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Uvod

Vzhledem k vys$si mife naroka ze strany zakaznikti, pti koupi produkti ¢i sluzeb, je pro
spolecnosti ¢im dal tim t&€z$i obstat napfic konkurenci. Je tedy velmi diilezité, aby se firmy
snazily vyslyset potieby jejich cilovych skupin zakaznikli a nasledné jim vyhovét. S timto
cilem se také poji dobra péce o nakupujici, coz muze byt velkym problémem ve vétSich
firmach, kde je t€z$i udrzet moralku zaméstnanci. Zjisténi, zda jsou sluzby kvalitné
poskytovany, mizeme zjistit pomoci riznych marketingovych vyzkumu, které jsou pro

uspésnost firem velmi dalezité.

Hlavnim cilem této prace je vymezeni komparace vysledkil, irovné zakaznického servisu,
v konkurenénich prodejnach se sportovnim zbozim. Komparace bude probihat konkrétné
v maloobchodnich fetézcich Sportisimo, A3 Sport a Intersport. K dosazeni tohoto cile
bude vyuzita metoda mystery shoppingu, diky které zjistime, jak jsou zakaznici
s poskytovanymi sluzbami spokojeni. Dil¢im cilem je nadale ptedstaveni relevantnich
doporuceni pro minimalizaci zjiSténych nedostatki. Druhym dilé¢im cilem je vznést

doporuceni netykajici se pouze konkrétnich pobocek, ale také celé spolecnosti.

Prace je rozdélena do ctyf hlavnich ¢asti. Obsahem ¢€asti prvni, je vymezeni zakladnich
teoretickych vychodisek tykajici se marketingu sluzeb. Objasnime si zde charakteristické

znaky a nasledné se zamétime na marketingovy mix a jeho aplikaci v marketingu sluzeb.

Druhd ¢ast se bude tykat procesu marketingového vyzkumu, kde se podivdme na
jednotlivé faze tohoto procesu a téz si piedstavime jednotlivé metody sbéru dat, které jsou

relevantni pro vyuziti marketingového vyzkumu ve firemni praxi.

Tteti cast bude zamétena na konkrétni metodu marketingového vyzkumu, tedy mystery
shopping. Zde si definujeme faze této metody. Nasledné se podivame na dllezita sdruzeni
a eticky kodex mystery shoppingu, coz je nedilnou soucasti pii implementaci metody
v praxi, jelikoz ndm uvadéji regulacni podminky. Soucasti této ¢asti bude také seznameni

se zakladnimi pojmy v oblasti mystery shoppingu.

Posledni ¢ast bude zamétena na aplikaci této metody pro dosazeni vSech stanovenych
cilt, kde se sezndmime se tfemi konkurencnimi obchody se sportovnim zbozim, které
byly pro tento vyzkum vybrany. Na zakladé teoretickych vychodisek bude nésledné

vyzkum realizovan. Zavér kvalifikacni prace bude zaméfen na porovnani a nasledné



zhodnoceni kvality poskytovanych sluzeb jednotlivych obchodi a navrhem relevantnich

doporuceni pro zlepSeni jejich prodeje.
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1 Marketing sluzeb

Cilem této kapitoly bude vymezeni teoretickych vychodisek v oblasti marketingu sluzeb.
Detailngji si zde definujeme samotnou charakteristiku sluzeb, abychom byli schopni
rozpoznat rozdil mezi sluzbou a produktem a ndsledné se budeme zabyvat rozsifenym

marketingovym mixem sluzeb.

1.1 Charakteristika sluzeb

»Sluzba je jakéakoli aktivita nebo vyhoda, kterou mize jedna strana nabidnout druhé, je
v zasad€ nehmotna a nepfindsi vlastnictvi. Jeji produkce muze, ale nemusi byt spojena

s fyzickym vyrobkem.“ (Kotler, 2007, s. 710)

Z marketingového hlediska jde o schopnost, kterou jedna strana neboli prodejce, nabizi
stran¢ druhé neboli zdkaznikovi. SluZzby jsou charakterizovany jako cinnosti, které
pfedev§im pfinasSeji zédkaznikovi uspokojeni jeho potteb. Piijemci sluzeb ve vétSing
pfipadi nepiipadd zadné hmotné vlastnictvi a tim se odliSuji od vyrobki. Zakladem
kazdého prodejce by méla byt spravna marketingova strategie, diky které miize vzniknout
soulad mezi poptavkou po sluzbéach a jejich nabidkou. Sluzby mohou slouZit téZ jako
roz$ifujici produkt. V tomto piipad€ se nejcastéji jednd o formu néjaké zaruky, ktera je
poskytovana k vyrobkiim na uréitou dobu. Primérn¢ je zaruka stanovena na dobu od
jednoho do tfi let a nej€astéji nabizenou zarukou je vraceni penéz, k ¢emuz dochazi pti
nespokojenosti zakaznik. MliZe se jednat také o dopravu ¢i servis zakoupeného vyrobku

(Svetlik, 2018; Vastikova, 2014).

Konkrétni kritéria nabidky, coz mize byt predevsim portfolio sluZzeb anebo cena, by méla
byt srovnéana i s konkurencnimi prodejci, coZ mize pomoci k nastoleni zdvéru a vybéru
nejlepsi strategie pro vedeni spolecnosti. Vzhledem k jejich povaze, kterou si blize
specifikujeme, si marketing sluzeb vyZzaduje i upravu marketingovych cinnosti

(Vastikova, 2014).
Zékladni charakteristické znaky sluzeb dle Vastikové (2014) jsou:

- Nehmotnost,
- Neoddélitelnost,
- Heterogenita (proménlivost)

- Znicitelnost (pomijivost)
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- Vlastnictvi (absence vlastnictvi)

Hlavnim znakem pro odliSeni vyrobkt od sluzeb, od ¢ehoz se téz odviji dalsi vlastnosti,
je tedy nehmotnost. Timto terminem rozumime to, Ze sluzbu nelze zhodnotit fyzickymi
smysly, a tak pied koupi nemtzeme realizovat aktivity jako napt. prohlédnuti, ochutnani,
vyzkouseni ¢i ohmatdni. Oproti koupi zbozi, ma zdkaznik ztizeny vybér mezi
konkuren¢nimi poskytovateli stejnych ¢i podobnych sluzeb. Diky tomu vznikaji obavy,
zda bude zakaznik s nabidkou spokojen. Pii potizeni tedy casto klade diiraz na doporuc¢eni
znadmych, ustni reklamu ¢i nejptivetive)si cenu napiic konkurenci. Samotnou kvalitu dané
sluzby mitizeme posoudit az po koupi. Mezi prvky hodnotici kvalitu fadime napf.
spolehlivost, divéryhodnost anebo osobni pfistup ze strany nabidky (Vastikova, 2014;
Cimler & ZadraZzilova, 2007).

Druhou specifickou vlastnosti je neoddélitelnost. Vyznamem tohoto charakteristického
znaku je to, ze sluzby jsou obvykle vyrabény a zaroven spotiebovavany ve stejny ¢as. Je
tedy nutné, aby se ob¢ strany sesly ve stejny Cas a na stejném misté. Zakaznik se timto
stava spoluproducentem, jelikoz se aktivné podili na vytvareni sluzby, a tak mé vliv i na

konec¢ny vysledek (Vastikova, 2014; Kotler, 2007).

Heterogenitu sluzeb chapeme tak, Ze piredem nelze ptedvidat chovani vSech
zainteresovanych lidi v poskytovani sluzeb. Je tedy zieymé, ze pokazdé bude sluzba
poskytnuta jinak, 1 kdyZ je realizovdna stejnymi lidmi se stejnym postupem. Zakaznici si
tuto informaci pln€ uvédomuji, a tak pfed vybérem vhodného poskytovatele sluzeb se
snazi zjistit zkuSenosti ostatnich na zaklad¢ internetovych ¢i jinych recenzi.
Poskytovatelé si mohou zvolit, komu sluzbu poskytnou a na zaklad¢ kladnych hodnoceni

svych zakazniki mohou zvySovat svou cenu (Kotler & Keller, 2013).

Jiz vime, Ze sluzby jsou nehmotného charakteru, a tak je jasné, Ze je nelze skladovat.
Muze tedy nastat problém s jejich pomijivosti, a to v ptipadé, kdy se klesa poptavka. Lze
predpokladat, ze pokud o konkrétni sluzbu nebude na trhu z4jem, poskytovatel ji prestane

nabizet (Kotler & Keller, 2013).
Koupi fyzického produktu ziskévaji zdkaznici moZnost k jeho pfistupu, a to po
neomezenou dobu. Zde shledavame rozdil mezi produktem a sluzbou, protoze sluzby

nelze vlastnit, a proto ji zdkaznik ¢asto muize vyuzit pouze po dobu ¢asové omezenou.

Absence vlastnictvi je ¢asto kompenzovana rtiznymi vyhodami a pobidkami, které jsou

12



nabizeny poskytovateli. Podminkou vyhod muze byt naptiklad opakované vyuziti sluzeb

(Kotler, 2007).

1.2 Marketingovy mix a jeho aplikace pro marketing sluzeb

,Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroja, které firma pouziva
k upravé nabidky podle cilovych trhli. Marketingovy mix zahrnuje vSe, co firma muze

udélat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu* (Kotler, 2007, s. 70).

Jakubikova (2013) wuvadi, ze marketingovy mix je soubor kontrolovatelnych
marketingovych proménnych, ptipravenych k tomu, aby vyrobni (produkéni) program

firmy byl co nejblize potfebam a ptanim cilového trhu.

Tento souhrn marketingovych nastroji napomaha k dosazeni cilti, které si spole¢nost
predem stanovi. Zakladem marketingového mixu jsou 4P, coz oznacuje produkt
(product), cenu (price), umisténi (place) a propagaci (promotion). V oblasti sluzeb se ale
téz setkavame s dalSimi tfemi doplilujicimi néstroji. Divodem rozsifeného mixu jsou
predevsim vlastnosti sluZeb, které jsme jiZ zminili. Do rozsifeného marketingového mixu
sluzeb Kotler a Keller (2013) tadi lidé (people), materialni prostiedi (physical evidence)
a procesy (processes). Diky témto nastrojim miiZze poskytovatel pozitivné ovlivnit

poptavku po jeho sluzbach (Postler & Barta, 2020; Kotler & Keller, 2013).

1.2.1 Produkt

vvvvvv

organizace nabizi spotfebitelim, aby uspokojila jejich hmotné ¢i nehmotné potieby. Za
produkt mizeme povazovat nejen zbozi fyzického charakteru, ale i informace, myslenky,
zazitky Ci sluzby. Jednd se tedy o vSe, co muze byt pfedmétem smény. U béznych
produktl se setkdvame s fadou charakteristik, diky kterym je mizeme diferenciovat od
konkuren¢nich nabidek. Zékaznici si mohou vybirat nejvhodnéjsi produkt naptiklad dle
kvality, spolehlivosti, ceny, tvaru a spousty dalSich parametri, které budou odpovidat
jejich predstavam. V piipadé komodit je tento proces vyberu napii¢ konkurencénimi

producenty mnohem slozit¢jsi (Karlicek, 2018; Svétlik, 2018).

U marketingu sluZzeb je to tedy proces, ktery casto nedosahuje Zadného hmotného

vysledku, a tak je tézké odliSit nejlepSi sluzbu na zakladé jeho charakteristickych

vvvvvv
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spokojenosti koncovych zdkaznikd. Kvalita souvisi téz s loajalitou, diky které se
zakaznici mohou pravidelné¢ vracet ke stejnému dodavateli (Karlicek, 2018; Kotler,

2007).

Z hlediska zajmu zakaznikl a prodeje ma kazdy produkt sviij zivotni cyklus. Produktovy
zivotni cyklus je tvoten z péti fazi (Slavik, 2014; Jakubikova, 2013, Kotler & Keller,
2013).

Prvni je faze zavadéni produktu na trh. Tato etapa je rozhodujici vzhledem
k nasledujicimu vyvoji. Velmi velky diraz je kladen na zvySeni povédomi o produktu u
zakazniki, a tak se v této fazi setkdvame s vysSimi naklady na propagaci. V priabéhu
zavadéni mizeme ocekavat nizké trzby nebo dokonce ztratu, ale naopak vysoké tempo

rustu trzeb (Slavik, 2014; Svétlik, 2018).

Druh4 faze je rist a rozvoj prodeje. Zde spolecnost jiz realizuje zisk. Toto obdobi je
nejdynamictéj$i etapou zivotniho cyklu z hlediska prodeje. Dtivodem dosahovani
vysokého zisku je predevs§im rust trhu a rust relativniho trzniho podilu. V této etapé je

tedy kladen velky diiraz na konkurenéni produkty (Karli¢ek, 2018; Jakubikova, 2013).

Ve fazi zralosti je pro spolecnost typické, Ze produkt dosahuje svych maximalnich trzeb,
ale dochazi ke snizovani tempa ristu prodeje, a to z divodu nasyceného trhu. Zakaznici
Jiz produkt znaji, a tak je vhodné, aby spolecnost v této fazi zaméfila na inovaci produktu

a tim ho diferenciovala od konkurentti (Slavik, 2014).

