Mystery shopping turistickych informac¢nich center na Trebi¢sku



Vysoka skola u

polytechnicka
Jihlava

ZADANI BAKALARSKE PRACE

Autor préce: Kristyna Jezkova

Studijni program: Ekonomika a management

Obor: Cestovni ruch

Nézev préce: Mystery shopping turistickych informaénich center na
Tiebiésku

Cil préce: Cilem prace je zhodnotit urovent vybranych turistickych
informaénich center v okoli Trebice, a to zejména s ohledem na
kvalitu a mnoZstvi podévanych informaci z pohledu jejich
potencidlnich navitévniki.

L/ m/
Ing. Edita Ph.D. RNDr. Evh Janouskovi, Ph.D.
vedouci lafské prace vedouci katedry

Katedra cestovniho ruchu



ProhlaSuji, Ze ptedlozena bakalarska prace je plivodni a zpracovala jsem ji samostatné.
Prohlasuji, ze citace pouzitych prament je Uplna, Ze jsem v praci neporusila autorska
prava (ve smyslu zakona ¢. 121/2000 Sb., o pravu autorském, o pravech souvisejicich

S pravem autorskym a o zméné nékterych zakont, v platném znéni, dale téz ,,AZ).

Souhlasim s umisténim bakalaiské prace v knihovné VSPJ a s jejim uzitim k vyuce

nebo k vlastni vnitini potfebé VSPJ.

Byla jsem seznamena s tim, Ze na mou bakalarskou praci se pln¢ vztahuje AZ, zejména

§ 60 (skolni dilo).

Beru na védomi, ze VSPJ ma pravo na uzavieni licenéni smlouvy o uziti mé bakalaiské
prace a prohlasuji, ze sou hlasim s pfipadnym uzitim mé bakalatské prace (prodej,

zapujceni apod.).

Jsem si védoma toho, Ze uZit své bakalarské prace ¢i poskytnout licenci k jejimu vyuZziti
mohu jen se souhlasem VSPJ, kterd ma pravo ode mne pozadovat pfiméfeny piispévek
na thradu ndkladl, vynaloZzenych vysokou Skolou na vytvofeni dila (aZ do jejich

skute¢né vyse), z vydélku dosazeného v souvislosti s uzitim dila ¢i poskytnutim licence.

V Jihlavé dne



Podékovani

Rada bych podékovala pani Ing. Edit¢ Smélikové, Ph.D., vedouci bakalaiské prace,
za odborné vedeni, cenné rady, pfipominky a ¢as, ktery mi vénovala. Déale bych chtéla
podékovat mystery shopperim za jejich ochotu mi pomoci, mé rodiné¢ a pratelim

za podporu a trpélivost.



VYSOKA SKOLA POLYTECHNICKA JIHLAVA

Katedra cestovniho ruchu

Mystery shopping turistickych informacnich center na
Trebicsku

Bakalatska prace

Autor: Kristyna Jezkova
Vedouci prace: Ing. Edita Smélikova, PhD.

Jihlava 2016



Copyright © 2016 Kristyna Jezkova



Abstrakt

JEZKOVA, Kristyna: Mystery shopping turistickych informaénich center na Ttebiésku.
Bakalatska prace. Vysoka Skola polytechnickd Jihlava. Katedra cestovniho ruchu.
Vedouci prace: Ing. Edita Smeélikova, Ph.D. Stupenn odborné kvalifikace: bakalafr.
Jihlava, 2016.

Cilem bakalaiské prace je zhodnotit uroven vybranych turistickych informacnich center
v okoli TtebiCe, a to zejména s ohledem na kvalitu a mnozstvi poddvanych informaci
z pohledu jejich potencidlnich navstévnikti. Pro zpracovani vysledkli byla pouzita
metoda mystery shopping. Teoretickd Cast se zabyva marketingovym vyzkumem
a zvolenou metodou mystery shoppingu. Praktickd ¢ast je zaméfena na samotny
vyzkum kvality sluzeb V turistickych informacnich centrech v Tiebici, Jihlaveé

a Velkém Mezifiéi.

Kli¢ova slova: Marketingovy vyzkum. Mystery shopping. Mystery shopper. Turistické

informacni centrum. Vyzkum trhu.

Abstract

JEZKOVA, Kristyna: Mystery shopping of tourist informatik centres in the district of
Ttebi¢. Bachelor thesis. College of Polytechnics. Department of Tourism. Supervisor:
Ing. Edita Smélikova, Ph.D. The degrese of specialized qualifications: Bachelor
degrese. Jihlava, 2016.

The aim of the bachelor thesis is to evaluace the level of selected tourist information
centers near Trebi¢, especially with regard to quality and quantity of given the
information in terms of their potential visitors. In term of the processing results was
used the mystery shopping method. The theoretical part is concerned with marketing
research and the chosen research method celled mystery shopping. The practical part
is focused on the research itself for the quality of services at the tourist information

centers in Ttebi¢, Jihlava and Velké Mezifici.

Key words: Marketing research. Mystery shopping. Mystery shopper. Tourist

information center. Market research.
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Uvod

Tato bakalafskd prace ma zhodnotit Urovenl poskytnutych sluzeb turistickych
a mnozstvi podavanych informaci a to z pohledu potencialnich zakaznikd. K tomuto
hodnoceni byla vybrana metoda mystery shopping (tajny nakup), kterd se zabyva

hodnocenim kvality a irovné poskytovanych sluzeb a produkti.

V cestovnim ruchu se velmi casto setkdvame se sluzbami, které jsou poskytovany
potencidlnim zakaznikim. SluZzbu si nelze pied jeji koupi vyzkouSet, a tak nadm
zakaznik musi davéfovat, ze sluzba je kvalitni. Piikladem sluzby v cestovnim ruchu
je poskytovani informaci turistickymi informac¢nimi centry. Je velmi dulezité,
aby poskytnuté informace byly vzdy pravdivé. Zaméstnanci turistickych informaénich
center by mély mit velmi dobry piehled o mésté, ve kterém pracuji, aby byli schopni
odpovédét na viechny dotazy zakaznika, ktery pfijde na pobocku. Spatna komunikace
se zakaznikem je v dneSni dobé velkym problémem. Metodou mystery shopping
se provadi tajny nakup sluzby a tim se provéiuje poskytnuta kvalita produktu a sluzeb.
Tato metoda zatim neni v Ceské republice tolik zndma, i kdyz se vyuZiva stile Gast&ji.
Diikazem toho je, ze mnou osloveni lidé (mystery shoppefti), ktefi meli provést tajny

nakup, neméli piedstavu, co tato metoda obnasi.

Bakalaiska prace je rozdélena na teoretickou a praktickou c¢ast. Teoretickd cast
se zabyvéa marketingovym vyzkumem, metodami marketingového vyzkumu ¢i procesy.
Dale je zde popsan marketing sluzeb a jedna z metod marketingového vyzkumu,

mystery shopping.

V praktické Casti se nachdzi metodologie prace, predstaveni vybranych turistickych
informacnich center a vyhodnoceni dotaznikli. Dotaznik byl rozdélen na jednotlivé
kategorie a podle nich byl vyhodnocen. Vybrand turistickd informaéni centra
navstévovali mystery shoppefi s vlastnimi piibéhy (mystery story) a po kazdé navstévé
vyplnili dotaznik a ohodnotili poskytnutou sluzbu, personal, lokalizaci i vybavenost

informacéniho centra.
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1 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je funkce, kterd spojuje spotiebitele zdkaznika a vefejnost
s marketingovym pracovnikem prostfednictvim informaci. Ziskané informace jsou
pouzivany pro zjiStovani a definovani marketingovych pfileZitosti a problémda.
Dale k vytvareni, zlepSeni a hodnoceni marketingovych aktivit a monitoring

marketingového vykonu a k pochopeni marketingovych procesu. (Kotler, 2007)

Marketingovy vyzkum se muze v podniku uskuteCiiovat dvéma zplsoby.
Velké spole¢nosti mohou marketingovym vyzkumem povétit vlastni marketingové
odd¢leni, jedna se tedy o interni nebo mohou povéftit externi firmu. Tyto spole¢nosti
Castéji vyuzivaji sluzeb externich firem, ackoliv maji své marketingové odd¢leni.
Vyuzivaji je ptedev§im pro specidlni vyzkumné tukoly a studie. Malé firmy,
které marketingové  oddéleni  nemaji, musi  nakupovat  sluzby  firem,

které se marketingovym vyzkumem zabyvaji. (Kotler, 2007)

Marketingovy vyzkum vytvaii metody pro sbér informaci, fidi a uskuteciiuje proces
sbéru dat, rozebird vysledky a informuje o zjisténych poznatcich a jejich disledcich.
Je soucasti marketingového ftizeni podniku a slouzi k efektivnimu chodu i rozvoji.
Diky nému ziskdvame informace o trzich a zevnimu okoli podniku pokud se tesi néjaky
marketingovy problém. Cilem tedy je ziskani dilezitych dat pro rozhodovani v podniku
a pro béZné situace podniku. Vysledky marketingového vyzkumu mohou obsahovat

navrhy na uskute¢néni konkrétnich opatteni. (Vanicek, 2012)

1.1 Typy informaci

Informace jsou data, kterd mizeme koupit v podobé studii nebo je muzeme najit
ve vystupnich tabulkach a grafech. Tyto informace ndm pomahaji pochopit souvislosti
a dospét k souhrnnému pochopeni, které manaZzerim umoziiuje reagovat na vyvoj
ve strategické rovin€. Aby se informace mohla pouzit, musi mit ur¢ité vlastnosti
ato uplnost, pravdivost a relevanci, srozumitelnost, pfesnost a konzistenci.

Dale je dulezita objektivnost informace, aktualnost a v€asnost. (Svobodova, 2011)

Informace, které jsou zavislé na sob¢, vychazeji ze zavislych dat a vztahti mezi dvéma

nebo vice proménnymi. Nezavislé informace na sob¢ jsou nezavisla data, kterd existuji
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bez vzajemnych vazeb. Informace mizeme shromazd’ovat i v jednom Ccasovém

okamziku nebo opakované v prubéhu urcitého casového obdobi. (Svobodova, 2011)

Informace muzeme také rozdélit podle jejich charakteru na kvantitativni informace
a kvalitativni informace. Kvantitativni informace jsou presn¢ meéftitelné a Ize je ziskat
z dat, kterd maji Ciselny (kvantitativni) charakter. Jako ptiklad mohu uvést délku,
Sbirana data maji vice subjektivni charakter. Jsou to napiiklad nédzory na oblibenost,
spokojenost nebo motivy nakupu (vice v 3. kapitole). S charakterem informaci souvisi
| obsah informaci, ktery je mize rozdé€lit na fakta, znalosti, ndzory, zaméry a motivy.

(Svobodova, 2011)

Data z Ceského statistického tfadu nebo EUROSTATu, ceniky, kurzy mén, jizdni fady
jsou numerickymi daty. V katalozich produktu, encyklopediich, slovnicich, referen¢nich
nebo expertnich systémech nalezneme textova data. Data obsahujici predev§im
multimedidlni nebo jina data, kterd nejsou psand nebo nejsou ¢islem, se nazyvaji data
ostatni. Jsou to naptiklad fotografie, projevy, vystoupeni, hlasitost, primyslové vzory,

mapy a dalsi. (Svobodova, 2011)

Informace, které jsou vetejnosti piistupné a publikované jsou daty vetejnymi. Opakem
jsou data nevefejna. Tyto informace slouzi pouze vymezenému okruhu uzivateld.
Informace obsahujici data, ktera podléhaji rezimu utajeni, nazyvame tajnymi.

(Svobodova, 2011)

Informace miizeme rozd€lit i podle zdroji dat. Sekundéarni data jsou informace,
které byly zjisténé diive za jinym ucelem. Primarni data se sbiraji pro konkrétni ucel.
K ziskdvani téchto informaci ptistupujeme az poté, co zjistime, Ze data ze sekundarniho
sbéru nemiizeme pouzit k feSeni konkrétniho vyzkumného problému. (Svobodova,

2011)
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Obrazek 1: Zdroje sekundarnich a primarnich informaci

interni zdroje (kartotéka,
prodej, naklady)

sekundarni zdroje
informaci

externi zdroje (knihovny,
univerzity, obchodni
asociace)

zdroje infomaci

pozorovani (standardni
ptistupy, individualni
pridtupy)

primarni zdroje
informaci

tazatelstvi (posta,
telefony, osobni pruzkum)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016 podle Kincl, 2004

1.1.1 Sekundarni data

Sekundarni data muzeme obvykle ziskat velmi snadno, rychle a sniz§imi naklady
nez data primdrni. Napiiklad je lze najit v on-line databazich pomoci internetu. Tento
zpusob hledani nam zabere malo ¢asu a naklady jsou minimalni. Sekundarni data
mohou poskytnout informace, které by jeden podnik sdm neziskal. Vyzkumnik musi
sekundarni data peclivé hodnotit, protoze i kdyz existuji, nemuseji byt pouzitelna. Musi

byt relevantni, pfesna, soucasna a nestranna. (Kotler, 2007)

Informace, které byly ptvodné shromédzdény nékym jinym pro odlisSny ucel nez
pro konkrétni problém a k témto informacim se dostdvame zprostiedkované, se nazyvaji

sekundérni informace. (Svobodova, 2011)

Sekundarni zdroje dat jsou voln¢ dostupné. Jsou to vefejné nebo firemni zdroje dat nebo
informaci, které¢ rozdélujeme na interni (vnitini) a externi (vnéjsi). Interni zdroje dat
jsou shromazd’ovany uvnitt firmy. V soucasné dobé maji pfevazné elektronickou
podobu. Kvalita téchto dat je zavisla na zdrojich, tedy na kvalit¢ fidiciho systému
v podniku. Tyto informace maji pfevazné vyrobni, obchodni, finan¢ni nebo technicky
charakter. Externi zdroje dat jsou informace z vnéjsiho prostiedi firmy. Statistické
ufady, ministerstva nebo jiné organy jednotlivych zemi ¢i nadnarodnich celki

poskytujici tyto informace. Jedna se naptiklad o statistické piehledy odvétvové
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nebo prafezové. Odvétvové piehledy se deéli podle klasifikace odvétvi a prifezové

piehledy jsou statistiky prace, investic, energetiky, Zivotniho prostiedi a mnoha dalSich.

