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Abstrakt

Cilem bakalarské prace je provést marketingovy vyzkum pomoci metody Mystery
Shopping. Ten se zabyva poradenskymi sluzbami v obchodech zamérenych na prodej
elektroniky. V Uvodu teorie je popsan zdkaznik, jeho rozhodovani a cesta nakupnim
procesem. Marketingovy mix se zamé&fuje na sluzby. Popis marketingového vyzkumu
jerozdélen na jednotlivé etapy a v ramci néj jsou definovany data a informace. V prak-
tické &asti je popis pfipravy vyzkumu a jeho provedeni. Zac¢ina hledanim cile, potvrze-
nim zvolené metody a vybérem Mystery Shopperd. Poté je vysvétlena tvorba scénare
a vyhodnocovaciho dotazniku. Vysledky jsou zpracovany do tabulek a grafl. V po-
sledni kapitole jsou zavérecna hodnoceni sluzby a navrhy firmam do budoucna.

Klicova slova

Body styku, marketingovy vyzkum, Mystery Shopping, podpora prodeje, Schrammdayv
komunikacni model, STDC, zdkaznik

Abstract

The bachelor thesis aims to conduct marketing research using the Mystery Shopping
method. Which deals with consulting services in stores focused on the sale of electro-
nics. The introduction to the theory describes the customer, his decision-making and
the path through the purchasing process. The marketing mix focuses on services. The
description of Marketing Research is divided into individual stages within which data
and information are defined. The practical part describes the preparation of research
and its execution. It starts by searching for a goal, confirming the chosen method, and
selecting Mystery Shoppers. Then the creation of the scenario and the evaluation que-
stionnaire is explained. The results are processed into tables and graphs. The last cha-
pter contains the final evaluations of the service and proposals for companies for the
future.

Key words

Customer, marketing research, Mystery Shopping, sales promotion, STDC, The
Schramm Model of Communication, Touchpoints
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Uvod

Téma Mystery Shopping bylo zvoleno z dfvodu nar(stajici snahy firem prfesunout své
sluzby na internet. V rdmci ni se v e-shopech rozsituji poradenské sluzby, které dfive
zastavali prodavacdi. V kamennych prodejnach usnadnuji zdkaznikovi hledani infor-
maci, protoze jsou schopni je pfedat v jednoduché podobé&. Prace se zabyva odvétvim
elektroniky, ve kterém je tento efekt velmi znatelny. E-shopy ¢asto disponuji spojenim
zdkaznika chat oknem s podporou, rdznymi informacnimi strdnkami nebo dokonce vi-
dei pro vysvétleni stéZejnich bod( problematiky. Tyto dlvody vzbuzuji podezreni, ze
sluzby poskytované v obchodé klesaji na kvalité, protoze je nahrazuji online zdroje.

Cilem bakalarské prace je provést zhodnoceni poskytovanych sluzeb v prodejnach
s elektronikou. S dlirazem na schopnost prodavace poradit zakaznikovi s problémem
ohledné budouci koupé, o které si neni jisty. Ofekavany vysledek sluzby jsou vysvétlu-
jici informace pro zjednoduseni nakupniho procesu a pfipadna doporuceni dodatec-
nych sluzeb nabizenych firmou. Pfinosem prace bude ndhled do situace na ¢eském
trhu, o poskytované kvalité produktd. Mélo by vzniknout celkové hodnoceni a z ného
odvozené navrhy a doporuceni pro budouci ¢innosti firem v oblasti podpory prodeje.

Bakalarské praci predchazelo nékolik nezavaznych navstév prodejen mimo vyzkum. Ty
potvrdily, Ze jsou poradenské sluzby stale nabizeny v rlznych Urovnich kvality. Tento
predpoklad ujistil pochyby o nedostatku variability ve vysledcich. Teoreticka ¢ast prace
bude vénovana prostredi, ve kterém se metoda Mystery Shopping provadi. Zdkazni-
kovi, za kterého se vyzkumnik vydava. Jeho pfanim a potfebdam, jak je naplfiuje v ramci
nakupniho chovani a na co se pfi ném zameérfuje. Zde budou popsany i metody mapo-
vani a hodnoceni procesu ndkupu a zkusenosti s firmou. Nasleduje pfedstaveni pro-
duktd s dGrazem na definici jako sluzby, u kterych se sleduji jejich vlastnosti, kvalita,
ale i Zzivotni cyklus. V rdmci marketingového mixu budou zminény firemni aspekty za-
kaznického chovani, rozhodovani a jednotlivé oblasti, ve kterych ho mize ovlivnit. D0-
raz je kladen na komunikaci, a to z pohledu firmy, ale i zakaznika. Pfedstaven bude také
pohled produktového mixu, ktery ¢leni firemni nabidku podle parametr(. Jako dalsi se
feSi marketingovy vyzkum a jeho proces, po kterém ndsleduje charakteristika dat a in-
formaci, pro praci s nimi. Pfedchozi informace budou podkladem pro definici metody
Mystery Shopping. V kapitole se popiSe nejdfive obecné a poté predstavi jednotlivé
Gcastniky. Zminény budou také podobné metody, které se bézné v praxi pouzivaji. Na
konci se pouZzije Schrammd{v model jako zplsob pochopeni komunikace zdkaznika
s prodavacem.

V praktické ¢asti bude zpracovan cil prace pomoci ziskanych néstrojd z teorie. Zacina
pripravou vyzkumu. V ramci ni se definuje blizsi cil, a potvrzuje se vhodnost volby me-
tody Mystery shopping. Pfed vyzkumem budou vybrani fiktivni zakaznici, ktefi pomo-
hou zajistit dostate¢né mnozstvi ndvstév. Po dokonceni pfiprav bude sestaven scénar
navstévy prodejny a vyhodnocovaci dotaznik. Do néj se budou vysledky zaznamenavat
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nejpozdéji do hodiny po skonceni Mystery navstévy. Vsichni, ktefi se na hodnoceni pro-
dejen podili, budou seznameni a pouceni o prfipadnych chybdch v hodnoceni nebo o
situacich, které mohou pfi ndvstéveé nastat. Po provedeni sbéru dat se vSechny dotaz-
niky prevedou do elektronické podoby pro jejich jednodussi zpracovani v rdmci apli-
kace Excel. Takto pfipravena data se zpracuji pomoci kvalitativnich a kvantitativnich
metod. Ze ziskanych vysledk({ budou vyvedeny zavéry a utvoreny navrhy a doporucent
firmam, které tuto sluzbu hodlaji poskytovat i do budoucna.



TEORETICKA CAST



1 Nakupni chovani zakaznika

Marketing je spolecensky a manazersky proces, jehoZ prostfednictvim jednotlivci a
skupiny uspokojuji své potreby a prani v procesu vyroby a smény vyrobk{ ¢i jinych
hodnot (Kotler & Armstrong, 2003, str. 31) Teoretickd ¢ast prace je rozdélena na jed-
notlivé ¢asti marketingu, které Kotler predstavil. Mluvime o zakaznicich a jejich potfe-
bach, produktech a firmach, které zajistuji proces vyroby. Tyto prvky jsou poté pouzity
pro definici Mystery Shoppingu a vytvoreni marketingového vyzkumu v oblasti prodeje
elektroniky a sluzeb s tim spojenych.

Zakaznik je v teorii definovan z dfivodu porozumeéni jeho chovani v rdmci Mystery na-
vstév. Literatura ho definuje riznymi zpUsoby, pro potfeby vyzkumu byla pouzita jejich
kombinace. Je nazyvan kupujici nebo nakupujici (anglicky Shopper) ten, ktery vyrobek
Cisluzbu skutecné nakupuje/porizuje. Pokud se mluvi o spotrebiteli, myslime tim toho,
ktery produkt spotfebovava. Nemusi se Gcastnit ndkupniho procesu. (Jesensky & kol.,
2017, str. 92). Zdkaznikem je osoba, doméacnost, firma (vyrobce, obchodnik), stat (statnf
instituce, statni orgdn a neziskové organizace) a zahrani¢ni zdkaznik. Ten urlitou for-
mou (penize, ¢as a informace) zaplati za produkt, aby jejim vlastnictvim nebo spotre-
bou ziskal urditou hodnotu. Zadkaznikdim je nutno nabizet hodnoty a feseni, nejen pro-
dukty a sliby. Dnes maji malo Casu, ale snadny pfistup k informacim. Za své penize oce-
kavaji vyssi kvalitu, lepsi sluzby, nizsi ceny, vy$si hodnotu. (Jakubikova, 2013, str. 212)
Pro praci je zdkaznik popisovany jako jednotlivec s potfebou ziskat informace pro bu-
douci ndkup vyménou za svij ¢as a pfislib jeho provedeni.

Orientace na zakaznika a cilovy trh znamenda znalost vsech charakteristik, které firmeée
umoZzni vyvijet vyrabét a nabizet vyrobky a sluZby za vhodné ceny, na ocekavaném
misté za podminky, Ze se o nich dozvi. (P¥ikrylova, 2019, str. 34) Uspésné marketingové
firmy vyvijeji znacné usili aby porozuméli potrebam, touham, pranim i poptavce svych
zakaznikd. Zkoumaji co maji spotrebitelé radi a co ne. Pozoruji jak pouZivaji vyrobky a
skoli své prodejce, aby pozorné vnimali neuspokojené potreby zakaznikd a snazili se
hledat reseni jejich problémd. (Kotler & Armstrong, 2003, str. 31) Kotler definuje po-
tfebu jako pocit nedostatku, kterou poté pouZivd pro vysvétleni vyznamu tuzeb a
prani. Ty jsou ovlivihovany kulturnimi a osobnimi charakteristikami. (Kotler &
Armstrong, 2003, str. 31) Potreby a prani vytvareji v lidech pocity nespokojenosti které
ustive snahu resit problém ziskanim toho, co tyto potreby a prani uspokoji. (Pfikrylova,
2019, str. 18) Daji se uspokojit dvéma zplsoby. Zakoupenim a spotfebou vyrobku, nebo
sluzby. Pokud se potfeba vyskytuje opakované, musi zdkaznik zvazit, zda ji uspokojuje
spravnym zpdsobem. Po jejim naplnéni mdze zdkaznik resit, jakou hodnotu ziskal
vlastnictvim a vyuzivanim produktu, po odecteni nakladd, které pro jeho ziskani vyna-
lozil. Pokud zakaznik obdrZel pozitivni hodnotu a produkt naplnil jeho olekavani a do-
sahuje predpokladané kvality, mluvime o spokojenosti zdkaznika. (Kotler & Armstrong,
2003, str. 35) Toto véechno tvoii poptavku, kterd je disledkem tuzeb a prani zékaznikd
a jeji sila se odviji od jejich kupni sily. (Kotler & Armstrong, 2003, str. 31)



1.1 Nakupni chovani

Nékupni chovani spotrebiteld se tyka konecnych spotrebiteld, kteri nakupuji vyrobky a
sluzby. (Kotler & Armstrong, 2003, str. 269) Jednotlivci a domacnosti, nakupujici vy-
robky a sluzby pro osobni potfebu, vSichni dohromady tvofi spotfebni trh. Spotfebitelé
se lisi vékem, prijmem, vzdélanim a vkusem. Pfi ndkupu vyrobkd a sluzeb ma vliv na
jejich volbu okolni prostfedi a chovani jinych konzument(. Rada dal$ich faktord na né
spolupdsobi. Kazdy den realizuji vice ndakupnich rozhodnuti. Firmy chtéji védét kolik, a
proc spotrebitelé nakupuji. Marketingovi pracovnici studuji jejich skute¢né koupé, ale
dovédét se proc tak ¢inf, nenf jednoduché. Pokladaji si Ustfedni otdzku: jak budou spo-
trebitelé reagovat na rlzné marketingové programy, které firma pouzije? Marketin-
gové podnéty vychazeji ze ¢tyf P a vyvolédvaji reakci. (Kotler & Armstrong, 2003, str. 270)

Kotleruvadi, Ze na spotfebitelské nakupy maji vliv faktory kulturni, spole¢enské, osobni
a psychologické. V pripadé kulturnich (kultura, subkultura, spole¢enské tfida) je za-
kladnim vychodiskem potfeba a chovani ¢lovéka. To je hlavné vysledkem vychovy a
uceni. Neschopnost prizpdsobit se kulturnim vlivim m{zZe mit za ndsledek neddinnost
marketingu. Subkultury maji rozdilné narodnosti, ndboZenstvi, rasovy plvod a jejim
potfebam je nutné sit marketingové programy na miru. Spoleenské tfidy nejsou ur-
ceny jen pfijmem, ale i vzdélanim, zameéstnanim a majetkem. Toto clenéni z hlediska
marketingu poukazuje na podobné nakupni chovani jednotlivych tfid. Maji specifické
preference ohledné znacek produktl. Spoleéenské faktory (¢lenské a referenéni sku-
piny, rodina, role jednotlivce a spolecensky status) se u jednotlivych produktd lisi vy-
znamem skupinového vlivu. Silnéjsi je v pripadech, kdy vyrobek viastni osoba (je na
ocich), kterou si kupujici vazi. Marketing si klade za cil urlit opinion leaders. Polozky
osobnich faktord (vék a faze Zivota, zaméstnani, ekonomickd situace, Zivotni styl,
osobnost a pojeti sebe sama) se béhem Zivota méni. Marketing ¢asto definuje cilové
trhy pomoci fazi Zivota rodiny, vyviji pro né vhodné produkty. Snazi se taky zjistit, o
které jevi urcité profesni skupiny velky z&jem. Zivotni styl, koni¢ky, z&jmy a ekonomicka
situace spotrebitele, to vse ma vliv na jeho ndkupni chovéni. Psychologické (motivace,
vnimani, uceni, pfesvédcéenia postoje) faktory ovliviiuji jednotlivé aspekty chovani. Mo-
tivace je silnou potfebou alidé se ji snazi uspokojit. Je to ochota jednat. Vlastni vnimani
situace je to, jak skutecné zdkaznik reaguje. Je to proces, kterym lidé vybiraji, tfidi a
interpretuji informace. Jednanim se jedinec zaroven udi. Pfesvédceni, ndzory na urci-
tou, véc jsou pfedmeétem zajmu marketingu proto, Ze utvafi image produktu a znacky,
a ten plUsobi na ndkupni chovani. Ovsem postoje je téZzké ovlivnit, jsou urcitym zpdso-
bem usporadany a je lepsi, kdyz firma pfizplsobi vyrobky existujicim postojim, nez
aby se je snazila ménit. (Kotler & Armstrong, 2003, str. 271) Po pfedstaveni ndkupnich
faktorl se mGZzeme presunout k definici ndkupniho rozhodovani. Nakupujici je jedinec-
nou osobnosti s individualnimi charakteristikami, které se do rozhodovani rdznou mé-
rou promitaji. Proces rozhodovani je mozné rozclenit do rliznych fazi. Jesensky uvadi
v publikaci ¢lenéni, které popsal Engel a kol. (1968). (Jesensky & kol., 2017, str. 128) Toto
¢lenéni do péti bodd pouziva i Kotler.



Rozpoznanim problému se kupujici zabyvd na pocatku ndkupniho procesu. Uvédomi
si existenci potfeby. Ta mdze byt vyvoldna vnéjsimi stimuly (konec sezény) nebo vnitf-
nimi pohnutkami, které c¢lovéka prinuti k jedndni. Pfi spotfebitelském vyzkumu je
nutné se zaméfit na zjistovani, jaké potreby vznikaji, co je vyvolavé a jak privedou spo-
tfebitele k uréitému produktu. Pokud je potfeba naléhava, zakaznik patrné rovnou na-
kupuje bez vybéru. Jinak hledani informaci bude zaviset na intenzité prani a dostup-
nosti Udajd. Zdroje informaci mdZou byt osobni, komeréni nebo verejné. Jak jich pfi-
byva, roste povédomi o produktu. Firma musi koncipovat marketingovy mix tak, aby
zdkaznik mél mozZnost dovédét se o znadce co nejvice. Spotrebitele nékdy hodnoti na-
bidky na zakladé propoctd, logickych Gvah, jindy zase intuitivné a nakupuji impulzivné.
Marketéfi by se méli zabyvat tim, jak nakupujici pfi vybéru daného produktu nebo
sluzby hodnoti alternativy. Spotrebitel se béhem ndkupu rozhodne obvykle pro
znacku, ktera nejvice odpovida jeho predstavam. Mezi jeho zamér a finalni vybér mo-
hou vstoupit jeSté neocekavané okolnosti a postoje ostatnich. To je dlvod, proc pre-
ference ani nakupni zaméry nevedou k jednoznacnému rozhodnuti. V okamziku usku-
tecnéni koupé nekondi préce marketér(. Vyrobce bude zajimat hodnoceni po ndkupu
a zpétna vazba od kupujiciho. Spotrebitelé realizuji dalsi koupé, pokud jsou pfijemné
prekvapeni vykonem, ktery predcil jejich ocekavani. Na druhé strané nespokojenost
spotrebitele je pfimo Umérnd rozdilu mezi olekdvanim a vykonem. (Kotler &
Armstrong, 2003, str. 289)

Kdyz marketingovi pracovnici prozkoumaji cely ndkupni proces, budou zakaznikovi
schopni v jednotlivych fazich pomoci. Spotrebitel nemusi jevit potfebu o vyrobek z dd-
vodu nezajmu. Nebo nekupuje produkt, protoze v ném prevladdaji negativni postoje.
Marketing by se mél pokusit potfebu vyvolat. Vyrobce by mél zménit bud produkt,
nebo zplsob, jak na néj spotiebitelé pohlizi. (Kotler & Armstrong, 2003, str. 292)

1.2 Zakaznicka cesta

V dnesdni dobé je o zdkaznikovi ziskavano velké mnozstvi informaci pro systémy CRM
(Rizenf vztahl se zdkazniky), v kterych se museji marketingovi manaZéfi orientovat a
pouzivat pro svou praci. Na to vyuZivaji nastroje sledovani zakaznické cesty. Kombinuji
potfeby, prani a zkusenosti spojené s nakupem, pomoci monitorovani kontaktu s fir-
mou. Merrifield rozdéluje cestu do Sesti sekci, na které je mozné se v CRM zaméfit. V
Discover (Objevit) popisuje, jak zdkaznik zjistil, Ze mGze mit zkuSenost s firmou. Jakych
zdrojd vyuzil, kde se informoval. Sekce Plan/Enroll (Pldn/Zapis) se pta, jaky zplsobem
se zazitek zajistuje. Jestli je ho potfeba napldnovat, zapsat se na néj nebo je neza-
vazny. Arrive (Dorazit) definuje, kdy zacind zdkaznik ziskdvat zkuSenosti. Nemusi se
jednat o pfichod na fyzické misto nebo vstup do prodejny. Engage (Zapojit se) zjistuje,
jaké aktivity provadi a na co se zaméruji béhem cesty. Kazdy zdkaznik ma jiné priority
a jiny zpUsob orientace. Mohou byt vysledovany nej¢astéjsi trasy prodejnou nebo i jeji
prekazky. V Sekci Complete (Dokonceni) se popisuje zplsob zakondeni. Stejné jako
v arrive mdze byt zakoncena cesta jinak nez opusténim mista, prodejny, aredlu. Reflect
(Zpétna vazba) se zamé&fuje na chovani po zkudenosti s firmou. Jestli zadkaznik navstivi
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stranky firmy a zalozi si vérnostni (cet, nebo Gcet mé a kontroluje zisk bodd z ndkupu.
MdZe zahrnovat i sdileni hodnoceni své cesty na sociélnich sitich. (Merrifield, 2015)

V rdmci zédkaznické cesty se daji urcit body styku firmy a zédkaznika (Touch points). Mo-
ritz fika, ze zadkaznik pfri pouzivani sluzby projde téchto bodd nékolik. A na rozdil od
vyrobk{, Zzadné dvé zkusenosti se sluzbou nejsou stejné. Celkové zdkaznikovo vnimani
uspokojeni potfeb je kulminace hodnoceni véech navstivenych Touch points. (Moritz,
2005) Tyto body se propojuji se zdkaznickou cestou, pro kompletnéjsi predstavu o za-
Zitku ziskaného z kontaktu s firmou. At uZ se jednd o navstévu prodejny, webovych
strdnek, nebo veletrhu. Pro definice zdkaznickych skupin, které touto cestou procha-
zeji, se pouzivd model See-Think-Do-Care.

