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Uvod

V dnes$ni dobé¢ je Casto osoba zakaznika uvadéna jako zakladni prvek podnikatelské ¢innosti.
(Kotler & Keller, 2013; Vastikova, 2014) Rada firem se pokousi ziskdvat nové zakazniky
nebo udrzet si své stavajici prostiednictvim usili pochopit jejich pozadavky a potieby.
Ve snaze spotiebitelskému chovani porozumét mohou spole¢nosti vyuzit marketingovy
vyzkum. Mezi vyzkumné metody napomahajici hodnotit veSkeré faktory pulsobici na

zakaznika béhem ndkupu patii metoda Mystery Shopping.

Jiz vice nez rok hybe celym svétem onemocnéni COVID-19 a s nim spojend omezeni. Tato
doba neni vhodnym prostiedim pro realizaci kvalitativniho marketingového vyzkumu.
V roce 2018 bylo az 93 % kvalitativniho vyzkumu provedeno za pomoci osobniho sbéru dat,
ovSem momentalné¢ provedeni této metody je kvilli protipandemickym opatfenim znacné
obtizna. (Stfitesky, 2020) Nicméné i1 pies tento fakt je v této bakalarské praci vyhradné
vyuzivana kvalitativni metoda Mystery Shopping. Pribéh celého vyzkumu probihd za

ptisného dodrzovani hygienickych opatfeni a vladnich nafizeni.

V ramci metody Mystery Shopping se hodnotitel (Mystery Shopper) vydava za skute¢ného
zakaznika, ktery jevi zajem o produkt organizace. Pii nakupu sleduje, zda jsou dodrZzovany
firemni standardy, jak ptisobi prodejni prostory a mnoho jinych aspekti ndkupniho procesu.
Jako vyhodu této metody lze uvést, ze prodavajici si béhem pribéhu navstévy Mystery
Shoppera neni védom, Ze je prav€ zkouman. To napoméha tomu, Ze ziskané vysledky nejsou

zkresleny snahou prodavajiciho chovat se Iépe nez pii béZném nakupu.

Tato bakalarska prace nejprve v teoretické ¢asti pfedstavi rozsifeny marketingovy mix, jenz
bude nasledné¢ vyuzit pii pfiblizeni plsobeni spolecnosti, Vv jejichZz prodejnach bude
aplikovana metoda Mystery Shopping. V dalsi kapitole bude ve stru¢nosti uveden teoreticky
rdmec postupu marketingového vyzkumu. Déle se tato prace bude zabyvat dikladnou literarni
reSer§i nezbytnou pro vyklad pojmu Mystery Shopping, také bude nastinén ptvodni tcel
tohoto vyzkumu, a i jeho soucasny rozsah. Ukazany budou odlisné formy provedeni této
marketingové metody, jeji klady, ale 1 pfipadné nedostatky. V nasledujici ¢asti pak bude
popséna charakteristika spole¢nosti B.A.F. centrum s.r.o. (dale jen B.A.F.) nabizejici
sortiment pfedev§im v oblasti alkoholickych a nealkoholickych népojl, destilatt, tabakovych

vyrobki apod.



Cilem této bakalaiské prace je zhodnoceni vybranych pobocek maloobchodni sit¢ dané
spolecnosti prostiednictvim vyzkumné metody Mystery Shopping, nalezeni jejich silnych
1 slabych stranek ovliviiujicich rozhodovéani zakaznika béhem navstévy prodejny, a nasledné
navrhnuti zlepSujicich opatfeni. Postup samotného vyzkumu bude dikladné vysvétlen
v kapitole Priprava vyzkumu. Metodika aplikace Mystery Shoppingu na vyse uvedenou
spolecnost spocine v detailnim vysvétleni cilli, nastaveni vyzkumného scénéie a navrzeni

zaznamového archu s vhodnym bodovanim.

Pti samotné realizaci vyzkumu se tato prace zaméfi na tii maloobchodni prodejny spolec¢nosti
B.A.F., které budou hodnotitelem zkoumény v n¢kolika oblastech. Zkoumani nasledné vyusti
v hodnoceni celkového dojmu zndkupu v danych pobockach. Zavérem bude na zaklade
shrnuti vyzkumnych poznatkli a hodnoceni pozitivnich ¢i negativnich vystupli Mystery

Shoppingu organizaci doporucena zlepsujici opatieni.



1 Marketingovy mix

Firmy se pokouseji nabidnout zakaznikim vyrobek, ktery uspokoji potfeby a piani cilového
trhu. Produkt musi byt prodavan za cenu, kterou jsou zdkaznici ochotni zaplatit, ale zaroven
nesmi byt pro spolecnost prodélecny tzn. generuje trzby. Déle by mélo byt zatizeno vhodné
napojeni ¢i vytvofeni distribu¢niho systému, diky kterému si zakaznici mohou vyrobek
snadno a dostupné¢ koupit. V neposledni fadé¢ by spoleCnost méla produkt propagovat
informovanim zdkaznikd o jeho pouziti a misté, kde je mozné ho zakoupit. Zaroven je
zadouci vyvolat kladné emoce atouhu, které ho presvédci ke koupi. Tyto Ctyfi casti —
vyrobek, cena komunikace a distribuce dohromady tvoii tzv. marketingovy mix, také se
pouzivd termin Cctyfi P, odvozeny od anglickych nazvli — product, price, promotion,

placement. (Svétlik, 2018)

Pro ucely této prace bude vyuzivan rozsifeny marketingovy mix pét P, ktery v roce 1987

predstavil Vaughan C. Judd. Tento model je krom¢ zakladnich ¢tyi P doplnén o people (1idé).

1.1 Produkt

Svétlik (2018, s. 80) definuje produkt jako:

»Jakykoliv hmotny statek, sluzba nebo myslenka, ktera se stava pfedmétem smény na trhu a je

urcena k uspokojeni lidské potteby ¢i prani.*

Produkt se da povazovat za zékladni aspekt marketingovych aktivit. V Sir§im slova smyslu lze
fict, Ze zdkaznika nezajima produkt jako takovy, ale v prvni fad€ ho zajima4, jak uspokoji jeho
potfeby a tuzby. Z toho vyplyva, ze zdkaznikovi zélezi pfedevSim na nemateridlni strance

vyrobku. (Jakubikova, 2013)

Rozli8uje se pét urovni produktu, kdy smérem od jadra se ptechodem do dalsi irovné zvySuje

uzitnd hodnota produktu pro zakaznika:

e Uziteénost (tzv. jadro produktu) — diivod pro¢€ si zdkaznik vyrobek kupuje.

e Zakladni produkt — uZite¢nost pfeméneénd do konkrétniho statku nebo sluzby.

e Idealizovany ocekavany produkt — ocekavani, kterd zdkaznik povazuje pti koupi za
samoziejma.

e Pridavek k produktu — snaha pfekonat pozadavky a pfani zdkaznika, a tim ziskat

vyhodu oproti konkurenci.

e Potencialni produkt — mozné budouci rozsiteni a inovace. (Kotler et al., 1998)
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1.2 Cena

Cenu lze povazovat za vySi penézni uhrady zaplacenou za nabizeny produkt nebo za
poskytovanou sluzbu. Dale ji také lze popsat jako hodnotu, kterou je zdkaznik ochoten
za produkt zaplatit. Ze strany spole¢nosti jde o jediny prvek marketingového mixu, ktery

[ 24

Casto dochdazet i1 v kratkodobém horizontu, na rozdil od ostatnich néstroju. (Svétlik, 2018)

Stanoveni ceny mize byt uréeno pomoci fady metod. Jednou z moznosti je nakladové
orientovana metoda, ktera funguje na principu zjisténi nédkladl spojenych s vyrobou produktu
a nasledného navySeni o pozadovany zisk. Mezi vyhody této metody patii prehlednost
a garance, ze pii striktnim dodrzovani bude spole¢nost vytvaret zisk. Na druhou stranu tato
metoda neodrazi skute¢nou situaci na trhu. Za nejjednodussi metodu Ize povazovat stanoveni
ceny podle konkurence, pficemz spole¢nost stanovuje cenu (zvysuje, snizuje nebo udrzuje)
podle konkurence. VyuZziva se v situacich, kdy spolecnosti jde o zachovani a udrZeni svého
trzniho podili. Nevyhodou této metody je fakt, Ze nebere v potaz skutecné naklady na

vyrobu. (Svétlik, 2018)

Dalsi metoda se nazyva poptavkové orientované stanoveni ceny. Vychdzi ze vztahi mezi
nabidkou a cenovou elasticitou poptavky. Dle ekonomické teorie se poptavka po zbozi
zvysuje, pokud cena klesa a opacné. Mezi novéjsi metody patii stanoveni ceny podle hodnoty
vyrobku vnimané zdkaznikem. Tento zplisob stanoveni ceny se zajima o pohled zakaznika
a jakou hodnotu ma produkt pro ného, neohlizi se vSak na naklady spojené s vyrobou. Tato
hodnota je pak zdkladem stanoveni ceny. Poslednim zptsobem je cena na zaklad€ vyb&rového

fizeni a smluvni cena. (Svétlik, 2018)

1.3 Distribuce

Prostfednictvim distribuce se produkt dostava od vyrobce, a to co nejefektivnéjsi cestou
a v co nejvhodnéjsi dobu ke koncovému zdkaznikovi. Cilem tohoto marketingové nastroje je
vyuzivani distribucnich cest, tak aby produkt mél co nejvyssi Sanci se uplatnit na trhu. Tento
nastroj nema za ukol pouze fyzickou distribuci, tzn. pfepravu produktu, jeho skladovani,
poptipadé kompletaci v zbozi, ale zaroven se stard o zménu vlastnickych vztahli, béhem nichz
produkt pfechazi na rizné majitele (obchodniky ¢i koncového spotiebitele). K distribuci patii
také podptirné a dopliikové sluzby, jako jsou marketingovy vyzkum, poskytovani obchodniho

uvéru nebo pojisténi prepravy. (Urbanek, 2010)
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K ptepraveé vyrobku od vyrobce az ke koneénému zakaznikovi se vyuzivaji prodejni cesty
neboli distribuéni kanaly. RozliSuji se pfimé a nepiimé prodejni cesty. U piimé distribuce
dochazi k prodeji vyrobku od vyrobce piimo spotiebiteli. Tento zplisob ovSem neni bézny
av praxi pievazuje distribuce nepiima, produkt dodava vyrobce ptes jeden az né€kolik
mezic¢lankil ke koncovému zikaznikovi. Mezi¢lanky mohou byt naptiklad velkoobchod,

maloobchod, prostiednik, zprostiedkovatel, agenti, dovozce, vyvozce aj. (Svétlik, 2018)

1.4 Komunikace

V soucasné dobé¢ nestaci mit pouze kvalitni produkt, ale je zapotiebi i jeho vhodna propagace
neboli marketingova komunikace se stdvajicim i1 potenciondlnim zakaznikem, podporujici
prodej. Ke komunikaci se zédkazniky se pouziva, tzv. komunikacni mix, ktery vyuziva pét
nastrojii komunikace: reklama, podpora prodeje, public relations, pfimy marketing a osobni

prode;.
Reklama

Reklama je casto zaménovana za propagaci jako takovou, coz je mylné pojeti. Zptisobuje to
predevsim fakt, ze béhem kaZdodennich ¢innosti neni témét mozné se ji vyhnout. Spole¢nosti
vyuzivaji sdélovaci prostfedky jako jsou naptiklad noviny, Casopisy, televize, internet, radio,
billboardy a plakaty k vytvafeni image produktu, tzn. celkového dojmu. Jako soucast
komunika¢niho mixu ji lze definovat jako placenou, neosobni formu prezentace produktu.
Firmy reklamu vyuzivaji k jednosmérnému, G€elovému a masovému sdéleni svym

zakaznikm, jak stavajicim, tak potencionalnim. (Foret et al., 2005)

Vyhodou reklamnich sdéleni je osloveni velkého poctu lidi na rozlehlém tzemi, a to za
kratkou dobu. Velky rozsah a vyuzivani reklamy ovSem zpusobuje, ze lidé jsou piehlceni

a v n€kterych pifipadech se reklama stala aZ obtéZujici a kontraproduktivni. (Svétlik, 2018)

Podpora prodeje

Na rozdil od reklamy se nesousttedi na vytvareni image produktu, ale na atraktivnéjs$i nabidku
pro zakaznik, ktera vyusti nasledny prodej. Vyuziva k tomu stimuly, které dodavaji produktu
pfidanou hodnotu, a tim podporuji jeho prodej. Tato podpora mlze probihat v pribéhu celé
distribu¢ni cesty, od vyrobce pies meziclanky az ke konecnému spotiebitel, ovSem pouze po
Casoveé omezenou dobu. K vyhodam patii rychly efekt a diivéryhodnost jednotlivych zptsobt

poskytnuti. (Svétlik, 2018)
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Mezi vyuzivané nastroje k podpote prodeje patii slevy z prodejnich cen, odmény v podobé
dark za sbirané body, mnozstevni slevy (rabaty), zbozi zdarma nebo za snizenou cenu,

slevové kupon, soutéze a loterie nebo bezplatné poskytovani vzorkd.