Posledni fazi je upadek. Upadkem myslime pokles prodeje, kdy ma spoleénost dvé
moznosti. Prvni moZnost je ukonceni prodeje a zaméfit se na jiny produkt. Druhou
moznosti je ziistat na trhu s tim stejnym produktem. Tato moZznost je uspé$nd vétSinou

pouze v téch ptipadech, kdy je cilova skupina na produktu zavisla (Karlicek, 2018).

1.2.2 Cena

Cena muze byt chapana nékolika zptisoby. Z pohledu zédkaznika, 1ze tento nastroj chapat
jako ubytek pené€z, vynalozeny na nakup vyrobku ¢i sluzby s urcitou kvalitou. Z pohledu
spole¢nosti, ji naopak muzeme chapat jako celkovou tthradu penéz od nakupujiciho, a to
za zakoupené vyrobky nebo sluzby v uréitém mnozstvi. Cena se odrazi od toho, kolik je
spotiebitel ochoten za danou sluzbu nebo vyrobek zaplatit. Je to jednim ze zakladnich
paramentl trzni ekonomiky, jelikoZ odrazi vztah mezi nabidkou a poptavkou. Spravna

cena by méla byt takova, na které se shodne prodévajici s kupujicim za pfedpokladu, Ze
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ani jedna ze smluvnich stran nema na trhu v tomto vztahu vyraznéjsi ptevahu. Cena slouzi
jako faktor ovliviiujici poptavku, jelikoz pfi uréitym rozpoctu spotiebitelll limituje nejen
celkovy objem poptavky, ale i jeji strukturu. Druhym faktorem je ovlivnéni efektivity
vyrobni i obchodni ¢innosti, coz ma velky vliv na nabidku zbozi a sluzeb. Co se tycCe
marketingového mixu, je cena jedinym nastrojem, ktery realizuje podniku zisk (Kotler &

Keller, 2013; Postler & Barta, 2020).
,Cenu produktu Ize stanovit v zasad¢ trojim zptsobem:

- na zakladé nakladu;
- na zaklad¢ poptavky:
o podle vyse o¢ekavané zékazniky;
o podle finan¢niho pfinosu produktu;
o podle intenzity poptavky;
- na zaklad¢ konkurence® (Slavik, 2014, s.44).

Stanoveni ceny na zakladé naklada se povazuje za nejjednodussi zpasob, jelikoz ma
podnik vSechny potitebné udaje pro vycisleni. Negativum shleddvame v tom, Ze takto
urend cena nam nevyjadiuje to, kolik je zdkaznik schopen za dany produkt zaplatit, ¢i
jestli je cena srovnatelna s cenou jinych dodavateli stejného produktu. VétSinou tedy
slouzi takto vy¢islena cena spise pro srovnani vici ostatnim zptisobtim stanoveni (Slavik,

2014).

Cena, ktera je stanovena na zakladé poptavky miiZe byt urcena tfemi zptisoby. Prvnim
zpusobem je dle ocekdvané vyse zdkazniky, kdy je nutné udélat prizkum, kolik je
zdkaznik za produkt ochoten zaplatit. Kalkulace ceny dle ocekavaného finan¢niho
pfinosu produktu se vyuziva spisSe u produkti, které jsou urceny pro primyslové vyuziti.
Jedna se tedy pfedevsim o stroje anebo odborné technické sluzby. Poslednim zplisobem
stanoveni na zdklad€ poptavky je stanoveni na zaklad¢ intenzity. Tento zptsob nahliZi na

misto, ¢as nebo miru uzitku (Slavik, 2014).

Pokud je cena vykalkulovana na zakladé konkurence, vychazi ze srovnéni stejnych nebo
podobnych sluzeb ve srovnani s konkuren¢nimi producenty. D4 se tedy pfedpokladat, Ze
diky takto stanovené cen¢ dosédhne prodavajici srovnatelné rentability, jakou maji ostatni

poskytovatelé na daném trhu (Postler & Barta, 2020).
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1.2.3 Distribuce

Ditlezitym rozhodnutim pro poskytovatele produkti je misto prodeje. V praxi se Casto
setkavame s tim, Ze se produkty k zakaznikovi dostavaji pomoci riiznych prodejnich cest.
Prodejnimi cestami myslime to, kolik je potfeba prostfednikil a zprostfedkovatelt k tomu,
aby se produkt dostal od vyrobce az k samotnému cilovému ziakaznikovi. Velmi
dalezitym faktorem je zde udrZzovani dobrych vztahli se vSemi ¢lanky dodavatelského
fetézce. Mluvime zde tedy o dodavatelich, zprostfedkovatelich i zakaznicich (Kotler,

2007; Svétlik, 2018).
Co se tyce sluzeb, dle Payne (1996) existuji tyto tfi interakce ohledné jejich poskytovani:

- zékaznik jde k poskytovateli;
- poskytovatel jde k zakaznikovi,

- transakce probiha na dalku.

Umisténi musi byt zvoleno tak, aby se nachazelo tam, kde je velka koncentrace poptavky
a zaroven je dilezité, aby byl kladen diiraz na umisténi konkurence (Postler & Barta,

2020).
Distribucni cesty, co se ty¢e marketingu sluzeb mizeme délit na:

- pfimy prodej;

- zastupce Ci zprostfedkovatel daného podniku;

- zastupci a zprostiedkovatelé prodavajicich a nakupujicich;

- dodavatelé, kteti poskytuji sluzby na zaklad¢ smlouvy ¢i licence (Payne, 1996)
Eckhardtova (2014) ve své knize piSe, ze spravna distribucni cesta pfinasi optimalni
zpisob, jak dorucit produkty ¢i sluzby na pozadované misto, v pozadovaném mnozstvi,

Casu a kvalité.

1.2.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je téz velmi dilezitd pro prosperujici obchod. Jedna se o
komunikaci se stdvajicimi, ale i potencidlnimi zdkazniky. Osloveni zdkaznikl je velmi
dalezitym krokem, a proto firmy Casto zaddaji o pomoc marketingové agentury, které se
staraji o komunikaci a propagaci za né. Existuje nékolik forem marketingové

komunikace, které miizeme souhrnné nazyvat jako tzv. komunikac¢ni mix (Kotler, 2007).

Postler a Barta (2020) definuji komunika¢ni mix takto:
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- reklama (advertising);

- podpora prodeje (sales promotion);
- ptimy marketing (direct marketing);
- préace s veiejnosti (public relations);
- sponzoring (sponsoring);

- komunikace prostfednictvim tzv. novych médii (on-line communication).

Nejbéznéjsi formou, kterou spolecnosti komunikuji, je reklama. Jedna se o
ptesvédcovaci proces, ktery zahrnuje tvorbu a distribuci zprdv ohledné zbozi ¢i sluzby
s komer¢nim zamérem. Jedna se tedy o placenou formu komunikace, kterou mizeme
vidét nejcastéji v masmédiich, tedy napiiklad v televizi, tisku, rozhlase anebo na internetu

(Postler & Barta, 2020).

Podpora prodeje je ¢im dal tim vice vyuZzivana a slouZzi za ucelem zvySeni spotiebitelské
poptavky ¢i rozsifeni nabidky, ¢imz stimuluje prodej. Zatimco tedy reklama nabizi divod
ke koupi produktu, podpora prodeje poskytuje podnét koup€. Do této kategorie spadaji
slevy, vzorky, darky nebo tfeba Clenstvi s riznymi typy vyhod (Kotler & Keller, 2013).

Piimy marketing je souhrnny ndzev pro vSechny typy marketingové komunikace, pfi
které dochazi k cilenému osloveni a komunikaci se zakazniky. Muze se tedy jednat o
zaslani dopisu ¢1 e-mailu, katalogovy marketing, telemarketing nebo osobni prodej

(Kotler & Keller, 2013).

Komunikacni technika sponzoring funguje na principu toho, Ze spolecnost ziska od
sponzora finan¢ni obnos, za ktery mu poskytuje protisluzbu, ktera je nejcastéji v podobé
prezentace loga sponzora na propagacnich ¢i jinych materidlech, které firma pouziva.
Ukolem sponzora je vyuzivat partnerstvi v ramci vlastni komunikace se zékazniky a

zaroven hledat cesty, jak oslovit nové potencialni zakazniky (Postler & Barta, 2020).

Diky public relations spole¢nosti buduji a udrzuji vztahy se vSemi zainteresovanymi
skupinami, at’ uz se jednd o zaméstnance, zdkazniky, dodavatele ¢i investory. Prace
s vefejnosti je tedy dlouhodoby proces vzdjemné komunikace, pii které spolecnost
poskytuje vetejnosti informace a zaroven od ni ziskavd zpétnou vazbu (MediaGuru,

2007).

Kontakt se zdkazniky prostfednictvim on-line médii je v dneSni dobé nejrychleji
rostoucim kanalem komunikace. Tento druh elektronického navazani kontaktu se

zakazniky poskytuje mnoho moznosti, diky kterym mohou spolec¢nosti rozesilat sdéleni
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na miru pozadavkim, ktery jednotlivi zdkaznici preferuji. Spolecnosti komunikuji
pfedevsim pomoci webovych stranek, kontextovych reklam, bannerovych reklam, hovort
nebo e-mailil. S rozsifenim internetu se vyrazn¢ zmeénila podoba celého komunikacniho
mixu, tedy krom¢ osobniho prodeje. Vyhodou on-line medii je piedevsim presné zacileni
na urcitou skupinu lidi, personalizace a v neposledni fad¢ také nizké naklady (Kotler &

Keller, 2013; Karli¢ek a kol., 2016).

Ohledn¢ marketingové komunikace se také muzeme setkat s pojmem ,,integrovana
marketingovd komunikace“. Timto pojmem oznacujeme vyuziti vSech prvki
komunika¢niho mixu najednou. Jednotlivé prvky by se mély navzajem dopliovat, ¢imz
se tato metoda stava plisobivou pro cilovou skupinu zdkaznikd. Je vSak velmi tézké

samotné integrace vSech komunikac¢nich technik dosdhnout (Svétlik, 2018).

1.2.5 Lidé

,U veétsiny sluzeb jsou lidé zakladnim faktorem pii vyrobé i dodavce sluzeb. Lidé se
stdvaji vyznamnou soucasti diferenciace nabidky. S jejich pomoci miZou podniky,
jejichz obchodni zamér se tyka sluzeb, zvysit hodnotu produktu a ziskat konkurencni

vyhodu.* (Payne, 1996, s. 35)

Lidské faktory v oblasti sluzeb mohou byt naptiklad investofi, vlastnici, zamé&stnanci,
manazeti, zékaznici, dodavatelé vyrobkl ¢i samotni poskytovatelé sluzeb (Jakubikova,

2012).

Pokud jde o zaméstnance, miizeme je fadit do kategorii na zakladé€ toho, v jak velkém
kontaktu jsou se zakazniky a v jaké mife se uc€astni na samotné produkeci sluzeb. Do prvni
kategorie spadaji tzv. kontaktni pracovnici, ktefi se vyznamné podileji na
marketingovych ¢innostech a €asto v kontaktu se zakazniky. Tyto pracovnici by méli byt
radné vySkoleni, aby mohli reagovat na pifipadné potieby a pfani jejich zdkaznikl. Do
styku se zdkazniky ptichdzeji také obsluhujici pracovnici. Treti kategorii jsou
koncep¢éni pracovnici, ktetfi ovliviiuji prvky marketingové strategie a se zédkazniky do
styku pfili§ nepfichdzeji. Do ctvrté a zaroven posledni skupiny zaméstnanct patii tzv.
podpiirni zaméstnanci. Na jejich zdkladé se ovliviiuji veskeré ¢innosti organizace.
Podpiirni pracovnici neptichazeji do kontaktu se svymi zaméstnanci ani se zdkazniky

(Jakubikova, 2012; Payne, 1996).
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Obrazek 1 Kategorie zaméstnancii marketingu sluzeb

Primy vztah Nepfimy vztah
k marketingovému mixu k marketingovému mixu

l |
Casty nebo pravidelny
styk se zdkazniky * Kontaktni pracevnici Obsluhujici pracovnici

Vyjimedny nebo zadny
styk se zakazniky —_— Koncepéni pracovnici Podplrni pracovnici

Zdroj: Payne (1996, s. 247)

1.2.6 Materialni prostiedi

Néstroj materidlni prostfedi pfedstavuje vzajemné plisobeni hmotnych a nehmotnych
prvkl tam, kde je sluzba vykonavana a kde spolu jedna poskytovatel sluzeb a jeho
zakaznik. Viz4z materidlniho prostfedi je velmi dilezitd, jelikoz slouzi jako obal
poskytované sluzby, ¢cimz ma velky vliv na ptesvéd¢ovani stavajicich ¢i potencionalnich

zakazniki ke koupi (Kincl, 2004; Jakubikova 2012).

Mezi faktory ovliviiujici zdkazniky shledavame pifedev§im misto, kde se sluzba
vykonavana. Prostor mlize byt vnitini a venkovni, kdy do vnitfniho patfi predevSim
vzhled interiéru, zafizeni nabytku, kvalita a teplota vzduchu ¢i osvétleni. Do vnéjsiho
prostoru fadime vzhled exteriéru, parkovisté anebo celkovy dojem okolniho prostfedi

(Kincl, 2004).

