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Vyuziti metody mystery shopping pri hodnoceni kvality
sluzeb

The use of the mystery shopping methods to evaluate
service quality

Souhrn

Bakalarska prace se déli na dvé Casti, coz je literarni reserSe a vlastni prace. Literarni
reSerSe se vénuje péci o zékazniky, marketingovému vyzkumu a mystery shoppingu. Péce
o zakazniky vysvétluje, kdo je zakaznikem, jak ho Ize poznat, jaké ma potieby, jak se
zameéstnanci maji chovat k zédkaznikovi a jak Ize méfit zkuSenost zdkaznika. Literarni
reSerSe je také zamétena na marketingovy vyzkum, kde se vysvétluje pojem marketingovy
vyzkum, jeho historie, jeho faze a jsou zde vysvétleny jeho techniky. Na zavér této literarni
reSerSe je vysvétlen samotny pojem mystery shopping a popisuje se zde jeho historie a jeho
rozsiteni v CR, dale se vénuje pojmu mystery shopper (fiktivni nakupujici), popsani jeho
vlastnosti a prace pfi provedeni mystery shoppingu. Jsou zde i sepsadny zakladni zasady

mystery shoppingu podle organizace SIMAR a dulezité pokyny podle organizace MSPA.

Vlastni prace je zaméfena na charakteristiku prodejce Tukas a.s. (nezabyva se pouze
charakteristikou, ale i hodnocenim mystery shoppingu a spokojenosti zakazniki),

provedeni mystery shoppingu a rozhovor s prodavacem.
Zaver celé bakalarské prace jsou navrhy a doporuceni, které vychazeli z vlastni prace.
Klic¢ova slova:

Zakaznik, potieby, spokojenost, marketingovy vyzkum, techniky, prodej, mystery

shopping (MS), fiktivni nakupujici, obchod, zavéreéna zprava



Summary

Bachelor degree thesis contains two parts; a literature research and a mystery shopping
investigation. The literature review describes a customer care, marketing investigation and
mystery shopping research. The customer care section explains who is a customer, how to
recognize a customer and identify his/her needs, how sale representatives shall treat
customers and how to evaluate them. A marketing research is included in this thesis
literature review. The history of marketing research with its different stages and techniques
are shown in this manuscript. A term - a "mystery shopper" is explained at the end of this
work. There one can read about a history of a mystery shopper, his characteristics and how
he performs a mystery shopping business in practice. Basic principles of mystery shopping
by the SIMAR Institution and important guidance by the MSPA are explained.

The vendor "Tukas Inc." has been characterized in this master thesis. This research
investigation explains and evaluates the mystery shopping and customer satisfaction. The
thesis talks about a mystery shopping methodology and an interview with the sales

personnel.

This bachelor degree thesis concludes with its proposed methodology and own

recommendations at the end of this written work.

Keywords:
Customer, customer needs, satisfaction, marketing research, marketing techniques, sales,

mystery shopping (MS), mystery shopper, store, supermarket, dealership, final report.
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1. Uvod

Dnesni doba je pomérné slozitd a na trhu existuje mnoho firem, které si mezi sebou
konkuruji. Firmy si snazi udrzet své stalé zakazniky a pfitom ziskat nové zakazniky,
kteti piichazi zjiné konkuren¢ni firmy. Je proto dulezité poskytovat kvalitni sluzby
a popripadé¢ vymyslet nové, které by zakaznika zaujaly. Neni dilezité poskytovat jen
kvalitni sluzby, ale je také dulezité mit kvalitni zaméstnance, kteti se vénuji zdkazniklim.
Pokud je zaméstnanec na zdkaznika nepfijemny nebo ho ignoruje, neni zde zékaznik
spokojeny. To méa za nasledek, ze zdkaznik ztraci absolutné z4jem cokoliv si zde zakoupit
a tak se obraci ke konkurenci, kde se mu vice vénuji, a on se citi spokojené Takze je velice
dalezité, aby se zaméstnanec choval k zdkaznikovi mile, pozdravil ho pii vstupu do
obchodu a byl mu napomocny. Jakmile takto zaméstnanec vystupuje, déla to nejenom
dobré jméno obchodu, ale zdkaznik se vraci a nakupuje a tim se také ziskava takzvany
vérny zakaznik. Nejedna se jen o chovani zaméstnance, ale i 0 jeho znalosti v oboru.
Pokud zaméstnanec dobfe nezna produkty ¢i sluzby, které prodava, vznikd u zakaznika
pocit nediivéry. Proto musi byt zaméstnanec dobfe proSkoleny na vyrobky a sluzby,

které nabizi. Toto neplati pouze u prodeje, ale plati to i na servis nebo reklamace. Pokud
se zaméstnanec pii vyfizeni reklamace chova slu$né, mile a snazi se zakaznikovi
kvalifikované¢ pomoci (ale musi dodrzovat reklamaéni podminky), pak je zakaznik
spokojeny a vraci se zpét.

Zaméstnavatel sam nepozna, jak se chova zaméstnanec k zakaznikovi, a proto vyuziva
mystery shopping. Mystery shopping pomize zaméstnavateli zjistit chovani zaméstnancii
k zdkaznikovi a zda jsou K vyrobku nabizeny vybrané sluzby (napf. finanéni sluzby,
prodlouzenou zaruku apod.). Mystery shopping je fiktivni nakup, ktery provadi fiktivni
nakupujici. Zamé&stnanec tohoto ¢lovéka nezna a nevi, Ze jde o mystery shopping.
Vyhodou mystery shoppingu je, ze zaméstnanci piesné nevi, kdy fiktivni nakupujici ptijde,
a proto se snazi chovat dle pokyni obchodu (napf. zdraveni zakaznika pii vstupu do
obchodu, osloveni zdkaznika apod.). Diky mystery shoppingu nejen zjisti zaméstnavatel

chovani zaméstnanci, ale dokdze tim i udrzet jejich moralku.
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2. Cil prace a metodika

2.1. Cil prace

Hlavnim cilem bakalatské prace je komparace subjekti a jeho dil¢imi cily jsou :
» Vychozi teorie

Charakteristika zkoumaného subjektu

Stanoveni kritérii

Vyuziti metody mystery shopping

Analyza ziskanych dat

Rizeny rozhovor

YV V V V V V

Névrhy a doporuceni

2.2. Metodika

Bakalarskéa prace vychdzi z teorie, kterd je potieba prostudovat z cizojazycnych, ceskych
a internetovych zdrojua, které jsou uvedeny v Sesté kapitole. Z téchto sekundarnich zdroja
je vypracovana reSer$ni Cast, kterd se vénuje marketingovému fizeni, pééi o zakazniky,

marketingovym vyzkumem a mystery shoppingem.

Ve vlastni praci je charakteristika spole¢nosti Tukas a.s. a jsou zde zpracovana ziskana
data mystery shoppingu a vyhodnoceni spokojenosti zakazniki piedchozich let. Tyto data
jsou ziskana z internich zdroji Tukas a.s a rozhovory s marketingovymi manazery. Dale

jsou zpracovany do grafl a je provedena komparace piedchozich let.

Pro spravné provedeni mystery shoppingu je zapotiebi stanoveni hodnoticich kritérii.
Podle vzort hodnoceni od Skoda Auto a Volkswagen jsou vytvofena kritéria, kterd jsou
pak vyuzita pii provadéni metody mystery shopping. Je stanoveno 36 kritérii (viz. pfiloha
¢.5),které se hodnoti pifi provedeni mystery shoppingu. Tyto kritéria jsou hodnocena od
1-5, kde 5 je nejlepsi a 1 nejhorsi, podrobnéji vysvétlena hodnoceni jsou v kapitole 4.1.1.

Po té je proveden mystery shopping u ¢tyf spolecnosti, které se vénuji prodejem novych
vozii a je to Tukas a.s., Auto Jarov s.r.o., Klokocka a Auto Podbabska. V kazdém
zkoumaném subjektu je provedeno pét Setfeni a to pfiblizné mési€nim rozestupem.
Mystery shopping je proveden péti fiktivnimi nakupujicimi, ktefi maji dané scénate

(popsany v kapitole 4.2.). Tito fiktivni nakupujici po provedeni mystery shoppingu hodnoti
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dané kritéria a ty jsou nadale analyzovana do tabulek a grafi. Hodnoty jednotlivych
fiktivnich nakupujicich jsou v tabulkach a grafech zprimérovana. Podle téchto graft
a tabulek je provedena komparace jednotlivych odchylek kritérii dle spole¢nosti, dle ¢asti
kritérii a zavérem hodnoceni je zavéreény graf s celkovymi vysledky, to vSe je v kapitole
4.2. Zaverem této Casti jsou navrhy pro kazdy zkoumany subjekt, jak 1ze zmirnit ¢i zabranit

jednotlivym chybam.

Dale ve vlastni praci je rozhovor s prodejcem, ktery vymezil nejcastéjsi chyby fiktivnich
nakupujicich, s kterymi je fiktivni nakupujici prozrazen. Rozhovor je proveden v unoru
a je ve formé nestandardizovaného rozhovoru. Jde o rozhovor, v kterém neni nic pfedem
stanové a je volnéjsi, jelikoz se prodejce samostatné vyjadiuje, podrobnosti a vysledky jsou
Vv kapitole ¢. 4.3. K tomuto rozhovoru jsou vytvofené navrhy, jak by se mélo zabranit

chybam fiktivniho nakupujiciho.
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3. Literarni reSerse

3.1. Marketingové rizeni
., Marketingove Fizeni je uspordadany soubor poznatkii a informaci, zpracovany formou
navodu pro marketingové jednani a rozhodovani, které povedou k dosazeni podnikovych

ctlii pri efektivnim vyuziti marketingovych zdroju, které jsou k dispozici. “ !

Marketingové fizeni probiha tfemi etapami®;
» Marketingové planovani
» Marketingova realizace

» Marketingova kontrola

Marketingové planovani je soucasti planovaciho procesu, ktery predstavuje vztah mezi
marketingovymi cily, jeho zdroji a podminkami prostfedi. Velmi dalezitym aspektem pfti
planovani je uvazovani ¢asového horizontu, jelikoz marketingové planovéni je dlouhodoby
proces (od minulosti do pifedvidani budoucnosti) a je spojeny s vytvarenim
marketingovych strategii. Marketingové planovani se d€li na zékladni kroky, kam patii
situac¢ni analyza, stanoveni marketingovych cili, formulovani marketingovych strategii

a sestaveni marketingového planu®. Situacni analyza kriticky a nestranng posuzuje vnitini

situaci podniku (hodnoti hlavné jeho marketingové cinnosti), postaveni podniku
ve vnéjSim prostredi (hlavné analyzu trhu a konkurence). Podle ¢asovych intervall se
zamétuje na minuly vyvoj (jak podnik obstdl v minulych letech), soucasny stav (kde se
nachdzi) a odhaduje moznost budouciho vyvoje (¢eho dosahne na zakladé soucasnych

planti). Na situacni analyzu navazuji cile marketingového rizeni, které jsou druhotné

(prvotni jsou podnikové cile, které¢ se zabyvaji ziskovosti) a jsou odvozeny od
podnikovych cild. Jsou stanoveny pro presné vymezené casové obdobi, vyjadiuji konkrétni
ukoly, které se tykaji vyrobkl a trhi. Jinak feceno, marketingové cile vyjadiuji, ceho chce
podnik docilit. Museji byt piesné a konkrétné vymezeny, jejich stanoveni je na zakladé
poznanych potieb zdkaznikli, musi byt srozumitelné, dosaZitelné a akceptovatelné.

Marketingové cile odpovidaji na ¢tyfi otazky, coz je CO (hmotna nebo nehmotna potieba

! ZAK, Milan a kolektiv. Velka ekonomickad encyklopedie, Praha : Linde Praha, 2002
27ZAK M., cit. 1
*ZAK M., cit.1
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zakaznika), KOLIK (kusy, metry apod.), PRO KOHO (cilové trhy nebo zakaznici), KDY
(stanovené obdobi). Po stanoveni marketingovych cild se formuluje marketingova
strategie. Ta odpovida na otazky ,,jakym zpusobem se dosahne stanovenych cila* a ,,jakym
zpusobem se bude konkurovat“. Zda byla marketingova strategie uspésna nebo ne, se
pozna dle splnénych stanovenych cili®. Zavérem po splnéni viech piedchozi krokd

nasleduje sestaveni marketingového pldnu, ktery je v pisemné podobé. Tento dokument

obsahuje shrnuti a strucny obsah, soucasnou marketingovou situaci, SWOT analyzu,
analyzu souvislosti (identifikuji hlavni pfilezitosti, ohrozeni, silné a slabé stranky
podniku), stanovené cile, marketingovou strategii, akéni program (pfedstavuje
marketingovy pfistup, ktery je vyuzivan pro dosazeni cilll), prohldseni o projektovaném

zisku (prognéza odekavanych finanénich vysledki) a posledni je kontrola®.

Marketingova realizace je realizace marketingového planu v praxi. Jedna se o spravné
motivovani jednotlived 1 tyml, dobrou vzijemnou komunikaci, jasné stanoveni
odpovédnosti za kazdou provedenou aktivitu, vypracovani pifislusnych dokumenta (hlavné
se jedna o Casové harmonogramy). Podle dosazenych stanovenych cilt 1ze zhodnotit, zda

se jedna o usp&nou marketingovou realizaci®,

Marketingova kontrola je zavérecna etapa marketingového fizeni. Hodnoti se,
jestli strategie, které podnik pouzil, ptedstavuji nejlepsi moznosti pro dosazeni
stanovenych cild. Zkouma dodrZovani vychozich pfedpokladi a realizaci tikold stanovené

marketingovym plénem7.

*BOUCKOVA J., Marketing, C.H.Beck, 2003.

® KOTLER P. Marketing management, Praha : Grada publishing, 2003
® BOUCKOVA J. cit. 4

7 ZAK M., Velkd ekonomicka encyklopedie, Praha : Linde Praha, 2002
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3.2. PécCe o zakazniky
Uvadi se zde nazor Spacila na zakaznika a jeho dulezitosti ,,Zdkaznik neni kralem, ale

diktatorem. Na nem zalezi nase byti, nebo nebyti. Je na nas, zda vytvorime prostredi, kde je

vvvvv

obraceji a uspokojuji jeho potreby. Vzdy musi byt toto prostredi zamereno smérem ven. * 8

Pojem zakaznik se muize chapat dvéma zplsoby, a to bud jako spottebitel nebo jako
firemni zdkaznik. Zakaznik, ktery se oznacuje jako spotiebitel, je zakaznik, ktery potiebuje
produkt pro uspokojovani vlastni potiecby nebo potieby své rodiny. A firemni zakaznik
kupuje produkt pfimo nebo nepiimo, aby mohl sam Iépe vyrabét, poskytovat sluzby nebo

obchodovat. Dalsi pochopeni zakaznika je, 7e si piedstavite, Ze to jste vy sami °.