Avinash Kaushik formuloval model See-Think-Do-Care, protoze chtél rozsifit vnimani
zakaznika jako potencialu. V mnoha modelech se vyskytuje jako stfedobod, ale nepra-
cuje se s nim. Nebo se na marketing nahlizi dzkym Uhlem pohledu a iracionalnimi mé-
fitky Uspéchu. Zakladnimi prvky modelu See-Think-Do-Care jsou etapy a zdkaznické
publikum. V kazdé fazi existuje jeji cilova skupina, kde pozdéjsi etapy pracuji pouze
s podmnozinou plvodniho publika.V See (Vidét) jsou zakaznici, ktefi splnuji specificka
kritéria. Pokud firma prodava tri¢ka, zahrnuje zde vsechny uZivatele, co je nosi. Jedna
se o nejvetsiskupinu, ktera je ale vylucujici. Pokud zdkaznik nenosi tricka, neni do etapy
See zahrnut. V pfipadé koupé reklamy se ji snazi firmy omezit pro skupinu vybranou
s ohledem na pGvodni kritérium, ma tedy urcity zdmér. Pomoci etapy Think (Myslet) se
upfesnuje zakaznik o dalsi kritérium. Ten nosi tricko, ale pfemysli i o koupi nového.
Jednd se o podmnozinu faze See. Nezalezi na sile Umyslu koupit si nové tricko, dllezité
je, Ze to zvazuje, ale nevime kdy. Treti faze je Do (Udélat). Do ni fadime vsechny zdkaz-
niky, ktefi nosi tricka, chtéji nové a ted ho hledaji. Tato skupina je nejzddanéjsi pro mar-
ketingové pracovniky, kazdy by s ni chtél pracovat. Velmi ¢asto jsou milné vsichni za-
kaznici zafazeni do této skupiny. Faze Care (Péce) se stard o ty, ktefi si tri¢ko koupili. Je
na ni kladen nejvétsi dlraz. Novy zdkaznik je vzacny, ale i drahy. Pokud je vénovéana
spravna péce o skupinu v Care, jsou levnéjsi a radi svoje nakupy opakuji. (Kaushik,
2013)

Schrader poukazuje na zvysujici se pozadavky na vice kanalové zazitky, ve kterych jsou
zdkaznici schopni komunikovat s firmou napfi¢ digitdinimi i osobnimi zplsoby. Je
vhodné shromazdovat data z nedigitalnich zdroji (napfiklad ndkupni historie), pro zis-
kani celkového obrazu o interakcich zadkaznikd se znackou ve vSech kanalech. Zminuje
metodu zobrazeni jednoho zakaznika (Single customer view) pro spojeni véech kon-
taktnich bodl do jednoho zobrazeni. Takto sesbirané informace jsou ekvivalentni zma-
pované nakupni cesté. Pfi spravné kombinaci technologie, dat a lidi budou firmy
schopny poskytovat plynulou a personalizovanou zkusenost se znackou, a spojit tak
své zakazniky s reSenim, které potiebuji, v kazdém kontaktnim bodé. (Schrader, 2019)
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2 Produktovy mix

Mnozi se domnivaji, Ze obsahem marketingu jsou pouze prodejni techniky a reklama.
Marketing vSak zahrnuje mnoho rlznych aktivit: marketingovy vyzkum, vyvoj novych
vyrobkd, distribuci, cenovou politiku, reklamu, osobni prodej aj., které jsou zaméreny
na zjistovani a uspokojovani potreb zdkaznik(, zaroven s pinénim firemnich cild. Mar-
ketingovi odbornici vyhledavaji nové zakazniky s pfislibem, ze jim poskytnou vyjimec-
nou hodnotu. Usiluji o udrZzenf stévajicich a pobizi je, aby nakupovali vice vyrobkd a
vyuzivali vétsi rozsah sluzeb. (Kotler & Armstrong, 2003, str. 30) VSechny tyto aktivity je
dilezité v rdmci marketingového fizeni zohlednit. Pro jejich sprédvné nastaveni slouzi
nastroje marketingového mixu.

2.1 Marketingovy mix

Kotler marketingovy mix definuje jako soubor taktickych marketingovych nastrojd, vy-
robkové, cenové, distribucni, a komunikacni politiky. Tyto nastroje napomahaji firmam
nastavit nabidku podle pfedstav zdkaznikl na trhu. (Kotler & Armstrong, 2003, str. 105)
Pfi jejich efektivnim pouziti v ramci marketingového strategického Fizeni dochazi k je-
jich synergickému efektu. Varianta marketingového mixu 4 P se skldda z Produktu,
Ceny, Distribu¢ni cesty, Komunikace/propagace a v dnesni dobé se rozsifuje o Lidské
zdroje, Materialni prostfedi a Procesy - tyto tfi P popisuji sluzby. Vznika tak model 7 P.
(Shilbury, Quick, & Westerbeek, 2003, p. 4) Pismena ,P" se pouZivaji, protoze jsou odvo-
zena od anglickych nazvQ Product Price, Place, Promotion, Personnel Physical evi-
dence, Process. (Kozel, Mynafova, & Svobodovd, 2011, str. 161)

Produkt je vysledkem cinnosti podniku, mize mit hmotnou podobu, ale téz podobu
sluZeb. Vzhledem k diferenciaci potreb existuji na trhu rizné poZadavky na droveri
viastnosti vyrobkd. (Synek & kol, 2011, str. 181) Parametry vyrobku zahrnuji baleni, ve-
likost, design. Znacka mdize byt vyjadrena jménem, slovnim spojenim, znakem, sym-
bolem, ztvdrnéna obrazem, privadné kombinaci vsech uvedenych prvkd; k zakladnim
funkcim znacky patii identifikace vyrobkl a siuzZeb dané firmy a diferenciace, tj. odli-
seni od konkurencnich firem. (Kotler & Armstrong, 2003, str. 396) Spotrebiteldm po-
maha identifikovat vyrobky a zaroven vypovida o jejich kvalité. Je vyznamnou soucasti
produktu. Hodnota znacky je dana jeji zndmosti, loajalitou zdkaznikd a tim, jak silné
s ni spotrebitelé ztotoznuji vyrobky. Je ovliviiovdna patentovou ochranou vyrobkd,
které jsou ji oznaceny. Znacka mize mit delsi Zivotnost nez vyrobek. Je vyznamnym
firemnim aktivem. Nejen u vyrobkd, ale i u firem, které poskytuji sluzby, je vysoce hod-
nocena. (Kotler & Armstrong, 2003, str. 396)
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Cena je myslena, v rdmci marketingového mixu, jako aspekt hodnoty, kterou zdkaznik
vynaloZil pro ziskani produktu. Mluvime o ménové cené produktu, za kterou je posky-
tovan. | o hodnotach vynalozenych pred ndkupem. Do této kategorie se da zaradit
jizdné, ndklady spojené s pouzitim vozidla. Synek zminuje v rémci ceny i slevy, rabaty,
platebni a Gvérové podminky. (Synek & kol, 2011, str. 181)

Distribuéni cesty jsou v dnedni dobé rozmanité. Je potfeba aby firma zvazila, jak Siroka
nabidka se ji vyplati. V ramci distribu¢nich cest zdkaznik zvazuje, jestli je pro né&j vy-
hodnéjsi vynaloZit energie a produkt si vyzvednout osobné co nejdfive, anebo jestli si
ho nechd dorudit a je ochoten pockat. Z pohledu dodavatele je distribuce spojena
s umisténim a velikosti skladd, prepravnimi prostredky, ¢lankovitosti odbytovych a
prodejnich cest, velikosti zdsob. (Synek & kol, 2011, str. 181) N&které produkty jsou di-
gitalizovany, a tedy nam doruceny ihned.

v v

Nejjednodussi vysvétleni distribucnich cest je na pfikladech ze svéta.
e Produkt je volné dostupny ke koupi v obchodé. Zadkaznik se musi do prodejny
dopravit a najit, kde je vyrobek vystaven.
e Produkt si objedname a prijdeme vyzvednout do prodejny.
e Produkt siobjedndme a je nadm dorucen.

Komunikace zahrnuje vsechny zp(soby, jak zdkaznika informovat o tom, Ze produkt je
na prodej, nebo upozornit na limitované specidlni nabidky. Vramci komunikace se
¢asto zminuji osobni prodej, reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, vztah s ve-
fejnosti a sponzoring. (Shilbury, Quick, & Westerbeek, 2003, p. 5) Pro praci je dllezité,
Zze i obchod, ktery prodava elektroniku jinych znacek, musi reprezentovat svoji osobni
znacku. To dél& prostfednictvim distribu¢nich cest a komunikace. (Vysekalové & Mikes,
Image a firemni identita, 2009, str. 84). Od snah o dosazeni maximalniho zisku se mar-
keting posouva k vytvareni vztah( se spotrebiteli. Je orientovany do budoucnosti. Mé-
fitkem je dlouhodobé spokojenost zakaznik({. Marketingovi specialisté nabizeji zakaz-
niklm hodnotu a uspokojeni potfeb a prani. Pro budovani pevnych vztahl vyuzivaji
specifické marketingové nastroje. Bonusy v rémci vérnostnich program@. Nemateridini
vyhody, jako napfiklad personalizované nabidky. Konstrukéni &i logistické vyhody, na-
priklad moznost sestaveni vlastni konfigurace podcitace. Podle Kotlera museji firmy pfi
vyuzivani vztahového marketingu vénovat pozornost jak zdkaznik(Gm, tak vyrobklim ci
sluzbdm, které poskytuji. Jejich cilem je identifikovat zdkazniky, kterym mUzou nabid-
nout lepsi produkty nez konkurence. (Kotler & Armstrong, 2003, str. 41)

PFi poskytovani sluzeb dochazi ve vétsi ¢i mensi mite ke kontaktlim zdkaznika s posky-
tovateli sluZzeb — zaméstnanci. Proto se lidé stavaji jednim z vyznamnych prvkd mar-
ketingového mixu a maji pfimy vliv na jejich kvalitu. Vzhledem k tomu, ze zakaznik je
soucasti procesu poskytovani sluzby, ovliviiuje jeji kvalitu i on. Organizace se musi za-
meérovat na vybér, vzdélavani a motivovani zaméstnancl. Stejné tak by méla stanovo-
vat urcitd pravidla pro chovani zékaznikd. Obé hlediska jsou dUlezitd pro vytvareni pfiz-
nivych vztahl mezi zékazniky a zaméstnanci. (Vastikova, 2014, str. 64) Firemni chovani
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Ize vymezit jako chovani jednotlivcd a skupin jak uvnitr firmy, tak i navenek. (Veber &
kol., 2009, str. 636) V Sirsim pojeti jde o to, zda firma ma a prezentuje firemni vizi. Jestli
jsou v jejich aktivitdch zfetelné proaktivni pfistupy a principy trvalého zlepSeni, zda
uzivd modernich technologii. Chovani v uzsim pojeti je mozné charakterizovat jako
prfedepsané ,vzorce chovani” v oblastech, které jsou vefejnosti s ohledem na ¢innost
firmy citlivé vnimany. Zplsoby doporuc¢eného chovani jsou vztazeny k smérodatnym
hodnotdm. Jednou z nich jsou etické zdsady v podobé poctivosti, bezihonnosti a jako
atributy profesiondinino jednani. (Veber & kol., 2009, str. 636) Etické mantinely jsou ve
firmach zavedeny pomoci etickych kodext. (Hejlova, 2015, str. 840)

Materialni prostredi je svym zplsobem dlkazem vlastnosti sluzeb. Nehmotnd povaha
sluzby znamen3, Ze ji zakaznik nedokdze posoudit dostatecné drive, nez ji spotfebuje.
To zvysSuje riziko ndkupu sluzeb. MateridIni prostfedi mize mit mnoho forem. Od
vlastni budovy, kancelare Ci prodejny, ve které je sluzba poskytovdna, po napfiklad bro-
zuru vysvétlujici rGzné typy pudjcek nabizenych bankou nebo nabidku predplatného
v divadle. (Vastikové, 2014, str. 64)

Interakce mezi zakaznikem a poskytovatelem béhem procesu poskytovani sluzby je
ddvodem podrobnéjsiho zaméreni se na to, jakym zplsobem je sluzba poskytovana.
Lidé, ktefi museji cekat hodiny na vyfizeni objednavky v prodejng, jisté nejsou spoko-
jeni s poskytovanou sluzbou. Pokud nejsou Zadateli o pUj¢ku dobre vysvétleny vyhody
celého produktu, jejich srovnani s konkurencnimi produkty, anebo neni poskytnuta po-
moc pfi vypliovani formulare, neni proces poskytovani sluzby dobre zvlddnut a zdkaz-
nik odchazi nespokojen. Proto je nutné provadét analyzy procesl poskytovani sluzby,
vytvaret jejich schémata, klasifikovat je a postupné (predevsim u sloZitych proces()
zjednodus$ovat jednotlivé kroky, ze kterych se sklddaji. (Vastikova, 2014, str. 67)

Setkdvdame se vsak i s dalsim ndzorem, ktery ma jisté raciondini jadro. Rika, Ze kon-
cepce 4 P bere v dvahu pohled prodavajiciho, nikoliv kupujiciho. Z hlediska spotrebi-
tele by tedy mél byt marketingovy mix popsan spise jako koncept 4 C. (Kotler &
Armstrong, 2003, str. 107) Doporucuje se vytvorit 4 C, a poté vytvaret 4 P nebo 7 P. Pro-
toze se firma dozvi, co zdkaznik o¢ekdva a mUze pak pracovat s tim, co mu chce nabid-
nout.

Reseni potieb zakaznika (Customer solution) zjidtuje, co se snazi zakaznik ziskat od
prodejce. Firma na zakladé této informace sestavuje nabidku produktl, které uspokoji
jeho potfeby a prani. Existuje i definice, v niz se na prvnim misté uvadi hodnota pro
zakaznika (Customer value) a ta jiZz byla popsana v prvni kapitole. Hodnota mdze mit
rdznou podobu, jako Usporu, lepsi pocit, spolecensky respekt, ndsobeni uzitkd drive
zakoupeného zbozi. Naklady, které zakaznikovi vznikaji (Customer cost) se podobaji
cené v modelu 4P. Ale patfi sem také vSechny negativni proZitky spojené s nakupem.
Fyzickd ndmaha, psychické vypéti a také ztrata ¢asu. Dostupnost feseni (Convenience)
je zamérena na odstrafiovani prekazek po cesté k ziskani produktu. Souvisi s ndmahou
nebo pohodlim, jak se zdkaznik k prodejnimu mistu dostane. Place, z mixu 4 P se
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zaméruje na zplsob, jakym je produkt proddvén a kde je dostupny. Mohou se zde zo-
hlednit i kulturni aspekty prostfedi, ve kterém se zdkaznik nachazi. Komunikace
(Communication) se snazi vzit v potaz vyznéni sdéleni, které firma komunikuje. Mélo
by byt pfijato pozitivné a jednoduse. Zde se projevuji velké kulturni rozdily a firmy ope-
rujici nadnarodné si v téchto ohledech musi davat pozor, aby nepfisly o cely trh dané
zemeé. Prikrylova zminiuje, Ze i z ¢eského terminu je zfejmé, Ze dvoukandlovd komuni-
kacni cesta je soucasnost i budoucnost. (Pfikrylova, 2019, str. 19)

2.2 Produktovy mix a definice produktu

Produktovy mix popisuje, jak zaclenit a roztfidit produkty firmy. Toto ¢lenéni se pouziva
také pfi tvorbé produktového portfolia. Je to seznam vSech nabizenych produktl, kte-
rymi firma disponuje. Sitka (Width) je po¢et produktovych fad, které organizace pro-
dava. Kolik rGznych produktl firma nabizi. Délka (Length) je celkovy pocet produktd v
sortimentu organizace. (Napfiklad pokud existuje 5 produktd ve dvou znackéch, délka
je 10). Hloubka (Depth) je celkovy pocet variaci pro kazdy produkt. Varianty mohou byt
velikost, prichut nebo jakékoli jiné rozliSovaci vliastnosti. (Napfiklad, pokud se produkt
prodava ve trech rlznych hmotnostnich obalech a ve dvou pfichutich, ma konkrétni
produkt hodnotu hloubky Sest.) Konzistence (Consistency) je mira podobnosti mezi
produktovymifadami. Ta se nejvice projevuje v oblastech jejich koncového pouziti, po-
Zadavcich na vyrobu, prodejnich cenéch, distribu¢nich kanald a reklamnich médii.
(Keth, 2015)

V elektronice byla dfive pfevaha na strané délky produktovych fad. Poté nastala snaha
o jeji prohlubovani, aby se vyhovélo vétsi Skale pozadavkd na varianty. Dnes firmy
hodné experimentuji s Sitkou svych produktovych portfolii. Je to patrné na producen-
tech, které jsme méli zafixované jako vyrobce takzvaného ,bilého elektra” (pracky, led-
ni¢ky, susi¢ky, mycky, sporaky). Ti dnes produkuji telefony a televize. Vyhodou tohoto
rozSifovani je, Ze se jednotlivé technologie ¢im dal vice prolinaji a doplfiuji. Nenf nic
nového mit propojenou pracku s telefonem, aby majitele upozornila, Zze doprala.

