sbéru dat, nez jak tomu bylo u dotazovani Ci
pozorovani. Pfi této technice dochazi zamérné k vytvofeni nové situace, pfi niz je
pozorovana reakce respondentd. Zpravidla tomu je tak, Ze se pracuje
s experimentalni a kontrolni skupinou. Jinymi slovy fe€eno se v experimentu sleduje
vliv jednoho jevu (nezavisla proménna) na druhy jev (zavisla proménna). Napriklad
v prodejné se zméni obvyklé misto vyrobku a pozoruje se chovani a reakce
zakaznika, ktefi si chtéji produkt zakoupit (Foret, 2008). Pro dosaZeni kvalitnich
vysledku se dle Kozla (2011) vytvaFi umysiné umélé prostifedi a zamérné se do ngj
zasahuje, aby byly podminky pro vSechny zkoumané subjekty stejné. Proto se
u experimentu sleduje validita, ktera predstavuje ve vyzkumu pfesnost, spravnost

a vérohodnost dat.
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2.4 Mystery aktivity

Mezi hlavni cile kazdé automobilové spoleCnosti zcela jisté patfi spokojeny
zakaznik, ktery maze predstavovat indikator, Ze dana spole¢nost umi prodavat své
produkty. Nasledujici subkapitola se bude vénovat prozatim nezminénym formam
marketingového vyzkumu, kterou jsou Mystery aktivity. Tyto metody vyzkumu se
zabyvaji skrytym pozorovanim, pomoci kterého Ize ovéfit a posoudit fadu dilezitych
faktoru, kterymi mohou byt: chovani a jednani zaméstnance, prostfedi spolenosti
a dalSi. Vzhledem k tomu, Ze metoda se nevyuziva pfili§ Casto (agentury ji Casto
vyuzivaji, ale nepiSi o ni), neni k dispozici velké mnozstvi literatury, ktera by dany
vyzkum popisovala. Mystery aktivity se déli na jednotlivé Cinnosti, kterymi jsou:
Mystery Calling, Mystery E-mailing a Mystery Shopping. Jednotlivé metody budou
v této Casti prace analyzovany a podrobnéji rozepsany. Pro lepSi orientaci Mystery

aktivit poslouzi nasledujici nakres.

Mystery
E - mailing

Myster
Calling

ystery
Shopping

Obr. 4 Mystery aktivity

31



Mystery Shopping (MS)

Mystery Shopping neboli fiktivni nakupovani je jedna z forem Mystery aktivit, ktera
se odehrava v terénu. Jedna se o vyzkum, ktery méfi kvalitu poskytovanych sluzeb
nebo ziskava informace o svych C¢&i konkurenénich produktech na trhu.
Vyzkumnikem je tak zvany Mystery shopper (fiktivni nakupujici), ktery provadi
fiktivni nakupovani za ucCelem obdrzeni potfebnych informaci pro zpracovani
vyzkumu. Dulezitou soucasti fiktivniho nakupovani je role mystery shoppera, ktery
by se mél chovat jako opravdovy zakaznik. Jeho hlavnim ukolem je zajem o koupi
produktu a s tim souvisejici kladeni otazek, aby se dozvédél co nejvice informaci
(Kozel a kol., 2011).

V MS je zkoumano zejména:
e pocet zaméstnancl v prodejné,
e jak dlouho trva, nez si fiktivniho zakaznika prodejce vSimne,
e oznaceni zamé&stnancl jmény,
e zda je pozdrav pratelsky,
e otazky kladené prodavacem pro nalezeni vhodného produktu,
e druhy pfedvedenych vyrobka,
e prodejni argumenty pouzivané prodejcem,
e zda a jak se prodejce pokouSi uzavfit prodej,
e zda prodejce navrhuje prodej néjakého dodatecného produktu,
e zda prodejce pozval zakaznika k opétovné navstéveé prodejny,
o (istota prodejny a prislusenstvi,
e rychlost sluzby,

e dodrzovani norem spolecnosti vztahujici se ke sluzbé&, vzhledu prodejny

a prezentace.

Zdroj: Kozel a kolektiv, 2011, str. 180
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Cilem Mystery Shoppingu je dle autord Juraskové a Horfiaka (2012) odhaleni
slabych mist a selhani, podpora a motivace poskytovatelim sluzeb a posuzovani
miry konkurenceschopnosti podniku, ktery poskytuje sluzby (Juraskova, Hornak,
2012). Mezi hlavni vyhody tohoto vyzkumu patfi pfimy kontakt a pfedevsim chovani,
které neni zadnym zplUsobem hrané, ale je naprosto pfirozené a takové, se kterym

vwv v

se zakaznik setkava bézné (Hronik, 2006).
Mystery Calling (MC)
Mystery Calling pfedstavuje dalSi techniku fiktivniho pozorovani pomoci které Ize
zZjistit a ovéfit fadu faktoru, které souviseji s prodejem produktu. Jak jiz nazev
napovida, jedna se o fiktivni telefonovani. Hlavnim ukolem je mapovani urovné péce
o zakaznika. Vyzkumnik vzdy postupuje podle pfedem pfipraveného scénare, ktery
mu pomaha k vyhodnoceni vyzkumu (DayMaker, 2018). NejCastéjSim zjiSténim
byvaji nasledujici kritéria:

e doba Cekani na spojeni s pracovnikem,

e ochota a vstficnost pracovnika,

e odborné a obchodni znalosti pracovnika,

e celkova délka a efektivita hovoru.

Vyhodou této techniky je to, Ze volajici muze mit scénaf pred sebou a Fidit se pfimo
podle néj. Vysledkem mystery hovoru zpravidla byva celkové hodnoceni chovani
pracovnika (Datacollect.cz, 2018).

Mystery E-mailing (ME)

Mystery E-mailing neboli fiktivni emailovani je dalSi Mystery aktivitou, ktera slouzi
ke zmapovani zakaznické spokojenosti. Jedna se o umysiné rozeslani e-mailt do
spolecnosti s cilem ohodnotit celkovou emailovou komunikaci mezi zakaznikem

a pracovnikem. V ramci Mystery E-mailingu se dale hodnoti nasledujici kritéria:
e rychlost odpovédi,
e spravnost obsahu a odpovédi na otazky zakaznika,
e jazykova forma komunikace,

e pfistup prodejce,
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e podpis prodejce (obsahem podpisu by mélo byt jméno, pfijmeni, adresa

dealerstvi, telefonni kontakt a e-mail, webové stranky spolecnosti).

V soucCasnosti je tato technika €asto vyuzivana, nebot se klade velky diraz na
elektronizaci. Spravna e-mailova korespondence totiz vytvari profesionalni pfistup

k zakaznikovi a pfispiva k pozitivnimu obrazu spolec¢nosti (Stroresupport.nl, 2018).

2.4.1 Eticky kodex

Mystery Shopping predstavuje specifickou techniku vyzkumu, ktera se svymi znaky
odliSuje od v8ech ostatnich vyzkumu. Jde pfedevSim o to, Ze zkoumany subjekt
neeviduje situaci, ze je pravé zkouman vyzkumnikem, coz by pfi védomi
zkoumaného subjektu mohl vyraznym zpuUsobem ovlivnit cely vyzkum. Je tedy
dalezité, aby vyzkumnik, ktery se rozhodl provést vyzkum postupoval dle urcitych
standardd, které vytvofila mezinarodni asociace ESOMAR a v Ceské republice
asociace SIMAR (Kozel a kol., 2011). NejvétSi organizaci zabyvajici se
marketingovym pruzkumem se zaméfenim na Mystery Shopping je vSak MSPA
(Mystery Shopping Professionals Association).

MSPA (Mystery Shopping Professionals Association) je asociace tvorena
vyzkumnymi agenturami a jeji sidlo se nachazi v USA. Jeji ¢lenové musi dodrzovat
povinné smérnice a metodiky, které jsou touto asociaci pfedepsany. Jedna se
o dokument ,Code of Professional Standards and Ethics Agreement®, jehoz
soucasti jsou eticka a technicka pravidla, doporuc€eni, a tak zvané best practises
(osvédceneé postupy). V ramci etickych a technickych pravidel musi byt dodrzovany
urcCité scénare, které presné definuji chovani a jednani pfi mystery shoppingu. Tyto
scénafe nesmi byt nezakonné a fyzicky rizikové. V doporu€eni a osvédcCenych
postupech by se vyzkum mél zamérovat na realitu a objektivnost (MSPA, 2018).

ESOMAR je dalSi asociaci, ktera se zabyva sbérem dat, jejich statistikami
a vyzkumy. M4 vice nez 6 000 ¢lent a pusobi ve 130 zemich svéta. Spolecnost
zastupuje bez mala 5 000 odbornikt a kolem 500 spole¢nosti. Hlavnim cilem této
asociace je predevSim etické a odborné poradenstvi v oblasti vyzkumnictvi
a analyze dat. Asociace vydala mezinarodni kodex nazvany ,Mezinarodni kodex

ICC/ESOMAR pro vyzkum trhu, vyzkum vefejného minéni, sociologicky vyzkum
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a datovou analytiku®, ktery byl vydan také pro Ceskou republiku, nebot je asociace
ESOMAR také ¢lenem (ESOMAR, 2018).

SIMAR je Sdruzeni agentur pro vyzkum trhu a vefejného minéni. Jedna se o Ceskou
neziskovou organizaci, ktera vznikla v roce 1994 a jeji hlavni napini je podpora,
propagace a obohacovani vyzkumu trhu. Cilem sdruzeni SIMAR je kontrola
v oblasti etickych a metodickych standardl, vzdélavani a kultivace trhu. Sdruzeni
uzce spolupracuje s asociaci ESOMAR a pomaha ji pfi poruseni kodexu. Sdruzeni
agentur pro vyzkum trhu a verejného minéni se také zabyva samotnym vyvojem
metodik pro sbér dat a jejich dodrzovani (SIMAR, 2018).

2.4.2 Pripravna faze Mystery Shoppingu

Pfipravna faze vyzkumu jiz byla zminéna v kapitole ,Proces marketingového
vyzkumu®. Jedna se tedy o plan, jakym bude dany vyzkum realizovan, ktery je
rozdélen na dvé faze. Fazi pfipravnou a fazi realizacni. Podobné je tomu i u planu
pfi vyzkumu pomoci Mystery Shoppingu. Tento plan se v8ak rozdéluje celkem do
Ctyf fazi. Jsou jimi priprava projektu, vlastni tajny nakup, vyhodnoceni tajného
nakupu a sestaveni zpravy a prezentace vysledkl zadavateli. Naro€nost projektu je
dana poctem sledovani, pouzitou technikou a know-how spolecnosti ¢i oboru, kde
je dany vyzkum provadén (Mystery shopping, 2018).

1. Faze - pfriprava projektu

PFiprava projektu patfi k nejdulezitéjSi ¢asti celého vyzkumu, protoze zde dochazi
ke spolupraci mezi vyzkumnikem a zadavatelem. Je stanoven problém a cil
vyzkumu, stanovuji se naklady, sestavuje se ¢asovy harmonogram a pfipravuje se

seznam tajnych zakaznikd, u kterych bude vyzkum provadén.
2. Faze - vlastni tajny nakup

V této fazi dochazi jiz k samotnému vyzkumu, kdy ,tajni“ zakaznici zacCinaji
kontaktovat danou spolecnost prostfednictvim osobni navstévy (Mystery Shopping),
telefonatem (Mystery Calling) €i e-mailovou korespondenci (Mystery E-mailing). Po
provedeni tajného nakupu® sepisuje vyzkumnik hodnotici list, ve kterém zminuje

veskeré poznatky, které byly v pribéhu nakupu jim zaznamenany.
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3. Faze - vyhodnoceni tajného nakupu a sestaveni zpravy

Jak jiz nazev faze napovida, dochazi k samotnému vyhodnoceni ,fiktivniho* nakupu
a sestaveni vysledné zpravy pro zadavatele. Vyhotovena zprava by méla obsahovat
zjisténé skute€nosti, silné a slabé stranky, zpracovani pomoci grafli a v zavéru

razna doporuceni.
4. Faze - prezentace vysledkl zadavateli

Existuje nékolik zpusobu, jak celkovy vyzkum pfedat zadavateli. Mezi nej¢astéjsi
zpusoby predani vysledku vSak patfi powerpointova prezentace, listinna podoba,
nebo jina ulozna pfenosna zafizeni.