Public relations

Hlavnim cilem této formy komunikace je budovani divéryhodnosti spole¢nosti a zlepSovani
vztaht s veifejnosti (zakazniky, mistni komunitou, masmédii, dodavateli, urady, investory), ale
také se zaméstnanci. Vefejné vnimani vyznamné ovliviluje poptavku po produktech

a sluzbach organizace, a to v dlouhodobém méfitku. (Vastikova, 2014)

Mezi aktivitami spadajici pod public relations jsou napiiklad sponzorovani sportovnich,
kulturnich a beneficnich akei, organizovani vzdélavacich seminafi, konferenci
a spolecenskych akci nebo tzv. lobovani (lobbying), jedné se o presvédcovani zakonodarnych
organti o podpofeni ndvrhi urcitych zajmovych skupin. Kromé vztahti s vefejnosti je
zapotiebi nezapominat na oboustrannou komunikaci s vlastnimi pracovniky. Zaméstnanci by

m¢éli byt informovani o déni, ptileZitostech a posldni organizace. (Svétlik, 2018)

Pfimy marketing

Ptimy marketing, nékdy také oznacovan jako cileny, se soustfeduje na predem stanoveny
segment trhu. Casto tento segment zahrnuje zékazniky, které jiz v minulosti vyuzili sluzby
spole¢nosti a u kterych je pravdépodobnost, Ze si organizaci zvoli znovu. Pfestoze patii mezi
nakladné formy komunikace, jedna se o efektivni nastroj. Byvé realizovan prostfednictvim
listovnich zésilek, telefonického marketingu, telemarketingu, teleshoppingu, zasilani e-maila

a inzerce v médiich. (Foret et al., 2005)

Osobni prode;j

Jedna se o jediny ndastroj komunika¢niho mixu, béhem kterého dochazi k oboustranné
komunikaci, tvafi v tvaf, mezi zaméstnancem a zakaznikem. Cilem prodavajiciho je dosazeni
prodeje vyrobku nebo sluzby. Samotny prodej je do zna¢né miry zavisly na osobé prodejce,
ktery je pro obchod kli¢ovy, ovlivituje totiz zdkaznika v procesu rozhodovani o uskutecnéni
nakupu. Prodavajici by mél plsobit profesiondlné, informované, divéryhodné a nadSené ve
vztahu k vyrobku nebo sluzbé, kterou nabizi. Zaroven by mél disponovat kvalitnimi
komunikacnimi  schopnostmi jez mulze vyuzit k bezprosttednimu reagovani na

chovani zakaznika a vytvareni dlouhodobych obchodnich vztahti. (Foret et al., 2005)
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1.5 Lidé

Rozsiteny marketingovy mix zahrnuje kromé zakladnich ¢tyt P i rozsitujici paté P — people
(lidé). Nejedna se pouze o zaméstnance spoleCnosti, ale také o zdkazniky, vefejnost a osoby

z blizkého okoli zakaznikd.

Zamgéstnanci tvofi vyraznou a dulezitou slozku marketingového mixu. Dle Judda (1987) se
zaméstnanci déli do Ctyt kategorii podle toho, jak ¢asto nebo pravidelné pfichazeji do ptimého
kontaktu se zakaznikem a do jaké miry se podileji na tvorbé ostatnich prvki marketingového
mixu. Kazdy ze zaméstnancti svym chovanim muze ovlivnit postoj zakaznika viici spolecnosti

(kladng, ale i zdporné€), a v kone¢ném duasledku tim ma vliv na jeji postaveni na trhu.

Zakaznici jsou primarnim diivodem fungovani spolecnosti, ponévadz spolecnost je na nich
anajejich zajmu o produkty zavisld, nikoli obracené. Cilem spolecnosti je uspokojovani
potteb a pozadavkl zdkaznikl za Gcelem vytvoieni pfiznivych dlouhodobych vztaht a ziskani
jejich loajality, tzn. vérnost zdkaznika vic¢i konkurenénim nabidkdm. Dlouhodobé dobré
vztahy se zakazniky mohou pfispét k narustu podilu na trhu, ziskdni novych zdkazniki
v disledku kladnych recenzi nebo stéZzeni moznosti vstupu nové konkurence na trh.

(Vastikova, 2014)
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2 Marketingovy vyzkum

Za uspéchy zékaznicky orientované organizace stoji zdkaznici a snaha organizace porozumét
jejich chovani a potfebam. I pfes snahu neni kvili ¢asové a finan¢ni naro¢nosti mozné
vénovat se kazdému spotiebiteli, at’ uz potenciondlnimu nebo stavajicimu, zvIast. Lze k tomu
ovSem vyuzit vyzkum trhu, ktery nabizi postupy postavené na védeckych zékladech. V dnesni
dobé¢ se diky technologickym a spolecenskym zménam pii nékterych formach sbéru dat jiz
nevyzaduje aktivni ucast respondentdi, a to usnadiiuje proces jejich ziskani. (Tahal et al.,
2017) Ze snahy porozumét zédkaznikovi vychazi i definice, kterou formulovala organizace

ESOMAR (2021b): ,,Marketingovy vyzkum je o naslouchani spotiebiteli.*

Mezi hlavni charakteristické znaky marketingového vyzkumu patii jeho ojedin€lost, diky
které k informacim tykajicich se vyzkumu ma ptistup pouze zadavatel. Dale pak zaméfeni na
vybrany segment zajiStuje vysokd vypovidaci hodnota, kterd je umocnéna aktudlnosti
ziskanych informaci. VSechny tyto kladné znaky ovSem maji za nasledek vysoké ndklady,

¢asovou naroc¢nost a naroc¢nost na ziskani kvalifikovanych odborniki. (Kozel et al., 2011)

Marketingovy vyzkum je ptedev§im védeckou metodou, béhem niz jsou vyuzivany védecké
postupy a aplikace namisto vlastnich domnének a subjektivnich ndzort. Tato védecka metoda
je zaloZzena na systematickém postupu. V ramci systematického postupu musi byt pred
zac¢atkem vyzkumu zodpovézena fada otazek, naptiklad za jakym tcelem se vyzkum provadi,
jaké metody budou vyuZzivany a pfiblizné nacenéni. Déle po celou dobu zkoumani musi byt
dodrZzovana néavaznost fazi marketingového vyzkumu. (Kozel et al., 2011) Kotler uvadi proces

marketingového vyzkumu v Sesti fazich:

Obr. 1: Proces marketingového vyzkumu

Definice problému Ptiprava planu Sbér informaci

a cile vyzkumu vyzkumu

|

Rozhodnuti Prezentace Analyza

vysledkl informaci

Zdroj: Kotler & Keller (2013), zpracovano autorkou
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2.1 Definice problému a cile vyzkumu

Samotné definovani problému je povazovano za nejobtiznéjsi ¢ast celého marketingového
vyzkumu. V nékterych ptipadech zabere i vice nez 50 % celkového ¢asu. Prvnim krokem
k Gspésnému vyzkumu je, aby zadavatel véd¢l, jaky problém chce vlastné fesit. Nasledné
zpracovatel (tedy vyzkumnik/agentura) urci jakou oblast bude zkoumat, tzv. vyzkumny
problém. Ten Uzce souvisi s ucelem vyzkumu tedy divodem, pro¢ se méd dany vyzkum

provadét. (Kozel et al., 2011)

Pti definovani cile se rozliSuji dva pojmy: cile zadavatele a vyzkumné cile. Prvni z uvedenych
je stav (cil), kterého chce zadavatel dosahnout po realizaci navrhi, které vyplyvaji z vysledku
vyzkumu. Druhy pojem urcéuje, co by vyzkum mél zjistit. Tyto dva pojmy nejsou totozné, ale

presto spolu uzce souvisi. (Kozel et al., 2011)

2.2 Priprava planu vyzkumu

Druhou fazi je navrzeni co nejefektivnéjsitho planu pro sbirani pozadovanych informaci
aodhad nédkladi spojenych s vyzkumem. Ke spravnému sestaveni pldnu by mély byt
rozhodnuto o zdroji dat, metodé¢ a ndstrojich vyzkumu, velikosti pozorované¢ho vzorku

a kontaktni metody. (Kotler & Keller, 2013)

RozliSuji se dva druhy dat — primérni a sekundérni. Primdrni data jsou data pofizend za
ucelem provadéného vyzkumu, tedy doted’ neexistovaly. Na rozdil od nich sekundéarni data jiz
byla ziskana pfedeSlymi vyzkumy. Tato data jsou levnéjSi a snaze dosazitelnd, ovSem

v nékterych situacich pfesné neodpovidaji ucelu a cilim vyzkumu. (Tahal et al., 2017)

K ziskdvani primarnich dat slouzi kvantitativni nebo kvalitativni vyzkum. Kvantitativni
vyzkum vychazi z odpovédi na otazku ,kolik?*“. ZjiStuje Cetnost urcitych jevl, pracuje
predevsim s velkym segmentem respondenti a data jsou statisticky zpracovatelna
a vyhodnotitelnd. Mezi kvantitativni vyzkumy patfi znalost znacky, penetrace

znacky/produktu nebo spotiebni denik. (Tahal et al., 2017)
Kyvalitativni vyzkum péatra po pfi¢inach a motivech skutec¢nosti, vyuziva tedy otazku ,,proc?*.
Ugelem této metody je nalezeni motivil a pii¢in souvisejicich s chovani spotiebiteld. Béhem

vyzkumu se spolupracuje s mensim poctem respondenti. Neobvykld neni ani spoluprace se

specialisty z oblasti psychologie. V ptipad¢ kvalitativniho vyzkumu dochazi k vyuziti vétsiho
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mnozstvi technik, jedna se naptfiklad o individualni hloubkové rozhovory, dotazovani,

experiment (laboratorni i terénni) nebo Mystery Shopping. (Kozel et al., 2011)

2.3 Sbér informaci

Béhem této faze dochazi k vlastnimu sbéru dat. K spravnému pribéhu sbéru dat napomaha
predesla kvalitni piiprava a vhodné vybirani a Skoleni pracovnik, ktefi budou data hodnotit.
To minimalizuje mozné chyby a problémy. Tato faze je na jejich vyskyt nejnachylngjsi.
Eliminace chyb, napomahd k zamezovani vytvareni dodatecnych nakladd na jejich opravu.

I v ptipad¢ bezchybného prubéhu se jedna o nejnakladnéjsi ¢ast vyzkumu. (Kozel et al., 2011)

2.4 Analyza informaci

V této fazi vyzkumu se zpracovavaji ziskana data a fakta. VyuZzivaji se statistické ukazatele
(modus, medidn, aritmetické priméry apod.) a pomocné tabulky. Kromé zikladnich
statistickych metod se vyuzivaji i pokrocCilé metody a analyzy, které testuji stanovené

hypotézy. (Kotler & Keller, 2013)

2.5 Prezentace vysledki

Prezentace predstavuje klicovy prvek pro zadavatele. Zpracovatel jej prostiednictvim
zaveéretné vyzkumné zpravy informuje o pribéhu vyzkumu, jeho vystupech a ptipadnych
doporucenich. Uvadi se predev§im ziskané vysledky nikoli zdlouhavé a slozit¢ vyzkumné
techniky, které k jejich ziskani vedly. Zavérecnd zprdva by méla byt psana objektivné
a pravdivé, nehledé¢ na to, zda zjiSténé okolnosti mohou byt pro zadavatele nepiijemné.
V ptipadé, Ze se zpracovatel dale nepodili na zavadéni doporucenych opatieni jeho ucast na

vyzkumu kon¢i. (Kozel et al., 2011)

2.6 Rozhodnuti

V této posledni fazi zavisi na zadavateli, zda ziskané vystupy zavede do praxe ¢i nikoli. Jeho
rozhodovani mize byt ovlivnéno nizkou divérou v ziskané informace, v takovém piipad¢ lze

vyzkum opakovat, nebo provést prizkum problémové oblasti. (Kotler & Keller, 2013)
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3 Mystery Shopping

Ve 40. letech minulého stoleti se vedeni nékterych bank a maloobchodl obavalo, zda jejich
zaméstnanci spravné zachazeji s penézi a neokradaji je. Do této doby sahaji prvni zminky
o tzv. Mystery Shopping, n€kdy piekladano do cestiny jako tajny, pfedstirany, testovaci
¢i fiktivni nakup, ale v pfevazné vétsin€ piipadi se vyuziva pivodni anglicky nazev.