Produkty jsou veskeré vyrobky, siuZby, ale i zkusenosti osoby, mista, organizace, infor-
mace a myslenky, tj. vse, co se mize stat predmétem smény, pouZiti ¢i spotreby, co
mdaze uspokojit potreby a prani. (Kotler & Armstrong, 2003, str. 32) V préci je dllezita
definice produktu jako vyrobku, sluzby a zkusenosti. Vyrobek je koncova jednotka vy-
roby, s nimz firma obchoduje. Jejim cilem je ziskat za n&j vySsi vétSinou penézni hod-
notu, nez byly jeho vstupni ndklady. Tyto vynosy pak slouzi k pokryti zdvazkd a nakou-
peni nového materialu pro vyrobu. Podle Synka je vyrobek pfedstavovan komplexem
hmotnych a nehmotnych parametrd, diky kterym je schopen uspokojovat uréitou po-
trebu. U vyrobkld mizeme hodnotit jejich funkénost, ovladatelnost, hygieni¢nost, bez-
pecnost uziti, estetickou pUsobivost a ekologickou nezdvadnost. Upozoriuje na to, ze
k vzhledem k rliznorodosti potfeb jsou na Uroven viastnosti vyrobk{ rlizné pozadavky.
Vzdy zalezi na pranich, pozadavcich, koupéschopnosti, poptdvce zdkaznikd a situaci
na konkrétnim trhu. (Synek & kol, 2011, str. 181)
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Po uvedeni produktu na trh firma usiluje, aby byl Uspésny a riziko s tim spojené bylo
vyvazeno dostatec¢nym ziskem. Kazdy produkt mé svdj Zivotni cyklus. Délka jednotli-
vych fazi se nedd presné stanovit, ale kazdé z péti etap je specifickd vyvojem prodejl
a ziskd. Vyvojova faze zacing, vyhleddnim a rozvojem myslenky na novy produkt. In-
vesti¢ni ndklady se zvySuji a prodej je nulovy. V zavadéci fazi pomalu rostou prodeje
po uvedeninového produktu na trh. Vydaje na propagacijsou relativné vysoké, je tfeba
spotrebitelé o novém vyrobku ¢&i sluzbé nejen informovat, ale taky presvéddit, aby ho
vyzkouseli. Pokud firma predstavuje prikopnika na trhu, voli vhodnou marketingovou
strategii. Produkt v této fazi negeneruje zisk. Rlustova faze zacina po prijeti produktu,
dochazi ke zvySeni objemu prodejd a narCsta zisk. UZivatelé ze zavadéci faze i nadale
nakupuji, a dalsi zakaznici je nasleduji, kdyz slysi pozitivni hodnoceni. Informovani spo-
trebitelU je stale jednim z hlavnich cilG firmy. Stoupd konkurence, kterd je pritahovana
vidinou zisku. Faze zralosti je obdobi, kdy je produkt akceptovany vétsinou moznych
zékaznikd, zisk je stabilni nebo dokonce klesd, z dlGvodu zvySenych marketingovych
vydajl na obranu proti konkurenci. Rést objemu prodejd zaznamenava pokles nebo je
zastaven. Ve fazi tpadku se prodeje snizuji a zisk klesa. Dvodem mizZe byt technolo-
gicky pokrok, zmeény v potifebach spotrebitell nebo silnéjsi konkurence. UdrZzovani ne-
Uspésného produktu oddaluje hledani nahrady a vytvati nevyvazeny vyrobkovy mix,
snizuje zisk a oslabuje sanci firmy do budoucnosti.

Koncepce cyklu Zivotnosti produktu m(zZe byt pouzitd pro urlenf tridy, formy nebo
modelu vyrobku. Tridy vyrobk( z0stavaji ve stddiu zralosti velmi dlouho, u elektroniky
to jsou napfiklad pocitace. Zatimco jejich formy, v nasem pfipadé stolni a notebooky
se vyznacuji standardnim pribéhem cyklu, u vyrobkovych modeld se mize ménit
rychle v dUsledku zmén u konkurence. (Kotler & Armstrong, 2003, str. 462) Pro firmy
tento cyklus predstavuje dvé stéZzejni pfilezitosti. Musi byt schopna vyvijet nové vy-
robky ¢i sluzby, které nahradi ty zastaralé. A pfizplsobovat marketingové strategie
podle ménicich se potfeb technologii a konkurence. Nové produkty je mozné ziskat
akvizicemi, nebo jejich vyvojem v rémci vlastniho vyzkumného a vyvojového oddélen.
Ten zacind shromazdovanim napadl z vnitfnich zdrojd nebo od zdkaznik{, konkurentd
¢i dodavateld. Dobré ndméty vznikaji také pfi pozorovani a naslouchani trhu. Firma
analyzuje jejich dotazy a stiznosti a hleda nové produkty, které tyto problémy vyfesi.
Atraktivni ndpad musi byt rozvinut do koncepce produktu, kterd bude splrfiovat oceka-
vani z hlediska kvality, vykonnosti a uzZitnych vlastnosti. Tato koncepce prechazi v na-
vrh jesté neexistujici sluzby nebo produktu nazyvany koncept produktu. Je vytvoreny
tak, aby zdkaznik ziskal co nejlepsi pfedstavu o tom, jak bude budouci produkt vypa-
dat. MlzZe byt prezentovany ve formé nakresu, pocitacového nebo fyzického modelu.
Cilem je ziskat zpétnou vazbu od zakaznika, jestli splfiuje jeho pfedstavy a potfeby.
V dnedni dobé jiz fada firem pracuje s vizualizaci produktu. (Kotler & Armstrong, 2003,
str. 450)
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2.3 Parametry sluzby

SluZzby mohou byt hlavnim zaméfenim firmy nebo jen doprovodnymi aktivitami.
V obou pripadech se jednd o ¢innost, kterd pfijemci poskytuje vyhodu nad ostatnimi
zdkazniky. Nejjednodussi pfiklad jsou logistické sluzby, jejichz vyhodou pro zdkazniky
je, ze produkt ziskaji dfive a bez namahy, coZ sniZuje jejich ndklady na ¢as. Objem slu-
zeb ajejich vyznam v dnesdni dobé neustale roste. Podle Kotlera maji obvykle nehmot-
nou povahu, jsou uskutecriovany formou realizace urlitych ¢innosti ¢i uzitkl. (Kotler &
Armstrong, 2003, str. 33)

Mezi nej¢astéji pouzivané charakteristiky sluzeb patfi:
e Nehmotnost
e Neoddélitelnost
e Heterogenita (proménlivost)
e 7Znicitelnost (pomijivost)
e Vlastnictvi (absence vlastnictvi) (Vastikova, 2014, str. 30)

Nehmotnost je charakteristickou vlastnosti sluzeb. Jistota, dlvéryhodnost, spolehli-
vost, osobni pFfistup poskytovatele sluzby jsou prvky, které pfedstavuji nabizenou kva-
litu. Ta je ovérovana pfi nakupu a spotfebé. Zdkaznik si vybird mezi poskytovateli po-
dobnych sluzeb. Nejistotu pfi vybéru se marketing snazi prekonat posilenim marketin-
gového mixu, zd@raznénim vyznamu komunikacniho mixu, zamérenim se na vytvareni
silné znacky, obchodniho jména firmy. Producenti zboZi nabizeji ke svému hmotnému
zbozi doplnkové nehmotné sluzby s cilem dosdhnout lepsich vysledk(. Neoddélitel-
nost ma vliv na vyuzivani marketingovych nastroji nejen pfi prodeji, ale i vyvoji sluzeb.
Ty jsou pfimo spojeny s jejich poskytovateli. V pfitomnosti zadkaznika se setkdvaji
v misté a Case. Kvzajemnému propojeni s producentem prispivd marketing sluzeb.
Heterogenita ¢i proménlivost sluzeb souvisi pfedevsim se standardem jeji kvality.
V procesu poskytovani sluzby jsou pfitomni lidé jako zdkaznici a poskytovatelé. Jejich
chovani nelze vZdy predvidat, v pfipadé zdkaznikd je dokonce obtizné stanovit normy
chovani. ZpUsob poskytnuti jedné sluzby se lisi, a to dokonce i v jedné firmé. Prodavac
muZe ve stejny den poskytnout jinou kvalitu nabizené sluzby riznym zdkaznik(m. Zni-
Citelnost sluzby vyjadfuje moznost jejiho nahrazeni, pokud je nekvalitni. Tu Ize zamé-
nit poskytnutim jiné kvalitni. Nemoznost viastnit sluZbu (absence vlastnictvi) ma vliv
na konstrukci distribuc¢nich kandld, jimiz se dostava k zakaznikim. Distribu¢ni kanaly
jsou obvykle pfimé nebo velmi kratké. (Vastikova, 2014, str. 30)

Podle Kotlera vyrobek predstavuje néco vice nez jen fadu hmotnych prvk(. Zédkaznici
v ném vidi jeho uZitek a vlastnosti. (Kotler & Armstrong, 2003, str. 386) Casto neposuzujf
hodnotu produktu a ndklady na jeho pofizeni pfesné nebo objektivné — jednaji na za-
kladé vnimané hodnoty. Zménit vnimani hodnoty zdkaznika je vyzva pro firmy. (Kotler
& Armstrong, 2003, str. 36) Kvalita ma primy viiv na funkci vyrobku ¢i poskytnuti siuzby.
Je uzce spjata s hodnotou pro zakaznika a s uspokojenim jeho potreb. V uzsim slova
smysiu muze byt definovana jako ,absence vad a nedostatki u vyrobki ¢i sluZeb”
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Firmy, které stavéji zakaznika do stredu své pozornosti postupuji za hranice takto vy-
mezené kvality a definuji ji jako stuperi uspokojeni potreb a prani zakaznika. (Kotler &
Armstrong, 2003, str. 37) V. momenté, kdy produkt nedosahuje dostatecné Grovné kva-
lity, nase spokojenost a ziskand hodnota klesa. Podle Kotlera dnes jiz vétSina zdkaznik{
neni ochotna tolerovat ani prdmérnou kvalitu. Ta je dnes natolik dllezitd, ze firmy pfi-
jimaji koncepce na jeji fizeni. Marketingovi specialisté vytvareji nejen nové strategie
v péci o kvalitu produktl, ale staraji se i o kvalitu marketingovych aktivit, ke kterym
patfi Skoleni, marketingovy vyzkum, reklama. Je nutné, aby sluzby zdkaznikdm byly na
pozadované Urovni. (Kotler & Armstrong, 2003, str. 38)
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3 Marketingovy vyzkum

Cilem marketingového vyzkumu je systematické planovani, shromazdovani, analyza a
vyhodnocovani informaci potfebnych pro Gc¢inné rfeseni konkrétnino marketingového
problému. (Kotler & Armstrong, 2003, str. 227) V 1989 ESOMAR uvadi: ,Marketingovy vy-
zkum je o naslouchani spotrebiteldm.” Vyzkum zahrnuje vSechny formy vyzkumu trhu
a verejného minéni, socidlniho vyzkumu a datové analytiky. (ESOMAR, 2016) (Tahal,
2017, str. 32)

Podle Kotlera ma proces marketingového vyzkumu &tyfi faze:
e definovani problému a cill vyzkumu
e pfiprava planu vyzkumu a navrh metodiky
e realizace vyzkumu (shromazdovani a analyza dat)
e prezentace vysledkd (Kotler & Armstrong, 2003, str. 228)

Definice cili a problému je voditkem pro cely vyzkumny proces. Po peclivé definici
problému musi manazer analytik stanovit cil vyzkumu. Marketingovy vyzkumny pro-
jekt mGZe mitjeden ze tfi zakladnich cill. Kazdy z nich je vysledkem néasledujicich typ0
vyzkumU. Explorativni vyzkum méa za cil shroméazdit predbézné informace, které maji
napomoci definovat problém a odhadnout hypotézy. Cilem Deskriptivniho vyzkumu
je kvalifikované popsat marketingové problémy, situace na trhu apod. Jde napt. o po-
pis trzniho potencidlu pro urcity vyrobek, o demografické faktory nebo o postoje spo-
trebiteld. Kauzalni vyzkum testuje hypotézy o pfi¢innych a naslednych vztazich (Kotler
& Armstrong, 2003, str. 228)

Za prvni fazi zjistovani Ize povazovat explorativni vyzkum, ktery napomahéa zakladni
orientaci v dané problematice, odhali nové pfileZitosti a mdize vést k podnétdm pro
dalsi zkoumani rozebirané oblasti. Jeho vysledkem mUze byt formulace hypotéz, které
se v dalSich kvantitativnich vyzkumech potvrdi nebo nepotvrdi. Tahal uvadi, Ze spravné
urcenivyzkumného problému se v realité nékdy protdhne az do faze nabidky vyzkumu
nebo tvorby otdzek. Uréeni problému mize byt slozitéjsi nez na néj vytvofit vyzkum.
(Tahal, 2017, str. 115)

Tahal jednoduchymi otazkami uvadi uvazovani nad poznavacim cilem vyzkumného
setreni:
e Jakd je droveri znalosti o daném trhu a spotrebiteli?
o Existujinéjaké nové jesté neodhalené prileZitosti?
e Jsou zdkladni parametry daného trhu a spotrebitelského chovani jiz popsany
nebo je treba je nejorve dobre definovat?
o Existuje konkrétni spise prakticka otazka cjjista oblast, jejiz reseni pomize op-
timalizovat nastaveni nékterého z elementi marketingového mixu?

e [ze vysledovat priciny, nebo zavislosti mezi jednotlivymi parametry? (Tahal,
2017, str. 115)
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Odpovédi na otdzky se mlzou prekryvat, prvni dvé jsou typické pro explorativni vy-
zkum, dalsi dvé spadaji do deskriptivni kategorie a posledni je z korelaéni ¢i kauzalni
oblasti. Analyza problému by méla zahrnovat hlavni otdzku, na kterou se méa vyzkum
zameérit. Také by méla vymezit oblasti, které klient nemUQze zménit. Také obsahuje jiz
zjisténé informace, komu se budou vysledky postupné predavat, jak se s nimi naloZi a
hypotézy pro vyzkum. (Tahal, 2017, str. 58)

Po definovani cild a problémd vyzkumu, museji analytici stanovit presné, jaké infor-
mace budou poZadovat, sestavit plan pro jejich 4¢inné ziskavani a prezentovat ma-
nagementu pfipravu vyzkumu. Pldn by mél mit pisemnou formu. Je dllezity v pfipadé,
kdy z dlGvodu rozséhlosti a sloZitosti je vyzkumny projekt zaddvan externi agenture.
N&vrh by mél ndsledné obsahovat i ndklady na realizaci. (Kotler & Armstrong, 2003, str.
229) Tahal upozornuje na to, ze pokud zadavatel vi, které aktivity by mohly problém
vyresit a dovede zUzit moznosti na ty, které davaji z praktického i obchodniho hlediska
smysl, bude potom klast otdzky, které mu umozni se rozhodnout. V tom spociva uzi-
te¢nost marketingového vyzkumu. Na zakladé dostupnych &innosti zadavatele se de-
finuje, jaké informace potfebuje. Z nich zadavatel nebo vyzkumnik vytvofi otazky —
tedy kostru vyzkumného projektu. (Tahal, 2017, str. 47) Vyzkumny brief je shrnuti vsech
podstatnych informaci, které jsou potreba ke spustéeni vyzkumného projektu. Doporu-
cuje se postupovat v briefu odzadu. Nesoustredovat se na problém, ale dat si odpoved,
Jjestli budou vysledky dostacujici a pormohou nam. (Tahal, 2017, str. 47)

Vyzkum se da rozdélit podle rozsahu vyzkumu a hloubky otdzek. Kvantitativni vyzkum
odpovidad na otdzku kolik. Zamérfuje se na ziskani plosného prfehledu o problému.
Hlavni nevyhodou je, Ze neni mozné zachdzet do hloubky pfi poctech respondent0.
Zjistuje se, kolik jednotek ma urcity ndzor nebo se chovéa urcitym zpUsobem. Data
kvantitativni povahy mohou vznikat dotazovanim respondentd, ale také mérenim, za-
znamem transakci apod. Kvantitativni data jsou statisticky zpracovatelnd a vyhodno-
titelnd. Kvalitativni vyzkum se zaméruje na hledani motivd, pficin a postojl. Pracuje se
vzorkem, ktery je schopen zodpovédét podrobnéjsi dotazy a ziskat tak hlubsi nahled
do problematiky. Typicky je jeho cilem odpovédét na otdzku proc. V mensi skupiné
nebo u jednotlivcl zjistit asociace, které téma ¢i objekt vyvolava, nebo dlvody k na-
kupu. Data kvalitativni povahy se podrobuji obsahové analyze: je potfeba je vécné
usporddat a kategorizovat a najit v nich relevantni informace, které se vazi k tématu
vyzkumu. Kombinace téchto aspektl se pouziva ve vice fadzovych vyzkumech. Kvanti-
tativni metoda nam pomdaze provéfit velky vzorek respondent(, zda maji dostatecnou
znalost o problému a nasledné v této nové skupiné vhodnych respondentl provést
kvalitativni vyzkum, abychom ziskali odpovédi na poZzadovanou otazku. (Tahal, 2017,
str. 100)
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3.1 Zpusob sbéru dat

V dnesni dobé existuje velké mnozstvi metod, jak ziskat informace pro marketingovy
vyzkum, a ne vzdy je jednoduché zvolit nejvhodné&jsi. Casto se kombinuji aspor dvé az
tfi metody pro lepsi kvalitu odpovédi. Pro vyzkum je pouzit dotaznik a osobnirozhovor.
Osobni komunikace je vhodnd, pokud neni mozné viechny otdzky zobecnit a formulo-
vat do dotazniku, protoze disponuje vétsi flexibilitou. Dotazovatel se musi drzet scé-
nare, ktery ma pfipraveny predem a je schopen reagovat na rlzné typy odpovédi. Pa-
pirovy nebo vdnesni dobé& online dotaznik se pouziva pro rychlé ziskani odpovédi
v pfehledné formé. Nevyhodou je, Ze pokud nenf jednoznacny nebo je pfilis dlouhy,
respondent bude odpovidat nesoustfedéné. Nemél by trvat déle nez 15 minut, protoze
pak klesd jeho pozornost. Cim naro¢néjsi je dotaznik na pfemysleni o to kratf a Gder-
néjsi by meél byt. Vétsinou obsahuje stru¢ny Uvod. V ném je vysvétlen problém vy-
zkumu a zplsob odpovédi na otazky. Ty se krouzkuji, zaskrtavaji, nebo jinym zpUso-
bem vyplniuji. (Karlic¢ek & kol., 2018, str. 464)

