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Uvod

V dnesni vysoce konkurencni ekonomice je klicové pro firmy odlisit se od konkurence a
poskytovat zdkazniklim vyjimecny servis. Mystery shopping se v tomto ohledu stava
cennym nastrojem, jelikoZ umoziuje firmam nahlédnout do fungovéani svého obchodu

z pohledu bézného zakaznika a identifikovat oblasti, které je potieba zlepsit.

Cilem této bakalaiské prace je aplikace vyzkumné metody mystery shopping pro
zhodnoceni urovné vybranych pobocek knihkupectvi a nasledné navrzeni konkrétnich

doporuceni pro zlepSeni sluzeb téchto knihkupectvi. Dil¢imi cili jsou:

e vypracovat teoreticky uvod do marketingu sluzeb, ndsledné¢ se zaméfit na
marketingovy vyzkum a vyzkumnou metodu mystery shopping,

e struén¢ popsat vybrand knihkupectvi, ve kterych bude realizovan priizkum
s vyuzitim mystery shopppingu,

e npfipravit a nasledné provést hodnoceni zakaznického servisu v téchto
knihkupectvich,

e vyhodnotit vysledky prizkumu a navrhnout opatieni ke zlepSeni pro jednotliva

knihkupectvi.

V teoretické Casti se autorka snazi pfiblizit zdkladni marketingové pojmy jako, marketing,
marketing sluzeb, marketingovy mix a marketingovy vyzkum, které uzce souvisi
s mystery shoppingem. Dale se prace detailné vénuje samotnému mystery shoppingu,
jeho definici, vyuziti, druhlim a jednotlivym fazim. Nepomiji ani etické aspekty a zasady,

které jsou nezbytné pro spravné provadéni mystery shopppingu.

V navaznosti na teoretické poznatky, prakticka cast pak aplikovala tuto teorii na
konkrétni situaci, a to prostfednictvim provedeni mystery shoppingovych navstév ve
ttech vybranych pobockach knihkupectvi. Béhem téchto navstév byly identifikovany jak
silné, tak slabé stranky kazdého knihkupectvi v kontextu poskytovanych sluzeb. Data
ziskand z mystery shoppingu pak byla analyzovéna a interpretovana s cilem porovnat
kvalitu sluzeb mezi témito knihkupectvimi. Na zaklad€ téchto porovnani byla
formulovdna doporuceni, ktera maji prispet ke zlepSeni celkové kvality sluzeb a

zakaznické zkusenosti v danych knihkupectvich.



1 Marketing

Marketing se tyka ¢innosti, které podniky provadéji zejména na podporu prodeje nebo
nakupu svych produktl a sluzeb cilovymi zdkazniky. Hlavnim tkolem marketingu je

porozumet, co spotiebitelé chtéji a nasledné uspokojeni téchto potieb.

Jelikoz je dnes marketing velmi rozsahlym oborem, je mozné najit v odborné literatuie

hned nékolik definic.

Jednou z dulezitych definic marketingu je ta, kterou formuloval uzndvany autor
marketingu Philip Kotler. Dle jeho definice je marketing socidlni a manazersky proces,
ktery usnadniuje uspokojovani potfeb a prani jednotlivell a skupin prostfednictvim
uznavani lidskych a spolecenskych pozadavkl vytvafenim a sménou produktt a hodnot

(Kotler & Keller, 2013).

Podle Jaroslava Svétlika, vyznamné osobnosti Ceského marketingu, lze marketing
definovat nasledujicim zpisobem: ,,Marketing, je proces fizeni, jehoz vysledkem je
poznani, pfedvidani, ovliviiovani a v kone¢né fazi uspokojovani potieb a ptani zakaznika,
efektivnim a vyhodnym zplsobem zajiSt'ujicim splnéni cilii organizace™ (Svétlik, 2018,

s. 7).

Definice Caslavové (2009) zdtiraziiuje vyznam orientace na realitu trhu a vyvojové trendy
pfi fizeni marketingu. Tento koncept klade dlraz na pochopeni pfani zdkaznikd, struktur

nabidek a vyvojovych trendl s cilem dosdhnout obecnych cilii podniku.