Poznavani zékaznikii ma velmi dlouhou historii, pravdépodobné¢ ma pocatek od vzniku
lidské spole€nosti. Jiz prvni vyrobci a obchodni si museli v§imat svych zakaznika.
Pozorovali jejich reakci na predlozené nabidky, a jak si vybiraji nabizené zbozi. Soucasné
s témito pozorovanimi naslouchali a registrovali, co by si zakaznici prali a co zakaznici
pottebuji. Porozuméni ¢i poznavani diive vychazelo z pouhych pfedtuch, takze to mize byt
1 intuitivni. V dne$ni dobé diky velké konkurenci na trhu a se vétSinou vynakladaji velké
finan¢ni prostfedky, takze na pouhou intuici se nelze spolehnout. Je proto tieba mit tuto

. ey v VOIS v wivr sy .-l
intuici n&jak podloZenou spolehliv&j§imi a presné&jsimi tdaji®.

Bé&hem minulého stoleti se postupy poznavani zédkaznikil a trhii propracovaly a rozsifily
a Vdnesni dobé se tyto postupy povazuji za velmi duilezité. Pozndvani zakazniki se
obsahové a tematicky déli do Sesti zakladnich okruhti ™

1. Socioekonomicky profil zdakazniku tika, kdo jsou zdkaznici nebo potencidlni

zakaznici. Jednd se hlavné o informace jako pohlavi, v€k, rodinny stav, misto
bydlisté, dosazené vzdélani, zaméstnani apod.

2. Zivotni_podminky zdkaznikii je Zivotni Groven jako je vySe pijmt a vydajd,

vybavenost domécnosti (mysli se tim hlavné domaci spotfebice, automobily

a elektrotechnika), movity a nemovity majetek apod.

8SPACIL A., Péce o zdkazniky: co od nds zédkaznik ocekdva a jak dosdhnout jeho spokojenosti,
Praha: Grada Publishing, 2003

®SPACIL A., cit. 8

YHAGUE P., Priizkum trhu, Brno : Computer Press, 2003

" FORET M., Marketingovy priizkum : Pozndvame své zdkazniky, Brno, Computer Press, 2008

15



3. Zivotni styl zakaznikii, ktery se zabyva mimopracovnimi a pracovnimi aktivitami

zakaznik.

4. Hodnotové orientace zdkaznikii jsou nazory a piednosti zakaznik, jako jsou nazory

na zivot, politické preference apod.

5. Ndkupni chovani a rozhodovani zdakaznikii se vénuje zalezitostem, podle ¢eho si

zakaznik rozhoduje v Zivotnich situacich nebo pti nakupu (o jaké zbozi ¢i sluzby
ma zakaznik zdjem nebo nemd zdjem, jak moc je pro né¢ dulezitd cena, kvalita,
distribuce, propagace).

6. Vnimani a vliv_marketingové komunikace, tim je minéno, jak zakaznici sleduji

sd¢lovaci prostfedky a jak je ovlivituje marketingova komunikace.

Zakaznici pfi nakupu prochazeji tiemi etapami, a to jsou hledadni, uspokojeni potieby
a hodnoceni. U hledani zakaznikovi vznikne potifeba a hledd nejlepsi zpisob jeho
uspokojovani. Tato etapa je ovlivnéna vlastni ptedchozi zkuSenosti nebo sdélenou
zkuSenosti od jinych. Druhd etapa, kterou zdkaznik prochézi je uspokojeni potieby. Ta
ovliviiuje vuli zékaznika k opakovanym ndkupim. Posledni etapa je hodnoceni,
kde zakaznik posuzuje, zda ziskanou zkuSenost mlize nadiadit nebo podfadit svému

v y . 712
ocekavani™“.

Potieby zakaznikli jsou riizné a nékteti zakaznici si své potieby neuvédomuji nebo je
nedokazou spravné formulovat, dokonce své pfani interpretuji riizn€ a neni jasné co si pod
tim ptedstavit (napf. nepiili§ drahé — obchodnik musi dale zkoumat, co znamend pro
zakaznika nepfili§ drah€). Proto neni jednoduché poznat potieby zakaznikii a muize se
rozliSovat pét typt potieb, které rozdélil Kotler 1.

» Deklarované potreby — zékaznik si pteje neprili§ drahy automobil

» Redlné potreby — pieje si automobil, jehoz provoz je levny, nikoliv automobil,

jehoz potizovaci cena je nizka

» Nevyrcené potireby — zékaznik ocekava od dealera nové sluzby

» Potreby potéseni — zakaznik obdrzi pii koupi automobild darek (napi. dostane

zdarma autoatlas)

2 SPACIL A., Péce o zdkazniky: co od nds zdkaznik ocekdva a jak dosdhnout jeho spokojenosti,
Praha: Grada Publishing, 2003

“ KOTLER P. Marketing management, Praha : Grada publishing, 2001
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» Utajeni potreby — zékaznik si preje, aby ho jeho okoli vnimali jako ¢lovéka, ktery si

muze koupit pekny automobil.

Pochopeni a poznavani zakaznika je velmi dulezité, protoze je dulezit¢ ho uspokojit.
Prodej produktil a sluzeb firmy vznikd z novych nebo ze stalych zakaznika. Cim dél vice
se projevuje, ze zakaznici jsou nevérni a hledaji vyhodné akce a slevy u rtuznych firem,
takze prechdzeji od jedné firmy ke druhé. Takovyto zédkaznici jsou nezajimavi, jelikoz stoji
hodn¢ a vynaseji malo a dokonce z nékterych neplyne zisk™,

»Prilakani nového zakaznika je priblizné pétkrat ndkladnéjsi nez udrzet spokojenost
zakaznika stavajictho. Nahradit ekonomickou ztratu v dusledku ztraceného stavajiciho
zakaznika pomoci zakaznika nového je az Sestndctkrat nakladnéjsi nez zabranit odchodu
zdkaznika nového. Udreni zdkaznikii je mnohem diilezitéjsi nez ziskavdni zdkaznik* *
Z toho vyplyva, Ze o své zakazniky se musi S laskou pecovat a hlavné o ty vérné, kteti jsou
nejziskoveéjsi. Jsou to zékaznici, ktefi davaji prednost vyrobku ¢i sluzbé jedné firmy nebo
cht&ji mit stabilni firmu, s kterou byli spokojeni®. Spokojeni zakaznici se vé&tsinou vraci
a zmini se o svych zkusenostech jinym lidem, pokud zakaznik neni spokojeny, tak odchazi

ke konkurenci®’.

Dutlezitou soucésti toho, aby byl zdkaznik spokojeny, je lidsky faktor (zaméstnanci)
ve firm¢, ktefi jsou ve styku se zdkazniky. Obsluhujici personal se chova v kazdé firmé
ruzné a nejleps$i zkuSenost miva zdkaznik ve firmach, které maji delsi historii. Dobry
zaméstnanec, ktery je ve styku se zakaznikem, ma mit sklon K pe¢ovani o jiné, musi mit
schopnost vcitit se do zdkaznika a vycitit jeho potfeby a ptani. Dale je velmi dilezité,
aby byl zaméstnance vyskoleny na svoji praci, i kdyby piesel z konkuren¢ni firmy.

Své zaméstnance a kvalitu produkti a sluzeb, je moZné poznat pomoci riznych prazkumi
zboZi 1ze hodnotit jeho rizné vlastnosti, jako je design, spravnost funkci, baleni apod.
Ale u posouzeni kvality sluzeb je nutné sledovat kvalitu procest a to je dobré kombinovat

se tfemi zakladni pfistupy, coz je pruzkum spokojenosti zakaznikd, mystery shopping

Y SMITH P. Moderni marketing, Praha : Computer Press, 2000

> KOTLER P.Marketing management, Praha : Grada publishing, 2001
*SMITH P, cit. 14

Y HAGUE P., Priizkum trhu, Brno : Computer Press, 2003
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a interni (systémové) méfeni. Jedna se zde o dulezité Cinnosti, které nejsou nutné, ale diky

nim se daji sledovat jednotlivé pracovi§ts nebo produkty®.

3.2.1. Méritelnost zakaznickych zkuSenosti
Vyhodnoceni kvality sluzeb je naro¢néjsi nez vyhodnoceni kvality zbozi. U posouzeni

kvality sluzeb je nutné sledovat kvalitu procesti a nejen posouzeni vystupti (diky posouzeni
vystupu Ize sledovat kvalitu procesii). Ve spole¢nosti péce o zakazniky pusobi dlouhodobé
a to se neprojevuje ihned, ale az po néjaké dob¢€. A proto je dobré kombinovat tfi zakladni

piistupy pro hodnoceni t&chto kvalit'? :

» Priizkum spokojenosti zakaznikii informuje o vyvoji celkové zkuSenosti zakaznika
se spolecnosti, zde se pouziva dotaznikové Setfent.

» Mystery shopping vytvaii predstavy o skute¢ném fungovani urcitého zakaznického

rozhrani.

» Interni (systémové) méreni vyuziva techniku, kterda umoziuje provadét meéfeni

pracovnich vykont, jsou to napt. Call Centra. Technika podavé informace o tom,
jak dlouho pracovnik pracoval, jak dlouho vyfizoval jeden hovor, kolik vyfidil
kontaktd apod.

Vyse uvedené ptistupy budou uvedeny v kapitolach 3.2.4. a 3.3.1.

3.3. Marketingovy vyzkum

., Marketingovy vyzkum poskytuje informace pomdhajici marketingovym manaZeriim
rozpozndvat a reagovat na marketingové prilezitosti a hrozby.

., Marketingovy vyzkum zahrnuje planovani, sbér a analyzu dat, ktera jsou relevantni pro
marketingové rozhodovani a komunikaci vysledkii této analyzy vidicim pracovnikiim. 20
Marketingovy vyzkum z pohledu provedeni je bran jako sestrojovani dotaznikdl, planovani
vzorkii dotazovanych, metod sbéru a analyzy dat apod.”’. Poskytuje informace pro
rozhodovani v marketingovém fizeni a pomahd manazerim porozumét trhu, na kterém
firma chce podnikat nebo uz podnika®. Jinak feceno, jakakoliv ziskand informace je

potiebna pro rozhodovani a mize byt povazovana za marketingovy V}'/zkumZS.

8 SPACIL A., Péce o zdkazniky: co od nds zdkaznik ocekdva a jak dosdhnout jeho spokojenosti,
Praha: Grada Publishing, 2003

Y SPACIL A, cit. 18

2 FORET M., Marketingovy priizkum : Pozndvdme své zdkazniky, Brno : Computer Press, 2008

* HAGUE P., Priizkum trhu, Brno : Computer Press, 2003

22 7AK M., Velkd ekonomickd encyklopedie, Praha : Linde Praha, 2002

® HAGUE P., cit. 21
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3.3.1. Historie marketingového vyzkumu
Marketingovy vyzkum zaéina jiz v 19. stoleti, kdy se v USA poprvé uskute¢nil vyzkum

chovani a rozhodovani volici v prezidentskych volbach. Postupné se tyto vyzkumy
zdokonalovaly a poznatky o chovani a rozhodovani voli¢t presunuly do marketingu. Zde
se nejednalo o chovani a rozhodovani volict, ale zaméfilo se na chovani a rozhodovani
zakaznikl. Zaroven marketingovy vyzkum navazuje na tradice sociologického vyzkumu
a vyzkumu vetejného minéni, zde se odliSuje predmétem chovani. Sociologicky vyzkum se
zabyva socialnimi problémy, jako je zivotni styl, nezaméstnanost, rodina atd. a vyzkum
vefejného minéni se vénuje aktualnim spoleCenskym a politickym otazkam. Dale se
marketingovy vyzkum vénuje piedevSim poznavani trhu, ktery se vénuje zdkazniklim,

dodavateltim, odbératelim?*.

3.3.2. Vyuziti marketingového vyzkumu
Jak bylo uvedeno vyse, marketingovy vyzkum je diilezitou soucasti v rozhodovani (hlavné

v obchodnim) a lze ho aplikovat v praxi. Marketingovy vyzkum se mize rozdé€lit do Ctyf
hlavnich oblasti, které ukazuji, v ¢em miize pomoci. Mezi Ctyfi oblasti patii pomoc zjistit
potiebu produktu ¢i sluzby, pomoc odstartovat novy ¢i slaby produkt, zlepsit vykon jiz
vybudovaného projektu nebo ukazat zpiisob strategického postupu. Existuje systém vyuziti
marketingového vyzkumu, ktery ukazuje, jakymi stadii prochazeji produkty. Ty maji ¢tyii
stadii, coz jsou stadia pfed narozenim, mladi, dospélosti a stafi. Diky témto stadiim lze
zjistit, kdy je nizky prodej (ktery je v zacatcich) a rust, ktery pozdéji ustava a produkt je

nahrazen né¢im jinymzs.