(Svobodova, 2011)

Tabulka 1: Priklady zdroji sekundarnich dat

Zdroje sekundarnich dat internich Zdroje sekundarnich dat externich

e vykazy nakladu a trzeb, ¢ podklady vladnich organd,

e vykazy ziskl a ztrat, e nafizeni statnich a mistnich organi,

e veskeré rozpocty, o veskerd legislativa,

¢ financ¢ni plany, e zpravy statistickych uradd,

e pichledy vyroby, ¢ publikace hospodaiskych komor,

e prodejni vykazy, e odborné publikace,

e zpravy z obchodnich cest, konferenci, e rozbory, analyzy, prohlaSeni
vystav a veletrhli a prognozy,

e cvidenéni piehledy podle trhi, e inzerce,

e cvidencni ptehledy podle casovych obdobi, | ® sdélovaci prostfedky,

e databaze dodavatell, konkurentd, e noviny, ¢asopisy, bulletiny,
distributort, prospekty, katalogy,

e registrace zdkaznik, e informace od konkurence,

e korespondence se zakazniky, ¢ informacni databaze,

¢ reklamace, e vyzkumné prace,

e cvidenéni piehledy vyrobkii, e obchodni a zivnostensky rejstiik

e zpravy z predchoziho vyzkumu a;. e internet aj.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016 podle Svobodova, 2011

1.1.2 Primarni data

Ke zjistovani primarnich dat pfistoupime, pokud zjistime, Ze nikdo pied nami
pozadované informace neshromézdil nebo sekundarni informace jsou nedosazitelné
nebo nevhodné. Nova data obsahuji primarni informace. Musi byt teprve shromazdéna
pro urcity ucel. Potizené informace a data timto vyzkumem patii zadavateli vyzkumu.

Primarni vyzkum je provadén piesné podle potieb zadavatele. (Svobodova, 2011)

Primérni data nebyla nikdy diive zvetfejnéna nebo publikovéna. Tento typ dat je vzdy
aktualni a konkrétni, to znamend, Ze sbér dat je vyrazné nakladnéjsi a ziskavani

primarnich informaci je pomalejsi. (Svobodova, 2011)
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Priméarni zdroje jsou prvotnimi nositeli dat, udaji nebo informaci. Zdrojem primarnich
dat mohou byt subjekty a objekty trhu, které mohou poskytnout informacni hodnotu
pro marketingovy vyzkum. Zdrojem dat nemusi byt jenom konkrétni jednotlivec,
ale naptiklad i domacnost nebo firma. Za vnitini zdroje primarnich dat jsou naptiklad
povazovani samotni zadavatelé vyzkumu, manazefi pozadujici konkrétni informace
nebo ostatni zaméstnanci firmy. Ostatni dileziti Gcastnici trhu, ktefi se podili
na dosahovani vysledkli zadavatele, se tadi mezi vnéjSi zdroje primarnich dat.
Jsou to experti a konzultanti, dodavatel¢, konkurence, vefejnost, ale i zakaznici

a spotiebitelé. (Svobodova, 2011)

Primarni data mulzeme zjiStovat kvantitativnim zpisobem nebo kvalitativnim
zpusobem. Snadn&jsi je ziskavani primarnich dat kvantitativnich. Lze je naptiklad
vypozorovat nebo pomoci dotazovani je zjistime sami. Narocnéjsi je sbér primarnich
kvalitativnich dat. Ke zjisténi dat musime aktivné spolupracovat s dotazovanym a data

nekdy byvaji ukryta v podvédomi zkoumanych osob. (Svobodova, 2011)

Obrazek 2: Primarni data

druhy primarnich
dat

kvalitativni data

kvantitativni data

popisné data chovani )
, zékaznika osobnostni
(demograficka, charakteristiky
geograficka, (kupni, spotiebni, .. ;
ekonomick4) nakupni Gmysly) (Ziv. styl, postoje,

nazory, motivy,
informovanost)

J

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016 podle Svobodova, 2011

1.2 Metody marketingového vyzkumu

Zakladni metody marketingového vyzkumu se déli na vyzkum kvantitativni
a kvalitativni. Ob¢ tyto metody vychazeji ze sbéru primarnich dat. Rozdil
mezi kvantitativnim a  kvalitativnim  vyzkumem spociva v charakteru jevd,
které analyzuji. Kvantitativnim vyzkumem ziskdvdme data o Cetnosti vyskytu néceho,
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co uz probéhlo nebo se déje nyni. Ptadme se tedy ,,Kolik?*. Kvalitativni vyzkum zkouma
divody a motivace. Ptame se na néj tedy ,,Pro¢?*“. Oba dva pfistupy se v marketingu
pouzivaji jako rovnocenné a voli se podle povahy problému a cile Setieni. (Mynatova,

2011)

1.2.1 Kvantitativni vyzkum

Pomoci kvantitativniho vyzkumu ziskdvame métitelnd data. Pokud chceme mit kvalitni
a spolehlivé vysledky, tak musime pracovat s velkymi soubory respondentt. Informace
ziskavame pomoci procesu formalniho dotazovéani, pozorovanim frekvence urcitych
jevil nebo analyzou sekundarnich dat. Udaje musime byt schopni méfit, kvantifikovat
nebo prevést do ¢iselného vyjadieni. Udaje miZzeme ziskat pomoci riznych
vyzkumnych ptistupli, které ve vysledku jsou nejCastéji zpracovany a interpretovany

S vyuzitim statistiky. (Mynarova, 2011)
Charakter kvantitativnich dat na trhu mivaji naptiklad:

— data o znalosti vyrobku, znacky, firmy,

— data o postaveni znacky na trhu v porovnani s konkurenci,

— data o spokojenosti zdkaznik se sluzbami,

— data o vybavenosti (auta, pocitace, televize, internet),

— data o spotfebé (pocet uzivateli Facebooku, celkové mnozstvi papiru

spotfebovaného ve firmég). (Mynarova, 2011)

Cilem kvantitativniho vyzkumu je rozpoznat, kolik jednotlived, konzument,
hospodyn apod. se chova jistym zpusobem. Jaky maji nazor, jakou urcitou znacku
kupuji a jestli jsou spokojeni nebo nespokojeni. Ke zjisténi téchto informaci

se nejcastéji pouzivaji techniky dotazovani, pozorovani a experiment. (Mynatova, 2011)

Tabulka 2: Planovani sbéru primarnich udajia

Typ vyzkumu | Kontaktni metody Vybér vzorku Nastroje vyzkumu
pozorovani posta jednotka vzorku dotaznik
dotazovani telefon velikost vzorku el,e ktr(.)nwke
nastroje
experiment osobni kontakt, rocedura vybéru
P internet P vy

Zdroj: vlastni zpracovani 2016, Kotler 2007
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vyzkum. Zjistuje se tim pozice znacky na trhu, tedy povédomi o znacce. Zakladem
pro vnimani znacky je jeji znalost. Dnesni trh produkuje velké mnozstvi srovnatelnych
produktu, a proto je vztah ke znacce velmi vyznamny. Dilezitou soucasti vyzkumu

znalosti znacky je 1 vyzkum pfedstavy o znacce, tedy image znacky. (Mynarova, 2011)
Pozorovani

Pozorovani je metoda sbéru informaci, ktera zamérn¢, cilevédomé a planované sleduje
skute¢nosti, do kterych pozorovatel nijak nezasahuje. Pozorovatel miize pouzit rizné
technické pomucky nebo pfiistroje, aby zvysil uc¢innost nebo spolehlivost pozorovani.
(Kincl, 2004)

Pozorovéani tedy znamena shromazd’ovani primarnich udajii pozorovanim konkrétnich
osob, jejich jednani a situaci. N€kdy byva pozorovani jedinym zpisobem, jak mizeme
potfebné informace ziskat. Miizeme ale 1 fici, Ze existuji 1 véci, které nelze jednoduse
pozorovat. Jsou to napiiklad pocity, motivy, chovani nebo postoje. Témito vécmi

se zabyvaji dalsi metody sbéru dat. (Kotler, 2007)

Pozorovatel a objekt jsou na sebe nezavisli, to znamend, Ze se vzajemné neovliviiuji
a nepusobi na sebe. Predpokladem pozorovatele je oObjektivita. Normalni a objektivni
pozorovani miize byt pouze tehdy, kdy pozorovani bude probihat bez aktivni ucasti

pozorovaného. Sleduje se pouze jeho chovani. (Foret, 2003)

Metody pozorovani rozdélujeme na standardizované a nestandardizované.
Pfesné urCeny plan je u pozorovani standardizovaného. Je tedy dano, co se bude
pozorovat a jak se to bude pozorovat. (Kincl, 2004) Jsou tedy pfesné urCeny jevy,
které pozorovatel musi sledovat. Pozorovatel vi, do jakych kategorii bude pozorované

skutecnosti zafazovat a jaky zptisob pozorovani pouzije. (Foret, 2003)

Pfi nestandardizovaném pozorovani je ureny pouze Cil pozorovani. Pozorovatel
tedy rozhoduje upIné¢ sam o priubéhu pozorovani. Vysledky tohoto pozorovani nelze
srovnavat anebo jen V ojedinélych piipadech s vysledky jinych pozorovateli. Vysledky
se tedy nemtizou vyuzit pii hromadnych akcich, coz se miize brat jako velkd nevyhoda

tohoto pozorovani. (Kincl, 2004)

Skryté pozorovani se vyuziva tehdy, kdy by pfitomnost pozorovatele naruSovala prib&h

zkoumané skutec¢nosti. Pii zjevném pozorovani pozorovatel netaji svou piitomnost
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a n¢kdy na svoji pfitomnost i upozorni, aby bylo zfejmé, ze prizkum provadi. Metody
experimentalniho charakteru se pouzivaji v pfipadé¢ pozorovani experimentalniho.
Jako ptiklad mohu uvést tzv. o¢ni kameru. Principem této metody je sledovani
roz§ifovani a smrStovani zornice oka zakaznika. Sledovat mlzeme pulsobeni svétla

a stinu, ale i probihajici myslenkové pochody. (Kincl, 2004)

Velmi dulezit¢ je zaznamendvani pozorovani. Pozorovatel zaznamenava skutecné
chovani a jedndni, které déla osobné nebo pomoci elektronickych zatizeni. Zjisténé

udaje je potieba utfidit, a proto je nutné mit seznam kategorii pozorovani. (Foret, 2003)

Pomoci této metody se sleduji jevy dynamické i statické. Metoda pozorovani nam
bohuzel nemize poskytnout informace o nazoru zakaznikti nebo vysvétlit diivody jejich
chovani, coz mizeme brat jako nevyhodu této metody. Pozorovani muze byt ¢asove
| finan¢né naroc¢né. Ziskané tidaje mohou byt téZko interpretovany. Proto se metoda

pozorovani pouziva i s ostatnimi metodami vyzkumu. (Kincl, 2004)
Setieni

Setieni neboli dotazovani patii k velmi ¢asto pouzivanym metodam, které shromazd'uji
primarni informace. Cilem téchto metod je dozvédét se, co si zdkaznici mysli
0 nékterych otazkach. Diky této metodé mizeme ziskat mnoho informaci o jednotlivych

respondentech. (Vanicek, 2012)

Respondentiim se kladou otazky, ze kterych se ziskéavaji informace. Otazky se mohou
tykat jejich nazord, postoji, zajmu, véku, pfijmu, povolani a znalosti. Tuto metodu
Ize aplikovat na rizna odvétvi podnikl, na vSechny vrstvy obyvatelstva a vsechny

zajmové skupiny obyvatel. (Kincl, 2004)

Zpusob dotazovani muize byt strukturovany nebo nestrukturovany. Strukturovany
znamena, ze se vyuziva predem dany seznam otdzek, které jsou kladeny vSem
respondentim. U nestrukturovaného zptisobu mizeme klast otdzky a rozhovor se odviji

od odpoveédi respondenta. (Kincl, 2004)

18



Seteni miizeme rozdélit na tyto typy:

1) Vycerpavajici Setfeni — informace se ziskavaji od vSech slozek zkoumaného
souboru. Soubor musi byt pomérné maly, protoze musime znat vSechny prvky.

2) Vybérové Setfeni — informace ziskdvame pouze z uréitych ¢asti zkoumaného
souboru, tedy od jednotek, které byly vybrany. Timto vybérem hodnoty z celého
zkoumaného souboru pouze odhadujeme a pocita se s vybérovou chybou.
Toto Setfeni miize byt dikladnéjsi a intenzivnéjsi a vyhodou je ¢asova i financni
uspora. Vybér je ndhodny, pravdépodobnostni nebo zdmérny.