Posledni a neoznaCena faze vyzkumu technikou Mystery Shoppingu je

Implementace vysledktli a doporuceni. V této fazi dochazi ke zpracovani zjisténi
vyzkumu a naslednému aplikovani doporuceni (Mystery Shopping, 2018).

Kapitola marketingového vyzkumu byla zaméfena na teoreticky popis
marketingového vyzkumu a jeho jednotlivé etapy a faze. Etapy jsou €lenény na
pfipravnou a realizacCni. V pfipravné etapé dochazi k definovani problému a cile,
provedeni orientaéni analyzy, pfipravy podrobného planu a posledni casti je
predvyzkum. Ve fazi realizacni jiz dochazi k samotné realizaci vyzkumu. Faze ma
celkem 5 Casti, kterymi jsou: sbér dat, zpracovani a analyza dat, interpretace
data a informace, které by mély byt srozumitelné, pravdivé, upiné, objektivni,
aktualni a pfesné. Déle je marketingovy vyzkum &lenén do jednotlivych druhd. Mezi
2 hlavni druhy patfi kvantitativni a kvalitativni vyzkum. Hlavni rozdil mezi té€mito
vyzkumy je takovy, Ze kvantitativni vyzkum byva navrhovan takovym zpusobem,
aby zasahl co nejvétsi pocCet respondentu. Typickou technikou sbéru dat pro tento
druh je dotaznik. Naproti tomu kvalitativni vyzkum je zaméren pfevazné na pfriciny,
proC se dana situace stala nebo se stale déje. DalSi subkapitola je vénovana jiz
jednotlivym technikdm marketingového vyzkumu, které byly hlavnim nastrojem pro
vyzkum diplomové prace. Jedna se o vyzkumnou metodu pomoci Mystery aktivit.
Ty jsou Clenény na Mystery Calling, Mystery E-mailing a Mystery Shopping.
Jednotlivé techniky jsou vice rozebrany v subkapitolach vySe. Soucasti

marketingového vyzkumu je také eticky kodex, ktery definuje jednotlivé standardy
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a metodiky vyzkum(. Je tvofen asociacemi MSPA, ESOMAR a v Ceské republice
SIMAR.
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3 Predstaveni automobilovych spole€nosti

Dfive, nez bude proveden marketingovy vyzkum metodou Mystery aktivit je dulezité
pfedstaveni jednotlivych automobilovych spole€nosti, které operuji na Ceském
automobilovém trhu. Pro vyzkum byly vybrany znagky, které jsou na trhu v Ceské
republice nejprodavanéjsimi znackami. Mezi tyto znacky patii eska SKODA AUTO,
jihokorejska Hyundai, japonska Toyota, americky Ford a némecky Opel. Nasledujici
kapitoly budou podrobnéji rozebirat jednotlivé automobilové spoleCnosti a jejich
produktové palety.

Zdroj: SKODA AUTO a.s., 2018; Toyota Central Europe - Czech s.r.o0., 2018; Hyundai Motor Czech
s.r.o., 2018; OPEL, 2018; Ford, 2018.

Obr. 5 Loga spoleénosti SKODA AUTO, Toyota, Hyundai, Opel, Ford

Cilem této kapitoly je seznameni s automobilovymi znacCkami, které byly vybrany
pro marketingovy vyzkum, jejich kratkou historii, produktovym portfoliem
a zastoupenim v Ceské republice. U kazdé spoleénosti byl vybran jeden viiz mensi

stfedni tfidy, ktery bude bliZze u kazdé automobilové spoleCnosti popsan.
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3.1 SKODA AUTO

Historie spole¢nosti SKODA AUTO a.s. je tradovan od roku 1895, kdy Vaclav Laurin
a Vaclav Klement pfedstavili svétu svUj prvni produkt. Timto produktem v8ak nebyl
automobil, ale bylo to jizdni kolo zvané ,Slavia“. DalSim milnikem ve vyvoji
spole¢nosti byla vyroba motocyklu, které patfily mezi prvni na svété a pozdéji svym
vykonem sbiraly uspéchy i na jednotlivych motocyklovych soutézich. Tyto uspéchy
pfivedly zakladatele k myS$lence, Ze ke dvéma dalSim kolum pfidaji dalSi a pokusi
se vyrobit automobil. Prvnim automobilem znagky SKODA AUTO byl v(iz nazyvany
»Voiturette A“ (SKODA AUTO, 2018).

Spoleénost SKODA AUTO a.s. se svoji historii fadi mezi tfeti nejstarsi
automobilovou spoleénost na svété. V Ceské republice patfi mezi nejvétsi
spoleCnost vyrabgjici automobily se tfemi vyrobnimi zavody. NejvétSi zavod se
spolecné se sidlem spolecnosti nachazi v Mladé Boleslavi, kde se vyrabi modely
Fabia, Octavia, Rapid a nejnovéjSi model Karoq. DalSi zavod se nachazi
v nedalekych Kvasinach, kde je vyrabéna vlajkova lod spole¢nosti Superb spole¢né
s nejvétsSim SUV Kodiagem. Poslednim zavodem je Vrchlabi, kde se vyrabi
pFevodovky pro jednotlivé druhy voza (SKODA AUTO, 2018).

Zdroj: Denik.cz, 2018

Obr. 6 Produktové portfolio spole¢nosti SKODA AUTO a.s.
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Spolecnost se se svymi produkty zaméfuje na zakazniky ve stfedni tfidé, pro které
neni automobil za 1 milion korun (Superb, Kodiaq) pfili§ vysoka astka. SKODA
AUTO je tedy u Siroké verejnosti velmi oblibenou znacCku a potvrzuji to i prodeje
spole¢nosti. V roce 2016 prodala vice nez 1,1 miliond vozu a jeji prodeje se budou
zcela jisté nadale zvySovat (Vyroéni zprava SKODA AUTO, 2016).

3.2 Toyota

Toyota, japonska automobilova spole€nost zalozena v roce 1937 (tedy pozdéji nez
kofeny SKODA AUTO a.s.), pfesto svym poétem prodanych vozi vyrazné prevysuje
prodeje SKODA AUTO a.s. Toyota v roce 2016 prodala celosvétové celkem 9,224
milionu vozidel (Toyota Motor Corporation, 2017).

NejvétSich prodeju dosahuje Toyota v Japonsku a v Severni Americe
(Marketrealist.com, 2016), ale v Evropé se fadi mezi jednu z nejdostupnéjSich tfid
automobild, proto byla do vyzkumu zafazena. Vyrobni systém Toyoty se fadi mezi
nejefektivngjSi v automobilovém pramyslu s dlrazem na neustalé zlepSovani
a kvalitu. Z Japonska do Evropy se vozy Toyota dostaly v roce 1963, kde cili na
rozdilnost trhd a specifické pozadavky evropskych spotfebiteltd (Toyota, 2018).

Toyota se specializuje na vyrobu osobnich automobilt, dodavek, nakladnich aut,
ale i autobusl. Soucasné ve svém portfoliu nabizi vozy s hybridnim pohonem, coz

je jeji vysokou prfednosti ve srovnani s konkurencnimi podniky.

Mimo primarni marketingovy cil zaméfujici se na spokojenost zakazniku klade
Toyota ddraz na trendy v ochrané Zivotniho prostfedi, coz je dalSi aspekt, jimz se
liSi od konkurence. (Toyota, 2018).
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Obr. 7 Produktové portfolio spolecnosti Toyota

3.3 Hyundai

Spole¢nost Hyundai je jihokorejskou automobilovou spoleCnosti, ktera byla
zalozena v roce 1947 zakladatelem Chong Chu-jongem. Prvotni zamér spole€nosti
byla oprava nakladnich a osobnich vozl. Teprve v roce 1967 byla zaloZena divize
Hyundai Motor Company, vyrabéjici automobily. Spole€nost Hyundai vSak neni
pouze vyrobce automobill, ale zabyva se také vyrobou lodi, kde je jiz dlouhodobé
jedniCkou na trhu. Oficialni nazev spolecnosti pro vyrobu lodi je Hyundai Heavy
Industries. Spole€nost je také vlastnikem dalSi korejské automobilové spole€nosti
KIA Motors (Hyundai.com, 2018).

Hyundai ve svém portfoliu disponuje celkem 12 modelovymi fadami, z nichz 2 fady
tvofi uzitkové a prepravni dodavky, 1 fada je tvofena modely s hybridnim pohonem
a zbylych 9 modelu zastupuji vSechny segmenty od malych méstskych automobill
az po velka SUV. V soucasnosti se spolecnost Hyundai Motors fadi mezi nejvétsiho
konkurenta spoleénosti SKODA AUTO a.s., a to konkrétné se v8emi modely niz&i
stfedni a stfedni tfidy, nebot vroce 2008 doSlo k otevfeni vyrobniho zavodu
v NoSovicich (Vyrocni zprava Hyundai, 2016).
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Obr. 8 Produktové portfolio spolecnosti Hyundai

3.4 Opel

Spole¢nost Opel se fadi mezi nejvétsi evropské vyrobce automobill. Byla zaloZena
v roce 1899 zakladatelem Adamem Opelem v némeckém mésté Risselsheimu.
Opel spolecné se svoji sesterskou znackou ,Vauxhall®, ktera operuje pfevazné
v zemich Velké Britanie, vyrobi vice nez 1 milion vozu roéné. Spojenim téchto dvou
spoleCnosti se stal Opel treti nejvétSi spoleCnosti vyrabégjici vozy v Evropé. Portfolio
znacky je velmi bohaté a v roce 2018 chce automobilka produkovat vice nez 28
novych vozu a 17 novych motort (Opel.cz, 2018).