Materialni prostfedi délime na dva hlavni typy. Prvnim typem je periferni materialni
prostiedi, coz je prvkem pro zakoupeni sluzby. Jedna o hmotnou soucast sluzby, kterou
si zakaznik odnasi s sebou. Piikladem muliZe byt vstupenka, vizitka ¢i letacek. Druhy typ
se nazyva zékladni materialni prostfedi, ktery ma velky vliv na poskytovani sluzby, a

proto je téz povazovan za jeho soucast. Tento typ se nedd vlastnit (Vastikova, 2014).

1.2.7 Procesy

Pod timto pojmem muzeme nalézt ¢innosti a mechanismy, které jsou vykondny az do
doruceni sluzby koncovému spotiebiteli. Vzhledem k tomu, ze v mnoha piipadech neni
lehké urcit vysledek sluzeb, je velmi t€zké zméfit produktivitu procest pii jejich
poskytovani. Procesy zahrnuji ptedevsim fizeni prodeje, zpracovani objednévek klienti,
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ale také poprodejni sluzby. Pti jednotlivych procesech také postupné dochézi ke spotiebé

sluzby (Chowdhury, 2022).
Jakubikova (2012) definuje tyto systémy procesii poskytovani sluzeb:

- Masové sluzby — hlavnimi charakteristickymi znaky masovych sluzeb je nizka
osobni interakce a moznost nédhrady lidské pracovni sily pomoci mechanizace a
automatizace.

- Zakéazkové sluzby — poskytovatelé zakazkovych sluzeb jsou velmi piizptsobivi a
tim reaguji na specifické potieby zdkaznikd.

- Profesiondlni sluzby — tyto sluzby jsou poskytovany speciality, kdy dochazi

k velkému zapojeni poskytovatele a ptijemce sluzby do procesu.

Protoze je hlavnim cilem porovnéani konkurenc¢nich sluzeb v prostfedi sportovniho
zbozi, seznameni se s marketingem sluzeb je zasadni krok pro spravné pochopeni a

implementaci vyzkumu, ktery je v této praci realizovan.
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2 Marketingovy vyzkum

Tato kapitola se bude zabyvat upfesnénim vyznamu marketingového vyzkumu a
definovanim jednotlivych fazi procesu vyzkumu. Nasledné si upiesnime metody

ziskavani primarnich dat.

,Marketingovy vyzkum poskytuje informace pomahajici marketingovym manazerim
rozpoznavat a reagovat na marketingové ptilezitosti a hrozby* (Tull & Hawkings, 1990,

s.5).

Jedna se o dlouhodobéjsi aktivitu, ktera obsahuje kombinaci hned né€kolika vyzkumnych
postuptl, kdy zakladni myslenkou je naslouchdni cilovému spotiebiteli. Kozel, Mynétova
a Svobodova (2011) uvadéji, ze mezi hlavni charakteristiky marketingového vyzkumu
patii jeho jedinec¢nost, jelikoz kazdy vyzkum je unikatni a zjisténé informace ma
k dispozici pouze zadavatel vyzkumu. Druhym charakteristickym znakem je vysoka
vypovidaci schopnost, jelikoz spravné realizovany vyzkum mifi pouze na urcitou cilovou
skupinu. Jako posledni charakteristicky znak autofi uvadéji aktualnost takto ziskanych

informaci (Tahal a kol., 2017; Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011).

2.1 Proces marketingového vyzkumu

Jak jiz bylo teceno, kazdy marketingovy vyzkum se vyznauje svou unikatnosti, a tak
neexistuje univerzalni postup pro vSechny metody. AvSak prubéh kazdého realizovaného
vyzkumu se rozliSuje na dvé zakladni faze. Prvni fazi je pfiprava vyzkumu a po ni

navazuje jeho realizace, pod kterou téZ spadéa zpracovani a analyza zjisténych dat.

Foret a Stavkova (2003) uvadéji, ze marketingovy vyzkum muizeme rozdélit do péti

hlavnich krokt, kterymi jsou:

1. definovani problému a cilt vyzkumu,
sestaveni planu vyzkumu,
shromazdéni informaci,

analyza informaci,

U

prezentace vysledki.
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Obrazek 2 Proces marketingového vyzkumu

Definice Sestaveni
problému a planu
cild vyzkumu vyzkumu

Shromazdéni Analyza Prezentace
informaci informaci vysledku

Zdroj: Kotler (2007), zpracovano autorkou

2.1.1 Definovani problému a cilii vyzkumu

wewvr

YV

nakladny. Je béZné, ze tato analyza situace zabere velkou ¢ast celkového €asu, potiebného
na vyzkum. Pokud je problém spravné definovan, dochdzi tim k usetfeni Casovych i
finan¢nich nakladd. Zadavatel, ktery chce realizovat vyzkum po zpracovateli, se musi
dobfe orientovat v dané¢ problematice, aby mohl zpracovateli definovat, co chce pomoci
vyzkumu vyfesit. Velky diraz tedy musi byt kladen na spolupraci obou stran, aby nedoslo

k odlisnému pochopeni zadani vyzkumu (Kotler, 2007; Jakubikova 2013).

Danou problematiku lze rozdé€lit na problém trzniho charakteru, kvili kterému se
zadavatel na vyzkumnika obraci a na vyzkumny problém, ktery ndm definuje, jaka oblast
bude zkoumana. Z vyzkumné problematiky vychazi ucel vyzkumu a vymezeni jeho cili.
Ugel vyzkumu, ktery odpovida na otazku, pro¢ se ma vyzkum uskutecnit. Ugel lze
formulovat pomoci pfileZitosti, které na trhu do této doby neexistovaly, nebo jiZ existuji,
ale nejsou zndmé presné moznosti jejich vyuZiti (Kozel, Mynarova & Svobodova, 2011;

Kotler & Keller, 2013).

Na zaklad¢€ problému jsou nasledné stanoveny cile vyzkumu. Na kazdy problém lze
nahliZzet z mnoha rtiznych whl, a tak je velmi dilezité, aby byl spravné zvoleny pocet
cili. Cile jsou vyjadiovany pomoci tzv. programovych otazek, které detailné vyjadiuji,
co ma vyzkum zjistit a diky tomu vedou k efektivnéjSimu feSeni problému. TézZ je
podstatné odhadnout hodnotu informaci k tomu, abychom dostali objektivni a aktudlni

data (Foret & Melas, 2021; Kozel, Mynafova & Svobodova, 2011).
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2.1.2 Sestaveni planu vyzkumu

Na zaklad¢ definovani problému a cile vyzkumu se je sestaven plan, kde se presné
specifikuji potfebné informace a postup jakym se budou ziskavat. Diky sestaveni planu
nasledné miizeme kontrolovat pribéh vyzkumu. Pfed samotnym sestavenim je podstatné
zajistit a shromazdit co nejvice informaci o samotné podstaté problému. Tato faze
obsahuje vyjednani podminek obou stran ohledné realizace. Plan musi byt sestaven
zodpovédné a profesiondlné, jelikoz na jeho zéklad¢é se zadavatel rozhodne, zda chce
takovyto vyzkum doopravdy financovat. Musi zde byt podrobn¢ stanoveny vzorové plany
a metody, které budou pii vyzkumu pouzity (Kozel, Mynatova & Svobodova, 2011;
Kotler, 2007).

2.1.3 Shromazdéni informaci

Zde se dostavame jiz k samotné realizaci vyzkumu, kdy v prvni fadé dochazi ke sbéru
dat. Aby vyzkum probihal tak, jak mé, musi vyzkumnici spravné zajistit pribéh vsech
¢innosti. Tato faze je nejrizikovéjsi z celého procesu a chyba pfi sbéru dat mize mit
fatalni disledek na cely vyzkum. Chyby mohou byt umysIné ¢i neumyslné. Vyzkumnici
by se vSak méli zaméfit na jejich minimalizaci. Vzhledem k rozmachu sociélnich siti jiz
neni problém najit dostateCny pocet respondentli. K dosaZeni relevantnich vysledki je
dulezité, aby dotaznik byl vyplnén ptedevsim cilovou skupinou daného produktu. (Burns,

Veeck & Bush, 2017)

2.1.4 Analyza informaci

Po sbéru dat nasleduje analyza, pfi které se pievadéji data z vyzkumnych formulaii do
riznych softwart, diky kterym je analyza snazsi. Nejdiive ale musime data zkontrolovat
a pfipadné upravit, aby byly relevantni. Spravné ziskana data by méla vykazovat vysokou
validitu a reliabilitu. Na zdkladé¢ rozsahu vyzkumu se lze rozhodnout, zda bude
vyzkumnik kontrolovat vS§echna data anebo vybere jen nékteré nahodné. Primarnim cilem
této etapy je vyuziti statistickych nastroji k vyhodnoceni ziskanych informaci a vyvozeni

zaveéra vyzkumu (Burns, Veeck & Bush, 2017; Kozel, Mynatova & Svobodova, 2011).

2.1.5 Prezentace vysledki

Poslednim krokem je prezentace findlnich vysledkt a zavéra z marketingového vyzkumu.

Tyto vysledky musi byt spravné zpracované, jelikoz na jejich zékladé se spole¢nost
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rozhodne o jejich budouci strategii. Zpracovatelé vyzkumu ve vétSin€ ptipadt pripravuji
pisemnou formu zpravy, kde detailn¢ hodnoti vysledky a zaroven pfipravuji ustni
prezentaci s vystupy. Zprava by méla definovat cile vyzkumu, metody ziskavani dat, a
zpusob vyuziti vysledkli pro budouci rozhodovani. Obsahem ustni prezentace je
prodiskutovani celého vyzkumu, kdy zadavatel muze klast otazky, které si predem
pfipravil na zakladé pisemného protokolu. Zakladem uspé$né prezentace jsou dobré
komunikac¢ni schopnosti a pohotovost pii odpovidani na piipadné dotazy. (Burns, Veeck

& Bush, 2017; Kotler, 2007).

2.2 Metody ziskavani primarnich dat

Pti ziskavani informaci a zpracovani dat je mozné vyuzivat sekundarni nebo primarni
data. Sekundérni data jsou zdrojem informaci, z jiz realizovanych vyzkumu s podobnym
charakterem, ale s jinym ucelem. Primérni data naopak pfedstavuji nové ziskanad data

pouzitd na konkrétni vyzkum (Kotler & Keller, 2013).

Vyhodou sekundarnich dat byva v procesu vyzkumu rychlost jejich ziskani a levnéjsi
cena oproti druhému zpiisobu. V dnes$ni dob¢ existuje spousta informac¢nich zdroja, které
mohou byt vhodné pro urcité typy vyzkum, je vSak dilezité vybrat ty spravné. Tyto
udaje miiZeme nalézt predevSim na internetu, kde nalezneme pfistup k velké Skale dat a
informaci, nalezenych v knihéach, ¢asopisech a dalSich médiich. Sekundarni data miiZeme
dale délit na externi a interni. Externi zdroje jsou pfedevsim pievzaty z vyroc¢nich zprav,
statistik nebo napftiklad z obchodniho rejstiiku. Do internich zdrojt spadaji takova data,
kterd nejsou vefejné pristupnid. VétSinou se jednd o data obchodniho ¢i ucetniho
charakteru, na zdklad¢ internich databazi konkrétniho podniku (Tahal a kol., 2017; Kozel,
Mynatova & Svobodova, 2011; Burns, Veeck & Bush, 2017).

My se dale zaméiime na sbér primarnich dat, ktera jsou typicka tim, ze dfive
neexistovala a jsou pofizena primarné pro ucely konkrétniho vyzkumu. Do vyhod sbéru
primarnich dat patfi aktualnost informaci v porovnani s daty sekundarnimi. Druhou
vyhodou je jisté piesna aplikovatelnost pro konkrétni vyzkum, ¢imz odpovidaji presné
potfebam firmy. Nevyhodami jsou vyssi naklady a delsi proces sbéru. Pti sbéru tohoto
typu dat je podstatnd piiprava, aby byla naplnéna ocekavani, které si vyzkumnik a

zadavatel predem urcili (Kozel, Mynarova & Svobodova, 2011; Tahal a kol., 2017).
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2.3 Metody vyzkumu

2.3.1 Pozorovani

Hlavni podstatou tohoto sbéru dat je pozorovani lidi, jejich ¢innosti nebo situaci, bez
kladeni otazek. Respondenti se tedy stavaji pasivnimi ucastniky Setieni. Metoda musi byt
realizovana pomoci vyskolenych a objektivnich pozorovateli (Kozel, Mynafova &

Svobodova, 2011).

Foret a Melas (2021) rozliSuji pozorovani dle stupné standardizace na standardizované a
nestandardizované. Pii nestandardizovanému zplisobu pozorovani je ptedem urcéen pouze
cil pozorovani, ale o pribéhu rozhoduje pozorovatel sdm. Tento zpisob ma nevyhodu
v tom, ze kone¢né vysledky nelze porovnat s ostatnimi, jelikoz kazdy proces vyzkumu je
realizovan jinymi zptsoby. Standardizovany zpiisob pozorovani mé ptesné dany prubéh
a jevy, které maji byt pozorovany a zarovenl je piedem urceny zpusob chovani pii

vyzkumu, ktery je potieba dodrzet (Foret & Stavkova, 2003).

Pozorovani dle chovani pozorovatele lze uskutecnit zjevné nebo skryté. Skryté
pozorovani je vyuzivano v piipadé, kdy by zjevné chovani mohlo narusit pribéh a
vysledky pozorovani. Rozdil mezi t€mito druhy je v tom, zda pozorovatel dava lidem
najevo, ze jsou soucasti vyzkumu ¢i nikoli (Foret & Stavkova, 2003; Kotler & Keller,

2013).