Schéma 1. : VyuZiti marketingového vyzkumu z hlediska Zivotniho cyklu produktu
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Zdroj : Hague P. Priizkum trhu

?* FORET M., Marketingovy priizkum : Pozndvime svoje zdkazniky, Brno : Computer Press, 2008
» HAGUE P., Priizkum trhu, Brno : Computer Press, 2003
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Pied narozenim se ustanovuji potieby zékaznikt. Je to v dob¢, kdy produkt bude teprve
uveden na trh. V tomto stadiu se urcuje, zda je produkt pro zakazniky potiebny nebo jestli
existuje n¢jaka neuspokojena potieba, ktera by se na trhu uchytila, jedna se zde o vytvoreni
marketingového planu. Ale nemélo by se od toho pfili§ ocekavat, jelikoz marketingovy
vyzkum muze zajistit pozadavky tohoto vyrobky jen v prostfedi, do kterého byl novy
produkt umistovan. Dalsim stadiem je mladi, které je v obdobi zac¢atku nového produktu
na trhu. Zde ma marketingovy plan také velky vyznam, musi byt stanovena optimalni cena
produktu a to kviili prodejnosti a zisku. Nepatii sem jen zvolend cena, ale spravny vybér
obalu a vymyslend dobrd reklamni kampan. Tietim stadiem je dospélost, Vv které se
zlepSuje vykon produktu. Je to v obdobi, kdy prodejnost produktu zacne silit a poté miize
dojit k svému maximu. Marketingovy vyzkum zde testuje nové reklamy, sleduje efektivity
reklam, kontroluje optimalni stanovenou cenu, poskytuje fakta a obrazek o velkosti trhu
a trendy uceld planovani a stanoveni cilii a také zjistuje spokojenost zdkaznikl a pocet
jejich stiznosti a hodnoty znacky. A proto opét vstupuje do marketingového planovani,
urcuje ceny a testuje reklamy. Poslednim stadiem je stari, coz je vymysleni dalSiho kroku.
Zde muze produkt slabnout a trh mize vyzadovat nové produkty, jelikoz poptavka po
starych klesa nebo miize byt produkt uveden na jiny trh. Marketingovy vyzkum vyhledava

- . v . (ur . 2
nové uzivatele produktu, upravuje znovuoziveni prodeje nebo vytvaii nové segmenty °,

3.3.3. Postupy marketingového vyzkumu
Vyzkum se déli do dvou hlavnich fézi, je to pfipravna faze a faze realizace, ktera nasleduje

ptipravné fazi. V ramci téchto fazi se provadi potfebné kroky, které spolu navzijem
souviseji a pfitom se navzajem dopliuji. K témto kroklim patii definovani marketingového
problému a cili vyzkumu, sestaveni planu vyzkumu, shroméazdéni informaci a jejich
nasledné zpracovani a analyza, prezentace vysledkii a jejich praktické vyuZiti nebo
doporuceni. Ptipadné nedostatky v téchto krocich mohou mit za nésledek znehodnoceni

ziskanych V}'/sledkﬁ27.

% HAGUE P., Priizkum trhu, Brno : Computer Press, 2003
" FORET M., Marketingovy priizkum : Pozndvame svoje zdkazniky, Brno : Computer Press, 2008
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spravné¢ definovan, mizou naklady vyzkumu ptesdhnout jeho hodnotu nebo mohou byt
vysledky o néfem jiném, nez bylo potieba, potom je cely projekt bezcennyzs.
Stanoveni cili je stanoven na zakladé vymezeného vyse uvedeného problému a vyjadiuje,
co méa vyzkum zjistit.”> Cil nebo cile maji byt ostfe vymezeny a struéné, jelikoz $patné
sestavené cile miizou vést ke §patnému nebo méné optimalnimu vyzkumu®.
Plan vyzkumu nasleduje po definovani problému a stanoveni cilii, méa specifikovat
potfebné informace, postup jejich ziskani a zpracovani, vyhodnoceni a interpretace
vysledkl. Plan nejen umoziuje stanovit kroky, ale i kontroluje pribéh vyzkumu. Plan
vyzkumu by mé&l obsahovat:

» formulaci zkoumaného problému, jeho teoretické uchopeni, zakladni hypotézy

feSeni a uréeni vyzkumnych cilt a jejich zdivodnéni

» predbézné predstavy o vyzkumu (co se od n¢j mize oc¢ekavat)

A\ 4

stanoveni informacnich potteb a jejich potieb

» vymezeni objektu a navrzeni zkoumaného vzorku, navrzeni mist a ¢asu provedeni
vyzkumu

» stanoveni techniky vyzkumu a vhodnych néstroji

» rozhodnuti, jakym zptisobem se budou kontaktovat respondenti (napt. sbér v terénu
nebo telefonicky apod.)

» predvyzkum (provadi se jest¢ pied provedenim vyzkumu, jelikoz se pomoci

pfedvyzkumu muiZe provést ovéieni celkové koncepce sbéru informaci. Je to maly

vyzkum, ktery se provadi pfiblizné na 20 — 40 respondentech. Provéfuje

srozumitelnost a jednoznacnost polozenych otazek, manipulace s dotaznikem

(distribuce), reakce respondentil pti osloveni, zda je dotaznik zajiméa nebo unavuje

a zda jim vyhovuji varianty odpovédi apod.)

» provedeni vlastniho vyzkumu a zpracovani zjisténych informaci

A\

prezentace a analyza ziskanych vysledki a vytvoreni praktického doporuceni
» cCasovy rozvrh jednotlivych etap, uvedeni pracovnika a rozpocet nakladii na

vyzkum

2 HAGUE P., Priizkum trhu, Brno : Computer Press, 2003

2 FORET M., Marketingovy priizkum : Pozndvime svoje zdkazniky, Brno : Computer Press, 2008
¥ HAGUE P., cit. 28

*' FORET M., cit. 29
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Zpracovani informaci ziskanych pomoci vyzkumu se lisi podle cili Setfeni a podle
charakteru ziskanych dat. Hodnoty sledovanych vlastnosti se zjistuji pomoci znakti a znak
je méficim nastrojem vlastnosti jednotky souboru (napi. u dotazovani je znakem otazka

s pfedem vymezenymi variantami odpovédi) 2

3.3.4. Techniky sbéru informaci
Techniky marketingového vyzkumu jsou konkrétni zplsoby sbéru dat, které umoziuji

evidovat vyskyt jevl, chovani zakaznikli a jejich nazory, postoje a motivy. Do téchto
technik patii pozorovani, pisemné dotazovani (anketa a dotaznik) a rozhovor (interview),

kam patii osobni dotazovani a telefonické dotazovani 3,

Pozorovani provadi vyskoleni pracovnici, ktefi se jinak nazyvaji ,,pozorovatelé®.
Pozorovatelé pouze sleduji reakce, zpusoby chovani a vlastnosti pozorovanych jednotek
(coz jsou zdkaznici). Lze pozorovat kolik zakazniki ptiSlo do obchodu v urcitych ¢asovych
intervalech (hodiny, dny, tydny, mésice, roky), vlastnosti zakaznikd (kolik z toho byli
zeny, muzi nebo zda byli stafi nebo mladi), co si nakoupili a kolik toho nakoupili
zékaznici*®, také je dobré pro pozorovani déti (pro déti, které jests neumdji presné vyjadiit,
co si mysli) nebo pozorovani, jakym zpiisobem zakaznici oteviraji baleni vyrobku nebo jak
&tou instrukce apod.®. Pozorovatelé a zdkaznici se navzdjem neovliviiuji a neptsobi na
sebe.*®
Pozorovani miZe byt dvojiho druhu *';
» Skryté — pozorovatel se snazi utajit, jelikoz se domniva, Ze pozorovani by mohlo
narusit pfirozené chovani pozorovaného. Je fyzicky skryt a pozoruje pozorované
z ur¢ité vzdalenosti, z ukrytu nebo pomoci pomiticek (napf. jednostranné zrcadlo,
kamera, neprtihledné sklenéné stény apod.). Nebo muze byt skryt tak, ze se stane
soucasti pozorovanych, ale nesmi byt mezi nimi napadny. U tohoto pozorovani
muze byt nepiijemné jeho odhaleni a je tieba dodrzovat etiku, pravidla prava na
soukromi a utajeni nékterych informaci, které by byli pro pozorované nepiijemné,

znevaZzujici nebo Skodlivé.

%2 FORET M., Marketingovy priizkum : Pozndvime svoje zdkazniky, Brno : Computer Press, 2008

% FORET M., cit.32
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» Zjevné — zde neni problém dodrzovat pravo nebo etiku, jelikoz pozorovatel se
neskryva a ozndmi, ze provadi vyzkum. Pozorovani ho pochvili pfestanou vnimat
a neptisobi na n¢€ rusive.
T y “Tami 38 .
Pozorovani ma i jinou moznost rozdéleni ™ :

» Standardizované — pozorovatel ma piesné stanoveny postup, jevy pozorovani (CO

ma pozorovatel sledovat), jak budou klasifikovany, podle kterych znakti budou
zafazovany, zpusob zapisovani a vyhodnoceni. Diky témto piesnostem jsou
vysledky pozorovani srovnatelné.

» Nestandardizované — patii mezi nejnarocnéjsi techniky, jelikoz pozorovatel ma

stanoveny pouze cil pozorovani a jinak vSe zalezi na pozorovateli. Problém je,
ze pokud je pozorovatel nezkuSeny, tak muze nechténé ztracet cil pozorovani.
Timto pozorovanim se ziské pfedstava o problematice a vétSinou po ném nasleduje

standardizované chovani.

Je velmi dilezité, aby pozorovatel védé€l, co a jakym zpusobem ma pozorovat, pokud to
nedodrzi, mize shromdzdit Spatné udaje a to mu v feSeni vyzkumného problému moc
nepomuze. TakZe je jedno, jaky druh pozorovani se pouZije, ale je vhodné si piipravit plan
pozorovani, ktery zahrnuje pfedmét pozorovani (co bude pozorovano), zpiisob pozorovani
(jakym zptsobem bude predmét pozorovani sledovan) a zdznam pozorovani (jakym
zpiisobem budou provedeny Zéznamy)39. Vysledky pak miZou byt zaznamenany formou

poznamek, videonahravek nebo diktafonu®.

Do pisemného dotazovani je zahrnut dotaznik a anketa, které jsou pisemného charakteru.
Anketa ptedstavuje prvotni osloveni vetejnosti a je z jedné nebo z nékolika malo otazek.
Snazi se oslovit co nejvice lidi pomoci tisku, rozhlasu, televizi nebo rozdavanim anket.
Vétsinou anketu vyplni lidé, kteti maji vice volného ¢asu (napt. dichodci, skolaci, zeny na
matefské dovolené apod.) a velmi malo ho vyplni zaméstnani lidé nebo podnikatelé (lide,

kteti nemaji moc Casu), takZe vyplnéni ankety je jen ndhodny vybér reprezentantii a diky

* MAJEROVA V., Sociologie venkova a zemédélstvi, Praha : CZU Provozné ekonomické fakulta, 2009
¥ MAJEROVA V., cit.38
O HAGUE P., Priizkum trhu, Brmo : Computer Press, 2003
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tomu nejsou vysledky reprezentativni. V marketingovém rozhodovani by se podle ankety
nemélo stavét*,

Oproti anketé¢ je vice bézny dotaznik, ktery je rychly a pomérné levny. Zahrnuje velky
pocet respondentil a 1ze ho snadno zpracovat, ale nelze ho ov&fit*. Jeho optimalni délka je
dotazniku by mélo trvat pfiblizné¢ 20 minut. Velkd pozornost by se mé¢la vénovat tvorbé
nebo piipravé dotaznikl, jelikoz Spatné vytvoreny dotaznik mize poskytnout Spatné Ci
nepfesné informace, které nemusi odpovidat potiebam a cilim vyzkumu, anebo na zaklade
toho se miize docilit §patnych vysledki®. Proto existuji pravidla navrhu dotaznik a sem

patii stanoveni cile vyzkumu (diky tomu se vytvofi hruby seznam témat a z nich se sestavi

otazky), zpusob provedeni otdzek (rozhodnuti, jak budou formulované otazky), informace

a uvod (informace jsou napf. jméno, vék, adresa respondenta, datum rozhovoru, jméno
tazatele apod. Na zacatku dotazniki je vzdy Gvod, ktery podava informace o cili vyzkumu,
vyznamu odpovédi, ureni zpiisobu vyplnéni, terminu odevzdani dotazniku a ujisténi

o anonymité respondenta), Vzhled dotazniku (dotaznik by mél vyuzivat bilého podkladu

stranky kvili Citelnosti a tam kde jsou umistény oteviené otazky, tak tam musi byt dostatek

mista pro odpovédi), myslet na respondenta (otazky maji byt sefazeny logicky a jedna za

druhou), pouzité sprdvné typy otdzek (existuji tfi typy otdzek, jsou to oteviené, uzaviené

a polooteviené otazky) *, celkovy dojem dotazniku (musi na prvni pohled upoutat

respondenta pomoci grafickych uprav dotazniku, barvou a kvalitou papiru, malym
formatem informaci a nejvhodngj$im formatem dotazniku je A4) a manipulace
S dotaznikem (zde se jedna o distribuci dotazniku a jeho vraceni zpét, nejcastéji se jedna
0 osobni predani nebo rozeslani postou ¢i emailem)™®.

Mezi pravidla dotazniku patii vybér spravné otazky a existuji tii typy otazek, jsou to

oteviené, uzaviené a polooteviené otazky. Oteviené otazky davaji respondentovi volnost

odpovédi a moznost se Siroce zamyslet nad poloZenou otazkou. Proto tyto otazky pfinasi
potfebné informace nebo zcela nové, které by se jinak nezjistily, pokud by nebyly pouzité

oteviené otazky*®. Ale jeho nevyhodou je volnost, kterd ndkdy déla potize pii zodpovidani

* FORET M., Marketingovy priizkum : Pozndvime svoje zdkazniky, Brno : Computer Press, 2008

*2 MAJEROVA V., Sociologie venkova a zemédélstvi, Praha : CZU Provozng ekonomicka fakulta, 2009
* FORET M., cit. 41

* HAGUE P., Priizkum trhu, Brno : Computer Press, 2003

* FORET M., cit. 41

® MAJEROVA V., cit. 42
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otazek se dale mize délit na dalii typy otézek, které jsou *' :

» JVolné — respondenti maji naprostou volnost
Asociacni — respondent reaguje jednim slovem na pojem uvedeny v dotazniku

Volné dokonceni véty — respondent méa dokoncit vétu na piedlozenou vétu

Dokonceni povidky — neni dokoncené povidka a respondent ji méa dokoncit

YV V VYV V

doplni reakci druhé

Dokonceni obrazku — je obrazek se dvéma postavami, jedna néco tika a respondent

» Dokonceni tematického ndmétu — respondent dostane obrazek a musi k nému

vymyslet piib¢h

Dalsi jsou uzaviené otazky, které maji uzavieny pocet moznosti odpovédi, mezi kterymi si

respondent zvoli jednu znich. Je to o mnoho rychlejSi nez u otevienych otazek,

ale nabidnuté moznosti odpovédi nemusi byt pro respondenta Uplné nebo vyhovujici

a nemiZe je respondent ani doplnit*®. Ale jejich hlavni vyhodou je jednoduché zpracovani.

Tyto otazky se mizou d¢lit na 49

» Dvojné neboli alternativni, kde jsou pouze dvé moznosti (napt. ANO — NE,

muz — zena).

» Jybérové jsou vyhodné pro zpracovani a maji moznost vybéru jen jedné varianty,

jejich nevyhodou je, ze se vylucuje moznost druhé varianty.

» Vyctové maji moznost vybéru vice variant a to umoziuje volngjsi vyber,

ktery umoziuje respondentiim lépe odpovidat podle skutecnosti, ale jsou vice

naro¢né na nasledné zpracovani.