Spole¢nost Opel ma celkem 10 vyrobnich zavodl po Evropé. Zavody jsou
soustfedény prevazné v Némecku, Polsku, Rakousku a Velké Britanii. | kdyz ma
spolecnost velmi bohatou historii a jeji prodeje jsou stabilni, byla jeji konkurence
vSak na tolik silna, ze automobilka v roce 2009 vyhlaSuje bankrot a jeji existencni
krizi zachranuje némecka vlada. Vlada spole¢nost Opel podporuje az do roku 2017,
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kdy se spole€nost stava soucasti francouzskych automobilek Groupe PSA (Opel.cz,
2018).
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Obr. 9 Produktové portfolio spolec¢nosti Opel

3.5 Ford

Spolecnost s oficialnim nazvem Ford Motor Company byla zalozena v roce 1903
Henrym Fordem v americkém Detroitu. Primarnim cilem bylo vyrabét automobily
spolehlivé a za hospodarnou cenu, pficemz jejich uzpUsobeni odpovidalo
nekvalitnim terénim na uzemi USA (Ford, 2018). Ford se podilel na rozvoji sériové
vyroby, jez se stala vzorem pro efektivni vyrobu po celém svété, cilem byla stale
rozmanitost spole¢nosti a potfeby zakaznik( (Ford, 2018). Ford ma celkem
62 vyrobnich zavodd na celém svété s portfoliem osobnich uzitkovych automobild,
SUV modeld, dodavek, ale nabizi oproti vybranym konkurenénim podnikim

vybranych pro ucely vyzkumu rovnéz fadu luxusnich vozu. Ford nestoji opodal
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s vyrobou elektrickych i hybridnich vozu. V roce 2016 Ford v Evropé& prodal

1,4 milionu vozidel a ma 13% podil na trhu komercénich vozu (Ford, 2017).
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Obr. 10 Produktové portfolio spole¢nosti Ford
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4 Marketingovy vyzkum ve vybranych spoleénostech

V této Casti diplomové prace bude provedena analyza vlastniho marketingového
vyzkumu ve vybranych automobilovych spoleCnostech, resp. v jejich prodejnich
mistech. Technika Mystery aktivit je v sou€asnosti Casto vyuzivana u rdznych
spole¢nosti, a to ztoho davodu, Ze ji Ize aplikovat na ta mista, ktera jsou pro
jednotlivé spolecnosti velmi citliva. Neni tomu jinak i v automobilovém pramyslu, kde
se tato technika velmi osvédcila a patfi mezi nejspolehlivéjsi a nejvhodnéjsi. V ramci
Mystery aktivit jsou provadény vyzkumy telefonicky, pomoci e-maill, ale pfevazné
je to pravé Mystery Shopping, ktery dokaze odhalit vSechny nedostatky, které dané
dealerstvi ma. Pro marketingovy vyzkum byly zvoleny vSechny typy Mystery aktivit
a hodnotici kritéria byla nastavena podle vlastniho konceptu, nebot tak Ize ziskat
co nejobjektivnéjsi porovnani vybranych znacek. Hlavnim cilem této kapitoly je
analyzovat a zmapovat cely proces marketingového vyzkumu. Proces je rozdélen

do tfi fazi: pripravna faze, realizaCni faze a analytické a vyhodnocovaci faze.

4.1 Pripravna faze

V pfipravné fazi je nutné stanoveni a definovani cile marketingového vyzkumu.
Cilem marketingového vyzkumu je tedy zhodnoceni, jak jsou na tom jednotlivé
vybrané spolecnosti z pohledu prodejni faze. Na zakladé ziskanych a zjiSténych

informaci bude provedeno srovnani vSech vybranych znacek.

Pro marketingovy vyzkum bylo vybrano celkem pét automobilovych spolecCnosti,
jejichz zastoupeni v Ceské republice je nejéast&jsi. Jedna se o spoleénosti SKODA
AUTO a.s., Hyundai, Toyota, Ford a Opel. Aby byl vyzkum objektivni, byly vybrany
jednotlivé modely automobill, které jsou vzajemnymi konkurenty mezi sebou. Jsou
to vozy niz$i stfedni tfidy a konkrétné& modely SKODA Fabia, Hyundai i20, Toyota
Yaris, Ford Fiesta a Opel Corsa. Vozy byly vybrany zejména z toho davodu, Ze patfi
k Castym vozam, které si zakaznik koupi jako fyzicka osoba, a nikoliv do majetku
své spolegnosti, jak tomu byva u jinych modelti typu SKODA Superb, Hyundai i40
nebo Ford Mondeo.

Od kazdé znacky bylo vybrano celkem pét dealerstvi v lokalité hlavniho mésta
Prahy a jejiho okoli. Spole¢nost SKODA AUTO ma v Praze zastoupeno celkem 55
dealerstvi. Automobilka Hyundai disponuje celkem 10 dealerstvimi. Treti
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zastoupena spoleCnost Toyota ma v Praze a jejim okoli celkem 7 dealerstvi.
Né&mecka spole¢nost Opel méa z celkového poétu 36 dealerstvi v Ceské republice
zastoupeni 8 oficialnich prodejcl v Praze a jejim okoli. Posledni spole€nosti, ktera
byla v ramci marketingového vyzkumu navstivena, byla americka spolecnost Ford,
ktera disponuje 6 pobockami. Aby byla data z vyzkumu co nejvérohodnéjsi, byla
navstivena nejvétsi dealerstvi, nebot ta maji na starosti nejvétSi pocet zakazniku
proveden v celkem 20 dealerstvich. Je velmi obtizné provadét jakykoliv vyzkum,
ktery porovnava spole¢nost SKODA AUTO a jeji konkurenty, vyzkum se vsak
nezaobira poltem prodanych vozU, ale kvalitou poskytovanych sluzeb a servisem,
ktery dana automobilova spolecnost nabizi.

Cil vyzkumu byl tedy stanoven a pfichazi na fadu volba techniky, ktera byla pro
marketingovy vyzkum zvolena. Pro vyzkum byla zvolena jednoznana metoda
Mystery aktivit, konkrétné vyzkum pomoci telefonovani (Mystery Calling), e-mailové
korespondence (Mystery E-mailing) a osobni navstévy (Mystery Shopping). Zvolena
metoda je bezesporu nejlepSi volbou pro dany vyzkum, nebot pravé pomoci
Mystery aktivit 1ze nejjednoduseji zjistit, zda-li automobilky dodrzuji své standardy
a postupy pfi prodeji vozu. Zaroven tato metoda také identifikuje mozné nedostatky

a chyby v porovnani s ostatnimi automobilkami.

V dalSi ¢asti pfipravné faze zvoleného vyzkumu je nutna analyza celkového planu
vyzkumu, nebot jak jiz bylo zminéno v pfedchozich kapitolach, vyzkumny plan tvori
velmi podstatnou €ast vyzkumu a mél by byt pfipraven pfed zahajenim celého
vyzkumu. Plan vyzkumu byl pfipraven nasledujicim zpusobem:

1. Telefonni komunikace (Mystery Calling)

2. E-mailova korespondence (Mystery E-mailing)

3. Osobni navstéva dealerstvi (Mystery Shopping)

Pro nasledujici ¢lenéni byla zvolena hodnotici kritéria. Odpovédi budou hodnoceny
znamkami 1-5, s tim, Ze hodnoceni je stejné jako na zakladni Ci stfedni Skole, tedy
1 predstavuje nejlepsi znamku a naopak znamka 5 je nejhorSi. Z vyzkumu vSak
vyplynulo, nejcastéji vyuzivanymi znamkami budou 1, 3 a 5. Celkové hodnoceni
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bodl (znamek) je hodnocena nejlépe.
Mystery Calling

Pfi sbéru dat technikou Mystery Callingu bylo hodnoceno celkem pét kritérii. Tato
kritéria mapovala cely proces telefonického rozhovoru od vyto€eni telefonniho Cisla,
az po ukonceni hovoru. Seznam kritérii a jejich hodnoceni je zobrazen v nasleduijici

tabulce:

Tab. 4 Hodnotici kritéria Mystery Calling

Znamka
Kritérium 1 2 3 4 5
Prvni Pozdrav, - Prodejce se | - Prodejce
kontakt predstaveni svym predstavil pouze pouze
jménem a svym jménem pozdravil a
jménem nepredstavil
spole¢nosti se
Pozadavky | Prodejce zjiStoval | - Prodejce - Prodejce
a potreby | (analyzoval) CasteCné nezjistoval
zakaznika | potreby zjistoval (neanalyzoval)
(analyzoval potfeby
potieby)
Osobni Prodejce pozval | - - - Prodejce
schizka zakaznika do nepozval
v prodejné | showroomu zakaznika do
showroomu
Testovaci | Prodejce nabidl | - - - Prodejce
jizda testovaci jizdu nenabidl
testovaci jizdu
Kontakt Prodejce Si|- - - Prodejce Si
zakaznika | vyzadal kontakt nevyzadal
na potencialniho kontakt
zakaznika
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Kritéria:

1)

Prvni kontakt — zde je hodnoceno, zda prodejce pozdravil, pfedstavil se svym

jménem a jménem spolecnosti. To je pro zakaznika stézejni, nebot’ prvni
dojem vzdy vyvola urcité pocity, na zakladé kterych zakaznik ur€uje, jestli pro
néj bude prodejce vhodny i nikoliv.

Pozadavky a potieby zakaznika — kritérium pozadavkl zakaznika je pro

prodejce velmi dulezité, nebot zde mlze ukazat svoje schopnosti zaujmout.
Neni tedy dulezité odpovédét na prani a pozadavky zakaznika, ale dokazat

zaujmout zakaznika a ziskat si jeho pfizen.

Osobni schuzka v prodejné — soucasti ziskani pfizné zakaznika je i pozvani

na osobni setkani do autosalonu, aby si zakaznik mohl prohlédnout
pozadovany vuz. Zde se tedy hodnoti, zda prodejce pozval i nepozval

zakaznika do showroomu.

Testovaci jizda — pfi koupi vozidla je samozfejmosti testovaci jizda ve
vybraném vozidle, nebot zakaznik potfebuje znat vlastnosti vozidla pfed tim,
nez jej zakoupi. Bylo hodnoceno, zda prodejce v ramci pozvani zakaznika

do autosalonu nabidl také testovaci jizdu ve vybraném vozidle.

Kontakt zékaznika — ziskani kontaktu zakaznika je pro prodejce kliCove,

protoze i kdyz si zakaznik nevybere ze soucasné nabidky vozl Ci sluzeb,
muUze si prodejce ulozit kontakt a pokud se naskytne pfilezitost, ktera by
uspokojovala pozadavky zakaznika, muZe jej kontaktovat.

Mystery Calling tedy predstavuje metodu ,pfimého” kontaktu se zakaznikem. P¥i

této metodé hraji dulezitou roli dva aspekty. Prvnim z nich je postoj prodejce

k zakaznikovi, jeho ochota uspokojeni potfeb a nabidka dalSich sluzeb. Druhy

aspekt predstavuje zajem zakaznika, ktery je vSak navazan na ochotu

a vstficnost prodejce. V pfipadé, ze nezafunguje prvni z aspektl, ke druhému

se pfi metodé Mystery Calling nedostane.
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Mystery E-mailing

Cilem techniky Mystery E-mailing je poskytnuti informace o kvalitni komunikaci mezi
prodejcem a zakaznikem. Zijeme ve 21. stoleti a elektronicka komunikace pomoci
e-mailt hraje velmi vyznamnou roli v dorozumivani, nabizeni sluzeb &i produktd az
po jejich prodej. V €asti Mystery E-mailingu byla proto vybrana kritéria hodnoceni,
ktera mohou mit vliv jak na komunikaci jako takovou, tak i na sluzby ¢i produkty
nabizené pomoci této metody. Vramci této C&asti vyzkumu byla vybrana

a hodnocena nasledujici kritéria:

Tab. 5 Hodnotici kritéria Mystery E-mailing

Znamka
Kritérium 1 3 5
Reakce Prodejce Prodejce Prodejce
prodejce odpovédél do 1 odpovédél do 3 odpovédél do 5
dne (24 hodin) dnd (72 hodin) dnd (120 hodin)
Osloveni Prodejce Prodejce pouze Prodejce
pozdrav pozdravil a oslovil pozdravil a nepozdravil a
zakaznika neoslovil neoslovil
zakaznika zakaznika
Odpovéd | Prodejce Prodejce Prodejce
na odpovédél na odpovédél neodpovédél na
pozadavky | vSechny zhruba na pozadavky
zakaznika | pozadavky, které polovinu zakaznika a
zakaznik mél pozadavku nabizel jiné
zakaznika sluzby
Pozvani na | Prodejce pozval - Prodejce
osobni zakaznika do nepozval
setkani showroomu na zakaznika do
osobni setkani showroomu na
osobni setkani
Kritéria:

1) Reakce prodejce — v kritériu reakce prodejce byla hodnocena zejména

rychlost odpovédi dealera, protoze zakaznik, pokud néco potiebuje nebo
vyzaduje, Ipi na tom, aby jeho pfanim a pozadavkim bylo vyhovéno v co
nejkratSi dobé. Zde byla hodnocena reakce prodejce v Case, a to konkrétné

v rozmezi od 24 do 120 hodin.
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2) Osloveni, pozdrav —zde je hodnoceni podobné jako u metody Myster Calling.