(Kincl, 2004)
Pisemné dotazovani

Pisemné dotazovani je zprostiedkovano pomoci dotazniki nebo anket. Tento zpusob
dotazovani patii k velmi Casto pouzivané technice. Dotazniky se mohou posilat postou,
a tak ma respondent dostatek ¢asu na zodpovézeni otazek. Respondenta nemuze nikdo
ovlivnit vjeho usudku a nazoru. Nema problém odpovédét na duveérnéjsi otazky
a je i upfimné;jsi. Tento zplisob dotazovani nema vysoké naroky na organizacni piipravu

a naklady s nim spojené jsou nizsi. (Kincl, 2004)

Nevyhodou je, Ze doba Setfeni je delsi. Je tfeba pockat, az se vrati potiebné mnozstvi
dotaznikd. Otdzky musi byt jednoduché a lehce zodpovéditelné. MulZe totiz nastat
situace, ze respondent danou otdzku nepochopi. Dotaznik by nemél byt pfili§ dlouhy,

aby spise neodradil. (Kincl, 2004)
Osobni dotazovani

Osobni dotazovani neboli rozhovor se kond mezi tazatelem a dotazovanym

respondentem. Osobnim dotazovanim ziskavame spolehlivé a kvalitni informace.
(Kincl, 2004)

Vysoka mira navratnosti patii k vyhodam tohoto Setfeni. Dotazovat se muzeme
I na obsahové naro¢néjsi téma. Dalsi pfednosti osobniho Setfeni je, Ze mize prob&éhnout
vpomérn¢ kratkém case. Informace mizeme ziskat nejenom dotazovanim,

ale i pozorovanim. (Kincl, 2004)
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Prizkum osobniho Setfeni musi provadét odborni pracovnici nebo piedem vySkoleni
pracovnici, ktefi maji znalosti o dané problematice. Jinak by prizkum nesplnil sviij
ucel. Tazatel si musi otdzky formulovat tak, aby mu respondent rozumél a aby veédél,
naco presné ma odpovidat. Spatnd prezentace otizky muiZe ovlivnit odpovéd
od dotazovaného. Vétsi financni a casova narocnost nastava, jestlize mame vétsi vzorek

populace. (Kincl, 2004)

Soucasti dobrého osobniho Setfeni je i samotné vystupovani tazatele. Zalezi tedy na jeho
vzhledu, chovéani a kvalit¢ prace. Tazatel ale nesmi ovliviiovat respondenta. Nesmi
vyslovovat sviij nazor, ale zaroven musi byt sympaticky a dotazovaného motivovat

ke spolupraci. (Kincl, 2004)
Typy rozhovorti jsou:

1) Rozhovor standardizovany — otazky jsou kladeny ve stanoveném potadi vSem
dotazovanym podle piedem pfipraveného dotazniku. Ziskané informace
jsou poté lehce srovnatelné a daji se rychle zpracovat. (Kincl, 2004) U tohoto
typu rozhovorli neni potfeba mit specidlné vySkolené pracovniky. Dotaznik
tazatel vypliluje sam a to béhem dotazovani nebo bezprostfedné po ném.
(Kftest’an, 2005)

2) Rozhovor nestandardizovany — nazyva se i rozhovorem volnym. Otazky jsou
dotazovanému kladeny volné. Cilem tohoto rozhovoru je ziskat pfedem
stanovené informace. Ziskané informace jsou slozitéji zpracovatelné,
protoze odpovédi jsou riazné. (Kincl, 2004) Ptednosti nestandardizovaného
rozhovoru je pfirozené smérovani rozhovoru. Volny rozhovore je pomérné
naro¢ny a vyzaduje tedy odborné pracovniky. (Ktest'an, 2005)

3) Rozhovor polostandardizovany — otazky jsou pokladany podle stanoveného

poradi, ale mohou byt pokladany i otazky dopliujici. (Kincl, 2004)
Telefonické dotazovani

Telefonické dotazovani je velmi U¢innd technika. Vyhodou tohoto dotazovani je jeho
rychlost a cena. Dotazovany je v jist¢é anonymité. Mize tedy poskytnout upfimnéjsi
odpovédi. Od telefonického rozhovoru se ocekdva, ze bude kratky a strucny.
(Foret, 2003) Umoziuje 1épe a rychleji kontaktovat Siroky vybér respondenti. Dotaz

se muze kdykoliv opakovat (nezastizeni respondenta nebo se vyskytnou béhem Setfeni
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néjaké nejasnosti). VEtSina hovord byva zaznamenavana pro piipadné pozdéjsi pouziti.

Vybér respondentt je omezen pouze na uzivatele telefonnich siti. (Kincl, 2004)
Dotaznik

Dotaznik je spojen se vSemi tfemi formami dotazovani. Je to formuldf, ve kterém
se zaznamenavaji pfesné a uplné informace. Pfi tvorbé dotazniku se musi vychdzet
z jeho stanoveného cile vyzkumu a musime ve&dét, jaké informace hodlame ziskat.
Musime tedy veédét, na co se budeme ptat a koho se budeme ptat. Jestli to bude podnik,
domacnost, muz ¢i zena. Zvolime si formu Setieni, tedy pisemné, osobni ¢i telefonické

a vycerpavajici nebo vybérovy typ dotazovani. (Ktestan, 2005)

Je tedy velmi dilezité davat si pozor na spravné sloZeni dotazniku. Spatné sestaveny
dotaznik mtize zpochybnit ziskané informace, které nemusi odpovidat potfebam a cilim
vyzkumu. (Kfestan, 2005) Dilezitou soucasti je 1 vyzkouSeni predvyzkumu.
Predvyzkum nam vlastné prozradi, jestli je dotaznik sprdvné sestaveny ¢i ne.
Jestlize jsou odpovédi z piedvyzkumu chaotické, mizeme usuzovat, Ze jsme se dopustili

néjaké chyby. (Foret, 2003)

Graficka uprava dotazniku je velmi dualezitd. Dotaznik by mél upoutat dotazovaného
svym formatovanim, upravou, barvou. Idedlni pocet otdzek v dotazniku je mezi
40 az 50 a doba pro vypliovani okolo 20 minut. DileZzité je také uspofadani otazek.
Na zacatku by mély byt otazky, které zaujmou, uprostied otdzky, které jsou dulezité

a je potieba se na n¢ soustiedit a nakonec otazky méné zavazné. (Foret, 2003)

Dulezité je, aby otdzky byly jednoznacné a srozumitelné. Otazkdm typu:
,Kdy naposledy...“, ,Jak casto...“ je lepSi se vyvarovat. Dotazovany nad témito
otazkami stravi vice Casu a po n&jaké chvili ho vypliovani dotazniku odradi.
(Foret, 2003) Otazky v dotazniku musi pochopit vSichni respondenti bez ohledu
na vzdélani. Jsou tedy kladeny jednoduse. Cizim slovim ¢i odbornym vyraziim
se vyhybame. Nesmime se dotazovat na dvé nebo vice véci souCasn¢, otazky nesmi
ovliviiovat dotazovaného a nesmi obsahovat zadné nardzky a piedsudky. Pouziti
vicezna¢nych slov je také nevhodné, protoze vedou k nesrovnatelnym odpovédim.

(Ktest'an, 2005)

Pouzit mizeme otazky oteviené, které umoznuji obsdhlejsi odpovéd. Dotazovany

na n¢ odpovida podle vlastniho rozmysleni. Nebo uzaviené, které nabizeji pouze vybér
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z predepsanych moznosti. U téchto otazek se mizeme setkat s moznosti odpovédi
ano nebo ne. Tento typ otazek nazyvame dichotomicky. Jestlize dotazovany nevi
nebo si neni jist, tak je v nabidce pfidano nevim nebo nejsem si jist. Témto otazkam
fikame trichotomické. Vybérové otazky nabizi respondentovi vybrat si jednu odpovéd’
z n¢kolika moznosti a otazky vyctové umoziuji vybrat si z vice nez jedné odpovédi.
Dal$i moznosti je Skalovy vybér. Vyskytuji se pétibodové az sedmibodové Skaly,
podle kterych respondent uréi jaky ma postoj, nazor ¢i spotiebni chovani ke zkoumané

véci. (Kiest'an, 2005)
Experiment

Experiment je metoda, ve které studujeme vztah mezi dvéma nebo vice proménnymi
za kontrolovanych podminek. Pracujeme tedy se dvéma vyzkumnymi skupinami. Jedna
Z nich je experimentalni a druhd kontrolni. Zakladem experimentu je zavadéni n&jaké
nezavisle proménné V kontrolovanych podminkéach. Sledujeme jaké efekty a jevy
v zavisle proménnych vyvolava. Srovnadvame experimentdlni skupinu se skupinou
kontrolni, ve které neni ptisobeni nezavisle proménné. Dulezité je, aby si skupiny byly

podobné ve vSech znacich, které jsou podstatné pro experiment. (Kincl, 2004)

Existuji dva typy experimentl. Experiment laboratorni, ktery se provadi v umélém

prostiedi a experiment terénni, ktery se uskuteciiuje v realném prostiedi. (Kincl, 2004)

1.2.2 Kbvalitativni vyzkum

Z motivll a pfi¢in vychazi kvalitativni vyzkum. Zjistuji se postoje lidi a spotiebitelil
ke konkrétnim druhtim zbozi, jejich znacky, piisobivosti a propagace. Soucasti vyzkumu
je pouzivani riiznych technik, které zjist'uji skutecnosti, o kterych si lidé mnohdy nejsou

ani védomi. (Kincl, 2004)

Kvalitativni vyzkum je tzce spojen s psychologii, kterd se zabyva hlavné jedincem.
Sociologii, ktera se zabyva skupinovym jednanim, chovanim a pozoruje chovani
socialn€ aktivnich jedincl v radmci skupiny. A socidlni psychologie, ktera je kombinaci

obou vyse uvedenych. (Kincl, 2004)

U kvalitativniho vyzkumu je cilem hledani motivi, pfi¢in a postoju, které se mnohdy

realizuji  prostiednictvim  skupinovych  diskusi a  hloubkovych rozhovort.
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Vyhodnocovani vyzkumu nebyva mozné bez tucasti odbornikli, tedy psychologt.

(Kincl, 2004)
Mezi techniky, které se pouzivaji u kvalitativniho vyzkumu, patfi:

— individualni hloubkovy rozhovor,
— skupinovy rozhovor,

— projekeni techniky.
Individualni hloubkovy rozhovor

Nefizeny rozhovor (volny) nechava konverzaci maximalné volny pribéh. Pfi fizeném
rozhovoru (cileném) byva seznam témat, o kterych musi probéhnout diskuse,

avSak na poradi nezalezi. (Kincl, 2004)

Hloubkovy rozhovor bézné trva kolem 1 az 2 hodin. Pozornost a koncentrace poté klesa
a rozhovor by ztracel smysl. Pokud respondent svoli, tak rozhovor mtize byt nahravan,

aby mohl byt pozdéji podrobné zkouman a interpretovan. (Kincl, 2004)

Cilem hloubkového rozhovoru je odhalit hluboce zakofenéné pii¢iny nazoru
nebo chovani. Dulezit¢é nejsou ziskané informace, ale reakce dotazovaného.

(Kincl, 2004)
Skupinovy rozhovor

Skupinovy rozhovor je nejznaméjsi a nejCastéjsi technika pro kvalitativni vyzkum.
Tato metoda je nazyvana i jako Focus Group. Skupinovy rozhovor sdruzuje
obvykle 5-9 osob na jednom dotazovacim misté. Cely rozhovor je vedeny
moderatorem, ktery musi udrzet dynamiku rozhovoru, reagovat podnétnymi otazkami,
vsuvkami nebo chovanim. (Mynéfova, 2011) Moderator musi umét rychle navazat
kontakt se skupinou. Cilova skupina by méla byt homogenni. Clenové by méli byt

stejné vékové skupiny nebo by méli mit zajem o uréity vyrobek. (Kincl, 2004)

V marketingu se Casto pouZziva pfi testovani reklamnich navrhii a konceptt, testovani
navrhit logotypli, znaCek a nazvl, zjiStovani pozice znacky a jejiho postaveni
V konkurenénim poli a zjiStovani kupnich ¢i spotfebitelskych nazori a chovani.