» Polytomické s uvedenim poradi variant, umoziuje respondentovi se rozhodovat

mezi variantami a urcit jejich pofadi. Ztéchto druhi otazek je tento typ

24

Poslednim typem otazek jsou polooteviené otdzky, které jsou kombinacemi uzavienych

a otevienych otazek. Nejdiive je uzaviend otazka (moZnosti odpoveédi) a pokud ani jedna

odpovéd’ nevyhovuje respondentovi, tak je tam typ oteviené otazky, kterd je oznatovana

* FORET M., Marketingovy priizkum : Pozndvime svoje zdkazniky, Brno : Computer Press, 2008
*® MAJEROVA V., Sociologie venkova a zemédélstvi, Praha : CZU Provozng ekonomicka fakulta, 2009
* FORET M., cit. 47

*® MAJEROVA V., cit. 48
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jako ,,jiné* a v pfipad¢ nerozhodnosti napf. ,,nevim*, ,nejsem si jist“ apod. Diky tomu
umoziuji tyto otdzky respondentovi projevit neznalost nebo nerozhodnost.
Pro dobfe stanoveny dotaznik je potieba, aby vyhovoval tfem hlavnim poiadawkﬁm‘r’1 :

> Ucelové technické pozadavky (otazky by mély byt formulované tak, aby odpovidaly

na to, co je potieba)

» Psychologické pozadavky (je potieba, aby se respondentovi se zdal dotaznik

snadny, pfijemny, zadouci, chtény, jelikoz pak pravdivé a strucné¢ odpovida na
otazky)

» Srozumitelnost (respondent musi vSemu rozumét, aby bylo jasné, musi mu byt

jasné, jak ma postupovat a vypliiovat dotaznik)

Posledni technologii marketingového vyzkumu je rozhovor neboli interview, je to kontakt
mezi dvéma lidmi, ktetfi se chtéji o sobé néco dozvédét, pouzivad se napt. v medicing,
kde doktor pomoci rozhovoru zjistuje od pacienta aktualni obtize. Rozhovor se podle
stupn¢é formalizovanosti dé¢li na 52,

» Strukturovany (standardizovany) — jsou zde pfesné stanovené otazky a také jejich

formulace a poradi, vyzkumnik musi vSe zapisovat do pfipravenych odpovédi,

takze zpusob zapisu je také stanoven.

» Nestrukturovany (nestandardizovany) — zde ma vyzkumnik volnost a nema nic
pfesné stanovené, takze davd dotazovanému moZnost samostatné se vyjadiovat
a sdélit to co sam povazuje za dilezité. Tento typ rozhovoru se pouziva diive, nez
zapocne vyzkum, jelikoz vytvoti pfedstavu informaci.

> Semi-strukturovany (Castetné nebo polo-standardizovany) je kombinace

strukturovaného a nestrukturovaného rozhovoru, takZe jsou stanoveny otazky
a potradi kladeni otazek, ale je tu i volnost. Volnost umoziiuje se odchylit od otazek
nebo rozsitit vyjadreni, jelikoz k dotazovani muze pfinést bohatsi informace pro
vyzkum.
Rozhovor se dale miZze dé€lit na dva typy a to na osobni nebo telefonicky rozhovor. Osobni
rozhovor je rozhovor mezi tazatelem a jednim respondentem. Tazatel cte otazky

a moznosti variant (pokud jsou), vSe zapisuje do zaznamového archu. Zaznamovy arch je

> FORET M., Marketingovy priizkum : Pozndvime svoje zdkazniky, Brno : Computer Press, 2008
> MAJEROVA V., Sociologie venkova a zemédélstvi, Praha : CZU Provozné ekonomicka fakulta, 2009
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jednodussi nez dotaznik, jelikoz tam nejsou informace nebo tvod (protoze tazatelé jsou
predem vyskoleni), ale jsou tam pouze otazky. Tazatele je potieba pofadné vyskolit a pred
kazdym vyzkumem je tfeba informovat o vybéru respondentti a pribéh rozhovort, které se
vyzaduji. Je dulezité kontrolovat tazatele v terénu, jelikoz kazdy tazatel je jiny, ne kazdy
vyhovuje>. P¥i osobnim rozhovoru mize dat tazatel respondentovi del3i ¢as na rozmysleni
a nékdy ukazuje také loga firmy, reklamni materialy apod. a také mtize respondentovi néco
vysvétlit. Tazatel komunikuje s respondentem z,,0¢i do o¢i“ a tim Iépe tazatel udrzi
pozornost respondenta, ma i mensi pocet negativnich odpovédi nez pfi telefonickém
rozhovoru, jelikoz respondent méa vétsi pocit diveérnosti. Osobni rozhovor nema pouze
pozitivni vlastnosti, ale ma i negativni. Je zde napft. t¢zka organizace rozhovora a jejich
monitorovani a kontrola, jelikoz zpétnd kontrola se musi provést opét navstévou. Dale
domaci rozhovory zaberou vice ¢asu, jelikoz se musi za jednotlivymi respondenty cestovat
a proto naklady u domacich rozhovori jsou o mnoho vys§i nez u pouli¢nich nebo
telefonickych rozhovord™. P osobnim rozhovoru nemusi byt pokazdé jen dvé osoby

(tazatel a respondent), ale mizou byt 1 skupinové rozhovory, kde je skupina 10 az 20 lidi

a tazatel a diskutuje se o urCitém problému. Ale zde to tazatel nemé tak jednoduché, musi
se dobfe vyznat v problematice a i v otazkach skupinového chovani. Zde si tazatel mtze
délat prubézné pisemné poznamky a miize pouzit rizné elektrotechnické zatizeni (napf.
videokamera nebo magnetofon) a po rozhovoru se vysledky zpracuji a interpretuji.

Dalim typem rozhovoru je telefonicky rozhovor (interview), ktery ma o mnoho nizsi

naklady a je rychlejsi nez osobni rozhovor. Respondent je nezndmy a poskytuje upfimné;si
a tazatel nemulze predvést napf. reklamni materidly, produkt apod. JelikoZ telefonicky
rozhovor nezabere tolik Casu, tak se pouziva na rychlé pruzkumy, kde pfedméty jsou
zpravidla horké a je tieba publikovat vysledky do nékolika dnti nebo i do 24 hodin™. Je
zde lehky dohled nad tazateli, jelikoZ kazdy telefonat je monitorovén a tzv. dozorci mohou
odposlouchéavat rozhovor a je mozné zpétné¢ zavolat respondentim. V dnesni dob¢ se

, « vew - . . 56
telefonni rozhovor postupné rozsifuje o videodiskuse™.

3 FORET M., Marketingovy priizkum : Pozndvime svoje zdkazniky, Brno : Computer Press, 2008
*HAGUE P., Priizkum trhu, Brno : Computer Press, 2003

* FORET M., cit. 53

** HAGUE P., cit. 54
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3.4. Mystery shopping (fiktivni nakupovani)

Mystery shopping vznikl vroce 1940 ve finan¢nich institucich (napf. v bance),
kde mystery shopper (fiktivni kupujici) délal vyzkum sluzeb v bance (napf. piiSel, ze
penize mu nepfisli na ucet), hlavnim diivodem tohoto vyzkumu byla kontrola poctivosti
zaméstnancl a pro snizeni poctu kradezi. Nakonec mystery shopping nezlstal jen u bank,
ale postupné se rozsifil napt. 0 opravy aut, rychld obc¢erstveni, restaurace, obchody, hotely,
realitni kanceléfe, prodeje novych aut nebo o Cistirny, benzinové pumpy, vyroba a dovoz
spotfebniho zbozi, veletrhy a vystavy, statni sprava a samosprava, call centra, zdravotnictvi
apod. Mystery shopping pouzivaji korporace, majitelé, konkurence nebo distributofi,

ktefi cht&ji znat kvalitu sluzeb v urgitych obchodech® .

V CR je to pomé&mé novy a rychle se rozriistajici pfistup marketingového vyzkumu
a testuje prodejni metody ve spotiebnich zatizenich. Ukolem fiktivniho nakupujiciho je
predstirani, ze jsou opravdovi nakupujici. Oproti dotaznikovému Setfeni tazatelé mayji
prevlek nakupujiciho, kde zkoumaji proces prodeje, a dotazniky vypliuji az po provedeni
mystery shoppingu, coz mlze vytvofit néjaké neptesnosti. Mystery shopping se pouziva
napt. Ktestovani rychlosti zvednutého telefonu, zdvofilosti prodavacd, znalosti
a dovednosti prodavaci, kvalita vyrobkd, celkového casu straveného nakupovanim
a efektivity prodejniho vyzkumu apod. Pfi provadéni tohoto vyzkumu je pro fiktivniho
nakupujiciho tézké predstirat a pifi koupi urcitych produkti musi mit fiktivni nakupujici
I potfebné znalosti (napt. pokud bude provadét mystery shopping na prodej dodavek pro
firmu, musi mit fiktivni nakupujici znalosti specifikace vozii a podnikéani)®.
Aby byl spravné proveden a mél velky vyznam, tak je potieba dodrzet nékteré zasady,
které jsou .

» Nestaci jedna navstéva a je potfeba naplanovat to rovnomérné (napf. rtuzné

prodejny nebo stiidani smén)

» Je tieba pfesné zaméfeni na kliCové parametry

A\

Agentura provadégjici tento vyzkum musi obdrzet popis chovani

» Agentura potiebuje velmi dobry popis vyrobku, aby se s nim mohla ztotoznit

> NEWHOUSE 1.S., Mystery shopping made simple, New York : McGraw-Hill, 2004
8 HAGUE P., Priizkum trhu, Brno : Computer Press, 2003
* SPACIL A., Péce o zdikazniky: co od nds zdkaznik ocekdva a jak dosdhnout jeho spokojenosti,

Praha: Grada Publishing, 2003

28



» Na konci vyzkumu se musi fiktivni nakupujici odhalit a oznamit, ze jde o mystery
shopping
Mystery shopping potiebuje mit kvalitni fiktivni nakupujici a vétSinou si je agentura musi

sama vyskolit a procvicit.

3.4.1. Mystery shopper (fiktivni nakupujici, tajny zakaznik)
Mystery shopper je fiktivni nakupujici neboli tajny zakaznik, ktery je anonymni

a vystupuje jako bézny zakaznik. Takze to muze byt kdokoliv, ale nemlze to provadet
kazdy. Musi mit cit pro detail, velkou pamét’ a trpélivost, schopnost udrzet informace, mit
skvélé pisemné a ustni vyjadieni, dobré komunikacni schopnosti, umét pracovat s ¢asem,
milovat nakupovani. Fiktivni nakupujici dostava bud’ odménu za provedenou praci nebo
proplaceni nakoupeného vyrobku & sluzby®. Takze osoby, které provad&ji mystery
shopping dostavaji jak vyplatu za névStévu tak 1 zadarmo vyrobky ¢i sluzby,
které nakoupili za ucelem V)’/zkumum. Agentura, ktera posle fiktivniho nakupujiciho, zada
nakupujicimu, co mé presné koupit (jednu nebo vice konkrétnich polozek) nebo mu urci
rozpocet na nakup. Pokud nakupujici zakoupi vyrobek za vyssi Castku, tak rozdil si
nakupujici sam uhradi (napt. dostane rozpocet 100 K¢ a nakupujici zakoupi véc za 150 K¢,
tak 50 K¢ si nakupujici sam hradi), ale tento zpusob hrazeni rozpoctem piijalo malo

agentur®.

3.4.2. Zasady a pozadavky

Existuje sdruzeni neziskovych agentur pod nazvem SIMAR, ktera piisobi v Ceské
republice a ta hlavné dba a dohliZzi na disledné dodrzovani zasad, etik a metodickych
standardit u prizkumt kvality sluzeb. SIMAR vychazi z pravidel ESOMAR a MSPA.
ESOMAR ma sidlo ve Svédsku a jednala se piivodn& evropskou agenturu, diky svému
vyvoji se jiz stala globalni organizaci, ktera ma jiz 400 ¢lent. Udavaji sva doporucéeni
podle mezinarodnich kodexti v marketingovém a socialnim prizkumu a to vse je v souladu

s legislativou EU. MSPA ma sidlo v USA a je nejvyznamngjsi svétovou organizaci, jeji

% NEWHOUSE 1.S., Mystery shopping made simple, New York : McGraw-Hill, 2004
®1 BECKER B., Get Paid to shop, eat, vacation and more, Highland Park : Prime Publishing LLC, 2007
%2 POYNTER J., Mystery shopping : Get paid to shop, Denver : Leromi Publishing, 2002
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specializace je velmi orientovanad na mystery shopping, ale vénuje se i marketingovému
priizkumu a merchandisingem, zaroven doporuduje i etické zasady®.

Diky témto organizacim existuji zakladni zasady pro provedeni mystery shopping. Mezi
prvni_zdsadu patfi, Ze zkoumany objekt nesmi védét, Ze je zkouman, pokud by byl
informovan o mystery shoppingu, mohly by byt vysledky byt zkresleny a znehodnoceny.
Druhd zdsada se vénuje platnosti innosti. Cinnost se stava platnou a legitimni, pokud je
mystery shopping proveden profesionalni agenturou, ktera dodrzuje prava zkoumaného
objektu. Treti zasada je, Ze agentura provadéjici mystery shopping musi dodrzovat platné
legislativy zpracovani osobnich udaji a platné legislativy, které se tykaji odlisnych technik
mystery shoppingu nebo telefonickych & emailovych kontaktl. Ctvrtd zasada zdtrazituje,
ze mystery shopping se nesmi vyuzivat na podporu distribuce ¢i prodej. Poznatky ziskané
pfi mystery shoppingu se nesmi vyuzit za imyslem znevyhodnovani zicastnénych. Pdtd
zasad vysvétluje nazev ,,Mystery shopping vyzkum* (, Mystery shopping research*),
tento nazev se pouzije, pokud ziskané informace jsou zcela divérné a jsou pouzity pouze
pro vyzkumné ucely. Naproti tomu Sestd zdsada vysvétluje pouziti nazvu ,,Mystery
shopping projekt* (,, Mystery shopping project®), kde ziskané informace se zpracovavaji
I Kjinym uG¢elim nez vyzkumnym (napf. k bonusovému systému, k posileni prodejnich
vykonti nebo k potiebnému Skoleni zaméstnanct). V neposledni tadé sedmd zdsada
zakazuje, aby dotazovani byli tazani na cokoliv, co neni zdkonné anebo aby to Vv nich

nevyvolalo psychickou obavu by o jejich bezpetnost (napf. ztrata zaméstnani)®*.