Hodnoti se, zda prodejce udélal pozitivni prvni dojem. Ktery byl hodnocen

v podobé pozdravu a osloveni zakaznika.

3) Odpovéd na pozadavky zakaznika — jak jiz bylo zminéno u reakce odpovédi.

Zakaznik vyZaduje nejen co nejrychlejSi odpovéd na jeho dotazy, ale také co
nejpfesnéjsi, nebot ta je pro néj stézZejni pfi dalSim rozhodovani. Na zakladé
odpovédi prodejce si zakaznik urCuje sveé dalsi potfeby. Pro prodejce je opét
ddlezité udélat maximum pro to, aby ziskal zdkaznika. Hodnocena byla
odpovéd na pozadavky zakaznika, a to konkrétné odpovéd na vSechny
pozadavky/dotazy, odpovéd na polovinu pozadavku/dotazd a odpovéd, ktera
neodpovidala ani na jeden z pozadavku/dotazu, a naopak nabizela jiné
sluzby, o které zakaznik nezadal.

4) Pozvani na osobni setkani — zdkaznik chce znat svlj budouci produkt co

nejlépe, a proto by prodejce nemél otalet a mél by zakaznikovi vzdy
nabidnout pozvani do svého autosalonu, aby si zakaznik mohl prohlédnout
produkty, které spolecnost nabizi.

Mystery E-mailing je technika marketingového vyzkumu, ktera je v sou€asnosti
vyuzivana, a to z toho duvodu, Ze cela fada prodejcl neumi a v mnohych pfipadech
ani nechce reagovat na pozadavky zakaznikl pomoci e-mailové korespondence
a radéji se vénuje zakaznikum, ktefi pfimo navstivi jejich autosalon. Klade se tedy
velky dUraz na to, aby prodejci byli ochotni, odpovidali a nabizeli zakaznikim své

produkty i pomoci elektronické komunikace.
Mystery Shopping

Treti a zaroven posledni ¢asti marketingového vyzkumu je Mystery Shopping, jinymi
slovy ,fiktivni nakupovani“. Tato technika je provadéna v terénnim vyzkumu
u jednotlivych prodejcu v ramci hlavniho mésta Praha a jeho okoli. V této metodé
vztahovalo na prodejce a jeho vykon. V ramci vyzkumu bylo stanoveno celkem
8 hodnoticich kritérii, ktera jsou zobrazena v nasledujici tabulce.
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Tab. 6 Hodnotici kritéria Mystery Shopping

Znamka
Kritérium 1 3 5
Prostiedi Cisté a upravené Casteéné Neupravené
autosalonu | prostredi upravené prostredi
autosalonu, prostredi autosalonu a
s dostatkem autosalonu nedostatek
parkovacich mist parkovacich
mist
Prvni Prodejce projevil - Prodejce
kontakt zajem o] neprojevoval
zakaznika ihned zajem o}
po vchodu do zakaznika a
autosalonu a vyCkal, az se ho
oslovil jej zakaznik zepta
sam
Odpoveéd Prodejce Prodejce Prodejce
na odpovédél na odpovédél neodpovédél na
pozadavky | vSechny zhruba na pozadavky
zakaznika pozadavky, které polovinu zakaznika a
zakaznik mél pozadavku nabizené sluzby
zakaznika
Prezentace | Prodejce Prodejce ukazal Prodejce
vozu prezentoval vlz vuz, ale bez neprezentoval
zakaznikovi  se prezentace vybrany vuz
v8emi funkcemi
Testovaci Prodejce nabidl - Prodejce
jizda zakaznikovi nenabidl
testovaci jizdu zakaznikovi
testovaci jizdu
Nasledny Prodejce podal - Prodejce
postup navrh dalSiho nenavrhl dalSi
postupu postup
(schliizka)
Kontakt na | Prodejce ziskal - Prodejce
zakaznika kontakt na neziskal
zakaznika pro kontakt na
pozdéjsi zakaznika pro
komunikaci pozdéjsi
komunikaci
Nasledna Prodejce Prodejce Prodejce
komunikace | kontaktoval kontaktoval nekontaktoval
zakaznika do 3 zakaznika do 1 zakaznika
dnu tydne vubec




Kritéria:

1)

Prostfedi autosalonu — souc€asti prvniho dojmu zakaznika je také prostredi

a okoli autosalonu. Zde je tedy hodnoceno, zda je okoli showroomu Cisté
a upravené, jestli se zde nenachazeji odpadky Ci jiné prostiedky, které
znecCistuji prostredi prodejny a zanechavaji tak u zakaznika negativni vliv.
Celkové je také hodnocena kvalita vzhledu autosalonu, tedy vizualni dojem
prostiedi, ktery muze byt pro zdkaznika stimulujici viiv a zvySit kredibilitu.
Dale byla hodnocena velikost parkovisté a poCet parkovacich mist, ktera byla
k dispozici pro zakaznika.

Vigvivs

celého prodejniho procesu, nebot tento moment dokaze ovlivnit zakaznika
na tolik, Ze se rozhodne viz zakoupit €i nikoliv. V kritériu prvniho kontaktu je
tedy hodnoceno, zda se prodejce ujme zakaznika pfi pfichodu do autosalonu
nebo zda jej necha Cekat a nejevi o néj zajem. Coz vtomto pfipadé
pfedstavuje velmi Spatného prodejce.

Odpovéd na dotazy zakaznika — toto kritérium navazuje na hodnotici

kritérium prvniho kontaktu, nebot pfi projeveni zajmu prodejce a zakaznika
pfichazeji na fadu dotazy, které prodejce zodpovida. V této fazi maze
prodejce ukazat svoje znalosti a zkuSenosti a do slova ,uchvatit” zakaznika
nabizenym produktem. Hodnoti se zde, zda prodejce odpovédél na vSechny
dotazy zakaznika, dale jestli CasteCné odpovédél anebo jestli neodpovédél

na zadny dotaz.

Prezentace vozu — kritérium prezentace vozu predstavuje tentokrat pro

zakaznika nejdulezitéjSi ¢ast nakupniho procesu. Produkt, ktery si chce
zakaznik zakoupit by mél dokonale znat a pokud tomu tak neni, tak je to
pravé prodejce, ktery by mél zakaznika s timto produktem seznamit. To je
hodnoceno v tomto kritériu, zda prodejce aktivné predstavuje vozidlo se

vSemi funkcemi &i nikoliv.

Testovaci jizda — testovaci jizda je soucasti prezentace vozu, avSak ne vzdy

je prodejci nabizena. Hodnoti se tedy, zda prodejce testovaci jizdu nabidl

nebo nenabidl.
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6) Nasledny postup — zde dochazi k dalSi dulezité Casti role prodejce, nebot

ten, pokud chce viz prodat musi postupovat v prodejnim procesu dale
a navrhnout dalSi postup, kterym se bude prodej/koupé ubirat. Hodnoti se

tedy, zda prodejce navrhl dal$i schuzku nebo telefonat.

7) Kontakt na zakaznika — v ramci nasledného postupu je dulezité, aby prodejce

ziskal kontakt na svého zakaznika pro dalSi komunikaci. Kritérium hodnoti,

zda prodejce tento kontakt obdrzel.

8) Nasledna komunikace — posledni kritérium hodnoceni vramci Mystery

Shoppingu je nasledna komunikace prodejce a zakaznika. V praxi to
znamena, ze prodejce aktivné oslovi zakaznika po navstévé showroomu.

Hodnoti se doba, za kterou se prodejce ozve zakaznikovi.

Posledni Casti pfipravné faze je tvorba a sestaveni planu celého vyzkumu, presnéji
sbéru dat. Jak jiz bylo zminéno, proces marketingového vyzkumu je Casové
a finan€né naroc¢na aktivita, a proto je tedy dulezité dodrzovat jednotlivé body, které
jsou v marketingovém planu vytvoreny. V pfipadé nedodrzeni téchto bodu muize
dojit k prodlouzeni Ci prodrazeni vyzkumu, a to mize pfinést spoleCnosti znacné
komplikace. Ve vétsiné pfipadu tento vyzkum provadi specializované agentury
a plan tedy slouzi jako dokument ke kontrole obéma stranam v pfedem stanovenych
bodech vyzkumu. V pfipadé, Zze vyzkum provadi pouze jeden pozorovatel, slouzi
mu plan jako kontrolni dokument, zda vSechny provedené €innosti jsou pInény v€as
a tak, jak byly stanoveny v planu. V tabulce €.7 je zobrazen detailni postup vlastniho

marketingového vyzkumu.

Tab. 7 Viastni plan marketingového vyzkumu

Akce/¢innost Termin Spinéno
Priprava vyzkumu prosinec, leden ANO/NE
Sbhér dat unor, bfezen ANO/NE
Zpracovani a analyza duben ANO/NE
dat
Vyhodnoceni dat duben, kvéten ANO/NE
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4.2 Realizacni faze

Po fazi pfipravné pfichazi druha cast marketingového vyzkumu, kterou je faze
realizace. V této fazi dochazi jiz k samotnému vyzkumu. V ramci vyzkumu bude
rozeslano celkem 20 e-maill do jednotlivych dealerstvi, bude realizovano 20
telefonickych hovorl s prodejci a navstiveno celkem 20 dealerstvi 5 odliSnych
spole¢nosti. Cela realiza¢ni faze byla planovana v ¢asové lhaté 2 mésica. Jak jiz
bylo zminéno ve fazi pfipravné, hodnoceni probiha pfidélovanim znamek s hodnotu
1-5.

Prvni Casti realizace bylo rozesilani e-mailt jednotlivym dealerim. Byla vybrana
celkem 4 dealerstvi od kazdé automobilové spoleCnosti v Praze a jejim okoli. E-mail
byl rozeslan v prubéhu jednoho tydne do pfedem vybranych dealerstvi. V emailu
byly rozepsany strucné pozadavky ,fiktivniho“ zakaznika. E-mail je pfedmétem
pfilohy ¢€.1. Odpovédi na tyto poZadavky jsou poté pfedmétem hodnoticiho kritéria.

V druhé fazi realizace dochazi k opétovnému zajmu zakaznika o koupi nového vozu
a nasledné kontaktovani vybraného prodejce. Tentokrat formou telefonického
rozhovoru. Tato forma komunikace plsobi na zakaznika daleko efektivnéji, nebot
komunikace pfes e-mail nedokaze zachytit spontanni pozadavky ¢i dotazy. Jak
z pohledu zakaznika, tak i z pohledu prodejce, je forma telefonického hovoru
osobnéjSi a pro obé dvé strany pfinosnéjSi. Pro metodu Mystery Callingu bylo

vybrano celkem 20 dealerstvi, kde byl fiktivni telefonat uskutecnén.

Po uskute¢néni vSech telefonickych hovoru pfichazi na fadu posledni ¢ast Mystery
aktivit, a tou je Mystery Shopping neboli fiktivni nakupovani®. V této fazi dojde
k osobni navstévé autosalonu z duvodu zjisténi, jak prodejce dokaze pracovat se
zakaznikem. P¥i fiktivnim nakupovani je vzdy dulezity kontakt prodejce a zakaznika.
Jednotliva kritéria jsou hodnocena dle kritérii, ktera jsou podrobnéji rozepsana

v kapitole €. 4.1 Pfipravna faze.
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4.3 Analyticka a vyhodnocovaci faze

Analyticka a vyhodnocovaci faze je v marketingovém vyzkumu posledni fazi. K této
fazi dochazi v momenté, kdy jsou provedena vSechna Setfeni a posbirana vSechna
potfebna data. Nasledné dochazi k analyze posbiranych dat a jejich vyhodnoceni.
Vyhodnoceni ziskanych dat bude probihat dle jednotlivych technik Mystery aktivit.
Konkrétné tedy Mystery E-mailing, Mystery Calling a Mystery Shopping. Vysledky
budou poté jednotlivé analyzovany podle pfipravenych hodnoticich kritérii, které

byly stanoveny jiz na zaCatku marketingového vyzkumu.

