VYSOKA SKOLA EVROPSKYCH A REGIONALNICH
STUDII, Z. U., CESKE BUDEJOVICE

BAKALARSKA PRACE

MYSTERY SHOPPING V AUTO
DETAILINGOVYCH GARAZICH

Autor prace: Adéla Dvorakova
Studijni obor: Management a marketing sluzeb

Forma studia: Kombinovana
Vedouci prace: doc. Ing. Marie Heskova, CSc.

Katedra: Katedra managementu a marketingu sluZeb

2019



Prohlasuji, Ze jsem bakalaiskou praci vypracovala samostatné, na zakladé
vlastnich zjisténi a s pouzitim odborné literatury a materiald uvedenych v seznamu
pouzitych zdrojt.

Prohlasuji, Ze v souladu s § 47b zdkona €. 111/1998 Sb. v platném znéni souhlasim
se zvefejnénim své bakalatské prace — v elektronické podobé ve vetejné piistupné ¢asti
infodisku VSERS a v tisténé podobé knihovnou VSERS, a to se zachovanim mého
autorského prava k odevzdanému textu této kvalifika¢ni prace. Souhlasim dale s tim, aby
toutéz cestou byly v souladu s uvedenym ustanovenim zakona ¢. 111/1998 Sb. zvetfejnény
posudky vedouciho a oponentli prace i zdznam o pribéhu a vysledku obhajoby
kvalifikatni prace. Rovnéz souhlasim s porovnanim textu mé kvalifikacni prace

systémem na odhalovani plagiatu.



De¢kuji vedoucimu bakalaiské prace doc. Ing. Marii Heskové, CSc., za cenné rady,

pfipominky a metodické vedeni prace.



ABSTRAKT

DVORAKOVA, A. Mystery Shopping v auto detailingovych gardzich na tizemi
CR : bakalaiskd prace. Ceské Budgjovice : Vysoka $kola evropskych a regionalnich

strudii, 2019. xxx s. Vedouci bakalaiské prace: doc. Ing. Marie Heskova, CSc.

Kli¢ova slova: sluzby, méfeni kvality sluzeb, mystery shopping, marketingové

rozhodovani, marketingovy vyzkum

Bakaléaiska prace se zabyva problematikou meéfeni kvality sluzeb a vyuziti
poznatkd z analyz do marketingové praxe ve vybraném podniku. Prace se zaméfuje na
konkrétni typ sluzby, a sice na auto detailing. Pro méfeni kvality je vyuzita metodika
mystery shopping, ktera je aplikovana na 6 podnikdi vramci Ceské republiky.
Prostfednictvim mystery shoppingu je métfena troven a kvalita poskytovanych sluzeb na
zaklad¢€ vybranych kritérii. Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoreticka
¢ast pojednava o hlavnich specificich sluzeb, uvadi vycet metod méfeni kvality sluzeb.
Blize se poté zaméfuje na marketingovy prizkum a samotnou metodiku mystery
shoppingu. Praktickd ¢ast je uvedena popisem vybranych podniki, dale je uvedena
samotna analyza kvality sluzeb vybranych subjekti a v zavéru jsou formulovana

doporuceni vybranému podniku.



ABSTRACT

DVORAKOVA, A. Mystery Shopping v auto detailingovych gardzich na tizemi
CR : bakalaiské prace. Ceské Budgjovice : Vysoka $kola evropskych a regionalnich

studii, 2019. xxx s. Vedouci bakaléiské prace: doc. Ing. Marie Heskova, CSc.

Key words: services, measurement of service quality, mystery shopping,

marketing decisions, marketing research

The bachelor thesis deals with the issue of measuring the quality of services and
the use of knowledge from analyzes into marketing practice in the selected company. The
paper focuses on a particular type of service, namely Autodetailing. The mystery
shopping methodology, which is applied to 6 companies in the Czech Republic, is used
for the measurement of quality. Mystery shopping measures the quality of services on the
basis of selected criteria. The thesis is divided into theoretical and practical part. The
theoretical part deals with the main specifics of services, lists the methods of measuring
the quality of services. Afterwards it focuses on the mystery shopping methodology itself.
The practical part is introduced by the description of the selected companies, then the
analysis of the quality of services of the selected subjects and in the conclusion are given

the recommendations to the selected company.
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Uvod

V soucasné dobé jsme svédky rostouciho podilu sluzeb na ukor dalSich odvétvi
ekonomiky. Pfi pohledu do historie Ize bezesporu fici, ze dfive v zeméd¢lstvi pracoval
vyssi podil lidského kapitalu, nez je tomu dnes. Dlivodem byla automatizace, ktera podil
pracovnikl neustéle snizovala do soucasnych pomeéri. Dalsi etapou byl pramysl, ktery v
minulosti vyzadoval vysoky podil lidského kapitalu. Opét se diky automatizaci pomér
potieby lidského kapitalu snizil do aktudlni podoby. Lze fici, ze automatizace v téchto
odvétvich je jednim z podstatnych faktort, ktery zpisobil procentualni nartst sluzeb

v ekonomice. Globalizace, dynamika, rychlost a pfesycenost trhli jsou dalsimi faktory.

Nartst podilu sluzeb lze pficitat nejen jiz vyjmenovanym faktorim, ale také
napiiklad tomu, ze zékaznici jsou mnohem vice naro¢ni, proto reaguji podniky Sirsi
nabidkou svych sluzeb. Piikladem mulze byt porovnani skaly nabizenych sluzeb holi¢em
Vv 19. stoleti a modernim kadetnictvim nabizejicim komplexni sluzby. Vznikaji ale také
sluzby zcela nové, jako napiiklad auto detailing. Nelze nezminit také nizké bariéry vstupu

do odvétvi sluzeb, které plati pro vétSinu typi sluzeb.

Neopominutelny vliv ve sluzbach maji také socialni sité, které umoznuji ve velmi
kratkém ¢asovém tseku vybudovat brand firmy. Tento aspekt je velice piinosny, ale mtize
byt zaroven zna¢né riskantni, negativni recenze na socialnich sitich mohou brand firmy
poskodit takika ze dne na den. Stavajici previs nabidky nad poptavkou zplsobuje
narocnost zakaznikt, ktefi neustale pozaduji vice a vice. Kvili uvedenym trendiim je

dilezité klast stale vyssi diraz na kvalitu poskytovanych sluzeb.

Aktudlnost tématu — méteni kvality sluzeb ve sledovaném regionu, tedy v ramci
Ceské republiky, je opodstatnéné. V minulosti se nevyskytoval prebytek nabidky nad
poptavkou, zatimco v soucasnosti je narast sluzeb raketovy, proto pro fizeni sluzeb je
mé&feni efektivity nezbytné. Sledovanym oborem je auto detailing, ktery zahrnuje ¢innosti
typu: myti aut, ¢isténi interiérti, renovace laku, instalace autopolepti a dalsi. Obor je
specificky ptedevS§im diky nizkym bariérach vstupu, aktualné¢ tedy v silném
konkuren¢nim prostiedi. Cilem prace je aplikovat metodu mystery shoppingu pro ucely

zméfeni kvality sluzeb v tuzemském auto detailingu.



1 Cil a metodika bakalarské prace

Bakalatska prace “Mystery Shopping v auto detailingovych garazich v Ceské
republice” se zabyva marketingovym priazkumem vybranych jednotek pusobicich v auto
detailingovych sluzbach. Bakalafska prace ma Kklasickou strukturu vyplyvajici
z Metodiky zpracovani bakalaiské prace na VSERS. Teoreticka ¢ast prace pomoci reserse
hodnoti odbornou literaturu domacich i zahrani¢nich autord a podava piehled o
zékladnich pojmech vztahujicich se k oblasti trhu sluzeb, marketingovému vyzkumu a

mystery aktivitam s diirazem na mystery shopping.

Prakticka ¢ast bude zahajena analyzou trhu auto detailingovych garazi. Vlastni
marketingovy prizkum bude zaméfen na jednotlivé cile, které budou slozeny
Z nasledujicich péti okruhl. Prvni okruh bude cilit na sledovani urovné profesionality,
komunikace a jednani obsluhujiciho personalu. Druhy okruh bude analyzovat rozsah
odbornych znalosti vybranych vzorkl sledovani, pro aktivity sledovanych jednotek na
webovych strankach a socialnich sitich bude vénovan okruh tieti. Dalsi oblast cilti bude
urCen pro analyzu poskytovanych informaci podnikatelskymi jednotkami, napiiklad
cenik a cekaci lhiity. Paty okruh bude pojednéavat o rozsahu kooperaci podnikatelskych
jednotek na B2B trhu.

Vysledky prizkumu budou analyzovany a poskytnou nejen piehled realnych stavt
v oboru auto detailingu na tizemi CR, které doposud nikdo nezpracoval, ale navic ziskana
data budou vyuzita pro marketingové rozhodovani a management lidskych zdroju firmy

Dvotka’s Auto Detailing Garage, ptsobici v totozném odvétvi.



2 Sluzby a mystery shopping

Obor sluzeb je pro soucasny hospodaisky vyvoj zasadnim faktorem, nebot
soucasnd doba je charakteristicka ristem podilu sluzeb v celosvétovém métitku. Zaroven
produkt jako sluzba piedstavuje specificky druh zbozi, které si vyzaduje odli$ny piistup,
véetné jeho meéfeni. Objasnit pii¢iny odliSného pfistupu ke sluzbam je zasadni cil

teoretické Casti prace.

Sluzba jako forma produktu

Co konkrétné pojem sluzba znamen4, popisuje napt. autorka Vastikoval: “Sluzba
je jakakoliv aktivita nebo vyhoda, kterou miie jedna strana nabidnout druhé, je v
zdsadé nehmotnd a nepiindsi vlastnictvi. Jeji produkce miiZe, ale nemusi byt spojend s
hmotnym produktem.“ Sluzby tedy ptedstavuji specialni produkty, které slouzi pro
uspokojovani lidskych potieb, z cehoz plyne souvislost vyspélosti spole¢nosti s nartistem
sluZzeb. Zménu preferovanych kategorii potteb, které radikaln€ zménily sloZeni autorka
Vastikova pfipisuje bohatstvi spotiebitelll, vy$$im piijmim, vét§Simu mnozstvi volného

asu a vyssi spotfebé rozvinutych technologii.?

2.1.1 Specifika sluzeb
Pro plnou charakteristiku pojmu sluzeb je zde zdsadni zminit zédkladni specifika,
ktera popisuji vlastnosti sluzeb. K rozliSeni produkti formou sluzby od standardnich

produktll jsou uznavany tyto vlastnosti:

. nehmotnost

. neoddélitelnost

. heterogenita (proménlivost)

. znicitelnost (pomijivost)

. vlastnictvi (absence vlastnictvi).

Pro jakoukoli sluzbu bezesporu plati, ze nehmotnost je jeji nejcharakteristi¢téjsi
vlastnosti, vSechny nasledujici jsou az druhotadé, nebot’ nehmotnost zapficiiiuje, Ze neni
mozné sluzbu méfit Zadnym fyzickym smyslem, ktery je standardn€ vyuZivéan pro oblast
klasickych produktl. Zakaznik na zaklad¢ jeji nehmotnosti je zbaven moznosti si sluzbu

vyzkouset pred realizaci jejiho nakupu, proto je natolik specifickym produktem, ke

1 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2. aktualiz. a rozs. vyd. Praha : Grada, 2014.
ISBN 978-80-247-5037-8, s.16.
2 tamtéz, s. 14.
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kterému je nezbytné pfistupovat odliSnym zpisobem v jeho méfeni. Nehmotnost v
posledni fad¢ zptsobuje, Ze vysledkem sluzby neni pfevod vlastnictvi, coz predstavuje
zasadni rozdil oproti klasickému produktu.

Dalsi specifikum sluzby, kterou je neoddélitelnost neni soucasti veskerych
sluzeb, plati pouze pro ty typy, kde je nezbytnd piitomnost spotiebitele sluzby.
Neodd¢litelnost tedy znamenda, ze je nezbytné setkdni poskytovatele sluzby se

spotfebitelem ve stejném Case a misté pro naplnéni sluzby.

Heterogenita, zpisobuje variabilitu vystuptu procest sluzby a jejiho kone¢ného
efektu, z ¢ehoz vyplyva, Ze heterogenita souvisi se standardy poskytovani sluzeb.
Proménlivost zastava zésadni roli v o€ich zakaznika, protoze lidsky faktor, ktery neni
staly, siln€ ovliviiuje vysledky sluzeb z perspektivy zakaznika. Pro tyto ucely, spolecnosti

poskytujici sluzby disponuji pravidly a normami, dle kterych se ptitomni lidé muse;ji fidit.

Specifikum pomijivosti se ve sluzbach projevuje zpusoby, sluzbu nelze
skladovat, premist'ovat, udrzovat pro dalsi pouziti, nebot sluzba predstavuje déj v ur¢itém
Case a misté a jejim vysledkem neni pievod vlastnictvi. Na tomto zdkladé pomijivost
zpusobuje, Ze pokud sluzba neni vyuzita v totozny moment je zcela zni¢ena. Absence
vlastnictvi je pro sluzby zcela jasna, zakaznik pomoci sluzby nenabude zadného

hmotného vlastnictvi, pouze si zakupuje pravo pro realizaci sluzby.®

3 tamtéz, s. 16-20.
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2.1.2 Hodnotici kritéria sluZeb

Kazdy zakaznik vnima kvalitu sluzeb, na rozdil od klasického produktu, odlisSnym

zpusobem. Vnimani kvality sluzeb lIze vysvétlit pomoci “4N"4.

Pojem ,4N*“ shrnuje tyto vlastnosti: nehmotnost, nestdlost, neodd¢litelnost a

neskladovatelnost. Autor Foret dale dodava, které konkrétni oblasti spotiebitel hodnoti

Vv ramci kvality poskytované sluzby:

10.