V 70. letech si tfada obchodnikti uvédomila dutlezitost prodejni kultury a vystupovani
prodavajicich a Mystery Shopping se zacal orientovat na monitorovani prodejniho chovani
a schopnosti zaméstnanct. V nasledujicim desetileti se pozornost zameéfila na osobu

zakaznika jako takového a sluzby, které jsou mu poskytovany. (Dijk, 2017)

Vroce 2017 Mystery Shopping Professionals Association (MSPA) odhadla celkové trzby
v odvétvi Mystery Shopping ve vysi vice nez dvou miliard americkych dolart, kdy polovina

pochazi z Ameriky a ¢tvrtina z Evropy. (MSPA, 2018)

PiestoZe ve svété je Mystery Shopping popularni a zndm jiz pies 60 let, do Ceské republiky se
dostal az s prichodem trzni ekonomiky po roce 1989. (Hrabalova, 2015) Pfes relativné
kratkou dobu na ¢eském trhu se ovSem v tomto odvéti pohybuje 150 az 200 milion korun

rocng. (Lucova, 2014)
Kozel et al. (2011, s. 180) definuji Mystery Shopping jako:

,»Vyzkum, ktery méfi maloobchodni kvalitu sluzeb nebo ziskdva informace o produktech

a sluzbéch vlastni ¢i konkurenéni firmy.*

Mystery Shopping se v dneSni dobé vyuziva ke zlepSeni kvality zakaznickych sluZeb, které
souviseji s vysSi klientskou spokojenosti. Tento vyzkum se provadi prostfednictvim
pozorovani v misté prodeje (at’ ve vlastnich prodejnach nebo konkurencnich) a cilem je

ziskani objektivnich informaci o vy$e zminénych navstévach. (SIMAR, 2021)

Vyzkum Mystery Shopping kromé pozorovani pouZiva i metodu dotazovani, poptipadé
kombinaci téchto dvou vyzkumnych postupli. Jeho aplikace lze vyuzit i pfi kontrole
dodrzovani norem a zasad, kterymi se organizace fidi. (Bouckova, 2003) Dale pak ke kontrole
spravného umisténi produktu, ceny nebo materialniho prostedi. (MSPA, 2011)

Klicovym faktorem Mystery Shoppingu je fakt, ze zkoumany subjekt (prodavajici) si neni

v momentu pribehu obsluhovani védom toho, ze je pozorovan. Kdyby to védél, mohlo by to
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ovlivnit jeho chovani, a to zpochybnit vysledky celého vyzkumu. (ESOMAR, 2005; SIMAR,
2021a)

Mystery shopping muze byt vyuzivan jako vyzkumny nastroj téméf ve vSech odvétvich,
v nichz se zékaznik dostane do kontaktu s prodévajicim, nemusi se ovsem vzdy jedna o tzv.
face-to-face setkéani (viz v kapitole 3.4). Tato metoda se aplikuje pfedevsim v oblasti prodeje
a sluzeb, nejcastéji se jedna o maloobchodni prodej, bankovnictvi, pojistovnictvi, restaurace,
kina, Cerpaci stanice pohonnych hmot a telekomunikace. (Market Vision, 2021) Realizace
Mystery Shoppingu neni vhodna pro pozice, které nepfijdou do pfimého kontaktu se
zakaznikem, naptiklad prace v laboratotich, v tovarnach, v zemédélstvi, tézkém primyslu

apod.

Pii vyzkumu v roce 2019 Blessig a Natter dosli k zadvéru, Ze Groveil mezi shodou Mystery
Shoppert a skutecnych zakazniki je nizkd. Z tohoto diivodu nepovazuji Mystery Shopping za
vhodnou metodu k predpovidani spokojenosti zdkaznikii. Jako dals$i nevyhody uvadéji, ze
vice nez polovina prodavajicich je schopna poznat Mystery Shoppera a to snizuje vypoveédni
hodnotu vyzkumu. Dédle pak podotykaji, Ze osoba hodnotitele nemtize ptsobit jako skutecny

zakaznik, nenese totiz riziko za sva rozhodnuti béhem nakupu.

Mezi kladné stranky Mystery Shopping ovSem patii flexibilita vyzkumu. Diky tuzké
spolupraci mezi zadavatelem a marketingovou agenturou lze vhodné reagovat na konkrétni
pozadavky spolecnosti. Dalsi vyhodou je fakt, Ze lze zkoumat oblasti, v kterych by bylo
obtizné ziskavat odpovédi zékaznikl. (Blessig & Natter, 2019)

3.1 Mystery Shopper

Zéasadnim prvkem celého pribéhu Mystery Shoppingu je osoba Mystery Shoppera
(hodnotitele, n¢kdy také uvadéného jako tajny zdkaznik). Ve vétSiné ptipadi se jedna
o externé najatého pracovnika, ktery vystupuje v roli skute€ného zakaznika projevujiciho
zajem o produkt, jejz prodejce nabizi. Hodnotitel b&hem navstévy postupuje podle

zadavatelem vybrané charakteristiky a peclivé nastudovaného scénaie. (SIMAR, 2021a)

Pfedem piipraveny a nastudovany scénaf napomaha Mystery Shopperovi s vhodnymi
odpovédi na otazky prodavajicitho, a tim k zvySeni divéryhodnosti role. (MPSA, 2011)
Dulezitym faktorem pii vytvareni dojmu dvéryhodnosti je i to, zda Mystery Shopper
odpovida profilu typického zdkaznika organizace (naptiklad pfi ndkupu luxusniho zboZi je

vhodné oblecen a vybaven). (Hrabalova, 2015)
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K spravnému pribehu navstév, a tim padem celého vyzkumu slouzi podrobné skoleni, které

Mystery Shopper musi absolvovat. Skoleni by méla obsahovat tyto body:

e Informace o Skolici agentuie

e Vyznam, cile a pfedpisy Mystery Shoppingu

e FEtické zdsady podle ICC/ESOMAR Kodexem, které musi byt v po celou dobu
pribéhu Mystery Shoppingu dodrzovany

e Vyznam dodrzovani téchto zasad a dilezitost etickych zasad prace s daty

e Mozné techniky Mystery Shopping

e Seznameni s piiruckou Mystery Shopping

e Zpusob hodnoceni a odménovani Mystery Shoppera (SIMAR, 2021a)

3.2 Organizace a agentury z oblasti Mystery Shopping

Po celém svéte plsobi vice nez 1,5 milionu Mystery Shoppert, kteti jsou soucésti nespoctu
vyzkumnych agentur a organizaci po celém svéte. (MSPA, 2021) V této podkapitole budou
pfedstaveny predni svétové, ale i Ceské organizace, které se zaméfuji na oblast

marketingového vyzkumu a Mystery Shopping.
ESOMAR

Mezi ptedni mezinarodni organizaci patii ESOMAR (European Society for Opinion and
Marketing Research) se sidlem v Nizozemsku. Jedna se o neziskovou organizaci zalozenou
vroce 1947 srozsdhlou komunitou v oblasti dat, vyzkumu a analytiky. S vice nez
6 000 odborniky plisobi téméf po celém svété (vice nez ve 130 zemich) a spolupracuje s vice
nez 550 organizacemi, které souhlasi s dodrzovanim Mezinarodniho kodexu ICC/ESOMAR
pro vyzkum trhu, vyzkum vefejného minéni, sociologicky vyzkum a datovou analytiku. Od
roku 1948 do soucasnosti byl jiz Sestkrat aktualizovan, naposledy se tak stalo v roce 2016.
Organizace téz v roce 2005 vydal ptirucku ,,ESOMAR MYSTERY SHOPPING STUDIES*
k podpote snahy o zlepSovani sluZzeb pro zékazniky. (ESOMAR, 2021a)

Z ESOMAR MYSTERY SHOPPING STUDIES vyplyvaji tyto nejdilezitéjsi zasady:

e Musi vzdy odpovidat platné legislativé z oblasti pracovniho prava a ochrany osobnich
udajt v dané zemi.
e Musi byt zabezpeCeno, aby pozorovany zameéstnanec nebyl dotazovan na cokoliv

nezakonného a co by vyvolalo obavu o jeho bezpecnost.
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e Zaméstnanec musi byt informovan, ze se dany vyzkum bude v uréitém budoucim
obdobi konat, z jakého diivodu a zda bude jeho osoba identifikovatelna nebo nikoliv.

e Zaméstnanec musi byt obeznamen s tim, zda bude vyuzivan audio-, video- nebo jiny
elektronicky zdznam pozorovani.

e Zaméstnanec nesmi byt v ndvaznosti na vyzkum nikterak znevyhodnén nebo poskozen

e Pokud se vyzkum provadi v konkurencni spolec¢nosti je zapotiebi, aby ¢asové a ostatni
pozadavky byly stanoveny v minimalnim mozném rozsahu.

e Pokud se béhem navstévy dané zbozi ¢i sluzbu nechysta Mystery Shopper zakoupit,
doba pribéhu navstévy by méla byt odpovidajici nakupu dané¢ho druhu poptavky.

e Pokud vyzkum zahrnuje i realizaci nasledné sluzby (naptiklad rezervace) je nutné jeji

zruseni/odvolavani v co nejkratsi dob¢ od skonceni rozhovoru. (ESOMAR, 2005)
MSPA

V roce 1998 se skupina 70 firem z oblasti Mystery Shopping spojila do profesniho sdruzeni
Mystery Shopping Professionals Association. Primarnim cilem bylo propagovat vyuziti
metody Mystery Shopping po celém svéte. Postupem Casu organizace z Ameriky expandovala

do dal$ich mist svéta a rozdélila se do oficidlnich regiond:

e Evropa/Afrika
e Asie Pacifik

e Amerika

V kazdém z danych regionti plati rozdilné pravni, kulturni a historické podminky. V soucasné
dobé ma sdruzeni vice nez 450 ¢lenti a hlavnim cilem je udrzeni, rozvijeni a posilovani
metody Mystery Shopping pomoci vzdélavani, poskytovani podpory a spoluprace ¢lenskych
organizaci. V roce 2011 k podpofeni svych cilii vydala organizace ptiruc¢ku ,,Guidelines for

Mystery Shopping* (Pokyny pro Mystery Shopping). (Bare et al., 2018)
SIMAR

SIMAR neboli SdruZeni agentur pro vyzkum trhu pisobi v Ceské republice od roku 1994.
Jedna se o neziskovou organizaci, kterd se stard o vyzkum vefejného minéni, sociologicky
vyzkum a datovou analytiku. Jeji pisobnost izce souvisi se sdruzenim ESOMAR a funguje
jako kontaktni misto pro feSeni stiznosti pti podezieni nedodrzovani ICC ESOMAR Kodexu.

(SIMAR, 2021b)
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Cilem organizace je propagace vyzkumu trhu a dodrZzovani a kontrolni ¢innosti metodickych
a etickych standardii pfi praci s daty. Pro rok 2021 plati 10 standardii z riznych oblasti.
(SIMAR, 2021c¢)

3.3 Faze Mystery Shopping

Mystery Shopping neni pouze o sbéru dat a ndsledném vyhodnoceni, predchazi mu dikladna
pfiprava a seznameni se spolecnosti a jejimi potencionalnimi i stavajicimi zdkazniky. Celkem

1ze Mystery Shopping rozdélit do péti fazi:

e Analyza potieb zadkaznika

e Identifikace kli¢ovych prvka ndkupniho procesu

e Tvorba scénare — definovani indikatort

e Realizace Mystery Shopping

e Analyza a tvorba zavérecné zpravy (agentury FOCUS, 2015)

Analyza potieb zédkaznika spoc¢ivd v definovani toho, co je pro zdkaznika spolecnosti klicové
a co ovliviiuje jeho ndkupni rozhodovéni. Tento krok pomdha snizit ¢asovou ndro¢nost
vyzkumu tim, Ze se agentura soustfedi pouze na méfeni podstatnych oblasti. K analyzovani

potieb je mozné vyuzit jiz predeslych vyzkumt a tzv. sekundarnich dat.

Béhem Identifikace klicovych prvkl ndkupniho procesu jsou zadavatel a vybrand agentura
v tésném kontaktu. Agentura si utvaii obraz o fungovani ve firm¢ a o tom, jak zaméstnanci
vystupuji ve vztahu k zdkazniklim. Pfedev§im zda komunikuji, poskytuji informace, dodrzuji
standardy spolecnosti, ale 1 zda se pokouseji produkt aktivné prodat nebo ve kterych oblastech

jsou jejich silné a slabé stranky.

Na zakladé ziskanych informaci agentura vyhotovi scénat a dotaznik. Po konzultaci se
zadavatelem se prifadi otazkam vaha dle dulezitosti pro spole¢nost. Pied zacatkem samotného
vyzkumu muze dojit k pilotni navstéveé, nékdy i1 vice navstévami, z divodu otestovani

spolehlivosti a vypoveédni hodnoty dané¢ho dotazniku.