Data je odborné oznaceni pro text, ¢isla, zvuk, obraz, popfipadé i smyslové viemy (Cich,
hmat atd.) (Veber & kol., 2009, str. 196) Jde o nezpracované zadznamy pofizené pro vy-
zkum. V pfipadé marketingového vyzkumu jsou data obsazena napfiklad ve vyplné-
nych dotaznicich. Ta numerické povahy maji vétSinou vystupem préimérné hodnoty,
¢etnosti vyskytu a jiné. Kvalitativni data se zpracovéavaji do obsahovych analyz. (Tahal,
2017, str. 74) ZpGsob klasifikace je spjat s firemnim prostfedim. Interni data mdzeme
charakterizovat jako ta, kterd jsou obsahem existujicich firemnich databazi. Jejich ty-
pickym znakem je, Ze je firma pofidila vlastnimi silami. Casto jsou to velké objemy dat
Cerpané z obchodnich a Gcetnich systémi. Mohou se tykat napfiklad e-shopu, ale i vy-
sledkd automatizovaného dotazovani. Externi data jsou takova, kterd vznikla zkouma-
nim jednotek nebo zdznamem jevid mimo firmu. Pfedstavy cilové skupiny zdkazniku,
makroekonomicka data, vyvoj trhu, to vSe je pro Uspésné podnikdni potfeba monito-
rovat. (Tahal, 2017, str. 78)

Clenf se také podle pGvodu vzhledem k realizovanému projektu. Sekundarni data jsou
jiz existujici informace, které byly shromazdény za jinym Ucelem a poskytuji dobry za-
¢atek pro vyzkum a ¢asto pomahaji definovat jeho problém a cile. (Kotler & Armstrong,
2003, str. 233) V procesu marketingového vyzkumu byvaji obvykle rychlejsi a levnéjsi
cestou, jak se v dané problematice zorientovat. To je dlvod, proc jsou uvedeny jako
prvni. Externi zdroje sekundarnich dat jsou vyrocni zpravy, report odvétvi, obchodni
rejstrik a podobné. Jako interni zdroje slouzi rlizné existujici databaze uvnitr firmy. ,Vy-
zkum od stolu”, tak se nazyva prace se sekundarnimi daty, jejich vyhleddvania analyza.
Pouziva se i plvodni anglicky ndzev ,desk research". Analyza sekundarnich zdrojd po-
maha vyzkumnikovi pfi orientaci v problému, pfi spravném sestaveni dotazniku pro
sbér primérnich dat. (Tahal, 2017, str. 82) Sekundarni data byla pdvodné ziskdna za ji-
nym Gcelem, nez je predmeétny vyzkum, ovsem ¢asto jsou pro né&j dostacujici. (Halada,
2016, str. 31) Primarni data jsou nové informace shromazdéné Gcelové, pro feseni da-
ného vyzkumu. (Kotler & Armstrong, 2003, str. 230) Nikdy dfive vdané podobé
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neexistovala, proto jejich sbér probiha formou dotazovani, pozorovani, experimentu ci
rozhovoru v kvalitativnim vyzkumu. Vyhodou je jejich originalita a tim odpada ovéro-
vani validity a plvodu. | kdyz jejich sbér je ¢asové narocny, koresponduji s cilem da-
ného vyzkumu. Pri feSeni marketingovych problém(, které se v ¢ase mUzou rychle vy-
vijet, maji velkou vyhodu. (Tahal, 2017, str. 82)

Clenénf dat podle jejich zpdsobu vzniku a nepfimo i podle pfesnosti, s jakou postihujf
zkoumanou skutecnost, je na tvrdd a mékka. Tvrda data jsou obvykle pofizovéna au-
tomatizovanym zaznamem firemnich transakci. Jako tvrda se oznacuji i ta, ktera byla
ziskdna vylerpavajicim Setfenim jasné definovanych hodnot, tedy pokud byla ziskana
z celého zakladniho souboru. Jako pfiklad mdzZzeme uvést data ceského statistického
Urfadu o poctu obyvatel, vékovém slozeni a genderové strukture. Obecné jsou tvrda
data povazovana za vysoce pfesna a spolehliva, protoZze nejsou ovlivnéna subjektiv-
nim pohledem Clovéka. Mékka data obvykle vznikaji dotazovanim nebo pozorovanim
vybraného vzorku jednotek. Vyjadfuji subjektivni minéni, ndzory, postoje, jsou zavisla
na dané situaci. (Tahal, 2017, str. 74)

Informace jsou data, jimz jejich uzivatel pfifadil vyznam. Z nich vybira ty, kterd pro néj
maji schopnost naplnit potfebu informovanosti. Vtomto procesu se stavaji z dat infor-
mace. (Veber & kol., 2009, str. 197) Ty jsou pak vysledkem analyzy pofizenych dat, kdy
z mnozstvi ¢isel a slov ziskdme uZzivatelsky relevantni vystupy. (Tahal, 2017, str. 74) In-
formace se nejcastéji prezentuji v podobé grafd, tabulek, diagrama, ¢lankd a recenzi.

Nedeklarativni metody pracuji s daty, kterd presné odrazeji okolni realitu, nejsou
zkreslend subjektivnim pohledem ¢lovéka (respondenta). Deklarativni metody pracuji
s daty, jez vznikla zdznamem subjektivnich nazorl a pocitd respondentl. Vyzkum,
ktery je zaloZen na deklaraci respondentd, svou povahou pouzivad data, jez miZzeme
klasifikovat jako mékka data. Metody vyzkumu jsou ¢asto zaloZzené na dotazovani. Vy-
uzivani deklarativnich technik je odrazem Uvahy, ze zakaznik je kli¢ovy faktor marke-
tingového mikroprostiedi a Ze pravé on mlzZe zodpoveédét otazky ohledné dalsiho vy-
voje produktl a strategického smérfovani firmy. (Tahal, 2017, str. 92)

Zplisoby analytického zpracovani dat se liSi podle jejich typu. Pro praci je definovdna
¢etnost (absolutni ¢etnost, frekvence) jako pocet vyskytl odpovédi na otdzku zvole-
nou praveé jednou konkrétni hodnotou. Tady je potfeba v kontextu uvést, z jakého za-
kladu je vypoctena nebo jakému poltu odpovidd. Dalsim nastrojem je aritmeticky
primér (average). Ten vyjadfuje prdmérnou hodnotu kvantitativni proménné a jeho
hodnotu lze ziskat tak, Ze se hodnoty promé&nné vynasobi ¢etnostmi a vydéli se celko-
vym poctem odpovédi. Ve srovnani s tabulkami jsou pro mnohé [épe citelnym zobra-
zenim vysledk( grafy. | pro né plati, Ze musi obsahovat znéni otdzky, aby bylo jasné,
které otdzky se tykd, idedIné popis vzorku respondentl. (Tahal, 2017, str. 323)
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4 Mystery Shopping

Mystery Shopping (Cesky ,Utajené nakupovani”) je povazovadn za moderni metodu, ale
ve své podstaté se jeji zdkladni prvky pouzivaly odjakziva. Dnes se vyuziva velmi ¢asto.
Jeji definice napomahd predchazeni chyb a dava sbéru informaci strukturu a Ucel.
Mystery Shopping je typ marketingového vyzkumu, ktery umoznuje poskytovateldm
sluzeb hodnotit Groven jimi poskytované kvality z pohledu zdkaznik(. Je to specificka
forma observacénino vyzkumu, konkrétné forma zdc¢astnéného pozorovani. Juraskova,
Horndk, & kol., 2012, str. 752) Méfi maloobchodni kvalitu sluzeb nebo ziskavé informace
o vyrobcich, vlastni nebo konkurenéni firmy. MGze byt pouZzit v kazdém odvétvi. (Kozel,
Mynéafrova, & Svobodova, 2011, str. 781) Propojuje prvky kvalitativniho a kvantitativnino
pristupu. Cilem je kvantifikovat vyskyt uritého jevu a jeho subjektivni vnimani. Mezi
vyzkumnymi metodami je dlouhodobé oblibena, protoze v klasické podobé neni jako
metoda pfilis zavisla na modernich technologiich. Provadi se v prodejnach, ale i ve vir-
tudlnim prostredi. Patfi do né&j napfiklad e-shopy nebo poskytovatelé dalSich sluzeb
(napfiklad finan¢ni poradci) po internetu nebo telefonu. (Tahal, 2017, str. 718) V pod-
staté je nepfimym nastrojem sbéru dat, protoZe nevyZaduje pfimy kontakt se zkou-
manymi subjekty a nenf zavisly na ochoté respondent( spolupracovat. Trade Organi-
zation for Mystery Shopping Providers (MSPA) vytvofila Code of Professional Standards
and Ethics Agreement pro agentury realizujici Mystery Shopping a pro Mystery Shop-
pery samotné. Rovnéz ESOMAR ma svij kodex pro Mystery Shopping (Esomar Codes
and Guidelines MysteryShopping) (Kozel, Mynarova, & Svobodova, 2011, str. 781)

Pfi Mystery Shoppingu se zkouma:
e pocetzaméstnancl v prodejné
e jakdlouho trva, nez si fiktivniho zdkaznika nékdo vSimne
e jménazaméstnancl
e zdaje pozdrav pratelsky
e otazky kladené prodavac¢em pro nalezeni vhodného produktu
e druhy predvedenych vyrobkd
e prodejniargumenty pouzivané prodavacem
e zda ajak se prodavac pokousi uzavfit prodej
e zda prodavac navrhuje prodej néjakého dodatec¢ného produktu
e zda prodavac pozval zdkaznika k opétovné navstéveé prodejny
e (Cistotu prodejny a pfislusenstvi
e rychlost sluzby
e dodrzovani norem spolecnosti vztahujici se ke sluzbé&, vzhledu prodejny a pre-
zentace (Kozel, Mynarova, & Svobodovd, 2011, str. 787)
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Zadavatel neboli firma, kterd si Mystery Shopping objednala, zadava cil a dlvod proc
se vyzkum provadi. Zpracovatel je nej¢astéji marketingova agentura. Ta musi byt po-
drobné informovana o tom, co se od ni olekava a jaké informace jsou ji k dispozici.
(Vysekalova & Mikes, Reklama, 2018, str. 463) Voli si Shoppery podle problematiky a
sestavuje jim scénar navstévy a vyhodnocovaci dotaznik. Vyuziva vyzkumniky takovym
zpUsobem, aby vystupovali jako zdkaznici a tim monitorovali procesy souvisejici s po-
skytovanim sluzeb. (Jurdskova, Hornak, & kol., 2012, str. 752) Pomérné ¢asto se objevuje
pozadavek zadavatele na pofizeni audiozaznamu z realizovaného Mystery Shoppingu.
V takové situaci musi byt obé& strany, agentura i zadavatel, velmi obezfetni. Zaméstna-
nec musi poskytnout predem pisemny souhlas, ktery obstard zadavatel. (Tahal, 2017,
str. 722) NeZ se vyzkumnici pusti do realizace projektu, je tfeba predem velmi dobfe
rozmyslet pfipadné nasledky vyplyvajici z realizace ndkupu &i projeveni potencidlniho
zajmu o danou sluzbu a zvazit také vSechny okolnosti, které mohou mit dopad na ne-
chténé odtajnéni realizace. (Tahal Radek str. 722)

Fiktivni zdkaznik (Mystery Shopper) je vyzkumnik, ktery se fidi scénafem, ten dava
maly prostor pro improvizaci. Shopper tak nemusi vétSinou fesit neoCekavané situace.
Jeho Ukolem je ndkup vyrobku, kladeni otdzek, registrace stiznosti nebo hrani urcité
role. Podava pak o svych zkusenostech zpétnou vazbu. Dfive musel Mystery Shopper
prodejny navstivit a po skonceni navstévy vyplnit dotaznik, ktery se zasilal zpracova-
teli. Moderni technologie usnadnuji tento proces, ale také ho obohacuji. Je mnohem
jednodusi si navstévu natodit, aniz by byl Shopper odhalen. Pofizuji se fotografie vy-
stavenych produktl a nahravaji se interakce s prodavaci. VSechny informace jsou pak
odeslany online, zkracuje se tedy i doba, kdy zadavatel Ceka na vysledky. Tato technika
sbéru dat eliminuje Unik informaci. (Kozel, Mynarova, & Svobodova, 2011, str. 781)

Od jinych technik vyzkumu se Mystery Shopping lisi tim, Ze je tfeba se do role patfi¢né
Jvtélit" a naudit se pfipadné dotazy na obsluhujici persondl zpameéti. Jen malokdy je
mozné, aby mél Mystery Shopper s sebou podklady, do nichZz by mohl nahlizet. Pokud
to situace dovoli, mGze vyzkumnik hrat i sociodemograficky jinou osobu. (Tahal, 2017,
str. 722) ProtoZe se na projektu zpravidla podili vice Mystery Shopperd, je dilezité, aby
byli vSichni pfredem proskoleni a postupovali jednotné. Zatimco s hodnocenim objek-
tivnich pozorovani nebyva zpravidla problém (néco se méfi, nebo se zaznamenavaji
skute¢nosti typu ,produkt byl/nebyl k dispozici”) u subjektivniho vnimanise mize dhel
pohledu jednotlivych Mystery Shoppert lisit (Iibf se/nelibi se). Pak je vhodné v ramci
iniciacniho skoleni probrat situace, jez mohou nastat, a dohodnout se, jak takové situ-
ace posuzovat. (Tahal, 2017, str. 725) V praxi rozlisujeme dvé formy Mystery Shopperd.
V prvni se anonymni profesionalové pfedstavi jako zdkaznici a ,hraji" pfedem nacvi-
c¢ené scénare tak, aby otestovali rizné dimenze kvality sluzeb. Tito anonymni hodno-
titelé vyuZiji vSechny podstatné kroky v rdmci procesu poskytovani sluzby a vypracuji
0 ném prehledny zdaznam. Druha forma hodnoceni kvality sluzeb zahrnuje skutecné
zakazniky, ktefijsou vyskoleni tak, aby vypracovavali podrobné poznamky z jejich kon-
taktl se sluzbou, resp. s poskytovatelem sluzby. (Jurddkova, Horndk, & kol., 2012, str.
752)
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Scénar je nedilnou soucasti Mystery Shoppingového vyzkumu. Ten stanovuje, s jakymi
problémy se bude fiktivni zakaznik potykat. Nakupujicimu jsou ¢asto udéleny pokyny
k uskutecnéni atypické transakce, aby se presnéji otestovaly znalosti a dovednosti za-
méstnancl pro danou problematiku. Ne kazdy scénar musi zahrnovat pouze nakup.
MdZe posuzovat i kvalitu sluzeb, rychlost doddvek a vyfizeni reklamaci. (Kozel,
Mynéafrova, & Svobodovd, 2011, str. 787) Je pfipraven pfedem, a to véetné presné kon-
kretizace pokynU na jaké aspekty se ma v prlbéhu vyzkumu zaméfit. Jak dlouho se mé
fiktivni zakaznik na prodejné pohybovat sam a &ekat, zda jej oslovi obsluhujici perso-
nal, co mé nasledné po prodavacdi pozadovat, co pozoruje, na co se doptava, jaké pro-
dukty bere do ruky, u jaké sluzby vyjadfuje preferenci a dalsi. Cely inscenovany nakup
je nezfidka opravdu zakoncen zakoupenim zbozi nebo sluzby. (Tahal, 2017, str. 722)

Zaznamy se zpétnou vazbou vyplnuje vyzkumnik do dotazniku. (Kozel, Mynéafova, &
Svobodova, 2011, str. 787) Po skonceni Mystery Shoppingu je do strukturovaného a
predem pfipraveného formulafe prepsan zdznam pozorovani. Tento dotaznik je navr-
zen tak, aby popisoval jednotlivé kroky ndvstévy Mystery Shoppera (idedIné chronolo-
gicky) a byvé doplnén o stupnice pro zédznam subjektivniho hodnoceni pozorovanych
jevl. Poznadii své subjektivni pocity (nakolik se v prodejné dobfre citil, jak vstficny byl
personal atd.). Napfiklad se do formulare zapise, jak dlouho ¢ekal na obsluhu, zda pro-
dejce zodpovédél vsechny polozené dotazy. (Tahal, 2017, str. 725)

Metoda Mystery Shopping se zaklada na strukturovanych ukazatelich, a proto jsou je-
jim vysledkem objektivizované Gdaje. (Jurdskova, Hornak, & kol., 2012, str. 752) Jedna
se o0 data z dotaznik( vyplnénych fiktivnimi zakazniky. Na ta se uplatiuji standardnf
metody zpracovani dat jako pfi dotaznikovém marketingovém vyzkumu. Mystery
Shoppefi vypliuji formulafe nejlépe ihned po navstévé. Pokud byly pofizeny nahravky
zvuku nebo video, pfezkoumava je tfeti strana, kterd pak pfedava data tém, ktefi je
analyzuji. Vysledky mohou mit podobu grafl, tabulek, prezentaci, nebo videi. VyuZivaji
se na odhaleniselhdniaslabych mistv procesu poskytovanisluzby; na podporu, rozvoj
a motivaci poskytovatell sluZzeb; posuzovani miry konkurenceschopnosti podniku po-
skytujiciho sluzby. (Jurdskova, Horndk, & kol., 2012, str. 752)
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4.1 Podobné vyzkumné metody

Obdobny vyzkum je ,Mystery calling”. Jedna se o fiktivni telefonat, pfi kterém vola vy-
zkumnik do prodejen, call center, infocenter, restauraci, a vSude kde firma poskytuje
produkty po telefonu. Nebo ,Mystery mailing” (v utajeni elektronickym médiem). Pod-
stata metody je stejna. Testovanym prostfedim vsak v téchto pfipadech neni  ka-
mennd" pobocka, ale e-shop nebo infolinka. (Tahal, 2017, str. 718) Internet dokaze
kombinovat dfive neslucitelné vlastnosti: globalni dosah s vysokou hustotou lokalnich
pfijemcd této komunikace. (Svoboda, 2009, str. 166) S jeho rozvojem ziskava stale vétsi
vyznam elektronické online pozorovani. Pomoci néj mohou firmy ziskavat a zpracova-
vat zejména néasledujici informace: pocet shlédnutych firemnich stranek v daném ob-
dobi, pocet IP adres uZivateld v daném obdobi, pocty shlédnutych stranek na jednoho
navstévnika, navstévnost konkrétnich stranek. Jako priklad Ize uvést analyzu cookies,
kterd predstavuje maly textovy soubor zaslany navstivenym serverem webovému pro-
hlizeci osoby, ktera pravé pracuje na internetu. Webovy prohlizec¢ tento soubor ulozi
na pevny disk pocitae. PFfi dalsi navstévé tohoto serveru si jej vyzada od prohlizece
zpét, analyzuje jej, vyhodnocuje a pfipadné znovu vrati. (Kozel, Mynérova, &
Svobodovad, 2011, str. 787)Velké olekavani vzbuzoval vyzkum na sociélnich sitich. Za-
tim se tato ocekavani nenaplnila. Socialni sité pfedstavuji privatni prostor a jeho Ucast-
nici jsou mimoradné citlivi na komercni vyuziti. Nelze tak ziskat validni Udaje. Proto
mnohem vétsi vyuziti maji online panely zaloZené na dobrovolné Gclasti a ovéfenych
Udajich. (Kozel, Mynarova, & Svobodova, 2011, str. 776)