“spolehlivost - jako schopnost realizovat a poskytovat sluzby spolehlivé a spravné
vnimavost - schopnost rychle, iniciativné a tvorivé na prani a potieby zakaznika
kompetentnost - uplatnéni pozadovanych schopnosti, znalosti a zrucnosti k
bezchybnému poskytnuti sluzby

zdvorilost - UCtiVost a srdecnost v pristupu k zakaznikiim

ditveryhodnost - loajalita vici zakaznikim

bezpecnost jistota - poskytovani sluzby nesmi predstavovat pro zdkaznika
nebezpeci, pripadné musi byt 0 mozném riziku predem pravdive informovan
pristupnost - snadnd dostupnost na vhodném misté, ve vhodném case s kratkou
cekaci dobou

hmatatelnost - vrovern fyzikdlniho vybaveni

komunikativnost - schopnost presné a srozumitelné popsat sluzbu

pochopeni zdkaznika - poznat zdkaznika a jeho problémy, poskytnout mu

individudlni pozornost ™.

Uvedeny vycet deseti polozek, pfedstavuje kompletni rozsah hodnoticich Kritérii,

které zakaznik pozoruje pfi hodnoceni kvality sluzeb. Pro podnikatelské subjekty ve

sluzbach predstavuje tento vycet soubor aspektil, které je nutno fidit, a to nad rdmec

samotné sluzby. U kvalitnich sluzeb, které vycnivaji v konkurenénim poli, lze

konstatovat, ze vyjmenovana kritéria firmy cilené a efektivné #idi, a proto zakaznici

hodnoti tuto sluzbu jako kvalitni. Vhodnym nastrojem, kterym Ize hodnotit tato kritéria

sluzeb jsou techniky marketingového vyzkumu, resp. prizkumu.

Vzhledem k nehmotnosti sluzeb, jsou také hodnotici kritéria nehmotna a znacné

subjektivni. Pro métfeni kvality sluzeb je nutné nejprve sestavit hodnotici plan, dle kterého

4 FORET, M. Marketing pro zacatecniky. 3.aktualiz. vyd. Brno : Computer Press, 2011. ISBN 978-80-251-
3763-5, s. 152-153.
5 tamtéz, s. 156.
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bude hodnotitel postupovat. Je pfitom klic¢ové vhodné urcit kritéria hodnoceni a pravidla

pro hodnoceni i celkové vyhodnoceni dat.

Vhodnou metodou méteni téchto kritérii je tzv. ratingova metoda. ,, Pouziva se
K vyzkumu jevii, které nelze presné mérit. Jeji podstata spociva v tom, Ze k posuzované
kvalite priradime kvantitativni hodnotu na skale. V zdklade vsech ratingii tedy stoji

posuzovaci stupnice (Skala, rating scale, tzv. technika rozvrstvovani). “®

Numericka stupnice, je béZnym typem Skalovani pro vyhodnocovani
jednotlivych hodnoticich kritérii, tento typ Skaly je zalozen na pfifazeni Cislice ke
kazdému zkoumanému jevu, kazdd Cislice predstavuje urcity stupen, napiiklad
komunikativnost poskytovatele sluzeb v tomto typu skal lze hodnotit v rozsahu 1-5

(nejhorsi — nejlepsi).

Bipolarni numericka stupince, je rozsifenou obdobou numerické stupnice,
nebot’ je zde zkoumana vlastnost hodnocena v rozsahu naptiklad napodoba — originalita,
pricemz obé¢ tyto vlastnosti mohou dosahovat nejvyssiho poc¢tu bodl, obecnou skaly

bipolarni stupnice lze vyjadfit takto ,,ndpodoba 54 3 2 1 0 1 2 3 4 5 originalita®.

Skalovani pomoci Likertovy $kaly, je zalozeno na méfeni postojii a ndzort, v této
skale se tedy vyjadiuje mira souhlasu ¢i nesouhlasu, naptiklad ,,Poskytovatel sluzby mél
pochopeni pro moje ptani a problémy, poskytl mi individualni pozornost®, Likertova

Skala nabizi tento rozsah odpovédi pro dany vyrok:
a) naprosto souhlasim
b) souhlasim
C) ani nesouhlasim, ani souhlasim
d) nesouhlasim

e) plné nesouhlasim’

8 VANOVA, H., SKOPAL, J., Metodologie a logika vyzkumu v hudebni pedagogice. Praha : Karolinum,
2017. ISBN 9788024636214, s. 37.
" tamtéz, s. 38-39.
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2.1.3 Postaveni sluZeb a jejich kategorie

Jiz vyse byla zminka o narastu podilu sluzeb, o tomto faktu nelze pochybovat,
sluzby se stavaji hospodaiskym trendem v celosvétovém méfitku, proto se stavaji velice
aktualnim tématem. Vyjadieni aktualniho postaveni sluzeb uvadi Kottler, Keller® “V
pripadeé ekonomiky Spojenych stati je aktualne podil produkce sluzeb ke zbozi v poméru
70:30.” Autorka Vastikova® tvrzeni dale rozvadi a dodava “Obecné plati, Ze v nejvice
rozvinutych zemich ¢ini podil sluZeb na HDP okolo 70-715 %, zatimco podil
zpracovatelského priamyslu se pohybuje mezi 20-25 % a odvétvi zemédélstvi se na
celkovém HDP podili asi 5 %. Hruby domdci produkt Ceské republiky dosahuje vyse

vyspélych statii svéta.”

Zpusobu, jak kategorizovat a rozliSovat sluzby je mnoho, zakladni rozdéleni je
pomoci odvétvovych tfidéni sluzeb: terciarni, kvarterni a kvintetni. Terciarni sluzby
se vyznacuji poskytovanim sluzeb, které v historii byly vykonavany doma. Sluzby auto
detailingu, které jsou sledovanym tématem prace, jsou tedy jednoznaénou terciarni
sluzbou. Typickymi poskytovateli terciarnich sluzeb jsou, mimo jiné, ¢innosti stravovani,
ubytovani nebo Udrzby a opravy. Zatimco kvarterni sluzby jsou zcela odlisné, nebot’
jejich ukolem je usnadiovani procest, takové sluzby zastupuje doprava, obchod,
komunikac¢ni sluzby a dalsi. Posledni oblast sluzeb kvintetnich, zahrnuje takové sluzby,
které se zabyvaji zdokonalovanim piijemce sluzby, typickym ptedstavitelem je zdravotni

péce nebo vzdélavani.

V bézném zivoté pozorujeme narast vsech druhti sluzeb. Zakaznici se pohybuji v
piesyceném trhu nabidky riznych druhti sluzeb, které se mnohdy p#ili§ nelisi.
Marketingova kratkozrakost nabidky podnikatelskych jednotek se nepfili§ odliSuje od
ostatnich podnikatelti, ¢imz komplikuje orientaci zakaznika v pfesyceném trhu. Mnoho
podniku stale jesté nepovazuji aplikaci modernich marketingovych ¢innosti za dilezitou
soucast fizeni svych firem. V piesycené nabidce je nutné stile vice se zaméfovat na
zvySovani hodnoty pro zakaznika a poskytnout mu tak ptidanou hodnotu. Zptsobem,
kterym lze popsat hodnotu vnimanou zdkaznikem je kombinace této triddy hodnot —

kvalita, sluzby a cena (quality, service, price — ve zkratce QSP).%°

8 KOTLER, P., KELLER, K. Marketing Management. 14.vydani. Praha : Grada, 2013. ISBN 978-80-247-
4150-5, s. 36.

9 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2. aktualiz. a rozs. vyd. Praha : Grada, 2014.
ISBN 978-80-247-5037-8, s. 12.

10 KOTLER, P., KELLER, K. Marketing Management. 14.vydani. Praha : Grada, 2013. ISBN 978-80-247-
4150-5, s. 41.
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Zakladni souvislosti specifik sluzeb a marketingového fizeni jiz byly v kratkosti
zminény, nicméné je dalezité objasnit vztah a vyznam marketingového vyzkumu pro
marketingové rozhodovani. Cilem pro spravné a efektivni marketingové rozhodovani je
vychazet z dat a informaci, které nejsou subjektivniho charakteru a lze je ziskat napiiklad

riznymi technikami marketingového vyzkumu.

Marketingové rozhodovani a marketingovy vyzkum

Ptedchozi kapitola sledovala sluzby, jakou pozici nyni zaujimaji a pro¢ jsou
natolik odli$né od trhu klasickych produkti. Pro Gspéch v piesyceném trhu je nezbytné,
aby se podniky zabyvaly otazkami, jak si své zakazniky ziskat a v kone¢ném duasledku
dlouhodob¢ udrzet. Podniky jsou proto nuceny hledat efektivni feSeni zalozené na
znalosti ndkupniho chovani zakaznikd. DalSim piedpokladem tspésné aplikace
marketingu je profesiondlni pfistup k marketingovym ¢innostem. Zakladni fazi se proto
stdva marketingové pldnovani na riznych stupnich z hlediska ¢asovych horizontt. Prvni
uroven strategického planovani znamena rozhodnuti ohledné marketingové strategie, ty
“se tykaji cilovych trhii a umisténi vyrobkii nebo znacky v povedomi spotrebitelii
(positioning), sortimentu vyrobkit a sluzeb, ceny, marketingové komunikace a umisténi

prodejny. “1

Dalsi trovni marketingového planovani je planovani taktické, a to pomoci
nastroji marketingového mixu. Klasicky marketingovy mix se sklada ze 4P,
Vv marketingu sluZeb je mix s ohledem na jeho vlastnosti rozsifen na 7P. Nejnizsi
uroven marketingového planovani je Uroven operativnich marketingovych plant. Za
procesem planovani nasleduje etapa realizaci a nasledné kontrolni. V kontrolni etapé
najde opét své uplatnéni marketingovy vyzkum, ktery napomtize k zhodnoceni vysledki

a ptipadnému odhaleni diivodil nesouladu pldnovanych a skute¢nych cila.

11 KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. 6.vydani. Praha : Grada, 2004. ISBN 80-247-0513-3, s.
596.
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Marketingovy vyzkum v obchodni praxi

Pozorovani potieb a zvykl zakazniki je nepochybné ¢innosti s dalekou historii,
jiz prvni femeslnici a obchodnici se museli témito otdzkami hloubégji zabyvat.
Marketingovy prizkum, ktery je jednim z nastroju pozorovani ziakazniku jejich
potieb a zvyki je ¢innost, kterou se miiZe zabyvat prakticky kdokoliv, priizkum
predstavuje totiZ pouhou jednorazovou aktivitu v kratkém casovém horizontu a jeji
zkoumany obsah neni podroben hlubokému a detailnimu piedmétu zkoumani.'?
Zatimco marketingovy vyzkum je sofistikovanou technikou zkoumani, dlouhodobého
charakteru. Pojem marketingovy vyzkum se zaméfuje na soubor nékolika jednotek, které
se vyskytuji v marketingovém prostiedi firmy, tim je myslen napi. zékaznik, spotiebitel
a riizné skupiny stakeholderti. Z marketingového vyzkumu ziskdvame mnoho cennych
informaci, které mohou pomoci khledani marketingovych pfilezitosti a hrozeb,
monitorovani ¢innosti firmy a celkovém prohloubeni poznatki o marketingovém procesu,
ale je pro n& zapotiebi reprezentativniho vzorku. Marketingovy prizkum tedy

predstavuje pouhy jeden pilot marketingového vyzkumu.

Cenné informace marketingového vyzkumu jsou ziskavany pomoci mnoha
kombinovanych metod vyzkumu, naroé¢néjSich postupti vyzkumi, statického
zpracovani vysledku a nasledné statické porovnani s vysledky odli$nych zdroja. Od
informaci ziskanych marketingovym vyzkumem je pozadovano, ze budou spliiovat tyto

obecné podminky:
e Relevantnost — informace se piimo vztahuji kK problému

e Validita — informace vyjadiuji a charakterizuji, co vyjadiovat a

charakterizovat maji

¢ Reliabilita— opakovanim stejnych metod se ziskavaji totozné/podobné

vysledky

e Pohotovost — moZnost ziskat informace dostate¢né rychle.

12 KOZEL, R., MYNAROVA, L., SVOBODOVA, H., Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. Praha : Grada, 2011. ISBN 978-80-247-3527-6, s.13.
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e Rentabilita — prijatelna a vyhodna vySe nakladi pro ziskani

potiebnych dat!3

K marketingovému vyzkumu je proto tedy nezbytné piistupovat jako k védecké
metodé, nebot’ védecka metoda si vyzaduje systematického postupu, znamena to tedy, ze
,»Se pouze nedomnivame, Ze nase intuice je spravnd. Naopak vyuzijeme tuto intuici, resp.
jiz znamé informace ke tvorbé hypotéz, které pred konecnym rozhodnutim musime
potvrdit. Védeckd metoda prosazuje systematicky postup vyzkumu.‘** Pticemz
systematicky postup ,,znamena stanoveni, kdy bude vyzkum vyuZit a jaké rozhodnuti ma
ovlivnit, urceni organizacniho zabezpeceni vyzkumu, specifikovani rozsahu pomoci

uréeni typu a metody vyzkumu a navrzeni priblizné ceny celého vyzkumu. “*

Vnimat tedy marketingovy vyzkum lze jako ,,cilevédomy proces, ktery sméiuje
k ziskdni uréitych konkrétnich informaci, které nelze opatiit jinak.“® Jinymi slovy
marketingovy vyzkum piedstavuje objektivni sbér a analyzu informaci, ktery identifikuje
pole problém, proto je charakteristicky svoji jedinecnosti, nebot’ vlastni cenna data
pouze zadavatel vyzkumu. DalSimi vlastnostmi, kterymi disponuje je vysoka vypovidajici
schopnost a aktualnost ziskanych dat.'” Smyslem kazdého marketingového vyzkumu je
shromazdit cilena data s praktickym zavérem. Pomoci jej 1ze naptiklad zjistit vysi potieby
daného produktu nebo sluzby, Gspésné vypustit na trh novy produkt, podpofit stavajici
produkt nebo naleznout smér, kterym se firma strategicky pohne kuptedu, a to naptiklad

formou obsazovanim novych oblasti trhu.®

PonévadZ marketingovy vyzkum je védeckou €innosti, pro praktickou ¢ast této
prace je zvolen pouhy jeden pilot marketingového vyzkumu, tedy marketingovy

prizkum, ktery je pouhou jednorazovou aktivitu s nizkym poétem sledovanych vzorki.