Marketing je komplexni obor, ktery se neustale vyviji v reakci na zmény potieb a prani
zakaznikid. V kazdé definici marketingu se odrazi jedine¢ny pohled na marketing, ale
spole¢né vSechny kladou dliraz na uspokojovani potieb zdkaznikli a vytvareni hodnot pro

W

nc.

V marketingovych strategii se casto klade diraz na kvalitu sluzeb, zakaznickou
zkuSenost, posileni zna€ky, prizkum konkurence a prodejni techniky. Mystery shopping,
na ktery se zamétuje predloZena prace, miize byt pro spole¢nosti u¢innym nastrojem pro
hodnoceni toho, jak dosahuji téchto marketingovych cili, a pomaha optimalizovat
strategie zejména v oblasti prodeje produkti ¢i poskytovani sluzeb pro dosazeni lepSich

vysledk.



2 Marketing sluzeb

V piedchozi kapitole autorka stru¢né nadefinovala pojem marketing. Nyni se zamé&fi na
specifika marketingu sluzeb. Vymezi zde zékladni teoretické pojmy v oblasti marketingu
sluzeb, a detailngji zde objasni, co to ,,sluzba“ vlastné je, pro jasné oddéleni sluzeb od
zboZzi.

Nejprve je tieba definovat podstatu toho, co se rozumi pod pojmem ,,sluzba®. ,,Sluzba je
jakakoli aktivita nebo vyhoda, kterou mize jedna strana nabidnout druhé, je v zdsad¢
nehmotné a nepfinasi vlastnictvi. Jeji produkce mutize, ale nemusi byt spojena s fyzickym

vyrobkem* (Kotler, 2007, s. 710).

Kli¢ové charakteristické znaky sluzeb dle Vastikové (2014) jsou:
e nehmotnost
e neoddélitelnost
e heterogenita (proménlivost)
e znicitelnost (pomijivost)

e vlastnictvi (absence vlastnictvi).

Jednim z klicovych rozdili mezi produkty a sluzbami je jejich nehmotna povaha.
Nehmatatelnost odkazuje na skute¢nost, Ze velka ¢ast mnoha nabidek sluzeb je nehmotna
nebo nehmatatelnd a nelze ji spotfebitelim pfed ndkupem piedstavit hmatatelnym
zpisobem. Napiiklad sluzby v knihkupectvi. Zakaznici se spoléhaji na recenze,
doporuceni ostatnich ¢tenaia a certifikaty jako na ukazatele kvality. Dilezitou roli hraji
také osobni zkuSenosti s knihkupectvim, napiiklad dojmy z obsluhy nebo atmosféry.
Kvalitu nabizené sluzby miZe pln¢ posoudit az po navstéve knihkupectvi (Vastikova,

2014; Chand, n.d.).

Druhou vlastnosti je, Ze je neoddélitelna. Vezmeme-li v uvahu vyrobek, jeho produkci a
spotiebu lze od sebe odd¢lit. Vyrobek je tedy vyroben na jednom misté a nasledn¢€ dodan
do velkoobchodu ¢i maloobchodu, kde je posléze zakoupen zdkaznikem. Toto vSak o
sluzbé tict nemtizeme. V rdmci knihkupectvi mize byt poskytovani osobniho doporuceni
a poradenstvi neoddé¢litelnou soucasti sluzby. Zaméstnanci mohou pomahat zdkaznikim
s vybérem knih na zaklad¢ jejich z4jmi a preferenci, coZ ptidava hodnotu, kterou online

prodej nemusi poskytovat (Vastikova, 2014).



Heterogenita (proménlivost) v poskytovani sluzeb neni pouze odrazem rozdild ve
vykonnosti zaméstnanci. Podle Zeithamla a Bitnera (2003) kazdy zékaznik ma své
vlastni potteby, coz vytvari personalizované zazitky pti poskytovani sluzeb. Desmet, Van
Looy a Dierdonck (1998) navic upozoriiuji na faktory, jako je chovani ostatnich
zakaznikli béhem poskytovani sluzby a vnéj$i podminky, vcetné pocasi a dopravni

situace, které mohou pfispét k variabilité ve vykonu sluzby.