K zakladnim zdsadam neodmysliteln¢ patii také dodateéné pozadavky, které se tykaji
pouze studia mystery shopping vyzkumu. Mezi pozadavky patii, Ze tdaje o dotazovanych
nesmi byt odhaleny. Rozhovory nesmi byt nahravany, pokud by ohrozovaly anonymitu
dotazovanych, anebo pokud by se to uskuteénilo bez jejich vyslovného souhlasu. Vysledky
musi byt pfedany v takové podobé&, aby nemohly vést k identifikaci osob. Pokud totoZznost
dotazovaného by byla znama zadavatelem, nesmi byt studie povazovana za Mystery

shopping V}'/zkum65.

% MOBILITY : Mystery shopping report [online]. 2003 [cit. 2011-11-3]. Dostupny

z www : http://www.mysteryshopping.cz/
® BECKER B., Get PAID to SHOP,EAT,VACATION and more, Highland Park: Prime Publishing LLC, 2007
® SIMAR : Mystery shopping [online]. ¢2005 [cit. 2011-11-3]. Dostupny

z www : http://www.simar.cz/standardy-kvality/kvalitativni-standardy/mystery-shopping.php
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Asociace MSPA ma n¢kolik norem pro mystery shopping, ve kterych se vénuje hlavné
dodrzovani vysoké moralky a etiky. Z toho se vytvorili dulezité pokyny pro provedeni
mystery shoppingu. Prvni pokyn zadava, ze neprovedeni mystery shoppingu (z né&jakého

diivodu), se musi oznamit zadavatelovi. V druhém pokynu se agentura zavazuje, ze dostoji

vSem dohoddm o duvérnych informacich, které si zadavatel pieje. V tretim pokynu
agentura souhlasi s evidovanim poznamek po dobu minimalné Sedesati dna. Ve ctvrtém
pokynu se agentura zavazuje, ze pii provedeni vyzkumu ve vSech obchodech pouzije své
nejlepsi schopnosti. Paty pokyn doporucuje sledovani hovorti, dopist ¢i emailt z divodu
umoznéni zpétné kontroly. Sesty pokyn zavazuje agenturu k piedloZeni viech zprav pied
skonenim pfedem stanovené lhity. Sedmi pokyn nakazuje agentufe, Ze se musi fidit
platnymi zakony, pfedpisy a vyhlaskami. Osmi pokyn se vénuje provadénim mystery
shoppingu. Mystery shopping sluzeb je realizovan dle pokynt zadavateli, provadi se véas
a musi se dodrzovat etika pti provadéni. Devdty pokyn se zamétuje na to, co tazatel nesmi.
Tazatel nesmi provadét mystery shopping pod vlivem alkoholu, nelegilnich drog nebo
latek, které by narusily jeho schopnosti. Dale nesmi povétit zadavatele, ktery zna jeho
rodinu, ptatele nebo pfimo jeho a nesmi ho kontaktovat bez souhlasu agentury. Pii
provadéni mystery shoppingu se nesmi naruSovat normalni provoz prodejny, Cerpaci
stanice nebo zabavného parku apod. Nesmi poskytovat informace ostatnim lidem nebo
firmam, nesmi zkreslovat nebo falSovat hlaseni. Desdty pokyn se naproti tomu zamétuje na
to, co tazatel smi. Smi postupovat podle zdsad poctivosti, profesionality, spravedlnosti
a divérnosti chranit zajmy vefejnosti a klient. Musi byt schopen pisemného vyjadieni,
jelikoz jeho néslednou povinnosti je zodpovédét otazky nebo napsat esej. Pied zahajeni
vyzkumu si musi dikladné precist otdzky a pokyny od agentury. M¢l by byt schopen

pamatovat si a rozpoznat dulezité informace. Jedendctym pokynem je agentura povinna

respektovat své zadavatele a irokou vefejnost®™.

3.4.3 Typy ukolu

Existuji riizné typy ukolii, podle toho, co presné chceme zjistovat. Ty se pak déli na
integritu, nakup a vraceni, kontrolu kvality, zakaznické sluzby a poctivosti proti kradezi.
Integrita je vyzkum, kterou provadé¢ji dva lidé. Bud’ je to situace, kdy jeden jako fiktivni

kupujici nakoupi zbozi, a jelikoZ spécha a polozi penize na pult, nechce Gc¢tenku a rychle

* BECKER B., Get Paid to shop, eat, vacation and more, Highladn Park : Prime Publishing LLC, 2007
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odchazi. Druhy jako fiktivni kupujici pak sleduje, co zaméstnanec (pokladni) déla s penézi
(zda je uklada do pokladny nebo do kapsy), néco si koupi a vezme si na to uctenku,
aby mél dikaz, ze tam provedl mystery shopping. Druha moznost vyzkumu je na tabadkové
a alkoholické vyrobky, kdy si S sebou kupujici vezme napt. syna, dceru nebo vnouce (kteii
nejsou plnoleti), nezletild osoba se snazi provést ndkup a ¢eka se, jestli si zaméstnanec
zazadé o doklad totoznosti nebo nezazada a bez problému tyto vyrobky proda.

Ndkup a vracen, kde nejdiive kupujici nakoupi vyrobek a po né&jaké dobé (kterou urci

zadavatel) se pokusi vyrobek vratit. Zde se sleduji postupy a profesionalita zaméstnance
(zda vyplnil spravné reklamacni papiry, zda byl zaméstnanec piijemny apod.)

Kontrola kvality se vétSinou provadi napf. v restauracich nebo fast-foodech. Zde se

hodnoti, jestli je napt. steak udélany pfesné tak, jak si kupujici pieje, nebo se pocitaji
okurky v BicMacu (jelikoz pocet okurek je napsany ve standardech McDonalldu).

Diky zdkaznické sluzbe se zjistuje, jaké bylo chovani zaméstnance, napt. zda pii vstupu

zamé&stnanec kupujiciho mile pozdravil a zeptal se ho, jestli mu mize pomoci, poté ho
zamé&stnanec zavede k oddéleni, které hleda a zaméstnanec mu pomaha a radi. Takovato
prezentace zameéstnance ovliviluje spokojenost kupujiciho, a pokud je kupujici spokojeny,
dale doporucuje tento podnik (napf. doporuduje ho pfateléim a ostatnim &lenéim rodiny)®’.

Poctivost proti kradezi kontroluje poctivost zaméstnance, napt. nakupujici si vezme né&jaky

vyrobek (vétSinou néco levnéjsiho napf. tyCinku nebo noviny apod.) a da penize
zaméstnanci a rychle odchdzi. Jelikoz kupujici spéchal, nechtél po zaméstnanci uctenku
a pii odchodu kupujici sleduje, zda si penize zaméstnanec da do kapsy nebo zaultuje

a vlozi do pokladny®®,

3.4.4. Specialni obchody
Existuje mnoho specidlnich obchodli, kde Ize provést mystery shopping, jsou to

napf. obchody, obchodni domy, hotely, realitni kancelate, prodejny novych aut, autoservis,
banky, Cistirny atd..

Prodejci novych automobilui jsou nejlepsi pro fiktivni nakupujici, ktefi uvazuji o koupi

nového auta a mohou tim ziskat Sirokou pfedstavu o riznych znackach a jejich cenach.
Fiktivni kupujici pfijde do obchodu a prohliZi si nékolik modelit a pak se necha vést

prodejcem. Ve zpravé pak udava informace o tom, zda mu bylo nabidnuto vice modelq,

* NEWHOUSE 1.S., Mystery shopping made simple, New York : McGraw-Hill, 2004
% POYNTER J., Mystery shopping : Get paid to shop, Denver : Leromi Publishing, 2002
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jestli mu prodejce vysvétlil vlastnosti modeli (které kupujiciho zaujaly), nabidl zkusebni
jizdu a zminil se o prodejni transakci. Jakmile jednani dojde pomalu k prodejni transakci,
fiktivni kupujici pouziva rizné vymluvy a snazi se ztoho tzv. vyvliknout. U servisu
automobilu se muze ovérit kompletni servis nebo vymeéna oleje u automobilu®. Vétsinou

se jedna o testovaci trik. Financni instituce se kontroluje, zda jsou dodrzované ukoll ze

Skoleni a firemnich smérnic. Mezi tyto instituce patii napt. banky nebo pojistovny.

Ve zdravotnictvi je velmi dulezitd dtvéra. U hotelii, restauraci, cateringu jde hlavné

0 udrzeni jednotnych standardii a pomoci mystery shoppingu se odhali Spatné praktiky

zaméstnancl a majiteld. Benzinové pumpy jsou také obchody, kde lze provést mystery

shopping, ale zde je kontrolovano, jestli jsou nabizené servisni sluzby. Vyroba a dovoz

spotiebniho zboZi se sleduje prace se zbozim u jednotlivych prodejct, dodrzovani dohod,

cen a poradenské cinnosti zaméstnancl. Na veletrzich a vystav musi byt perfektni

poradenstvi a odborné znalosti. Stdtni sprava a samosprava jsou dulezité, aby se 1épe

ptiblizili k obantim a mystery shopping odhaluje korupéni chovani a pomaha uvédomit si
mySleni obCanl. Sluzby, tim se mysli taxikaifské sluzby, dorucovani zasilek, Cistirny,
kadefnictvi, salony krasy a mnoho dalSich, zde mystery shopping poméha odhalit

informace, kterych si majitel sam nevsimne. Ndkupni centra jsou sledovana, zda obchody

dodrzuji interni dohody a smérnice provozovatele a zda dodrzuji servisni standardy.

Obchody jsou vsechny ostatni obchody, jako jsou napi. potraviny, odévy, knihkupectvi

apod., kontroluje se kvalita zdkaznického servisu®,

% POYNTER J., Mystery shopping : Get paid to shop, Denver : Leromi Publishing, 2002
" MOBILITY : Mystery shopping report [online]. c2003 [cit. 2011-11-3]. Dostupny
z www : http://www.mysteryshopping.cz/

33



3.4.5. Zpravy

Zpravu pise fiktivni kupujici po kazdém provedeni mystery shoppingu. Existuji &tyfi typy zprav '™
» Ano — ne — je to nejjednodussi a nejrychlejsi typ, taky fiktivni kupujici zadava
jméno zameéstnance a pak uz odpovidd na ANO- NE (napf. jestli jidlo bylo chutné

nebo Cerstvé apod.)

vvvvvv

kupujici, v eseji se popisuje vSe podrobné (od zacatku do konce nakupovani)

»  Stupnice hodnoceni — pouziva se stupnice od 1 do 10 a 10 je obvykle nejlepsi,

a aby bylo spravné ohodnoceno, tak agentura da fiktivnimu kupujicimu voditko
(napf. co je povazovano za hodnoceni 10)

» Kombinace — kombinace vyse uvedenych typtu

"' NEWHOUSE 1.S., Mystery shopping made simple, New York : McGraw-Hill, 2004
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4. Vlastni prace

4.1. Charakteristika prodejce

Spolecnost Tukas a.s. byla zalozena roku 1991 sourozenci Timovymi, v t¢ dob¢ to byla
spolecnosti s ruCenim omezeni a pfeménila se na akciovou spolecnost v roce 2000. V roce
2009 ziskal prestizni ocenéni ,,Autosalon roku“ a vdneSni dobé ma nejveétsi
a nejpokrodilejsi lakovny ve stiedni Evropé. Zajistuje prodej novych vozi Fiat, Skoda,
Volkswagen a Audi. K prodeji novych automobilt také poskytuje finan¢ni sluzby, coz je
leasing, operativni leasing a spottebitelsky uvér, dale poskytuje zaru¢ni a pozarucni servis
(dle vyrobce), bézné mechanické i rozsahle opravy po havarii, zajistuje piipravu vozl na
technickou kontrolu a méfeni emisi, pfedvedeni vozu na stanici technické kontroly,
zprostiedkovani sluzeb dopravniho inspektoratu, poskytnuti ndhradniho vozidla, pfimé
zastoupeni pfi likvidaci pojistnych udélosti pro pojistovny (Allianz, Ceska pojistovna,
Kooperativa), zajisténi mobility prostfednictvim non-stop sluzby mobil-servis nebo

odtahové sluzby, prodej novych vozl, montaz ptislusenstvi, prodej a nakup ojetych vozi,

vvvvv

4.1.1. Mystery shopping
Tukas a. s. je pribézné kontrolovana pomoci mystery shoppingu bud’ Skodou Auto nebo

IVG (Import Volkswagen Group). Cilem téchto kontrol je zajisténi kvality sluzeb. V tomto
piipadé se hlavné bude jednat o znacku Skoda Auto.

Tukas a.s. je béhem roku minimalné ¢tyfikrat hodnocen v mystery shoppingu v prodeji
novych vozil. Podle téchto hodnoceni je mozné ziskat bonusy nebo naopak ztratit od
vyrobce ¢i dovozce automobild.

V roce 2009 se této spolecnosti povedlo dosdahnout nejlepsich vysledki v kritériich mista
k jednani pro zakazniky, materialy pro zakazniky, vzhledem prodejny, vstticnosti prodejce
a vzhled prodejce. "

Mystery shopping provadi mystery shopper (fiktivni kupujici), ktery po fiktivnim nakupu
vyplni tabulku, kterou dostane od firmy provozujici mystery shopping. Jedna se o smluvni
agentury jiz zminénych subjektii. Ukdzky tabulek jsou v ptilohéach €. 1. a €. 2. Ptiloha €. 1

je tabulka vytvotena pro Skoda Auto a piiloha ¢&. 2 je vénovana znadce Volkswagen.

2SKODA AUTO : Prirucka MS 2009

35



Skoda Auto ma zptisob hodnoceni 1-5. Pokud je nékde hodnoceni 5 znamend to ANO
(spInéni) nebo 1 NE (nesplnéni). Jinak obecné plati pii udélovani znamek tato pravidla73:

5 — vynikajici hodnoceni

Tato znamka vyznacuje SpiCkovy vykon, aktivni pfistup, maximalni snahu vyjit
vstfic, profesiondlni jednani, nadSeni pro zékaznika, splnéni kritérii bez nejmenSich
nedostatki atd. Jedna se o prodejce, ktery zakaznika dokaze nadchnout, poradit mu
a presvédcit ho ke koupi. Tento prodejce udéla na zakaznika takovy dojem, ze ho bude
doporucovat a s radosti si u n¢j viiz zakoupi.

4 — nadpraumérné hodnoceni

Prodejci a autosalony neméli zadné nedostatky, vykon prodejce byl velmi dobry,
ale nedosahoval zcela $pickové tirovné prvni skupiny (tj. znamka 5). Ale tato skupina se
nezatradila do primérného vykonu (tj. zndmka 3). Tady prodejce dokaze také zakaznika
snadno presvedcit ke koupi vozu.