4.2 Schrammuv model

Schramm(v model je popsan, protoze jeho prvky zahrnuji jednotlivé Cinitele, ktefi se
v ramci fiktivni navstévy vyskytuji. Principy komunikace vyjadfuje zakladni model ko-
munikaéniho procesu, ktery tvori osm prvk(: zdroj komunikace, zakédovani, sdélent,
prenos, dekddovani, pfijemce, zpétna vazba a komunikaéni sumy. (Prikrylova, 2019, str.
24) Subjektem, zdrojem marketingové komunikace je organizace, osoba ¢i skupina
osob (¢asto ve spolupréaci s agenturou profesné se zabyvajici komunikaci), kterd vysila
informace pfijemci. Zdroj musi byt pfijatelny a atraktivni. Pfijatelnost je utvafena jeho
dbvéryhodnosti a odbornou zpUsobilosti (napft. pfi osobnim prodeji). Ten vnima spo-
t¥ebitel jako objektivni a pravdivy. U&innost sdéleni je tim vy3si, &m bliz&i je vztah
zdroje k nabidce. Sdéleni je urcitd suma informaci, které se zdroj snazi vyslat pfijemci,
prostfednictvim komunikacniho média, jeho cilem je upoutat pozornost a pokud
mozno vzbudit potfeby nebo prani, které pak budou nasledné uspokojeny na pfiklad
zmeénou postoje, koupi produktu ¢i urcitym zadoucim chovanim pfijemce. Zakédovani
je proces prevodu informaci, jeZ jsou obsahem sdéleni, do takové podoby, které bude
prijemce rozumét. Mohou mit formu: slova, obrazku, znaku, hudby, pohybu, diagram,
fotografie. Kbdovani ma tfi zakladni funkce: upoutat pozornost, vyvolat ¢i podpofit akci
a vyjadrit zamér, nazor, existenci ¢i zndmost. Nezamérna komunikace mUze zpdlsobit,
Ze veskera cilend komunikace dostava podtext neseridznosti a nedlvéryhodnosti. Ko-
munikacni kanaly, prostfedky, média slouzi pro pfenos sdéleni. Pokud jsou spravné
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zvoleny, mohou U¢inné podporovat sdéleni, jinak jsou jeho destrukci. (Pfikrylové, 2019,
str. 24)

Piijemce (objekt) marketingové komunikace jsou spotrebitelé, zakaznici, distribucni
¢lanky, uzivatelé, zaméstnanci a dalsi. Pfijeti je nutnou, ale ne postacujici podminkou
Uspésné komunikace. Pfi dekédovani jde o proces pochopeni a porozumeéni zakédo-
vaného sdéleni pfijemcem. Zpé&tnou vazbou je zprava, kterou pfijemce vysild zpét pd-
vodnimu subjektu, je urcitou formou reakce pfijemce na ziskané informace. U osobni
komunikace jde o Zadouci ¢innost nebo pozici pfijemce, jako je zakoupeni produktu,
zména postoje k nabidce nebo Uplnd necinnost. Zpétna vazba umoznuje poznat Ucin-
nost komunikacniho snazeni a dava podnét k pfipadnym okamzitym nebo budoucim
spolelenské, profesionalni, je ohrozovana Sumy. Podle Smitha a Taylora se projevuji ve
sdéleni, jeho kdédovani a dekddovani. Mohou mit povahu rozptylovaci, zkreslujici,
anebo dokonce destruktivni. DalSim rizikem je existence silné konkurencniho pro-
stfedi, které pfindsi potencialni nebezpedi zameény, zmateni, pfekryvani zejména u pro-
duktd masové spotieby, kde je nabidka pro zdkaznika velmi casto neprehledna.
(Pfikrylovd, 2019, str. 24) (Smith & Taylor, 2004, p. 75)
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5 Priprava vyzkumu

Prvnim krokem bylo definovat cil vyzkumu a zvolit, jakym zplsobem se bude provadét.
Jak jiz bylo zminéno v teorii, jeho volba mdze byt komplikovana a zdlouhava. Aby se
tomu predeslo, byl zvolen zplsob postupného upfesnéni zaméru. Pocatedni myslenka
(problém) byla: ,Prodejny s elektronikou prodavaji produkty, kterym ne kazdy rozumi.”
V reakci na ni se zmapovalo, jakymi zpUsoby jsou informace dostupné Sirsi verejnosti.
K tomuto Ucelu slouzi tfi hlavni kanaly. Webové stranky prodejce o produktu, volné do-
stupné zdroje a poradenské sluzby. Informace na strankdch prodejce jsou ovéfené a
poskytuji pfehledné nejdllezitéjsi parametry produktu. Volné dostupné zdroje nemusf
byt pravdivé a mohou byt usporfadany ndhodné. Zakaznik by mél tyto informace zkon-
trolovat. Poradenské sluzby jsou nejvice reaktivni a nejvice pfizplsobivé Urovni vzdeé-
lanosti zakaznika o tématu.

Jako kratky pfiklad je uveden vybér pocitace (Ize uplatnit jak na stolni, tak na note-
book). Tento, v dnesni dobé velice ¢asty produkt je vybaveny rlznymi funkcemi i v té
nejlevnéjsi cenové kategorii. Informace na strankach poskytuji jeho cenu, popis (veli-
kost, vaha, typ a zédkladni pfehled komponent) a prehled funkci (styl chlazeni, dotykovy
displej u notebooku a dalsi). Pfi ndsledném hledani na internetu ve volné dostupnych
zdrojich, mGzZe zdkaznik najit hodnoceni, obrazky zjinych perspektiv, anebo i video
prezentace. Tyto informace ale nemusel poskytnout vyrobce ani obchod s elektroni-
kou. Ti se za jejich kvalitu nezarudi, protoze jsou subjektivni a hodnoceni produktu
mUze byt nepravdivé, proto je potieba jejich plvod ovéfit. Posledni jsou poradenské
sluzby. Rozdéluji se na online a v kamennych prodejnach. Jsou uvedeny jako posledni
z dlvodu jejich vyznamnosti. Jedna se vétsinou o posledni zastavku v ndkupnim pro-
cesu. Pokud ovsem neni zakaznik zbrkly a neradi se hned ve fazi nalezeni produktu.
Béznéjsim pripadem je, Ze si vyhleda, co potfebuje a poté se jde poradit o detailech,
které mu nejsou jasné. Vonline poradné by se mohl zajimat o technické informace,
které se do obecného popisu neuvadi. V kamenné prodejné ho asi nejvice bude zaji-
mat ndzor prodavace a smyslové efekty produktu (jak jednoduchd je manipulace, hluc-
nost a velikost).

Po vysvétleni zpUsobu, jakym se mUze zdkaznik informovat o produktu, Ize plvodni
myslenku ,Prodejny s elektronikou prodavaji produkty, kterym ne kazdy rozumi.” zmé-
nit na ,Jak moc mi pom0ze firma pfivybéru produktu, o kterém méam zéakladni znalosti."
Z ni se da definovat cil marketingového vyzkumu: Zhodnoceni poradenskych sluzeb
prodejen s elektronikou v Ceské republice. A protoZe se celd prace zamé&tuje na komu-
nikaci firmy se zdkaznikem a vyvoj podpory prodeje v kamennych prodejnach, bude
orientovan na hodnoceni prodavace a prodejny. Vyzkum se nebude zamérovat na kva-
litu produktu, ale na kvalitu poskytnuté sluzby. Na tento typ pozorovani je vhodna me-
toda Mystery Shopping, kterd je popsand v teoretické ¢asti. Pouziti metody zaruluje
v pfipadé spravného provedeni moznost objektivniho zhodnoceni nakupniho procesu.
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5.1 Predstaveni firem

Marketingovy vyzkum se primarné provadél v prodejnach tfi spole¢nosti. Kritéria volby
vyzkumné oblasti byla dv&. Prvni, aby mé&la firma prodejny na rdznych mistech Ceské
republiky, pfipadné vice v jednom mésté. Druhym kritériem je, Ze firmy musi mit uve-
denou informaci (na webovych strdnkach spole¢nosti nebo v prodejné) o poskytovani
poradenskych sluZeb prodavaci. Dlvodem je srovnani jejich kvality nap¥i& Ceskou re-
publikou. Konecnéd volba byla podloZzena spinénim obou parametrd, ale i trznim za-

stoupenim.

Spolecnosti se od sebe lisi ve zplsobu marketingu, strukture prodejen, velikosti na-
bidky. Z ddvodu zachovani anonymity firem, budou oznaceny ,A", ,B", ,C" ve vyzkumu.
Firma A disponuje nabidkou pres dvé sté tisic produktd, ale ne vsechny jsou z oblasti
elektroniky. Za nf je firma C nabizejici vice nez Sedeséat tisic vyrobkd. Spolec¢nost B ve-
likost svého portfolia neuddva. Ztiskové zpravy vydané zaclatkem tohoto roku
(23.1.2020) je jasné, ze rozsifuje a modernizuje své produktové portfolio. Kazda firma
se snazi byt né¢im jedinecn3, ale ve vysledku chce uspokojit potfebu zakaznika. Pfes-
néji, potfebu vlastnit néjaky produkt. VSechny maji e-shop a byly po urcitou dobu
znamy jako experti v oblasti elektroniky, proto se k nim lidé chodili radit.

Klicovym bodem, ktery tyto firmy rozliSuje, je jejich strategie do budoucna. Firma A se
zaméfila na rozsifovani svého produktového portfolia a na pokryti co nejvétsi ¢asti
trhu. Z pocatku postupovala nekoordinované z dfvodu rychlé expanze, dnes uz se
jedna o pozvolnéjsi, promyslenéjsi, cilenéjsi rozsifovani. Firma B sla do hloubky. Sa-
mozrejme rozsifuje své produktové rady, ale zGstavéa v oblasti elektroniky a prohlubuje
nabidku. Hlavnim znakem je orientace marketingu na mladé lidi zajimajici se o elek-
troniku. Firma C se zamé&ruje na pokryti v aspektu prodejni dostupnosti. | pfes e-shop
a rozvozy zasilek, porad vsazeji na tradici. Tou je ned(véra v internet, protoZze produkt
muZe vypadat v e-shopu jinak nez v redlném provedeni. Lidé si zvykli, Ze maji moznost
se jit na vystaveny vyrobek podivat a ujistit tak své nejistoty.

Spolec¢né znaky pro vsechny jsou:
e Jsou na Ceském trh nékolik desitek let
e Maji pfes 50 prodejen po celé Ceské republice
e Poskytuji nespocet pracovnich mist
e Sitka produktovych fad je ve stovkach
e Dovéazka az domd
e Instalace vétsi elektroniky
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5.2 Volba a Skoleni Mystery Shoppert

Vyzkumny tym byl vybran pro odstranéni subjektivniho zkresleni vysledku autorem
prace. Tim dojde ke zvySeni objektivity celého pozorovani, kde Mystery Shoppefi jsou
schopni byt vice kriti¢ti. Probihal pomoci kratkého dotazniku (viz Pfiloha 1), ktery byl
rozeslan ochotnym jedincdm. Hlavni soucasti dotazniku bylo zjistit jejich informova-
nost v problematice elektroniky. Byli vybrani tfi, ktefi méli pfehled, dostatek ¢asu a byli
schopni pomoci svyzkumem. Ddvodem bylo, Ze se zkoumd kvalita poskytované
sluzby, i kdyZz zmateny zakaznik je vyzva pro prodavace, neni to zkoumany aspekt. Je
vhodnéjsi, kdyz je Mystery Shopper schopen vést dialog s prodavac¢em a pfipadné ho
vyzpovidat vice do hloubky, protoze mlze preskocit vysvétleni zakladnich informaci
prodavacem. Tito tfi méli Ukol, provést Mystery ndvstévu a zaznamenat jeji vysledky do
dotazniku (viz Obrdzek 5-1).

Skolen{ Mystery Shopperd probihalo z dfivodu, aby byli informovani o cili vyzkumu a
jejich ziskané vysledky byly relevantni a stejné kvality. Obdrzeli scénar ndvstévy a vy-
hodnocovaci dotaznik. Byl jim poskytnut ¢as, aby se mohli seznamit s obojim. Na prv-
nim setkani bylo domluveno, Ze kolega poznadi své dotazy, aby mohly byt sdileny
s ostatnimi. Pokud by dotaz byl ddkazem, Ze v dotazniku nebo scénafi je zdsadni ne-
jasnost nebo matouci informace, byla by opravena. Takova situace nenastala.

V této Casti urcité stoji za zminku nékteré dotazy, které se béhem setkani vyskytly. Nej-
¢astéjsim byl, proc se vyzkum nezamérfuje vice na technickou stranku znalosti elektro-
niky. Tento aspekt byl v sestavovani dotazniku zvazen, ale v rdmci marketingového vy-
zkumu sluzeb zbytecné komplikuje vystupni data a jejich zpracovani. Cilem je tuto
sluzbu analyzovat, pfipadné navrhnout jeji zlepSeni. Pokud bude vysledkem nevzdé-
lanost prodavacd, i pres kvalitni poskytovani sluzeb, bylo by zajimavé se zaméfit na
téma kvalifikovanosti prodavacd samostatné. Diskutoval se i vybér prodejen. Argu-
mentem bylo, Ze kazda firma zastava urcitou ¢ast trhu, ale soucasné je spojuje stejna
sluZzba. DGvody navstiveni jinych mést byly spiSe geografické, neZz Ze by se ocekaval
velky rozdil mezi pobockou v Praze a Brné. Posledni a asi nejcastéjsi otazka byla, co
kdyby chtél prodavac pocitac objednat. To je samozfejmé problém, pro nizkondakla-
dovy vyzkum, | kdyz je mozné pocitac zakoupit a do c¢trnacti dnd vratit. Nejjedno-
dussim FeSenim je nechat si poslat nezavaznou objednavku.

Mystery Shoppefi budou navit&vovat prodejny elektroniky v Ceské republice za G&e-
lem zjisténi pripravenosti prodavacl pfi prodeji osobnich poditacd. Presnéji se jedné
o informacni sluzbu poskytovanou pfed koupi nového pocitace. Navstévy budou pro-
bihat ve vsedni dny mimo Spicku, aby vyzkum nenarusoval pribéh prodejny. V dobé
rozhovoru by se méli fiktivni zakaznici plné vénovat prodavaci. Snazi se projevovat po-
rozumeéni, pokud trva déle najit jednotlivé dily. Nemaji problém pockat, anebo se vratit
za par minut, nez si prodavac pripravi podklady, vznika tim ¢as na prohlizeni nabidky v
obchodé. Mystery shoppefi budou vyplfiovat dotazniky nejpozdéji hodinu po navstéveé
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prodejny. Nebudou mit moznost si délat v obchodé pozndmky, aby neupoutali pozor-
nost. V pfipadé& nutnosti poznamenani informace, pouziji telefon.

Mystery Shoppefi obdrzeli Skoleni ohledné komponent, o kterych se snazi od proda-
vace ziskat vice informaci. Jejich prehled je v tabulce 5-1. Byly vybrany soucéstky, které
se nachdzi v rlznych cenovych kategoriich. Vtomto seznamu byly pfipraveny dvé
chyby. Jedna se tykd paméti RAM. Zvolend zdkladova deska ma slot DDR 4 DIMM, ale
vybrana opera¢ni pamét je typu DDR 3 DIMM a paméti RAM nepodporuji takzvanou
zpétnou kompatibilitu. Takze do novéjsiho slotu se stard pamét nedd vlozit. Druha
chyba je prehlédnutelnd, ale v dnesni dobé docela ¢astd. Zvolené UlozZisté je pouze
velikosti 120 GB. Pokud se na né&j nainstaluje operacni systém Windows 10, ktery po-
tfebuje 25 az 40 GB, na disku z0lstane k dispozici v prdmeéru 85 GB mista. To je pro
dnesni dobu velice malo. Mystery Shoppefi dostali seznam v podobé zkopirovanych
nazvl soucastek (viz Priloha 2). Prodavac si tak musi najit, o jaky produkt se jedna, po-
kud se nezeptd. Na to mu dokaze vyzkumnik odpovédét. Proto byli vybrani lidé s do-
statecnou znalosti, aby si zapamatovali informace o jednotlivych soucastkach. Celkovy
rozpocet byl stanoven na 30 000 K¢.

Tabulka 5-1: Kontrolni pocitacova sestava s oznacenymi chybami

Komponenty sestavy
Zakladni deska Procesor Operacni pamét Graficka karta
Znacka [Asus Znacka | Intel Znacka |[HyperX Znacka | Asus
ROG
. Fury GeForce
Model Maximus Model |9400 Model Model
Black GTX 1660
Xl Hero
. ) DDR 3
Cip set |Intel Z390 (Typ Coreib Typ DIMM TUF-
GTX1660-
2.9/4.1GHz, Typ 066-
T ATX Vyl ' [
yp ykon 6Ja(/3ler/ Velikost [ 2x8 GAMING
6 vlaken
Cena 8 300 K¢ Cena [5600K¢ Cena 3700K¢ [Cena |6900 K¢
Ulozisté Zdroj SkFif
- _ - J : - Cena celkem
Znacka |[Kingston Znacka [ Corsair Znacka [Zalman
Model [A400, 2,5" [Model |CV450 Model |S3,ernd
Velikost [ 120 GB Vykon |450 W . 27 550 K¢
N N Cena 950 K¢
Cena 800 K¢ Cena 1 300 K¢

Pramen: Viastni zpracovani
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5.3 Scénar navstévy a vyhodnocovaci dotaznik

Pro tvorbu scénafe navstévy a vyhodnocovaciho dotazniku byly pouzity metody z teo-
rie. Jejich tvorba probihala soubézné, protoze se jednotlivé body doprovézely. Pomoci
modelu STDC se popsal potencidlni uzivatel poradenské sluzby. Ten se nachéazi ve sku-
piné Do. Jiz osobni pocitac vlastnil nebo hleda svlj prvni. Vi, Zze ho chce koupit, takze
hodnoti varianty pro spravny vybér. Po koupi se ocitne v Care fazi a chce, aby o néj bylo
postarano. Zjistuje si rlzné typy zaruk a pojisténi proti poskozeni. TakZze se podle Kot-
lerova rozdéleni procesu rozhodovani nachazi ve fazi hodnoceni nabidky. Zjistil totiZz,
Ze potrebuje koupit komponenty pro sestaveni stolniho poditace z néjakého ddvodu.
Nasel si zdkladni informace o produktech a zvolil sestavu, kterd se vesla do jeho roz-
poctu. Nasledné jde do prodejny pro dodatecné hodnoceni a pfipadné odstranéni
chyb v seznamu komponent, zplsobenych jeho neznalosti tématu. Vydava se tedy na
zakaznickou cestu za sluzbou. Pokud se pouZije Merrifield{v popis, daji se zachytit jed-
notlivé kroky. Discover etapa u néj probéhla na webovych strankach, kde zjistil, ze pro-
dejna sluZzbu poskytuje. Plan/Enroll nebylo zapotfebi, protoze je dostupna vsem za-
kaznikdm. Arrive nastdva pfichodem k prodejné a vstupem dovnitf. Engage je samotna
komunikace s prodavacem. Complete vystihuje ziskani potfebnych informaci a rozlou-
¢enim s prodavaem. A Reflect je v podstaté prace Mystery Shoppera, ktery vyplni
svoje poznatky o této cesté do vyhodnocovaciho dotazniku. V bézném pfipadé by se
mohlo jednat o recenzi prodejny na Google nebo jiny portal. Pfi této cesté se zakaznik
setkd s nékolika body styku mezi nim a firmou. Ty byly v teorii popsany jako Touch
Points. SlouZily pfedevsim pro tvorbu dotazniku. Jak prodejna vypadala. Co nabizela.
Jakou méla komunikaci informaci. Jaké bylo jednani prodavace. Zda byl schopen po-
radit a tak dale. Vybraly se ty nejpodstatnéjsi a jejich hodnoceni bylo zafazeno do do-
tazniku.