Ve sféie poskytovanych sluzeb hraji kliCovou roli kvalitativni standardy. Pti poskytovani
sluzeb jsou pfitomni zadkaznici a poskytovatelé sluzeb, v tomto ptipad¢ nelze predvidat
jejich chovani, ale je i obtizné stanovit ur¢ité normy chovani. V disledku toho se kvalita

poskytovanych sluzeb miize lisit, a to i v ramci stejné firmy (Vastikova, 2014).

Znicitelnost sluzby. Nehmotnost sluzeb vede ktomu, Ze sluzby nelze skladovat,
uschovavat, dale proddvat ani vracet. Jakmile jsou sluzby poskytnuty, jsou pro danou
firmu ztraceny a zniCeny. Je vSak potifeba poznamenat, ze sluzby lze stale reklamovat.
Pokud je sluzba nekvalitni, miize byt nahrada poskytnuta v rdmci jiné sluzby, kvalitng;si
sluzby. U sluzZeb, které byly placeny, mize byt nabidnuta ndhrada nebo sleva (Vastikova,

2014).

Nemoznost vlastnictvi sluzby je spojena s jeji nehmotnosti a neznicitelnosti. V piipadé
zbozi nabyva zdkaznik vlastnické pravo jeho koupi. Pii poskytovani sluzeb neziskava
sménou zédkaznik Zadné vlastnictvi, kupuje si pouze pravo na poskytnuti sluzby. Zakaznik
si kupuje pravo na poskytnuti sluzby, jako jsou konzultace s knihovnikem, ucast na
literarnich udalostech, nebo ptistup k digitalnim knihdm. To je odrazem povahy mnoha
modernich kniZznich sluzeb, kde zdkaznik investuje spiSe do zazitku, informaci a ptistupu

nez do fyzického vlastnictvi knihy (Vastikova, 2014; , Kanzelsberger®, n.d.).

Zavérem lze tici, ze marketing sluzeb je samostatnou oblasti marketingu, jejimz cilem je
propagovat, prodavat a uplatilovat marketingové zasady a strategie v ramci nabizenych

sluzeb. Je charakterizovan jedine¢nymi vlastnostmi poskytovanych sluzeb.

Pro efektivni marketing knihkupectvi je nezbytnad synergicka kombinace tradi¢nich a
modernich pfistupii. Diiraz by mél byt kladen na aktivni budovani vztahii se zdkazniky a

peclivé sledovani aktualnich trendii v oboru.



3 Marketingovy mix sluzeb

Podle Kotlera (2007, s. 1023) 1ze marketingovy mix chapat jako soubor taktickych prvki
v ramci marketingu, zejména produktové strategie, cenové strategie, distribucni strategie
a komunikacni strategie. Tyto strategie firma vyuzivd k tomu, aby pfizptusobila svou

nabidku specifickym potiebam a charakteristikam cilovych trha.

Jedna se o Cinnosti, které Ize identifikovat samostatné, zejména Cinnosti bez hmotné
podstaty, které slouzi k uspokojeni prani ¢i potteb zdkaznika. Tyto ¢innosti nemusi nutné

souviset s prodejem konkrétni sluzby nebo vyrobku (Vastikova, 2008).

Marketingovy mix je dllezitym ndstrojem pro fizeni marketingové strategie a umoziuje
spole¢nostem efektivné komunikovat s jejich cilovym trhem, vytvafet hodnotu pro
zakazniky a dosahovat svych obchodnich cild. Je vSak dilezité si uvédomit, ze mix mize
byt upraven a pfizpisoben v zavislosti na konkrétnich potiebach a cilech kazdé

organizace.

Zakladni marketingovy mix se skldda ze 4P. Pismeno P je podle prvnich pismen
anglickych nazvu téchto marketingovych nastroji. Jedna se o produkt (product), cena
(price), distribuce (place) a marketingova komunikace (promotion). Ackoli jsou i€inné
pro zbozi, marketingova orientace podnikt sluzeb ukazala, ze 4P nejsou pro komplexni
marketingové plany dostacujici. Je tomu tak proto, Ze sluzby maji své vlastni jedine¢né
charakteristiky. Proto se k marketingového mixu sluzeb ptidavaji jest¢ 3P. Materialni
prostiedi (physical evidence) pomaha k zhmotnéni sluzby, lidé (people) usnadiuji
vzajemnou interakci mezi poskytovatelem sluzeb a zakaznikem a procesy (processes)

fidi a umoznuji poskytovani sluzeb zadkaznikiim (Vastikova, 2014).