(Mynafova, 2011)
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Nov¢ zac¢inaji i skupinové rozhovory pies internet, které jsou vedeny kvalifikovanym

moderatorem a vedeny jsou v imaginarnim diskusnim stéedisku. (Machkova, 2009)

Projektivni techniky

Projektivni techniky se pouzivaji, pokud respondenti nejsou ochotni nebo schopni
odpovidat na piimo polozené otazky. Jedna se tedy o nepiimé ziskdvani informaci
onazorech a pocitech. Tato technika vyzaduje peclivou a odbornou piipravu,

i kdyZ se jedna o pomérn¢ jednoduchy zptsob. (Machkova, 2009)
Mezi projekéni techniky patii naptiklad:

— test slovni asociace — dotazovanému jsou fikdna piedem vybrana slova
a on na né¢ musi co nejrychleji odpovidat prvnim slovem, které ho napadne,

— test dokonCovani vét — predkladd se nedokoncena véta a respondent ji musi
dokonéit,

— test dopliovani ptibéha — predlozi se kreslené obrazky (komiksy)
a do prazdnych bublin musi respondent doplnit text,

— technika tfeti osoby — touto technikou se zjist'uje, co by délal, jak by reagoval
kamarad, soused nebo kolega,

— hrani roli — respondent na sebe bere jinou roli, naptiklad prodavace, opravate,
kuchafte aj.,

— a mnoho dalsich. (Foret, 2003)

1.3 Proces marketingového vyzkumu

Proces marketingového vyzkumu mizeme rozd€lit na dvé zakladni etapy. Ne etapu
piipravy vyzkumu a etapu realizace vyzkumu. Soucasti je i1 jeho zpracovani a analyza
zjisténych informaci. Ob¢& etapy sestdvaji z dalSich fazi, které spolu souviseji

a navzajem se doplnuji. (Foret, 2003)

V ptipravné fazi podnikame kroky, které vedou k vytvoteni predpokladi pro zahajeni
realizace. Definujeme problém, ktery ma byt feSen, cile a hypotézy. Provedeme
orientacni analyzu situace, identifikujeme zdroje dat a stanovime si metodu sbéru dat.
V dalsim kroku vytvofime plan vyzkumného projektu a provedeme predvyzkum.
V realiza¢ni fazi shromazd’ujeme data, kterd néasledné i zpracovdvame a analyzujeme

a nakonec je prezentujeme. (Vanicek, 2012)
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1.3.1 Definovani problému a stanoveni cile vyzkumu

vvvvvv

vvvvvv

dochazi k uspore celkovych i ¢asovych nékladi. Zadavatel by mél mit znalost o dané
problematice, kterou chce pomoci vyzkumu vyfesit. (Kozel, 2011) Problém se musi
presné definovat, protoZe podle néj je dale stanoveny cil vyzkumu. Cil vyzkumu musi
byt tedy uren, stejné jako metody a techniky vyzkumu, velikost zkoumaného vzorku,

zpusob zpracovani informaci a dalsi dulezité a podstatné véci. (Kincl, 2004)

Cile vyzkumu jsou vyjadfovany programovymi otazkami, které¢ by mély odpovidat
na to, co ma vyzkum zjistit. (Foret, 2003) Vedou k zefektivnéni jednotlivych ¢innosti

pfi feseni vyzkumného problému. (Kozel, 2011)

1.3.2 Hypotézy

Kdyz mame spravné stanoveny marketingovy problém a cil, tak dal§i fazi tohoto
vyzkumného procesu je formulovani hypotéz mozného teSeni. Hypotézy
jsou piedpoklady ¢i domnénky. Pro formulovani hypotéz mizeme Cerpat z diivéjSich
praktickych zkuSenosti, teoretickych znalosti, dostupnych statistickych databazi,

explorativniho vyzkumu nebo ptani zadavatele vyzkumu.

Hlavni vyznam spocivd v ovéfovani souvislosti. Hypotézy pomadhaji k vylepSeni
informaci. Diky nim je leh¢i spravné vytvofit néstroje Setieni, dotaznik nebo scénaf.
Hypotézy mame popisné (deskriptivni) a vysvétlujici (explanaéni) nazyvané
také vztahové (kauzélni). Deskriptivni hypotézy popisuji néjaky konkrétni stav
zjistovaného jevu. Explanacni hypotézy maji vysvétlit néjaky jev nebo vztah. VétSinou
to byvaji vztahy mezi problémem a jeho pfi¢innou nebo jeho moZznym feSenim.

(Kozel, 2011)

1.3.3 Analyza situace

Je nutné zjistit, které informace jsou pro vyzkum nezbytné, které jsou dostupné
nebo je zapotiebi je zjistovat. (Kincl, 2004) Pomoci analyzy zjistime, jestli nedoslo
K zaméné mezi symptomem a problémem. Diky analyze si potvrdime, Ze problém

je skute¢ny, Gcel lze splnit, cile jsou proveditelné a hypotézy ovétitelné. Hlavnim cilem
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analyzy je ovéfeni pracovnich hypotéz z predbézného shromdzdéni vSech dostupnych

informaci a nazora. (Kozel, 2011)

Korienta¢ni analyze pouzijeme dostupné sekundarni zdroje, informace ziskané
od informovanych lidi, ktefti maji dobrou znalost feSené problematiky. Informace
muzeme také ziskat od dodavatelt, prostfedniki nebo zakazniki na zakladé blizkych
dodavatelsko-odbératelskych vztaht. Pomoci pilotaze ziskame informace, které budeme

v budoucnu pozadovat od nasich respondenti. (Kozel, 2011)

Po skonceni orienta¢ni analyzy se nam muize podafit vytesit problém a nebudeme muset
prochazet celym vyzkumnym procesem. Déale mlizeme potvrdit spravnost ptedchozich
kroktli, podafilo se nam zpfesnit definovany cil vyzkumu nebo jsme odhalili Spatné
zvoleny problém, cil nebo hypotézy. Jestlize bychom zjistili tento problém, museli
bychom se vratit zpét na zacatek celého vyzkumného procesu a chyby napravit.

(Kozel, 2011)

Na zacatku marketingového vyzkumu se zkoumaji sekundarni data, jestli je mozZné
je pouzit v naSem vyzkumu. Jejich vyhodou jsou nizké naklady a rychlost jejich ziskani.
Informace nesmi byt ale =zastaralé, nepiesné, nelplné nebo nespolehlivé.
Jestlize jsou informace nedostacujici, musi vyzkumnik pfistoupit ke sbéru primarnich
dat. Sbér téchto informaci je ndkladnéjSi, ale sbirand data jsou vyznamnéjsi

nez sekundarni. (Vanicek, 2012)

1.3.4 Plan vyzkumného projektu

Tato faze vyzkumného procesu je velmi dulezitd. Piechdzi zde z ptipravné etapy
do etapy realizacni. Zadavatel musi schvalit zadani vyzkumného procesu,
ve kterém by mélo byt uvedeno, co zadavatel pozaduje a jak to bude feSeno. Prevazné
se zde objevuje pouze vyzkumny problém, vyzkumné cile a vyzkumné hypotézy.
Musime urcit typy dat, ktera budeme pouzivat — primarni x sekundarni,

zavisla X nezavisla, kvantitativni x kvalitativni. (Kozel, 2011)

Plan vyzkumného projektu by mél obsahovat postupy a metody, které by mély byt
pouzity. Musime se rozhodnout, jaky typ vyzkumu budeme provadét. Vyzkum mize
byt podle cilii vyzkumu (explorativni, deskriptivni, kauzalni), podle povahy dat

(kvantitativni, kvalitativni). Dulezitd je 1 zvolend metoda sbéru dat (dotazovani,
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pozorovani nebo experiment). Nejrozsitenéjsi formou je dotazovani. RozliSujeme ji

na nékolik typt — osobni, telefonické, elektronické, pisemné. (Kozel, 2011)

V planu vyzkumného projektu by méla byt dédna konkrétni organizace sbéru dat.
Meéli bychom védét, kdy bude sbér probihat. Je tedy zname obdobi, ve kterém se sbér
informaci uskutecni i s mistem kde probéhne. Méli bychom tedy védét, jestli se data
budou ziskavat v domécnostech, na pracovisti, na ulici. Musime védét, kdo nam sbér dat
bude provadét a v jakém poctu. Dale by méla byt uvedena i jejich funkce a odbornost
¢1 specializace. Diulezité je stanovit si, od koho budeme informace ziskédvat. Je nutné
urCit, kdo tvofi zékladni soubor a kolik ma clent, jak urit vybérovy soubor

a kdo se stane dotazovanym. (Kozel, 2011)

Provedenim analyzy dat musi zadavatel porozumét, co vSechno mulze ocekavat
od vyzkumu. Ten také =ziskd pomoci planu vyzkumného projektu kontrolu
nad dalezitymi Cinnostmi b&hem celého procesu. Na zavér bude zadavatele zajimat
celkova cena celého vyzkumného projektu nebo jeho jednotlivych ¢asti. Cena vyzkumu

je velmi dulezita. Hraje totiz dilezitou roli, ktera je ¢asto rozhodujici. (Kozel, 2011)

1.3.5 Predvyzkum

Tato ¢ast vyzkumu je velmi dilezitd. V této fazi vyzkumu mizeme jesté upravit nékteré
nedostatky, které byly ptehlédnuty nebo upravit néktera métitka planované metodiky.

Predvyzkum by mél byt soucdsti kazdého vyzkumného projektu. (Kozel, 2011)

Predvyzkum se provadi pomoci malé skupinky respondentd. Ti nam mohou pomoci
odhalit naSe chyby a nasmérovat nds spravnym smérem. V predvyzkumu pouzivame
stejné postupy a nastroje, jaké planujeme pouzit béhem primarniho vyzkumu.

(Kozel, 2011)

Piedvyzkumem testujeme zplisoby sbéru dat a nastroje ke sbéru dat. Casto hovotime
0 testovani dotazniku. Zjistujeme, zdali je dotaznik logicky uspotadany, srozumitelny
a ma jednoznacné otdzky. Zaroven zjistujeme celkovou ¢asovou naro¢nost zodpovézeni

a vyplnéni. (Kozel, 2011)

Diky ptedvyzkumu jsou nékdy odhaleny vyznamné nedostatky, které by podstatnym

zpusobem ovlivnily ziskana data a i vyplyvajici feSeni problému pro zadavatele.
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Po napravé a specifikaci nedostatkli mizeme piikroc€it k realizaci vlastniho sbéru dat

v terénu. (Kozel, 2011)

1.4 Marketingovy informa¢ni systém

Organizace, které zjiStuji potfeby, pozadavky a spokojenost zdkaznikli a vytvari
atraktivni nabidky pro jednotlivé cilové segmenty trhu, by si meély vybudovat
svij vlastni marketingovy informacni systém (MIS). Diky MIS mohou ziskat dostatek
dilezitych marketingovych informaci, které jsou podstatné pro kvalitni strategické,

taktické 1 operativni rozhodovani. (Foret, 2010)

Marketingovy informacni systém mizeme definovat jako soubor aktivit podniku,
které slouzi ke sbéru, tfidéni, analyze, vyhodnocovani a prezentaci dat potiebnych

pro piesné, véasné a kvalifikované marketingové rozhodnuti. (Foret, 2010)

Zakladnim ukolem MIS je sledovani a vyhodnocovéani celkové situace na trhu.
Marketingovy informacni systém sleduje vnitini marketingovy systém (interni).
Ten vyuziva internich zdroji firmy, predev§im o prodeji jednotlivych produkti,
objednavkach, platbach a nabidce dodavateld. Sleduje i vnéjsi marketingovy systém.
V tomto piipadé¢ se jednd o zpravodajstvi nebo o monitoring. Znamena to tedy,
ze podnik sleduje konkurenci, jeji nabidku, dodavatele a odbératele, ale 1 zdkazniky,
ceny a podily. Pfi realizaci marketingového vyzkumu musime védét, jaky typ informaci
bude potieba a zdali je mozné tyto informace ziskat, urcit finan¢ni i ¢asovou naro¢nost

I s naklady. (Foret, 2010)

Pro vyuziti MIS pro marketingové rozhodnuti, je potieba splnit urcité pozadavky,
abychom mohli vyuzit metod analyzy a modelovani nebo jinych zdroju
pro marketingové rozhodnuti. Marketingovy informacni systém musi umoziovat
vzajemnou komunikaci. S tidaji musi byt snadna manipulace. Udaje mohou byt tfidény,
prumérovany, sumarizovany nebo jinak vyzivany. Musi dovolovat zkoumani trenda,
uréeni problému, vyjadfovani vztahli mezi sledovanymi faktory a to vSe na zakladé

poskytnutych informaci. (Vanicek, 2012)

Informace, které se nachdzi v marketingovém informacnim systému, miizeme rozdélit
na primarni a sekundarni nebo na harddata a softdata. Primarni data ziskdvame vlastnim

vyzkumem v terénu nékterou ztechnik marketingového vyzkumu. Sekundéarni data
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zpracovavame z publikovanych materialii nebo statistickych tidaji. Harddata jsou data,

ktera zachycuji vysledky ¢innosti, ¢etnost vyskytu sledovanych jevi, typy chovani lidi.

Softdata odrazeji spokojenost zédkaznikli se zakoupenym zboZim, oblibenost znacky

nebo image podniku. (Foret, 2010)

Objekt vyzkumu se musi vymezit. MiZzeme pouzit kvantitativny marketingovy vyzkum,

vV kterém provadime vybér jednotek. Soubor musi byt vicéi zakladnimu souboru

reprezentativni. Kvalitativni marketingovy vyzkum pouzijeme pro odhaleni hlubsi

podstaty zkoumaného problému. Focus Group a hloubkové rozhovory patii k technikam

kvalitativniho marketingového vyzkumu. (Foret, 2010)

Analyzou informaci soustfedénych do marketingového informac¢niho systému mizeme

dokonaleji poznat prostor, ve kterém podnik pisobi, trhy, které chce vyuzit pro svoje

vyrobky a zékazniky i S jejich potiebami a moznostmi. Diky MIS mizeme zhodnotit

interni moznosti podniku, jeho zdroje,

(Ktest’an, 2005)

Marketingovi
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Planovani
Realizace

Kontrola

schopnosti a stanovit si realné cile.

Obrazek 3: Marketingovy informacni systém
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Zdroj: Vlastni zpracovani 2016, podle Vani¢ek 2012
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1.5 Marketing sluzeb

Podle Kotlera je sluzbou jakakoliv aktivita nebo pfednost, kterou miize jedna strana
nabidnout druhé. Sluzba je v zdsadé nehmotna a nepiinasi vlastnictvi a neni pravidlem,

Ze musi byt spojena s fyzickym vyrobkem. (Kotler, 2007)

Sluzby muzeme najit nejenom v hotelech, aerolinkdch, bankach, advokatnich
kancelatich nebo telekomunikacich. (Kotler, 2007) Do sluzeb mulzeme =zatadit
i dopravu, obchod, Skolstvi, kulturu, poStu a mnohé dalsi. (Foret, 2010) Avsak obory

sluzeb se od sebe navzajem znacné lisi.