Scénar slouzi k popisu jednotlivych aktivit, které by mél Mystery Shopper v ramci na-
vstévy prodejny vykonat a na co se pfi nich zaméfit. V pfipadé této prace se nezkou-
mala schopnost prodavace reagovat na ojedinélou situaci. Cilem bylo zhodnotit cel-
kovou kvalitu poskytované sluZzby. Scénar je postaven s pfihlédnutim na prodavace a
poskytuje mu dostatek ¢asu na vykonani jeho prace.

Dotaznik (viz Obrazek 5-1) je rozdélen na tfi ¢asti. Uvodnf kategorizaci, prvni a druhou
sekci. Na zacatku dotazniku jsou tfidici otazky. SlouZzi pro kontrolu, zda byly splnény
domluvené podminky ze Skoleni. Tedy, jestli byly prodejny navstiveny v hodinach, kdy
nejsou plné vytizeny a mohla by tak vzniknout zkresleni v dobé&, nez se nas prodavac
ujal a zpracoval informace. Vyplnéni firmy a mésta slouZzilo hlavné pro praci v excelu.
Podle téchto parametrl se dotazniky jednoduseji tridily.

Prvni sekce slouzila pro zachyceni dat tykajicich se prodejny. Prvni dojem z prodejny
je v&t&inou ovlivnén rlznymi vjemy. Cistota prodejny byla zvolena z ddvodu zkouma-
ného odvétvi. Elektronika je nachylnd na prach a jind znecisténi, proto prodejny oblas
plsobi az "nemocni¢né cisté". Hodnotici Skdla je v dotazniku zvolena jako klesajici.
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Jednicka znadi cistou prodejnu, u které nebylo viditeIné pochybeni. Dvojka odpovida
znedisténi misty. Jedna se o prach pobliz produktd nebo pobliz vétsich spotrebicd.
Trojka je zndmkou pochybeni v Cistoté, jako napfriklad zabldceny vstup do prodejny
nebo silny ndnos prachu na produktech. Dalsi otdzka poskytuje predstavu o velikosti
prodejny. Nenilehkym Ukolem bez pfistrojd urcit rozlohu vystavni plochy, kterd nebyva
uvddéna ani na webovych strankach. Lepsi ukazatel je odhad poctu produkt(. Nere-
prezentuje velikost prodejny pfesné, ale je snadnéji uchopitelny. Produkty by také
mély byt aktudini. CimZ se zabyva tfeti otédzka, u které je zvolena stejnd hodnotici stup-
nice jako u Cistoty. Jedni¢ka znadi produkty do roku uvedeni na trh, dvojka je pro stari
mezi jednim aZz dvéma roky a trojka zahrnuje zbytek. Je dUlezité upozornit na fakt, ze
oznaceni prodejny &islem tfi, nevylucuje aktudlni produkty v nabidce. Shoda ceny vy-
staveného zbozi s online nabidkou byla zafazena po zjisténi tohoto problému v ob-
chodé s oblecenim a v drogerii. Pocet prodavacl v prodejné doplfiiuje informaci oh-
ledné velikosti. Ale také poukazuje na firemni strategii u prodejnich tym@. Pokud je
v prodejné pét a vice prodavacl da se ocekavat, Zze kazdy ma prehled o jiném Useku
prodejny. Kdyz je v prodejné jeden nebo dva, dldvéfuje firma jejich schopnosti pred-
stavit a prodat vystavené produkty. Bohuzel vdnesni dobé se chodi zdkaznici dotazo-
vat ohledné produktd, které jsou nabizeny v e-shopu, takZze prodavac musi byt scho-
pen pomociijim.

Druha sekce dotazniku se zaméfuje na samotny prlibéh rozhovoru s prodavacem.
Doba, nez se nds prodavac ujal, sleduje aktivitu v prodejné. V nékterych jiz dnes nejsou
prodavadi, ktefi se ptaji, s ¢im potfebuje zakaznik pomoci. Tyto prodejny jsou identifi-
kovany pomoci doplnujici otdzky ohledné ddvodu, pro¢ byl osloven prodavac Mystery
Shopperem.V dnesni dobé existuji dva nazory, jeden Fika, Ze je lepsi zdkaznika nechat
a on si prodavace najde. Druhy argumentuje, ze pokud se zakaznika nikdo neujme,
muZe odejit i kdyZ zvazoval koupi néjakého produktu. To se projevuje v koncepci roz-
lozeni prodejen. Dotaznik pokracuje otdzkou sedm obsahujici dvé pod otazky. Snazi
se zachytit zplsob prevzeti informaci o pozadované pocitacové sestavé, a jak byl vy-
pInén cas, nez prodavac poskytl odpovéd s feSenim. | kdyz na né&j neni vyvijen natlak,
jak bylo zminé&no ve scénafi, je potfeba zaznamenat, zda je prodavac v problematice
informovan. A jestli byl schopen odpovédét do minuty nebo potfeboval jednotlivé
komponenty dohledat. Na to navazuje otdzka osm, sledujici schopnost nalézt pripra-
vené chybné komponenty a dodrzenirozpoltu. Dotaznik je zakoncen otdzkou, zda byly
nabidnuty dodatecné sluzby a jaké mél Mystery Shopper pozitivnhi a negativni po-
znatky.

Po pfipraveé scénafe navstévy a vyhodnocovaciho dotazniku, mohl zacdit marketingovy
vyzkumu. Mystery Shoppefise vydali do domluvenych prodejen a zacali sbirat data. Po
navstiveni vdech pobocek predali vyplnéné dotazniky autorovi prace pro analyzu dat,
zhotoveni vysledk( a doporuceni, kterymi se zabyvaji dalsi kapitoly.
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Scénar
Mystery Shopper:

Vstoupi do prodejny a pozdravi.
Nejde ihned za prodavacem, pokud prodejna disponuje vystavenym zbozim.
o Vpfipadg, Ze je prodejna prazdna, vyfizuje nejdfive dialog s prodava-
¢em, az ndsledné prohlizi produkty
Rozhlédne se po prodejné a zhodnoti jeji Cistotu.
Zvoli tfi produkty rGznych cenovych kategori.
o MuUzZe si ceny zapamatovat (nedoporucuje se) nebo poznacit do tele-
fonu.
Oslovi prodavace, pokud jim jiz nebyl osloven.
o Snahaoosloveninejpozdéji po péti minutach. Privytizeni prodejny nebo
nepfitomnosti prodavace poznadi tyto okolnosti do odpovédi.
Necha se prodavalem dotdzat, s ¢im potfebuje pomoci.
Sdéli prodavaci pozadavek o radu s pfipravenym seznamem komponent pro
sestaveni stolniho pocditace, protoZze neni v elektronice informovany.
Zeptd se, zda chce seznam v papirové podobé.
o Pfi nejednoznacné reakci sdéli obsah seznamu Ustné v poradi, v jakém
je sestaven.
Ozndmli, Zze nefesi periferie neboli produkty mimo poditac¢ (mys, kldvesnice, mo-
nitor, audio zafizen)
o Pokud prodavac¢ nekomunikuje okamzité, Shopper sdéli, Ze je ochoten
pockat nebo pfijit za chuvili.
Reaguje na dotazy prodavace, o kterych byl proskolen nebo je schopen impro-
vizovat na zakladé svych znalosti.
o Je nutné vénovat pozornost, zda byl schopen prodavac odhalit pfipra-
vené chyby v seznamu.
Odchazi v pfipadg, Zze dostal novy opraveny seznam nebo mu byla doporucena
jind alternativa.
o Pokud chce prodavac nabidnout dodatecnou sluzbu, vyslechne ho.
o Vpfipadég, Zze chce prodavacl pocditac objednat, poskytne Shopper do-
mluveny kontakt a necha zaslat nezavaznou objednavku
Zhodnoti prodejnu a tfi produkty, pokud tak jiz neucinil pfed konverzaci s pro-
davacem.
o Reakce na dotaz ohledné dalsi koupé komentuje: ,Pouze se divdm, co tu
jesté mate.”
Rozlouci se a opousti prodejnu.
Poznadi své zavéry do vyhodnocovaciho dotazniku.
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Vyhodnocovaci dotaznik

Uvodnf informace

Den navstévy:

Hodina navstévy:

Firma (A, B, C):

MéEsto:

Sekce prvni

Otazka

Odpovéd

1. Cistota prodejny

2

2. Pocet vystavenych produktd
odhadem v desitkdch kus(

3. Vystaveny pfedevsim aktudlini
vyrobky

4. Cena v prodejné byla stejnéd jako na
e-shopu, alespofi u tfi produktl

Ano

Ne

4.a) U kolika produktl se cena ligila

5. Kolik prodavacl bylo v prodejné

Sekce

druha

Otazka

Odpovéd

6. Prodavac se nds ujal

do 1 minuty

mezi 1-5
minutami

byl osloven

6. a) Pro& se nés ujal pozdé nebo byl
osloven po 5 minutdch (neodpovidat,
pokud se nds ujal do 5 minut)

7.V jaké podobé si od nas vzal
informace o poclitaCové sestavé

Ustné

Pisemné

Kombinace

Odmitl se problémem zabyvat

7. a) Jak dlouho mu trvalo sezndmenf ) 1az5 Déle neZ 5
Do 1 minuty . .

s komponenty minut minut

7. b) VypInéni ¢asu pfi seznamovani Zadost o |Zadost o porozhlédnuti v

rozpoctu, ktery jsme mu sdélili na
zacatku

s PC sestavou poselkani prodejné
8. Odhalil chyby v nasi sestavé Ano Ne
8. b) Po vyméné soudldstek za

kompatibilni byla sestava vramci RS Ne

9. Navrhy na zlep3eni od prodavade
mimo chyby, které byly vsestavé
v radmci scénéie

10. Co mé& zaujalo pozitivhé na
Mystery navitévé

11. Co mé zaujalo negativné na
Mystery navstéveé

Obrazek 5-1. Vyhodnocovaci dotaznik
Pramen: Vlastni zpracovani
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6 Zpracovani dat

Data z vyplnénych dotaznikd od Mystery Shopper( byla pfenesena do excelového sou-
boru (viz prilohy 3; 4; 5), ve kterém se analyzuji a vyhodnocuji. Aby bylo mozné je dobre
zpracovat, musi byt sprdvné identifikovédna. Jednd se o data externi, protoZe se tykaji
tujici podklady, tedy odpovidaji definici primarnich dat. Mystery Shoppefi zaznamena-
vaji svlj subjektivni ndzor jak na prodejnu, tak ohledné komunikace s prodavacem.
Z téchto mékkych dat jsou vytvofeny informace pomoci sledovani: etnosti urcitého
jevu, procenta Uspésnosti pri hledani problému, zpracovanych do graf(i a tabulek. Jako
posledni je analyza otevienych otazek. Byla zvolena kombinace hledani podobnych
jevO a vyjimek. Tyto vysledky jsou popsény pouze slovné. Nedostatky, které budou
z vysledk( zjistény, se pouziji pro formulaci ndvrhd a doporuceni v dalsi kapitole.
Mystery Shoppefi navstivili Prahu, Brno, Ostravu, Pardubice, Mladou Boleslav. Na konec
byla zvolena doba od deviti hodin rano do jedendacti a od jedné hodiny odpoledne do
tfi pro navstévy prodejen. Jeden Mystery Shopper se zaméfil na dopoledni hodiny, zbyli
dva navstévovali prodejny odpoledne. VSichni domluvené &asy dodrzeli a bylo tak
mozné pouzit vSechna data.

Tabulka 6-1:Doba navstev

Shopper 1 14:30 15:00 15:00 14:00 14:30 14:30 14:30 15:00
Shopper 2 9:00 9:00 9:00 10:00 10:00 10:30 11:00 11:00
Shopper 3 13:00 14:30 13:30 14:.00 13:00 13:30 13:00 14:00

Shopper 1 13:30 15:00 15:00 14:00 13:00
Shopper 2 9:00 9:30 9:00 9:30 10:00
Shopper 3 14:30 14:00 14:00 13:00 13:00

Shopper 1 14:00 13:30 14:00 14:30 15:00 13:30 14:30 14:00
Shopper 2 9:00 9:30 9:00 10:30 10:00 10:30 11:00 10:00
Shopper 3 13:30 14:.00 13:00 13:00 13:00 14:30 13:30 13:30

Pramen: viastni zpracovani
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6.1 Sekce prvni

Cistota prodejny byla vyhodnocena pomoci &etnosti jednotlivych zndmek. Pozitivhim
zjisténim bylo, Ze pfevazuje hodnoceni prodejen &islem jedna, tedy Cisté. Ze Sedeséati
tff ndvstév pouze dvé obdrzely nejhorsi hodnoceni. Vjednom pfipadé se jednalo o
prace v prodejné, to se projevilo i na Cistoté produktl. Druhy pripad byl z ddvodu ne-
Cistot kolem velkého elektra. Z grafu 6-1 je dobre vidét, Ze zkoumané firmy vynakladaji
finanéni prostredky, aby udrzely prodejny &isté. Pficinou je ndchylnost elektroniky na
prach. Necistota produktu se mQze projevit rdznymi zpClsoby, od chybné fungujicich
ovladdacich prvkd, aZz po nebezpedi zkratu. V tabulce 6-2 je uvedeno prdmérné skore
Cistoty prodejen v jednotlivych méstech. Nejlépe dopadly, firma C v Brné a firma A
v Pardubicich, kde ani jeden z Mystery Shopperd nezjistil chybu. Celkové dobry vysle-
dek je, Ze zadné firma nepresahla v prdméru zndmku 2. Firma A zaznamenala 1,29;
Firma B 1,67; Firma C 1,50.

Graf 6-1:Cetnost zndmek Cistoty podle firem
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Pramen: viastni zpracovani

Tabulka 6-2:Primérna znamka cistoty v jednotlivych méstech

Praha Brno Ostrava Pardubice Mlada Boleslav
A 1,33 117 1,33 1,00 1,67
B 1,33 1,67 1,33 2,33 1,67
C 1,50 1,00 2,33 1,33 1,33

Pramen: viastni zpracovani

U poétu vystavenych produktd se projevil Ustup trendu velkych prodejen. Firma B,
kterd vsazi na moznost si produkt na misté vybrat a vyzkousSet, stale drzi pocet vysta-
venych produktl kolem 100 a vice kusd. Firmy A a C zvolily strategii nékolika velkych
prodejen, nazyvanych také ,showroom’. Zde je pocet produktd podobny firmé B.
Ostatni prodejny jsou malé a slouzi primarné pro vyzvednuti produktd, ale poskytuji
plny rozsah sluzeb. Hodnoty z grafu 6-2 tuto skute¢nost potvrzuji.
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Graf 6-2: Prdmeérny pocet vystavenych produktd v jedné prodejné
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Pramen: viastni zpracovani

V otdzce aktualita vystavenych vyrobkd nepiimo pUsobila i velikost prodejny, kde
vétsi pocet vystavenych vyrobk{ obsahuje produkty, které jsou na trhu déle nez rok.
Dlvodem, pro¢ v grafu 6-3 vidime vysoky vyskyt novych produktl u firem A a Cje, Ze
se jejich strategie zamérfuji na moderni produkty. Ve svych nabidkach na internetu maji
starsi produkty, ale v rdmci prodejen se snazi pldsobit moderné. Vystavené produkty
se ¢asto méni a mnohdy jsou i vymezené prostory pro Uplné novinky na trhu. Firma B
diky tomu, Ze ma skoro vSechny prodejny vétsich rozmérd, vystavuje jak nové pro-
dukty, tak i ty osvédcené.

Graf 6-3: Cetnost znamek aktuality produkti
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Pramen: viastni zpracovani
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V dobég, kdy si je kazdy schopen shodu ceny produktu v prodejné a na internetu ovérit
na mobilnim telefonu, Mystery Shoppery prekvapilo, kolik produktd nasli s rozdilnymi
cenami oproti e-shopu. Jednalo se spiSe o malé produkty: obaly na telefon, flash disky,
folie na displej, a dalsi. V grafu 6-4 je zachycen pocet ndvstéyv, pfi kterych byla nalezena
neshoda v cenach. Graf 6-5 ukazuje, kolik bylo produktl s témito neshodujicimi se ce-
nami. Co v grafu neni zachyceno, Ze se Shopper dival alespon na tfi produkty. Za
véechny navstévy je to sto osmdesat devét produktd a pouze 25 s neshodujici se ce-
nou. Kdyz byl prodavac jednim z Mystery Shopperd dotdzan, proc se cena neshoduje,
argumentoval, ze nékteré slevové akce se nevztahuji na e-shop a jsou provadény lo-
kalné.

Graf 6-4: Cetnost ndvstév s odhalenim neshodnych cen
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Graf 6-5: Pocet nalezenych produktid s neshodujicimi se cenami
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Pri zjistovani poctu prodavaca v prodejné byl vypozorovan jev u firem A a C, kde v ma-
lych prodejnach jsou vétSinou dva prodavadi, které oslovuje zakaznik s dotazem. V
prodejnach firmy B vznikal problém, Ze prodavaci mohli byt zaneprazdnéni, a protoze
se pohybuji volné po prodejné, zadkaznik nevi, kde na né pockat. V momenté, kdy se
Mystery Shopper dostal na fadu a zacal se ptat, zjistil, Ze dany prodavac se v proble-
matice vyznd méné nez kolega, na kterého byl pfresmeérovan. Tato specifickd situace se
stala pouze tfikrdt z patnacti ndvstév. Ve firmach A a C se nestalo, ze by se muselo
Cekat na kolegu. Osloveny prodavac byl schopen si poradit sam nebo potfebné infor-
mace dohledal. V grafu 6-6 se projevuje trend podobnosti prodejen firmy B. Polet pro-
davacl se pohybuje mezi ¢tyrmi az péti. Firma C ma i ve vétsich prodejnéch spise pult
se dvéma prodavacdi. Vtomto se lisi firma A, ta ma ve svych velkych prodejnach pét i
vice prodavac(, ale v malych se mUzeme obcas setkat pouze s jednim prodavacem.