13 HALEK, V., Management a marketing. Hradec Kralové : Vitézslav Halek, 2017. ISBN 978-80-270-
2439-1, s.178.

14 KOZEL, R., MYNAROVA, L., SVOBODOVA, H., Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. Praha : Grada, 2011. ISBN 978-80-247-3527-6, 5.13.

15 tamtéz s. 14.

16 tamtéz s. 13.

7 tamtéz s. 13.

18 HALEK, V., Management a marketing. Hradec Kralové : Vitézslav Halek, 2017. ISBN 978-80-270-
2439-1, s.179.
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2.3.1 Definice marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum souvisi s fadou védnich obort, své zastoupeni zde ma
bezesporu psychologie, sociologie, statistika a také ekonomie. Jak definovat pojem
marketingového vyzkumu neni jednoduché z davodu existence fady vymezeni. Naptiklad
Kozel, Mynérova a Svobodova definuji ,,marketingovy vyzkum jako systematické a
objektivni hleddani a analyzu informaci, relevantnich k identifikaci a ieSeni jakéhokoliv
problému na poli marketingu.“*® Autor Halek popisuje definici marketingového
vyzkumu takto: ,,Marketingovy vyzkum poskytuje podstatné a objektivni informace o
situaci na trhu, o chovani zdakaznikit a 0 moZném podnikatelském riziku. Opatieni,
ktera byvaji na zakladé vysledkit marketingového vyzkumu piijata, by méla umoznit
dosaZeni vytcenych podnikatelskych cilit a méla by odpovidat potiebdam marketingové

strategie firmy. «0

Vysledky marketingového vyzkumu poskytuji empirické informace o soucasné
situaci na trhu, a to zejména o zakaznicich a konkuren¢nim prostiedi. “Tyto informace,
Jjsou ziskany na zdakladé objektizovanych a systematickych metodologickych postupii,
které respektuji specifika slozité socialné-ekonomické reality. Metodologicka objektivita
a systematicnost marketingového vyzkumu se napriklad promitda do jeho chapani jako
procesu, do zpiusobii zjistovani (méreni) socCidlné-ekonomickych jevii, odlisSnych od jevii

prirodnich technickych atd. *%*

Data vyuzivana v marketingovém vyzkumu jsou dvou typi, primarni data a data
sekundarni. Nicméné pro svou zasadni odliSnost je pro n¢ podstata kvality sluzeb
totozna. Autor Halek dodava ,, Kvalita analyzovanych dat pak spoluurcuje kvalitu vystupu
marketingovych Setreni. Aby byla firma dale se zdvery takovychto priizkumit schopna

pracovat, musi se snazit o dobie provadénou segmentaci a pokryti. “??

Primarni data jsou typicka pro svoji aktualnost a relevantnost, ale za doprovodu
vysokych nékladi. Zatimco sekundarni data jsou dostupna, nebot’ piedstavuji typ dat,

ktery byl ziskan v minulosti a nasledné ulozen. Nicméné jejich uroven relevantnosti a

¥ KOZEL, R,, MYNAROVA, L., SVOBODOVA, H., Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. Praha : Grada, 2011. ISBN 978-80-247-3527-6, 5.13

2 HALEK, V., Management a marketing. Hradec Kralové : Vitézslav Halek, 2017. ISBN 978-80-270-
2439-1, s.175.

2L FORET, M., Marketingovy priizkum: pozndvame Marketingovy svoje zdkazniky. 2.aktualiz. vyd. Brno :
BizBooks, 2012. ISBN 978-80-265-0038-4., s. 7.

2 HALEK, V., Management a marketing. Hradec Kralové : Vitézslav Halek, 2017. ISBN 978-80-270-
2439-1, 5.174.
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aktualnosti nedosahuje urovné dat primarnich.? Druhy marketingovych vyzkumi,

kterym cilena data jsou ziskdvana, se d€li na tzv. ,,vyzkum v terénu* a ,,vyzkum od stolu®.

1. “primdrni marketingovy vyzkum (anglicky velmi vhodné oznacovany jako ,, field
research”, coz bychom cesky chdpali jako ,,vyzkum v terénu®), kdy se poZadované
informace opravdu musi nejprve zjistit primo V terénu, tzn. u samotnych sledovanych
Jednotek, zpravidla respondentii zkoumaného souboru (objektu), nékterou z technik
marketingového vyzkumu (dotazovani, pozorovani, experiment), pripadné jejich

kombinovanim,

2. sekunddrni marketingovy vyzkum (anglicky ,,desk research®, tedy jako ,,vyzkum od
stolu®), ktery naopak spociva v podstatné ve vyuziti vysledkii jiz zpracovanych a
dostupnych informaci (nejcastéji v publikovanych materidlech) z primarnich vyzkumai,

nebo v podobé oficidlnich statistickych udajii. "**

2.3.2 Proces marketingového vyzkumu
Zasadni otazku, kterou je tfeba si polozit pfi pripravé marketingového vyzkumu,

je jaky typ vyzkumu bude provadén, zda sleduje kvantitativni ¢i kvalitativni jevy.

Ptiprava marketingového vyzkumu se obecné sklada ze dvou etap, kterymi je
piipravna faze a poté realizaéni faze, kroky, které zahrnuji ob¢é etapy, na sebe postupné
navazuji a vzdjemn¢ se podminuji. Jednotlivé kroky procesu marketingového vyzkumu

jsou tyto?® 26:
Pripravna faze
1. Stanoveni problémii, cili a hypotéz vyzkumu
2. Orienta¢ni analyza situace a pilotaz
3. Vypracovani projektu vyzkumu

4. Predvyzkum

23 tamtéz, s. 176.

24 Marketingovy vyzkum na zahrani¢nich trzich [online]. IIMCE, 2017 [cit. 2019-01-28]. Dostupné z
WWW: <https://iimce.cz/marketingovy-vyzkum-na-zahranicnich-trzich/>.

SKARLICEK, M. a kol., Ziklady marketingu, Praha : Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4208-3, s. 71.
BKOZEL, R., MYNAROVA, L., SVOBODOVA, H., Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. Praha : Grada, 2011. ISBN 978-80-247-3527-6, s.13.
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Realizaéni faze

5. Sbér dat

6. Zpracovani a analyza dat

7. Vizualizace vystupu a jejich interpretace
8. Prezentace a doporuceni

Zasadnim bodem celého marketingového vyzkumu je 1. krok, ktery se zabyva
tématem, pro¢ se marketingovy vyzkum realizuje, jaké cile jsou vytyCené a které
problémy marketingovy vyzkum odstrani. V ptipad¢ neznalosti problematiky zadavatele,
ktery si zfetelné nestanovi problémy a cile vyzkumu, zpasobi si finan¢ni a ¢asové ztraty
a Vv kone¢ném duisledku vyzkum poskytne pouze data, které neni schopen zadavatel fadné
vyuzit. Pro uzitec¢nost marketingového vyzkumu musi zadavatel byt schopen sdélit, ktery
je jeho zéasadni problém (byt ujistén, Ze se nejedna pouze o symptomy problému, ale o
realny problém), co je ucelem marketingového vyzkumu, jaké jsou jeho cile, a to
v konkrétni podobé. Cile marketingového vyzkumu je tieba definovat v dostate¢né mife,
ale zaroven stfizlivym pohledem realistické dosaZitelnosti, proto je vhodné drzet se této
zasady ,,pFi definovdni problému se snaZime identifikovat maximum faktori, které maji
na reseny problém vliv, stanovenim ucelu jejich pocet omezime a definovanim cile se

snazime nalézt hlavni faktor & faktory, ktery uréi smér nasi prace. “*’

Dilezity faktor v ptipravné fazi zastava projekt marketingového vyzkumu,
vypracovani projektu vyzkumu se rozumi fadna strukturace vyzkumného zaméru a vSech
cili. Plan proptjcuje vyzkumu systemati¢nost a sofistikovanost, informace obsazené
V planu piesné stanovuji, jaké budou nasledujici kroky a jakym zpisobem bude probihat
Setfeni. Zaroven sofistikovany plan vyzkumu zvySuje konecnou platnost vysledkl
vyzkumu a zjisténi.?

2.3.3 Techniky marketingového vyzkumu
Pomoci technik empirického vyzkumu je zajisténa objektivita a systemati¢nost

vyzkumu. Techniky jsou koncipované pro urcité konkrétni zpisoby “sbéru primarnich

2IKOZEL, R., MYNAROVA, L., SVOBODOVA, H., Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. Praha : Grada, 2011. ISBN 978-80-247-3527-6, 5.75.

2 WIID, J., DIGGINES C., Marketing research. South Africa : Print Communications, 2009. ISBN 978-
0-70217-744-6, s.33.
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dat, umoznujici popsat vyskyt jevii i chovani lidi, ale také zjistit jejich nazory, postoje a
motivy. Zadkladnimi technikami marketingového vyzkumu je dotazovani, pozorovini a

experiment, 7?°

Autor Halek popisuje, na jakych aspektech =zalezi pii vybéru technik
marketingového vyzkumu. ,, Vybér vhodné techniky Setieni zavisi piedevsim na 1)
zkoumané problematice, 2) povaze zZjist'ovanych informaci, 3) jejich poZadovaném

rozsahu. 4) charakteru respondentii, 5) asovych a finanénich moznostech tazateli. “°

Pro marketingovy prizkum Vv praktické Casti této prace bude zvolena technika
pozorovani, konkrétné technika mystery shoppingu, a to z n¢kolika divodd. Sledovana
oblast jsou podnikatelské subjekty podnikajici vauto detailingovém pramyslu.
Dotazovani, formou pisemnou ¢i osobni, které se zakladaji na systematickém kladeni
otazek zakazniklim, bylo vylouceno z technik, nebot’ se jednd o sluzby provadéné
Vv individualnim c¢ase a misté. Metoda experimentu byla zamitnuta pro vysokou

ekonomickou naro¢nost ziskani relevantnich a ucelenych dat vyzkumu.

Mystery Shopping

Posledni kapitola sleduje téma mystery shoppingu (dale jen MS), které je
stézejnim tématem bakalatské prace. MS do ceského jazyka lze prelozit jako utajeny
nakup nebo také fiktivni nakup, ktery ma za cil analyzu mnoha oblasti, kterymi mize
byt samotny personal, jeho informovanost, poskytovana kvalita sluzeb a zbozi, Groven
provozoven, kde je ¢innost vykonédvana a v posledni fadé také dodrzovani standarda a

predpisi.

Cilem vyzkumu je napriklad kontrola prace personalu (vzhled, chovani, postoje k
zékaznikum), kvalita zbozi, Cistota provozoven, informovanost a v neposledni radé

dodrzovani standardu a predpisu.

Dalsi znamé mezinarodné uzivané varianty MS jsou naptiklad “Secret Shopping,
Mystery Evaluation, Undercover Shopping, Shadow Shopping, Saurabh Bhatia nebo

Phantom Shopping.“*t “Mystery Shopping slou#i obchodnikiim a organizacim

2 FORET, M., Marketingovy prizkum: pozndvame svoje zakazniky. 2. aktualiz. vyd. Brno : BizBooks,

2012. ISBN 978-80-265-0038-4, s. 39-61.

% HALEK, V., Management a marketing. Hradec Kralové : Vitézslav Halek, 2017. ISBN 978-80-270-

2439-1, 5.179.

31 SAURABH, B., Mystery Shopping, Delhi : BecomeShakepeare.com, 2013. ISBN 9788192816630, s. 9.
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identifikovat oblasti, kde je zapotiebi zlepSeni. Jedna se o velice dileZity ndstroj v

arzendlu spravného obchodnika.”*

Definovat MS lze také jako “ndstroj uzivany spolecnostmi pro méreni kvality
sluzeb, jidla a viechny dalsi kazdodenni zkusenosti a zazitky zdkaznika.“® Lidé, kteii
fyzicky provadeji MS, se nazyvaji “Mystery Shoppers nebo Mystery Evaluators, tito
pracovnici jsou zaplaceni za kazdy obchod po uspésném podani jejich zprav spolu s

pozadovanymi ditkazy. «3*

Mystery Shoppers (dale jen MSH) jsou osoby, které jsou specialné vySkoleny
pro tuto ¢innost, protoze cely proces neni zalozen pouze na fiktivnim utajeném nakupu,
ale proces je zcela tizen, drzi se pevné daného planu, ktery urcuje prub&h procesu a jeho

kvalitu.

Historie MS ve form¢ v jaké ho zndme dnes, saha az do 40. let minulého stoleti,
v téchto letech byl MS vyuzivan pouze jako méfici nastroj pro integritu zamestnanct -
uplatky, lenost a neochotu, tato metoda byla Casto aplikovana v bankach a retailovych
jednotkach, MSH v minulosti pfedstavovali pfedevsim detektivové, kteti byli soukrome

najati.

2.4.1 Mystery Shoppers

Pozice MSH vykonavaji lidé, ktefi jsou vzdélani v tomto oboru nebo nalezité
dlouhodobé¢ proskoleni, protoze je tfeba ptihlizet k faktoru objektivity, ktera je pro
vysledky MS zcela stéZejni. Proskoleni je prvofadné a soucasné s tim tvoii nejvétsi podil
na nakladech, poté je ¢innost MSH zcela samostatna. Pokud svoji ¢innost bude vykonavat
dle pravidel, které jsou stanoveny pro efektivni marketingovy vyzkum pomoci techniky

MS je vysoka pravdépodobnost relevantnich vysledk.

Neopominutelnou vlastnosti MSH je herecké nadani - sekundarni identita a
organizovanost, pomoci jich MSH vyvolavad dany scénai d&je béhem procesu a tak
nalezne odpovédi pro sledovana témata. Scénaf, ktery MSH v praxi bézné pouzivaji, jsou
klasického charakteru - nakup, nebo muze vyvolavat krizovou situaci napiiklad v podobé

konfliktu, reklamace. Organizovanost zajisti postupné kladeni pfedem stanovenych

32 tamtéz, s. 10.