2.3.2 Dotazovani

Tato metoda je jednou z nejvyuzivanéjSich postupti marketingového vyzkumu. Ke sbéru
dat slouzi rizné nastroje v podobé€ dotaznikl ¢i zdznamovych archi, které by mély byt
pro vSechny respondenty stejné. Diky tomu se sjednocuji podminky vyzkumu a nasledné
se data lépe zpracovavaji. Existuje spousta typli dotazovani (Kozel, Mynafova &

Svobodova, 2011).

Osobni dotazovani umoznuje poloZit otdzky a zaroven sledovat chovani respondenta.
Negativem osobniho dotazovani jsou jisté¢ vysS$i naklady, jelikoZz vyzaduje dobrou
ptipravu a dohled. Osobni dotazovani se déli na dvé formy, a to interview a skupinovy
rozhovor. Interview je standardizovany rozhovor tazatele pouze s jednim respondentem,

kdy tazatel se vyptdva respondenta na predem piipravené otazky od vyzkumnika.

wewvr
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dostate¢ny pocet tazatelll, kteti jsou fadné¢ vyskoleni. Respondenti pii interview mohou
byt finanén¢ odménéni za jejich vénovany cas. Skupinovy rozhovor je na rozdil od
interview uskutecnén pii vétsi skupiné respondenti. Skupina 6-10 respondentl stravi
n¢jaky Cas s vyskolenym tazatelem, ktery s nimi feSi dany problém. Tazatel musi byt
objektivni a zaroven byt znaly co se tyce skupinového chovani. Cely skupinovy rozhovor
je tadné zaznamenany pomoci podrobnych poznamek, videa ¢i magnetofonu (Kotler &

Keller, 2013).

Telefonické dotazovani je povazovano za jednu z rychlejSich a levnéjSich metod, co se
tyCe realizace. Respondent je pfi telefonickém dotazovani anonymni, ¢imz mohou byt
jeho odpovédi upiimnéj$i. Nevyhodami telefonického dotazovani je neochota
respondentll, a tak musi byt rozhovor realizovan krétce, aby bylo dosazeno urcité zpétné

vazby (Foret & Stavkova, 2003).

Pti pisemném dotazovani je respondent osloven pomoci elektronického dotazniku nebo
ankety. Pti tvorbé dotazniku je dulezité, aby byl spravné sestaven a dotazy byly spravné
interpretovany. Spravné formulovany finalni dotaznik by mél vyhovovat psychologickym
a ucelové technickym podminkam. Zakladem je, aby respondenta upoutal jiZ na prvni
pohled svou grafickou upravou. Otazky musi byt sestaveny tak, aby jim respondent dobie
rozumél a mohl tak jednoznacné odpoveédét. Nejbeznéjsim zptisobem rozesilky dotazniki
je pomoci socialnich siti. Zaroven je tento zplsob nejrychlejSi a nejlepSi na
vyhodnocovéni. Nevyhodou je nedlveéra nékterych respondentli ohledné nakladéni
s osobnimi informacemi, diky ¢emuz mohou vyplnit dotaznik nepravdivé. Druhym
negativem jeto, Ze je velmi tézké ziskat odpoveédi od cilové skupiny, kterou k vyzkumu
potifebujeme. Ankety jsou obecné lepSim zplisobem pro prvotni osloveni vetejnosti,
protoze obsahuji pouze par otdzek ohledné¢ vybraného tématu. Jsou Casto rozdavany
brigadniky ¢i pracovniky vyzkumné agentury pii ndkupu zbozi, kdy jim zdkaznici v roli
respondentll uvedou, zda byli spokojeni s ndkupem. Aby anketa méla vétsi tspéch
s poc¢tem odpovidajicich, Casto se dotaznik vyuzije jako listek do slosovani o hodnotné
ceny a diky tomu maji respondenti vétsi motivaci a chut’ anketu vyplnit (Kozel, Mynéfova

& Svobodova, 2011; Foret & Stavkova, 2003).

Existuje jest¢ empirickd metoda experimentu, avSak pro tuto bakalafskou praci neni

podstatna, jelikoz nijak nesouvisi s mystery shoppingem.
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3 Technika mystery shopping

Tato kapitola uvede c¢tenafe do hlavniho feSeného tématu celé prace, kde se blize
seznamime s jednou z metod marketingového vyzkumu, kterou je mystery shopping. Zde
si definujeme jednotlivé faze této marketingové metody a nasledné se sezndmime

s riznymi vyuzivanymi technikami.

Technika je kombinaci dvou zminovanych metod, a to pozorovani a dotazovani. Burns,
Veeck a Bush (2017) uvadéji, ze je to jiz dlouho zavedena technika, ktera se dodnes
pouziva v siroké skéle komercnich, nekomercnich a dokonce i vladnich organizacich. Do
ceStiny miizeme tento pojem pielozit jako tajny nebo fiktivni ndkup, ktery hodnoti
pfedevs§im proces poskytovani sluzeb zaméstnanciim, ktefi jsou v pfimém kontaktu se
zakazniky. Jedna se tedy o skryté zacastnéné pozorovani, diky kterému lze subjektivné

vnimat naptiklad pracovni chovani zaméstnance a objektivné jej posoudit.

Hlavnim ucastnikem je zde hodnotitel neboli také mystery shopper, jehoz tikolem je
pfedstirat ndkupni zdmér v roli zdkaznika. Tento zdmér vSak musi byt utajen pred
zaméstnanci dané organizace, aby bylo moZzné sledovat jejich ptirozené chovani pfi praci.

Aby byla zajiSténa validita vyzkumu, méli by hodnotitelé byt pfedem odborné vySkoleni.

Kazdy mystery shopper ma pfedem zadané instrukce, podle kterych musi pfi procesu
vyzkumu postupovat. Pro néktera Setfeni dostavaji utajeni zdkaznici také charakteristiku
shoppera neboli mystery profil. Mystery profil udavé rtizné vlastnosti zékaznika, které
je nutné bezpodminecné béhem navstévy dodrzet. Muze se jednat o vek, vzdélani,
rodinny stav nebo také finanéni situaci, pokud se naptiklad jedna o prizkum v bankovnim
sektoru. Mystery profil se v§ak neudava pii vSech vyzkumech a v takovych ptipadech

jednaji shoppeti sami za sebe (Market Vision, 2022).

Stejné jako mystery profil, si i¢astnici vyzkumu musi pfed provedenim vyzkumu detailné
prostudovat mystery scénar. Jedna se obvykle o pisemny dokument, ktery udava uceleny
postup pro provedeni navstévy. Dokument obsahuje jasny navod, jak navstévu provést.
Zadavatelé si vzdy musi s tajnymi zakazniky scénar peclivé projit, zda vS§em uvedenym
bodiim rozumi, poptipadé¢ se mohou zadavateli na dodatecné informace doptat.
NejlepSim zptsobem zjisténi, zda vSichni vSem bodiim rozumi, je pilotdz vyzkumu.
Pilotni vyzkum oznacuje to, Ze si mystery shoppefi vyzkousi navstévu dle scénate

zkuSebné, tedy pred samotnou implementaci vyzkumu. Vyzkumnici pii ndvstéve zjisti,
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zda se v mystery scénafi a dalSich obdrzenych dokumentech vyznaji, aby nasledny

vyzkum na Cisto probéhl hladce a bez problémt (Tahal a kol., 2017).

V ramci mystery scénaie dostanou také zazmamovy arch, obsahujici otazky ohledné
priabéhu navstévy, na které musi kazdy mystery shopper pravdivé odpovédét ihned po
ukonceni vyzkumné navstévy. Na zakladé zjisténych vysledkl z archi se délaji zaveéreéné
zpravy o uspésnosti. Otazky jsou zaméfeny nejcastéji na oblast odborné ptipravenosti a
socialni kompetentnosti. V odborné pfipravenosti jsou obsazeny otazky ohledné kvality
prace, pracovnich postupli anebo znalosti v daném oboru. Co se tyce socidlni
kompetentnosti, do této kategorie spadaji otdzky na verbalni a neverbalni komunikaci
zaméstnancl, prub¢h osobniho kontaktu sutajenym zdkaznikem ¢i na spolupraci

kolektivu (Wagnerova, 2011).
Spravnou implementaci metody mtzeme dosahnout téchto dil¢ich cilt:

- hodnoceni standardt sluzeb a kvality spole¢nosti,

- identifikace slabych mist a problematickych oblasti,
- nalezeni rozvojového potencialu,

- benchmarking neboli analyza trhu a konkurence,

- motivace k profesnimu riistu zaméstnancii (Sambronska, 2018).

3.1 Eticky kodex a sdruZeni agentur

V dnes$ni dobé existuje spoustu zahrani¢nich 1 ¢eskych marketingovych spole¢nosti, které
se zabyvaji vyzkumem trhu a vefejného minéni. Tyto spolecnosti jsou vSak regulovany
ur¢itymi podminkami, kterymi se musi fidit. Regulace tvofi pfedevs§im sdruZeni agentur
ESOMAR a SIMAR, které se zamé&fuji na celkovy vyzkum trhu. Dal$im sdruZenim, které

je MSPA, zamétujici se pouze na vyzkum technikou mystery shoppingu.

3.1.1 ESOMAR

Euroropean Society for Opinion and Marketing Research neboli také ESOMAR je
sveétova neziskova organizace zajist'ujici podminky, které zarucuji kvalitni vyzkum trhu,
zakaznikli a spolecnosti. V momentélni dobé zastupuje vice nez 4 900 odbornika a 500
spolecnosti vénujicich se vyzkumnym projektim. Zamérem této organizace je podpora
rozvoje marketingu, vyzkumu trhu a vefejného minéni, coz vede k efektivnéjSim

rozhodnutim v managementu jednotlivych subjektl. Zaroven zabezpecuje finance pro
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uskuteCnéni seminafd, kongresii, setkani a dalSich aktivit, kde si lidé vyménuji své
védomosti a zkuSenosti a vzdélavaji se v této oblasti (Ceska marketingova spolecnost, n.

d).

V ramci této organizace existuje spolu s Mezinarodni obchodni komorou ICC také kodex
ICC/ESOMAR fungujici ve vice nez 130 zemich. Kodex nastoluje zasadni normy
etického a profesionalniho chovani, které je nutno dodrzet pti provadéni vyzkumi

(ICC/ESOMAR, 2016).

Kodex obsahuje nasledujici tfi principy, na zéklad€¢ ¢ehoz miize byt vyzkum uskutecnén:
,, 1. Pfi shromazd’ovani osobnich idaji od subjektii pro ucely vyzkumu musi
vyzkumnici transparentné sd¢lit, jaké informace planuji shromazd'ovat, sdélit ucel,
pro ktery budou tidaje shroméazdény, a uvést, s kym budou informace sdileny a v
jaké formé.

2. Vyzkumni pracovnici musi zajistit, aby osobni udaje uzité ve vyzkumu byly
dikladné chranény pted neopravnénym piistupem a nebyly bez souhlasu subjektu
udajii zverejnény.

3. Vyzkumnici se musi vZdy chovat eticky a nedélat nic, co by mohlo zpiisobit ijmu
subjektu udajii nebo poskodit povést vyzkumu trhu, vefejného minéni a

sociologického vyzkumu* (ICC/ESOMAR, 2016, s. 6).

3.1.2 SIMAR

SIMAR je sdruzeni neziskovych organizaci, fungujici od roku 1994. Od této doby se
zabyva podporou, propagaci a obohacenim vyzkumi trhu. Cilem je pfedevSim zajistit
nejlepsi kvalitu ziskanych dat ve vSech agenturach, které jsou soucasti SIMAR. Toto
sdruzeni je také ¢lenem jiz zminéného nadnarodniho sdruzeni ESOMAR a Hospodarské
komory Ceské republiky, diky které se v Ceské republice vytvaieji nové piilezitosti pro

podnikani (SIMAR, 2022; Ceska marketingova spole¢nost, n. d.).
SIMAR (2022) si klade tyto zakladni cile:

,Budovani hodnoty a propagace vyzkumu trhu,

- Dodrzovani a kontrola vlastnich metodickych a etickych standardt,
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- Kultivace a vzdélavani trhu, programy pro vyzkumnou komunitu a zadavatele.*

Organizace téz formuje standardy ohledné kvality sbéru dat a kontroluje, zda jsou

agenturami poctivé dodrzovany.

3.1.3 MSPA

Mystery Shopping Professionals Association je obchodni organizace, kterd sdruzuje
profesionaly v oblasti mystery shoppingu po celém svéte. V dnesni dobé ma pod palcem
vice nez 450 clenskych spolecnosti po celém svété. Zabyva se etickymi a technickymi
zasadami, zvefejiiovanim udaju a informaci, kontrolou kvality a povinnostmi agentur vici

svym zaméstnanctim, tedy mystery shopperam (MSPA, 2022).