Graf 6-6. Prdmeérny pocet prodavacu v prodejné
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6.2 Sekce druhé

Doba, nez se prodavac ujal Mystery Shoppera se liSila podle firmy. Ve firmach Aa C
neni mozné Cekat, Ze se ho prodavac ujme osobné, pokud k tomu prodejna neni pfi-
zpUsobena. Casto byl prodava¢ osloven fiktivnim zdkaznikem. Cas, neZ byl dotdzan,
vyuzil ke kontrole dalSich poloZzek ve vyhodnocovacim dotazniku. V prodejnach firmy
B se oclekavalo, ze se prodavac zeptd Mystery Shoppera, zda potfebuje pomoci. V pfi-
padé, Ze prodavace oslovil sdm, Slo o situaci, kdy bylo v prodejné vice zakaznik{, nez
se oCekavalo. Do minuty se prodavac firmy B zakaznik{ neujima, protoze prodejna na-
bizi Sirokou nabidku a je tak poskytnut ¢as na rozhlédnuti viz graf 6-7.
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Graf 6-7: Cetnost pro jednotlivé firmy
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V jaké podobé byly informace zpracovany, jestli si prodavac vezme papirovou podobu
a pripravi si odpovéd, na kterou mu poskytne Mystery Shopper reakci, nebo zvoli vari-
antu rozhovoru. Na to odpovida graf 6-8. V grafu 6-9 je vidét, jak dlouho trvalo sezna-
meni s poskytnutymi informacemi. Také se sledovalo, jak byl ¢as vypInén, nez se pro-
davac sinformacemi sezndmil. Z Sedesati tfi pfipadld byl dvacet sedmkrat Mystery
Shopper pozddan o porozhlédnuti v prodejné a tficet pétkrat o poseckdni na misté.
Jednou byl odmitnut. Souvislost mezi zplUsobem prevzeti a dobou zpracovani je re-
Sena pozdéji v praci.

Graf 6-8: Cetnost zplisobu prevzetiinformaci od Mystery Shoppera
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Graf 6-9: Cetnost dob seznameni's informacemi
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Dobrou zpravou bylo, Ze ze vSech navstéy, jen v sedmnécti procentech nebyli proda-
vaci schopni odhalit chyby. Ty byly zvoleny zdmérné jednoduché, ale i tak nebylo jisté,
kolik prodavacil je odhali. ProtoZe je dosaZzend dobrd Uspésnost, je to i dobrou vyhlid-
kou do budoucnosti. V grafu 6-10 jsou data zobrazena procentuéiné. Casté&jsi problém
nezli odhalit pfipravené chyby, bylo udrzet se v rozpoctu. Prodavaci volili strategii, pre-
svéddit Mystery Shoppera o vétsiinvestici, aby byl potencidlni zdkaznik spokojeny i do
budoucna. Druhd skupina prodavacl se snazila o snizeni finadlni ceny pocitacové se-
stavy, pro mozna vylepseni podle potfeb a rozpoctu. Pfehled dodrzeni rozpoctu se na-
chéazivgrafu6-11.

Graf 6-10: Procentualni uspésnost odhaleni chyb
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Graf 6-11. Uspésnosti dodrZeni rozpoctu
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Ani vjednom obchodé nenastal problém, Ze by prodavac trval na koupi nebo objed-
nani pocitace ihned. VSichni byli vtomto ohledu chdpavi a vstricni. Néktefi poskytli vy-
tisknutou nezdvaznou objednéavku, jini opravili soucastky na papitfe od Mystery Shop-
pera. Jeden prodavac se zminil, Ze by seznam poslal, ale nemdze kvili informacni
ochrané. Neocekavanou informaci bylo, Ze prodavac opravil chybu, ale nedokdazal vy-
brat ndhradu. Zvolil tedy levnéjsivariantu pro vyfeSeni situace. Doporudil, aby byly zva-
Zeny ijiné varianty.

Nej¢astéjsi navrh od prodavace byl spojen se sluZzbou, kterou firma disponuje. Samo-
zfejmosti je dnes uz doprava podle pfedstav a prani zdkaznika, ta se vyskytuje u vSech
spolecnosti. Firma A nejcastéji nabizela své programy prodlouZenych zaruk a vymeén
kus za kus bez udani dfivodu, nebo pojisténi proti poskozeni. Pfi ndvstévach byla také
doporucena telefonickd podpora po koupi, kterd funguje nepfetrzité. Zminéna byla in-
formadcni ¢ast stranek e-shopu, kde ma své vlastni ndvody a instruktadzni videa. Firma
B ¢asto zmifiovala moznost takzvaného prvniho startu. Prodejna pocitac zkontroluje,
jestli neobsahuje poskozeni, které pfipadné opravi. Poté pocital poprvé spusti a pro-
vede dokonceniinstalace operacniho systému, nastaveni jazyka a ¢asu, a za doplatek
pocitac vybavi zakladnimi aplikacemi a antivirovym softwarem. Firma C doporucovala
svlj vérnostni program. V rémci néj se sbiraji body, ty se daji pouZzit na slevy (nejen u
firmy C), servisni sluzby, nebo jako vstupenky do soutézi. Stejné jako firma A, disponuje
moznosti prodlouzeni zaruky nebo pojisténi proti poskozeni.

Tabulka 6-3: Cetnost vyskytu doporuceni bonusovych sluZeb

Doporucil | Nedoporucil
A 14 10
B 8 7
C 14 10

Pramen: Vlastni zpracovani
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6.3 Zhodnoceni, ndvrhy a doporuceni

Reakce Mystery Shoppert se délily na pozitivni a negativni a byly zaloZeny na subjek-
tivnich ndzorech. Nejsou exaktn& méfiteIiné, maji prostor pro interpretaci. Mezi pozi-
tivnimi se nejcastéji vyskytoval ndzor na vstficny pristup prodavace. Ten byl ochoten
se vénovat i delSimu problému s Mystery Shopperem, ktery se snazil plsobit nevzdé-
lané v oboru. Toho ale prodavad nezneuzival snahou prodat vice nebo drazsi produkty,
obcas plsobil i opaé¢nym dojmem (aby zdkaznik odchazel informovan s fér nabidkou).
Diskutoval o problému a hledal feseni, které bude Mystery Shopperovi vyhovovat, ne-
hral si na "vSevédouciho”. Prodavacdi také upozorriovali na zaménitelnost nékterych
soucastek za varianty vyssi nebo nizsi cenové kategorie. Dalsim pozitivnim aspektem
navstév bylo, kdyz byl vyhrazen prostor, kde se tyto dotazy zpracovavaji. A pokud nebyl
prodavac pfipraven, byl schopen informace dohledat nebo pfesmeérovat na kolegu.
Tyto reakce se opakovaly u kazdé firmy. Celkové prodavaci byli hodnoceni pozitivné,
az navyjimky. Ddvodem mohla bytivysoka Uspésnost pfi nalézanichyb v nasi sestave.
Ta prodavace motivovala a ten se Mystery Shopperovi vénoval ochotnéji a nabizel dalsi
sluzby nebo dodatecné produkty.

Mezi negativnimi reakcemi se vyskytovalo rozlozeni prodejen firmy A, které bylo nutné
projit celé, nez byl prodavac nalezen. Rozlozeni prodejny se sice netyka kvality posky-
tované sluzby, ale v pfipadé&, kdy si jde zdkaznik pro objednavku a chce i poradit, musi
prodejnu projit po treti, aby se vratil k informacim. Nastésti se jednalo pouze o velké
prodejny. Prvni negativni reakce se tykala navrhu jiz hotové sestavy. To neni ani tak
chybou, jako spiSe sdzkou na jistotu. Prodava¢ mUze byt ochotny a vstficny, ale dopo-
rucuje néco ovéfeného a hotového. Pfisli jsme s komponenty a chtéli jsme s nimi po-
radit, a to nebylo splnéno. Dalsi ojedinély problém byl, Ze prodavac upozornil na chybu
a povazoval problém za vyfeseny. NesnaZil se sestavu prodat, ale ani opravit, doporucil
se podivat na internetu. Nékteri poskytli dobré informace, ale uz se nezminili o zadné
dodate&né sluzbé nebo nabidce. Po analyze jednotlivych otdzek se zacali zvazovat
spojitosti mezi nimi. Byla zamyslena tvorba korelace mezi poctem produktd a poctem
prodavacl. Tato spojitost nebyla vyhodnocena z dlvodu, Ze prodavaci na prodejnach
museji znat produkty nabizené na e-shopu. A jak jiz bylo zminéno v prfedstaveni firem,
museli by znat na tisice produktl. Na prodejnach je vsak vystaveno jen nékolik desitek.
Mezi témito daty neexistuje korelace. Vazba mezi dobou, nez se nas prodavac ujal a
poctem prodavacl na prodejné je slabd, protozZe je ovlivnéna velikosti prodejny, sty-
lem jejiho provozu a mnozstvim zdkazniku v prodejné. Tato korelace neni proveditelna
z dlvodu nedostatku dat.

Spojitost mezi zplsobem, ktery prodavac zvolil, pro ziskédni informaci a dobou, nez se
s nimi seznamil, urlité existuje. Zde se nepfimo projevil Schrammdv komunikacni mo-
del. Pisemny styl prevzetiinformaci odstrafiuje komunikacni sum a Spatné dekddovani
sdéleni Mystery Shoppera. To samozfejmé neznamena, ze se nevyskytly pfipady, kdy
zpracovanitrvalo déle neZz 5 minut. Zde vznika podezfeni na nedostatek zohlednénych
faktord. MlZe se totiZ jednat o pracovnika, ktery neni Gplné proskolen v problematice,
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nebo jsou v prodejné dalsi zdkaznici a on se snazi Mystery Shopperovi pomoci a je tak
ve stresu. Castecnym zklamanim byla kombinace zplsob( prevzeti informaci. O¢eka-
valo se zkrdcenfi potfebné doby, protoze jsou prodavaci poskytnuty veskeré potrebné
informace. Bohuzel se toto ukdzalo spiSe na Skodu. Mnozstvi informaci cely proces
zpomalilo a prodavac tak potfeboval vice ¢asu pro jejich utfidéni a poskytnuti kvalitni
pomoci.

Tabulka 6-4: Cetnost pripadd pro jednotlivy zpisob a délku zpracovani informaci

A Zplsob pFevzetl’informaci
Pisemné Ustné Kombinace
do minuty 7 1 1
Doba |1 aZz5 minut 2 5 4
déle nez 5 minut 3 1 0
B Zplisob pFevzetl’informacf
Pisemné Ustné Kombinace
do minuty 0 0 0
Doba |1 az5 minut 1 3 0
déle nez 5 minut 0 6 5
C Zstob/pFevzetl'informacf
Pisemné Ustné Kombinace
do minuty 5 2 2
Doba |1 aZz5 minut 4 1 3
déle neZz 5 minut 1 2 2
Celkem véechny firmy : vaf]sob pFevvzetf informacf.
Pisemné Ustné Kombinace
Do minuty 12 3 3
Doba |1 aZz5 minut 7 9 7
déle neZz 5 minut 4 9 7

Pramen: Vlastni zpracovani

Celkové sluzba v aktudlni podobé vykazuje mnohem lepsi vysledky, nez se pfedpokla-
dalo. Prodavaci jsou schopni poradit a maji i svoje originalni feSeni. Jsou schopni do-
porucit dalsi zdroje informaci a vice nez jeden produkt. Nejvice pozitivni je Gspésnost
odhaleni nastrazené chyby. Méné pozitivni vysledky jsou pfi dodrzovani rozpoctu. Pro-
davaci maji tendenci hledat drazsi zplsoby feseni pro delsi Zivotnost pocitacovych se-
stav. Je pravda, Zze nékteré komponenty disponuji vétsi variabilitou v oblasti vylepso-
vani, protoze jsou aktudlni a vétSinou kompatibilni s novinkami na trhu. Jinak nebyl
shledan zasadni problém ve fungovani sluzby. Prodavaci plsobili, Ze je uklidnuje zvo-
leny pfistup. Mystery Shoppefi na né nespéchali a byli ochotni poc¢kat, nez si prodavac
pripravil odpovéd nebo dotaz pro nas. Také byli radi, Ze jim byly poskytnuty predpfi-
pravené podklady v ujednocené podobé. Vyhodou oproti online sluzbam, jsou never-
balni prostredky, které poskytuji moznost pfimé reakce na prodavace.
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Navrhem na zlepSeni poradenské sluzby je, dostat ji do podvédomi vétsiho mnozstvi
zékaznikd. Neoficidlnim dotazem v okoli autora préce se zjistilo, Zze je o ni malé pové-
domi, i kdyZ je na webovych strankach prodejcl uvedena. Dotazovani si byli védomi
moznostise v prodejndch zeptat (pfevazné u firmy B), ale vétSina nevédéla, Ze se jedna
o plnohodnotnou sluzbu. Samozirejmeé vyuziti standardnich reklamnich prostifedkd (te-
levize, internet, noviny) se nevylucuje, ale neodpovidé sdéleni. V ném chce firma nala-
kat lidi do prodejen. Proto by mohla byt zvolena promo akce v rdmci pfedstaveni no-
vinky na trhu. Pfikladem poslednich let by mohla byt: Virtualni realita, 3D tiskarny nebo
chytré hodinky. Na této akci by bylo vedlejSim produktem promo poradenské sluzby.
Lidé by se chodili ptat na informace ohledné nové technologie a firma by jim na konci
fikala, Ze radi i po zbytek roku. Nepotfadaly by se casto, ale o to by mohly mit lepsi
ucinek.

Dobrym ddvodem, proc tyto sluzby nenabizet pouze online nebo telefonicky jsou ge-
nerace, které se pohybuji na nasem trhu. | v hypotéze, kde mlady ¢lovék ve véku 16 let
premysli o koupi pocitace, obrati se na rodice, ktefi budou mit mezi 40 — 50 roky a patfi
do generace X. Ti uz byli pfi dospivani ovlivnéni rozvojem IT, ale velka ¢ast jejich Zivota
byla bez internetu, a to hlavné u nas. Kde prvni vina dostupnosti internetu zacala az v
rocich 2005 — 20009. Tito lidé pfi koupi svého prvniho osobniho pocitace pouzili rady
znamého, prodavace, nebo mozna knihy. A i vjejich vychovnych metodach budou
zndmky doporuceni téchto metod. Proto ma tato sluzba své misto na trhu dodnes.
(Cesky statisticky G¥ad, 2019)
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Zaveér

Hlavnim cilem bakalafské prace bylo provést marketingovy vyzkum pomoci metody
Mystery Shopping, na poradenskou sluzbu poskytovanou v prodejndch elektroniky
v Ceské republice. Vyzkum byl proveden na zdkladé popsané teorie, za pomoci vybra-
nych jedincg.

Uvod teoretické &&sti se zabyval zdkaznikem. Pozornost byla vénovéna jeho ndkup-
nimu chovani a rozhodovani. Nasledné byla popséna jeho cesta v ndkupnim procesu,
body styku s firmou a model STDC. V marketingovém mixu byly predstaveny jeho vari-
anty. Od 4 P rozsifenych o dodatecné tfi Urovné do podoby 7 P. Model 4 C, ktery se
orientuje na pohled zakaznika. A jako posledni produktovy mix popisujici portfolio
firmy. Tato kapitola byla zakonena predstavenim produktu nejdfive obecné a poté
s dlrazem na definici jako sluzbu. Protoze cilem prdce bylo provést marketingovy vy-
zkum, je popsaniv teorii. Kapitola se zabyva procesem vyzkumu a definici dat a infor-
maci. Posledni ¢asti teorie je Mystery Shopping. Nejdfive byli popsani aktéfi a poté i
nastroje pro sbérdat. ProtoZe se jedna o moderni metodu, byly pfedstaveny i podobné
varianty provedeni vyzkumu jako Mystery Mailing a Mystery Calling. V celé teorii je kla-
den dliraz na zédkaznika a komunikaci mezi nim a firmou.

V praktické ¢asti byl popséan prlibéh samotného vyzkumu. Ten zacinal definici cile po-
moci pfedstaveni zakladnich myslenek o problému spojeného s prodejem elektroniky.
Tim byla nejistota zakaznika ohledné zpUlsobl ziskaniinformaci o produktu. Cilem tedy
bylo zjistit kvalitu poradenskych sluzeb, jestli tento problém dokazi dostatecné vyfesit.
Dalsim krokem byla volba cilovych firem, ta probéhla pomoci kriteridalniho vybéru.
Mystery Shoppefi byli vybrani kratkym dotaznikem, ohledné jejich znalosti hardwaru.
Kdyz byly pfipraveny Uvodni prvky, zacal se sestavovat Scénar navstévy prodejny a Vy-
hodnocovaci dotaznik. Byly sestavovany s Mystery Shoppery, pro opraveni pfipadnych
chyb. Na jeho sestaveni byly pouZity prvky definované v teorii. KdyZ byly vSechny pro-
dejny navstiveny a ohodnoceny, zacala se data zpracovavat. Nejdfive prevodem do
elektronické podoby a nasledné statistickymi nastroji.

Z vysledku nékolik dil¢ich hodnoceni. Prodejny jsou porad rliznych velikosti a typ(, ale
v ramci znacky maji ucelenou strategii. Jsou cCisté a disponuji odpovidajici nabidkou,
s obc¢asnou cenovou nesrovnalosti vici prodeji online. Prodavaci jsou v odpovidajicim
poctu a dokazi néjakym zplsobem vyresit poZzadavek zdkaznika. Stale plati, Zze cilem
je prodat, ale zda jednorazové velké mnozstvi nebo dlouhodobou pfizni zdkaznika,
v tom se firmy lisi. Velka ¢ast prodavacd uspéla pfi odhalovani nastrah vyzkumu a byla
schopna je vyresit. Snaha, kterd by mohla zaznamenat zlepSeni, je doporucit zdkazni-
kovi dodatecné firemni sluzby. Jako napfiklad ¢lenstvi ve vérnostnim klubu, prodlou-
Zzené zaruky, pojisténi proti poskozeni, instalace produktd.
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Doporucenim pro firmy je rozsifit obecné podvédomi o nabizené poradenské sluzbé
ve svych prodejndch. Tohoto je mozné docilit informacnimi akcemi, které ukazi zakaz-
nikdm vzdélanost prodavacl i v novinkdch na trhu. A rozhodné sluZzbu nerusit, dokud
je na ¢eském trhu dostate¢né mnozstvi aktivnich zdkaznikd vyuzivajicich prodejny.
Vradmci vyse zminénych aktivit, by bylo vhodné zjistit, zda neni potfeba vymezit po-
radclm pracovni zdzemi a oddélit je od béznych prodavaci.
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Priloha 1. Dotaznik pro vybér Mystery Shopperd
Mystery Shopper
Kratky dotaznik pro vybér Mystery Shopperi

1. Pouzivate stolni pocditac?
J Ano
O Ne

2. Sestavil jste si nékdy svij pocitac?
J Ano
O Ne

3. Ktery procesor je vykonngjsi?
O Intel Core i7-9700KF (8 jadrovy, 8 vlaken, 3,6 GHz)
O Intel Core i5-9600KF (6 jadrovy, 6 viaken, 3,7 GHz)

4_Jsou typy paméti RAM zpétné kompatibilni?
napi: pfechod z DDR3 na DDR4

J Ano

O Ne

5. Kolik GB mista zabere operacni systém Windows 10?
Odhadem bez hledani. Vyplnte

b. Co neni graficka karta?