33 PAMINCA, The essential guide to mystery shopping., CA : Happy About, 2009. ISBN 9781600051302,
s. 5.

34 tamtéz, s. 5.

22



otazek, hleddni odpovédi a jejich pravdivé zaznamendni, pomucky, které MSH pro
pravdivé zaznamendvani vyuzivaji, jsou hlasové do zdznamovych archi, ptipadné jsou
pofizeny nahravky nebo videozaznamy (v takovych pfipadech je nutné v pracovni
smlouvé zaméstnance seznamit, ze budou v pribéhu vykonavani pracovni aktivity

sledovani technikou MS.

Etika marketingového vyzkumu technikou MS je zpracovéana spolecnosti
SIMAR, ktera pifedstavuje 10 zakladnich pravidel, na které je nutné brat zietel pti
marketingovém vyzkumu. “Pravidla pro mystery shopping, respektuje zakladni
mezindrodné platné kodexy a pravidla vyzkumu trhu a verejného mineni... Dale vychazi z
ustanoveni narodni legislativy, zejména zdk. ¢. 101/2000 Sb., o ochranné osobnich
tdajii.”® Kompletni soubor etickych zasad zpracovanych SIMAREM je uvedena

v priloze I. této prace.

2.4.2 Techniky mystery aktivit

SIMAREM piedstavené zasady etického jednani plati pro v§echny druhy mystery
aktivit, které lze v praxi pro marketingovy vyzkum pouzit. Kategorie mystery aktivit dle
SIMAR tvofi:

. »Mystery navstévy = mystery shopping
. mystery calling

. mystery maily ¢i faxy

. mystery navstevy webovych stranek

. mystery delivery

. mystery shopping s redlnymi zakazniky

. B2B mystery shopping

. mystery audit >

Mystery navstévy piedstavuji veSkery soubor cCinnosti, kdy MSH hodnoti
provozovny, jeji samotny vzhled, vzhled obsluhujiciho personéalu, kompletni vystupovani

a jednani vSech obsluhujicich pracovniki. Mystery calling, e-maily a faxy sleduje cas,

®Mystery  Shopping  [online].  SIMAR, 2013  [cit. = 2019-01-21].  Dostupné z
WWW:<http://www.simar.cz/standardy/kvalitativni-standardy/mystery-shopping.html>.
36 tamtéz.
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ktery souvisi se zpétnou vazbou prostiednictvim elektronickych zatizeni, uroven
komunikace, poradenstvi sledované jednotky a dodrzovani piedpisi a standardd.
Mystery navstévy webovych stranek, sleduji zpracovani webovych stranek, uroven
prezentace a zda jsou pfitomné veskeré nezbytné informace. Mystery delivery hodnoti
kompletni proces objedndvek, a to z hlediska casového useku dodani objednévky,
komunikaci poskytovatele prepravnich sluzeb a vystupovani postovniho kuryra. MS s
realnymi zakazniky predstavuje bézny nakup, ktery je uskutecnén MSH v dané jednotce,
v této situaci MSH postupuje presn¢ podle daného scénare a klade ptesné pozadavky po
prodejci. B2B MS je MS, ktery sleduje komplexni kvalitu v business-to-business
prostiedi, zde MS slouzi jako ideédlni néstroj pro zjisténi informaci o daném trhu. Mystery
audit je specificky MS, ktery fyzicky sleduje u dané jednotky reklamni ptedméty, zda
ma jednotka vhodné nastaveny interni marketing. V praxi mystery audit sleduje Groven
designového zpracovani provozovny v souladu s firemnim designem, vyskyt firemniho

loga, informac¢nich predméth - kataloga, letakti a propagacnich predméti.

Technikou mystery shoppingu budou v bakalaiské praci aplikovany metody
mystery aktivit, konkrétné¢ mystery calling a mystery navstévy webovych stranek a
socialnich siti. Vybrané techniky umozni shromazdit uzitecna data pro marketingové

fizeni a fizeni lidskych zdrojii vybrané spolecnosti.

Techniky mystery aktivit nalézaji své vyuziti témét v jakémkoliv oboru, kde 1ze
kontrolovat, m&fit uroven procesi, rozsah moznosti, dorucovaci lhiity nebo dalsi rizné
cile. Odbornik Saurabh piedstavuje seznam obort, kde technika MS naléza své vyuZiti:
“Obleceni, automobilovy priumysl, bankovnictvi, knihkupectvi, prodejny s
elektronickym zboZim, vidélavaci centra, zabavni prumysl (kina, zdbavni parky),
benzinové stanice, zelenindrstvi, fit centra a spa centra, zdravotni péce a beauty kliniky,
pojistovnictvi, klenotnictvi, ubytovaci zaiizeni, luxusni segment (obleceni, hodinky,...),
nemovitosti, stravovaci zafizeni, retail, software, prepravni sluiby, telekomunikace,

cestovani a doprava, asistencni centra.”’

37 SAURABH, B., Mystery Shopping, Delhi : BecomeShakepeare.com, 2013. ISBN 9788192816630, s.
13.
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2.5 Cile MS pro marketingové rozhodovani a rizeni lidskych
zdroji (RLZ)

MYV v oboru auto detailingovém bude v ¢asti praktické bakalaiské prace sledovat
subjekty pomoci techniky MS, prizkum bude cilen na méfeni komplexni komunikaéni
urovné poskytovatelti sluzeb auto detailingu, které podnikatelské jednotky nabizeji svym
zakaznikiim. Vyuzité techniky pro tuto praci budou mystery calling a mystery navstévy
webovych stranek a socialnich siti, cilem téchto technik bude v prvni fadé analyzovat a
hodnotit troven poskytovanych sluzeb, ptedev§im z pohledu komunika¢niho a ziskat
konkrétni informace tykajici se odbornych otazek. Sekundarnim cilem bude vyuziti
poznatkil pro marketingové rozhodovani a fizeni lidskych zdrojii ve spole¢nosti Dvotka’s

Auto Detailing Garage (dale jen DADG) podnikajici v témze oboru.
Cilené oblasti MS:

1. cil = sledovat profesionalitu, komunikaci a jednani obsluhujiciho personalu
béhem telefonického rozhovoru, pomoci ziskanych informaci, které budou hodnoceny
nejlepsim vysledkem, spole¢nost DADG aplikuje do vlastni praxe v telekomunikaci se
zakazniky. Sledovanim detailnich bodt tohoto komunikaéniho sektoru, vyzkum poskytne
data, ktera budou vypovidajici o komunika¢ni urovni vyznamnych poskytovateli auto

detailingovych sluzeb v CR.

2. cil = zkoumat odborné znalosti obsluhujiciho personalu, nejenom v oblasti
soucasného déni v primyslu auto detailingu, aktualnich trendq, ale také pokladat odborné
otazky. Vysledky vyzkumu ptedvedou odbornou uroven sledovanych poskytovatelti

sluzeb.

3. cil = sledovat vzhled a prezentaci podnikatelskych jednotek skrze webové
stranka a socialni sit¢, konkrétni rozsah 3. cile se pro svoji velikost nachazi v odstavci

nize.

4. cil = analyzovat rozsah dostupnych informaci, které dané jednotky poskytuji
svym zdkaznikim - cenové hladiny, objednavaci lhity, pfehlednost informaci o
procedurach a dalsi, a to pomoci telefonického rozhovoru s poskytovateli sluzeb a

pozorovanim aktivit na webovych strankach a sociélnich sitich.

5. cil = mira kooperace s fyzickymi osobami a pravnickymi osobami, rozsah

spolupréce tohoto typu v oboru auto detailingu
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Pomoci ziskanych informaci z marketingového prizkumu budou feSeny oblasti,
ve kterych spolecnost DADG fesi nedostatky a problémy. Hlavnim cilem bude na zéklad¢
novych informaci od silnych podnikatelskych jednotek na trhu, realizovat zmény v fizeni
lidskych zdroju (oblast komunikace), a to piedevsim u pracovnikl, ktefi piimo
komunikuji se zédkazniky, ziskana data z vyzkumu napomuizou k proaktivnim zménam v

marketingovém nastaveni spole¢nosti DADG.

Ponévadz 3. cilem je sledovani vzhledu podnikatelské jednotky a prezentace skrze
webové stranky a socialni sité¢, budou doporuc¢eny oblasti k zamySleni pro spole¢nost
DADG. Pomoci vysledkti marketingového prizkumu bude mozné vyhodnotit stéZejni
faktory uspéchu v téchto oblastech. Pozitivni data ziskana od Gspé$nych podnikatelskych
jednotek bude mozné aplikovat do praxe spole¢nosti DADG, na zaklad¢ téchto podkladu
bude predevsim feSen zpusob komunikace spole¢nosti DADG se zakazniky - skrze
webové stranky a socialni sité, placené reklamy a formy propagace. Na zéklad¢ prizkumu
cenovych hladin budou piedlozeny navrhy pro zmény v cenotvorbé spolec¢nosti DADG,
pokud zde kompletni marketingovy prizkum nalezne relevantni data, v jaké cenové
hladiné je zapotiebi se pohybovat pro stabilni dlouhodobou vytiZzenost podnikatelské
DADG, jsou informace o svych konkurentech a jejich kooperacich s jinymi
podnikatelskymi jednotkami, pomoci téchto poznatkli bude ptedlozena uvaha o zméné
segmentace a targetingu, nebot’ doposud spolecnost DADG primarné cili na bézné
spotiebitele a jejich soukroma vozidla. Na zéklad¢ informaci bude zvazena varianta

projektu, ktery by byl zacilen primarné na B2B zdkazniky.

Prvni sekce marketingového pruzkumu bude analyzovat zvolené jednotky, celkem
bude zkoumano 6 podnikatelskych jednotek ptisobici v riiznych krajich Ceské republiky.
Veskeré podnikatelské jednotky jsou si podobné, a to v pomérech druht ¢innosti, nejedna
se o typické ru¢ni automycky, ale o auto detailingova studia, které nabizeji luxusni sluzby
ve vysokych cenovych relacich (2.500,- - 100.000,-). Prvnim krokem pied zahajenim
marketingového prizkumu tedy bude analyza zkoumanych vzorkti marketingového
pruzkumu, vybér a Skoleni obou MS pro techniku mystery calling a stanoveni jejich
scénaft. DalSim krokem bude vyroba adekvatnich zaznamovych archi, které budou

kompatibilni ke scénatfiim a ptinosné pro sledované oblasti.

Realizace marketingového prizkumu bude zahajena mystery navstévami

webovych stranek a socialnich siti, kde bude MSH sama autorka této prace. Zde budou
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hodnoceny mnohé oblasti, jimiz je grafika, zakladni informace, programovani, informace
o sluzbach, poskytnuti pomoci, navodu zékaznikovi “jak to u nas chodi”, ptehlednost,
fotografie sluzeb, pfitomnost ceniku, frekvence ¢innosti podnikatelské jednotky pro
prezentaci a vyskyt firemniho loga. Tyto oblasti budou sledovany a hodnoceny ve tiech
Castech: webové stranky, Facebook a Instagram. Vysledky budou pomoci grafického
vyjadieni zpracovany pro jednotlivé subjekty a nasledné porovnavany mezi sebou. Z
téchto udaji bude dale mozné identifikovat silné a slabé stranky v internetovych
¢innostech, zamérem bude aplikace pozitivnich i negativnich poznatki do
marketingovych rozhodnuti na poli elektronické komunikace s vefejnosti spole¢nosti
DADG.

Druha cast realizace marketingového prizkumu bude pifedstavovat technika
mystery calling, pro které jsou pfipraveni dva MSH, ktefi jsou fadné proskoleni a zaroven
se vyznacuji odlisnymi osobnimi profily. Pro kazdého MSH je pfipraven jednotny
sofistikovany scénaf, ktery bude vyuzit pii telefonnim rozhovoru s kazdou
podnikatelskou jednotkou. Mystery calling bude proveden v pfitomnosti autorky této
prace, ziskané informace budou ihned zaznamenavany do pfipravenych zdznamovych
archtl, pro eliminaci chyb a subjektivity budou veskeré rozhovory hlasové nahravany, dle
nich bude zaznamovych arch doplnén o chybéjici informace okamzit¢ po ukonceni

telefonatu.

Zptsobem, kterym budou zaznamenany data pii mystery navstévach webovych
stranek, socialnich siti a mystery callingu bude Skalovani. Konkrétné budou otazky
hodnoceny pomoci numerické stupnice a bipolarni numerické stupnice. Cast otdzek v

zdznamovém archu bude mit charakter otevienych odpovédi.

Technika mystery callingu bude realizovana postupné v rozsahu 2 hodin, v
odpolednich hodinach, v pracovni dny, v terminu 25. 2 - 1. 3. 2019. Sté€Zejni pro mystery
calling je zaméfeni na turoven a zpusob komunikace jednotek s potencionalnim
zakaznikem, které lze vyuzit pro zkvalitnéni komunikace ve spole¢nosti DADG, tyto
oblasti predstavuji piedevs§im ton hlasu, vhodné fraze, technika prodeje produktii a sluzeb,
technika popisu pouzivanych produkti v podnikatelské jednotce, co plisobi na MSH
dobrym / Spatnym dojmem. Sektor zkoumani odbornych znalosti bude testovan na
zakladé¢ dotazi, které ptipravil profesiondl plsobici v totoZzném odvétvi, a dale bude tato
sekce doplnéna o otazky, které budou slouZzit pro obohaceni spole¢nosti DADG, a na
zakladé obdrzenych informaci tyto prosttedky vyuzije pro odborny rozvoj lidskych
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zdroji. Oblast tykajici se cenovych rozsahti v auto detailingovém primyslu jsou zasadni
pro vysledky marketingového prizkumu, nebot lze shledat zasadni informacni
nedostatek o cenach u mnoha firem, cilem tedy bude zjistit cenova rozmezi konkrétnich
procedur. Nemén¢ dulezitou oblasti jsou objednavaci lhity téchto luxusnich sluzeb, které
jsou pro vysledky podstatnym ukazatelem, tento faktor silné pfisp€je do obsahu redlnych
statistik, jakého vytizeni auto detailingové sluzby dosahuji na tizemi CR. Poslednim
zasadnim faktorem je mira kooperace auto detailingovych jednotek s FO a PO na uzemi
CR, tyto data rozsifi piehled o pisobnosti téchto jednotek na trhu. Ostatni slozky

zkoumané v procesu aplikace mystery calling budou uvedeny v praktické ¢asti této prace

Ziskana zpracovand data budou fadné zpracovana, analyzovéna a vzijemné
porovnana, pro piehled poslouzi pfilozené grafické vyjadieni jednotlivych sektorti
marketingového pruzkumu. Poté interpretovand zpracovand data poslouZi jako objektivni
platforma pro budouci rozhodovani v oblastech marketingu a fizeni lidskych zdrojd,
konkrétn¢ organizaci vzdélavani pracovniki ve spole¢nosti DADG, nebot’ struktura
prizkumu byla uzplsobena primarné pro potieby této spolecnosti, aby ziskana data
ptispéla pro kladny budouci vyvoj podnikéni, a to pomoci objektivnich marketingovych

rozhodnuti.