Nasleduje samotna realizace Mystery Shopping, béhem které odborny a objektivni hodnotitel

vystupuje jako skute¢ny zakaznik. Pfi realizaci musi dochdzet ke kontrole samotné osoby

Mystery Shoppera, ta probihd prostfednictvim odevzdaného zaznamového archu, v kterém

jsou vyplnény jméno hodnotitele, ¢as a misto provedené navstévy. (SIMAR, 2021) Nekteré

agentury vyuzivaji vlastnich supervizord, ktefi namatkoveé kontroluji samotny prib¢h Mystery

Shopping navstévy a chovani Mystery Shoppera béhem ni. (Agentury FOCUS, 2015)
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Po ukonceni vyzkumu dochézi fada na analyzu dat, pti které se vytvaii resumé ziskanych
vysledkt, identifikuji se silné a slabé stranky a pfipadné ndvrhy na feSeni klicovych

nedostatku.

3.4 Podoby Mystery Shopping

Technika Mystery Shopping nema pouze jednu podobu. Rada agentur nabizi celé portfolio
moznosti a zalezi pouze na zadavateli, kterd z nich je pro jejich organizaci optimalni, ¢asto

pak dochazi ke kombinaci vice druhti. Nize jsou uvedeny nékteré z pouzivanych metod:
Mystery navstévy

Jedna se o tradicni a nej€astéji vyuzivanou podobu Mystery Shoppingu, ktera probiha ptimo
v prostorech prodejny. Béhem navstévy se hodnoti chovani a vystupovani zaméstnance, jeho
komunika¢ni schopnosti, snaha prodat vyrobek a sluzby, komplexnost poskytovanych
informaci, plnéni filozofie spole¢nosti apod. Kromé& osoby prodédvajiciho se téz hodnoti

celkové prostfedi prodejny — exteriér, interiér, ale 1 sortiment. (Ipsos, 2021; SIMAR 2021a)

Mystery Shopper pifi ndvstéveé postupuje podle predem piipraveného scénatre. Po uskutecnéni
navs§tévy musi byt ziskand data, co nejpfesnéji zaznamendna. Z divodu piehlednosti,
jednotnosti a ¢asové nenarocnosti se vyuziva predem schvaleny zdznamovy arch, nejéastéji
v podobé dotazniku. Otazky mohou byt mifeny na to, zda ur¢ita skute¢nost nastala, popiipadé
1 kolikrat, naptiklad jestli zamé&stnanec pozdravil nebo kolik zdkaznikii bylo na prodejné. Ke
komplexnéjSimu hodnoceni 1ze vyuZit numerickou nebo slovni hodnotovou stupnici

(tzv. rating scale) doplnénou o konkrétni komentatr hodnotitele. (Wagnerova, 2011)

U zdznamového dokumentu by mél byt dodrzen jednotny design, z divodu pozdé€jSiho
porovnavani mezi jednotlivymi prodejnami nebo konkuren¢nimi organizacemi. Jednotna
forma také zmirfiuje zkresleni dat subjektivnim vnimanim hodnotitele, které je pfirozenym

jevem. (Wagnerova, 2011)
Mystery calling

Mystery calling probihd prostfednictvim telefonického hovoru mezi zaméstnancem
a zdkaznikem (Mystery Shopperem). Hovor se fidi opét podle scénare a nésledné se hodnoti
prabéh hovoru, ustni projev, uroven piedavani informaci, zpétné volani, schopnost

identifikovat zdkaznika aj.
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Tato metoda se vyuziva zpravidla na zdkaznickych linkach, call centrech, linkéch klientské
podpory a zakaznickych centrech. Mezi Cast¢ kombinace patii Mystery calling s osobni
navstévou, kdy hodnotitel k objednani na schiizku vyuzije telefonicky hovor, a poté druha
¢ast pokracuje jiz na pobocce. Vyuziva se to napiiklad v oblasti bankovnictvi, pojistovnictvi

a v ubytovacich zatizenich. (Ipsos, 2021)
Mystery E-mailing

Za obdobou Mystery Callingu, ovSem v prostiedi internetové komunikace, 1ze povaZzovat
Mystery E-mailing, komunikace probihd skrz e-mailové prostfedi. Mystery Shopper v tomto
ptipad¢ hodnoti psany projev, dobu, kterou cekd na odpovéd, formalni upravu e-mailu

a uplnost poskytnutych informaci.
Mystery Delivery

Mystery Shopping zamétfeny na oblast doruCovani objednanych internetovych zasilek se
nazyva Mystery Delivery. Fiktivni zdkaznik si na webovych strankdch vybere produkt, ktery
si koupi, vyuzije moznost doruceni. Sledovanymi kritérii jsou predev§im doba dodani a s ni
spojené dodrzovani domluvenych termind, fyzicky stav doruc¢ené zésilky, ptilozené doklady,

vystupovani kuryra a celkovy dojem z nakupu. (Market Vision, 2021)
Complaint Mystery Shopping

Pokud si organizace stanovi za cil pochopit zdkaznikiiv uhel pohledu béhem vyfizovani
zakaznickych stiznosti nebo proces zpracovani stiznosti udélat uzivatelsky privetivejsi vyuzije
tzv. Complaint Mystery Shopping. Sleduji se dostupné informace o tom, jak postupovat pfi
nahlaSeni stiZnosti, rychlost vyfizovani pozadavku nebo zplsob jednani s zakaznikem —
ochota a vstficnost zaméstnance naptiklad 1 béhem neopravnénych reklamacich. (Ipsos,

2021)

Mystery Shopping reten¢nich aktivit

Tato forma Mystery Shoppingu se zaméfuje na aktivity stavajicich zékaznikii spolecnosti,
ktefi projevuji zdjem piestat vyuzivat sluzby a vyrobky organizace nebo piejit ke konkurenci.
Mystery Shopper hodnoti snahu o udrZeni zdkaznika a aktivity stim spojené, zjiSteni,

z jakého ditivodu chce zakaznik od spolecnosti odejit, nabidnuti slev, bonusii ¢i retencni

nabidky (specialni nabidka, kterou vyuzivaji pfevazné operatofi ve snaze udrzet zékazniky).
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Mystery Shopping s realnymi zakazniky

V tad¢ ptipadl neni mozné konkrétni sluzbu simulovat pomoci fiktivniho zakaznika, a proto
je zapotiebi vyuzit redlného, ktery spliuje pozadované parametry. S timto zptisobem Mystery
Shoppingu se Ize setkat naptiklad pti koupi automobilu, nemovitosti, poptavce po bankovnim

uvéru nebo telefonnich tarifech.

3.5 Soucasné trendy

Mystery Shopping lze pozménit nebo obohatit o rizné prvky, které mohou pokryt Sirsi oblast
vyzkumu nebo pomoct v motivaci zaméstnancti k zadanému chovéani vici zakaznikovi.
Jednou zvariant, kterd umoZziuje bezprostiedni zpétnou vazbu, je Mystery Shopping
s odhalenim. Po uskute¢néni fiktivniho nakupu se Mystery Shopper sdm piihlasi prodejci
nebo vedoucimu pobocky a rozebere s nim danou navstévu. K zjisténi, zda ve spolecnosti
spravné funguje naborovy proces lze vyuZzit tzv. Mystery Candidate b&hem, které¢ho je
vybrany uchaze¢ (Mystery Shopper) reprezentovan jako idedlni uchaze¢ o danou pozici.

(Market Vision, 2021)

K zvySeni motivace zaméstnanct dodrzovat stanovené normy a standarty miize spolecnost ve
spolupraci s agenturou stanovit hodnotici kritéria a vyzkum brat jako hru nebo soutéz. Za
plnéni kritérii prodejci obdrzi rizné odmény. Obdobou muze byt soutéz, v které proti sobé

soutéZi jednotlivé pobocky, a vyhrava ta s nejlepSimi vysledky.

V situaci, kdy vedeni spolecnosti si za sviij cil zvoli zvyseni primérné hodnoty nakupu nabizi
se moZnost tzv. Mystery Miliondf. Pfed zahijenim vyzkumu je vyhlaSena soutéZ mezi
prodejnami, ktera vybizi prodavajici, aby se aktivné pomoci osobniho prodeje podileli
na zvySovani hodnot nakupt. Mystery Shopper poté obdrzi neomezeny rozpocet a pii
navstéve nakupuje, dokud mu prodavajici nabizi relevantni vyrobky a sluzby. (Market Vision,

2021)

Z vyzkumu Egera et al. vyplyv4, ze v disledku soucasné situace ohledné¢ onemocnéni
COVID-19, se az 64 % respondentii obavd o své zdravi a celych 82 % o zdravi svych
blizkych. Spolecnosti proto mohou vyuzit tzv. Mystery Covid navstévy, beéhem kterych
Mystery Shopper hodnoti dodrZzovani hygienickych opatfeni a nafizeni vlady s ohledem

na zakazniklv pocit bezpeci. (Market Vision, 2021)
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4 Predstaveni spole¢nosti — B. A. F. centrum s.r.o.

Vyzkumna metoda Mystery Shopping byla vykonavana ve spolupraci se spolecnosti B. A. F.
centrum s.r.o. Jedna se o rodinnou firmu, kterd je zapsdna od 25. kvétna 2000 u Krajského
soudu v Plzni. Sidlo spolecnosti se nachazi v ulici Plzeniskd 90 — Plzeniské Predmésti,
Rokycany 337 01. Jedinymi spolecniky a zaroven jednateli spolecnosti jsou otec a syn — Mgr.

Franti$ek Priga a Mgr. Stépan Prisa. (justice.cz, 2021)
Spole¢nost ma zivnostenské opravnéni v oblasti:

e Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona

e Prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin

K prodeji vyuziva vlastni velkoobchod, ambulantni prodej a maloobchod, provozovany
ve vlastni siti prodejen, pfevazné rozmisténych po Plzeniském kraji, vyjimkou je prodejna
v Horovicich (StfedoCesky kraj). Sortiment tvoii ptrevazné alkoholické a nealkoholické
napoje, piva, vina, tabakové vyrobky, pochutiny a telefonni karty. Tato bakalaiska prace se

zabyva vyhradné maloobchodni siti.

Obr. 2: Logo spole¢nosti

VELKOORBRCHOD

B.AF

centrum S.r.o.

CIHARETY - ALMOMOL - NEALK HAVA - PRAO - viNG

Zdroj: bafvelkoobchod.cz, 2021

V maloobchodni siti je celkem 14 prodejen. Vyzkum byl provadén pouze ve tfech nahodné

vybranych prodejnéach. Jedna se o:
B.A.F. centrum PreStice — Masarykovo namésti 64, 334 01
B.A.F. centrum Rokycany — Hradebni 155, 337 01

B.A.F. centrum Stary Plzenec — Smetanova 58, 332 00
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4.1 Vybrané prodejny

Prodejna Prestice

Prodejna se nachazi na Masarykové namésti u hlavni silnice ES3 vedouci z Plzné do Klatov
(déle pokracujici az do Mnichova). Zakaznici maji moznost vyuzit deset parkovacich mist
v blizkosti prodejny, popiipadé je mozné zaparkovat na placeném parkovisti, vzdaleném
150 m. Prostory prodejny si spole¢nost pronajimé a k dispozici jsou pouze vstupni prostory,

nikoli vSak vyloha.

Nanamésti 100 m od prodejny se nachazi obchod specializujici se na podobny sortiment,
konkrétné na tabakové vyrobky a telefonni karty.

Oteviraci doba:

Pondéli — patek: 08:00 — 17:00

Sobota: 08:00 — 12:00

Obr. 3: Prodejna B.A.F. Prestice

MALOOBCHOD

AFE

centrum S.r.o.

VINOTEKA

Wirshﬁ g

. Winsioi  NOVY.
! MOBERN]

"COMPACT' |

JNSTERSTV LORAVONICTV VARLL
KOUREN ZPUSOBUJE RAKOVIN
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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Prodejna Rokycany

Rokycanska prodejna se nachdzi na kifizovatce ulice Hradebni a ulice Palackého v centru
mésta. Ulice Palackého vede z Masarykova namésti k vlakovému a autobusovému nadraZzi.
V blizkosti prodejny se nachazi i fada bytovych budov. K prodejné jsou ptidruZena tfi
parkovaci mista, dal§i moznost zaparkovat automobil je v pfilehlych ulickach. Prostory
budovy si spolecnost pouze pronajima a ¢astec¢né sdili s prodejnou zahradkarskych potieb.