J Gigabyte GeForce GTX 1660

O MSI X470 Gaming

(J Sapphire Pulse Radeon RX 5600

7. Covyjadruje slovo "zdroj” u poditace?
J Napajeni elektfinou
(J Zakladni desku

O Napajeni vodou

8. Jste mi ochoten pomoci s navstévami prodejen?
J Ano
O Ne

Pramen: Vlastni zpracovani
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Priloha 2: Seznam soucdstek pro Mystery Shoppery
Seznam soucastek
Zakladni deska: ASUS ROG MAXIMUS XI HERO (WI-FI) - Intel Z390
Procesor: Intel Core i15-9400
Operacni pamét: HyperX Fury Black 16 GB (2x8GB) DDR3 1866
Graficka karta: ASUS QeFarce TUF-GTX1660-06G-GAMING, 6 GB GDDR5
Uloziété Kingston A400, 25" — 120 GB
Skiifi: Zalman 53, ¢erna
Zdroj: Corsair CV Series CV450 - 450W

Cena celkem do 30 000 K&

Pramen: Viastni zpracovani
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Priloha 3. VVysledky z dotaznikiu Shoppera 1 v Excelu

Shopper 1

Otazky
Uvodni informace

Den navitevy: Tt PE Po Ut 3 [3 P2 Po Ut E3 Po Po Ut 3 [3 Pa Po Ut E3
Hodina névitévy: 14:30 15:00 15:00 14:00 14:30 14:30 14:30 15:00) 13:30 14:00 13:00 14:00 13:30 14:00 14:30 15:00 13:30 14:30 14:00
Praha Praha Horni Praha Miadé Praha Miadé Praha Praha Praha Praha Horni Miadé Brno
Mésto: Dejvice PoZernice Holefovice Brno Bystrc Brno stfed Boleslav  Perdubice Ostrave  |letdiany Brno Pardubice Ostrave Boleslav  [Prosek Kobylisi  Dejvice  Polernice Boleslav  Kfenov Ostrave  Pardu
| |Firma(a B, C) A 8 [4
Sekce 1
1. |Cistota prodejny 1 2 1 1 1 2 1 2] 2 1 3 1 2| 1 2 1 2 1 1 2 1
Polet vystavenych produktd 3
2. [edhadem v desitkéch kusa 2 12 n 1 2 1 3 5| 15 17 n 16 14 2 3 1 1 3 3 3|
Vystaveny predeviim aktudin 1
3. |virobky 1 2 2 1 1 1 1 1 2 3 2 2 2] 1 2 1 2 1 2 1
Cenz vprodejné byla steiné jako na
4. |e-shopu, zlespo u tif produkta  |ene ne 2no ano ano ne ano ne ne ano ne ano ano 2no ano ne ano ne ano ne 2no
4.2| U kolika produktd se cena Iizila o 1 o o 0 1 o 2] 2 0 1 o 0 o o 2 0 1 o 2 0
Kolik prodavad bylo v prodejnd
|5. [(uvedte Eislem) 25+ 5+ 2 3 2 3 3|5+ 4 45+ 5+ 2 2 2 2 2 3 2 2|
[ [sekce2
Oslovill Taz5 Ta25 Ta25 Oslowili | Oslovill Taz5 Taz 5 Oslovily  Oslovily Oslovili | Oslovill Ta25 Taz5 Oslovill
6. |Prodavai se nés ujal jsme minut minut do minuty minut Jsme jsme minut Oslovily jsme minut jsme jsme jsme Jsme minut minut Jsme
pfed nami
Pro¢ se nds ujal pozdéji nebo byl prodavaé zdkaz
osloven pe 5 minutach Oslovili Oslovi i byl byl prekvapive
(neodpovidat, pokud se nés ujal do |Zékaznic Mald Mals pér jsmepo5 jsmepo5 Jsmepo5 [Mals Mald zaneprazd nebyl u zaneprézd taky s
6.5 minut} pfed némi  x x predejna  x predejnz  zékaznikd x minutich  x minutdch minutich minutich |prodejnz  prodejna  nén pepdiky x x nén dotazy
Vjaké podobé i od nas vzal
7. |infoermace o poéitefové sestavé. pisemné Kombinzce pisemné pisemné pisemné dstng dstné kembinace |dstné dstng kembinace dstné astné dstng kombinace pisemné kembinzce pisemné pisemné dstng kembinace
Jzk dlouho mu trvalo seznémenis |do 1 1az5 do 1 1225 do 1 délenez5 1225 Taz5 délenez5 1225 délenez5 délenez5 délenez5 |do 1 1225 Odmiti se  do 1 1225 do 1 délenez5 1225
7.3| komponenty minuty minut minuty minut minuty minut minut minut minut minut minut minut minut minuty minut zabyvat minuty minut minuty minut minut
3idoste  Zidoste  Zddesto zidosto |zadesto Zidosto Zidosto  Zidosto  Zadosto Zidosto idost o
Vypinéni éasu pfi seznamovéni s PC|porozhiedn porozhledn porozhiedn sdost o 7ddosto  ?3dosto  ¥3dosto  porozhledn|porozhlednu porozhledn porozhledn porozhledn porozhledn|?3dosto  ¥édost o F4dosto  Zsdosto  porozhledn 33dosto  porozhledn
7.1 sestavou uti uti uti posetkéni  posefkani posefksni posefkéni uti ti uti uti uti uti posefkani posefkani  x posefkani posetkani uti posefkani  uti
8. |0dhalil chyby v naii sestavé ano ano ano ano ano ne ano ano ano ano ne ano ano Ano Ano ne ano Ano ano ne ano
Po vyméné souddstek za
kompatibilni byla sestava v rém
rozpottu, ktery jsme mu sdélily nz
8.a|zacétku ne ano anoc ano x ne ne ano ne ne ne ne Ano Ano ne ano ne ano ne
Névrhy nz zlepZeni od prodavaie sluzby 2 Hotové Hotové Koupit
mimo chyby, které byly v sestavé v et na Sluzby a sestava +  Hotowd Hotova sestava + hotovou
rémci scénéfe sluzby strénkéch nasviceni x Sluzby x nasviceni  x instzlzce  sestave sestava instzlace  instzlace |klub x x x klub klub sestevu  budoucnz
snaha
Pozitivni sestavi Snahz Prodaval  Pouze pir
Vyhrazen§j prostor hodné problém septala  nowych
prostor pro spousta kvalitni  aspofi rezgoval  produktd
Co mé zaujzlo pozitivné na mystery poradenstv Informaéni standardni mistz k sestavu se prostory snzha nz moje  (Eisty rychlost 2
10|névitéve rychlost i pult pribéh sezeni x zérukami prodeiny x x x poradit  |dotazy vzhled} x x kval x hovorny
pfesmérova navrhl pred
I na velikost sestaveny |PFesmérovén
internet, ve prodeiny nedokszal poéitaé tim|na Pesmérova Sestava od rozloZeni
spéchu (stré vybratz se vyhnul |obsazeného niz Spojeni s né byla  predejny
jsem pér veliké rozpefet  snaze kelegu jedncho predejnou jiné tiidy  oproti
Co mé zaujzlo negativné na minut nez nabidky  skero ¢ 3  problém  [Zekani prodavaie nesnail se nezjsme  jingm
|11 mystery naviteve variantu___jsem nadel} x x x variznt tisice vyfedit znovu x délke na druhého x x x Neochotz o nic navic telefonu  x hledali pobockim

[ zpracovani

Pramen. Viastn
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Priloha 4: Vysledky z dotazniki Shoppera 2 v Excelu

Shopper 2
Otézky =
Uvodni informace Odpovédi
Den navitév Po ut 5t Pé So ut St Ct Pé So Ne Po ut St Ct Pé So
Hodina navitévy: 9:00 900 9:00 10:00 10:00 10:30 11:00] 9:30 9:00 10:00| 9:00 10:30 10:30 11:00
Praha Praha Horni Praha Miadé Praha Miadé Praha Praha Praha Prahz Horni Miada Brno
Mésto: Dejvice Pofernice Holelovice Brno Bystrc Brno stied Boleslav Ostrava Letiiany Brno Pardubice Ostrava Boleslav Prosek Kobylis Dejvice Pofernice Boleslav Kfencv Ostrava
Firma (A, B, C): A B 4
Sekce 1
Cistotz prodeiny ] 1 ] 1 1 Z ] ] ]
PoZet vystavenjch produktd
ocdhadem v desitkéch kush 1 2 3 1 7 10 15 13] 2 3
Vystaveny predeviim aktugini
virobky 2 1 1 1 2| 2 2 1 2
Cenz v prodeiné byla stejné jeko na
e-shopu, zlespei u tif produktd ano ano ne ne ano ano ane ne ano ne ano ane ano ano ano ano ano ano
U kolika produktd se cena lisila 0 a 1 a 0 a 1 0 0
Kolik prodavaii bylo v prodejn&
(uvedte Eislem) 4 1 2 1 2| 3 4 1 2
Sekce 2
1825 1825 1825 13z 5
Prodavaé se nés ujal minut 1 2% 5 minut minut minut minut
Proé ze nas ujal pozdéji nebo byl
osloven po 5 minutach
(neodpovidat, pokud se nas ujal do |obsluha prodavai prodavaé prodavaé  zakazni
5 minut) nesslovuje x x x pFepézka pfed n& x x x x neoslovuje neoslovuje neoslovuje pfed nami x x x
Vjaké podobé si od nas vzal
informace o poéitaiové sestavé. Gstng picemn& picemné  pisemné& pisemné |kombinace pisemn&  Gstnd kombinace Gstné pismné Gstné kombinace pisemné  kombinace pisemn&  Gstné
Jzk dlouho mu trvale seznémeni s 1825 do 1 do 1 1825 délenez 5 |déle nez 5 1az5 délenez5 délenez5 12Z5 1825 do 1 délenez5 1az5 délenez5 do 1 1az5
komponenty minut minuty minuty minut minut minut minut minut minut minut minut minuty minut minut minut minuty minut
Zédost o Zidost o Zidost o Zédost o Zidost o Zédost o Zédost o
VypInéni fasu pfi seznamovani s PC|porozhledn Zédoste  porozhledn Zédosto  Zédosto porozhledn|porozhlednu perozhledn porozhledn perozhledn Zadost o édosto  Zidoste  Zédesto Zédosto  perozhledn Zddosto
sestaveu uti peseckéni  uti pesefkéni  poseckéni uti ti uti uti uti posefkéni |poseCkéni pesefkéni posefkéni posefkéni posefkéni wti peseckéni
Odhalil chyby v nasi sestavé ano ano ano ano ano ano ano ne ne ne ano ano Ano ano ano Ano ano ano
Po vyméné souldstek za
kompati byla sestava v rémci
rozpoétu, ktery jsme mu sdélily na
zalétku ano ano ano ano ne ne ano ano ne ano ne Ano ne ano ano Ano ne ne
Névrhy na zlepieni od prodavace sluzby, hotové Koupit
mimo chyby, které byly v sestavé v |sluZby 2 acet a hotova hotova sestava + Gcet e- hotovou
rémci scénafe zaruky sluzby zéruky Sluzby x x instalace sestava sestava instalace  instalace |klub x klub x shop Kklub sestavu
Misto pre
Co mé zaujzlo pezitivné na mystery poradensty Pokus o prostory rychlosta |klidny podrobnos
o |ndviteve Probéh i x prostorné  x vyfeleni |prodejny x x x ochota piistup t rady x x snaha x x
nzlezeni
sprévnéhe
predavale
drazii jinde te lo sestaveny
Co mé zaujalo negativné na uspofédéni nerozhodn varianta hned nebo délka nesnaZil se pocite z
1.|mystery navitévé x prodejny _ x x ¥ feden x x védél prvni ndvitévy  x x x x o nic navic_délka x nabidky

[ zpracovani

Pramen. Viastn
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Priloha 5: Vysledky z dotazniki Shoppera 3 v Excelu

Shopper 3
Otazky N
Uvodni infermace Odpovédi
Den navitevy: Ut 3 Po Ut 3 Po Ut tt 7o Ut tt 7o Ut 3 Po Ut 3 7o Ut tt 7o
Hodina navitévy: 13:00 14:30 13:30 14:00 13:00 13:30 13:00 14:00} 14:30 14:00 13:00| 14:00 13:00 14:30 13:30}
Praha Praha Horni Praha Miad3 Praha Miad3 Praha Praha Praha Praha Horni Miadé Brno
Més Dejvice PoZernice Holefovice Brno Bystrc Brno stfed Boleslav  Pardubice Ostrava Lethany Brno Pardubice Ostrava Boleslav  |Prosek Kobylisi  Dejvice Polernice Boleslav  Kfenov Ostrava Pardubice
Firma (A, B, C): A B c
Sekce 1
1. |Cistotz prodejny 1 F] 1 1 F] F] 1 1 1 H H F] 1 1 F] F] H 1 3 1
Pocet vystavenyjch produktd 3
2. |odhadem v desitkach kusd 2 10 12 1 3 1 2 6| 14 16 10 16 15 2 3 1 4 3 3]
Vystaveny predeviim aktudini 1
3. |wyrobky 1 1 2 1 1 1 1 2] 3 2 2 2 2] 1 2 1 1 2 1
Cena vprodejné byla stejna jako na
4. |e-shopu, alespon u tii produktd ne ano ano ano ano ano ano ne ne ano ne ano ne ano ano ne ano ne ano ne ano
4.2| U kolika preduktd se cenz | 1 [} [} [} [} ] ] 1 1 o 1 0 1 0 0 1 o o 1 of
Kolik prodavaia bylo vprodejné
5. |(uvedte Eislem) 25+ 4 2 1 2 2 4|5+ 54+ 4 554 2 2 2 2 2 1 2]
[ [sekce2
Taz 5 Osl Taz5 Oslovily  18Z5 Taz 5 Oslovill Oslovill Taz5 Taz5 Oslovili Oslovili
6. |Prodavat se nas ujal minut jsme do minuty |1 3% 5 minut minut jsme minut minut jsme jsme minut minut jsme jsme
Proé se nés ujal pozdéji nebe byl
osloven po 5 minutdch Vyhledal Obsluhoval
(neodpovidat, pokud se nés ujzl do |Oslovuje se Oslovuje se Zékaznici  Oslovuje se Oslovuje se jsem po 5 Oslovuje se Oslovuje se nékoho Oslovuje se Oslovuje se
6.2|5 minut) |prodaveé  prodaveé  x x pfed némi prodavaé prodavaé x x x min x x prodaval prodaval  jiného x x x predavaé  prodaval
V]aké podobE =i od nas vzal
informace o pofitaové sestavé. istné pisemné kom pisemné dstné pi: & inace inzce |Gstné kembinace Gstné dstng kombinace |[kombinace pisemné pisemné kombinace pisemné dstné emné
[J2k dlcuho mu trvalo seznameni s |12z 5 délenez5 do 1 do 1 1825 délenez5 1235 1235 délenez5 délenei5 1225 délenez 5 délenez5 [do 1 1825 délenez5 1225 1235 délenez5 do 1
7.a|kemponenty minut minut minuty minuty minut minut minut minut minut minut minut minut minut minuty minut minut minut minut minut minuty
Zidost o Zidosto |zidesto zidost o zidosto  Zidesto Zidost o
Vypinéni Zzsu pfi seznamovéni s PC|Zédest o porozhledn Zddost o Zddosto  Zidesto  Zidesto  Zidosto  porozhledn|porozhlednu porozhledn Zddoste  perozhledn porozhledn|Zidesto  Zideste  porozhledn Zidosto  Zddosto  perozhledn Zddosto  Zadosto
7.p{sestavou posefkéni uti pesefkéni posefkéni posefkéni posefkéni poseckdni uti ti uti poseckéni uti uti pesefkéni posefkéni uti pesefkéni  poseckani uti posekéni poseckdni
8. |0dhalil chyby v nasi sestavé ano ano ano ano ano ano ano ano ano ano ne ne ne Anc Anc Anc ano Ano ano ne ano
Pc v§méné soufdstek za
kompatibilni byla sestava v rémci
rozpoétu, ktery jsme mu sdé&lily na
8.2|zaiatku ano ano ano ne ano ano ano ano ano ano ano ne ne Anc Anc ne ano Ane ano ne ano
i Vyuiitz
Navrhy na zlepZeni od prodavace telefonické nabidky
mo chyby, které byly v sestavé v podpary Hotovy Hotovy Hotovy Uget na vérnostni vErnostni  sestavenyc
9. [rémci scénife sluzby sluzby sluzby po koupi  zéruky x x x potitad Prni start Prunistart pofitad potitat webovkich x klub x x klub h x
Upozor
na Zpased pristup, Cistota styl Rychlost
Co mé zzujale pozitivné nz mystery rozmenitos komunikac pfiprava poztivni prenlednos prevzet Rychlost 2 irovén
10| névitéve x tnabidky rychlost x ochota x e odpovédi [pfistup x pristup x snahz PHstup t x fo x kva x kva
Neujasnéné rozpotet
priority argumento
(nejdfive val
Co mé zaujalo negativné na drahé pak kvalitou doba délka Presmérovi esnazil se nesplnil
11| mystery névitéva levné) x x produktu__x navitdvy _ x x délka névitdvy _ x ni na web__ x x x délka o nic navic_x x zadéni x

/zpracovani

Pramen a. Viastn
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Evidence vypujcek

Prohlasent:
Davam svoleni k pUjcovani této bakalarské prace. UZivatel potvrzuje svym podpisem,
Ze bude tuto praci radné citovat v seznamu pouZzité literatury.

Jméno a pfijmeni: Tim Polas
V Praze dne: 22. 05. 2020 Podpis:

Jméno Oddéleni/ Pracovisté Datum Podpis
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