VIadni sektor nabizi sluzby v zakonodarstvi, armad¢, policii, hasi¢skych sborech
a dalSich. V soukromém neziskovém sektoru jsou nabizeny sluzby jako muzea, charity,
cirkve, univerzity, nadace nebo nemocnice. Sluzby bank, hotelt, pojistoven,
konzultantskych sluzeb, zabavniho primyslu, reklamnich agentur a mnoha dalSich

se fadi do ¢asti podnikatelskych organizaci. (Kotler, 2007)

1.5.1 Charakteristika sluzeb

Sluzby jsou velmi specifické, maji svoji typickou povahu a charakteristiku. Nakupem
sluzby se rozumi napiiklad prondjem hotelového pokoje, ulozeni penéz do banky,
pfeprava trajektem, letadlem, autobusem, lékaiskd prohlidka, oprava vozu, vyciSténi

Satli nebo rada advokata. (Kotler, 2007)

Sluzby jsou od vyrobkl odlisné tim, Ze jsou nehmotné, neoddélitelné, proménlivé,

pomijivé a je nemozné sluzbu vlastnit. (Kincl, 2004)
Nehmotnost

Sluzby si pfed koupi nelze prohlédnout, ochutnat, poslechnout nebo ocichat.
(Kincl, 2004) Zakaznik musi hledat prokazatelné znamky o jejich kvalité, které najde
na zdkladé¢ mista, kde je sluzba poskytovana, podle lidi, zafizeni, propagacnich

materiald, symbolt a ceny. (Vanicek, 2012)
Neoddélitelnost

Vyrobky na rozdil od sluzeb maji vyrobni proces. Musi byt vyrobeny, skladovany,
distribuovany a poté spotfebovany. Sluzby jsou vytvoreny a spotfebovavany soucasné.
Soucasti sluzby mulze byt 1 osoba, kterd ji poskytuje. Pritomnost zikaznika
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pti poskytovani sluzeb je vétSinou dulezitd. V nékterych pripadech musi byt zakaznik
piitomen po celou dobu poskytovani sluzby, napi.: v kadeinickém salonu.
Sluzby jsou nejdiive nabidnuty a prodany a poté jsou soucasné poskytovany
a vyuzivany. Pro zdkaznika je dulezity samotny proces poskytovani sluzby a jeji
kvality. (Kincl, 2004) Pod neodd¢litelnosti si mizeme tedy piedstavit, ze sluzba

je spjata s mistem, ¢asem a osobou, ktera ji zajist'uje. (Foret, 2010)
Proménlivost

Proménlivost sluzeb znamend, Zze poskytovani sluzeb je =zavislé na tom,
kym jsou poskytovany a také kdy, kde a jak jsou poskytovany. Chovani zaméstnanct
je velmi dulezitym faktorem pfi poskytovani sluzeb. Musime tedy védét,
jak zam¢&stnance motivovat. MuZeme vyuzit mési¢ni ocenovaci systém nebo prémie
na zakladé zpétné vazby zakaznikl, zvySovani zodpoveédnosti viici zakaznikovi. Firma
napiiklad mulze zjisStovat spokojenost zakaznikli prostiednictvim systémi navrhi,

ptipominek nebo zdkaznickych prazkumu. (Kotler, 2007)
Pomijivost

Pomijivosti mizeme rozumét, Ze sluzby nelze skladovat pro pozd¢jsi prodej.
Jestlize firma ma stalou poptavku po sluzbach, tak pomijivost neni problém. Kdyz ale
poptavka kolisa, maji firmy poskytujici sluzby problém. Cenovou politikou mizeme
tento problém na strané poptavky snizit. V rizné dob¢é Uctujeme rizné -ceny.
Jako ptiklad muzeme uvést prodej dovolené v sezéné a mimo sezénu. V hlavni sezéné
je cena dovolen¢ mnohem vysSi nez ve vedlej§i sezdén€. Zameéstnavanim vice lidi
V obdobi sezony nebo ve Spickach pomize tento efekt snizit na stran¢ nabidky. Hotely

zaméstnavaji na CasteCny Uvazek vice pokojskych, restaurace zase servirky

vewr

Sluzby nelze vlastnit

Spotiebitelé maji ke sluzbé Casto jen omezenou dobu ptistupu (hotelovy pokoj, letecka
doprava, dovolend). Plati pouze za vyuziti, pfistup nebo prondjem hmotného produktu.
(Kincl, 2004) Kviili tomu, Ze sluzby nelze vlastnit musi poskytovatel sluzeb posilovat
identitu znacky a to nékolika zplsoby. Stalym zakazniklim se nabizeji sluzby navic

a za vyhodnéjsi ceny a s novinkami je mizeme stale pobizet k tomu, aby se vratili

31



zrovna k nam. Nebo se mohou vytvofit kluby ¢i sdruzeni, do kterych zadkaznici mohou
vstoupit. (Kotler, 2007)

1.5.2 Sluzby v cestovnim ruchu

Sluzby cestovniho ruchu se zabyvaji specifickymi znaky a vyvojovymi trendy,
které jsou  vyvolany  spoleCenskymi  divody, které  mlzeme  popsat

jako sociodemografické a ekonomické zmény. Je to:

slucovani ndrodnich kultur a vytvafeni novych regionti, které vyzaduji svoji
vlastni infrastrukturu,
— zvySujici se pozadavky seniort na vyuziti asu, zdravotni a oSetfovatelskou péci,

wvr

— zména zivotniho stylu zaméstnanych lidi — jejich Zivot je rozmanité)si

— tvorba multindrodnich spole¢nosti a vytvareni skupin typu Evropské unie,
s kterou souvisi moZnosti cestovani a zaroven piindsi nové naroky na vzdélani,
zlepSovani znalosti a dovednosti, diky kterym je rychlejsi komunikace s okolnim
svétem,

— narlst Zivotni urovné a piijmul v rodinach

— globaliza¢ni trend, ktery vyvolava naroky na nové informacni, cestovni a ostatni

sluzby. (Vanigek, 2012)

1.5.3 Tvorba bali¢ku v cestovnim ruchu

Vymezit produkt cestovniho ruchu neni uplné jednoduché. Je totiz charakteristicky
cetnymi specifiky a skladd se zfady komponent. Tyto specifika nakonec ovliviuji
I samotné pojeti marketingu cestovniho ruchu. Umisténi produktu na trh cestovniho
ruchu je podstatné predevSsim zhlediska image destinace a budovani znacky.
Marketingovy mix cestovniho ruchu se neskldda pouze ze 4P (produkt, cena, distribuce,
propagace), ale je rozSifen o dalS§i 4P (tvorba balickll, partnerstvi, lidé, misto).

(Vanicek, 2012)

Balicek sluzeb se sklada ze dvou nebo vice sluzeb, které jsou zaplaceny zdkaznikem
za jednotnou cenu. V pfipadé¢ cestovnich kancelafi mluvime o0 zajezdu (pfedem

ptipraveny soubor sluzeb). Zajezd mizeme najit i v zakoné ¢. 159/1999 Sb., o né¢kterych
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podminkéach podnikani v oblasti cestovniho ruchu, kde je ptesné definovan. (Vanicek,

2012)

Mezi vyhody ptfi koupi balicku patii vétsi pohodli, vetsi uspornost, zajisténi
kvality apod. Tvorba bali¢ku piinasi narast poptavky v dobé mimo sezdénu, narust
atraktivity pobytu, efektivnosti a vyuziti dopliikkovych zatizeni. Lepsi reakce na zménu

trendt, prodlouzeni pobytl a zvyseni spokojenosti zakazniki. (Vanicek, 2012)

Systémy klicovych sluzeb, tak jsou nazyvany balicky sluzeb v marketingu destinace.
Mezi hlavni formy dovolené miizeme zatadit klasické zimni dovolené, rodinné,
dovolené v daném regionu, wellness programy, programy pro seniory apod. Nabidky
produktu jsou realizovany sdruzenim partnerd a jednotlivy c¢lenové se zavazZou
K realizaci a plnéni hromadné ujednanych standardd kvality nabizenych sluzeb a cen.
Dtlezitou soucasti je samoziejm¢ 1 dodrzeni pfisluSnych legislativnich zakont
na ochranu hospodaiské soutéze. Balicky sluzeb jsou organizovany jako fetézce sluzeb,

které jsou orientovany na hosty. (Vanicek, 2012)

2 Mystery shopping

Mystery shopping (MS) lze nazvat i jako fiktivni ndkup. Radi se mezi jednu
Z nejpouzivanéjSich pozorovacich technik. Vyzkumem muiizeme zmétit maloobchodni
kvalitu sluzeb nebo ziskat informace o produktech, sluzbach, které jsou nase vlastni
nebo konkurence. (Mynafova, 2011) Touto metodou lze hodnotit praci prodejct
nebo jednotlivych prodejnich mist, jejich vstiicnost, rychlost, spravnost podavanych

informaci a hodnoceni prostiedi. (Jakubikova, 2012)

Mystery shopping patii mezi techniky vyzkumu, které jsou jiZz dlouhodobé zavedené.
Pfevazné je tato technika pouzivana V pramyslovych sektorech a méii kvalitu
poskytovanych sluzeb. [1] Zakladnim principem mystery shoppingu je, ze zkoumany
subjekt nevi o tom, Ze je zkouman, protoze by jinak doslo k neobvyklému chovani,

a tim by vysledek vyzkumu byl znehodnocen. [2]

Mystery shopper, neboli fiktivni zdkaznik, je vyzkumnik, ktery se tvaii jako normalni
zdkaznik, ale je to fiktivni nakupujici. Ukolem mystery shoppera je nakup vyrobku,
pokladani otazek nebo hrani urcité role. (Mynatova, 2011) Mystery shopper je vybiran

podle ur€itych pozadavkd, které si firma zada (osobni rysy, kvalita) a je specialné
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Skolen, aby své ukoly mohl plnit odborn¢ a objektivné. Dobry mystery shopper musi byt
schopen improvizovat a piizptsobit se riznym okolnostem. Musi mit skv€lé pozorovaci
schopnosti, dobrou pamét, smysl pro detail, chovat se profesionalné, ale zaroven
diskrétn€. Jeho prioritou jsou dobré komunikacni schopnosti, pravdomluvnost,

objektivnost a volba dal§iho vzdé€lani. [3]

2.1 Historie mystery shoppingu

Pocatky mystery shoppingu se zacaly objevovat v roce 1940. Byl pouzivan predevsim
v bankdch a maloobchodech k posuzovani zaméstnancli. Jako vySetfovatelé byli
pouzivani zaméstnanci podnikd, kteti méli zjistit, jestli je firma uspés$na a jak se chovaji
jejich  zaméstnanci. Pojem mystery shopping byl zaveden ve 40. letech.
V 80. a 90. letech se zacal nejvice rozvijet. Vznikaly firmy, které se zacaly specializovat
na tento zpusob vyzkumu trhu. Tento zplsob vyzkumu je nyni nejvice pouzivan
V restauracich, fetézcovych obchodech, maloobchodnich prodejnéch, v kinech, bankéch
nebo i v autobazarech. V dnesni dobé se k mystery shoppingu pouzivaji riizné materialy
jako je dotaznik, video nebo audio zafizeni. Hodnoti se poskytované sluzby

pro zakazniky, jejich spokojenost a znalost produktu, ktery nabizeji. [4]

2.2 Formy mystery shoppingu

e Mystery visits — nejpouzivanéj$i forma mystery shoppingu, kdy se jedna
0 osobni navstévu na prodejnach. Sleduje se vybaveni pobocky, plakaty, plnéni
procesu a standardd, vzhled prodejct a jejich prodejni schopnosti.

e Konkurenéni mystery — porovnani naSi Urovné surovni konkurenéni
a srovnani silnych a slabych stranek.

e Mystery delivery — dohled na plnéni standardti pfi doru¢ovani zasilek a postupy
zasilani objednaného zbozi, dodrzeni termint dodani, stav dorucené zasilky
(porusena x neporusend) a vystupovani kuryra.

e Mystery flying — hodnoceni poskytovanych sluzeb zakaznikim na palubé
letadla.

e Mystery internetovych stranek — jednd se o hodnoceni komunikace

se zakaznikem a prodej pfes internetove stranky.
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Mystery e-mails — dotazovani se provadi pomoci e-mailt. Sleduje se doba
a kvalita odpovédi, plnéni procesit a standardl, poradenské schopnosti
zaméstnancl a zvladnuti stiznosti.

Mystery audit — hodnoti se vybavenost prodejny letaky, propagac¢nimi
materidly, ale nedochazi ke kontaktu se zaméstnanci. Sleduje se tim pfipravenost
marketingové kampang.

B2B mystery shopping — prostfednictvim fiktivni poptavky konkurenéni
spoleCnosti se vyhodnocuji prodejni procesy, uroven poskytnutého servisu
a cenové metitko.