VSechna zjiSténi a poznatky z vyzkumu budou zaznamenany pomoci grafického
znazornéni a pomoci slovnich komentaru, nebot tak Ize pfesnéji popsat ziskana
a vyhodnocena data. Ze zjisténych a analyzovanych dat pak budou navrhnuta urcita
doporuceni pro jednotlivé automobilové spoleCnosti, které byly pro tento vyzkum
vybrany.
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5 Analyza a interpretace vysledku marketingového vyzkumu

Analyza a interpretace vysledku, tvofi pfedposledni ¢ast marketingového vyzkumu.
V této Casti vyzkumu je vSak velmi dllezité provést analyzu posbiranych dat, aby
bylo mozné data spravné vyhodnotit a nasledné interpretovat. Cilem této kapitoly je
analyza ziskanych dat, jejich vyhodnoceni a interpretace. Marketingovy vyzkum je
rozdélen do tfi ¢asti (Mystery E-mailig, Mystery Calling, Mystery Shopping), na
zakladé kterych jsou hodnocena jednotliva hodnotici kritéria, ktera byla stanovena
v pfipravné fazi vyzkumu. Tato kritéria jsou u jednotlivych aktivit podrobnéji
rozepsana a komentovana. Kazdé z hodnoticich kritérii je poté zobrazeno pomoci
grafického znazornéni pro lepsi zobrazeni vysledkd. Zavér kapitoly je vénovan
celkovému zhodnoceni silnych a slabych stranek vybranych automobilovych
spolecnosti.

5.1 Analyza a interpretace vysledki metodou Mystery Calling

Vramci vyzkumné techniky Mystery Calling bylo uskute€néno celkem
20 telefonickych hovoru. Telefonovani bylo provedeno vzdy k jinému dealerovi do
5 rdznych automobilovych spole¢nosti. Metodou Mystery Calling bylo hodnoceno
celkem 5 hodnoticich kritérii. Hlavnim cilem metody bylo zjistit, jakym zplsobem
komunikuje prodejce po telefonu a snazi se tak ziskat zakaznikav zajem. Po
provedeni vyzkumu Ize fici, Ze snaha mezi prodejci je vysoka
a dokazuji to i nasledujici vysledky. V nasledujici ¢asti diplomové praci jsou detailné
rozepsany jednotliva hodnotici kritéria. Interpretace vysledki je podana slovni

formou a dopInéna o grafické znazornéni pro lepSi pfedstavu.
1) Prvni kontakt

Prvni kontakt je zafazen mezi prvni hodnotici kritérium, nebot to je jak pro
zakaznika, tak i pro prodejce velmi dulezité. Kritérium hodnotilo, zda se prodejce pfi
zvednuti sluchatka predstavi svym jménem a spolec€nosti, €i pouze jménem nebo
spole¢nosti anebo se nepfedstavi viibec a pouze pozdravi, coz se objevilo pouze
u jednoho prodejce. Vysledky tak byly u jednotlivych prodejct velmi vyrovnané a jiz
ted Ize Fici, Ze pro prodejce je navazani kontaktu pfes telefon velmi dulezité, nebot
70 % prodejct se predstavilo svym jménem a spoleCnosti, pro kterou pracuiji.

Zbylych 25 % se predstavilo bud jménem nebo pouze spoleCnosti a jak jiz bylo
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zminéno, pouze jeden prodejce se nepredstavil a pouze pozdravil. Nasledujici

grafické zobrazeni detailnéji zobrazuje vyhodnocené vysledky hodnoticiho kritéria.

1) Prvni kontakt

3 3
2 2 2
1 1 1 1
0o o0 0 0 0 I

SKODA Toyota Hyundai Opel Ford

Pocet oslovenych dealerstvi
N

m Pozdrav, pfedstaveni  m Predstaveni Pozdrav

Obr. 11 Grafické znazornéni hodnoticiho kritéria (Prvni kontakt)

2) Pozadavky a potfeby zakaznika

Druhé hodnotici kritérium provérovalo, zda se prodejce snazi ziskat zakaznika na
svoji stranu tim, Ze mu odpovédél na vSechny jeho otazky a analyzoval tak jeho
pozadavky a potfeby. Zde bylo hodnoceno, zda prodejce vyhovi zakaznikovi
a odpovi na vSechny jeho otazky ¢i nikoliv a spini tak jeho pozadavky nebo mu na
jeho pozadavky neodpovi vibec a podava mu zcela jiné informace, nez které
zakaznik pozadoval. Snaha prodejcu se beze sporu neda upfit, nebot vSichni se
snazili zakaznika zahltit informacemi o jednotlivych produktech, avSak pouze vétsi
polovina, konkrétné 55 % prodejct dokazalo pfesné odpovédét na pozadavky.
Zbylych 45 % dealert splnilo pozadavky jen okrajové. Nejlépe kritérium pozadavku
zakaznika splnila spoleCnost Toyota a Opel. Obé dvé spoleCnosti vyhovéli
zakaznikovi na 100 % celkem ve 3 dealerstvich ze 4 zkoumanych. Spole€nosti

SKODA a Ford se snazili odpovédét na dotazy zakaznika z 50 %. Nejhtife hodnotici
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kritérium splnila automobilka Hyundai, ktera odpovédéla na dotazy a pozZadavky
zakaznika pouze CasteCné a nesnazila se tak vyhovét jeho potfebam. Zavérem lze
hodnotit, Ze se neobjevil zadny prodejce, ktery by nemél snahu a zajem o ziskani
potencialniho kupce vozu, a proto se vSichni snazili zanalyzovat jednotlivé potfeby
zakaznika, at’ uz vyhovéli zcela uplné i nikoliv. Na obrazku €. 11 je opét detailné

zobrazen vysledek vyzkumu u druhého hodnoticiho kritéria.

2) Pozadavky a potreby zakaznika

3 3 3
3
2 2 2 2
1 1 1
1
0 I 0 I 0 0 0
0

SKODA Toyota Hyundai Opel Ford

Pocet oslovenych dealerstvi
N

m Prodejce zjistoval pozadavky m Prodejce ¢astecné zjistoval pozadavky = Prodejce nezjistoval pozadavky

Obr. 12 Grafické zobrazeni hodnoticiho kritéria (PoZzadavky a potreby zakaznika)

3) Osobni schuzka v prodejné

Nasledujici kritérium hodnotilo, zda prodejce v ramci telefonického rozhovoru pozve
zakaznika na osobni schizku do svého dealerstvi &i nikoliv. | kdyZ by si mnoho
zakaznikd mohlo myslet, Ze je toto kritérium samoziejmosti u kazdého prodejce,
rozhodné tomu tak neni. Celkem 6 z20 kontaktovanych dealerd v ramci
telefonického rozhovoru nenabidlo zakaznikovi osobni setkani v autosalonu, a tedy
moznost prohlédnout si nabizené produkty, coz predstavuje 30 % zkoumanych

dealerstvi. Konkrétné se ve dvou pfipadech jednalo o spoleCnosti Hyundai a Opel,
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dale po jednom dealerstvi u znaCek Toyota a Ford. Jednoznacné nejlepSi vysledky
hodnoticiho kritéria potvrdila spoleénost SKODA AUTO a.s., ktera nabidla osobni
schizku ve vSech uskute¢nénych hovorech.

3) Osobni schlizka v prodejné
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SKODA Toyota Hyundai Opel Ford

Pocet oslovenych dealerstvi
N

HANO mNE

Obr. 13 Grafické zobrazeni hodnoticiho kritéria (Osobni schizka v prodejné)

4) Testovaci jizda

Soucasti pozvani zakaznika do autosalonu je také moznost vyzkouSet si
pozadovany produkt v podobé testovaci jizdy. Celkem 13 prodejcti nabidlo v ramci
telefonického rozhovoru zakaznikovi testovaci jizdu. Zbylych 7 dealerd tuto jizdu
nenabidlo, nelze vSak vyloucit pozvani na prohlidku do autosalonu. Zvlastnosti vSak
je, ze 2 prodejci znacky SKODA nenabidli testovaci jizdu, i kdyz zakaznika pozvali
k sobé do prodejny. Ostatni spoleCnosti disponovaly stejnymi vysledky, jako
v pfipadé pozvani zakaznika do autosalonu. Z vyzkumu tedy vyplyva, ze neni zcela
jednoznacné dano, ze soucasti pozvani zakaznika na navstévu autosalonu bude
pravé hodnoceni nabidky testovaci jizdy. Lze pouze tedy spekulovat o tom, zda

prodejce testovaci jizdu zakaznikovi nabidne v pfipadé navstévy dealerstvi.
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4) Testovaci jizda
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Obr. 14 Grafické zobrazeni hodnoticiho kritéria (Testovaci jizda)

5) Kontakt zakaznika

Posledni hodnotici kritérium techniky Mystery Calling je vyzadani kontaktu na
zakaznika. Kritérium je pro prodejce velmi dulezitou zpétnou vazbou, protoze i kdyz
si zakaznik nebude chtit viz zakoupit, mize mu prodejce nabidnout jiné sluzby &i
produkty, které by se mu mohly zalibit. Z vyzkumu je patrné, Ze prodejci neotaleji
a zakaznikav kontakt je pro né velmi dulezity, nebot vSechna zkoumana dealerstvi
si kontakt na zakaznika ovéfila v podobé otazky, zda je telefonni Cislo, ze kterého
volaji i jejich kontaktni Cislo nebo si tento kontakt na konci hovoru vyzadala.
Nasledujici grafické zobrazeni tedy zachycuje 100% uspésnost vSech oslovenych

dealeru.
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5) Kontakt zakazmka

4
3
1
0
0

SKODA Toyota Hyundai Opel Ford

Pocet oslovenych dealerstvi
N

HANO mNE

Obr. 15 Grafické zobrazeni hodnoticiho kritéria (Kontakt zakaznika)

Zavérem lze tedy fici, Ze metoda Mystery Calling je pro marketingovy vyzkum velmi
uziteCnou v pfipadé zajmu o produkt pomoci telefonického rozhovoru. Prodejci se
Casto velmi snazi nalakat zakaznika do prodejny, aby si dany vyrobek prohlédl nebo
vyzkouSel. Z vyzkumu je patrné, Ze kazda znacCka vychovava své prodejce jinym
zpusobem a je pro ni dulezité néco jiného. Celkové hodnoceni techniky Mystery
Calling je pozitivni, nebot' vSichni prodejci byli velmi ochotni a pfijemni (nékdy az
zabavni), i kdyz ne vzdy dokazali odpovédét a vyhovét pozadavkim zakaznika.
V koneéném soudtu zvyzkumu vySla nejlépe spoleénost SKODA AUTO,
nasledovala ji Toyota, Opel, Ford a na poslednim misté se umistila spole¢nost
Hyundai. Souhrnné vSak lze fici, Ze spole€nosti jsou velmi vyrovnané a snazi se

vzdy zakaznika ur€itym zplsobem zaujmout tak, aby si automobil zakoupil.
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5.2 Analyza a interpretace vysledkt technikou Mystery E-mailing

Druhou metodou marketingového vyzkumu pomoci Mystery aktivit je Mystery
E-mailing. Technika je podobné jako Mystery Calling velmi uzite€na, nebot’ dokaze
odhalit chyby v elektronické komunikaci jednotlivych prodejcl. Elektronicka
a proto by na ni mély automobilové, ale i jiné spole¢nosti klast velky duraz, protoze
dle portalu statitista.com existuje po celém svété vice nez 5 miliard e-mailovych
schranek (statista.com, 2018). Cislo tedy vypovida o tom, Ze tato komunikace

vladne svétu a neméli bychom na ni zapominat.