MSPA se zabyva etickymi zdsadami, kde v prvni fadé fesi to, aby vSechny zainteresované
strany byly seznameny s podminkami a pravidly, coZ potvrdi podpisem smluv a dalSich
prislusnych dokumenti. K etickym zasadam také patii to, ze vystup z mystery shoppingu
nemuize byt nikdy vyuzit jako diivod pro propusténi zamestnancti. Nasledné jsou feSeny
technické zasady. Tyto kritéria se tykaji pfedevSim mystery scénaili, které nesmi
obsahovat nezdkonné a nebezpecné postupy pii navstévé. DalSim bodem, kterym se
MSPA zaobird, je zvetfejnovani udaji a informaci. Sem fadime to, aby konecna zprava
obsahovala vSechna ptfedepsana kritéria. Konkrétné tedy kdo je vlastnikem programu,
potvrzeni, Ze je agentura Clenem tohoto sdruZeni a také podrobnosti o vSech fazich
mystery shopping vyzkumu. Ctvrta skupina regula¢nich podminek je sméfovana na
kontrolu kvality ohledné spravné instruktdze pii Skoleni. Posledni okruh se zabyva
povinnostmi agentur vici mystery shopperim. Zde jsou tedy sjednané podminky ohledné

obdrzeni odmény za praci a zpusob jejich vyplaceni. (MSPA, 2018)

3.2 Faze mystery shoppingu

Jako kazdy marketingovy vyzkum, i vyzkum pomoci mystery shoppingu ma jasné¢ danou
strukturu procesu jednotlivych aktivit. Faze této metody se trochu lisi od zékladnich
krokli vyzkumu, které byly definovany v kapitole druhé. Vidime zde tedy srovnani, jak

moc se tato konkrétni metoda liSi od zakladniho pribéhu marketingového vyzkumu.

3.2.1 Priprava projektu

vvvvvv

zadavatel vyzkumu a jim vybrana agentura spolu spolupracovali. Agentura piedlozi
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zadavateli podrobnou kalkulaci ohledné ceny vyzkumu a obé strany spole¢né podepiSou
smlouvu. Nejprve si v§ak ujasni cile, kterych chtéji dosdhnout a sestavi scénarf a profil na
zaklad¢ kterého se mystery shopper bude snazit navstévu provést. Kromé mystery scénaie
je sestaven i zaznamovy arch, ktery obsahuje rtzné hodnotici kategorie (Mystery-

shopping, n.d; Kozel, Mynarova & Svobodova, 2011).

Soucast ptipravy tvoii téz vybér spravnych kandidati na pozici mystery shoppera a jejich

vyskoleni.

Vybér vyzkumniki je velmi dilezitym parametrem celé¢ho projektu kviili tomu, ze se

jedna o zucastnéné pozorovani. Spravny mystery shopper by mél spliovat tyto kritéria:

- nezavislost,
- kritiCnost,
- objektivitu,

- anonymitu (Wagnerova, 2011).

Mystery shoppeti jsou Casto vybirdni z fad vysokoskolskych studentd, jelikoz je prace
vétSinou narazova a tyto zaméstnanci si mohou zvolit mystery projekt v jimi zvoleném
Case a misté. Studenti jsou ve spousté piipadi Casové flexibilni, a tak tento druh prace
povazuji za svlj pifivydélek ke studiu. AvSak aby byly vysledky mystery shoppingu
objektivni, mé&li by byt v rdmci vyzkumu vybrani lidé z rozdilnych skupin populace.
Jedna se tedy o vétsi rozmezi vékové Skaly, vyvazenost druhu pohlavi nebo naptiklad
rozdilny vzhled mystery shoppert. Tento krok je diilezity proto, Ze rtizné vékové skupiny
maji rozdilny pohled na situace nebo naptiklad mohou mit zaméstnanci urcité sympatie
k nékterym utajenym zakaznikim. I pfesto, ze by sluzba méla byt poskytnuta vSem
stejné, mize dochazet tfeba 1 k diskriminaci, které je diky témto projektim mozné

ptredejit (Wagnerova, 2011).

Skoleni mystery shopperi je proces, pii kterém jsou vsichni budouci mystery shoppefi
seznameni se samotnou metodou a jejimi podminkami. SdruZzeni SIMAR (2022) shrnuje
zakladni obsah okruhi, které musi byt predmétem Skoleni. Okruhy se tykaji informaci o
dané marketingové agentuie a jejim plisobeni, smyslu a pravidlech mystery shoppingu
nebo napftiklad o etické strance s metodou spojené. Zaroven jsou sezndmeni s riznymi
typy Setieni a metodami mystery shoppingu, se kterymi se mohou setkat po dobu své
kariéry u agentury. VSichni také obdrzi ptirucky spravného mystery shoppera, kde se

vyskytuje manual, obsahujici zédkladni poznatky a metody pro chovani pfi realizaci

31



vyzkumu. Posledni bod je pro vyzkumniky jisté¢ nejatraktivnéjsi, protoze se jednd o
zpisobu odménovani. VSichni mystery shoppeti by méli byt ohodnoceni stejné, co se tyce
navstév jedné provozovny. Ocenéni navic se poté pocitaji na zaklad¢ cestovnich naklada

anebo penéz, které slouzi k tthrad¢ zakoupeného zbozi ¢i sluzby (SIMAR, 2022).

3.2.2 Vlastni tajny nakup

Pted samotnou realizaci je potieba, aby mystery shopper kvalitn¢ prostudoval zaznamovy
arch a fadné se na tajny ndkup pfipravil. Dle mystery scénafe poté nésleduje samotna
navstéva, hovor ¢i jind forma mystery shoppingu, pfi které vyskoleny mystery shopper
nesmi pisobit napadné. Zaznamovy arch tedy vypliuje po skonceni celého procesu
nakupu, kdy musi zaznamenat detailni podrobnosti o celém nakupu, aby byly vysledky
relevantni a pouzitelné. Vyplnény arch nadale miti do vyzkumné agentury v listinné nebo

elektronické podob¢ (Sambronska, 2018).

Nejcastéji provadénymi variantami mystery shoppingu, se kterymi se v praxi mizeme

setkat, jsou:

- Mystery navsStéva — jedna se o osobni ndvstévu dané provozovny, kdy se
navstéva realizuje dle ptedem daného scénare, a predevsim se zde hodnoti Cistota
provozovny a verbalni ¢i neverbalni komunikace zaméstnanct. Tato metoda se
vyuzivé nejhojnéji (Market Vision, 2022).

- Mystery e-mailing a mystery calling — tyto dvé metody jsou bezkontaktni a
hodnoti se zde pfedev§im psany nebo mluveny projev se zaméstnancem. Tyto
formy jsou vhodné pii vyzkumu spokojenosti se zékaznickou linkou nebo jinymi
komunika¢nimi ¢lanky v rdmci zakoupeni ¢i pouZzivani produktu nebo sluzby
(Roucek Research, 2022).

- Mystery delivery — zde se opé¢t jedna o bezkontaktni metodu zaméfujici se na
dopravni spolecnosti. Mystery shoppeti maji za ukol nejdiive nakoupit zbozi pies
internet a nasledné pozorovat cely proces doruceni (Market Vision, 2022).

- Mystery covid — tento druh mystery shoppingu se rozmohl roku 2020, kdy byl
svét postiZzen pandemickou situaci COVID-19. Provozovny mély striktni pravidla
ohledné kvality Cistoty, coz byl také hlavnim hodnoticim prvkem mystery covidu
(Market Vision, 2022).

- E-shop mystery — obdobné jako u mystery delivery, maji zakaznici povinnost

nakoupit zboZzi na internetu. V tomto piipad€ vSak hodnotitel sleduje cely proces
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od vytvofeni objednavky, az po obdrzeni objednané¢ho zbozi. (Market Vision,

2022).

3.2.3 Vyhodnoceni tajného nakupu a sestaveni zpravy

Agentura pomoci svého vlastniho know-how udéld analyzu zjisténych dat a informaci,
z nichz udéld uceleny zavér spolu s konkrétnimi doporucenimi pro zadavatele. Zavére¢na
zprava by méla obsahovat silné a slabé stranky podniku a zaroven doporuceni agentury
na nedostatky, které¢ by mely pomoci ke zméné¢ strategie. Wagnerova (2008) ve své knize
uvadi, Ze ve vyspélych zemich véetné Ceské republiky (vyjimkou je Belgie a Némecko)
se poznatky vyuzivaji jako vychodisko pro vzdélavani pracovnikt. V Belgii, Némecku,
Polsku a dalSich zemich stfedni Evropy, jsou vysledky z vyzkumu ptedpokladem pro
odménovani podle individudlniho vykonu, kterého zaméstnanci dosdhli. Pro némecké
zaméstnance to miize byt divodem pro kariérni rast (Wagnerova, 2008; Kozel, Mynarova

& Svobodova, 2011).

3.2.4 Prezentace vysledkii zadavateli

Primarni sdéleni vysledk Setfeni by mélo byt rozsédhle obsazené ve zminované zprave.
Skvélym zptisobem sdéleni, mize byt doplnéni Gstni prezentaci, kdy se zadavatelé mohou
ptat na dotazy ohledné¢ vyzkumu. Pfi prezentaci se vyuzivaji predev§im psychologické
poznatky, a tak je velmi dileZité zvolit pro interpretaci vysledkd spravného clovéka.
Ptedstavitel prezentace by mél disponovat dobrymi komunikacnimi schopnostmi,
spravnym vystupovadnim ve spole¢nosti a také by mél mit piehled o vystupech
z vyzkumu, aby mohl rychle reagovat na ptipadné dotazy. Management spolecnosti by
na zéklad¢ ziskanych doporuceni mél dikladné zkonzultovat své budouci kroky

k lepSimu dosazeni cilti (Wagnerova, 2008).
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4 Uziti metody mystery shoppingu v praxi

Tato kapitola bude vénovana aplikaci metody mystery shoppingu v praxi, a to ve tfech
konkurené¢nich obchodech se sportovnim zbozim. Nejdfive si kratce popiSeme jednotlivé
spoleCnosti, nasledné¢ se podivame na mystery story a zdznamovy arch, diky kterému
budeme moci mystery shopping provést. Potom si shrneme vhodna doporuceni pro

jednotlivé obchodni fetézce.

Cilem tohoto vyzkumu je porovnat v jednotlivych konkurenénich prodejnach dostupnost
prodejct na prodejni plose, jejich orientaci na pomoc zékaznikovi a ¢istotu prodejen. Pro
to, abychom zjistili, zda jsou zaméstnanci ochotni a schopni pomoct s vybérem zbozi,

jsme zvolili nakup béZecké outdoorové obuvi pro zacatecniky.
4.1 Predstaveni spole¢nosti

4.1.1 Sportisimo s. r. o.

Tento maloobchodni fetézec byl zaloZen v Praze roku 2000 dvéma obchodniky, ktefi o
rok pozdéji otevieli svou prvni pobocku v Mladé Boleslavi. Spole¢nost se zabyva
pfedevsim prodejem sportovniho sortimentu od oble€eni, aZ po sportovni vybaveni pro
déti 1 dospé€lé. V dnesni dobé se spole€nost rozrostla i do ostatnich evropskych zemi, a to
konkrétné do Rumunska, Mad’arska, Bulharska, Chorvatska a také na Slovensko.
Momentalné disponuje s vice nez 200 pobockami a diky tomu, si drZi pozici nejvétSiho
prodejce sportovniho zbozi nejen v Ceské republice, ale i na Slovensku. V jednotlivych
prodejndch mizeme nalézt zbozi pod zastitou svétovych sportovnich znacek, ale také i

jejich vlastni licencované znacky (Sportisimo, n. d.).

Obrazek 3 Logo spole¢nosti Sportisimo s. r. 0.

-
SPORTISIVI

Zdroj: Sportisimo, 2022
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4.1.2 A3 Sports.r.o.

Maloobchodni sit’ prodejen A3 Sport je na trhu jiz od roku 1993. Pys$ni se predevsim
zbozim celosvétovych znacek a diky tomu, se také stala nejveétsim prodejcem sportovniho
zbozi znagek Nike, Adidas a Reebok v Ceské republice. A3 Sport je znamy piedeviim
pro velky sortiment za pfijatelné ceny a jiz expandoval i na Slovensko. Jiz od roku 2020
spada spolecnost pod sdruzeni SPORT 2000 Rakousko, diky tomu také posilila svou
pozici na trhu a expandovala do vice mést po Ceské i Slovenské republice, a tak zde

v momentalni dob¢ vlastni celkem 45 pobocek (A3 Sport, n. d.).

Obrazek 4 Logo spolecnosti A3 Sport s. r. 0.

A%

SPORT

Zdroj: A3 Sport, 2022

4.1.3 Intersport CRs. r. o.

Tento maloobchodni fetézec spadajici mezi dcetfiné spolecnosti Intersport International,
ktery se fadi na prvni pficku Zebticku nejvétsiho prodejce sportovniho vybaveni po celém
svéte, byl poprvé v Ceské republice otevien roku 2001 a momentalné zde provozuje 38
prodejen. Postupem cCasu se spole¢nost rozrostla spolu s 5500 prodejnami, jiz do 42 zemi
svéta. Jak jiz bylo fe€eno, fetézec spada pod skupinu firem Intersport International, ktera
byla zalozena roku 1970 v Bernu, ve Svycarsku. V prodejnich nalezneme sportovni
obleceni a dal$i sportovni vybaveni, které jsou nutné pro rtizné sporty. Zakaznici zde
mohou téZ vyuZit sluzby servisu sportovniho vybaveni, ktery je poskytovan vySkolenymi

zamestnanci (Intersport, n. d.).
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Obrazek 5 Logo spole¢nosti Intersport CR s. 1. 0.