10



3.1 Produkt

Produkt piedstavuje kliCovy prvek v ramci marketingového mixu, zahrnujici vse, co
organizace nabizi s cilem uspokojit potfeby zdkaznikii. Tento termin mulze zahrnovat

fyzické zbozi, informace, myslenky nebo sluzby.

V piipadé Cistych sluzeb je produkt Casto definovan jako proces bez hmatatelnych
vysledkt. Klicovym prvkem charakterizujicim sluzbu je pfitom jeji kvalita. Kombinaci
fyzickych produkti se sluzbami vznika komplexni nabidka, kterd miize zédkaznikiim
poskytnout nejen hmotné vyhody, ale také pozitivni zazitek spojeny s poskytovanymi

sluzbami (Vastikova, 2014; Karlicek, 2018; Svétlik, 2018).

3.2 Cena

Jde o marketingovy nastroj, ktery neni pouze prostfedkem podpory prodeje, ale mize také
pozitivng ovlivnit vihimani kvality a prestize produktu. Cena v tomto kontextu predstavuje
mnozstvi penéz, které zdkaznici ochotné zaplati za benefity spojené s vlastnictvim nebo
uzivanim produktu ¢i sluzby. Jde o klicovy prvek marketingového mixu, ktery nejen
vytvaii pfijmy pro podnik, ale také siln€¢ ovliviiuje jeho uspéch (Postler & Barta, 2020;
Kotler & Keller, 2013).

Podle Vastikové (2014) se cena, zejména v piipadé nehmotnych sluzeb stava vyznamnym
indikatorem kvality. Skute¢nost, ze sluzbu nelze oddélit od jejiho poskytovatele,

predstavuje dodatecnou slozitost pfi stanoveni cen za sluzby.

3.3 Distribuce

Distribuce souvisi s usnadnénim pfistupu zékaznikli ke sluzbé. Souvisi s lokalizaci
sluzby, s volbou piipadného zprostiedkovatele dodavky sluzby. Muze to zahrnovat
fyzické prostory, online platformy, mobilni aplikace a dal$i distribu¢ni kandly, které

usnadiuji zdkazniklim vyuzivani sluzeb (Vastikova, 2014).

3.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace dle Lovelocka (2000) hraje klicovou roli v propagaci sluzeb.
Jejim cilem je ptildkat a informovat zdkazniky o nabizenych produktech a presvédcit je o
jejich hodnote. Toho dosahuje pomoci specifickych tkold, jako je informovéni o firmé,

znatce a vlastnostech sluzeb, presvédCovani o jejich ptednostech v porovnani
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s konkurenci apod. Propagace sluzeb zahrnuje Sirokou skalu marketingovych aktivit, jako

je reklama, online marketing, PR a dal$i komunikacni strategie (Routray, 2023).

Kombinaci marketingové komunikace a propagacnich aktivit firmy dosahuji efektivniho

osloveni zékazniki, zvysuji povédomi o znacce a podporuji prodej sluzeb.

Vyse se autorka zabyvala tradiénim marketingovym mixem, a nyni se zam¢fi na 3
rozSifujici prvky marketingového mixu, zejména v kontextu poskytovanych sluzeb.
Tyto dopliujici prvky jsou klicové pro efektivni propagaci a posileni konkuren¢niho

postaveni v oblasti sluzeb.

3.5 Materialni prostredi

Nehmotna povaha sluzeb znamena to, ze zékaznik nedokéaze posoudit sluzbu diive, nez ji
spotiebuje. To zvysuje riziko ndkupu sluzeb. Materialni prostfedi predstavuje konkrétni
projev vlastnosti poskytované sluzby, poskytujici hmatatelny dikaz o jejim charakteru a
kvalité. MiiZe nabyvat riznych podob, naptiklad ve form¢ vlastni budovy nebo kanceléte,
kde je sluzba poskytovana. Ditkazem v kvalité sluzby je i obleceni zaméstnanct apod.