3 — prumérné hodnoceni

Je to pouze prumérny vykon, coZ znamena, ze dojem neni ani vyrazné pozitivni ani
negativni, prodejce neprojevuje ani nadSeny piistup a ani nezdjem, ma spiSe pasivni
pristup, ale neni zase neochotny apod. Zakaznik by si zde viiz koupil pouze tehdy, kdyby
nenavstivil autosalony na trovni 5 nebo 4.

2 — podprumérné hodnoceni

Jednd se o podprimérny vykon oproti ostatnim skupinam, jsou zde vyrazné
nedostatky a je zde patrny nezdjem o zakaznika. Prodejce se vénuje zakaznikovi
minimalné a je z n&j citit, Ze to je jeho povinnosti a zakaznik nabyva dojmu, ze prodejce
spiSe obtézuje, prodejce vyckava, co po ném zakaznik bude chtit, takze zakaznik si musi
o vSe pozadat sam.

1 — nedostate¢né hodnoceni

Je zde vidét vice nedostatkli, viditelny nezajem ze strany prodejcti, neochota
prodejce, vyloZené pasivni ptistup, snaha ,,zbavit se* zakaznika. Prodejce se snaZi vSe, CO
nejvice urychlit, nic nenabizi a neprezentuje, pouze pieda zakaznikovi prospekty nebo ho
odkaze na jejich internetové stranky apod. Ned€ld viibec nic proto, aby potencionalniho

kupujiciho ziskal.

* SKODA AUTO : Prirucka MS 2009
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Déle se v hodnoceni objevuji znacky H a I, které jsou v ptiloze ¢. 3 a uvedena kritéria se
zatadila do hodnoceni z diivodu subjektivniho pocitu hodnotitele. I znamena informativni,

jelikoz toto zalezi na subjektivnim pocitu hodnotitele. H znamena hodnotici kritéria, tato

vvvvvv

Hodnoceni z minulych let

Zde se hodnotilo podle tabulky pro Skoda Auto (pfiloha &.1), v této tabulce se hodnoti 38
hodnoceni a ovliviiuje bonusy. I je pouze informativni a nemd velkou véhu, jedna se
o subjektivni dojem pfi hodnoceni. Divodem je fakt, ze Kritéria jsou zavisla na pocitu
hodnotitele a zde by toto hodnoceni ovliviiovalo bud’ moc negativné, nebo moc pozitivné
vysledky. VSechna kriteria se d€li na 4 ¢asti a dale se déli na jednotlivé druhy kritérii. Toto

rozd&leni je uvedeno v tabulce, ktera je zahrnuta v p¥iloze &. 3. ™
Po navstéve prodejny, mystery shopper (fiktivni kupujici) vyplni tabulku s kritérii (kterd je
v piiloze &. 3). Nasledn& tuto tabulku odevzda na marketing Skoda Auto a ten dale

vypracuje udaje. Pozd¢ji firma rozesle vysledky prodejctim.

Graf ¢. 1 : Vysledky MS za roky 2009 a 2010
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Zdroj : Kompare predchozich let

" SKODA AUTO : Prirucka MS 2009
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Podle vyse uvedeného grafu si Tukas a.s. prozatim pohorsil oproti roku 2009. Jedna
se prozatim o prvni pololeti, takze se vysledky mystery shoppingu jest¢ pravdépodobné

zméni. Jsou zde vyobrazena pouze kriteria H.

4.1.2. Vyhodnoceni spokojenosti zakazniki
Obvolavaji se relni zékaznici agenturou bud’ IVG nebo Skoda Auto, ale nevyhodou tohoto

hodnoceni je madalo obvolanych zakazniki. Vyhodnoceni spokojenosti zdkaznikl se
zapocCitava do bonust, ale oproti mystery shoppingu nema tak velkou vahu. Provadi se
telefonickym prizkumem se zakaznikem, ktery jiz vz od prodejce zakoupil a uziva jej.
Tento prizkum je zadavan také vyrobcem ¢i dovozcem. SlouZi opét k dodrZovani
pozadované kvality sluzeb. Zakaznikovi jsou kladeny otazky, které jsou uvedeny

Vv tabulce, ktera je v piiloze €. 4.

Podle tohoto telefonického dotazovani se zjisti spokojenost zakaznikl a jejich potencialni

vérnost, tudiZ i potencidlni rizika a odchodem ke konkurenci.

Graf ¢. 2 : Index udrZeni zakazniku
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Zdroj : Komparace predchozich let

Index udrZeni zakaznikl se zhotovuje podle otazek o celkové spokojenosti s nakupem vozu
(€. 2), o doporuceni prodejce (¢. 3) a opakovana koupé u tohoto prodejce (€. 4). Dle tohoto
grafu je jasné, ze Tukas a.s. se vylepsil v udrzeni zakaznikd na trhu oproti pfedchozim

létum.
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V nasledujicim grafu €. 3 je mozné sledovat potencialni vérnost zdkaznika. Tyto udaje se
zjisti pouze z otazky, zda si zakaznici koupi opakované viz u firmy Tukas a.s. Z grafu je
patrné, ze v roce 2009 92,13 % zakaznikl by se opét obratilo na tuto spole¢nost s koupi

vozu, pouze 7,87 % zakazniki bud’ nevédi, nebo by si viiz jiz nezakoupili.

Graf ¢. 3 : Potencialni vérnost zakazniku

M Potencialnirizika B Potencialni vérnost

roky 2007 2008 2009

Zdroj : komparace predchozich let

Z obou grafu (grafy ¢. 2 a 3) je vidét, ze firm¢ Tukas a.s. se dafi Gspésné ziskavat

potencionalni vérnost zakaznikd.

4.2. Hodnoceni subjektii metodou mystery shopping

Je vytvofena vlastni tabulka (pfiloha ¢. 5), pfi¢emzZ se vychazi z tabulek spolec¢nosti
Volkswagen (piiloha ¢&. 2) a Skoda Auto (piiloha ¢. 1). K hodnoceni vytvotené tabulky se
pouzily pravidla Skody Auto. Mystery shopping je proveden u &tyf prodejcti novych
automobilil (Tukas a.s., Auto Jarov s.r.o., Klokocka a.s. a Auto Podbabska) a provedl se
vyzkum na znacku Skoda a Volkswagen (vybér zalezi na fiktivnich kupujicich). U kazdého
prodejce je provedeno pét vyzkumil (pokazdé jiny fiktivni kupujici), aby byl vyzkum

objektivngjsi. Zavérecné vysledky se pak zprimérovaly.
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Je zapotiebi pét fiktivnich kupujicich, ktefi provedly mystery shopping, ale z divodu
rozdilného v€ku a pohlavi jsou vytvofeny riizné scénafe. Jsou to nasledujici scénare

u jednotlivych nakupujicich :

» Zena ve véku 22 let (autorka) a muZ téhos véku — ,Jsem studentem/studentka

vysoké sSkoly a rodice mi chtéji z néjakého divodu (divod si sam nakupujici
vymysli) poridit auto.

» Muz ve véku 26 let — ,,Jsem podnikatel a potiebuji za u¢elem podnikani poridit Si

novy uzitkovy viiz*

» Milady pdr ve veku 26 a 28 let - ,Mame dit¢, cekame dalsi a chceme si poridit

rodinny viz*

> Zena ve véku 46 let — ,Jsem podnikatelka a chci si zakoupit elegantni auto,

s kterym budu reprezentovat moji firmu pted svymi obchodnimi partnery*

Tito fiktivni nakupujici provedli postupné mystery shopping u vSech vyse uvedenych firem
a vyplnili zpravu, kterou jim dala autorka na vyplnéni. Byl vytvofen mezi jednotlivymi
vyzkumniky ¢asovy odstup a prvni mystery shopping byl proveden autorkou v zafi v roce
2010 a pak byly nasledné postupné provedeny dalsi, které mély mezi sebou piiblizné
meésicni odstup. Vysledky jednotlivych podnikii byly zprimérovany a jsou zobrazeny

V nasledujici tabulce.

Tabulka ¢.1 : Vysledky mystery shoppingu

Kritéria Tukas | Jarov | Kloko& | Podba
Interiér

1. Vzhled prodejny 5 5 5 5
2. Atmosféra v prodejné 5 5 5 5
3. Posezeni pro zakazniky 3,2 5 5 4.8
4. Misto k jednani pro zdkazniky 5 5 5 5
5. Volné¢ ptistupné aktualni prospekty 5 5 5 5
6. Prezentace a stav vystavenych vozidel 5 5 5 4,8
7. Popisky vozi 5 5 5 5
Prodejni rozhovor

8. Doba mezi vstupem a oslovenim prodejce (do 10 minut) 4,2 3,4 4,2 2,6
9. Pozdrav, osloveni, pfedstaveni prodejce 5 5 5 5
10. Analyza potieb zakaznika 5 5 4.6 4.8
11. Zapojeni zékaznika do feseni 5 5 4,4 5
12. Sezndmeni s postupem 5 5 5 5
13. VyuZivani a prezentace vozu 5 5 3,8 3,4
14. Znalosti produktil 5 5 4.4 5
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Kritéria Tukas | Jarov | Kloko¢ | Podba
15. Iniciativa a aktivita prodejce 5 5 4,8 4,4
16. Nabidnuta ptedvadéci jizda 5 5 5 5
17. Nabidnuty termin jizdy (ihned/do 3dnt/delsi doba) 3,8 3,8 3,8 3
18. Rekapitulace pozadavki, tisk a nabidka 5 5 5 5
19. Nabidka financovani — napi. leasing 5 5 5 5
20. Uzavteni jednani a dohoda o postupu 5 5 4,2 5
21. Nabidnuté slevy 5 4,2 4,2 2,6
22. Motivace ke koupi vozu bez natlaku 5 5 4,2 4,4
Vystupovani prodejce

23. Pfedstaveni se jménem 5 5 5 5
24. Obleceni a Giprava prodejce 5 5 4 5
25. Vstiicnost a ochota prodejce 5 5 5 3,8
26. Pratelské osloveni 5 5 5 4,2
27. O¢ni kontakt béhem rozhovoru 5 5 4,8 5
28. Rozlouceni (poskytnuti vizitky) 5 5 5 5
Nabidnuté sluzby

29. Nabidnuty protiucet 5 5 34 5
30. Néhradni vz 5 5 4,2 3,4
31. Vytizeni RZ (registracni znacka) 4 4,2 3,4 3,4
32. Zajisténi pojisténi 5 4,2 4.2 3,4
33. Informace zaruce 4 3,4 4,2 4,2
34. Nabidnuta prodlouzena zaruka 5 5 5 4,2
35. Pozarudéni servis 5 4,2 5 4,2
36. Servis 5 5 34 34

Zdroj : autorky vysledky mystery shoppingu

Pii provedeni mystery shoppingu mohl mit fiktivni nakupujici rozdilného prodejce, takze
nize uvedené horsi vysledky nejsou uréeny pro vSechny, ale jedna se pouze o praimér vSech
hodnoceni a pii provaddéni mystery shoppingu zalezelo na tom, jaky prodejce se jim

vénoval.

Spole¢nost Tukas a.s. ziskala nejlepsi vysledky oproti ostatnim hodnocenym subjektim.
Na celkovych vysledcich ztratila vzhledem k posezeni pro zakazniky, nabidnuti terminu
Jizdy a zapominani na n¢které sluzby. Posezeni pro zdkazniky ziskalo dvakrat hodnoceni
1 a to je diivod horsiho vysledku, protoze dva fiktivni nakupujici si pfi hodnoceni tohoto
posezeni vubec nev§imli. Ale na druhou stranu ziskala hodnoceni nejlepsi, protoze takto ji
ohodnotili ostatni fiktivni nakupujici. Problém je v tom, Ze budovat spole¢nosti ma dva
vchody. Pokud zakaznik vstupuje druhym vchodem, kde jsou vystaveny automobily, neni
posezeni viditelné. Druhé hor$i hodnoceni je u nabidnuti terminu predvadéci jizdy,
jelikoz nemaji K dispozici uzitkovy viz na zkuSebni jizdu a cekaci lhita je delsi dobu.
BohuZzel tem samy problém se vyskytl 1 u zkusSebni jizdy rodinného vozu, v tomto ptipadé

byla ¢ekaci lhlita maximalné tfi dny. Tieti hor$i hodnoceni bylo zaznamenano v oblasti
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nabizeni sluzeb, jelikoz se na nékteré sluzby pfti prodeji opominalo. Zapominalo se napt. na
zajisténi pojisténi (to je problém, jelikoz tady se zapomind pomérné Casto) a jednou se

zapomng¢lo na nabidnuti ndhradniho vozu.

Spole¢nost Auto Jarov s.r.0. méla pomérné podobné vysledky v porovnani se spolecnosti
Tukas a.s., ale byly zde zaznamenany nedostatky vétSinou v jinych kriteriich nez
spolecnosti Tukas a.s.. Pfi vstupu zakaznika se ¢ekalo na prodejce delsi dobu i1 na zkuSebni
jizdu, zapominalo se nabidnout slevy a né€které sluzby. Doba mezi vstupem nakupujiciho
a oslovenim do 10-ti minut trvalo obcas i delsi dobu, a néktefi fiktivni nakupujici ¢ekali
1 25 minut, dokonce méli pocit, ze jsou tam Uplné sami. Byl delSi cekaci termin na
zkusebni jizdy, kde se na zkuSebni jizdu ¢ekalo maximalné tfi dny. Prodejci neinformovali
fiktivniho nakupujicitho o nékterych sluzbach, jako jsou naptiklad informace o vyftizeni

RZ, zajisténi pojisténi, zaruka a pozaru¢nim servisu.