Y INTERSPORT

Zdroj: Intersport CR, 2022
4.2 Pokyny k navstévé

K tomuto vyzkumu bylo osloveno 10 lidi, ve vékovém rozmezi od 20 do 50 let, z cehoz
polovinu tvofily zeny a druhu polovinou byli muzi. Vybér vyzkumnikt probihal v ramci
rodinnych piislusniki a dalsich blizkych osob autora této prace. VSichni mystery shoppefti
byli pfedem sezndmeni instrukcemi, podle kterych byla mystery navstéva realizovana, a
to ve vSednich dnech od 10. do 28. fijna 2022. Aby byla data objektivni, uskutecnil kazdy
vyzkumnik néavstévu vzdy dvakrat, ve vSech konkurencnich spolecnostech. Mystery
shopping se konal v nejvétSim ndkupnim centru v Praze, a to Westfield Chodov,

v ¢asovém rozmezi 12 az 18 hodin. Tento udaj je dle Google statistik udavan jako

wvewr

Pro tento vyzkum byly zvoleny konkrétné tyto pobocky:

- Sportisimo, Roztylska 2321/19, Praha
- A3 Sport, Roztylska 2321/19, Praha
- Intersport, Roztylska 2321/19, Praha

4.2.1 Scénar navstévy

Jak jiz bylo zminéno, kazdy mystery shopper byl pfedem obezndmen s jasnymi
instrukcemi. Mezi kritéria patfilo to, Ze navstévu absolvoval kazdy ucastnik sam, bez
jakéhokoliv doprovodu. Také bylo potieba, aby byla realizovana v pfedem zadaném case.
Co se tyce nasledného rozhovoru se zaméstnancem, byl zaddn pouze pozadavek na

pomoc s vybérem sortimentu outdoorové bézecké obuvi, ale zbytek dialogu jiZ probihal
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na iniciativé konkrétniho vyzkumnika, jelikoz nelze predem ptedvidat vyvoj této

konverzace.

Mystery scénaf, ktetfi vSichni mystery shoppeti obdrzeli, vypadal takto:

4.2.2

Realizujte navstévu samostatné.

Pti ptichodu k prodejné nejprve zkontrolujte celkovy vzhled obchodu zvenku
(vzhled vylohy, Cistota vstupu, ...).

Po pfichodu si vSimnéte, zda jste upoutal/a pozornost alesponi jednoho
zaméstnance a zda jste byl/a pozdraven/a ¢i rovnou oslovena.

Spocitejte pocet zaméestnancti a zdkaznikl na prodejni plose.

Zhodnotte Cistotu prodejny a také zkontrolujte, zda jsou jednotlivé regaly
srovnany dle typu a velikosti zboZi.

Pokud Vas zaméstnanec neoslovi s nabidkou o pomoc do 5 minut, oslovte ho
sami.

Zeptejte se ho, zda Vam pomuize s vybérem vhodné bézecké outdoorové obuvi
pro zacatec¢niky a na otazky odpovidejte dle Vasich preferenci.

Bud’te na stran¢ pasivniho zdkaznika a nechte zaméstnance konverzaci rozvijet.
Zhodnot'te verbdlni a neverbalni chovani zaméstnance a také to, zda bylo
ocividné, Ze mél o nabizeném zbozi prehled.

Pokud jste jiz ziskal/a vhodnd doporuceni na obuv, pod€kujte zaméstnanci a
opust’te prodejnu se zamérem takovym, Ze si koupi jesté promyslite.

Po Vasem odchodu vypliitte zaznamovy arch co nejdiive a pravdivé, aby byly

odpovédi relevantni.

Zaznamovy arch

Zéaznamovy arch slouzi jako hodnotici slozka celého vyzkumu. Tento arch dostali

mystery shoppeti vytistény pred kazdou navstévou prodejny a méli za ukol ho vyplnit

thned, po opusténi obchodu.

Tento dotaznik je soucasti ptilohy A, kde v hlavicce musi kazdy ucastnik zapsat datum,

Cas a Cislo navstévy prodejny, pocet zaméstnancli na prodejni ploSe a také pocet

zakazniku.

Po vyplnéni hlavicky nésleduje strukturovany dotaznik. Pro tento vyzkum byl zdznamovy

arch, rozdélen na tyto Ctyfi hlavni casti:
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1. Chovani a vzhled personalu

Prvni ¢ast slouzi pfedev§im pro hodnoceni kvality zaméstnanci. Jde zde o to, zda si
prichodu mystery shoppera v roli zdkaznika, alespon jeden zaméstnanec vSimnul, zda ho
pozdravil anebo dokonce oslovil ihned pfi ptichodu. Dalsim dilezitym bodem je vzhled
personalu, tedy zda jsou vSichni zaméstnanci fadné odliSeni od zdkaznikd, zda maji
jmenovku, kterd slouzi pro ptipadnou identifikaci zaméstnance a také zda v pracovnim

odévu plisobi upravené a reprezentativng.
2. Stav interiéru a exteriéru

Ve druhé ¢asti bude mit mystery shopper moznost zhodnotit stav vnéj$iho 1 vnitiniho
prostoru obchodu. Nejdiive se tedy zamétime na exteriér, tedy v jakém stavu jsou vylohy,
co se tyCe exteriéru, podivime se na intenzitu osvétleni a samoziejmé zde nemizeme
vynechat ani Cistotu celkové prodejni plochy vcetné kabinek, uzplsobeni regali pro

spravnou orientaci a také to, zda je zbozi sefazené dle druhu a velikosti.
3. Rozhovor se zaméstnancem

Cast tieti bude zaméiena na osobni kontakt se zaméstnancem. Pokud tedy nebude mystery
shopper zaméstnancem osloven do péti minut, ma za ukol oslovit zaméstnance sdm,
s dotazem na koupi vhodné béZecké outdoorové obuvi. V ramci dialogu by mél ucastnik
vyzkumu pisobit pasivnim dojmem, tedy idealn¢ by rozhovor mél vést zaméstnanec, aby
bylo mozno hodnotit jeho znalosti ohledné¢ nabizeného zbozi a také komunikacéni

schopnosti.
4. Celkovy dojem z mystery navstévy

Posledni skupina otazek se tyka celkového dojmu z navstévy prodejny. Zahrnujeme zde
atmosféru v rdmci celkového pribéhu mystery shoppingu, zda by mystery shopper

navstivil prodejnu znovu a také zda by obchod doporucil svym zndmym.

Mystery shoppeti mohli na kazdou otdzku odpovédét pomoci Likertovy Skaly. Na otazky
tedy méli na vybér odpoveédéet z peti moznosti. Kazda slovni odpoveéd’ je uvedena i pomoci
poctu boda, pro lepsi srovnani celkové spokojenosti. Nékteré otazky jsou polozeny tak,
ze lze odpovédét pouze ano nebo ne. Pokud odpovéd’ bude kladna, je pticteno 5 bodi,

v opa¢ném piipad€ obdrzi prodejna pouze 1 bod.
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Tabulka 1 Likertova Skala

Slovni hodnoceni Bodové hodnoceni
Urcité souhlasim 5
Spise souhlasim 4
Neutralni postoj 3
Spise nesouhlasim 2
Ur¢ité nesouhlasim 1

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Na konci tohoto dotazniku se vyskytuje prostor pro poznamky, kde mystery shoppeti

mohou vyjadrit konkrétni pozitivni ¢i negativni dojmy z navstévy.

V dotazniku bylo mozné ziskat maximalni pocet 115 bodli béhem jedné navstévy jednoho
respondenta. Nasledujici tabulka ndm ukazuje rozlozeni poctu bodli v konkrétnich

¢astech zaznamového archu.

Tabulka 2 Rozlozeni bodu v dotazniku

. Maximalni pocet | Maximalni pocet boda
Cast dotazniku
bodu 1 respondenta 10 respondentti

Chovani a vzhled personalu 25 250
Stav exteriéru a interiéru 30 300
Rozhovor se zaméstnancem 45 450
Celkovy dojem z mystery navstévy 15 150
Celkem 115 1115

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

4.3 Vysledky vyzkumu

V této Casti kapitoly si shrneme vysledky vyzkumu, ktery byl v této bakalatrské préci
realizovan. Vzhledem k papirové podob€ zaznamovych archtl, bylo pro lepsi zobrazeni,
hodnoceni pfevedeno do programu Microsoft Excel, aby bylo mozné vytvofit grafické

znazornéni spokojenosti vyzkumnikl pii nédvstévach. Bodové hodnoceni je znazornéno
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nejdiive na zaklad¢ ziskanych bodii v obou navstévach obchodii a ndsledné shrnuto

celkovym poctem obdrzenych bodd.

4.3.1 Chovani a vzhled zaméstnancu

Obrazek 6 Porovnani bodu - chovani a vzhled zaméstnancu
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Z tabulky ¢. 6 miizeme vidét, Ze v kategorii chovani a vzhledu zaméstnanct se pii obou
navstévach zcela nejhiife umistil maloobchodni fetézec Sportisimo. Castym nedostatkem,
ktery byl mystery shoppery uvadén, je neopétovany pozdrav pii vstupu do prodejny.
Dtivodem tohoto chovani bylo ve vétsiné piipada to, ze zaméstnanci byli za pokladnou
nebo vybalovali ¢i rovnali zbozi. Je pochopitelné, ze pokud zaméstnanec hovofi se
zakazniky u pokladny, nelze sledovat vstup jinych zékazniki. To se ale v ptfipad¢ rovnani
zbozi bohuzel fict ned4. Mezi nizko hodnocené otazky u této prodejny se také objevovala

absence anebo S$patnd viditelnost jmenovky.

A3 Sport spolu s konkuren¢nim obchodem Intersport byly v obou navstévach této
discipliny vcelku vyrovnané. V prodejn€ Intersport byl hlavnim problémem pracovni
odev, kde respondenti uvadeli, Ze zaméstnanciim Casto chybélo sjednocené pracovni
obleceni pro lepsi identifikaci. Naopak A3 Sport si v této otazce vedl velmi dobie a téméet
pii vSech navstévach mél persondl stejny pracovni odév. Tato provozovna ztratila nejvice

bodu za Spatnou viditelnost jmenovky, a ne pfili§ pozitivni dojem z pozdravu.
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4.3.2 Stav exteriéru a interiéru

Obrazek 7 Graf - stav exteriéru a interiéru
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Skore v Casti o stavu exteriéru a interiéru bylo velmi vyrovnané, ale pfeci jen o par bodil
si nejlépe vedla spolecnost Intersport. Nedostatky v Intersportu shledavali vyzkumnici ve
Spatném sefazeni zbozi dle velikosti a téZ se v poznamkéch objevily zapsané nedostatky
v podobé neuklizenosti pfevlékacich kabinek, kde se ¢asto objevovalo vyzkousSené zboZi.
Mezi kladnd hodnoceni patfila intenzita svétla, kterd je téZ budi v zdkaznicich dojem

kvalitn€j$iho nakupovani.

Nizké hodnoceni ohledné piehlednosti regalti vyzkumnici uvadéli u prodejny Sportisimo.
Zbozi zde tidajné€ ani neni spravné sefazeno dle typu a velikosti. Dalsi nedostate¢nou
vlastnosti je nizka intenzita svétla, coz nemotivuje zékaznika ke koupi vystaveného zbozi.
Sportisimo vSak ziskalo vysoky podil bodii ohledné vstupu do prodejny, ktery byl

hodnocen jako ¢isty a poutavy.

A3 Sport téz neziskal pfiliS§ kladné hodnoceni ohledné¢ piehlednosti regali.
V poznamkach nékterych dotaznikli se objevilo, Ze obleceni a dalsi sportovni vybaveni
bylo nepiehledné, zatimco obuv byla hezky srovnana a vybizela k ndkupu. Bohuzel zde
Castokrat nebyl pfitomen zaméstnanec, ktery by mél sekci s obuvi na starost, coz je veliky
problém, vzhledem k dostupnosti pouze jedné velikost boty v regalu. Stejné¢ jako
v prodejné Sportisimo, ani tady nekladou dostate¢ny diraz na uklid prevlékacich kabinek

a bohuzel ani vzhled prodejny zvenku nepobizel mystery shoppery k ndkupu.
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4.3.3 Rozhovor se zaméstnancem

Obrazek 8 Graf - rozhovor se zaméstnancem
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Stejné jako v pfedchozi €asti dotazniku, si v této kategorii otazek nejlépe vedl obchod
Intersport. Jak vyplynulo ze ziskanych odpovédi, bylo ziejmé, Ze zaméstnanci maji o jimi
prodavaném zbozi skvély prehled a diky tomu mystery shopperovi poskytli informace na
zaklad¢ zadanych pozadavkl k obuvi. Velké plus shledavame také v tom, ze Castokrat
vyzkumnici byli osloveni do 5 minut od pfichodu, a tak je o¢ividné, Ze maji zdjem svym
zakaznikiim opravdu pomoci. Ztracené¢ body se vétSinou tykaly chybéjiciho dotazu

zameéstnance s nabidkou pomoci vybéru dalsiho zbozi.