(Vastikova, 2014).

Fyzické prostredi knihkupectvi hraje kli€ovou roli pfi utvateni zdkaznického zazitku.
Toto prostfedi zahrnuje design a uspofadani prodejny, atmosféru, pohodli, vné&jsi
prezentaci, roli personalu a nabizené doprovodné sluzby. Efektivni vyuziti regalii, vitrin,
osvétleni a hudby. Fyzické prostfedi tak hraje kli€ovou roli v celkovém marketingovém

mixu knihkupectvi.

3.6 Lidé

Pii poskytovani sluzeb dochdzi ve vétsi ¢i mensi mife ke kontaktu zdkaznika
s poskytovatelem sluzeb. Proto se lidé stavaji jednim zvyznamnych prvka
marketingového mixu sluzeb, protoze maji ptimy vliv na jejich kvalitu. Jelikoz je
zakaznik soucasti poskytované sluzby, ovliviiuje jeji kvalitu i on. Podnik by se m¢l
zaméfovat na vzdélani, motivovani zaméstnancii. Zaroven by méla byt stanovena urcita
pravidla chovani zdkaznika. Oboji by mélo pfispivat k pfiznivym vztahim mezi

zakazniky a zaméstnanci (Vastikova, 2014).

Lidé hraji v marketingovém mixu knihkupectvi zasadni roli jako interni zamé&stnanci,

zakaznici, komunita a externi partnefi. Ke spokojenosti zdkaznikll pfispivd znaly a
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ptatelsky persondl. Efektivni komunikace s riiznymi skupinami zakaznikti a budovani
komunity prostfednictvim akci jsou dualezit¢é pro vytvafeni pozitivniho vniméni

knihkupectvi.

3.7 Procesy

Jelikoz ve sluzbach jde o interakci mezi zdkaznikem a poskytovatelem sluzby je divodem
podrobnégjsiho zaméfeni na to, jakym zplisobem je sluzba poskytovéana. Pokud zakaznik
dlouho ¢eka a sluzby nejsou podle jeho oc¢ekavani, zdkaznik odchazi nespokojen. Proto
je nutné provadét analyzu procestt poskytovani sluzby, vytvafet jejich schéma,
klasifikovat je a v pribéhu Casu, zejména pii zpracovani slozitych procest, je vhodné

postupn¢ zjednodusovat jednotlivé kroky, které tvoii tyto procesy (Vastikova, 2014).

V marketingovém mixu knihkupectvi se klicové procesy soustfedi kolem vybéru
nabidky, cenové strategie, efektivni logistiky, promocnich aktivit, online pfitomnosti,
zakaznického servisu a adaptace na technologické inovace. Tyto procesy umoziuji
knihkupectvi reagovat na trzni zmény, optimalizovat operace a dosdhnout konkurenéni

vyhody.
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4 Marketingovy vyzkum

Tato kapitola se zamétfuje na vymezeni pojmu marketingovy vyzkum, ptiblizuje proces
marketingového vyzkumu a zavér této kapitoly je vénovan typtim dat a jejich metoddm

sbéru.

Marketingovy vyzkum je kliCovym prvkem sbéru dat pro firmy, poskytujicim informace
nezbytné pro strategické rozhodovani a spésny chod podniku. Pomaha ziskat hluboké

znalosti o trhu, zdkaznicich, konkurenci a vlastnim marketingovém tsili.

4.1 Vymezeni pojmu marketingovy vyzkum

Podobné¢ jako v ptfipadé definice marketingu, existuje fada riznych definic

marketingového vyzkumu.

Micik velmi zjednoduSen¢ definuje marketingovy vyzkum jako: ,,Proces, jehoz cilem je

ziskani informaci za ucelem ucinéni lepsiho rozhodnuti* (Micik, 2022, s. 2).

Burns a kol. (2017) definuji marketingovy vyzkum jako proces, ktery zahrnuje
navrhovani, shromazd'ovani, analyzu a interpretaci informaci pro feSeni konkrétniho
marketingového problému. Tento proces je pro podniky nezbytny, aby porozumély svym

zakazniklim, trznim trendtim a konkurenci.