3 Trh auto detailingu

Ryzi auto detailing je zcela novou sluzbou na tizemi CR, prvni auto detailingové
gardze specializované pouze na skutecnou ¢innost tohoto oboru se datuji az k roku 2006.
Dftive nabizené pouhé zéklady auto detailingu nabizely naptiklad lakovny ¢i klasické
automycky, které jsou pro kazdého dobfe znamé. Obor auto detailingu, ale predstavuje
Sirokou Skalu luxusnich sluzeb na bazi modernich technologii, stru¢né fec¢eno, se jednd o
péci interiér a exteriér vozu. Raketovy technologicky rozmach autokosmetiky v
poslednich letech pfinesl na trh nanotechnologie, 0z6n, suchou paru a mnoho dalSiho. Pro

soucasna moderni auto detailingova stfediska jsou typické tyto sluzby:
e nanotechnologické detailingové myti exteriéru, dekontaminace laku

e CiSténi interiéri pomoci modernich metod - 0zénem, suchou péarou
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e strojni renovace laku

e renovace svétlometil a oken

e instalace autopolept

e aplikace ochrannych folii pro interiér a exteriér
e tonovani oken

e aplikace glazur, sealantt a voski

e aplikace syntetickych ochrannych nanopolitur, tzv. keramické povlaky

3.1 Historie auto detailingu

Pocatky auto detailingu se datuji okolo roku 1800, je zvlastnosti, ze tedy tento
obor je star$i nez samotny automobil souc¢asné koncepce. Po¢atky zasadniho historického
vyvoje parnich automobili se datuje ke konci 18. stoleti, poté prichazi nova éra
spalovacich motorii a roku 1885 Karl Benz, ptedstavuje svétu svijj tiikolkovy automobil,

ktery je povazovan za prvni automobil pohdnény spalovacim motorem na svéte.

Zrod auto detailingu se datuje k roku 1800, a to protoze v Némecku byl vyvinut
prvni ochranny vosk vyrobeny ze smési zvifecich tuk pro ochranu laku tehdejsich

konskych povozi.

ZaloZenim nejstars$i automobilky na svété, kterou je nyni spole¢nost Mercedes -
Benz, se tento obor zacal dramaticky vyvijet, tedy téméf po sto letech od uvedeni na trh
prvniho auto detailingového produktu - ochranného vosku. Pouhé tfi roky od predstaveni
Benzovy ttikolky, roku 1888 byla zalozena spole¢nost Menzerna specializujici se na
vyvoj lesticich produktd, ktera v souc¢asné dobé dosahuje nejvyssich prodeji. Roku 1901
Frankem Meguiarem, Jr. byla zaloZena firma Meguiar’s, zacinajici plivodné lesténim

nabytku, v soucasnosti je Meguiar’s gigantem auto detailingového primyslu.
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Rok 1910 byl zasadnim milnikem vyvoje auto detailingu, nebot’ byl vyroben prvni
tuhy vosk s pfidavkem karnauby, tzv. Simons paste wax. Dalsi zdsadni milnik pfinesl az
rok 1944 v podob¢ prvniho tekutého vosku, ktery byl vyjime¢ny pro snadnou aplikaci
oproti tuhému vosku, jednalo se o vosk Platone™, dodnes se prodava pod zndmym

nazvem Turtle Wax ®.

Koncem 60. let se zacal rysovat auto detailing ve formée, ve které je znamy dnes,
auto detailing byl postupné obohacovan o polymerovy sealant, orbitalni lesticky,
syntetické povlaky s trvanlivosti az 3 roky, clay-bar ur¢eny pro dekontaminaci laku,
mikrovlaknové utérky a mnoho dalSiho. Auto detailing s ndstupem nového milénia
znatelné¢ zménil podobu pomoci nanotechnologii, které jsou zasadni platformou

sou¢asného moderniho auto detailingu.®

3.2 Auto detailing v CR

Internetovym priizkumem pomoci Google Maps a socialnich siti v CR v
soucasnosti piisobi minimaln¢ 104 podnikatelskych subjektti zabyvajici se ¢innostmi auto
detailingu, nicméné lze predpokladat, ze skutecny pocet subjektti je vyssi. Pro uvedeni
prumérnych cenovych hladin vyjmenovany procedur, bylo podrobeno prizkumu celkem
23 nahodnych podnikatelskych subjektil v CR, které poskytuji zakladni sluzby. Ceny jsou
ziskané pomoci vefejnych cenikii na webovych strankdch zvolenych firem a ¢astecné
pomoci mystery calling, které je hlavni ¢asti marketingového prizkumu. Primérné ceny

procedur na standardnich vozidlech jsou:
e Nanotechnologické myti exteriéru - 900,-
e Voskovani — 1800,-
e Cisténi interiérti - 2.500,-
e Strojni renovace laku - 14.000,-
e Renovace svétlomett - 800,-

e Instalace celopolept vozidel - 30.000,-

38 DETAILXPERTS. Auto Detailing: a brief history [online]. 17.9.2015, [cit. 2019-04-01]. Dostupné
z WWW: <https://www.detailxperts.net/blog/2015/09/17/auto-detailing-a-brief-history/>.
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e Aplikace ochrannych folii exteriéru (zakladni) - 18.000,-
e Toénovani oken - 3.500,-

e Aplikace syntetickych ochrannych nanopolitur (lak) - 12.000,-

Ceska scéna auto detailingu v poslednich letech zaZivé absolutni boom, a to jak v
sektoru prodeje auto detailingovych produktu, tak v poskytovani samotnych sluzeb. Na
zéklad¢ kratké historie auto detailingu u nas doposud nebyly nikym zpracovany zadné
zebticky a prehledy plsobicich subjektii. Jedinym zplsobem, kterym lze tedy vyhledat
pocet pusobicich subjekt a jejich uroven lze skrze socidlni sité. Vybér zkoumanych
subjekt pro marketingovy vyzkum bylo dle nejvyssi sledovanosti na socialnich sitich,
pomoci tohoto vybéru bylo vybrano celkem 6 firem, které jsou sledovany primérné 2
tisici lidmi, dtikazem raketového nartstu v Ceské republice jsou roky zaloZeni vybranych

uspésnych firem pro marketingovy prizkum.

3.2.1 Vybrané subjekty pro marketingovy prizkum

Crystal Cruisers, je komorni auto detailingové studio sidlici v Milovicich u
Prahy, bylo zalozeno roku 2014. Crystal Cruisers je oficialnim zastoupenim mnoha
autokosmetickych znadek pro Ceskou republiku, zabyva se jejim prodejem a
poskytovanim auto detailingovych sluZeb nejvyssi kvality, primarné cilené na exteriérové
procedury. Spolupracuje s profesionaly zaméfujicimi se na polepy vozidel a renovace
kaze, na zakladé téchto kooperaci zakaznikovi poskytuje komplexni sluzbu luxusniho

charakteru.

Police Detailing, je komorni studio sidlici v Praze s kratkou historii, které bylo
otevieno v roce 2016. Police Detailing je rozsifeni podnikatelského subjektu ptlisobici
v oboru lakyrnictvi, pomoci auto detailingu rozsifilo tehdej$i automobilové sluzby o

renovaci laku a aplikaci keramickych politur nejvyssi dostupné kvality.
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Carwash Hradec Kralové, predstavuje Siroce zaméteny subjekt, ptisobici na trhu
od roku 2009 zabyvajici se komplexnimi sluzbami o interiér a exteriér. Cili pfedevsim na
tzv. daily cars, svym konceptem je Castecné automyckou a zaroven auto detailingovym

studiem.

Royal Wash, je jednim z prvnich jednotek na ¢eském trhu, pocatek ¢innosti datuje
k roku 2007. Royal Wash sidli v Brng, je ryzi automyckou cilenou pedevsim na kvantitu,

s okrajovym zamétenim na auto detailingové procedury vyssi urovng.

Blue Bug Detailing, je povazovan za prvni auto detailingovy subjekt v CR, byl
zalozen roku 2006, aktualné je zcela komornim studiem v Brné€ pod vedenim profesionala
S bohatymi zkuSenostmi, nyni zabyvajici se pouze auto detailingovymi sluzbami vyssich

cenovych relaci.

JD Detailing Czech, bylo zalozeno roku 2011, je komornim studiem Vv
Hoftovicich, vybavené nejmodernéjsimi technologiemi, studio je primarné€ orientované na

nejvyssi kvalitu sluzeb za pouziti aktualnich svétovych technologii.

4 Marketingovy prizkum

Tato kapitola bude zamétfena na vlastni marketingovy prizkum pomoci dvou
metod mystery aktiv, mystery navstévy webovych stranek a mystery calling. Pro
marketingovy prizkum bylo vybrano 6 auto detailingovych gardzi pisobicich v riznych
astech Ceské republiky. Prvni &ast prizkumu bude pojednavat o mystery navitévach
webovych stranek, uvedeny budou sledované oblasti pfi prizkumu a nasledné bude
proveden ptfimo samotny prizkum vsech vybranych auto detailingovych garazi. Vysledky
béhem mystery navstév webovych stranek budou zaznamenavany do zaznamovych

archii. Ziskané vysledky budou porovnany navzajem vSech vybranych jednotek.

Druhé ¢ast marketingového prizkumu bude piedstavovat hlavni ¢ast této kapitoly
— mystery calling. V tvodu budou piedstaveni oba MSH a jejich scénare, v dalsi ¢asti
budou uvedeny sledované oblasti. Poté bude proveden samotny mystery calling ve vsech

vybranych garédzich, pti¢emz vysledky budou zaznamendvany a nasledné vyhodnoceny.
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Mystery navstévy webovych stranek a socialnich siti

Tento marketingovy priizkum s touto konkrétni mystery aktivitou je obohacen o
mystery navs§tévy socialnich siti, konkrétné Facebook a Instagram. Tato mystery aktivita
tedy bude ¢lenéna na tii ¢asti — web, Facebook a Instagram, zaroven pro kazdou oblast je

pfipraven individualni dotaznik.

Koncepce dotaznikii
Dotaznik ur¢eny pro mystery navstévy webovych stranek obsahuje celkem 9
otazek, odpovédi do zadznamovych archti budou zaznamenavany pomoci numerické

stupnice. Dotaznikové body jsou:
1. Grafika, Groven zpracovani
2. Profesionalita, kterou plisobi
3. Zakladni informace (provozovatel, adresa, ICO,..)
4. Informace o sluzbach
5. Fotogalerie sluzeb
6. Navod ,,jak to u nas chodi*
7. Programovani
8. Utinnost webu jako marketingového nastroje pro prodej sluzeb

9. Ptfehlednost
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Dotaznik ptfipraveny pro mystery navstévy Instagramu celkem hodnoti 5 oblasti

opét pomoci numerické stupnice. Hodnocenymi oblastmi jsou:
1. Kovalita fotografii
2. Mnozstvi ptispévka
3. Dodatecné informace o spolecnosti
4. Vyskyt firemniho loga

5. Frekvence ptispévki

Pro mystery navstévy Facebooku budou zkoumany oblasti:
1. Zékladni informace o firmé

2. Prezentace sluzeb

3. Frekvence piispévki

4. Dodatecné informace o sluzbach u fotografii

5. Kuvalita fotografii

6. Vyskyt firemniho loga

Pro hodnoceni vybranych oblasti bude vyuzito $kal, konkrétné numerické
stupnice v rozsahu 1-5 bodu (1 = nedostate¢né, 2 = dostate¢né, 3 = dobré, 4 = chvalitebné,
5 = vyborné). V piipadé, ze dané jednotka webovymi strankami ¢i profilem na socialni

siti nedisponuje, bude ptifazena ke vSem otazkdm 0 bodii. Pro zachovéni spravedlivého
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hodnoceni vSech vybranych subjekti v P¥iloze II. se nachdzi hodnotici plan, dle kterého

byly oblasti hodnoceny.

V nasledujicich podkapitolach budou uvedeny grafické vysledky zvolenych
mystery aktivit ve vSech zkoumanych podnikatelskych jednotkach. Kazdy sledovany
subjekt v jednotlivych etapach muze dosahnout maximalné téchto bodl. Pii mystery
navstévach webovych stranek maximalné¢ 45 bodl, pii mystery navstévy Facebooku

celkem 30 bodu a na Instagramu 25 bodd.