Nejbliz§i prodejna nabizejici totozny sortiment se nachazi v budové vlakového nédrazi
(100 m), kterd ovSem patii stejnému majiteli. Nejbliz§i konkurenc¢ni obchod s podobnym
zbozim se nachdzi v budové pfimo vedle prodejny a jedna se o prodejnu potravin, jejiz

oteviraci doba je téméf totozna s prodejnou B.A.F.
Oteviraci doba:

Pond¢li — patek: 06:00 — 16:00

Sobota: 08:00 — 11:30

Obr. 4: Prodejna B.A.F. Rokycany

e

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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Prodejna Stary Plzenec

Prodejna ve Starém Plzenci lezi na kfizovatce Masarykova namésti a ulice Smetanovy
u hlavni silnice. Parkovani pfimo u budovy prodejny neni k dispozici, ale je moznost
zaparkovat na parkovisti bud 50 m vzdaleném, anebo 80 m vzdalenému s desitkami
parkovacich mist. Pfimo pfed vchodem do prodejny se nachdzi autobusova zastdvka, na
kterou béhem vsSedniho dne (v Case otevieni prodejny) piijizdi vice nez desitka autobusii
z mésta Plzen. NejbliZsi prodejna nabizejici obdobny sortiment se nachazi 200 m od B.A.F.

a jedna se o prodejnu potravin.

Oteviraci doba:
Pondéli — patek: 08:00 — 17:00
Sobota: 08:00 — 12:00

Obr.5: Prodejna B.A.F. Stary Plzenec
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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4.2 Marketingovy mix

V této kapitole bude pfiblizen marketingovy mix spolec¢nosti B.A.F. v maloobchodni siti
prodejen. Konkrétnéji rozsiteny marketingovy mix 5P — product (produkt), price (cena),

placement (distribuce), promotion (komunikace) a v posledni fadé people (lid¢).
Produkt
Spolec¢nost nabizi vina od nékolika vinafstvi z Jizni Moravy. Jedna se o:

e Vinné sklepy Lechovice — moznost nechat stocit nékolik druhti vina piimo ze sudu
e Vinné sklepy Valtice

e Vinné sklepy Muténice

e Vinné sklepy Rakvice

e Vinné sklepy Lednice

e Vinné sklepy Hertifek

e Vinné sklepy Podivin

e Vinné sklepy Velké Pavlovice
e Réva Rakvice

e Vino Rakvice

e Habanskeé sklepy

e Templaiské sklepy Cejkovice
e Vinafstvi Pfeffer

e United Brands — jediny dodavatel zahrani¢nich vin (naptiklad z Afriky ¢i Chile)

V nabidce piv zédkaznici mohou vybirat z vice nez 35 druhil napfi¢ zndmymi znackami, jako
jsou napiiklad Gambrinus, Kozel, Prazdroj, Radegast, Svijany ¢i Zlatopramen, ale i méné
znamymi — Démon, Hubertus, Master nebo Primus. K dostani jsou piva ve sklenénych lahvich

a plechu 0,5 1, v PET lahvich 1,5 1 nebo sudech o objemu 30 a 50 1.

Pro milovniky cideri a ochucenych piv jsou kdispozici ndpoje znacky Kingswood
a Strongbow. B.A.F. téZ prodavéa obdobu ochuceného piva, alkoholicky napoj Frisco. A pro
ty, ktefi uptednostiiuji nealkoholickou verzi piva, prodava spole¢nost vyrobky znacky Birell,
a to hned v nekolika variantach (od plechovky 0,5 1 aZ po sud o objemu 30 1) isfadou

ovocnych pfichuti.
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Jediné Sampanské v nabidce je Moet Chandon Imperial pouze ve velikosti 0,75 1. Sekty je
moznost nakoupit od Sekt Mummy extra dry v lahvi 0,7 1, Sekt S. Igristoe 0,75 1 a od znacky
Bohemia Sekt, a to konkrétnéji druhy:

e Demi—v lahvich 0,21;0,3751;0,751; 1,51a31
e Brut-vlahvich0,21;0,3751;0,751;1,51a31
e Rose —1dhev 0,751

e Regia demi - ldhev 0,75 1

e Regia bil¢ - 1dhev 0,75 1

e Chardonnay - lahev 0,75 1

e LaFleur - lahev 0,751

e Prestig - ldhev 0,75 1

e Nealkoholické - lahev 0,751

Prodejny mohou nabidnout Siroky vybér destilati — vodka, whiskey, rum, tequilla, brandy,
konak, gin, aperitiv, likér, slivovice a dal§i. VSechny druhy alkoholu jsou k dostani od desitek

ruznych vyrobced, v riznych provedenich a objemu.

Velky vybér nabizi spolec¢nost i v oblasti nealkoholickych népoji. Od znacek napojt jako jsou
napiiklad Big Shock, Coca Cola, Fanta, FuzeTea, Kinley, Kofola, Mattoni, Pepsi, Red Bull,
Sprite v rznych provedenich. DZusy jsou v prodeji od vyrobcti Cappy, Pfanner a Relax

s fadou riznych ptichuti.

V prodeji je téz kava TO GO (Espresso, Cappuccino, Latte), kterou personal sdm piipravi.
Pokud zékaznik nechce kavu ithned konzumovat, mé moZnost si vybrat mletou ¢i zrnkovou ze
znacek De Aroma, Jacobs, Jihlavanka, Nescafé, Tchibo, Tubina a Woseba. V prodeji jsou téz

baleni ¢ajli od znacky Pickwick.

Mimo prodej napoji se spolecnost specializuje na prodej tabakovych vyrobkil a jejich
prislusenstvi (dutinky, balicky, zapalovace a papirky). Dodéavaji cigarety od nejvétSich
obchodnikli s tabdkovymi vyrobky na tuzemském trhu jako jsou Philip Morris, British

American Tobacco a JT International. Ke koupi jsou baleni v riznych variantach a balenich.

Kromé klasickych cigaret je mozné si koupit alternativu, a to elektronické zatizeni IQOS

(od spolecnosti  Philip Morris) 1 s piisluSenstvim a tabdkovymi néaplnémi HEETS. Pro

vV
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K vySe zminénym produktim si zakaznici mohou koupit slané pochutiny (arasidy, kesu,
mandle, ty¢inky a chipsy), bonboniéry, zvykacky, denni tisk, telefonni karty, stiraci losy

¢1 vyuzit prodejnu ke vsazeni a vybéru loterie SAZKA.
Cena

Spolecnost vyuziva nakladové orientované ceny. Ceny alkoholovych ndpojl, piv, vina
a tabakovych vyrobkil ovliviiuje spotfebni dan, kterd v poslednich letech roste. To ma za
nasledek rast cen téchto komodit. Nejvice to postihuje prodej cigaret, kdy v roce 2020
zdrazila krabicka cigaret az o 15,- K& Za rok 2021 zdrazeni nebylo takto vyrazné, ale

ocekava se dalsi zvySovani cen v letech 2022 a 2023. (Kovanda, 2020)
Distribuce

V distribu¢nim fetézci zaujima spole¢nost roli prostiednika, nakupuje zboZi a poté ho prodava
konecnému spotiebiteli. V nékterych ptipadech probiha nakup od velkoobchodu, jindy pfimo
od vyrobce. Naptiklad v oblasti vina komunikuje vedeni spole¢nosti pfevazné s vedenim

vinnych sklepti osobné a dodava piimo od nich.

Vedeni spolecnosti B.A.F. pii planovani odbéru od dodavatelti bere v potaz i poptavku po
zbozi a zda se vyplati odebirat pfimo od vyrobce nebo je vyhodnéjsi odebirat od
velkoobchodu. NezaleZi vzdy jen na cené zboZi, ale 1 na podminkach spojenych s odbérem.
Ptikladem je situace, kdy vyrobce pozaduje ur¢it¢ mnozstvi odbytu zbozi, které se ovSem

dlouhodob¢ tolik neprodéava, a v navaznosti na to by se tvotily nadbytecné zasoby.

Komunikace

V soucasné dobé spolecnost B.A.F. ze sloZzek komunika¢niho mixu vyuZiva pouze podporu
prodeje a public relations. Na zacatku svého plisobeni se také ve velké mife vénovala oblasti
reklamy, a to predev§im v tisku, radiu a na billboardech, ovSem postupem casu se dostala

do podvé€domi zédkaznikl v lokalnich oblastech a od reklamy uplné upustila.

Podporu prodeje v maloobchodni siti realizuji pfedev§im pomoci tydennich akénich nabidek
na vybrané zboZi. Jedna se primdrné& o slevy na destilaty, vina a piva. Déle pak je poskytovana

sleva na zbozi, kterému v blizké dob¢€ vyprsi datum expirace.

V ramci public relations vedeni firmy kazdorocné potadd vénocni vecirek pro vSechny

zaméstnance, jak zprodejny velkoobchodu, tak i maloobchodni sit€¢, ve snaze udrzZeni
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dobrého pracovniho kolektivu. Déle pak finan¢né sponzoruje tenisovy oddil TJ Sokol

Rokycany a v roce 2018 se pod zastitou tenisového oddilu uskutecnil turnaj B.A.F Cup.
Lidé

Diulezitym prvkem marketingového mixu, ktery souvisi s Mystery Shoppingem jsou lidé, jak
zaméstnanci, tak i zdkaznici. Zaméstnanci v prodejnach maji na starost dopliiovani zbozi,
obsluhovani zakaznika, stac¢eni vina a vybér vratnych oball. Na kazdé prodejné jsou jeden az
dva pracovnici, ktefi se stfidaji. Prodavajici nemaji piedepsany dress code ani

standardizovany postup pii obsluhovani zdkazniki.

Vzhledem k zakonu 65/2017 Sb. Zakon o ochran¢ zdravi pted Skodlivymi uéinky navykovych
latek, ktery omezuje prodej alkoholickych nédpoji a tabadkovych vyrobkl osobdm mladSim

18 let, tvofi pfevaznou vétSinu zdkaznikil Zeny a muzi starsi 18 let.
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5 Priprava vyzkumu

V této kapitole jsou uvedeny cile provadéného vyzkumu. Dale pak Mystery Shopping scénaf
a check-list, jez byly vyuzivany po dobu celého vyzkumu v ptipad¢ vSech uskutecnénych

navstev.
5.1 Cil vyzkumu

Cilem praktické casti bylo zhodnotit chovani a vstiicnost prodavajicich vici zékaznikovi,
venkovni a vnitini prostory vybranych prodejen, uspoifadani a mnozstvi sortimentu a na zaveér
celkovy dojem z provedenych ndkupt. V dasledku soucasné situace tykajici se onemocnéni
COVID-19 as nim spojenymi opatfenimi bylo hodnoceno i dodrzovani vladnich natizeni
0 omezeni poctu osob na prodejné, zakryti dychacich cest a dvoumetrovych rozestupti mezi
zdkazniky. DalSim cilem bylo po vyhodnoceni dat z vyzkumu navrhnout zlepSujici opatfeni

pro spole¢nost.

Vyzkum byl provadén vyhradné prostfednictvim metody Mystery Shopping v souladu
s ptiruckou ,,Mystery shopping studies* vydanou svétovou organizaci ESOMAR, kterd se
zabyva vyzkumem trhu a vefejného minéni. (ESOMAR, 2021)

5.2 Vyzkumny scénar

Navstévy prodejen probihaly v obdobi od 18. ledna do 19. inora 2021 vZzdy béhem vSedniho
dne. V tomto obdobi byl na tizemi Ceské republiky platny protiepidemicky systém tzv. PES
stupné 5, béhem kterého bylo nutno dodrZovat ve vSech vnitinich prostorach a ve vybranych
vetejné pristupnych mistech zakryti nosu a Ust (rouskou, respiratorem apod.), omezeni poctu
osob (1 osoba na 15 m? provozni plochy) a rozestupii 2 m mezi zdkazniky. (Ministerstvo

zdravotnictvi CR, 2021)

Maloobchodni sit’ spolecnosti tvoii 14 prodejen, pro vyzkum bylo kazdé z nich pfidéleno
¢islo a pomoci generatoru nahodnych ¢isel byly vybrany pouze tii (uvedené v kapitole 4.1.).
V kazdé ze zvolenych prodejen probehly tfi navstévy, které byly provadény pouze autorkou,

a to predevsim z diivodu zapojeni co nejmensiho poc¢tu osob s ohledem na stavajici situaci.