Mystery shopping s realnymi zakazniky — v roli mystery shoppera vystupuji
skute¢ni zdkaznici, ktefi maji o konkrétni sluzbu zdjem a splituji dané parametry.
Tento zplisob se vyuziva v situacich, které jsou slozité nebo je nelze simulovat.
Mystery calling — testovani zakaznického servisu na infolinkach fiktivnim
telefonatem. Zjistuje se dovednost operatord, ¢ekaci doba a efektivnost

komunikace se zakaznikem. [5, 6, 7, 8, 9] (Mynatova, 2011)

2.3 Proces mystery shoppingu

Proces mystery shoppingu mtzeme rozdé¢lit do nékolika fazi. Je dulezité brat v ivahu

samotnou naro¢nost vyzkumu a to jak casovou, tak odbornou. Naro¢nost je déna

poctem zkoumanych provozoven a jejich umisténim, obtiznosti pfedmétu zkoumadni,

pozadovanou hloubkou prizkumu a porovnanim souboru pozadovanych informaci

pro vyslednou zpravu. [6]

I. Faze - Priprava

Uveédoméndi si potieby provedeni MS a vybér agentury, kterd MS provadi.
Stanoveni cile MS, sestaveni scénafe a dotaznikli, oznaCeni etickych zabran,
¢asovy harmonogram, vymezeni nakladovych polozek.

Schvaleni objednavatelem, piedlozeni finan¢niho rozpoctu a podpis smlouvy.

Vybér a ptiprava mystery shoppert a pilotni nadkup.

Il. Faze — Realizace vyzkumu

Navstéva respektive kontaktovani zkoumaného mista mystery shoppery

a aplikovani predem piipravené¢ho scénarie.
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- Po ukonceni navstévy musi mystery shopper ihned vyplnit hodnotici formular

a predat ho agentufe.

I1l. Faze — Vyhodnoceni vyzkumu
- Vyhodnoceni dotaznikii a analyza ziskanych informaci a shrnuti pribéhu
provedené¢ho MS.
- Predlozeni navrhi na zpisob feSeni nedostatktli, prezentace silnych a slabych
stranek.

- Implementace ziskanych vysledku, navrhi a informaci organizaci, [5, 6, 8,10]
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3 Metodologie vyzkumu

3.1 Cil a metodika vyzkumu

Cilem této prace je zhodnotit uroven vybranych turistickych informacénich center v okoli
Ttebice a to zejména s ohledem na kvalitu, a mnozstvi podavanych informaci z pohledu
jejich potencidlnich navstévnikl. Ke zkoumani byla vybrana tfi mésta v okoli Tiebice

vvvvv

zvolena metoda mystery shoppingu.

3.2 Pripravna faze

Mezi prvni kroky patfilo zvolit si piislusna turistickd informacni centra (TIC),
ve kterych byl proveden mystery shopping. Vybrana byla TIC v Ttebi¢i, Jihlavé
této prace. DilezZité bylo sestaveni dotazniku, ktery mél byt ndpomocny pii provadéni
mystery shoppingu. V ramci celorepublikového vyzkumu byl studenty vytvoten
dotaznik, ktery slouzi k ovétfeni kvality sluzeb pomoci metody mystery shopping.
Hodnotici formulaf byl vytvofen pod gesci vedouci této bakalarské prace,
Edity Smélikové. Formulai slouzi k hodnoceni jednotlivych navstév mystery shoppera

v turistickych informacénich centrech se zaméfenim na mésta Ceské republiky.
Piiprava dotazniki

Dotaznik je rozdélen do sedmi ¢asti a kazda ¢ast ma jiné téma. Prvni ¢ast dotazniku
se zaméfuje na prvni dojem pfi uvitdni zdkaznika na pobocce. Druhd c¢ast hodnoti
samotného pracovnika turistického informaéniho centra. Tteti C¢ast dotazniku
je zaméfena na zjiStovani potieb zakaznika, coz znamena identifikaci jeho potieby.
Kazdy mystery shopper se fidi svym pfedem piipravenym mystery story a aplikuje ho
Vv informacnim centru. Takto zkouSi zaméstnance turistického centra, zdali ma
dostate¢né znalosti, jak umi komunikovat, a jestli zaméstnanec umél reagovat
na vSechny dotazy, které mu byly polozeny. Ve Ctvrté ¢asti dotazniku mystery shopper
hodnoti, jaké sluzby mu byly nabidnuty a jak s nimi byl spokojen. Kone¢ny dojem
se hodnoti v paté ¢asti dotazniku. Umisténi, bezbariérovy ptistup, oznaceni turistického
informacniho centra a oznaceni oteviraci doby se nachazi v Sesté Casti hodnoticiho
dotazniku. V zavére¢né, sedmé Casti dotazniku, se hodnoti interiér, exteriér, mnozstvi
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a kvalita propaga¢nich materiald turistického informacniho centra. Pod touto posledni
Casti dotazniku je tabulka, ktera slouzi k identifikaci zaméstnance informac¢niho centra.
K témto jednotlivym ¢astem dotazniku jsou pfifazeny otdzky, které jsou ohodnoceny
body tak, aby na zavér bylo mozné ud¢lat rovnocenné vyhodnoceni. Otazka,

kterd vychazi jako nejlépe zodpoveézend, ma nejvyssi bodové ohodnoceni.
Vybér a Skoleni mystery shoppert

Mezi dalsi dialezité kroky patiil vybér a Skoleni mystery shopperii. Mystery shoppefti
byli vybrani vzhledem k jejich véku, protoze kazda vékova skupina ma jiné pozadavky
a je jinak narocnd na urcité sluzby. Vék muze také ovlivnit chovani zaméstnancl
informacéniho centra. Pro vyzkum bylo vybrdno osm mystery shoppert. Ctyfi mystery
shoppeti byli zvoleni ve vékové kategorii 20 — 30 let. Dalsi dva se pohybuji ve vékovém
rozmezi 40 — 50 let a vékovou skupinu 50 — 60 let zastupuji také dva mystery shoppefi.
Tito tajni ndkupc¢i byli vybrani vzhledem k jejich komunikaénim schopnostem,
dovednostem, vzhledu a véku. S kazdym mystery shopperem bylo provedeno skoleni
0 zpusobu vyzkumu a zéarovenn byli seznameni s tim, co metoda mystery shoppingu
obnasi a jaka pravidla je dlleZité dodrZzovat. Soucasti tohoto Skoleni bylo i1 seznameni se
s dotaznikem a vysvétleni ¢i probrani jednotlivych otazek, které obsahuje. Nutné bylo
vSechny mystery shoppery upozornit na to, aby dotaznik vyplnili v co nejkratsi dobé
po uskute¢néni fiktivniho nakupu. Kazdy tajny nakupci obdrzel svoji vlastni mystery

story, ktera odpovidala jeho povaze, charakteru a zajmam.
Casovy harmonogram

Vsechny navstévy v informacnich centrech méli svlij casovy harmonogram. Prizkum
byl provadén v riznych casovych intervalech a to napfiklad hned nékolik minut
po oteviraci dob¢, béhem odpoledne nebo tésné pied zaviraci dobou. Takto sestaveny
Casovy harmonogram mél za cil zjistit, jestli se zaméstnanci informac¢nich center
chovaji stejné v jakoukoliv dobu a to rano, béhem poledne nebo k vecer, kdy jejich
pracovni doba kon¢i. Kazdy mystery shopper navstivil informaéni centrum pouze
jednou a to proto, aby nedoslo k jeho odhaleni. Cely vyzkum probihal ptiblizné¢ dva

mésice.
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Byla  provedena  pilotni  navstéva v turistickém  informaénim  centru
v Namésti nad Oslavou. Cilem pilotni navstévy bylo otestovani dotazniku a zjiSténi

ptipadnych nejasnosti.

3.3 Realizacni faze
Navstévy TIC mystery shopery

Kazdy mystery shopper byl seznamen se svym scénarem a byl s nim domluven termin
a priblizny cas, ktery mu vyhovoval a zaroven vyhovoval i stanovenému ¢asovému
harmonogramu vyzkumu. Tématem jednotlivych mystery story bylo naptiklad zjiSténi
levného ¢i luxusniho ubytovani, zajem o kulturni akce (koncert, divadlo, kino, festival),
doporuceni restaurace ve meésté €i blizkém okoli, turistickych zajimavosti ¢i ziskani
prospekti jak v ¢eském, tak vanglickém jazyce. Zaroven si mystery shopper musel
vSimat véci, které jsou obsahem dotazniku, jako je prvni dojem, ohodnoceni pracovnika,
zajem pracovnika informac¢niho centra pomoct a poradit, ohodnoceni poskytnutych
sluzeb, umisténi turistického informacniho centra, jeho oznaceni, vybavenost a zdali
je bezbariérovy. U vSech turistickych informacnich center byla provedena jedna
kontrola v anglickém jazyce. Mystery shoppefi byli seznameni s tim, ze je velmi
dilezité, aby dotaznik byl vyplnén co nejdiive po uskute¢néni tajného nakupu a nejlépe

jesté tentyz den byl odevzdan autorce.

3.4 Vyhodnoceni vyzkumu

Po ukonceni jednotlivych navstév v informacnich centrech nasledovalo zpracovani dat.
Nésledné byla data vyhodnocena a zanalyzovana ve formé zavére¢né zpravy. Celkem

bylo provedeno 24 navstév v obdobi od unora az do bfezna 2016 v informacnich
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a slabé stranky, navrhy na zlepSeni a grafické a tabulkové znadzornéni.
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4 Predstaveni turistickych informacnich center

4.1 Turistické informacni centrum v Trebici

Turistické informaéni centrum Zadni synagoga v Ttebi¢i se nachazi na adrese
Subokava 1/44 v centru Zidovského mésta, které je zapsano na seznam UNESCO.
TIC lze najit i na téchto internetovych strankach http://www.mkstrebic.cz/informacni-

centra/tic-zadni-synagoga/.
Oteviraci doba:

Otevieno denné

Leden — erven 9:00 - 17:00
Cervenec —srpen  9:00 — 18:00
Zati — listopad 9:00-17:00
Prosinec 9:00 - 16:00

TIC Zadni synagoga nabizi prodej vstupenek a zajistuje pruvodcovské sluzby v Zadni
synagoze, zidovském muzeu Seligmanna Bauera a po zidovské cCtvrti spolecné
se zidovskym hibitovem. Je zde moznost zakoupit si vstupenky do galerie
Ladislava Novaka. Turistické informacni centrum zaroven slouzi i jako recepce
sousedniho Penzionu u Synagogy. Navstévnikiim jsou nabizeny informacni, propagacni

materialy a upominkové predméty.

Turistické informacni centrum je drzitelem celorepublikové klasifikace A.T.I.C.,
splituje podminky Ceské centraly cestovniho ruchu a je zatazeno do klasifikaéni tiidy B.

[11]

4.2 Turistické informaéni centrum Vv Jihlavé

Turistické informacni centrum Jihlava — Brana Matky BoZzi se nachazi na adrese
Vézni 4785/1 v Jihlavé blizko hlavniho Masarykova namésti. TIC ma i své webové
stranky, kde lze najit riizné informace o akcich nebo zajimavosti o mésté ¢i blizkém

okoli (http://www.visitjihlava.eu/).
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Oteviraci doba

Rijen — biezen pa—po 8:30 - 17:00
Duben — zafi pa—po 8:30 - 17:00
So—ne 10:00 — 13:00
14:00 — 18:00

V sobotu a v nedé€li je umoznén pouze vstup na branu Matky Bozi. Informacni centrum

jako takové nefunguje.

TIC poskytuje informace o ubytovani, stravovani, kulturnich akcich ve mésté
a v regionu Vysocina. Déle poskytuje informace o navstévni dobé pamatek, vlakovém
a autobusovém spojeni. ZajiStuje prodej map, pravodcl, brozur, pohlednic
a upominkovych predméti. V turistickém informacnim centru je mozné si zajistit
pruvodcovské sluzby. Mezi dalsi sluzby, které poskytuje, patii prondjem parkanu

a prednaskového salu na bran¢ Matky Bozi a samotny provoz brany Matky boZi.

Turistické informacni centrum brana Matky Bozi v Jihlave je drzitelem celorepublikové
klasifikace A.T.I.C., spliiuje podminky Ceské centraly cestovniho ruchu a je zafazeno
do klasifikaéni tfidy B. [12,13]

4.3 Turistické informacni centrum ve Velkém Meziri¢i

vvvvv

TIC se nachazi v centru meésta v historické budoveé radnice. Informacéni centrum
je dostupné i na téchto internetovych strankach http://www.turistikavm.cz/turisticke-

informacni-centrum.

Oteviraci doba:

Celorocné po — pa 8:00 —17:00
+ sezona (Cerven, Cervenec, srpen) SO, ne 10:00 — 16:00

Turistické informacéni centrum poskytuje informace o pamatkach, zajimavostech mésta,
turistickych cilech v okoli, kulturnich a sportovnich akcich ve mést€¢ a okoli.

Pomaha se zakladni orientaci ve mésté, poskytuje informace o ubytovani, stravovani,
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sluzbach, obchodech, firmach a sdruzenich ve mésté. Pomilze s vyhledavanim
autobusovych ¢i vlakovych spojeni. V informacnim centru je vefejny internet, moznost
kopirovani a tisku. Tyto sluzby jsou zpoplatnény. Lze zde zakoupit publikace, mapy,
suvenyry, upominkové predméty, pohlednice, turistické znamky, autobusové a jizdni

fady, parkovaci hodiny a vstupenky na kulturni akce.

Turistické informaéni centrum ve Velkém Mezifici je drzitelem celorepublikové
klasifikace A.T.I.C., spliiuje podminky Ceské centraly cestovniho ruchu a je zafazeno

do klasifikaéni tiidy B. [14]
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5 Vyhodnoceni dotaznikt

Zkratky pouZité v grafech znamenaji:

T1— T8 =Prvni aZ osma navstéva v TIC Tiebic

J1—J8 = Prvni az osma navstéva v TIC Jihlava

VM1 — VM8 = Prvni aZ osma navstéva v TIC Velkeé Mezifici

U kazdého informac¢niho centra je i zkratka aj, coZ znamend, Ze provedend navstéva

se uskutecnila v anglickém jazyce.