V rdmci Mystery E-mailingu byl rozeslan e-mail (Pfiloha €.1) vybranym prodejcim
v Praze a jejim okoli. Bylo vybrano celkem 20 prodejcU, a to od kazdé automobilové
spoleCnosti 4 zastupci. V metodé Mystery E-mailing byla hodnocena nasleduijici
kritéria: reakce prodejce, prvni kontakt, odpovéd na dotazy zakaznika a pozvani na
osobni setkani do autosalonu. VSechna zminéna kritéria jsou graficky znazornéna

a doplnéna o slovni komentar pro lepSi porozuméni vysledku Setfeni.

1) Reakce prodejce

Prvni hodnotici kritérium byla reakce prodejce na pfijaty e-mail od zakaznika.
V kritériu byla hodnocena pfedevsSim rychlost odpovédi prodejce, ktera byla
rozdélena do 3 kategorii. Prvni byla reakce do 1 dne (24 hodin), dale reakce do
3 dnl (72 hodin) a posledni byla reakce do 5 dnl (120 hodin). Reakce prodejcl
nebyla nijak prekvapujici, Cemuz odpovidaji i vysledky vyzkumu, kdy do 24 hodin
odpovédélo celkem 17 dealerd. Ze v8ech oslovenych dealerstvi odpovédéli
u znadky SKODA a Ford vsichni dealefi do 24 hodin. U ostatnich spoleénosti se
nasel vzdy jeden prodejce, ktery se svoji odpovédi zpozdil, avSak pouze do druhého
dne. Celkova reakce prodejcl je tedy velmi rychla a Ize konstatovat, ze zajem
o ziskani nového zakaznika je pro prodejce velmi dulezity. Odpovida tomu i fakt, Ze
odpovédéli vSichni osloveni prodejci a u Zadného z nich se nestalo, ze by na e-mail
neodpovédél vubec. V nasledujicim grafickém zobrazeni jsou interpretovany

vysledky u jednotlivych spoleCnosti.
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1) Reakce prodejce
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m Do 24 hodin (1 den) m Do 72 hodin (3 dny) Do 120 hodin (5 dni)

Obr. 16 Grafické zobrazeni hodnoticiho kritéria (Reakce prodejce)

2) Osloveni, pozdrav

Tak jak tomu bylo i u Mystery Calling dochazi k hodnoceni prvniho kontaktu
i u techniky Mystery E-mailing, kde bylo opét hodnoceno, zda prodejce pozdravi
a slusné oslovi zakaznika, pouze pozdravi anebo zda neoslovi a ani nepozdravi
zakaznika. Ze ziskanych a vyhodnocenych dat Ize konstatovat, Ze prodejci dbaji na
to, aby pfed zakaznikem pusobili na profesionalni urovni a vSichni ve svém e-mailu
pozdravili. Osm prodejcu z dvaceti vS8ak pouze pozdravilo a zakaznika nijak
neoslovilo. Konkrétné se jednalo vzdy o dva prodejce u spoleCnosti Toyota,
Hyundai, Opel a Ford. Naopak velmi vzornou a spravnou komunikaci splnila
spoleénost SKODA, protoZe vSichni osloveni dealefi odpovédéli do 24 hodin,
pozdravili a zarovenr oslovili zakaznika. DalSi aspekt, ktery nelze opomenout je ten,
Ze vSichni prodejci v ramci své odpovédi na e-mail od zakaznika podékovali za
projeveny zajem, prichozi e-mail a zajem o koupi nového vozu. Detailni zhodnoceni

kritéria popisuje nasledujici graf.
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2) Osloveni, pozdrav
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Obr. 17 Grafické zobrazeni hodnoticiho kritéria (Osloveni, pozdrav)

3) Odpovéd na dpozadavky zakaznika

Nasledujici hodnotici kritérium se zabyvalo tim, zda prodejce odpovi a vyhovi vSem
pozadavkim zdkaznika, které byly blize specifikovany v odeslaném e-mailu
prodejci (Pfiloha €.1). Hlavnimi pozadavky byly: dieselovy motor, cena do 400 000,-
KE, klimatizace, lita kola, vyhfivana sedadla, automaticka pfevodovka a stfedova
konzole s dotykovym displejem. Zde se vyhovéni pozadavku u jednotlivych dealer
velmi liSilo. VSichni 4 osloveni prodejci spole¢nosti Hyundai nedokazali vyhovét
a v e-mailu vibec neodpoveédéli na zakaznikovy pozadavky. Odpovédi bylo pouze
osloveni s pozdravem a nasledné vyzadani telefonického kontaktu. NejlepSiho
vysledku ze zkoumanych spoleénosti dosahla spoleénost SKODA, ktera kritérium
splnila na vybornou, a dokonce zaslala i konkrétni nabidku vozu, dle jednotlivych
pozadavkl zakaznika. Na druhém misté se umistila spole¢nost Ford, ktera u 3 ze
4 oslovenych dealerstvi dokazala splnit poZadavky zakaznika a taktéz zaslala blizSi
specifikaci vozU. Spolecnosti Toyota a Opel se ve svych vysledcich shoduji a ve
2 ze 4 pfipadu dokazali nabidnout vyspecifikovany viz. Znamena to tedy, Zze 55 %

prodejcu dokézalo vyhovét vSem poZadavkum zékaznika, coz dokazuje, Ze zajem
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prodejce ziskat zakaznika a prodat mu vyspecifikovany viz neni pfili§ velky.

Grafické znazornéni detailngji popisuje rozdilnost jednotlivych prodejcu.

3) Odpovéd na pozadavky zakaznika
4

Pocet oslovenych dealerstvi
N

0 O 0 0 O 0 0
0
SKODA Toyota Hyundai Opel Ford
m Uplnd odpovéd  m Caste¢nd odpovéd Bez odpovédi na pozadavky

Obr. 18 Grafické zobrazeni hodnoticiho kritéria (Odpovéd’ na poZadavky zakaznika)

4) Pozvani na osobni setkani

Posledni hodnotici kritérium technikou Mystery E-mailing je v ramci odpovédi na
e-mail s pozadavky pozvani na osobni setkani do autosalonu. Jednotlivé odpovédi
se téméF shoduji s odpovédmi pozadavku zakaznika. Lze tedy fici, Ze prodejci
nabizeli pozvani do autosalonu na zakladé odeslané nabidky vyspecifikovaného
vozu. Prodejci spoleénosti SKODA nabidli navstévu jejich autosalonu ve vsech
oslovenych dealerstvich. Naopak spoleCnost Hyundai tuto moznost nenabidla ani
v jednom pfipadé, a to z toho dlvodu, Ze jejich odpovéd na e-mail byla pouze
o vyzadani telefonického kontaktu. Ostatni spoleCnosti nabidly moznost osobniho
setkani ve dvou pfipadech. PodrobnéjSi zobrazeni je na obrazku ¢.18.
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4) Pozvani na osobni setkani
4

Pocet oslovenych dealerstvi
N

0 0

SKODA Toyota Hyundai Opel Ford

HANO mNE

Obr. 19 Grafické zobrazeni hodnoticiho kritéria (Pozvani na osobni setkani)

Pfi zavéreCném zhodnoceni techniky Mystery E-mailing Ize Fici, Zze zdvofilost
a ochota jednotlivych prodejct je na velmi vysoké urovni. Prodejci maji zajem
o ziskani nového zakaznika a o nasledny prodej vozu, coz potvrzuje i fakt, ze dealefi
ze spolecnosti Toyota a Opel kontaktovali zakaznika vice nez jednou, aby se ujistili,
Ze o dany vuz ma opravdu zajem. NejlepSi hodnoceni v této metodé jednoznacné
obdrzela spoleénost SKODA, nasledovala ji spoleénost Ford, poté Toyota a Opel.
Na poslednim misté se umistila spoleCnost Hyundai, ktera diky své odpovédi
v podobé vyzadani telefonického kontaktu na zakaznika dokazala vyhovét pouze
v prvnim hodnoticim kritériu. Neznamena to vSak, Ze sluzby nebo produkty, které
spolecnost nabizi jsou nevyhovuijici. Celkové hodnoceni metody Mystery E-mailing
je tedy pozitivni, avSak s drobnymi nedostatky, které by méli jednotlivi prodejci

doladit, resp. odstranit.
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5.3 Analyza a interpretace vysledkii metodou Mystery Shopping

Posledni vyzkumnou metodou v ramci provedeného marketingového vyzkumu je
technika Mystery Shopping. Tato technika je pro marketingovy vyzkum nejlepsi
volbou, a to ztoho divodu, ze dokaze podat komplexni pohled na prodejce.
Dochazi zde totiz k pfimému kontaktu zakaznika s prodejcem. Zaroven je vSak MS
velmi Casové a finanCné naroCny. Technika sice nedokaze odhalit chyby
v elektronické Ci telefonni komunikaci, ale je uziteCna prfedevsim v osobni kontaktu,
ktery jak jiz bylo zminéno, hraje velmi podstatnou roli jak u zakaznika, tak u prodejce
pfi koupi €i prodeji vozu.

Vyzkum byl proveden u &tyf riznych dealert 5 automobilovych spoleénosti. Celkem
bylo tedy provedeno 20 ,fiktivnich nakupl(“. U kazdého nakupu bylo zkoumano
8 hodnoticich kritérii. VSechna kritéria byla poté zanalyzovana a popsana. Soucasti
slovniho popisu je také grafické znazornéni, které |épe zobrazi jednotlivé vysledky.

1) Prostfedi autosalonu

Prvnim hodnoticim kritériem bylo okolni prostfedi autosalonu. Zde bylo hodnoceno,
zda je okoli autosalonu Cisté, s dostatkem parkovacich mist €i nikoliv. Tento aspekt
je pro zékaznika velmi duleZity, protoZe se fadi mezi faktory prvniho dojmu.
Znamena to tedy, Ze pokud zakaznik pfijel do autosalonu a prostifedi bylo Spinavé
a nemél kde zaparkovat, vypovida to do znacné miry o tom, Ze nepujde na navstévu
autosalonu, nebot hledal volné parkovaci misto, které ovSem nebylo k dispozici. To
se v ramci vyzkumu objevilo u 3 zkoumanych spole€nosti. Pouze 8 dealerd mélo
sveé okoli prodejny v Cistém a udrzovaném stavu s dostatkem parkovacich mist. To
predstavuje pouze 40 % z 20 zkoumanych dealerstvi. DalSich 5 dealerstvi mélo svuj
areal v uspokojivém stavu a parkovaci misto bylo nalezeno cca po 3 minutach.
Naopak velmi Spatné a zanedbané prostiedi autosalonu méla ve 3 pfipadech
spolec¢nost Opel a ve 2 pfipadech spole¢nost Ford a Hyundai. U vS§ech zminénych
bylo velmi obtizné nalézt parkovaci misto, nebot vSechna parkovaci mista byla
z prostfedi autosalona, protoze zde byl nepofadek a bylo zcela patrné, Ze za udrzbu
okoli neni odpovédna Zadna osoba. Naopak velmi Cisté a upravené prostfedi méla
spoleénost SKODA a &astedné i spoleénost Toyota. Spoleénost SKODA splnila

oCekavani zakaznika na vybornou a ve 3 navstivenych autosalonech bylo dostatek
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parkovacich mist a velmi Cisté prostfedi a pouze u jednoho dealera byla tato
podminka splnéna pouze Castecné. Spolecnost Toyota splnila hodnotici kritérium
na 100 %, coz znamenalo Cisté a upravené okoli s dostatkem parkovacich mist
u 2 prodejct a u dalSich 2 prodejcu toto kritérium splnila ¢aste¢né. V nasledujicim
grafickém zobrazeni jsou detailnégji ilustrovany jednotlivé vysledky vyzkumu, které

presnéji zachycuji skutecnost hodnoticiho kritéria.