Pti vytvareni vyzkumného scénaie a nasledné 1 check-listu se autorka inspirovala materialy,
které ji poskytla vyzkumna agentura Market Vision plsobici na ¢eském a slovenském trhu

v oblasti Mystery Shoppingu jiz vice nez 18 let.
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Scénaf byl pro vSechny navstévy neménny:

e Prijedete k prodejné¢ automobilem a =zaparkujete na parkovacim misté¢ piimo
u prodejny, pokud to nebude mozné, zaparkujte co nejblize.

e Zkontrolujte parkovaci mista, blizké okoli prodejny, vylohu, vstupni prostory, a zda
jsou vyvéseny informace tykajici vladnich opatieni.

e Vejdete do prodejny a vSimate si poctu zdkaznika a prodavajicich.

e Pii pfichodu se soustiedite na to, zda Vas zaméstnanec pozdravil a navazal o¢ni
kontakt.

e Pockate, zda Vas prodejce oslovi sam, pokud tak neucini do minuty a ptl, pozadate ho
0 pomoc.

e Zeptate se na bilé vino, zamérné neuvedete zadna blizs§i specifika. Sledujete
komunika¢ni schopnosti a ochotu zaméstnance, a zda se zaméstnanec bude snazit

e Pokud ano, spolupracujete a odpovidate podle svych preferenci.

o Cekate, zda zamé&stnanec nékteré vino doporuéi a bude se ho snaZit prodat, pokud ano
vino kupujete. Pokud Vam vina pouze vyjmenuje, nékteré vyberete.

e Z&dné jiné zboZi si nekupujete a odchazite.

5.3 Check-list

Veskera data ziskand béhem navstév byla bezprostfedné po skonceni elektronicky
zaznamenana do piedem pifipraveného check-listu. Kompletni zdznamovy arch je k dispozici
v ptiloze této bakalarské prace. Check-list byl z divodu piehlednosti rozdélen do ctyf
kategorii — Uivodni sekce, exteriér a interiér, obslouzeni (jehoz soucasti bylo 1 pfivitani
a rozlouceni) a na zavér celkovy dojem. Do ivodni sekce byly vypisovany obecné informace
o jednotlivych navstévach — nazev prodejny, datum a cas navstévy, pocet zakaznikid

a zaméstnancli v momenté vstupu do prodejny.

V dotazniku se objevuji vyhradné uzaviené otazky. U vétSiny otdzek bylo na vybér pouze
zmoznosti ANO, nebo NE — ANO znamenalo 1 bod, NE 0 bodla. Otazky, které¢ to
dovolovaly, byly navic doplnény o moznosti SPISE ANO/SPISE NE. V piipadé téchto otazek

bylo bodovani nasledujici:
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Tab. 1: Piehled bodt za konkrétni moznost

Moznost Pocet bodil
Ano 3
SpiSe ano 2
Spise ne 1
Ne 0

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Prestoze dotaznik obsahoval pfedevSim uzaviené otadzky, k popisu konkrétnich situaci
a prubéhu néavstévy byl v co nejvétsi mife vyuzivan prostor pro komentatr. V kategorii
»Celkovy dojem* pak bylo zapotfebi ohodnotit celkovy dojem z jednotlivych aspekti od

1 — 5 bodd, pticemz 5 bodti znamenalo ,,velmi dobry*“ a 1 bod ,,Spatny*.

Tab. 2: Pfehled maximalniho poctu bodu v konkrétnich kategoriich

Nazev kategorie Pocet maXl:‘nalmch
bodu
Exteriér a interiér 21
Obslouzeni 12
Celkovy dojem 7
CELKEM 55

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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6 Realizace vyzkumu

V této kapitole budou popsany prubéhy a vysledky navstév rozdélené dle zvolenych prodejen.
Pro ptehlednost je nize ptilozena Tab. 3 s Casovym rozvrhem jednotlivych navstév v danych
prodejnach. U kazdé z prodejen byl hodnocen exteriér a interiér, dale pak dohromady
privitani, obslouzeni a rozlouceni a v posledni fad¢ celkovy dojem. V zavéru podkapitoly

vzdy nasleduje shrnuti za danou prodejnu.

Tab. 3: Casovy rozvrh navstév

Nazev prodejny Datum a Cas navstévy
B.A.F. Prestice 18.01.2021, 08:50
B.A.F. Ptestice 02.02.2021, 11:25
B.A.F. Ptestice 18.02.2021, 16:40
B.AF. Rokycany 22.01.2021, 09:15
B.AF. Rokycany 04.02.2021, 15:30
B.A.F. Rokycany 15.02.2021, 13:00
B.A.F. Stary Plzenec 20.01.2021, 10:15
B.A.F. Stary Plzenec 28.01.2021, 15:50
B.A.F. Stary Plzenec 19.02.2021, 12:05

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

6.1 Prodejna PreStice

Exteriér a interiér

Budova prodejny byla snadno dohledatelnd prostfednictvim navigace a dostatecné viditelné
oznacena, tudiZ nenastaly potize ji najit ani pii prvni navstéve. Deset parkovacich mist, které
jsou v bezprostfedni blizkosti prodejny, bylo mozné vyuZzit pouze jednou, ve zbylych
ptipadech byla pln€¢ obsazena. Diivodem obsazenosti mist bude zifejmé fakt, Ze se nachazeji
v lokalité¢ namésti a na rozdil od centralniho parkovisté nejsou po dobu 3 hodin zpoplatnéné.

Okoli prodejny piisobilo vzdy ¢isté a upravené. Jedinym nedostatkem exteriéru byla nevyuzita
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reklamni plocha (pfiblizné 1,5 m?), kterou nahrazoval &isté bily plakat. V dobg, kdy byla

pofizena fotografie prodejny, ovSem jiz byl tento nedostatek napraven (viz Obr. 3).

Vstupni prostory byly Cisté az na mensi necistoty na skle pii jedné z navstév, které ale byly
vidét az po blizs§im zadivani se. Na sklenénych dvefich byly vylepeny informace tykajici se
vladnich opatifeni a nutnosti jejich dodrzovéani, ddle zde byla vylepena oteviraci doba
areklamni samolepky od né¢kterych proddvanych znafek. VSechny vylepené informace

a vyzdoba byly k véci, ovSem plisobily neptehledn¢ a chaoticky.

Dojem z Cistoty interiéru pii prvni z navstév kazil pouze znecistény radiator pfimo u vchodu.
Do dalsi navstévy byl ovSem tento nedostatek odstranén a prodejna jiz plsobila Cisté. Pii
jedné z navstév byly u vchodu vyskladané pivni sudy, které znac¢né zmensovaly priichozi
prostor okolo nich. Sortiment byl vhodné uspotfaddan a logicky rozdélen. V pribéhu prvni
navstévy u n€kolika druhil zbozi byly vystaveny posledni kusy zbozi, n€které mista v regalech
byla GpIn€ prazdna. Podobna situace, ovSem v mensi mife, se opakovala i pii druhé navstéve.

Pti posledni vSak bylo zbozi dostatek a regaly pisobily zaplnéné.
ObslouZzeni

Pii pfichodu béhem kazdé znavstév zameéstnanec pozdravil a navazal oc¢ni kontakt,
i v momenté, kdy obsluhoval jiného zadkaznika. Pokazdé¢ m¢l spravné nasazené zakryti Ust

a nosu.

Zamgéstnanec ve vSech ptipadech nabidl pomoc, a to bezprostiedné po obslouzeni ptfedchoziho
zakaznika nebo po ukonceni aktudlni ¢innosti (vZdy do 30 sekund od ptichodu). Behem
obsluhovani se zaméstnanec soustfedil pouze na zdkaznika, nikoli na jiné ¢innosti a osoby.
Pokazdé se snazil zjistit blizsi specifika a pozadavky. Daéle také navrhoval doporuceni
ohledné vin, popiipad¢é sdéloval oblibenost u ostatnich zakaznikti ¢i u ného samotného. Pti
posledni navstéve se jiz nezeptal na dalSi pfani a automaticky odeSel k pokladné, v ostatnich
ptipadech otdzku polozil. Pokazdé pronesl srozumitelné a hlasité ¢astku k zaplaceni, ato

1 ptes zakryta usta. Pfi odchodu podé€koval, opét navazal o¢ni kontakt a rozloucil se.
Celkovy dojem

Celkovy dojem z prodéavajiciho byl béhem kazdé z navstév velmi dobry. Zaméstnanec byl po
celou dobu komunikativni, ochotny a mily. Po kazdé se snazil zjistit co nejblize pozadavky

zakaznika a nabidnout mu nejvhodné;si feSeni.
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Celkovy dojem z prodejny béhem dvou navstév narusovaly mensi nedostatky ve vnitinich
prostorach, které se vSak do tfetice neopakovaly. Mnozstvi sortimentu bylo vzdy vyrazné
odlisné, v disledku ¢ehoz béhem jedné z navstév poloprazdné police piisobily nesympaticky.
Ptestoze byly nalezeny nedostatky ve stavu interiéru a mnozstvi sortimentu, celkovy dojem
z navstévy byl vzdy pozitivni, a to predevsim diky chovani a piistupu prodavajiciho. Béhem
vSech navstév byl po celou dobu dodrzen predepsany pocet osob na prodejné dle vymeéry

prostorti.
Shrnuti

Tab. 4: Bodovy ptehled navstév v prodejné v Presticich

1. navstéva 2. navstéva 3. navstéva
Exteriér a interiér 17 20 17
Obslouzeni 12 12 11
Celkovy dojem 18 21 20
CELKEM 47 53 48

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

vvvvvv

pouhé dva body, a to za mnozstvi sortimentu (prazdnd mista v policich) a nepiehlednost

informaci na vstupnich dvefi.

Posledni navstéva piiSla o body pfedevsim kvuli drobnym nedostatkiim vstupnich prostort,
pfitomnosti pivnich sudl v prostordch cesty zakaznika, nemoznosti zaparkovat piimo
u prodejny a nenabidnuti dalSiho zbozi. U prvni navstévy lze za negativa urcit polity radiator

a nedostatek sortimentu, k vidéni zde totiZ byla fada prazdnych mist v regalech.

Vsechny navstévy maji ovSem spolecné takika bezchybné obslouzeni zakaznika, skvélou

komunikaci prodéavajiciho, ¢istotu okoli prodejny a dodrzovani vladnich nafizeni.
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6.2 Prodejna Rokycany

Exteriér a interiér

Budova prodejny byla viditelné oznacena a snadno k nalezeni. Volné parkovaci misto piimo
pied prodejnou bylo pouze v jednom piipadé, ve zbylych dvou bylo zapotiebi vyuzit
parkovisté pfiblizn¢, 50 m od prodejny nebo parkovani v pfilehl¢ ulici. Mezi hlavni
nedostatky patfila na nékolika mistech oloupand omitka a nevyuzitd reklamni plocha
(cca 1 m?), ktera byla pokreslena grafity. Béhem prvni navitévy navic sut’ z opadané omitky

lezela na chodniku v okoli pied prodejnou, ovsem do nasledujici navstévy bylo vSe uklizené.

Zbozi vystavené ve vyloze v poslednim piipadé¢ pokryval prach, jinak celkové vyloha
pusobila pfijemnym dojmem. Vystaveny sortiment byl tematicky vhodny, nikterak
prezdobeny nebo piehnany. Na vstupnich dvefich byly vylepeny informace tykajici se
vladnich nafizeni a nutnosti jejich dodrzovéni, déle pak oteviraci doba a velké mnoZzstvi

reklamnich samolepek. Ty plsobily neptehledné a bylo tézké se v nich orientovat.

Pti vstupu do prodejny nebyla moznost pouzit dezinfekci ptimo u vchodu, ale az u pokladniho
pultu. Pii prvni navstéveé byly drobné nedostatky v mnozstvi sortimentu, v nékterych mistech
chybélo zbozi, nasledné se to ovSem neopakovalo a sortiment byl jiz doplnén a uspotadan.
Celkovée vnitini prostory pusobily Cisté a moderné, predstavovaly jisty kontrast k prostorim

exteriéru.
ObslouZeni

Pouze v jednom piipadé zaméstnanec provedl ukazkové piivitani, kdy pozdravil, zaroven
navazal o¢ni kontakt a mél spravné€ nasazenou ochranu ust a nosu. Ve zbylych ptipadech bud’
prodavajici mél Spatn€ nasazenou ochranu (pod nosem), nebo nenavézal o¢ni kontakt, protoze
obsluhoval jiného zakaznika. Pokud zrovna neobsluhoval predeslého zédkaznika nabidl pomoc

thned, jinak az po jeho obslouzeni. To trvalo pfiblizné 30 a 50 sekund.