5.1 Kategorie prvni dojem

Na obrazku 4 jsou zobrazeny jednotlivé navstévy TIC v kategorii prvni dojem.
Kazdy navstévnik byl zaznamendn zaméstnancem do 10-ti sekund po jeho pfichodu.
Sedmnact navstévnikli bylo uvitdno prostfednictvim verbalniho pozdravu ,,Dobry den*
nebo ,,Vitame Vas* a zbylych sedm navstévnikti bylo uvitano pomoci otazky ,,Jak vam
mohu pomoci?“. Na obrazku 5 je vyjadieno, jak se jednotliva TIC umistila. V kategorii
Jako druhé se umistilo TIC v Jihlavé s rozdilem jednoho bodu a teti bylo TIC v Ttebici
srozdilem dvou bodl od nejlépe hodnoceného turistického informacniho centra

ve Velkém Mezifici.
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Obrazek 4: Jednotlivé nav§tévy TIC podle prvniho dojmu
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5.2 Kategorie pracovnik

Z obrazku 6 muzeme vycist, ze v deviti pfipadech pracovnik TIC ptisobil velmi
pfijemné, byl vhodné obleceny a upraveny. Ve zbylych piipadech pracovnik piisobil

nevyrazné, ale pozitivné. Nejvice takto piisobil zaméstnanec v TIC ve Velkém Mezifici.

Pouze Vvjednom piipadé plsobil velmi pfijemné. Nejlépe ohodnoceny
pracovnik informac¢niho centra byl v Ttebici a Jihlavé, kde z osmi provedenych navstév

pusobil velmi pfijemné ve ¢tyfech piipadech.

Obrazek 6: Jednotlivé navstévy TIC podle pracovnika

Poéet bodi
N

Jednotlivé navstévy TIC

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

5.3 Kategorie zjiSt'ovani potireb zakaznika

V této kategorii se nejlépe umistilo turistické informaéni centrum v Tiebici.
Cilem bylo hodnoceni, za jak dlouhou dobu si zaméstnanec vS§imne, Ze zakaznik
vstoupil na pobocku a jak ho personal oslovi. Ve vSech pfipadech si zaméstnanec v§iml
zakaznika ihned poté, co vstoupil na pobocku nebo do 0,5 minuty a rozhovor zapocal
otazkou ,,Jak Vam mohu pomoci?*“ nebo ,Hledite néco konkrétniho?. Mystery
shoppeii dale hodnotili, jakym zptisobem personal zjistoval jejich potieby. Ve vétsing
ptipad mystery shoppera pouze vyslechl a nekladl dopliujici otazky. Hodnotila se také
komunikace se zadkaznikem, a zdali byla k pozadované sluzbé nabidnuta jina sluzba,

informace ¢i vyrobek. Z hodnoceni tedy vyplyva, ze komunikace s obsluhou byla viem
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mystery shopperim pfijemna a zaméstnanec byl pozorny, udrzoval oc¢ni kontakt

a pusobil ptirozeng.

vvvvv

za zédklad celé této sluzby. Zadné z turistickych informadnich  center
nedosahlo 100% vysledku, tedy nasbirani maximalniho po¢tu boda (14). V Jihlavském
turistickém informac¢nim centru nejhtie dopadla navstéva, kterd probéhla v anglickém
jazyce. Byloto proto, ze pani odpovidala velmi stroze, nekladla dopliujici otazky

a nenabidla dopliujici sluzby.

V celkovém hodnoceni, které je vyjadieno na obrazku 8 mulzeme vidét, ze pfi
identifikaci potieb se nejlépe vénovali zakaznikovi V turistickém informaénim centru
v Ttebi¢i. Turistické informacni centrum ve Velkém Mezifi¢i mé nejnizs§i bodové
ohodnoceni a to jen kvuli tomu, Ze ve vSech piipadech personal pouze vyslechl,

co zakaznik pozaduje a dale nekladl dopliujici otazky.

Obrazek 7: Jednotlivé navstévy TIC podle zjistovani potieb zikaznika
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Obrazek 8: Celkem — zjist’ovani potieb
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5.4 Kategorie poskytnuti potieb

Tato kategorie hodnotila, jak byl zakaznik neboli mystery shopper uspokojen
s poskytnutou sluzbou. Maximalni pocet bodu v této kategorii bylo 7. Maxima bylo
dosahnuto ve dvou ptipadech a to v TIC v Ttebici pii navstévé T4 aj a v Jihlaveé
pfi navstévé J8. NejmenSiho hodnoceni dosdhlo informaéni centrum ve Velkém
Mezifi¢i pti navstévé VM3, kdy se zaméstnanec neorientoval a plsobil spiSe zmateng,
nejisté a nabidnuty produkt nesplnil dané ocekavani. Mystery shopper se dotazoval,
zdali je ve mésté Ciblizkém okoli restaurace, ktera se specializuje na raw stravu.
Zaméstnankyné na poloZeny dotaz zareagovala velmi zmaten¢ a odpovédéla otazkou

,,Co to je? .

V celkovém hodnoceni nejlépe dopadlo turistické informaéni centrum v Jihlave,
které¢ dosahlo hodnoceni 82%. Primérmé hodnoceni ziskalo TIC v Tiebi¢i a to 79%.
Lehce pod primémé hodnoceni ziskalo TIC ve Velkém Mezifi¢i 68%, které bylo

zapti€inéno tim, ze pracovnik informacniho centra nemél dostatecné¢ informace

0 sluzb¢, na kterou se mystery shoper dotazoval.
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Obrazek 9: Jednotlivé navstévy TIC podle poskytnuti potieb
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Obrazek 10: Celkem — poskytnuti potieb
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5.5 Kategorie kone¢ny dojem

V této kategorii se nachdzeji pouze tifi otazky. Prvni otazka se tykd hodnoceni
zakaznického servisu, jestli je kvalitni, primérny ¢i nekvalitni. Druha otdzka se mystery
shoppera pta, zdali by turistické informacni centrum doporucil svym znamym ¢i nikoli

a treti otazka se tyka celkového hodnocenti turistického informacniho centra a to formou
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Skolniho znamkovani. Maximalni bodové ohodnoceni, které mohlo TIC ziskat za jednu
uskutecnénou navstévu, bylo 8 bodi. Tohoto maxima doséhlo TIC v Tiebici a to pouze

ve dvou piipadech a stejné tomu bylo i v turistickém informa¢nim centru v Jihlave.

V celkovém hodnoceni nejlépe dopadlo turistické informacni centrum v Jihlavé
S hodnocenim 78%. Zéakaznicky servis mystery shoppeti hodnotili jako velmi kvalitni
¢i kvalitni a rozhodné by ho doporucili svym znamym. Turistické informacni centrum
byly hodnoceny spise jako primémné a Skolnim znamkovanim byly ohodnoceny

jako dobré.

Obrazek 11: Jednotlivé navstévy TIC podle kone¢ného dojmu
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
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Obrazek 12: Celkem — kone¢ny dojem
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5.6 Kategorie lokalizace a oznaceni TIC

Na obrazku ¢islo 13 jsou vyobrazeny jednotlivé navstévy turistickych informacnich
center z pohledu umistnéni, bezbariérového pfistupu, samotného oznaceni TIC
a oznaceni oteviraci doby. Nejvys$si mozny pocCet bodl, které mohlo turistické
informacni centrum ziskat, bylo 9 bodl. Tohoto maxima dosahlo turistické informacni
centrum v Jihlavé ze vSech uskuteCnénych navstév. Nejnizsi pocet bodl ziskalo
informa¢ni centrum v Ttebi¢i. Pfi¢innou toho bylo, Ze pobocka byla oznacena
jako bezbariérova, ale pfed ni se nachazely schody, na kterych nebyla nainstalovana
rampa a ani se nikde nenachéazel zvonek, kterym by si zdkaznik mohl ptivolat personal

Z pobocky na pomoc. Tudiz informacni centrum bylo pro vozi¢kate nedostupné.

V celkovém hodnoceni ziskalo 100% turistické informacni centrum v Jihlavé. Pobocka
byla viditeln¢ oznacena, bezbariérové vybavena a oteviraci doba byla vyznacena
na viditelném misté. Velmi dobrého hodnoceni dosdhlo 1 informacni centrum
ve Velkém Mezifi¢i, které bylo odhodnoceno 99%. Pouze Vv jednom ptipadé€, pii
navstévé VM8 mystery shopper nenalezl oteviraci dobu. Informacni centrum v Tiebici

ziskalo hodnoceni 74% a to pouze z ditvodu, Ze nebylo bezbariérové.
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Obrazek 13: Jednotlivé navstévy TIC podle lokalizace a oznaceni TIC
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Obrazek 14: Celkem — lokalizace a oznaceni TIC
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5.7 Kategorie prostiredi TIC

Obrazek cislo 15 zachycuje vysledky hodnoceni TIC, které se tykaji prostiedi
turistického informacniho centra. Pfi jednotlivych ndvstévach mystery shoppefii
hodnotili exteriér — vylohy, vstupni prostory a bezprostfedni okoli TIC, interiér

a Cistotu, jaké je v informacnim centru mnozstvi propagac¢nich material a jak je pobocka
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zafizena — nabytek, elektronické piisluSenstvi apod. Nejvétsi mozny pocet ziskanych
bodli za jednu navstévu TIC bylo 8 bodl. Tento maximalni pocet bodl byl ziskan
u 11 provedenych navstév turistickych informacnich center. NejniZsi pocet ziskanych
nabidnuty propagacni materialy pouze v némcing, i kdyZ navstéva probihala v ceském
jazyce a zaméstnanec je musel velmi slozité dohledavat. V této souvislosti si i mystery
shopper vS§iml toho, ze stojany slouZzici k propaga¢nim materialim jsou poloprazdné.
Pii navstéveé TIC v Trebi¢i T7 mystery shopper uvedl, ze se Vinformacnim centru
nachézelo ptili§ mnoho reklamnich a informacnich letakt. Interiér byl tedy diky tomu

nepiehledny.

V celkovém hodnoceni ziskalo TIC v Jihlavé 95% a TIC v Tiebiéi 92%.
Turistické informacni centrum ve Velkém Mezifi¢i ziskalo 91%. VSechna tf1 informacéni

centra ziskala vysoké hodnoceni.

Obrazek 15: Jednotlivé navstévy TIC podle prostiedi
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

52



Obrazek 16: Celkem — prostiedi TIC

62

61

60

Poéet bodu

59 -

58
58

Trebic Jihlava Velké Mezifici
Jednotliva TIC

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

5.8 Celkové ohodnoceni navstévy v anglickém jazyce

V kazdém turistickém informac¢nim centru prob¢hla jedna navstéva v anglickém jazyce.
Nejlépe bylo hodnoceno informacni centrum v Ttebi¢i, kde zaméstnanec disponoval
vybornou jazykovou vybavenosti. Sluzba, kterd byla poskytnuta, byla ve vSech smérech
vyhovujici. V TIC v Jihlavé pani nehovotila plynule anglicky, ale s mystery shopperem
se domluvila a védéla, co ma nabidnout a jaké informace poskytnout. Ob¢ tyto navstévy
byly ohodnoceny velmi kladn€. V turistickém informacnim centru ve Velkém Mezific¢i
neméla pani problém skomunikaci vcizim jazyce, ale mystery shoppera
pouze vyslechla a nekladla dal$i doplnujici otazky. Kone¢ny dojem byl hodnocen

jako pramérny
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Obrazek 17: Jednotlivé navs§tévy TIC v anglickém jazyce
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5.9 Vyhodnoceni jednotlivych kategorii

Obrazek cislo 18 zachycuje v procentech celkové hodnoceni jednotlivych kategorii
ve vSech tfech turistickych informaénich centrech. Kategorie jsou v grafu sefazeny tak,
jak jsou za sebou v dotazniku. Nejvyssi pocet procent ziskala kategorie Prvni dojem
a Prosttedi TIC, které Vv celkovém poctu ziskaly 92,7%. Tésn€¢ za touto hranici
se umistila kategorie Lokalizace a oznaceni TIC s celkovym poctem 90,7%. Pracovnik
TIC ziskal ohodnoceni 79,2% a kategorie Uspokojeni potfeb byla ohodnocena 76,2%.
NejhorS$i hodnoceni obdrzely kategorie Identifikace potieb a Konecny dojem,

které ziskaly 64,9% a 67,7%.
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Obrazek 18: Hodnoceni dle hlavnich kategorii
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5.10 Celkové vyhodnoceni

Celkové vyhodnoceni turistickych informacnich center dopadlo obstojné.
Na obrazku 19 muzeme vidét, ze nejlépe hodnocend navstéva probéhla v TIC v Jihlavé
oznacena jako J3. Ziskala 92,5%. Jako druhd nejlépe hodnocend navstéva,
ktera probéhla v TIC v Tiebici, oznacena jako T3, ziskala 90,6%. Turistické informacni
nejlépe hodnocené tadi navstéva VM6, kterd ziskala hodnoceni 81,1%.

Navstéva oznacena jako T7 spole¢n¢ s VM4 ziskali nejmensi ohodnoceni a to 66%.