Tabulka 1 Graf vysledkii mystery nav§tév webovych stranek®

Mystery navstévy webovych stranek

5
4
3
2
1 i h
) I
Grafika Profe5|o Zakladni Info o Fotogale "N&Y Program Uéinnost Piehled
nalita info  sluzbach rie ovani  webu nost
B Crystal Cruisers 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Police Detailing 2 2 1 1 2 1 2 1 1
Carwash HK 3 3 3 1 1 2 3 3 1
Royal Wash 3 3 5 4 4 4 5 2 3
M Blue Bug Detailing 3 3 3 1 1 3 3 2 1
M JD Detailing Czech 1 1 1 1 1 1 1 1 1

Subjekt Royal Wash dosahl z komplexniho hodnoceni nejvice bodi, celkem 33
bodi z maximalniho poctu bodi 45. Crystal Cruisers webovymi strankami nedisponuji,
pouze e-shopem, ktery je hlavnim ptfedmétem jejich podnikatelské ¢innosti. Nejhiife

hodnoceny subjekt v oblasti Webovych stranek je JD Detailing Czech, ktery ve vSech

Vv

Velkym prohfeskem, kterého se auto detailingové spolecnosti dopousti je
nedostate¢né vysvétleni, co konkrétné svym zakaznikiim nabizeji, za jakych okolnosti,
véetné ceniku, kterym disponuji pouze dva subjekty ze v§ech sledovanych — Royal Wash,
Carwash HK. Ostatni subjekty nenabizeji pfehledny cenik na svych webovych strankach
viibec, pouze Police Detailing uvadi zakladni cenik, ale v nedostate¢né formé, ktery by
byl pro potencionalniho zékaznika dobie pochopitelny. Domnivam se, Ze pro sluzby

obecné je zcela zasadni uvadet cenik na svych webovych stranek, pro auto detailingové
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sluzby, které se pohybuji v cendch radi tisict az desetitisicti K¢ je tedy zésadni. Je tfeba
potenciondlnimu zdkaznikovi nezdvazn€ poskytnou cenik, aniz by byl okamzité

ovlivitovan ke koupi sluzby.

Zatimco z grafu si Ize vSimnout, vSechny subjekty dosahuji totoznych hodnot
v sekei ,,Grafika®, z ¢ehoz vyplyva, ze vSichni vénuji podobnou pozornost grafice, zjevné
profesionalité a celkovému vzhledu webovych stranek, ale zaroven zanedbavaji podstatné
informace, které nejsou povrchniho charakteru jako ,,Informace o sluzbach®, které ve 4
potenciondlni zakaznik dané webové stranky otevira je tak pfipraven o podstatnd data,

dle kterych se rozhoduje, zda sluzbu koupi ¢i ne.

BéZznym nedostatkem u 4 z 5 subjektd je nedostatek zakladnich informaci o
podnikatelském subjektu, jméno odpovédné osoby, ICO, adresa, oteviraci doba a mnohé
dalsi. Zakaznik je timto pfipraven o navstévu podnikatelské jednotky, ztraci davéru
V danou firmu a je odk4dzan pouze na telefonické ¢i e-mailové spojeni s nejmenovanym

predstavitelem firmy.
Tabulka 2 Graf vysledkii mystery nav§tév podnikatelskych profili - Facebook*?

Mystery navstévy podnikatelskych profil -

Facebook
5
4
3
e MR LE
1
- HaWEREJ4
Zakladni info Prezevntace Frve,kvvencoe splzipelesbktlj Uroveﬁ” Vyskyt loga
sluzeb prispévka pFispévk fotografii
M Crystal Cruisers 3 2 3 1 3 3
M Police-Detailing 3 2 3 2 3 4
Carwash HK 3 3 3 3 3 1
Royal Wash 5 2 1 1 3 5
M Blue Bug Detailing 1 2 2 3 3 3
M JD Detailing Czech 1 2 3 3 3 3

Mystery navstévy podnikatelskych profild na Facebooku dopadly v sekcich

prezentace pomoci grafiky, firemnich barev, firemniho loga, fotografii a videi obdobné
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jako na webovych strankach subjekti. Opét u vétSiny subjektli neni k nalezeni vice
zékladnich informaci — adresa, oteviraci doba, odpovédna osoba a dalsi. Nedostatkem
vSech subjektu dle grafu je také uroven vysvétleni, co subjekt nabizi, jak se sluzba
provadi, standardem je pouhé zvetejnéni piispévku, ale pro laického zékaznika zcela
nevypovidajici co je pfedmétem fotografie ¢i videa. Na tomto zéklad¢ si subjekt dle mého
nazoru zuzuje okruh potencionalnich zakazniku, protoze jim neni fadné vysvétleno, Co je
jim nabizeno. Pro vétSinu subjektl je primarnim cilem vybudovat znacku na socialnich
sitich, ale podstata jadra Cinnosti je opomijena v mnoha ptipadech. Royal Wash, ptisobi
na svém Facebook profilu jako solidni spolecnost, je uvedeno vSe podstatné, ale
nedostatek ¢asu je vénovano aktualnim ¢innostem a prezentaci sluzeb, které jsou stézejni

pro socialni sit¢.

Prizkumem webovych stranek a profild na socialnich sitich shledavdm nejvétsi
nedostatek v absenci ceniku, ktery je stézejnim faktorem pii jakémkoliv nakupu,

Vv ptipadé takto luxusnich sluzeb to plati dvojnasob.
Tabulka 3 Graf vysledkii mystery navstév podnikatelskych profili - Instagram*

Mystery navstévy podnikatelskych profilli - Instagram

5

4
3
1
. i I I I
Kvalita MnoZstvi .DodateEné | Frekvence
fotografii prispévkd |nfof::nr:éce 0 Vyskytloga prispévkd
B Crystal Cruisers 3 3 1 3 3
M Police Detailing 3 3 1 2 3
Carwash HK 3 3 3 1 3
Royal Wash 0 0 0 0 0
M Blue Bug Detailing 3 3 1 3 3
m JD Detailing Czech 3 3 1 2 3

Instagram, predstavuje v soucasnych dnech velice popularni formu socialni sité,
ktera je primarné urcend pro sdileni fotek a videi. Z grafu Ize vidét, ze vSechny subjekty,
zakladni ucely této aplikace splnuji, ale nijak v nich neexceluji. Neni vénovano dostatek

pozornosti dodate¢nym informacim o firmé v profilu spolecnosti. Fotografie a videa
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nejsou opatfeny ni¢im, co by dosvé€dcovalo (naptiklad pomoci firemniho loga), ze se
jedna o vlastni fotografie. Pro vSechny sledované subjekty by bylo vhodné doplnit
zékladni informace a zamé&fit se na zvysSeni kvalitu fotografii, kterymi prezentuji nabizené
sluzby. Pomoci popiski a hashtagii, které slouzi jako klicova slova u ptispévkl zvysit
informovanost sledujicich, co je pfedmétem fotografie, v ¢em tkvi podstata auto

detailingu.

Mystery calling

Druhé obsahlejsi ¢ast marketingového pruzkumu bude provedena pomoci mystery
calling. Pro pruzkum bylo vybrano 6 totoznych podnikatelskych jednotek, které byly
zkouméany pomoci mystery navstév webovych stranek a socialnich siti Vv piechozi
kapitole. V odpolednich hodinach, v datech 25. 2 — 1. 3. 2019 byly uskute¢nény dva na
sob¢ nezavislé prizkumy pomoci mystery calling, pro kazdy byl vyuZit jiny MSH
s odlisnou identitou a scénafem. Mystery calling byl vybran pfedevs§im jako vhodny
prizkumny nastroj na zaklad¢é vytyCenych cili vyzkumu, uvedené cile v kapitole 3.5
mystery calling je vyuzit pro 1., 2., 4. a 5. okruh cili marketingového prazkumu.
Z dliivodu absence cenikli na webovych strankéach podnikatelskych jednotek bude mystery

calling uréen také pro analyzu cenovych hladin jednotlivych procedur.
1. cil = sledovat profesionalitu a komunikaci
2. cil = zkoumat odborné znalosti personalu
4. cil = ziskat informace o objednavacich lhutach, cenovych hladinach atd.
5. cil = zjistit miru kooperace na B2B trhu

Realizace vSech mystery calling jsou za ptitomnosti zpracovatelky prace, veSkeré
rozhovory jsou hlasové nahravany pro naslednou kontrolu, aby nenastaly chyby
Vv zdznamovych arSich. Pro kazdého MSH je pfipraven vlastni scénaf, ktery je aplikovan

na kazdy telefonicky rozhovor.

Zpusobem, kterym budou zaznamenavany hodnoty do zaznamovych archti, bude

opét vyuzito §kal, konkrétné bipolarni numerické stupnice.
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4.1.1 Profily MSH
Pro priizkum bude vyuzito dvou na sobé nezavislych MSH, ktefi disponuji vlastni

identitou a scénafem.

1. MSH = muz, 25 let, vlastni vliz Dacia Duster ¢ervené barvy, r. v. 2009, které¢
zakoupil jako darek pro svoji matku. Vozidlo, které je vyuzito pro tento mystery
calling je predstaveno ve velice Spatném stavu, interiér je silné znecistény a
exteriér vozu zanedbany. MSH se bude dotazovat na veskeré bézné procedury
(myti vozidla, voskovani, ¢iSténi interiéru a renovaci laku), nebot’ si pfeje viz
ptredat své matce v poradku.

2. MSH = Zena, 30 let, manazerka, vlastni viiz Mercedes Benz A AMG cerné barvy,
r. v. 2017, které zakoupila pted 6 mésici. MSH je ochoten do vozidla investovat,
dotazuje se na zakladni a rozSifené procedury, myti vozidla, renovace laku,
konzervace laku — keramicky povlak / vosk, keramicka ochrana diski, keramicka
ochrana oken a ¢isténi interiéru véetné vyuziti modernich metod (0zén, sucha

para).

Takto rozdilné profily MSH byly zvoleny zdmérné, aby z prizkumu bylo
evidentni, jakym zptsobem zkoumané podnikatelské jednotky jednaji s muzem nebo
s zenou. 1. MSH predstavi vozidlo v extrémné zneci§téném stavu, zatimco 2. MSH bude
jednat o procedurach na téméf novém vozidle luxusni znacky. Cilem tedy bude zjistit
postoj podnikatelskych jednotek k takto extrémné rozdilnym pfipadim, vcetné

spolecenského postaveni MSH.

4.1.2 Scénare

V obou piipadech mystery calling bude rozhovor veden jako klasicka objednavka
vozidla na rizné procedury, které MSH vykonstruuji do rozhovoru o vSech sluzbach,
které provadi, o trendech v auto detailingu a poradenstvi ze strany poskytovatele sluzby.

Postupné body scénate obou mystery calling jsou uvedeny v Priloze III.

4.1.3 Hodnocené oblasti
Sledované oblasti, které budou hodnoceny pomoci bipoladrni numerické skaly,

jsou tyto:
1. Pozdrav (neptijemny -3 -2 -1 0 1 2 3 zdvotily)

2. Pohodli zakaznika pii rozhovoru (diskomfort -3 -2 -1 0 1 2 3 komfort)
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3. Urovei komunikace (nizka tiroveii -3 -2 -1 0 1 2 3 vysoka tiroveti)

4. Profesionalita (neprofesionalita -3 -2 -1 0 1 2 3 profesionalita)

5. Rozlouceni (nepfijemné -3 -2 -1 0 1 2 3 mil¢)

6. Ochota mluvit (pasivni -3 -2 -1 0 1 2 3 aktivni)

7. Odborna zpusobilost (nizka -3 -2 -1 0 1 2 3 vysoka)

8. Reakce na pochvalu (bez reakce -3 -2 -1 0 1 2 3 projev vdéku)

9. Vyzdvihovani vlastniho podniku (nadfazenost -3 -2 -1 0 1 2 3 skromnost)

K zadkladnimu hodnoceni mystery callingu pomoci $kal bude doplnéno o
komplexni slovni hodnoceni uskute¢néného telefonického rozhovoru s podnikatelskou
jednotkou. Pomoci obdrzenych informaci budou vytvofeny tabulky, které budou

obsahovat primérné ceny sluzeb v jednotlivych podnikatelskych subjektech.

Tabulka 4 Graf vysledki mystery callingu MSH ¢&. 14

Mystery calling MSH €. 1

A0 LR
| | 8

N

[N

[N

Pohodli Urover
zakaznika ) Profesionali ., Ochota Odborna
Pozdrav o komunikac Rozlouceni .. A
pri o ta hovotit  zplsobilost
rozhovoru
M Crystal Cruisers 3 1 3 3 3 0 3
M Police Detailing 3 0 1 -2 2 2 0
B Carwash HK 3 3 -2 -3 0 -1 0
Royal Wash 3 2 2 3 3 3 2
M Blue Bug Detailing 3 3 3 3 3 3 3
M JD Detailing Garage 0 1 1 2 2 1 0

42 Vlastni priizkum

40



V prizkumu pomoci mystery callingu S MSH ¢.1 dosdhl nejvice bodl
podnikatelsky subjekt Blue Bug Detailing, ktery ptedvedl profesionalni rozhovor v plné
své §ifi. Vystupoval zdvorile a mile, byl ochoten odpovidat na veskeré otazky, které
fiktivni zdkaznik polozil. Na vSechny piipravené technické dotazy byl zkoumany subjekt
schopen okamzité reagovat, které doplnil o feSeni. Pii rozhovoru se plné¢ vénoval
zakaznikovi a jeho potfebam. Jediny nedostatek byl shledan v neschopnosti ptedstavit
zékaznikovi cenik, ktery je pro zakaznika stézejnim pii rozhodovan, zda danou sluzbu

koupi ¢i ne, zakaznik byl tedy poZzadan o osobni navstévu pro cenovou kalkulaci.

Nejhorsiho vysledku dosahl subjekt Carwash Hradec Kralové, ktery zahdjil
rozhovor bez pozdravu a predstaveni se, dale se zdkaznikem komunikoval arogantné
zcela neprofesionalnim zptisobem komunikace. Nebyl ochoten odpovidat na otazky

tykajici se vozu zakaznika, pro kalkulaci byl zakaznik opét vyzvan k osobni navstéve.