Jak jiz bylo zminéno, na prodejné A3 Sport se tajni zdkaznici setkdvali s problémem
absence persondlu na prodejné. To bylo také pti¢inou toho, ze ¢ekali del$i dobu na to, nez
mohli sami zamé&stnance oslovit. AvSak pokud se jim povedlo zaméstnance zastihnout,
pochvalovali si, Ze dobfe vi o Skdle jejich sortimentu. Respondent dokonce do pozndmek
popsal zazitek z konverzace tak, ze mél zaméstnanec skvélé prodejni schopnosti a bylo

velmi naro¢né si obuv nekoupit.

Sportisimo opét ziskalo nejméné bodi. Ziskané informace vypovidaly o nedostatecné
znalosti zbozi. Zaméstnanci nejspiSe nemaji zajem vyslySet a poradit s potfebami
zékaznika, jelikoz se dva respondenti, pfi pozaddni o pomoc, setkali pouze

s nasmérovanim na piislusny regal s obuvi, ¢imz rozhovor skoncil. Samoziejmé se i tady
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nasli zaméstnanci, kteti ukézali, ze dokazou doporucit vhodnou obuv a téz nakupujiciho

seznamit s cenovym rozpétim této kategorie zbozi.

4.3.4 Celkovy dojem z navStévy

Obrazek 9 Graf - celkovy dojem z navstévy
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Ani tady Intersport nezaostaval a na zaklad¢ vyssiho poctu bodi v predchozich otazkach
bylo ziejmé, Ze vyzkumnici hodnotili celkovou atmosféru z mystery navstévy spise
pozitivné. VétSina z nich souhlasila s tim, Ze by prodejnu navstivila znovu a zaroven

nemaji problém s doporucenim obchodu svym znamym.

V této sekci dotazniku se A3 Sport se svymi body umistil na druhém misté. Nizsi
hodnoceni obdrzel pfi otdzce v ramci celkové atmosféry pii utajeném nakupu. Tady
respondenti uvadeéli spiSe neutrdlni postoj, ale pti budoucim ndkupu mé vétSina z naSich

respondentll zamér opét zavitat do této prodejny.
Sportisimo neobstadlo ani v této kolekci otazek. VétSina respondentl nebyla spokojena
s atmosférou ani poskytovanymi sluzbami, coz zapficinilo to, ze pfisté radéji zvoli jiny

obchod pro nakupovéni a bohuZzel ani nemaji v planu doporucit prodejnu svym znamym.

4.3.5 Primérny pocet zaméstnancu a zakaznikua

Tato tabulka ndm znazorfiuje primérny pocet zaméstnanct a zadkaznikl, ktefi byli pii
mystery navstévé na prodejné. Primérny pocet byl zjistén souctem vSech osob
v konkrétni sledované skupiné a nasledn¢ byl vydélen poctem realizovanych navstév,
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tedy deseti. Ve vétsin¢ ptipadi vyslo ¢islo desetinng, a tak bylo nasledné zaokrouhleno

na niz$i hodnotu.

Tabulka 3 Primérny poc€et zaméstnanct a zdkaznika

Nazev 1. ndvstéva 2. ndvstéva
spolecnosti Zaméstnanci | Zékaznici | Zaméstnanci | Zakaznici
Sportisimo 5 9 6 9
A3 Sport 3 9 5 10
Intersport 6 6 6 11

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Vyse uvedena tabulka naznacuje, Ze Sportisimo si drzi primérny pocet téchto dvou
sledovanych skupin na podobné hodnoté. Tento pocet zaméstnancti by vSak mél stacit

k uspokojeni zjisténého primeérného mnozstvi zakaznikl a udrzeni Cistoty na prodejné.

Jak mizeme vidét, A3 Sport trochu zaostdval s po¢tem zaméstnanci. Tento pocet je
bohuzel k poméru zakaznikii nedostatecny, protoze vhledem k velkému mnozstvi zboZzi
na sklad¢, kam se zakaznik nedostane, je obsluhujicich zaméstnancti na prodejni plose

malo.

Intersport opét uspé€l v této kategorii, kdy se v ¢asti poznamek objevovalo, Ze zaméstnanci
meli rozdélené jednotlivé sekce prodejny, kde se nakupujicim vénovali detailnéji. Tento
pomér se zda byt tedy idealni. Zplsob rozd€leni zaméstnanci do sekci je velmi dobry
napad. Zaméstnanci maji za ukol mit piehled pouze o své sekci zbozi a zdroveil maji Cas

se ptichozim zédkazniklim vénovat.

4.3.6 Celkovy pocet ziskanych bodu

Nasledujici graf nam ukazuje celkovy pocet bodi, které byly obdrZzeny béhem obou
navstév. Maximalni pocet, které mohli spolecnosti dosahnout od vsech mystery shopperti

bylo 2 230 bod.
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Obrazek 10 Graf - celkovy pocet ziskanych bodi

Celkovy pocet bodl

2000
1950
1900
1850
1800
1750
1700
1650
1600
1550
1500

1965

Pocet bodu

Sportisimo A3 Sport Intersport

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Vyzkum ukézal, ze bezkonkuren¢né si nejlépe vedla pobocka Intersportu spolu s 1965
body. Toto skére je velmi slusné a je o€ividné, Ze zaméstnanci se o své zakazniky staraji
velmi dobte. Lze ocCekavat, ze v rdmci této konkurence si lidé pii ndkupu zbozi se

sportovni tématikou zvoli prave tento obchod nejradéji.

Na druhém misté se umistil A3 Sport s 1831 body. Toto skore by jisté mohlo byt lepsi a
bylo zde objeveno par nedostatkd, na kterych lze zapracovat. Jednotlivd doporuceni

budou shrnuta v dalsi kapitole.

Posledni misto patii prodejné Sportisimo, ktera ziskala pouhych 1684 bodi. Retézec by
m¢l predevsim identifikovat, zda se zjiSténé problémy tykaji pouze pobocky v OC

Chodov anebo i dalsich svych pobocek.
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5 Vlastni doporuceni

Na zakladé vySe vyhodnocenych skutecnosti budou v této kapitole navrzeny kroky ke
zlepseni nedostatkti. Doporuceni budou pro kazdou spolecnost definovany zvIast’ podle

toho, jak dopadly v jednotlivych kategoriich vyzkumu.

Nedostatky jsou rozdéleny na nutné a rozsifujici. Nutné nedostatky shledavame za
dalezit¢ a bylo by vhodné je eliminovat co nejdiive. Rozsitujici jsou spise doplikova

doporuceni pro zlepSeni chodu obchodnich fetézc.
5.1 Sportisimo

5.1.1 Nutné

Pro spole¢nost Sportisimo byly shledany nedostatky v oblasti zaméstnanci. D4 se
pfedpokladat, Ze zaméstnanci nejsou dostatecné motivovani praci vykonavat, a tak by se
manazei1 meli zamétit predevsim na jejich potieby a zlepSeni motivace, aby byli nasledné
schopni uspokojit své zdkazniky. Navrhovana motivace je doporucena v podobé¢ zlepSeni
platovych podminek a také nabidka lepSich benefitli, které zaméstnanci mohou vyuzit.
Mize se jednat napiiklad o slevy na zboZi v maloobchodnich prodejnach Sportisimo,

slevy na kulturni ¢i jiné akce, stravenky, MultiSport karty anebo dny dovolené navic.

Bylo by téz vhodné pribézné poradat skoleni nebo meetingy spolu s tymem Sportisimo,
kde si management se svymi zameéstnanci vyty¢i cile do budoucna, ujasni si, kam
spolecnost spéje a také se dozvi o stavajicim prodavaném zboZzi. Zde je dobré vyskolit
obsluhujici zaméstnance tak, aby uméli komunikovat s nakupujicimi. Skoleni a meetingy

muZou zlepSit vztahy na pracovisti, coZ je také velmi dileZitym bodem.

Sportisimo by se mélo zaméfit na orientaci regali na prodejn€, protoze z dosazenych
vysledkl je ocividné, Zze pro nakupujici je zbozi v obchod¢ nepiehledné. Organizace
regall by méla byt vice smysluplnd, tedy rozdélena naptiklad dle pohlavi, druhu sportu a

typu zbozi.

Ptedchozi bod se také poji s tiklidem zboZi na pobockach, kde by se personal mél postarat
o0 to, aby bylo vSe na svém misté a pravideln¢ by mél zbozi srovnavat podle velikosti.
Manazeti jednotlivych prodejen by se méli zaméfit na pravidelnou kontrolu cistoty
prodejny a kvalitu srovnani prodavanych artikla. Vybrand pobocka je na velmi

frekventovaném mist¢ a je logické, Ze neni v silach zaméstnanct sledovat, zda zédkaznici
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nenechali nezakoupené zbozi v prevlékacich kabinkach. Bylo by dobré, aby byl nastolen
Casovy interval, po ktery by persondl kabinky vzdy zkontroloval, zda jsou Cisté a

piipravené pro dal$i nakupujici.
5.1.2 Rozsirujici

V prodejné Sportisimo se d4 nakoupit spousta druhd sportovniho vybaveni k zimnim,
letnim ¢i celorocnim sportim, avsSak oproti konkurenci stadle neposkytuji servis tohoto
zbozi. Pokud by se tedy naSli kvalifikovani zaméstnanci, bylo by vhodné, aby se
zakaznici na né mohli obratit pfi n¢jakych lehkych opravach ¢i sefizeni zakoupeného
zbozi. Pro zdkazniky by to byla urcit€¢ znacna uleva, kdyby si mohli nechat naptiklad
sefidit lyZe ihned po zakoupeni v prodejné a odpadla by jim starost noSeni zbozi do

specializovanych servisu.

Management by také mél zvazit osvétleni na prodejnach, protoze jak se ukéazalo, oproti
jejich konkurentlim je intenzita svétla nizkd. Bohuzel, vzhledem k momentalni $patné
energetické situaci je tento bod opravdu na povézenou. V dnesni dobé vSak existuje velika

Skala uspornych zarovek s vysokou svitivosti, coz by tento nedostatek mohlo vyftesit.

5.2 A3 Sport

5.2.1 Nutné

Statistiky ukazuji, ze primérny pocet zaméstnanci je nedostate¢ny. Bylo by dobré se
zaméfit na nabor novych kvalitnich zaméstnancti, ktefi jsou znali v oblasti sportu, jsou
dostatecné komunikativni a diky tomu dokéZou nakupujicim snadno pomoct. V ptipade,
ze prijati uchazeci o praci nebudou mit o zbozi takovy piehled, je dilezité je kvalitné
vyskolit. Aby byl nabor novych zaméstnancti usp€sny, je potieba uchazece zaujmout
néjakymi benefity, které jsme si jiz shrnuli v doporucenich pro Sportisimo. Vzhledem
k tomu, ze vyzkum probihal v nejvytizenéjSich hodindch, mohlo by postacit piijeti
brigadnikli na dohodu o provedeni prace nebo o pracovni ¢innosti, ktefi by se v praci

prabézné stiidali ve svém vlastnim volnu.

Na poboéce A3 Sport Chodov se mystery shoppertim nelibil vstup do prodejny. Udajné
bylo ve vylohach vystaveno mimosezonni zbozi. Tomuto problému je dobré se vyvarovat,
zakaznici by radéji uvitali zbozi, které je vhodné dané sezdné, a tak je dilezité vitriny

pravideln€¢ ménit a umyvat, aby upoutaly pozornost kolemjdoucich.
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I tady se objevovala slaba mista v hodnoceni kvality €istoty na prodejné. Také zde by se
mél manazer prodejny zaméfit na diislednost zaméstnanct pfi uklizeni prodejny. Druhym
feSenim je najmuti uklizeci firmy, kterd by se o uklid po nebo pted oteviraci dobou
postarala. Jsou to vSak ndklady navic, a tak je dalezité¢ toto rozhodnuti pevné zvazit.
Zaméstnanci se musi v rdmci pracovnich hodin starat o uklid uklizecich kabinek a

pribézné skladat a rovnat véci na prodejni plose. Na tento by mélo dohlédnout vedeni.

Z archii bylo patrné, ze ani tady neni orientace pfili§ snadna. Tajni nakupujici davali do
negativ pfedevSim nevhodnost umisténi zbozi, vzhledem ke kategoriim sporti anebo
pohlavi. V dne$ni uspéchané dob¢ muize tento bod zplisobovat znaéné problémy ohledné
prechodu zakaznikti ke konkurenci. Lid¢é si totiz pteji piehledny a snadny nakup, kde
nemusi travit piili§ mnoho svého drahocenného €asu hledanim zbozi po prodejné. Zbozi
by tedy chtélo rozdélit podle riznych kategorii, aby se zde vyznali 1 ti, ktefi se tfeba

v dané kategorii sportll neorientuji.
5.2.2 Rozsirujici

Mystery shoppefti shledavali negativné také artikly, které byly na prodejné vystaveny
pouze v jedné velikosti a o dalsi velikosti museli pozadat zaméstnance, ktefi jim donesli
zbozi v jiné velikosti ze skladu. Tento zptisob mtize byt zvolen z divodu malé prodejni
plochy, na kterou se velké mnoZstvi zboZi nevejde. Existuje vSak mnoho introvertd, ktefi
maji problém oslovit obsluhu a radéji zvoli ndkup u konkurence, kde nemusi zadat o
pomoc. Obzvlast pokud se ukéazalo, ze pocet zaméstnanct neni dostatecny na uspokojeni
vsech zékaznikti. Doporucujeme zvazit mnozstvi danych kust zbozi, aby zdkaznici pfisli
do osobniho kontaktu se zaméstnancem co nejméné&. Diky tomu, se pro spoustu lidi stane
nakup pohodIngjsi a piijemné;si.