1) Prostiedi autosalonu
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3
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1 1
IO 0 0 IO 0
0

SKODA Toyota Hyundai Opel Ford

Pocet navstivenych dealerstvi
= N

m Cisté okoli a dostatek parkovacich mist
m Césteéné upravené okoli a dostatek parkovacich mist

Neupravené okoli a nedostatek parkovacich mist

Obr. 20 Grafické zobrazeni hodnoticiho kritéria (Prostfedi autosalonu)

2) Prvni kontakt

Prvni setkani s prodejcem je pro zakaznika zasadnim ukazatelem kvalitniho
dealerstvi. Tento fakt byl vypozorovan v prib&hu provadéni ,fiktivnich nakupd®
u v8ech navstivenych prodejcu. Podle toho, jakym zplsobem se prodejce zajima
o zakaznika a jeho potieby, je zakaznik spokojen. To bylo potvrzeno
i v ramci vyzkumu. V hodnoticim kritériu prvniho kontaktu bylo tedy hodnoceno, zda
prodejce oslovi zakaznika pfi pfichodu do autosalonu nebo zda si zakaznik bude
muset vyhledat prodejce sdm a zeptat se ho na své dotazy. Spoleénost SKODA
velmi dba na prvni kontakt a ve vSech navstivenych dealerstvich byl prodejce pro
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zakaznika ihned k dispozici a nabidl mu svoji pomoc. Podobné tomu bylo i ve
3 pfipadech u spolenosti Toyota a Opel. Spole¢nost Ford splnila kritérium
z poloviny. 2 prodejci oslovili zakaznika ihned po pfichodu a dalSi 2 prodejci
neprojevovali zadny zajem a zakaznik je musel oslovit sam. Velmi negativné je
v tomto kritériu hodnocena spole¢nost Hyundai, nebot u 3 prodejcl zlstal zakaznik
zcela bez povSimnuti a bez jakéhokoliv zajmu prodejcu si doslova musel vyzadat
svoji pozornost. Z uvedenych poznatkl je tedy patrné, Zze prvni kontakt je pro
kazdou spoleCnost na odliSném misté. PodrobnéjsSi vysledky jsou zpracovany

graficky na obrazku ¢. 20.

2) Prvni kontakt
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m Zakaznik byl osloven prodejcem Zakaznik nebyl osloven prodejcem

Obr. 21 Grafické zobrazeni hodnoticiho kritéria (Prvni kontakt)

3) Odpovéd na pozadavky zakaznika

Po predstaveni pfichazeji na fadu dotazy a pozadavky zakaznika. Analyza
pozadavkl a pfani zakaznika je pro prodejce velmi dulezita, nebot na zakladé
téchto zjisténi, dokaze prodejce zakaznikovi nabidnout optimalni feSeni. Témto
kritériim dokazalo vyhovét celkem 65 % navstivenych prodejcl, coz potvrzuje fakt,
Ze vice nez polovina prodejcl se snazi pro zakaznika udélat maximum, aby byl

spokojen. U zadného z navstivenych dealerstvi nedoSlo k tomu, Zze by prodejce
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nedokazal odpovédét na dotazy. Nejlépe se v tomto hodnoticim kritériu umistila
spole¢nost SKODA a Toyota, které po analyze vysledkid vyhovély na 100 % ve
vSech dealerstvich. SpoleCnost Opel se svymi vysledky zafadila na druhé misto,

poté ji nasledovaly zbylé spole¢nosti Hyundai a Ford.

3) Odpoved na pozadavky zakaznika

0 ‘ ‘ I| |I I|

SKODA Toyota Hyundai Opel Ford

w

=

Pocet navstivenych dealerstvi
N

m Prodejce odpovédél na vsechny dotazy
® Prodejce odpovédél na polovinu dotazl

Prodejce neodpovédél na dotazy a nabizel jiné sluzby

Obr. 22 Grafické zobrazeni hodnoticiho kritéria (Odpovéd’ na poZadavky zakaznika)

4) Prezentace vozu

Prezentace vozu predstavuje pfilezitost pro prodejce, jak zakaznikovi co nejlépe
pFedstavit vybrany viz. Mohou vyzdvihnout jeho silné stranky, kterymi mohou byt
kvalita zpracovani, design, praktiCnost a dalSi. Velkou vyhodou pro prodejce je
srovnani s konkurenci, coz probihalo i pfi provedenych ,fiktivnich nakupech®. Je
tedy pochopitelné, ze kazdy prodejce bude hajit spoleCnost, pro kterou pracuje
a bude tvrdit, Ze pravé jejich vz je proti konkurenci nejlepsi. Hodnotici kritérium
prezentace vozu bylo rozdéleno do 3 situaci. Prvni byla uplna prezentace vozu
vCetné vSech funkci, kterymi automobil disponuje. Druhou situaci byla pouze
prezentace vozu bez ukazky jednotlivych funkci a posledni byla situace, kdy
prodejce neprezentoval viz vibec. Z grafického zobrazeni je patrné, Ze vSichni
navstiveni prodejci spoleénosti SKODA a Toyota prezentovali viz se vdemi
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funkcemi. Ostatni spole¢nosti mirné zaostavaji, nebot viz pouze ukazali, ale
neprezentovali jednotlivé funkce. V jednom pfipadé u spole¢nosti Ford doSlo

i k tomu, Ze vz nebyl prezentovan vibec.

4) Prezentace vozu
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M Prodejce prezentoval viiz se vSemi funkcemi m Prodejce pouze ukazal viz m Prodejce neprezentoval viiz

Obr. 23 Grafické zobrazeni hodnoticiho kritéria (Prezentace vozu)

5) Testovaci jizda

Nabidka testovaci jizdy byla zafazena mezi hodnotici kritéria, nebot pro zakaznika
je klicové si dany produkt vyzkouSet, aby védél, jak se vozidlo bude chovat na
vozovce. Z vyzkumu je patrné, Ze prodejci by méli zakaznikovi zcela jisté tuto
moznost Castéji nabizet, protoZze pouze u 65 % prodejcu byla tato nabidka
poskytnuta. Ostatni prodejci moznost testovaci jizdy nenabidli.
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5) Testovaci jizda
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Obr. 24 Grafické zobrazeni hodnoticiho kritéria (Testovaci jizda)

6) Nasledny postup

Soucasti kazdého prodejniho procesu je nasledny postup, ktery bude
uskute€niovan. Jednalo se prfedevSim o domluveni dalSi schizky nebo testovaci
jizdy. Celkem 13 prodejcu z 20 navrhlo dalSi postup pfi koupi vozidla. Excelentné
kritérium splnila spoleénost SKODA a Toyota. Velmi $patné jej vsak splnila
automobilka Ford, ktera dalSi postup nabidla pouze v1 ze 4 navstivenych
autosalonu. Spole¢nosti Hyundai a Opel dalSi postup nabidly vzdy ve 2 pfipadech

ze 4.

6) Nasledny postup
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Obr. 25 Grafické zobrazeni hodnoticiho kritéria (Nasledny postup)
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7) Kontakt na zakaznika

Hodnotici kritérium kontaktu na zakaznika se shoduje s kritériem dalSiho postupu,
nebot u vS8ech navstivenych prodejct byla pfi navrhu dal$iho postupu polozena
otazka kontaktu na zakaznika. U téch prodejcl, kde nedoSlo k navrhu dalSiho

postupu, nebyl vyzadan jakykoliv kontakt na zakaznika.

7) Kontakt na zakaznika
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Obr. 26 Grafické zobrazeni hodnoticiho kritéria (Kontakt na zakaznika)

8) Nasledna komunikace

Poslednim hodnoticim kritériem byla nasledna komunikace prodejce se
zakaznikem. Zde bylo hodnoceno, za se prodejce ozve zakaznikovi do 3 dnu, do
jednoho tydne, nebo zda se prodejce neozve vubec. Vzhledem ktomu, Ze
u 7 prodejct nedoSlo na vyzadani kontaktu na z&kaznika, znamena to, Ze se
prodejce nemohl jakymkoliv zpusobem zakaznikovi pfipomenout. Chyba je tedy
pfipisovana na stranu prodejce. Vzorné byly spole¢nosti SKODA a Toyota, které se
ve vSech pfipadech ozvaly zakaznikovi do 3 dna. Dale se vzdy ve 2 pfipadech
ozvaly zakaznikovi do 3 dnu spole¢nosti Hyundai a Opel a pouze v jednom pfipadé

se ozvala spolecnost Ford.
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8) Nasledna komunikace
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Obr. 27 Grafické zobrazeni hodnoticiho kritéria (Nasledna komunikace)

Celkové zhodnoceni ,fiktivnich nakupl“ je pozitivni, i kdyz se zde objevuje cela fada
nedostatku, kterou by prodejci méli zacit fesit. Jedna se pfedevsim o aktivni pfFistup
k zakaznikovi ve formé vyzadani kontaktu a nasledné komunikace s nim. Dale by
se néktefi prodejci méli zaméfit na to, jak oslovit zakaznika a aktivné se mu vénovat.
Prvni dojem mulze zakaznika pozitivné nebo naopak negativné naladit. | kdyz si
zakaznik mize vSe o produktu precist na internetovych strankach, potfebuje se
detailné seznamit a poradit s koupi produktu. V nasledujici tabulce jsou zachyceny

nejlepsSi vysledky spole€nosti v ramci hodnoticich kritérii.
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5.4 Porovnani zjisténych vysledkll marketingového vyzkumu

V pfedchozich kapitolach byly podrobné zanalyzovany jednotlivé vysledky u technik
Mystery Calling, Mystery E-mailing a Mystery Shopping vV jednotlivych
spoleCnostech. Kapitola se bude vénovat celkovému shrnuti zanalyzovanych dat

u kazdé vyzkumné techniky.

Prvni vyzkumnou metodou byla technika Mystery Calling, ve které bylo hodnoceno
celkem 5 hodnoticich kritérii. Ztabulky nize vyplyva, Ze nejlepSi sluzby
v telefonickém rozhovoru dokaze nabidnout spoleénost SKODA AUTO, ktera se
umistila na prvnim misté celkem ve 3 hodnoticich kritériich. Nasledovala ji
spoleCnost Toyota, ktera dokazala dokonale spinit pozadavky a pfani zakaznika
a ve vSech fiktivnich hovorech® nabidla spole¢né se spoleCnosti Ford testovaci
jizdu. Vybornym vysledkem vSak disponovaly vSechny spolecnosti v pfipadé zajmu
o kontakt na zakaznika, nebot kontakt byl vyzadan od vSech kontaktovanych

dealeru.

Tab. 8 Umisténi v jednotlivych kritériich

Hodnotici kritérium NejlepSi umisténi

1) Prvni kontakt SKODA

2) Pozadavky a potfeby zakaznika | Toyota, Opel

3) Osobni schiizka v prodejné SKODA
4) Testovaci jizda Toyota, Ford
5) Kontakt zakaznika SKODA, Toyota, Hyundai, Opel, Ford

Druhou metodou byla aktivita Mystery E-mailing. Tato metoda hodnotila celkem
4 kritéria. Zcela jednoznaéné zde zvitézila spole¢nost SKODA AUTO a Ize tedy
jednoznatné konstatovat, Ze pro spoleCnost je dulezitd nejen telefonicka
komunikace, ale také elektronicka korespondence pomoci e-maill. Ze vSech
zkoumanych spoleénosti spinila SKODA v8echna kritéria na vybornou a umistila se

tak v kazdém kritériu na prvnim misté. Ostatni spoleCnosti tedy ,zaostavaji“ za
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spoleénosti SKODA a méli by na elektronické komunikaci vice pracovat, aby

dosahly, co nejuspokoijivéjsich vysledka.