Nejvyssi pocet bodi, kterych mohly subjekty dosdhnout je 27 bodi, pouze 3
subjekty (Crystal Cruisers, Blue Bug Detailing a Royal Wash) se k tomuto stavu bodu
pfiblizily, zatimco zbylé tfi dosahly velice nizkych bodi. Spole¢nym prohieskem
subjektd s nizkym poctem bodl bylo piijmuti telefonatu bez pozdravu a pfedstaveni se,
dal$im neprofesionalni zptisob komunikace se zakaznikem, arogantni vystupovani,
o nabizenych sluzbach, kterym zdkaznik zcela dostate¢né nerozumi. Pro subjekty
S vysokym poctem bodl byla typicka vysokd tUroven profesionalni komunikace
S potencionalnim zdkaznikem, byli ochotni mu vénovat €as, zodpovédét vSechny jeho
otazky, nabidnout doporuceni, poskytnout dostatek informaci bez nevyhnutelné potieby
navstévy, osobni prohlidku pro kalkulaci si vyzadovali vSechny subjekty, pouhy jeden
subjekt — Crystal Cruisers byl schopen poskytnout zakaznikovi informace o ceniku, ktery
se pii osobni kalkulaci miZe lisit, ale predstavil zdkladni ¢astku, kterd je pro zdkaznika
zasadni pti rozhodovani. Prizkum byl proveden v datech 25. 2 — 1. 3. 2019 zamérmné, auto
detailing je v zimnich mésicich méné vyhledavanou sluzbou, cilem tedy bylo zjistit
objednavaci lhiity v tomto obdobi, pro vSechny subjekty bylo mozné piijmout zakazku

do 1 tydne.
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Tabulka 5 Graf vysledki mystery callingu MSH ¢&. 24

N

[ERN

B Crystal Cruisers

M Police Detailing
Carwash HK
Royal Wash

M BlueBug Detailing

M JD Detailing Czech

Pozdrav

O N W N O W

Mystery Calling - MSH €. 2

Pohodli
zakaznika
pri
rozhovoru
3

3
0
3
2
0

Uroveni
komunikac

O Rk, W N G w

Profesional
ita

O B W N L w

Rozlouceni

O W KL N L w

Ochota
hovorit

o G W Rk, L w

Odbornd
zpUsobilost

O O W N P W

Pro druhy mystery calling zamérn¢ byla vybrana Zena, ktera vlastni viiz luxusni

znacky. Cilem tedy bylo porovnat jednani subjektt se zakazniky — Zzena / muz, vozidlo

standardni tfidy / vozidlo luxusni tfidy. Bylo zjiSténo nasledujici, vybrané subjekty

jednaji srovnatelnym zpiisobem s muzem a Zenou, netvoii rozdily mezi klasickymi a

luxusnimi vozy. Vyjimka zde byla pouze u subjektu Police Detailing, ktery v mystery

callingu s MSH ¢. 1 dosahl celkem — 13 bodu, zatimco v mystery callingu s MSH ¢. 2

celkem ziskal v souétu 0 bodi. Téméf totozné jednani u obou MSH a podobny bodovy

vysledek bylo zaznamenano u Crystal Cruisers a Royal Wash.

Blue Bug Detailing ziskal pouhé 2 body, to znamena celkem o 19 bodi méné nez

u mystery callingu s MSH ¢. 1. Blue Bug Detailing brzy ukon¢il rozhovor z divodu

zahrani¢ni cesty. S firmou JD Detailing Czech se MSH ¢. 2 nepodafilo telefonicky spojit.

3 Vlastni priizkum
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4.1.4Vysledky mystery calling

Okruh cila ¢.3 a 4. mystery callingu byly zaméteny na objednavaci lhity, cenik
a kooperaci s fyzickymi osobami a pravnickymi. Bylo zjisténo, ze pouhy jeden subjekt -
Royal Wash, kooperuje s fyzickymi a pravnickymi osobami a je tak schopen poskytnout
sluzby — Cisténi interiéri firemnich vozidel v aredlu spolecnosti, tedy externé, mimo
vlastni provozovnu. Ostatni subjekty, zminili nedostatek kapacity pro tento druh ¢innosti,

podotkli, Ze se zabyvaji pfevazné sluzbami pro soukromé osoby.

Veskeré informace o ceniku uvedli v obou ptipadech mystery callingu jen 3
sledované subjekty — Crystal Cruisers, Royal Wash a Carwash HK. Objednavaci lhuty
uvedli vSichni v pfipadech obou mystery callingu, s vyjimkou Blue Bug Detailing, ktery

vyzadoval osobni konzultaci. Objednéavaci lhity jsou:

Tabulka 6 Objednavaci lhity*

Crystal Cruisers 7 dni
Police Detailing 3 dny
Carwash Hradec Kralové 4 dny
Royal Wash 2 dny
Blue Bug Detailing neuvedeno
JD Detailling Czech 2 mésice

Jiz v pfedchozich kapitolach byla zminka o pravidlech vybéru zkoumanych
podnikatelskych subjektii. Byly vybrany pfedev§sim na zéklad¢ poctu sledujicich na
socialnich sitich a na zaklad¢é prezentované prace skrze tyto sit€. To znamena, Ze tyto
subjekty piedstavuji nejvlivnéjsi auto detailingové garaze v Ceské republice. Pomoci
ziskanych lhiit obéma MSH, které jsou z vétSiny piipadl velice kratké, 1ze konstatovat,
7e auto detailing stale neni vysoce Zadanou sluzbou v Ceské republice. Viechny subjekty
se také zminili o dopadech sezonnosti, které zplsobi nartist prodeje v mésici bieznu a

opét klesa v lednu.

Nejvétsich prohieskt, kterych se zkoumané subjekty dopoustéji, jsou predevsSim

v ceniku, nejsou ochotni tyto udaje uvadét skrze webové stranky ani telefonicky. Pro
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zakazniky, ktefi se rozhoduji o investici v fadech tisict, ¢i desetitisicti se domnivam, ze
byt si védom ceny piedem je zasadni pro spokojenost zakaznika s vykonanou sluzbou. U
mnoha zkoumanych jednotek také bylo povSimnuto neprofesionalni urovn¢ komunikace
se zakazniky, které ve vétSin€é pripadi u obou MSH vyvolavalo pocit, ze volaji
vV nevhodny cas. Bezprostiedné po rozhovoru s vétSinou zkoumanych subjekti oba MSH
uvedli, ze se citili rozladén¢, béhem rozhovoru tzkostné, ze mnoho poskytovatelii sluzeb

jim nebyli naklonéni.

Udaje o prehledném a piedeviim shodném ceniku mezi mystery navitévami
webovych stranek a mystery calling uvadi pouze Carwash HK a Royal Wash, ostatni
subjekty zminili ceniky pouze telefonicky, nebo viibec. Jedina Cinnost, kterda lze na
zaklad¢ ziskanych informaci pomoci obou mystery calling navzajem porovnat je

renovace laku (3. stupenl — korekce laku). Zkoumané subjekty uvedly tyto cenové rozsahy:

Tabulka 7 Ceniky renovace laku 3. stupné®

Crystal Cruisers 12.000,-

Police Detailing 8.000,- - 15.000,-
Carwash HK 9.000,- - 12.000,-
Royal Wash od 4.000,-

Blue Bug Detailing | neuvedl|

JD Detailing Czech | neuvedl

Pro prizkum byly vybrany subjekty, které 1ze povaZovat za silné jednotky na trhu,
a to na zaklad€ poctu sledujicich na socialnich siti, prezentovanych sluzeb pomoci
piispévki, brandu firmy a aktivit v auto detailingové scéné v CR. Vysledky mystery
aktivit, ale potvrdili, Ze vétSina zkoumanych jednotek neni komplexné na tak vysoké
urovni, aby v zdkaznikovi vyvolavali pocit bezpe¢i a jistotu pii prvni interakci. Z
prazkumu nelze vychazet, jaké kvality dosahuji provedené procedury na vozidlech téchto

subjekti, ale Ize ptedpokladat, ze vysoké, nebot’ vSechny vybrané subjekty disponuji
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kladnymi recenzemi. Dle prizkumu, ale zcela dobfe neovladaji komunikaci se
zakaznikem a nejsou schopni si zdkaznika v mnoha pfipadech ziskat, neumé;ji

profesionalné nabidnout své sluzby.

Z pruzkumu plyne mnoho doporuceni pro firmu DADG v tivodnich fazich prodeje
sluzeb, pfi prvni interakci se zdkaznikem. Prvni interakce skrze webové a socidlni sité
slouzi pro ptredstaveni podnikatelského subjektu potencionalnimu zdkaznikovi, uvedeni
sluzeb, které poskytuje, v ¢em spocivaji a piedevsim kolik sluzby stoji. Proto je zdsadni
pro firmu DADG mit sofistikované zpracované webové stranky, které obsahuji mimo
zakladni informace také podrobny popis sluzeb vcetné ceniku. Cilem je obsahové
zpracovat webové stranky takovym zplsobem, aby pro neznalého zakaznika byly
informace pochopitelné, aby mu byl poskytnut “navod” na jaké bazi spole¢nost funguje,

jakou mé pracovni dobu, jaké doprovodné sluzby zédkaznikovi mize poskytnout a dalsi.

Socialni sité, které slouzi pro prezentaci sluzeb a sdileni informaci je perfektnim
nastrojem pro budovani znacky firmy. Zkoumané vzorky prevazné sdileji fotografie a
videa vysoké Urovné, ale chybi zde podrobné popisky, které by odpovédeli zdkaznikovi
na otazku “Co je na této fotografii znazornéno?” Na zdklad¢ toho se domnivam, ze
okamzité klesa zajem potenciondlnich zékaznikti o sluzbu, protoze jim nebylo vysvétleno,
co prispévek predstavuje. Myslim si, ze 1idé uvitaji, kdyz se dozvédi maximum informaci,
aniz by byli nuceni poskytovatele sluZzby osobné& kontaktovat a dotazovat se na zékladni
otazky “Co nabizite? Jaké jsou ceny?”. Proto se domnivam, Ze pro efektivitu ucasti na
socialnich siti je byt aktivni, prezentovat kvalitni pfispévky, které spliuji veSkeré

nalezitosti sdéleni, aby oslovili potencionalni zakazniky.

Mystery calling z vice jak 50% nedopadl dle ocekéavani, mnoho subjektu obdrzelo
nizkého az negativniho hodnoceni. Spolecnym Gvodnim prohieskem je pozdrav a uvitani
zakaznika po telefonickém rozhovoru, mnoho poskytovateld sluzeb viibec nepozdravili a
nepredstavili se, MSH tedy musel uvaZovat, zda se dovolal spravn€, myslim, Ze to neni
vhodny zacatek rozhovoru. Poskytovatelé sluzeb by méli v dobé celého telefonického
rozhovoru komunikovat se zdkaznikem na profesionalni trovni, byt aktivni a empaticti.
Ac¢ telefonaty byly uskuteénény v dob¢€ bézné pracovni doby v pracovnich dnech, z mnoha
telefonath bylo zfejmé, ze MSH volad v nevhodny ¢as. Domnivam se, Ze je nutné v tuto
dobu se plné vénovat zakaznikovi, pokud si pieje telefonicky objednat procedury na svém

vozidle. U vétsiny rozhovori bylo mozné sledovat postupny nardst aktivity poskytovatele
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sluzby, ktefi ze zacatku byli odtaziti a az béhem rozhovoru byli ochotni hovofit o

tématech, které si pfeje s nimi konzultovat potenciondlni zakaznik.

Béhem mystery callingu také bylo zaznamenano mnoho slovnich obratii, které u
MSH vyvolavalo pocitl, ze subjekt je skutecnych profesionalem, tyto fraze by mohla
firma DADG vyuzit pro b&znou komunikaci se zdkazniky. Vhodné telefonické

komunikacni fraze byly zaznamenany tyto:
“...hm, vyborna otazka! Jsem rad, ze se ptate!”

“...fekneme Vam, jaké jsou varianty, a Vy nam poté feknete, jaka je Vase zlata

stiedni cesta.”
“...bude to vypadat perfektn¢! Myslim, ze se kazdy za tim oto¢i.””

Prvni zminény piiklad frazi, které DADG aplikuje do vlastni praxe, je dle mého
nazoru takovy, Ze v zdkaznikovi vzbudi pocit jistoty, Ze nebude tlacen do nékupu sluzby,
kterou si nepteje koupit a je s nim jednano s uctou. Prvni piikladna fraze, je uréitym
zpusobem pochvala, kterda je vybornym manévrovacim nastrojem, jak se sblizit se
zakaznikem. Tieti fraze, nenapadné piesvédCuje zakaznika o tom, Ze subjekt je

skuteénym odbornikem ve svém oboru a jeho sluzby maji skute¢ny vyznam a uroven.

U vétSiny mystery calling bylo zaznamendno Spatné strukturace popisu sluzeb a
ceniku, pro budouci praxi DADG by bylo vhodné si pfipravit fraze, které budou
zodpovidat otdzky zakaznika na toto téma, a tak mu poskytnout strukturovanou odpovéd’,
ktera pro n& bude piinosnd, aniZ by se zakaznik béhem procesu popisu sluzeb a ceniku
ztratil v informacich. Poskytnutim strukturované vécné odpovédi bude rozhodovani

potenciondlnimu zdkaznikovi zna¢né€ usnadnéno.

Pouhy jeden subjekt uvedl, ze spolupracuje s fyzickymi a pravnickymi osobami
mimo vlastni provozovnu. Ostatni uvedli, Ze ne, protoZe nemaji dostate¢nou kapacitu
lidského kapitélu, pro DADG by tato ptilezitost mohla znamenat lepsi zaméteni Cinnosti,

nebot’ disponuje celkem 4 zaméstnanci.

V posledni fad¢ firma DADG byla obohacena o nové informace, o nové postupy

riznych sluzeb auto detailingu, predevsim v oblastech, kde vnimala rezervy ve své
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ginnosti. Pomoci rozhovort s 6 vlivnymi poskytovateli auto detailingovych sluzeb v CR
ziskala firma DADG mnoho odbornych rad. Ziskala tim mnoho nazorii a recenzi,
napiiklad o funk¢nosti ¢isténi interiéru pomoci 0zonu, jaky je soucasny moderni zpusob
péce o kiizi, jakou maji zivotnost rizné znacky keramickych povlaki a dalsi. Objasnili
dosavadni rezervy ve sluzbé - €iSténi interiéru, konkrétné, jakym zplisobem lze odstranit
zvykacky z kobercti, nebo ve sluzb¢ - myti exteriéru, jakym zpisobem lze odstranit barvu
na dopravni znaceni z laku. Na zéklad¢ vypoveédi zkoumanych jednotek, DADG ziskala
model, dle kterého efektivné a jednoduse vysvétli zdkaznikovi, jakym zpiisobem je nutné,

aby pecoval o vozidlo ochranéné voskem ¢i keramickym povlakem.