V pribéhu obsluhovani se ani v jednom piipadé nevénoval jinym cinnostem ani osobam
a pokousel se zjistit blizsi specifika zdkaznika. Zda 7zada vino stacené ¢i lahvové, dale pak zda
sladsi nebo sus$s§i. Pii dvou navstévach nechybélo ani doporuceni ohledné oblibenosti
produktu a otazka tykajici se dalSich pfani. Dokonce béhem jedné z navstév se omluvil, ze
vino s danymi vlastnostmi je bohuzel vyprodané, ale mize doporucit jiné, které se aktivné

snazil prodat.
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Ve vsech piipadech prodavajici pronesl srozumitelné ¢astku, rozloucil se, poptal hezky den
anezapomnél navdzat o¢ni kontakt. Po celou dobu obsluhovani vzdy putsobil laskavé,

komunikativné a vlidné.
Celkovy dojem

Celkové vystupovani a dojem z prodavajiciho byl vzdy nadpriimérny. Mohla za to predevSim
jeho snaha pomoct a pii nakupu aktivné komunikovat se zdkaznikem. Venkovni prostory
prodejny jiz tak kladny dojem nevyvolavaly. Celkové zdani z prostori prodejny zvySoval
interiér a jeho moderni vzezieni. Mnozstvi sortimentu bylo az na jednu vyjimku optimalni, to
samé plati i o jeho organizaci. Celkovy dojem ze vSech navstév byl pozitivni, a to predevsim
diky prodéavajicimu. Bé&hem vSech navstév byl po celou dobu dodrzen pfedepsany pocet osob

na prodejné dle vyméry prostora.
Shrnuti

Tab. 5: Bodovy ptehled navstév v prodejné v Rokycanech

1. navstéva 2. navstéva 3. navstéva
Exteriér a interiér 15 17 17
Obslouzeni 10 11 11
Celkovy dojem 17 19 19
CELKEM 41 47 47

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Veskeré navstévy meély spolecny nedostatek, kterym byl exteriér, pfredev§im opadand omitka
a pokreslena reklamni plocha. OvSem na druhou stranu spolecnym kladnym faktorem byl
nepochybné prodavajici a informovanost o vladnich nafizeni. Za pribéh vSech navstév ztratil

zaméstnanec pouhé 4 body.

Z vyseuvedené tabulky vychazi jednozna¢né nejhlfe prvni navstéva. Lisila se nejen
neporadkem v okoli prodejny, ale také mnozstvim sortimentu, ktery na nckterych mistech
chybél. V ptipadé této navstévy se zaméstnanec nesnazil nabidnout dalsi zboZzi a ani néjaky
produkt doporucit. Shodny pocet bodii ziskala druhd a tfeti navstéva, které probihaly takika
totozn¢é. Body jim byly strzeny pouze za exteriér a drobny nedostatek pii obsluhovani
(zaméstnanec nem¢l nasazenou ochranu dychacich cest nebo nenavazal o¢ni kontakt pfi

pozdravu).
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6.3 Prodejna Stary Plzenec

Exteriér a interiér

Prodejna byla snadno vyhledatelnd pomoci navigace a viditelné oznacend, tudiz nebyl
problém ji nalézt. Parkovani pfimo pied prodejnou nebylo k dispozici, ovSem S§lo vyuzit
parkovisté pres ulici, kter¢é mélo vzdy prazdnd mista. Okoli prodejny bylo vzdy cisté
aupravené. V prvnim piipad¢é plisobila vyloha a zbozi v ni ulozené bez zndmek necistot.

Béhem druhé a tieti navstévy ale vystavené zbozi pokryvala viditelna vrstva prachu.

Co se tyCe dekorativni stranky vylohy, ptsobila zna¢né prazdné€, presto veskeré produkty
souvisely s prodadvanych sortimentem (mensi sud piva a nékolik 1ahvi vina). Naopak sklenéna
vyloha a vstupni dvefe byly polepeny fadou reklamnich sdéleni a informaci. Nékteré ani
nebyly v arovni o¢i zakaznika. Informace tykajici se vladnich opatfeni a nutnosti jejich
dodrzovéani byly vylepeny zvenkovni strany dvefi, to mélo béhem jedné zndvstév za

nasledek jejich necitelnost v disledku vétru a deste.

U vchodu ani u pokladniho pultu nebyla k dispozici dezinfekce. Prodejna byla ve vSech
pripadech uklizend a pisobila piijemnym dojmem. Sortiment byl az na jeden ptipad
usporddany a v dostatecném mnozstvi. Vyjimka nastala béhem druhé navstévy, kdy zbozi
v prostoru pokladny bylo pohdzené po pultu. Pasobilo, jako kdyby se s nim zrovna v dobé

ptichodu zékaznika pracovalo a bylo dopliiovano.
ObslouZeni

Pt1 vstupu do prodejny zaméstnanec vzdy pozdravil a mél spravné nasazenou rousku. Pouze
jednou nenavazal oc¢ni kontakt, protoze se vénoval jinému zidkaznikovi. Béhem kazdé
z navstév prubeh osloveni probihal rozdiln€. Pfi prvni navstéve prodavajici obsluhoval jiného
zakaznika, poté se ihned veénoval Mystery Shopperovi. Pfi druhé néavstévé v momente
prichodu hodnotitele prodavajici zrovna stacel vino, poté, co praci dokoncil, zhruba minuta
apul, se zeptal na pfani. Pii posledni navstévé nebyl v prostorach prodejny jiny zékaznik,
prodavajici nechal Mystery Shoppera pill minuty rozhliZet a poté mu nabidl pomoc.

Od momentu nabidnuti pomoci jiz navstévy pokracovaly takika totozn€. Zameéstnanec se
snazil zjistit bliz8i pozadavky na produkt (lahvové/stacené, sladké/suché). Nezapomnél dodat,

ktera vina jsou oblibena u zakaznikl a ktera preferuje on sam. Ve vSech ptipadech zminoval

stejné druhy vina a své vypovédi neménil. V pribéhu obsluhovani pfi druhé navstéve se
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prodavajici bez omluvy odebral piedat sticené vino, které predem pftipravil pro jiného

zakaznika.

Ve dvou ptipadech se prodavajici zeptal na dalsi prani. Poté jiz pokazdé presel k pokladné
a srozumitelné pronesl ¢astku k zaplaceni. Rozloucil se a nezapomnél béhem toho navazat

o¢ni kontakt. Po celou dobu obsluhovani plisobil prodavajici ochotné a sympaticky.
Celkovy dojem

Celkové vystupovani zaméstnance a snaha vyjit vstfic pozadavkim zakaznika mély za
nasledek velmi dobry celkovy dojem z prodéavajiciho. I prodejna si vedla nadprimeérmné,
predevsim vnitini prostory pusobily pfijemné a ¢ist€¢. Drobnym nedostatkem budovy byl jeji
exteriér, predevsim vyloha, kterd ptlisobila zastarale a vstupni prostory, s velkym mnozstvi
vylepenych informaci a reklamnich pfedméti. VSechny tyto aspekty mély za nasledek kladné
celkové dojmy znévstév. Pii vSech navstévach byl dodrzen pocet osob na prodejné dle
vymeéry.

Shrnuti

Tab. 6: Bodovy piehled navstév v prodejné ve Starém Plzenci

1. Navstéva 2. navstéva 3. navstéva
Exteriér a interiér 18 13 17
Obslouzeni 11 11 11
Celkovy dojem 22 20 21
CELKEM 51 44 49

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
Navstévy v této prodejné mély spolecné témet bezchybné obsluhovéni, z celkovych moznych
36 bodi (za vSechny navstévy) ziskaly 33 bodu. Déle pak dostate¢né mnozstvi sortimentu bez

prazdnych mist v regalech. Za spolecny nedostatek lze povazovat prazdné plsobici vylohu,

velké mnozstvi vylepenych informaci a dezinfekci, kterd nebyla zakaznikim k dispozici.

vvvvvv

kvili vySe zminénym nedostatkiim. Nedostatkem prvni a druhé navstévy byly zapréSené

produkty ve vyloze.
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U druhé navstévy za rozdil bodového hodnoceni oproti zbylym navstévam muze fakt, ze
vylepené informace tykajici se vladnich opatfeni a nutnosti jejich dodrzovani nebyla viditelna

a Citelna, tudiz jako by tam nebyla.

6.4 Shrnuti prodejen

vvvvvv

prodejen. Primérny pocet bodl ziskanych béhem navstév se pohyboval nad hranici 49 boda
(z 55). Tésné za ni se umistila prodejna ve Starém Plzenci, ktera méla o pouhé 4 body méné
(prumérn¢é 48 bodl za navstévu). Nejméné bodii obdrzela prodejna v Rokycanech, ktera

primérné dosahovala zaokrouhlenych 45 bodd.

Tab. 7: Celkovy ptehled bodt dle jednotlivych prodejen

Prestice Rokycany Stary Plzenec
Exteriér a interiér 54 49 48
Obslouzeni 35 32 33
Celkovy dojem 59 55 63
CELKEM 148 136 144

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Mezi silné stranky vSech vybranych prodejen spolecnosti nepochybné patii obsluhovani,
u kterého béhem vyzkumu bylo ztraceno pouhych 8 bodl v ramci vSech provedenych navstév.
Piestoze spole¢nost nemé definované firemni standardy tykajici se zpiisobu chovani pfi praci
se zékazniky, veSkery personal, skterym autorka pfiSla do styku, vystupoval ochotné,
komunikativng a ptatelsky. Snazil se vzdy vyjit vstiic poZadavkiim zédkaznika, a pokud nebylo

mozné z n¢jakého diivodu tyto pozadavky splnit, nabidnul jinou alternativu.

PredevSim diky tomuto faktoru po ukonceni vSech névstév by prodejny byly doporuceny
zndmym. Tento fakt byl posilen i zakoupenym produktem (v tomto ptipad¢ vinem). Nelze ho
hodnotit podle chuti, kterd je pfili§ subjektivnim kritériem, ale 1ze hodnotit dle toho, Ze pokud
prodavajici doporucil sladké vino, resp. polosuché nebo suché, opravdu danou vlastnost

spliiovalo, a to ve vSech ptipadech.

Z odpovédi v zaznamovém archu, které se tykaly vyhradné exteriéru (otazky na Cistotu okoli

prodejny, vstupni prostory a vylohu), vyplyva, ze se jedna o nejslabsi stranku prodejen, a to
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pfedevSim v Rokycanech. Z 27 moznych bodl za tento sektor ziskala tato prodejna 17 bodu
(tedy 62,96 %). Tyto negativni vysledky v oblasti exteriéru ovliviiuji i bodové hodnoceni
celkového dojmu prodejny a celkového dojmu navstévy. Ve Starém Plzenci tomu bylo

81,48 % a v Presticich 85,19 %.

Naproti tomu prostory interiéru v prodejnach v Rokycanech a Starém Plzenci dominuji.
Z otazek na tento sektor (zda byla prodejna a sortiment Cisty a uspotadany) vyplyva, ze obé
prodejny ziskaly 94,44 % z moznych 18 bodi. Ptestickd prodejna dosdhla 83,33 %, tudiz

procentualné se blizi hodnoceni jako v piipad¢ vnéjsich prostort.

Mnozstvi sortimentu bchem nékterych navstév (pfi tfech zdeviti) nebylo optimalni
a vregalech bylo mozné vidét i prazdnd mista ¢i posledni kusy zbozi. OvSem ve vétSing
pfipadi byl sortiment doplnény a srovnany. Vzdy byl logicky uspofddany do sekci —
nealkoholické népoje chlazené i1 nechlazené, vina (zvlast' Cervend a bild), piva, destilaty,
pochutiny, ¢asopisy. Dale byl vyhrazen prostor pro sticeni vin a neposledni fad¢ v oblasti

pokladny byly k dispozici dobijeci karty, zvykacky a losy.

Co se tyce aktualnich vladnich natfizeni, zamé&stnanci je ve valné vétSiné piipadi dodrzuji (az
na jednu vyjimku, kdy prodavajici mél rousku pouze pod nosem). To samé plati
o informovani zakaznikd prostfednictvim upozornéni na vchodovych dvetich o podminkach,
za kterych mohou do prodejny vstoupit a které¢ maji béhem nakupu dodrZovat. Navic
zakaznici ke své ochran€¢ mohou v prodejné v Rokycanech a Presticich pfi placeni vyuZit

dostupnou dezinfekci. BohuZel tato moznost jiz neni ve Starém Plzenci.
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7 Doporuceni

Klicovym faktorem, ovliviiujici nakupni rozhodovani mnoha spotiebitelti, je vyloha prodejny.
Spravné umisténi informaci a propagacnich materiali pravé ve vyloze obchodu miize mit
podstatny vliv na zdkaznikovo rozhodnuti, zda do prodejny vejde a n¢jaké zbozi si zakoupi, ¢i

nikoli. (Sen, Block & Chandran, 2002; Yildirim, Akalin-Baskaya & Hidayetoglu, 2007)

Holeckova (2015) z agentury specializujici se na upravu vyloh pro server Podnikatel.cz
uvedla, ze az 85 % respondentt si vytvaii minéni o dané prodejné na zéklad¢ jeji vylohy, tedy
jeste diive, nez do ni viibec vstoupi. Toto vysoké procento by mélo byt podstatnym impulsem,

aby se spolecnost o svou vylohu zajimala a aktivné s ni pracovala.