Spole¢nost Kloko¢ka a.s. méla hodnoceni o mnoho hor$i nez u spole¢nosti Auto
Jarov s.r.o ¢i spole¢nosti Tukas a.s. a to v dobé mezi vstupem a oslovenim, analyzou
potieb zakaznika, zapojenim zakaznika do feSeni, vyuzivinim a prezentovanim vozu,
znalosti nabizejicich produktii, zkuSebni jizdou, nabizeni slev, sluzeb u nékteré ho prodejce
se nedodrzoval o¢ni kontakt. Jeden fiktivni nakupujici ¢ekal delsi dobu nez 10 minut, to
bylo o 5 minut déle. Vyskytli se zde i problémy s analyzou potifeb zékaznika, které byly
zcela ponechany na vili zdkaznika, coZ znamena, Ze volba vybéru vozidla byla zanechdna
na zékaznikovi. Prodejce, pfi zapojeni zakaznika do feSeni, nijak nezaujal a nabizel mu
viz, ktery si zakaznik vybral, i kdyz by zakaznikovi sedét nemusel. Prodejce se nezajimal,
zda bude zakaznikovi vybrany viz vyhovovat nebo ne, nezkusil mu nabidnout jiny viz,
ktery by vice splhoval pozadavky zékaznika. Ne&ktery prodejce pii prezentaci viz
nepiedvedl po praktické strance, pouze se u n¢j stalo, zdkaznikovi nenabidl moZnost
posadit se do vozu a vyzkouset si, zda autosedadla jsou pohodlna a vyhovujici, neukazal
mu ulozny prostor apod., dokonce nemél ani dostatecné znalosti o nabizenych produktech.
Dalsi prodejce byl sice velice aktivni, ale pfili§ nezaujal. Co se tyka predvadeéni jizd, tak
u nékterych znacek vozl byly moZné ihned, u nékterych byla €ekaci lhita do tfi dnil

a u nékterych trvala del§i dobu. Prodejce neinformoval zakaznika o nasledném postupu,
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nenabidl slevy a n¢kterého fiktivniho nakupujiciho viibec nemotivoval ke koupi vozu. O¢ni

kontakt ptili§ nedodrzoval, ale snaha byla vidét.

Spole¢nost Auto Podbabska Dopadla nejhiife ze vSech ostatnich spolecnosti a méla
nejhorsi ohodnoceni u posezeni pro zakazniky, stavu prezentovaného vozu, ¢ekalo se déle
nez 10 minut na prodejce, byla horS$i analyza potifeby zdkaznika, nevyuzival se
K prezentovani viz, byla mensi aktivita prodejce, zkusSebni jizda byla mozna az za delsi
dobu, n¢kdy nebyly nabidnuty slevy a nékteré sluzby, prodejce svym piistupem
nemotivoval nakupujiciho ke koupi vozu, dokonce néktery prodejce byl méné ochotny
Za pratelsky. Nektefi nakupujici méli z posezeni pozitivni dojem, ale méli vytky, ze jim
posezeni pfipadalo p#ili§ malé. Prezentovany viz (Skoda Fabia) byl pravdépodobné
neddvno prfivezen, jelikoz byl viiz uvniti zapradSeny a nemél zabudované ani radio. Pomalu
vSichni fiktivni nakupujici ¢ekali na prodejce déle nez deset minut, dokonce nékteii ¢ekali
az pul hodiny. Nakupujicimu muzi ve véku 22 let se prodejce pfili§ aktivni nezdal pii
prodeji, ale zase nebyl Gplné pasivni. VEtsing fiktivnich nakupujicich nebyl viiz podrobné
pfedveden a pouze u négj staly, nebyl jim tedy ukazan zavazadlovy prostor a ani moznosti
vyzkouseni autosedadla za volantem. Takze prodejce pusobil pfi prodeji spiSe dojmem
pasivity. Dale zkusebni jizdu si zpravidla nakupujici musel objednat, jelikoz se vétSinou
¢ekalo na viz delsi dobu. Diky malé aktivité prodejce, nebyla ziskana motivace ke koupi.
Pfi rozhovoru nebyly nabidnuty slevy a ani sluzby (napf. nabidka ndhradniho vozu,
vyfizeni RZ, zajiSténi pojisténi, informace o zéaruce, nabidnuti prodlouzené zaruky,
pozaru¢ni servis a samotny servis). Zavérem se prodejce obecné zdal, Ze o vétSinu
fiktivnich (jednalo se hlavné o muze a Zen¢ ve v€ku22 let) nakupujicich nemam moc velky

zajem.

Aby byly vysledky jednotlivych podnikii vice zifejmé a za Gcelem jasnéjsi komparace, byly

vysledky hodnoceni zprimérovany podle okruhii a vlozeny do niZe uvedeného grafu.
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Graf ¢&. 4 : Zpriumérované vysledky do okruhu
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Zdroj : autorky vysledky mystery shoppingu

V interiéru je na tom nejlépe Autor Jarov a Klokocka. U Tukasu je horsi vysledek,
protoze jejich budova ma dva vchody, a pokud zakaznik vstupuje druhym vchodem,
kde jsou osobni automobily, neni viditelné posezeni pro zékazniky (nenalezené posezeni je
hodnoceno za 1). U Podbabské se zdalo pro nékteré fiktivni nakupujici pfili§ malé
posezeni. Ale zde byly vSechny spole¢nosti velmi vyrovnané.

Co se tyka prodejniho rozhovoru, je na tom nejlépe Tukas, kde bylo hors$i hodnoceni nez
5 u doby mezi vstupem a oslovenim a terminem nabidnuté jizdy. U Auto Jarov nejhtie
dopadla doba mezi vstupem a osloveni, nabidnutého terminu jizdy a nabidnuté slevy. Jako
treti je Klokocka, kde nejhorsi dopadla prezentace vystaveného vozu a nabidnuti terminu
jizdy, ale 1 u dalSich zalezitosti tato spole¢nost zaostavala. Tento vysledek byl ovlivnén
tim, Ze v této spoleCnosti nabizel nezkuSeny prodejce, sice byl snazivy, ale postradal
profesionalitu. AvSak nejhorSi vysledek ma Auto Podbabskd, nebot” vétSina fiktivnich
nakupujici ¢ekala déle nez 10 minut, nebyly nabidnuté slevy a terminy jizdy vétSinou
trvaly delsi dobu. Ale na druhou stranu je pravda, Ze termin jizdy zavisi na skute¢nosti, zda
vybrany viz ma prodejce k dispozici. Vzhledem ktomu, Ze néktefi zakaznici hodné
spéchaji na koupi vozu, jsou ochotni si zakoupit vystaveny viiz nebo piedvadéci za
poskytnutou slevu z ceny. Je také pravdou, Ze prodejce nema k dispozici vSechny typy
vozl uréené na piredvadéci jizdy, ale pouze vybrané modely, o ktery je nejvétsi zajem.

U casti vystupovani prodejce velmi dobfe dopadl Tukas a Auto Jarov. U Klokoc¢ky bylo

hife ohodnocené obleCeni prodejce a o¢ni kontakt, ale to mohl zplsobit nezkuSeny

44



prodejce. V auto Podbabska byla htife ohodnocena vstiicnost prodejce a ptatelské osloventi,
a toto horsi ohodnoceni bylo u zeny 22 let a muzi téhoz véku.

Posledni ¢asti jsou nabidnuté sluzby, kde Zadna spole¢nost neziskala nejlepsi pramérné
hodnoceni. Nejlépe byl ocenén Tukas, kde se zapomnél prodava¢ zminit o pojisténi
a moznosti ndhradniho vozu. Jako druhy se umistilAuto Jarov, kde se zapominali zminit
o moznosti ndhradniho vozu, vyfizeni RZ, pojisténi a prodlouzené zaruky. Jako tfeti
dopadl Klokocka, kde se rizné¢ na néjaké sluzby zapomnélo. A posledni je Auto

Podbabska, kde hlavné muzi a zené 22 let, se opomn¢li zminit o vétsSiné sluzeb.

Graf €. 5 : Zavérecné vysledky mystery shoppingu
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Zdroj : autorky zdverecné vysledky mystery shoppingu

Zaver z celkového vyhodnoceni mystery shoppingu nejlépe obstal Tukas a.s. S GispéSnosti
96,6 % (coz je 4,83 bodl), jako druhy se umistil Auto Jarov s.r.0. s 96,2 % (bodu 4,82),
jako tieti je Klokocka a.s. S92 % (4,6 bodii) a posledni Auto Podbabska s 89,2 % (4,46
bodl). VSichni prodejci méli spravny odhad potieb zdkaznika (napf. studentim nabizeli
vozy Volkswagen Golf, Polo nebo Skoda Fabia, zen& 46 let vozy Volkswagen Passat nebo
Skoda Octavia, mladému paru Skoda Roomster nebo Volkswagen Sharan a muze 26 let

uzitkovy viiz Volkswagen Caddy ¢&i Skoda Roomster).

4.2.1. Doporuceni
Tukas a.s. oproti jinym spole¢nostem dopadla ve vyzkumu nejlépe, ale o dokonalé

hodnoceni se nejednd. Je potieba, aby 1épe zviditelnil posezeni pro zakazniky, zaméstnanci
by méli 1épe sledovat pfichozi zakazniky, udélat si postup nabizenym sluzeb (aby se Zadna

sluzba neopomnéla) a pokud je mozné, mit Iépe vyieseny terminy predvadécich vozi.
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Auto Jarov s.r.o. dopadl ve vyzkumu podobné¢ jako Tukas a.s., stejn¢ jako Tukas a.s by se
mél zaméfovat na pfichozi zdkazniky, 1épe organizacné vytesit terminy jizd predvadécich
vozl a nezapominat na nabidnuti riiznych sluzeb a slev.

Klokocka a.s. je o mnoho horsi nez ptredchozi spolecnosti a ma horsi hodnoceni ve vétsing
kritérii. Mize to byt ovlivnéno nezkuSenym prodejsiim. Takze pro zlepSeni by se mél
prodejce vénovat hlavné zaméstnanctim a potiebné je zaskolit.

Auto Podbabské dopadl nejhlife ze vSech ostatnich spolecnosti. Tady byl velmi zkuSeny
prodejce, ale u fiktivnich nakupujicich ve véku 22 let se prodejce nechoval moc piijemné.

Takze je potifeba zaméstnance obeznamit, ze kazdy zakaznik je dalezity.

4.3. Rozhovor s prodavacem
Autorka provedla soukromy rozhovor s podejcem novych vozu, tento rozhovor objasnil,

v ¢em fiktivni nakupujici déla chyby pii provadéni mystery shoppingu a diky ¢emu muze

dojit k prozrazeni.

Pokud pftijde nakupujici (a to plati hlavné pro zeny) a jsou laici a absolutné nemaji piehled
0 vozech, tak je to pro prodejce velmi napadné, jelikoz ti co si chtéji novy vz opravdu
zakoupit, tak uz si o ném néco zjistili. Dalsi chybou je, kdyz fiktivni nakupujici se zacne
ptat na Gplné podrobnosti, jako je napf. Ze textilni potah auta méa vzory trojuhelnicki
a fiktivni nakupujici fekne, Ze se mu trojuhelni¢ky nelibi a chtél by kosti¢ky, jestli to Ize
a kolik je poptipadé priplatek. Skute¢nému zakaznikovi je jedno, jestli na textilnim potahu
jsou trojuhelnicky nebo kosti¢ky, ale pouze ho zajima, jestli by si potahy pial v textilu
nebo v kuzi (i barva kiize). A mezi chyby také patii i ptani za kolik se pfiplaci barva
a metaliza, pokud si skute¢ny zékaznik chce pofidit novy viiz, tak si vybere barvu, jaka se

mu libi a je mu pomérné jedno, za jak vysoky ptiplatek.
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5. Zavér

Pro provedeni mystery shoppingu je zapotfebi prostudovani teorie pro tuto metodu.
Mystery shopping patii pod marketingu a navazuje na ni rtizné vyzkumy jako
napf. prizkum spokojenosti zdkaznik a interni méfeni. Nejlepsi zpusobem je, kdyz se
vSechny tfi metody v podniku provadéji, jelikoz kazda metoda ukazuje jiny pohled
na zékazniky. Mystery shopping je v Ceské republice mlada metoda, kterd se neustale
vyviji. Diky této metod¢ lze zjistit, jak se zameéstnanec chova k zakaznikovi bez
pfitomnosti zaméstnavatele nebo dodavatele a tyto zjisténi pomohou zmirnit nebo nejlépe
se vyhnout nedostatkiim, které se vyzkumem zjistili. Takze prvni Cast prace vystihuje
zakaznika, rizné techniky vyzkumu a podrobnégji se vénuje metod¢ mystery shoppingu,

jehoz teoretické znalosti pomohou pii jeho provedeni.

Vlasti prace analyzuje provadéni metody mystery shoppingu a pruzkumu spokojenosti
zakaznikd ve spolecnosti Tukas a.s., kde ziskana data umoznila komparaci pfedchozich let
Vv této spolecnosti a nahled fungovani téchto metod v praxi. Vysledky mystery shoppingu
predchozich let v této spole¢nosti v roce 2009 je 96,71 % a za rok 2010 je 89,80 %. Rok
2009 mé o mnoho lepsi hodnoceni, ale je to zpiisobeno tim, ze rok 2010 je pouze za prvni
pololeti. U vyhodnoceni spokojenosti zakaznikd se hodnotil index udrzitelnosti zdkaznik
a potencialni vérnost. Bylo udrzeno v roce 2007 86,72 %, v roce 2008 85 % a v roce 2009
90,58 %. Takze v roce 2009 udrzela spolecnost nejvice zdkaznikl oproti pfedchozim rokd.
Tukas a.s. ma dobré vysledky v potencidlni vérnosti zdkazniki, od roku 2007 do roku 2009
ma minimaln€ 90 % potencialni vérnosti. V roce 2007 by se na spole¢nosti obratilo 91,49
% zéakaznika, v roce 2008 90 % a v roce 2009 92,13 % zakazniki. Je zifejmé, Ze nejvice
potencidlné vérnych zakaznikl je nejvice v roce 2009, kde pouze 7,87 % zékazniki by se

neobratilo na Tukas a.s.

Dale se zhodnocuji jednotliva kriteria na zakladé¢ praktickych zkuSenosti v této spolecnosti
a jsou pak posouzena ve spolecnosti Tukas a.s., Auto Jarov s.r.o., Klokoc¢ka a Auto
Podabaska. V kazdém podniku se provadéla metoda mystery shopping Ctyfikrat a pokazdé
jinou osobou. Nejlépe byla vyhodnocena spole¢nost Tukas a.s., ktera méla hodnoceni na
96,6 % , kde nejlepsi hodnoceni méla pomalu ve vSech ¢asti kritérii az na interiér, kde se

zhorsilo hodnoceni kvili posezeni pro zakazniky. Druhou nejlepsi spolecnosti je Auto
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Jarov s.r.o., kde bylo hodnoceni 96,2 %, pomérn¢ vyrovnané se spole¢nosti Tukas a.s.. Jeji
hodnoceni bylo hors$i v prodejnim rozhovoru a v nabidnutych sluzbach, ve vystupovani
prodejce byla vyrovnand s Tukas a.s. a dokonce byla lepsi v interiéru. Tteti spolecnost je
Kolkocka a.s. s hor§im hodnocenim 92 %, kde tato spolecnosti zaostavala ve vétSing ¢asti
kritérii krom¢ interiéru, kde me¢la hodnoceni na 100 %. Poslednim a s nejhorsim
vysledkem je Auto Podbabska, kterd zaostavala s hodnocenim 89,2%. Tato spolecnost byla
pomalu ve vSech Casti kritérii o mnoho horsi oproti ostatnim spolecnosti, kromé velice

kvalitniho interiéru.