DADG na zaklad¢ silnych nedostatkti v komunikaci zkoumanych jednotek,
proskoli zaméstnance, ktefi pifijimaji telefony nebo osobné komunikuji se zdkazniky. Se
zacilenim na oblasti, jak je adekvatni jednat se zakazniky, a to pomoci riznych seminait
a Skoleni zamétfené na prodejni dovednosti, efektivni komunikaci se zdkazniky a

prezentacni dovednosti.
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Zavér
Cilem prace bylo zméfit kvalitu sluzeb v tuzemském auto detailingu, které dosahlo
prekvapivych vysledkd, a¢ byly vybrany nejvlivnéjsi jednotky v CR, v mnoha ptipadech
ziskaly nizké ¢i negativni hodnocenti, a to v obou vyuzitych mystery aktivitach - mystery

navstévy webovych stranek, socidlnich siti a mystery calling.

V casti teoretické jsem se nejprve zabyvala popisem sluzeb jejich specifik,
Z jakého divodu je vhodné rozliSovat prodej produkti a prodej sluzeb. Déle bylo n¢kolik
kapitol vénovano marketingovému vyzkumu a poté samotné vyzkumné technice —

mystery aktivit, které byly vyuzity pro vlastni marketingovy pruzkum.

Prace celkem meéla 5 dilcich cilti, které sledovaly jednotlivé oblasti pomoci
mystery aktivit. Prvni cilenou oblasti bylo sledovat profesionalitu a komunikaci, kterd u
nékterych subjektid byla zcela ukazkova, ale mnoho subjektli neobstdlo. Pro DADG
budou piinosem fraze, které byly nékterymi subjekty vyréeny béhem mystery callingu.
Zaroven pomoci vypoveédi subjektt, které ziskaly primérné ¢i negativni hodnoceni se
castym chybadm v komunikaci se zakazniky DADG vyvaruje, naptiklad strukturovanym

popisem sluzeb a ceniku pti rozhovoru se zdkaznikem.

Druhym podcilem bylo zkoumat odborné znalosti vybranych subjektli, ziskané
informace piredstavuji velky pfinos pro firmu DADG, které aplikuje opét do vlastni praxe
pti rozhovorech se zakazniky. Ttetim podcilem bylo zamérem sledovat vzhled a
prezentaci subjektt skrze webové stranky a socialni sité, pro DADG to piedstavuje
pomoci ziskanych dat ndméty pro zlepSeni, na weboych strankach je nutnosti umistit
strukturovany cenik se vSemi nalezitostmi. Pro aktivitu na socialnich siti je doporuceno
zfeteln& popisovat sluzby u pfispévki, které primarné cili pro prezentaci spolecnosti a
informace zakaznikim, proto je nutné sledujici informovat, co maji shledat na daném

ptispévku.

Ptedposlednim cilem bylo sledovat objednavaci lhity a cenik, aby bylo mozné
zhodnotit soucasnou uroveinl cen a zadanosti sluzeb. Cil, ziskat idaje o cenach a
analyzovat je, byl naplnén pouze castecné, nékteré subjekty nebyly ochotny uvadét
ptedbéznou kalkulaci viibec, z toho diivodu nebylo mozné piedstavit piehled ceniki,
které si auto detailingové spolecnosti za své sluzby uctuji. Posledni ¢ast predstavovala
zjistit miru aktivity subjektti na B2B, bylo zji$téno, ze pouhy jeden tento typ sluzeb nabizi,

ostatni z kapacitnich divodi nikoliv.
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Na zéaklad¢ tohoto prizkumu lze tedy usoudit, na jaké skutecné urovni se auto
detailing v soucasnosti v CR nachazi. Pro priizkum byly vybrany vlivné jednotky na
¢eském trhu a mnoho subjekti nedosahlo pozitivniho hodnoceni. Pomoci ziskanych dat
z mnoha sektori vlivnych subjektt, lze fici, Ze auto detailing stale neni zcela
vyhleddvanou sluzbou, coz potvrzuji naptiklad ziskané informace o objednavacich

lhiitach.

AC se jedna o pouhy marketingovy prizkum na 6 vybranych jednotkach Ize
usoudit, Ze auto detailing je stale v rozkvétu, nebot’ vybrané jednotky jsou povazovany
auto detailery v CR skrze socialni sité za nejvlivngjsi, tedy také zakazniky nejzadangjsi.
Prestoze prace ma velice uzky rozsah, myslim, ze poskytuje realny nahled do soucasné
auto detailingové scény v CR a firm& DADG poskytne cenna data, ktera vyuZije pro

marketingové rozhodovani a fizeni lidskych zdroju.
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Ptilohy

l. Priloha
Etické zasady MS - SIMAR

Hranici etického jednani v cCinnosti mystery shoppingu lze stanovit témito

zasadami, které zpracoval SIMAR:

“l. Kli¢ovou charakteristikou Mystery shopping je, Ze zkoumany subjekt neni v dob¢
dotazovani obeznamen s tim, Ze je zkouman, protoZe tato znalost by mohla vést k jeho

atypickému chovani a tim 1 k znehodnoceni vysledki studie.

2. Za ptedpokladu, ze je Mystery shopping veden profesionalné a zarucuje dodrzovéani

prav zkoumaného subjektu, je ¢innosti platnou a legitimni.

3. Vyzkumnici, provadéjici Mystery shopping, musi v kazdém mozném ohledu zarudit,
aby byla respektovana davérnost a aby ziskané poznatky neznevyhodnily ¢&i

neposkozovaly zkoumany subjekt v jeho praci.

4. Mystery shopping musi vzdy odpovidat platné legislativé na ochranu osobnich tdaju.
Proto musi byt vytvoifeny odpovidajici bezpecnostni zaruky jak u klienta, tak ve
vyzkumné agentuie, aby byly zabezpeceny osobni udaje a nebyly pfistupné pro

neopravnéné subjekty.
5. Ve v8ech ptipadech je zadsadni postupovat podle platné legislativy a jurisdikce.

6. Metoda Mystery shopping nesmi byt vyuzivana pro podporu distribuce ¢i prodeje
vyvolavanim zfetelné spotiebitelské poptavky po vyrobku ¢i sluzbé. Vysledky z mystery

shoppingu nesmi byt pouzity jako jediny diivod k propousténi nebo postihu zaméstnanc.

7. At je pouzit jakykoliv scénat pro studie Mystery shopping, vZdy musi byt zabezpeceno,
aby dotazovani nebyli tdzani na cokoliv, co neni zdkonné nebo co by v nich vyvolavalo
psychickou obavu o jejich osobni bezpe¢nost, napf. co se ty¢e mista, nezpusobilosti, rodu,

etnika.”*®

1. Priloha

4 Mystery  Shopping [online]l. SIMAR, 2013 [cit. 2019-01-21]. Dostupné =z
WWW:<http://www.simar.cz/standardy/kvalitativni-standardy/mystery-shopping.html>.
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Pravidla hodnoceni analyzovanych oblasti v mystery navstévach webovych

stranek a socidlnich siti:
Mystery navstévy webovych stranek
. Grafika (1-5), 1- zastaralé, 5- moderni

. Profesionalita (1-5), 1- chyby v obsahu, nedostatek zakladnich informaci, nejasnosti
5- zobrazeni fotografii pracovnikd, obsah zpracovany zpiisobem, aby poslouzil

zakaznikovi

. Zakladni informace (1-5), 1- neptitomnost zakladnich informaci, 5- jméno odpovédné

osoby, ICO, provozovna, sidlo, oteviraci doba, telefon, e-mail

. Informace o sluzbach (1-5), 1- bez informaci nebo pouze struénych, 5- zakladni

informace o sluzbéch, cenik, ¢asovy horizont sluzeb, popis jednotlivych sluzeb

. Fotografie sluzeb (1-5) 1 - bez fotografii, 5 - kvalitni fotogalerie jednotlivych sluzeb

pted a po, které jsou pro zdkaznika pfinosné

. Navod “jak to u nas chodi” (1-5), 1- bez popisu jak spole¢nost funguje, co je pro ni
standardem, jaké sluzby navic nabizi, 5- podrobny popis, jakym zplisobem si zdkaznik
objednd vozidlo na nékteré procedury, jakym zptsobem se dopravi domu po predani
vozidla, jaké sluzby zakaznikovi nabizi (naptiklad nezavaznd konzultace pted

procedurami, odvoz domu po piijmuti vozidla na procedury)

. Programovani (1-5), 1- nefunk¢ni kategorie, odkazy, 5- vSe pln¢ funkéni,

aktualizované

. U¢innost webu jako marketingového nastroje pro prodej sluzeb (1-5), 1- zakaznik
neshledavd podstatné informace, které by ho pfiméli k nakupu sluzeb u tohoto
subjektu, neni presvédcen o kvalité sluzeb dle webovych stranek, 5- zdkaznik je ze
vzhledu a obsahu webovych stranek presvédcen o kvalité¢ nabizenych sluzeb danym

subjektem)

. Ptehlednost (1-5), 1- nepiehledné, slozité pro pochopeni, 5- plné€ pichledné,

uzpusobené pro potieby zadkaznika
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Mystery navstévy Instagramu

. Kvalita fotografii (1-5), 1- nizka kvalita fotografii, 5- vysoka (profesionalni) troven

fotografii, vhodné upravy fotografii
. Mnozstvi ptispévku (1-5), 1- méné nez 50, 2- 51-200, 3- 201-550, 4- 551-800, 5- 801+

. Dodate¢né informace o spolecnosti (1-5), 1- bez informaci v hlaviéce profilu, 5-
veskeré zékladni informace o spolecnosti v hlavi¢ce profilu (adresa, telefon, vycet

sluzeb, odkaz na webové stranky,..)
. Vyskyt firemniho loga (1-5), 1- nikdy, 5- u kazdého piispévki, véetné hashtagn

. Frekvence pfispévku (leden 2019), (1-5), 1- 0-2 piispévky mési¢né, 2- 3-4 ptispévky
meésicné, 3- 5-6 prispévki mésicné, 4- 7-8 prispévkil mésicné, 5- vice jak 9 prispévkia

meésicné

Mystery navstévy Facebooku

. Zakladni informace o firm¢ (1-5), 1- bez informaci, 5- adresa, zalozeni, odpovédna

osoba, webové stranky, telefon, e-mail

. Prezentace sluzeb (1-5), 1- zadné zietelné, 5- vSechny nabizené sluzby znazornéné

pomoci ptispévkl

. Frekvence pfispévku (leden 2019), (1-5), 1- 0-2 piispévky mé&si¢né, 2- 3-4 piispévky
meésicné, 3- 5-6 prispévki meésicné, 4- 7-8 prispévkil mésicné, 5- vice jak 9 piispévki

meésicéné

. Dodate¢né informace o sluzbach u fotografii (1-5), 1 - prispévky bez popisku, 5 -

ptispévky s popiskem sluzby znadzornéné v piispévku

. Kvalita fotografii (1-5), 1-nizka kvalita fotografii, 5- vysoka (profesionalni) Groven

fotografii, vhodné upravy fotografii
. Vyskyt firemniho loga (1-5), 1-nikdy, 5- u kazdého ptispévku
I11.  Ptiloha
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

1. MSH — muz s vozidlem Dacia Duster
Pozdrav

Pfeje si objednat (dodava podstatné informace o vozidle, zdmérech a

zamyslenych proceduréch)

Zmini nedostatek péce o vozidlo byvalym majitelem

Dotazuje se, zda sedacky jsou béhem ¢isténi demontovany

Dotazuje se, zda lze vycistit pisek a psi chlupy z kobercii

Dotazuje se, zda lze odstranit zvykacka z koberce

Dotazuje se, zda lze vycistit stropnice

Dotazuje se na ¢isténi svétlych bezpe¢nostnich past u odlisného vozu
Dotazuje se, zda lze vycistit mezidveini prostory

Dotazuje se, zda lze odstranit barva z laku na dopravni silni¢ni znaceni
Dotazuje se na volné terminy

Dotazuje se na délky jednotlivych procedur

Dotazuje se na ceny jednotlivych procedur

Projevuje uctu a pochvalu ke zkoumaném subjektu na zéklad¢ recenzi
Dotazuje se, jakym zptisobem se dopravi zpét domu

Pro zajimavost, se dotazuje na dopady sezonnosti

Dotazuje se na €iSténi interiéru celé firemni flotily aut

Dotazuje se na renovaci laku

Pod¢kuje

Rozloudi se
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2. MSH - Zena s vozidlem Mercedes Benz A 45 AMG
Pozdrav
Zminuje, ze dostala doporuceni a kontakt od svého znamého

Chce se zeptat na n¢kolik otazek ohledné jejich sluzeb, které by vyuzila pro

své vozidlo

Piedstavi vozidlo, které vlastni

Zminuje, ze pravdépodobné piredchozi majitel fadné o viiz nepecoval
Popisuje zaneSeny lak 1 po fadném umyti

Stézuje si na zapach v interiéru vozu, dotazuje se na metody ¢isténi
Interiér je kozeny, dotazuje se na metody impregnace a péce
Dotazuje se na renovaci laku, lak vozidla je poskrabany

. Dotazuje se na nanotechnologie, keramické povlaky a moderni ochrany

povrchi

. Dotazuje se jaky rozdil mezi keramickym povlakem a voskem

. Dotazuje se na ceny vySe zminénych procedur

. Dotazuje se na naslednou péci o vozidlo

. Dotazuje se na ochrany novych diski pomoci modernich technologii
. Dotazuje se na keramické ochrany na okna ,,neboli tekuté stérace*

. Dotazuje se na doporuceni konkrétné na tento viiz

. Oznamli, Ze se vrati ze zahrani¢ni cesty a op¢t zavola

. Pod¢kuje

. Rozloudi se
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