Stejn¢ jako Sportisimo, 1 A3 Sport zaostava ohledn¢ servisu zakoupeného zbozi. Lehké
opravy tedy musi zdkaznici feSit rovnou pies reklamace, coZ je v nékterych piipadech
jisté¢ zbytec¢né. Pokud by A3 Sport provozoval lehké opravy ¢i sefizeni rovnou na

pobockach, urcité by v ocich zdkaznikii zvysil svou latku.

5.3 Intersport

Intersport oproti svym zminovanym konkurentim uspél pfi vyzkumu velmi dobfe.

Existuje vSak par doporuceni, které by mohli spole¢nosti pomoci ke svému riistu.
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5.3.1 Nutné

Z vyzkumu vzeslo par poznamek, ze zaméstnanci neméli sjednoceny pracovni odév,
diky ¢emuz byla rozpoznatelnost personalu spolu s nakupujicimi vyrazné tézsi. Chtélo by
to tedy dohlédnout na to, aby odév m¢li vSichni totozny, a to nejlépe s viditelnym logem
spoleCnosti. Chtélo by to zajistit alesponn dva druhy pracovnich odévi, aby méli
zaméstnanci na prevleceni, nejlépe v barvach loga spole¢nosti, tedy konkrétné bilé,
cervené a modré. Na trickadch by méla byt spravné umisténa visacka se jménem a pozici

daného pracovnika.

Nasledujici tabulka nam zobrazuje kalkulaci naklada na jedno pracovni tricko. Celkova
cena na jedno tricko s potiskem na obou stranach vychazi na 176 K¢. Znamena to, ze

naklady na jednoho zaméstnance za dvé tricka ¢ini 352 K¢.

Tabulka 4 Kalkulace nakladu

Polozka Cena za 1 ks (v K¢)
BavInéné tricko 84
Oboustranny potisk do velikosti A4 92
Celkem 176

Zdroj: Westprint (2022), vlastni zpracovani
5.3.2 Rozsirujici

Tento bod se netykd vysledkd z vyzkumu, ale Intersport by mél zvazit do budoucna
expanzi do vice mést po Ceské republice. Oproti konkurenci s poétem pobodek znaéné
zaostava a tim ztraci moznost ziskani potencialnich zdkazniki. Pti expanzi je podstatné,
aby si uchovali spravnou kvalitu poskytovanych sluzeb jako doposud, chtélo by to tedy
roz$ifovat poboc¢ky postupné. Avsak expanze by pfisla vhod nejvice do kraje Vysocina a

kraje Jithomoravského.

Poslednim doporucenim je rozsSifeni nynéjSiho sortimentu. Management by m¢l
prodiskutovat zaméfeni se na vice sportli a jinych pohybovych aktivit, protoze vybér
zbozi je v nékterych kategoriich je stdle niz$i vici konkurenénim maloobchodnim

fetézcam.
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Z.aveér

Hlavnim cilem ptedlozené bakalatské prace bylo zjistit kvalitu poskytovanych sluzeb ve
ttech konkuren¢nich obchodech se sportovnim zbozim a porovnat je mezi sebou dle
dil¢ich kategorii. K tomuto vyzkumu byla vyuzita metoda mystery shopping, kterd
zajist'uje objektivitu a validitu. Na zaklad¢ zjisténych informaci byla sepséana doporucenti,

diky kterym by mohl byt prodejni servis zkoumanych firem efektivnéjsi.

V prvni kapitole je strucné nastinéna charakteristika sluzeb a rozsiteny marketingovy mix
sluzeb. V druhé kapitole jsme se jiz sezndmili s marketingovym vyzkumem, kde jsme si
ptiblizili proces vyzkumu a také metody sbéru dat. Na zaklad¢ téchto dulezitych a
zakladnich poznatkil jsme se dostali k samotné teorii mystery shoppingu, kde jsme si

vysvétlili zékladni principy, zptsoby aplikace této metody a pravni vymezeni.

Dale jsme se posunuli k samotné praktické ¢asti. Implementace probihala v pobockéach
spole¢nosti Sportisimo, A3 Sport a Intersport, se kterymi jsme se kratce seznamili na
zacatku ctvrté kapitoly. K provedeni vyzkumu bylo vyzvéano deset lidi, jejichZ ukolem
bylo absolvovat dvé navstévy ve vSech zminénych pobockach v obchodnim centru
Chodov v Praze. VSichni se v§ak museli drZet mystery scénaie a zaroven vyplnili pfedem
pripravené zaznamové archy, diky kterym se nasledné€ vyhodnotila uspéSnost mezi nimi
samotnymi. Je samoziejmé, Ze pro kvalitni vyzkum je dllezité provést navstévu vicekrat,
v delSim ¢asovém horizontu, aby se ukazaly objektivnéjsi vysledky. AvSak i pii takto
zjednoduseném mystery shopping vyzkumu byly vidét velké rozdily mezi jednotlivymi
spolecnostmi. Rozdily jsou definovany v kapitole ¢tvrté, kde jsou zarovenn porovnany
s ostatnimi prodejnami dle bodového hodnoceni, které obdrzeli. Vyzkum ukazal, Ze
nejlépe si vedla pobocka Intersportu, kde se naslo opravdu pouze par nedostatkl oproti

svym konkurentim.

Na zaklad¢ zjisténych vysledki z vyzkumu, byly porovnany konkurencni spolecnosti,
¢imz byl splnén hlavni cil prace. Nasledné byly v posledni kapitole navrhnuta doporuceni,

které by mohly pomoci ke zlepSeni jejich tspéchu a tim byly splnény 1 dil¢i cile prace.
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Priloha A: Z4dznamovy arch

Zaznamovy arch

Mystery shopping v maloobchodnich prodejnach se sportovnim zboZim

Navsteva é.: O1 02

Nazev maloobchodniho fetézce:

Datum a Cas navstévy:

Celkovy pocet zaméstnancii na prodejné:

Celkovy pocet zakaznikl na prodejné:

CHOVANI A VZHLED ZAMESTNANCU (maximalni poet 25 b)
Alespon jeden zaméstnanec mé pozdravil ihned po ptichodu do prodejny

Pozdrav plsobil profesionalnim a pfijemnym dojmem

ANO/NE —

Urcité . Neutralni . Urcite
. Nesouhlasim . Souhlasim ;
nesouhlasim postoj souhlasim
1 2 3 4 5

Dtivodem toho, ze jsem nebyl/a pozdraven/a bylo <

QO pozornost byla vénovana jinému zakaznikovi (O vybaloval zboZi/rovnal zbozi na
prodejné O zaméstnanec nebyl piitomen na prodejni plose O pracoval za pokladnou

QOjiny divod .........coeoviiiiiiii
Zaméstnanci byli od zakazniki odliSeni pomoci pracovniho odévu
Zameéstnanci méli jmenovku na viditelném misté

Zaméstnanci plsobili upravenym a reprezentativnim dojmem

Urcité Spise Neutralni Spise Urcité
nesouhlasim nesouhlasim postoj souhlasim souhlasim
1 2 3 4 5
STAV EXTERIERU A INTERIERU (maximalni poet 30 b)
Vylohy prodejny vypadaly na prvni pohled lichotivé
Urcité Spise Neutralni Spise Urcité
nesouhlasim nesouhlasim postoj souhlasim souhlasim
1 2 3 4 5
Vstup do prodejny plisobil ¢istym dojmem
Urcité Spise Neutralni Spise Urcité
nesouhlasim nesouhlasim postoj souhlasim souhlasim
1 2 3 4 5
Intenzita svétla byla vhodné zvolena vzhledem k zaméteni proddvaného zbozi
Urcité Spise Neutralni Spise Urcité
nesouhlasim nesouhlasim postoj souhlasim souhlasim
1 2 3 4 5




Umisténi regalti a stojant s jednotlivymi druhy zbozi bylo vhodné zvoleno pro spravnou
orientaci zakaznika

Urcite Spise Neutralni Spise Urcite
nesouhlasim nesouhlasim postoj souhlasim souhlasim
1 2 3 4 5
Celkova prodejni plocha, véetné prevlékacich kabinek, piisobila Cisté
Urcité Spise Neutralni Spise Urcité
nesouhlasim nesouhlasim postoj souhlasim souhlasim
1 2 3 4 5
Zbozi v regélech i na stojanech bylo sefazeno dle druhu a velikosti
Urcité Spise Neutralni Spise Urcite
nesouhlasim nesouhlasim postoj souhlasim souhlasim
1 2 3 4 5

ROZHOVOR SE ZAMESTNANCEM (maximalni pocet 45 b)

Zaméstnanec me oslovil s nabidkou pomoci do 5 minut od mého piichodu

Zaméstnanec aktivné kladl otazky na pozadavky a preference pozadovaného zbozi

Urcité Spise Neutralni Spise Urcite
nesouhlasim nesouhlasim postoj souhlasim souhlasim
1 2 3 4 5
Zamé&stnanec pii konverzaci piisobil pozitivnim a profesiondlnim dojmem
Urcité Spise Neutralni Spise Urcité
nesouhlasim nesouhlasim postoj souhlasim souhlasim
1 2 3 4 5
Zaméstnanec mél prehled o prodavaném zbozi
Urcité Spise Neutralni Spise Urcité
nesouhlasim nesouhlasim postoj souhlasim souhlasim
1 2 3 4 5
Zaméstnanec mé seznamil s cenovym rozpétim nabizenych produktli
Urcité Spise Neutralni Spise Urcite
nesouhlasim nesouhlasim postoj souhlasim souhlasim
1 2 3 4 5
Zamé&stnanec zodpovédél vhodné na vSechny polozené otdzky
Urcité Spise Neutralni Spise Urcité
nesouhlasim nesouhlasim postoj souhlasim souhlasim
1 2 3 4 5
Byly mi doporuceny vhodné produkty ke koupi
Urcité Spise Neutralni Spise Urcite
nesouhlasim nesouhlasim postoj souhlasim souhlasim
1 2 3 4 5

Zaméstnanec mi nabidl pomoc s vybérem dal§iho zbozi




Zameéstnanec se semnou pii odchodu rozloudil
CELKOVY DOJEM Z MYSTERY NAVSTEVY (maximalni pocet 15 b)

Celkovou atmosféru v pribehu celé navstévy prodejny shleddvam pozitivné

Urcité Spise Neutralni Spise Urciteé
nesouhlasim nesouhlasim postoj souhlasim souhlasim
1 2 3 4 5
Navstivil/a bych prodejnu znovu
Urcité Spise Neutralni Spise Urciteé
nesouhlasim nesouhlasim postoj souhlasim souhlasim
1 2 3 4 5
Doporucil/a bych obchod svym zndmym
Urcité Spise Neutralni Spise Urcite
nesouhlasim nesouhlasim postoj souhlasim souhlasim
1 2 3 4 5

Poznamky:




Abstrakt

Stoklasova, L. (2022). Porovnani konkurencnich obchodii technikou mystery shoppingu

(Bakalafska prace), Zapadoceska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka, Cesko.

Kli¢ova slova: mystery shopping, marketingovy vyzkum, marketingovy mix, metody

vyzkumu, konkurenc¢ni obchody

Predlozenéd bakalafska prace pojednava o implementaci marketingové metody zvané
»mystery shopping® v praxi. Provedeny vyzkum je realizovan v konkurencnich
obchodech se sportovnim zbozim, a to konkrétné v obchodech Sportisimo, A3 Sport a
Intersport. V prvni teoretické Casti se seznamime s problematikou marketingu sluzeb,
tedy jakeé jsou jejich charakteristické vlastnosti a také jak vypada roz§ifeny marketingovy
mix. Druhé kapitola je zaméfena na faze marketingového vyzkumu a metody sbéru dat,
které¢ budeme nasledné vyuZzivat v ¢asti praktické. V kapitole tteti se blize seznamime
s vyzkumnou metodou mystery shoppingu, kde se téz podivdme na faze realizace
vyzkumu, eticky kodex a agentury zajimajici se o tuto metodu a také na zakladni pojmy
v této zkoumané oblasti. Ze ziskanych teoretickych znalosti nasledné bude sloZena
nasledujici kapitola, tedy implementace mystery shoppingu a na zavér budou uvedena

doporuceni pro zlepSeni zjisténych nedostatk.



Abstract

Stoklasova, L. (2022). Comparison of competing shops using the mystery shopping
technique (Bachelor Thesis). University of West Bohemia, Faculty of Economics, Czech

Republic.

Key words: mystery shopping, marketing research, marketing mix, research methods,

competing shops

The bachelor’s thesis deals with the implementation of the marketing method called
mystery shopping in practice. The reseach was made in competitive sporting goods —
Sportisimo, A3 Sport and Intersport. The first theoretical part describes the issue of
service marketing like the characteristic features of that and how the marketing mix looks
like. The second chapter is focused on the process of marketing research and also the data
collection methods, which are used in the practical part. In the third chapter we get to
know more about the mystery shopping method. This chapter describes the process of the
implementation, the code of ethics regading this method and also the main terms in this
area. The next chapter will be composed of the acquired theoretical knowledge, i.e. the
implementation of mystery shopping and the end of this thesis is speak about

recommendations for improving the identified shortcomings.