Zavérem vlastni prace je nestandardizovany rozhovor, ve kterém bylo zjisténo, na zakladé¢
jakych skuteCnosti je pozndn fiktivni zdkaznik. VétSinou se prozradi pftiliSnou
podrobnosti. Diky témto ziskanym informacim byl u€inén zavér, Ze ne kazdy mlze proveést
kvalitni nebo objektivni mystery shopping. Autorka se domniva, ze velice kvalitni fiktivni
kupujici je ten, kdo ma vlastni zkuSenosti z oboru prodeje. Nestaci, aby byl tadné
proskoleny a informovany, jelikoz diky praxi prodavace by mél mit takové znalosti, na
které¢ se skutecny zdkaznik ptd a vi, jak poznat fiktivniho kupujiciho. Diky témto
poznatkiim si je védom, jak se ma chovat, jak ma vystupovat a na co se ptit nema,

aby nebyl prozrazen.
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P¥iloha &. 1 : Hodnoceni Skoda Auto

SIMPLY CLEVER

MYSTERY SHOPPING 2010

Obchodni ¢islo: Prodejce:

Nazevfirmy: 1UkQS, .S, Datum:
Adresa: Cas od - do:

2 !
Mésto: Hodnotitel:

1. Dostatecna orientace | 1=5 1

2. Cisté a upravené okoli H 1-5 4

3. Parkovisté : H . 1-5 4
4.Vzhled prodejny v H 1-5 Ak
5. Atmosféra v prodejné ’ | 1-5 A

6. Misto k jednani pro zakazniky H 1-5 4

7. Posezeni pro zakazniky - ¢ekaci zona I 1-5 AX
8.V prodejnich prostorach volné pristupné aktudlni prospekty/ : :

materidly pro zakazniky a dekoracni prostiedky % 12 r;

9. Prezentace vystavenych vozidel H A

10. Détsky koutek | A
UPRODEINIROZHOVOR s
11. Pozdraveni zakaznika po vstupu do prodejny, dotaz na prani H A

12. Zptijemnéni doby ¢ekani na prodejce I X

13. Analyza potieb zékaznika I 1-5 A

14. Zapojeni zakaznika do feseni | 1-5 A

15. Nabidka a prezentace Skoda originalniho prislusenstvi H 1-3-5 /’\

16. Nabidka a prezentace dopliikovych sluzeb I 1-5 /

17. Nabidka a vysvétleni moznosti financovani nakupu vozu H 1-3-5 /|

18. Nabidka havarijniho pojisténi H 1-3-5

19. Odbornost prodejce Ho 1-5 A

20. Dohoda na dalim postupu H 1/5 A

21. Zadost o kontakt na zakaznika H 1/5 I

22. Motivace ke koupi vozu bez natlaku 1 gavis 1-5 d

000772
N a7

51



SIMPLY CLEVER

YSTERY SHOPPING 2010

23. Prezentace pozadovaného modelu H 1-5 /]
24. Nabidka a uskute¢néni zkusebni jizdy H 1-3-5 /i >(/
25. Stav zkusebniho vozu | 1-5 X
26. Dotaz na spokojenost se zkusebni jizdou | 1-5 X
27. Dojem ze zkusebni jizdy I 1-5 X
SPOvARIER
28. Predstaveni se jménem H 1-3-5 77
29. Predani vizitky se jménem prodejce H 1/5 4
30. Vsticnost a ochota prodejce spolupracovat | 1-5 4
31. Prételské osloveni, prvni dojem z prodejce | 1-5 A
32. Podani ruky pfi predstaveni I 1-5 ’{
33.Vzhled prodejce , I 1-5 A
34. O¢ni kontakt béhem rozhovoru , I 1-5 A
35. Re¢ téla [ 1-5 /
| 36. Oslovovani zakaznika jménem | 1-3-5 \5
37.Rozlouceni H 1-5 |
38. Celkovy pratelsky pfistup H 1-5 A

Poznamka: Hodnoceni 1 = nejlepsi, 5= nejhor3i, ,x" = kritérium nehodnoceno.

Hodnoceni prevzal:

Jméno Podpis

Komentdr obchodnika:

# 000772

e

Zdroj : Tukas a.s.
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Hodnoceni MS VW

Priloha €. 2

VW37 JMENO PRODEJCE: _ Karolina Alexova
ORIENTACE NAVUZ: | | PASSAT
e - DATUM A CAS JEDNANT: 7.6.2010, 15:30 uﬂk».ho:»z: 75
1. [Oblezenia dprava prodejce 3 100% (v minutach)
2 _._3u=o<_ﬁ na klopé 3
3, |Doba mezivstupem a oslovenim prodejce ( do 2 min. = 3b.) 3 mw* 3 m m°\
4. [Pozdrav, osloveni ( ivodni fréze ), predstaveni prodejce 2 : - : i (o]
5. |Prvnich 8 vtefin, pocit zajmu o klienta ( vE. neverbalinich prvki ) 3 )
6. |Zjisténi Easovych moZnosti klienta + sezndmeni s postupem 3 100%
7. |Kladeni tvodnich otevienych otazek 3 i
8. |Ovéfovani a upfesiiovani klientem oekavaného uZitku 3 ( m
. Dealerdje 38)
9. |Vyuivani a prezentace vystaveného vozu 3 100%
10. [Stojanky s popisky vozi 3
11. [Znalosti produktu ( obchodni i technické znalosti, vyuZivéni katalogd cenikd apod. ) 3 Z celého jednani mam velmi pifjemny pocit, prodejkyné o mé jako o klienta projevoval veliky zajem. Nenasilna a pfitom
rozhodna mqmcamssnm pro VW. Vyborné znalosti jednak technické, prodejni atd. Dobra metoda jednani, prodejkyné|
12 [iniciativa a aktivita prodejce 3 iniciat n, la jednani k prodeji vozu, efektivné pracovala se slevou. Po celou dobu jednani byla aktivni a velice|
13. |2viddani namitek klienta 3 92%
14. |Zpisob s aznalosti 3
15. |Argumenty pro znatku a model ( s ohledem na potfeby ) 2
Nebylo nabidnuto ob&erstveni! Chybél katalog s pfisluienstvim (byla mi nabidnuta pouze xerox kopie). Lep3i mohla byt faze
16. [Iniciativni nabidka pedvadéc jizdy 3| 100% anlise:
37 ?mza::z termin jizdy ( za del3i dobu, do tfi dnd, ihned ) 3 _
18. |Rekapitulace poZadavkd, tisk a pfedani nabidky 3
19. [Nabidka financovéni - leasing, tvér 3
20. |Uzavieni jednani a jasna dohoda o dalsim postupu 3 100% Asi po dvou minutach stravenych v SR se mne ujala Karolina Alexova. Na sobé& méla jmenovku, pozdravila, podala mi ruku,
21.  |Motivovéni k rozhodnuti - tah na branku ( benefity, slevy atd. ) 3 ale nepfedstavila se! Od zatatku jednani byla velice vstficnd a aktivni, dostdvalo se mi komplexni péce. Hledala rizné
22, |Vvyzadani kontaktu na klienta 3 varianty, aby mi viiz co nejvice vyhovoval, zjitovala si mé potfeby a poZadavky na hledany viiz, zajimala se, co od vozu
23. |UkonZen jednani { poskytnuti vizitky, rozlouZeni, podani ruky ) 3 otekavam. Demonstrace vozu v SR probéhla peclivé, viiz byl predstaven do viech detaild. Prodejkyné mi ochotné nabidla)
oz izdu, pfi niz vyzdvihla kvalitu znaéky VW a zminila vyhody této znatky, které jako zdkaznik rozhodné ocenim.
i ,_:o<mn_m cenovou kalkulaci, nabidla financovani vozu, vie mi petlivé vysvétlila. Sama od sebe aktivné nabidla slevu + osobnil
a) nabidka protiictu ano dérek v podobé povinné autolékdrnicky. Pozornost rovnéz vénovala vybéru dopliikd, bohuzel viak néméla k dispozici
b) service mobility ano katalog. Koneéna faze jednani prob&hla dobfe, dohodli jsme si jasny postup - domluvili jsme se, Ze se ozve po tfech dnech,
) ndhradni viiz ano dala mi vizitku a vyZadala si kontakt i na mé.
d) vyfizeni RZ ano | 88%
e) zajisténi pojisténi ano
) info o zéruce ano
g) dal3i sluzby dealera ne
_ﬂusa_osna zéruka ano
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Priloha €. 3 : Hodnoceni MS

‘s Druh
Kritéria kriteria
l. Prvni kontakt
1. Dostatecnd orientace I
2. Cisté a upravené okoli H
3. Parkovi§té H
4. Vzhled prodejny H
5. Atmosféra v prodejné I
6. Misto k jednani pro zdkazniky H
7. Posezeni pro zdkazniky — ¢ekaci zoéna I
8. V prodejnich prostorach volné pripustné aktualni prospekty/materialy | H
pro zakazniky a dekora¢ni prostiedky
9. Prezentace vystavenych vozidel H
10. Détsky koutek I
I1. Prodejni rozhovor
11. Pozdraveni zakaznika po vstupu do prodejny, dotaz na prani H
12. Zptijemnéni doby ¢ekani na prodejce I
13. Analyza potfeb zédkaznika I
14. Zapojeni zakaznika do feseni I
15. Nabidka a prezentace Skoda originalniho ptislusenstvi H
16. Nabidka a prezentace dopliikkovych sluzeb I
17. Nabidka a vysvétleni moznosti financovani nakupu vozu H
18. Nabidka havarijniho pojisténi H
19 Odbornost prodejce H
20. Dohoda na dal§im postupu H
21. Zadost o kontakt na zikaznika H
22. Motivace ke koupi vozu bez natlaku I
I11. | Prezentace vozu a zkuSebni jizda
23. Prezentace pozadovaného modelu H
24, Nabidka a uskute¢néni zkusebni jizdy H
25. Stav zkuSebniho vozu I
26. Dotaz na spokojenost se zkusebni jizdou I
217. Dojem ze zkusebni jizdy I
IV. | Vystupovani prodejce
28. Predstaveni se jménem H
29. Ptedani vizitky se jménem prodejce H
30. Vstiicnost a ochota prodejce spolupracovat I
31. Pratelské osloveni, prvni dojem z prodejce I
32. Podani ruky pii predstaveni I
33. Vzhled prodejce I
34. Oc¢ni kontakt béhem rozhovoru I
35. Rec téla I
36. Osloveni zakaznika jménem I
37. Rozlouceni H
38. | Celkovy pratelsky ptistup H

Zdroj : Prirucka MS
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Priloha €. 4 : Kladené otazky pri hodnoceni spokojenosti zakazniki

¢. otazky | Kladena otazka
1 Hlavni divody vybéru prodejce
2 Celkova spokojenost s ndkupem vozu
3 Doporuceni prodejce
4 Opakovand koupé u tohoto prodejce
5 Moznost bezprostiedné u prodejce uskutecnit predvadéci jizdu
6 Absolvoval(a) predvadéci jizdu
7 Proc¢ neabsolvoval(a) predvadéci jizdu
8 Celkovy vzhled prodejny
9 Zkusebni jizda
10 Pratelsky pfistup a vstficnost personalu
11 Odborné znalosti personalu
12 Prodejce vysvétlil vSechny podstatné detaily nabidky a objednavky
13 Moznosti nabidky financovani a pojisténi
14 Nabidka originalniho pfislusenstvi
15 Viz byl dodan v pfedem domluveném terminu
16 Viiz byl dodan v objednaném provedeni, véetné¢ domluvené vybavy
17 Pristup prodejce pii piedani vozu
18 Pohlavi respondenta
19 V¢ék respondenta

Zdroj : Interni zaznamy Tukas a.s.
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Priloha €. 5 : Autorky vytvorena tabulka

Spolecnost :
Prodejce :
Interiér
1. | Vzhled prodejny 1-5
2. | Atmosféra v prodejné 1-5
3. | Posezeni pro zdkazniky 1-5
4. | Misto k jednani pro zdkazniky 1-5
5. | V prodejnich prostorach volné ptistupné aktualni prospekty 1/5
6. | Prezentace a stav vystavenych vozidel 1-5
7. | Popisky vozu 1-5
Prodejni rozhovor
8. | Doba mezi vstupem a oslovenim prodejce (do 10 minut) 1/5
9. | Pozdrav, osloveni (Uvodni faze), predstaveni prodejce 1-5
10. | Analyza potieb zdkaznika 1-5
11. | Zapojeni zakaznika do feSeni 1-5
12. | Zjisténych asovych moznosti klienta + sezndmeni s postupem 1-5
13. | Vyuzivani a prezentace vystaveného vozu 1-5
14. | Znalosti produktu (obchodni i technické znalosti, vyuzivani katalogt apod.) 1-5
15. | Iniciativa a aktivita prodejce 1-5
16. | Nabidnuta ptedvadéci jizda 1/5
17. | Nabidnuty termin jizdy (ihned, do tii dnii, za del$i dobu) 1-3-5
18. | Rekapitulace pozadavkd, tisk a pfedani nabidky 1-5
19. | Nabidka financovani — leasing, Gvér, protiti¢et 1/5
20. | Uzavfeni jednani a jasna dohoda o dalSim postupu 1-5
21. | Nabidnuty slevy 1/5
22. | Motivace ke koupi vozu bez natlaku 1-5
Vystupovani prodejce
23. | Predstaveni se jménem 1/5
24. | Obleceni a Gprava prodejce 1-5
25. | Vstiicnost a ochota prodejce spolupracovat 1-5
26. | Pratelské osloveni 1-5
27. | Oc¢ni kontakt béhem rozhovoru 1-5
28. | Rozlouceni (poskytnuti vizitky, podani ruky) 1-5
Nabidnuté sluzby
29. | Nabidnuty protitcet 1/5
30. | Nahradni vz 1/5
31. | Vytizeni RZ 1/5
32. | Zajisténi pojisténi 1/5
33. | Informace o zaruce 1/5
34. | Nabidnuta prodlouzena zaruka 1/5
35. | Pozaru¢ni servis 1/5
36. | Servis 1/5

Zdroj : Autorky vytvorena tabulka dle prilohy ¢. I - 2
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