Rada meést v Ceské republice si vypracovala vlastni manudl ndpomocny pii oznaCovani
prodejen a tvorbé reklamnich poutacli v daném mésté. Hlavnim cilem je minimalizovani
tzv. vizualniho smogu (umisténi nevkusnych, agresivnich a nepfiméfenych reklam ve méste).

Tyto manudly lze vyuzit i pfi hodnoceni pobocek vybrané spolecnosti.

Dle Manuélu umist'ovani reklamy meésta Ostravy a Manualu oznac¢ovani provozoven meésta

Plzen 1ze u maloobchodnich prodejen B.A.F. zminit tyto nedostatky:

e Nejednotné feseni nosicl reklamy.

e Pfemira informaci

e Nepiehlednost informaci

e Duplikovani sdéleni a napist

e Nadmérné uvadéni detailnich informaci

e Nejednotnost a vyuZzivani vice druhii pisma

e VyuZivani necitelného nebo deformovaného druhu pisma

e Polepovani velkych ¢asti vylohy

e Vyuzivani agresivnich barev

e Vyuzivani ruéné psanych sdéleni
Téchto chyb se nedopousti pouze obchody, ve kterych byl provadén Mystery Shopping, ale
1 ostatni z maloobchodni sité. Diky skutecnosti, Ze v kazdé zprodejen jsou k dispozici

rozdilné prostory k pronajmu, zddna z nich neni totoznd. To samé tedy plati 1 o reklamnich

nosicich, poptipadé jejich nedostatcich.
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Na nize vlozeném obrazku Ize vidét nedostatky vyuzivanych reklamnich sd€leni na budovach

dalsich prodejen, konkrétné v Plzni (budova vlevo) a Hotovicich (budova vpravo).

Obr. 6: Ukazka dalSich prodejen B.AF.

VELKOOBCHOD

®
centrum sro.

Rokycany

MALOOBCHOD - TABAK-VINOTEKA

DOBIJECI
KUPONY

Zdroj: bafvelkoobchod.cz, 2021

Z vysledki vyzkumu Mystery Shopping vyplyva, Ze obslouzeni ve vybranych prodejnach se
pohybuje na vysoké urovni, zaméstnanci jsou schopni zdkaznikovi poradit a vénovat se jeho
pozadavkiim. OvSem aby mohlo k samotnému obslouzeni dojit, je zapotiebi tyto zdkazniky do
prodejny naldkat. K tomu by mohla pozitivné pfispét zména reklamy na budovach a ve

vylohach/vstupnich prostorech prodejen.

Spolecnost by méla zacit vyuzivat jednotny vzhled pro prodejny stejného (podobného) vzezieni.
Naptiklad totozné by vypadalo oznaceni a reklama prodejen, které maji k dispozici pouze vstupni
prostory. Dale pak ty, které¢ disponuji navic 1 vylohou, anebo ty, které maji namisto vylohy jen
okna. Tento krok by mél byt realizovan profesionalem specializujicim se na navrhovani vyloh

a externich reklamnich nosic¢u.

Néklady spojené s timto doporuceni se skladaji z n€kolika polozek. V pocatcich se bude jednat
o préaci a navrh grafika, dale pak vyrobu vybranych reklamnich sdéleni a v neposledni fadé€ jejich
samotnou instalaci. Nize v Tab. 8 je uvedeny ptredbézny rozpocet k danému kroku. K vypocétim

byly pouzity tyto ceny:

e Cena za hodinovou praci grafika se v Ceské republice pohybuje v rozmezi 300—5 000 K&,
pro tento rozpocet bude pocitdno s 1 500 K¢ na hodinu. (Paral, 2020)
e Dale pak priblizna cena za polep (1-9 m?) se pohybuje kolem 500 K¢&.

e naslednd instalace pies 350 K¢ za hodinu.
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Tab. 8: Pfedbézny rozpocet na zmeénu reklamnich sdélni na budovach prodejen B.AF.

Nézev polozky Cena realizace (vSech 14 prodejen)
Préace a navrh grafika 147 000 K¢
Vyroba reklamnich sd€leni 35000 K¢
Instalace reklamnich sdé€leni 21 700 K¢
10 % rezerva 20 370 K¢
Celkova castka 224 070 K&

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

K polozZce ,Instalace reklamnich sdéleni” byla navic pfipoctena ¢astka 500 K& za dopravu
k prodejné, tedy celkem 7 000 K¢ za 14 prodejen. Rozpocet byl doplnén o polozku rezervy, ktera

by spole¢nosti méla pomoct reagovat na piipadné nenadalé naklady.

Mezi dalsi, ovSem jiz ne tak ndkladna doporuceni, patii obstarani a pravidelna kontrola dezinfekci
ve vSech prodejnach spolecnosti. Téz by stdlo za zvazeni vylepeni informaci tykajicich se vladnich
opatieni z vnitini strany dvefi nikoli naopak, jak je tomu naptiklad v ptestické prodejné. Zabranilo
by to necitelnosti sdéleni béhem neptiznivého pocasi. Vedeni spolecnosti by téz mélo zkontrolovat
vyuziti jiz nainstalovanych reklamnich ploch na budovach prodejen, viz nevyuzitd reklamni
plocha prodejny v Rokycanech, kterd je navic pokreslena grafity. A v pfipadé zjiSténych

nedostatkl, tyto zavady napravit.
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Z.aveér

Tématem piedlozené bakalédiské prace bylo vyuziti Mystery Shoppingu v podnikové praxi,
ato konkrétn¢ v prodejnach maloobchodni sité¢ spole¢nosti B.A.F. centrum s.r.o. Samotna
realizace a vyhodnoceni provedeného vyzkumu pfineslo fadu objevl, které by mohly byt
napomocné pii budoucim zefektivnéni prodeje ve vybranych prodejnach. Klicovy faktorem,
na ktery se vedeni spolecnosti muze spolehnout jsou bezpochyby zaméstnanci (obsluhujici).
Jak zvyzkumu vyplyva absence standardi a presné¢ dané¢ho postupu pii obsluhovani
zakaznika nikterak nezhorSuje uroven obslouzeni, naopak lidskost, kterou prodavajici do

nakupniho procesu ptindsi navySuje celkovy dojem z navstévy.

Téz informovani a nésledné dodrzovani hygienickych a vladnich opatfeni pfispiva
k nadprimérnému celkovému dojmu z navstévy, pfi které se zdkaznik nemusim obavat o své
zdravi. Vysledky vyplyvajici z provedeného vyzkumu neodhaluji pouze kladné zélezitosti, ale
odkryvaji 1 nékteré firemni nedostatky a mozné prostory pro zlepSeni. V zavérecné kapitole

Doporuceni jsou navrzena a blize rozvedena opatieni napomahajici k ptipadné naprave.

Jestli spole¢nost dana doporuceni piijme a v praxi zavede, zavisi na tom, jaky bude jeji postoj
s ohledem k soucasné pandemické situaci. Nabizeji se v tomto piipadé¢ dvé moznosti. Prvni,
ve které se spolecnost nebude chtit poustét do vétsiho vynalozeni nakladl v oblasti
maloobchodni sité¢ prodejen, kdyz velkoobchodni prodej kles v dusledku celorepublikovému
uzavieni hospod, bart a restauraci (tedy nejvétsim odbératelim velkoobchodu B.A.F.). (Petr,
2021) Anebo opacné stanovisko, kdy naopak vedeni firmy bude chtit investovat do podpory

maloobchodu, jenz momentalné ptinési ptevaznou vétsSinu piijmu.

Mystery Shopping lze nékdy povazovat za neodpovidajici pohledu b&zného spotiebitele
z dlivodu az pftiliSného soustiedéni Mystery Shoppera na detaily, kterych si napiiklad nékteti
zakaznici ani nevSimnou. (Blessig & Natter, 2019) OvSem c¢eho si nevSimne jeden zdkaznik
toho si miZe v§imnout jiny. Mystery Shopping tak svym komplexnim, a pfedevs§im detailnim
hodnocenim déva zadavatelské spolecnosti moznost podchytit veskeré nedostatky. V ptipadé
spolecnosti B.A.F. by proto tato forma marketingového vyzkumu mohla fungovat 1 v dalSich
prodejnach a delSim Casovém horizontu, jenz by déval prostor zvySeni vypovidaci hodnoty
ziskanych vysledk, a také sledovani reakci na pfipadné zmény zavedené na zéklad¢ vyzkumu

této bakalarské prace.
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Priloha A: Check-list

Nazev prodejny:

Datum a ¢as navstévy:

Pocet zaméstnanca:

Pocéet zakazniku:

1. Exteriér a interiér:

Byla prodejna viditeln¢ oznacena? ano ne
Byla moznost zaparkovat automobil u prodejny? ano ne
Bylo blizké okoli prodejny Cisté/uklizené? ano spiSe ano | spise ne ne
Byly vyloha a vstupni prostory Cisté? ano spiSe ano | spise ne ne
Byla vyloha vhodné vyzdobena? ano spiSe ano | spiSe ne ne
Byly viditeln€ vylepeny informace tykajici se:

omezeni po¢tu osob na prodejné? ano ne
nutnosti dodrzovani 2 m rozestupi? ano ne
Nutnosti mit zakryté Gsta a nos? ano ne
Byla k dispozici dezinfekce? ano ne
Byla prodejna Cista a upravena? ano spiSe ano | spiSe ne ne
Byl sortiment uspotadany? ano spiSe ano | spise ne ne
Popis exteriéru a interiéru:

2. Privitani:

Pozdravil Vas zaméstnanec? ano ne
Navazal zaméstnanec o¢ni kontakt? ano ne
M¢l zaméstnanec spravné nasazené zakryti ast? ano ne




3. Obslouzeni:

Nabidl Vam zaméstnanec, zda potiebujete pomoct? ano ne
Popiipadé za jak dlouho od Vaseho ptichodu?

Vénoval se zameéstnanec i jinym zalezitostem béhem obsluhovani? ano ne
Snazil se zaméstnanec zjistit Vase pozadavky/piedstavu? ano ne
Doporucil Vam zaméstnanec néjaké zbozi? ano ne
Nabidl Vam dalsi zbozi? ano ne
Pronesl srozumitelné ¢astku k zaplaceni? ano ne
Pusobil zaméstnanec po celou dobu mile a ochotng? ano ne
4. Rozloudeni:

Rozloucil se s Vami? ano ne
Navazal o¢ni kontakt? ano ne
Popis navstévy:

5. Celkovy dojem: (1 — Spatny, 5 — velmi dobry)

Z prodavajici(ch)? 1 2 5
Z prodejny? 1 2 5
Z mnozstvi sortimentu? 1 2 5
Celkovy dojem z navstévy? 1 2 5
Doporucil(a) byste prodejnu

znamym? : ’ >
Byl dodrzen pocet osob na prodejné dle vladnich natizenich? ano ne

Komentar:




Abstrakt

Kyselova, D. (2021). Vyuziti Mystery Shoppingu v podnikové praxi (Bakalatska prace),

Zapadoceska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka, Cesko.

Klic¢ova slova: Mystery Shopping, marketingovy vyzkum, marketingovy mix

Predlozend bakalafskd prace se zameéfuje na realizaci marketingové vyzkumu
prostiednictvim metody Mystery Shopping. Tato metoda se vyuziva k ziskani informaci o
poskytovanych sluzbach a celkovém pritbéhu nédkupniho procesu. Prace je rozd€lena do
nckolika casti. V teoretické casti jsou shrnuty pojmy tykajici se marketingového mixu,

marketingového vyzkumu a Mystery Shoppingu.

Na uvod praktické cCasti je pfedstavena zkoumand spolecnost a jeji vybrané prodejny.
V dalsi c¢asti dochazi k popisu pribéhu Mystery Shoppingu v jednotlivych prodejnéch,
porovnani zkoumanych pobocek mezi sebou a shrnuti ziskanych informaci. Na zdkladné
vystupt z provedené¢ho vyzkumu jsou urCeny hlavni nedostatky anavrhnuta zlepSujici

opatfeni pro spolecnost.



Abstract

Kyselova, D. (2021). Application of the Mystery Shopping in company practise (Bachelor
Thesis). University of West Bohemia, Faculty of Economics, Czech Republic.

Key words: Mystery Shopping, marketing research, marketing mix

Submitted bachelor thesis focuses on the implementation of marketing research using the
method Mystery Shopping. This method is used to obtain information about provided
services and the overall course of the purchasing process. The thesis is divided into several
parts. In the theoretical part are summarized concepts related to the marketing mix,

marketing research, and Mystery Shopping.

At the beginning of the practical part, the researched company and its selected stores are
introduced. The next part describes the course of Mystery Shopping in individual stores, a
comparison of the examined branches with each other and a summary of information
obtained. The main weaknesses based on the results of the research are determined and

improvement measures for the company are proposed.