V celkovém hodnoceni se nejlépe umistilo turistické informaéni centrum v Jihlave,
které ziskalo 82,3%. Druh¢ nejlepsi celkové hodnoceni ziskalo TIC v Ttebici s 78,1%
a turistické informacéni centrum ve Velkém Mezifi¢i, které ziskalo Vv celkovém

hodnoceni 74,1% se umistilo na tfetim misté.
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Obrazek 19: Celkové vyhodnoceni jednotlivych navstév TIC
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Obrazek 20: Celkové vyhodnoceni TIC
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5.11 Vyhodnoceni a doporuceni

Maximalni pocet bodii, které mohla turistickd informacni centra ziskat z hodnoceni
vSech osmi uskute¢nénych navstév, bylo 424. Nejlépe hodnoceno bylo turistické
informac¢ni centrum Vv Jihlaveé, které ziskalo v celkovém ohodnoceni 349 bodu.
Na druhém misté se umistilo TIC v Tiebici, které ziskalo v celkovém ohodnoceni

vvvvv

misté s celkovymi 314 body.

Diky tomuto vyzkumu se zjistily urcité nedostatky, které¢ se projevily béhem navstévy
turistického informa¢niho centra. Nejvétsi problém meéla informacni centra
s identifikaci potieby zakaznika a kone¢nym dojmem. Problémem personalu bylo,
ze mystery shoppera pouze vyslechli, jaka mél ptani, a dale nekladli dopliujici otazky,
které by mohl vést klepSimu poskytnuti sluzby. Personal k poZzadované sluzbé
nenabizel dal$i doplikové sluzby, naptiklad v podobé brozur, moznosti zakoupeni
suvenyrd, upozornéni, ze v daném terminu se ve mésté ¢i blizkém okoli kona akce
a Vv piipadném zajmu poskytnout vice informaci nebo poskytnuti dal§i dopliikové
sluzby. Ztohoto hlediska se poté odvijelo hodnoceni kone¢né dojmu z provedené
navstévy, kterd byla spise hodnocena jako primérna. Kategorie Prvni dojem a Prostiedi
TIC byly ohodnoceny jako nejlepSi. V kazdém piipadé personal turistického
informacniho centra zaznamenal piichod mystery shoppera do 10-ti sekund,
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pozdravil ho a ihned se zacal zajimat, jak by mu mohl pomoci. Navstévnik tedy
nemusel sam upozornit personal, ze pfisel a chtél by s néfim pomoct nebo poradit.
V Prosttedi TIC se hodnotil exteriér, interiér, vybavenost propagacnimi materialy
a zafizeni turistického informac¢niho centra. V jednom pfipadé byl problém,
ze informaéni centrum nemélo dostate¢né mnozstvi propagacnich materialii a mystery
shopperovi byly poskytnuty materialy pouze v némeckém jazyce, i kdyz navstéva
probihala v ¢esting. Dale se liSily ndzory v tom, zdali je pobocka vybavena modernim
zafizenim, které je nepoSkozené nebo modernim zafizenim, které je opotfebované

a poskozené.

Jako velky nedostatek se da brat to, Ze turistické informac¢ni centrum v Tiebici
je oznaceno jako bezbariérové, ale pted pobockou se nachazeji schody a pobliz neni
Zadny jiny vchod, rampa, kterd by vozickaii pomohla se dostat dovniti a ani naptiklad
zvonek, kterym by mohl dat o sobé védét personalu. Bez cizi pomoci by se vozickar

do informaé¢niho centra nedostal.

Po vyhodnoceni vysledki vyzkumu turistickych informacnich centrech v Tiebici,
Jihlavé a Velkém Mezifici je mozné udélit urcitd doporuceni, ktera by pomohla
S odstranénim zjisténych nedostatkii. Nejvetsi nedostatky byly zjistény v identifikaci
potieby, nedostatecnému piehledu sluzeb, ktery se projevil v dohledavani informaci
na internetu, nezdjmu ve zjiStovani potfeb zdkaznika a nabidnuti dalSich sluzeb.
Zaméstnanci by méli byt vice motivovani ktomu, aby se zakaznikem vice
komunikovali a zjistovali jeho potieby. Nasledné na to zakaznikovi nabizeli doplikové
sluzby, anebo ho informovali o akcich, které se konaji ve mést€ ¢i okoli.
Kazdy zaméstnanec by mél mit moZnost navstévovat jazykové kurzy, které by byly
zdarma nebo za poplatek. Zaméstnanec by se zlepSoval v komunikaci s cizinci

a nedochazelo by k nedopatfenim nebo k uplnému nedorozumeéni.
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Hlavnim cilem této bakalarské prace bylo zhodnotit troven poskytovanych sluzeb
Vv turistickych informac¢nich centrech, a to zejména z hlediska kvality a mnozstvi
podavanych informaci z hlediska potencialnich zakaznikd. Pro tuto praci byla vybrana

tf1 informacni centra v okoli Tiebice. Prvni informacni centrum se nachazelo

vvvvv

Celkem bylo provedeno 24 navstév a zvoleno bylo 8 mystery shoppert. Kazdy mystery
shopper musel ihned po ukonceni navstévy turistického informacniho centra vyplnit
predem pripraveny dotaznik a ptedat ho autorce této prace. Dotazniky byly néasledné
vyhodnoceny. Hodnotily se nejenom jednotlivé kategorie daného dotazniku,

ale i celkovy vysledek turistického informacniho centra.

V piipad¢ turistického informacniho centra v Tiebici bylo o¢ekavano mnohem lepsich
vysledkil. Informadni centrum se nachazi v Zidovské &tvrti, ktera se nachazi na seznamu
UNSECO a komunikace se zakazniky by méla byt vice nez primérni. Hlavnim
nedostatkem tohoto informac¢niho centra byla jeho bezbariérovost. Vzhledem k tomu,
ze informacni centra jsou navstévovana i zahrani¢nimi turisty, byly provedeny navstévy

také v anglickém jazyce.

Timto vyzkumem byly odhaleny nedostatky v jednotlivych turistickych informacnich
centrech. Pro zlepSeni téchto nedostatkli byla navrzena rlizna opatfeni naptiklad formou
Skoleni a dostate¢nd motivace zaméstnancii, nabidka jazykovych kurzii nebo oprava

vstupniho vchodu do pobocky pro bezbariérovy piistup.
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Priloha 1: Dotaznik

Dotaznik z provedeného Mystery Shoppingu TIC v ...

C,ISIVOV Datum D,en V' | Potatek | Konec Jméno mystery shoppera
navstévy tydnu

Nazev TIC

Mystery

story

1. UVITANI ZAKAZNIKA NA POBOCCE - PRVNi DOJEM

1.1 Zaznamenal nékdo z obsluhujiciho personalu Vas prichod v intervalu do 10-ti sekund?

1 ano
0 ne, pokracujte otazkou 2.1

1.2 Uvitani se uskutecnilo prostiednictvim
3 verbalnitho pozdravu ("Dobry den", "Vitame Vas" apod.)
2 verbalniho pozdravu ("Jak Vam mohu pomoci?" apod.)
1 pokynuti hlavy na dalku, ismévu

2. PRACOVNIK TIC

2.1 Jak hodnotite vnéjsi vzhled pracovnika
3 plsobi velmi prijemné (vhodné obleceny a upraveny)
2 pusobi nevyrazné, ale pozitivné
1 plsobi mirné neupravené
0 pusobi velmi nepravené (az odpudive)

3. ZJISTOVANI POTREB ZAKAZNIKA = IDENTIFIKACE POTREBY

3.1 Za jak dlouhou dobu po vstoupeni na pobocku zacal personal zjiStovat Vase potieby?

3 ihned poté, co mé na pobocce piivital (pozdravil) - pokracujte otdzkou 3.4
2 do 0,5 minuty - pokracujte otazkou 3.4
1 do 2 minut - pokracujte otdzkou 3.4
0,5 v rozmezi 3-5 minut - pokracujte otdzkou 3.4
0 po uplynuti 5 minut jsem musel/a pozadat o pomoc - pokracujte otazkou 3.2
3.2 Dtivodem, pro¢ Vas personal neoslovil bylo:
3 vénoval se jinému zakaznikovi, ale zaznamenal mne
2 vénoval se jinému zakaznikovi a mne nezaznamenal
1 veénoval se jiné pracovni Cinnosti na odd€leni, ale zaznamenal mne
0,5 vénoval se jiné pracovni ¢innosti na odd¢éleni a nezaznamenal mne

0 nevénoval se jiné ¢innosti, zaznamenal mne, ale neoslovil

3.3 Poté, co jste personal sam oslovi/a
1 se Vam ochotné vénoval - pokracujte otazkou 3.5
0 neochotné prerusil predchozi ¢innost - pokracujte otazkou 3.5
0 neprerusil ¢innost a vyzval Vas k vyckani a poté se Vam vénoval - pokracujte

otazkou 3.5
3.4 Personal Vas oslovil pomoci
2 oteviené otazky (nendsilné navazani rozhovoru "Jak Vam mohu pomoci?")
1 uzaviené otazky ("Mohu pomoci?", "Hledate néco konrétniho?" apod.)
0 uzaviené otazky ("Co potiebujete?" apod.)
3.5 Jakym zptisobem persondl zjiSt'oval Vase potieby?

3 pokladal otazky, naslouchal a aktivné reagoval i na nonverbalni komunikaci
2 pokladal otazky, ale spiSe mechanicky, neosobné
1 pouze mne vyslechl, nekladl dopliujici otazky
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3.6 Jakym zptisobem na Vs plsobila Komunikace obsluhy?

zaméstnanec byl pozorny, ptijlemny, udrzoval o¢ni kontakt, pisobil nenucené,

3 . }
ptirozené
2 komunikace se zaméstnancem mi byla pifjemna
1 zaméstnanec byl az zbyte¢né famili€rni/jeho chovani mi bylo neprijemné
0 zaméstnanec byl neosobni, strohy, neptsobil na mé piijemné
3.7 Nabidl Vam k pozadované sluzbé také jinou sluzbu, informaci ¢i vyrobek (suvenyry)?
2 bylo mi nabidnuto né¢kolik moznych doplhkovych sluzeb
1 byla mi nabidnuta jedna doplitkova sluzba
0 kromé hledané sluzby mi Zadné dalSi sluzby nabidnuty nebyly
4. POSKYTNUTI POTREB = USPOKOJENI POTREBY
4.1 Bylo teseni, které Vam bylo poskytnuto, v souladu s Vasimi predstavami?
2 vyhovovalo mi po vSech strankach
1 produkt nesplnil moje o¢ekavani v nekterych kritériich (kvalita, zpisob podani, atd.)
0 produkt nesplnil moje o¢ekavani
4.2 Mél personal dostate¢ny prehled o nabidce provozovny, sluzbach a cenach?
2 orientoval se perfektne, bez zavahani
1 orientoval se dobie, obCas zavahal, ale vSe rychle dohledal
0 spiSe se neorientoval, pisobil zmatené, nejisté
4.3 Jak jste byl spokojen/a s kvalitou sluzeb?
3 velmi spokojen
2 uspokojivé
1 v celku dobré
0 neuspokojivé
5. ROZLOUCENI = KONECNY DOJEM
5.1 Jaké hodnoceni byste udéli/a naSemu zakaznickému servisu?
3 velmi kvalitni
2 kvalitni
1 prumérny
05 podprimérny
0 nekvalitni
5.2 Doporucil/a byste toto TIC svym zndmym?
2 rozhodné ano
1 pravdépodobné ano
0 nevim
0 pravdépodobné ne
0 urCité ne
5.3 Jaké celkové hodnoceni byste udélil/a navstivenému TIC (Skolni zndAmkovani)
3 vyborné
2 chvalitebné
1 dobie
05 dostate¢né
0 nedostatené
6. LOKALIZACE A OZNACENI TIC
6.1 Na jakém misté se nachazi TIC v dané obci ¢i méste?
2 na vetejn¢ pristupném miste
1 na odhlehlém misté
0 na velmi odhlehlém, nepristupném miste
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6.2 Bezbariérovy pristup

3 nachézi se v prizemi
2 zvedaci ploSina
1 najezdova rampa vedle shodl
0 nema
6.3 Oznaceni TIC
2 oznaceni """ je dobie viditelné
1 oznaceni """ je Spatné viditelné
0 oznaceni "l" chybi
6.4 Oznaceni oteviraci doby
2 je dobie viditelné
1 je Spatné€ viditelné
0 chybi
7. PROSTREDI TIC
7.1 Exteriér - vylohy, vstupni prostory a bezprostiedni okoli TIC
2 jsou Cisté a upravené
1 drobné neSistoty (prosim specifikujte)
0 vyrazny neporadek
7.2 mteriér a Cistota
2 Cisté a upravené
1 drobné necistoty (prosim specifukujte)
0 vyrazny neporadek
7.3 Jak je TIC vybaveno propagacnimi materialy?
2 ma dostate¢né mnozstvi
1 ma nedostateéné mnozstvi (prazdné stojanky na materialy, nebyly materialy na
vyzadani)
0 nema zadné propagacni materidly
7.4 Jak je zatrizeno TIC (nabytek, elektronické prislusenstvi apod.)
2 moderni zafizeni (nové a neposkozené)
1 moderni zafizeni (poS§kozené, opotiebované)
0 zastaralé zafizeni
Obsluhujici personél odpovidal niasle dujicimu popisu
Pohlavi Vyska Barva VEk
vlasi
Dodate ¢ny
popis
pracovnika:

Jméno pracovnika:

Ostatni postiehy z provedeného Setieni souvisejici s personilem na pobocce ¢i pobockou
jako takovou

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
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