Tab. 9 Umisténi v jednotlivych kritériich

Hodnotici kritérium NejlepSi umisténi
1) Reakce prodejce SKODA, Ford
2) Osloveni, pozdrav SKODA

3) Odpovéd na pozadavky zakaznika | SKODA

4) Pozvani na osobni setkani SKODA

Posledni z vyzkumnych metod byla technika Mystery Shopping. Zminéna metoda
obsahovala celkem 8 hodnoticich kritérii. Z vysledkd vyzkumu lze jednoznacné
konstatovat, Ze nejlepsi sluzby poskytuji spole¢nosti SKODA a Toyota. Zbylé
zkoumané spolecnosti nedosahly tak vybornych vysledkd, avSak dle analyzy
v jednotlivych hodnoticich kritériich se jim velmi blizi. Vzhledem k tomu, Ze vyzkum
byl proveden na malém poctu dealerstvi, je velmi slozité ucinit jednotlivé zavéry
u automobilovych znadek, nebot podet dealerstvi jednotlivych znacgek je v Ceské
republice velmi silné zastoupen, Ize pouze spekulovat o tom, zda by téchto vysledk
bylo dosazeno i vpfipadé marketingového vyzkumu u vSech prodejcl

zastoupenych v Ceské republice.

Tab. 10 Umisténi v jednotlivych kritériich

Hodnotici kritérium NejlepSi umisténi
1) Prostfedi autosalonu SKODA
2) Prvni kontakt SKODA

3) Odpovéd na dotazy zakaznika | SKODA, Toyota

4) Prezentace vozu SKODA, Toyota
5) Testovaci jizda Toyota
6) Nasledny postup SKODA, Toyota
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7) Kontakt na zakaznika SKODA, Toyota

8) Nasledna komunikace SKODA, Toyota

5.5 Navrhy a opatieni pro zlepsSeni poskytovanych sluzeb prodejcu

Na zakladé marketingového vyzkumu byly zjiStény jednotlivé nedostatky a slabiny,
které mohou mit zasadni vliv na zakaznika pfi koupi nového vozu. V nasledujici
kapitole budou dle jednotlivych technik Mystery aktivit doporuc¢ena konkrétni

opatfeni a zlepSeni pro efektivnéjsi komunikaci prodejct se zakaznikem.

Prvni metodou Mystery aktivit byla technika Mystery Calling, ve které jak jiz bylo
zminéno se nejlépe umistily spoleénosti SKODA a Toyota, kterym beze sporu nelze
nic vytknout, nebot komunikace prodejcl byla na velmi vysoké urovni a bez
nedostatkd. Dal8i vyzkumnou technikou byl Mystery E-mailing, kde potvrdila svoji
dominanci opét spoleénost SKODA. U ostatnich spoleénosti tomu tak v3ak nebylo.
Velmi &astym nedostatkem jednotlivych prodejci byla odpovéd a vyhovéni
pozadavkl zakaznika a také pozvani do autosalonu na prohlidku vozu. DalSim
nedostatkem bylo také spravné osloveni zakaznika, nebot prvni kontakt hraje
u zakaznika dulezitou roli, jak si udéla obrazek o jednotlivém prodejci a jeho
schopnostech. Posledni provedenou technikou marketingového vyzkumu byl
Mystery Shopping. Prodejci zde prokazali velmi dobré obchodni schopnosti, nebot
prvni dojem byl u 4 automobilovych znacek velmi pfijemny a reprezentativni. Pouze

spole€¢nost Hyundai svym pfistupem zcela jisté zakaznika nezaujala.

Jak jiz bylo zminéno, marketingovy vyzkum byl proveden na velmi malém poctu
dealerstvi, a proto je velmi slozité na zakladé zkoumanych spole¢nosti posuzovat,
zda je politika jednotlivych znacCek profesionalné propracovana, ¢i nikoliv. Ze
zjisténych nedostatkdl v8ak byla navrZzena fada doporuéeni a zlep3eni, ktera by

mohla byt napomocna pro budouci obchodni jednani jednotlivych prodejcu.

vigviivs

prfedevsSim o komunikaci mezi prodejcem a zakaznikem, nebot v mnoha pfipadech
dochazelo k tomu, Ze prodejce oslovil zdkaznika nevhodnym zplusobem a ten byl
poté frustrovan celym procesem. Konkrétnim nastrojem v komunikaci mize byt

napriklad Skoleni formou coachingu. V tomto nastroji by mohly byt simulovany
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jednotlivé situace napfiklad pfi telefonickém ¢&i osobnim rozhovoru prodejce
a zakaznika. V téchto situacich by byly pozorovany silné a slabé stranky obou

zucCastnénych stran a na zavér by byla navrhnuta a simulovana nejlepsi situace.

V realité se vSak Casto setkavame i s tim, ze i kdyZz je prodejce dokonale proskolen,
neni ochoten za svych platovych podminek podavat stoprocentni vykon. Proto mize
byt dals$im navrhem na zlepSeni urcita forma benefitd nebo vyssSich procent

z prodaného vozidla.

DalSim moznym nastrojem je beze sporu workshop zaméfeny napfiklad na
elektronickou komunikaci. Vzhledem k tomu, Zze doba jde stale dopfedu, je kladen
velkym dlraz pravé na tento zpdsob komunikace. Rada dealerstvi spoléha na
osobni kontakt, kdy dokazi ovlivnit zakaznika nejvice, avSak neni tomu tak ze strany
zakaznika. Pro néj je pohodInéjSi a rychlejSi napsat e-mail, nez navstivit jeden
z autosalonu. Poslednim navrhem na zlepSeni by mohl byt opét workshop, ktery
bude zamé&feny na jednotlivé produkty, které dana spoleénost nabizi. Casto se totiz
stava a potvrzuji to i vysledky dle prezentace vozu, Ze prodejce sice vUz zna, ale
nedokaze odpovédét na vSechny otazky zakaznika a tim padem tak neuspokoji jeho

potfeby, které jsou rozhodujici pro koupi vozu.

Existuje tedy cela fada nastrojli, které mohou byt napomocny pro zefektivnéni
prodejnich procesu u jednotlivych prodejcl. Jedna se zejména o produktova
Skoleni, worshopy zaméfené na komunikaci €i tréninky v oblasti obchodnich
dovednosti a jednani a promitnuti vykonnosti do odménovani pracovnikl. Zalezi
tedy na spoleCnosti, jakou formu a nastroj zvoli, aby dokazala zvysit zajem

zakazniku.
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Zaver

Hlavnim cilem diplomové prace bylo pomoci metody Mystery aktivit provedeni
marketingového vyzkumu. Konkrétné se jednalo o techniky Mystery Calling,
Mystery E-mailing a Mystery Shopping ve vybranych spole¢nostech. Ze ziskanych
vysledkd bylo cilem zanalyzovat soufasné chovani jednotlivych prodejcu
k zdkaznikim. Soucasti hlavniho cile prace bylo také na zakladé zjiSténych
informaci o slabych mistech a nedostatcich navrhnout opatfeni pro zlepsSeni

chovani jednotlivych prodejcu.

Pro aplikaci technik marketingového vyzkumu bylo vybrano celkem 5 spole¢nosti,
které si vzajemné konkuruji. Jednalo se o spoleénosti SKODA AUTO, Hyundai,
Toyota, Opel a Ford. V ramci marketingového vyzkumu bylo celkem navstiveno
a kontaktovano 20 dealerstvi, tedy od kazdé spolecnosti 4 zastupci v hlavnim mésté

Praha a jejim okoli.

Diplomova prace je ¢lenéna na dvé Casti, teoretickou a praktickou. Prvni kapitolou
teoretické Casti je obsaZeni vybranych aspektl marketingové komunikace, které
tvofi nedilnou souc€ast celého procesu nakupu vozidla a patfi k nim reklama,
podpora prodeje a osobni prodej. Druha kapitola je zaméfena na problematiku
marketingoveého vyzkumu, jeho jednotlivych fazi a technik provedeni. Konkrétné je
zaméfena na popis metodiky Mystery aktivit. Hlavni Cast této kapitoly je tedy
vénovana prevazné detailnimu popisu téchto technik, kterymi jsou Mystery Calling,
Mystery E-mailing a Mystery Shopping. Zavér kapitoly pfiblizuje specifické
standardy a normy, které museji byt dodrzovany vramci etiky pfi provadéni

marketingovych vyzkuma.

Prvni kapitolu praktické Casti tvofi kapitola Predstaveni automobilovych spolec¢nosti.
V této kapitole jsou podrobnéji pfedstaveny vybrané spole¢nosti. Kazda subkapitola
treti kapitoly je tedy vénovana predstavenim zkoumané automobilové spoleCnosti
a jejimu produktovému portfoliu. Soucasti praktické casti je také podrobny popis
aplikovaného marketingového vyzkumu, ktery je popsan v kapitole Cislo Ctyfi.
V kapitole jsou detailné rozepsany faze marketingového vyzkumu a také techniky
vybranych Mystery aktivit. Znamena to tedy, ze v této kapitole jsou podrobné
rozepsany vsSechny kroky, které byly potfebné pro provedeni vlastniho

marketingového vyzkumu.
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Posledni kapitolu diplomové prace tvofi analyza a zhodnoceni ziskanych dat
prostfednictvim technik Mystery Calling, Mystery E-mailing a Mystery Shopping.
Vyhodnoceni jednotlivych technik je pro lepSi porozuméni popsano jak slovni
formou, tak i grafickou. V posledni Casti kapitoly jsou shrnuty jednotlivé techniky
a navrzena doporuceni pro zlepSeni celého obchodniho procesu a pfevazné pak

chovani prodejcu.

Ve vSech zkoumanych technikach potvrdila svoji dominanci spoleénost SKODA
AUTO a je to zejména ztoho dlvodu, Ze se jedna o domaci automobilovou
spole¢nost, ktera je u jednotlivych zakaznikd velmi oblibena. | kdyz se spole€nost
SKODA umistila na prvnich pFiékach, objevilo se i u ni nékolik nedostatkd, které
mohou byt stéZejni pro potencialni zakazniky, ktefi si viz teprve chtéji zakoupit.
Jako hlavni nastroje doporuceni bylo zvoleno Skoleni prodejc formou coachingu,
worshopy zaméfené na lepSi poznani produktu, jednotliva Skoleni a poslednim
navrhem na zlepSeni obchodnich procesu je lepsi ohodnoceni prodejcl, nebot to

predstavuje velmi silny motivacni faktor.

Celkovy pfinos prace je zejména v zamysSleni nad vSemi zkoumanymi metodami
a jejich hodnoticimi kritérii, nebot’ vyzkum byl proveden pouze na malém vzorku
zkoumanych jednotek a je tedy velmi sloZité navrhovat jednotliva zlepSeni, protoze
cely nakupni/prodejni proces se sklada z dalSich Casti, které nebyly pfedmétem
zkoumani. Na zakladé zjisténych vysledkl mulze daldi pfinos tvofit obsah

jednotlivych Skoleni, &i workshopu ve formé pfipadovych studii k zamysleni.

Diplomova prace poukazuje na to, ze chovani jednotlivych prodejct je pro
zakaznika velmi dulezité a ve spoleCnostech by nemélo byt opomijeno. Proto by se
spolecCnosti i pfes rychle se rozvijejici moderni technologie méli zaméfrovat na to,
jak spravné oslovit a ziskat zakaznika. Toho Ize docilit pomoci aplikace podobnych

vyzkumd, které podaji dulezitou zpétnou vazbu.
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