V neposledni tfadé¢ je tu definice poskytnutd Kotlerem: ,Funkce, jez propojuje
spotiebitele, zdkazniky a vetfejnost s firmou pomoci informaci, které jsou pouZzivany pro
identifikaci a definici marketingovych pfileZitosti a problému, vytvareni, zlepSeni a
hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring marketingového vyzkumu a lepsi

porozuméni marketingového procesu® (Kotler, 2007).

Hlavni charakteristiky marketingového vyzkumu zahrnuji jeho jedinecnost (poskytuje
exkluzivni data zadavateli), vysokou vypovidajici schopnost (zaméfeni na specifickou
cilovou skupinu) a aktudlnest ziskanych informaci. Marketingovy vyzkum je také casto
spojovan s relativné vysokou finan¢ni néarocnosti ziskani informaci, ndro¢nosti na

kvalifikaci pracovnika, ¢as a pouzité metody (Kozel a kol., 2011).
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Marketingovy vyzkum by mél byt provadén s dirazem na zasady objektivity a
systematicnosti, av§ak to nevyluc¢uje moznosti uplatnéni kreativnich pfistupt v prubchu
vyzkumu, zejména k nalezeni novych a inovativnich metod feSeni problémi (Kozel a

kol., 2011).

vvvvvv

klicovym prvkem pozorné naslouchani cilovému spotiebiteli.

4.2 Proces marketingového vyzkumu

Jak jiz bylo zminéno, marketingovy vyzkum by mél byt provadén v souladu s urcitymi
zasadami a pravidly. Dilezitou souc¢ésti tohoto vyzkumu je etika, coz zahrnuje soubor
moralnich zasad a norem, které vyzkumnici dodrzuji pfi jednéni s respondenty. Mezi
zakladni etické principy vyzkumu patii dle Micika (2022):

e nezpisobit yymu (fyzickou ani psychickou) respondentovi vyzkumu,

e ziskat respondentovo informovany souhlas s jeho ucasti ve vyzkumu,

e respektovat respondentovo soukromi,

e nepouzivat Zadné klamavé techniky.

Jelikoz je kazdy marketingovy vyzkum jedinecny, neexistuje universalni postup, ktery by
platil pro vSechny metody. Nicméné¢, prubé¢h kazdého provedeného vyzkumu Ize rozd¢lit
do dvou zakladnich fazi. Prvni faze zahrnuje pfipravu vyzkumu, kde je nezbytné peclivé
definovat cile, vybrat vhodné metody a navrhnout vyzkumny plan. Nasleduje faze
provedeni vyzkumu, béhem které jsou data shromazd'ovana a analyzovéana v souladu
s pfedem stanovenym planem. Dtkladné zhodnoceni ziskanych dat hraje klicovou roli
v pribéhu zavérecné faze marketingového vyzkumu. Zpétna vazba reflektuje dosazené
vysledky a umoziuje posoudit miru Gspéchu v porovnani s definovanymi cili (Matula,

2015).

Vétsina autort se shoduje na 5 hlavnich krocich, a to na: (napt. Foret & Stavkova, 2003)
e definovani problému a cilt vyzkumu,
e sestaveni planu vyzkumu,
e shromazdéni informaci,
e analyza informaci,

e prezentace vysledki.
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Definovani problému a cili vyzkumu — ,,spravné definovani problému je pro cely
proces marketingového vyzkumu naprosto esencidlni. Pokud totiz neni cil naprosto jasné
definovan, vysledky nasledujicich krokti budou pravdépodobné chybné (Micik, 2022, s.
11). Pfi definovéani problému se zacina tim, Ze se jasn¢ a stru¢né popise problém, ktery
se chce fesit. Co je na ném problematické? Proc je to dillezité? A nésledné se nadefinuje
cil vyzkumu. Stanoveni konkrétnich cilt, kterych by se chtélo dosahnout. Cile by mély
byt méfitelné a specifické. RozliSujeme mezi hlavnimi cili, kterych se snazime dosahnout

jako prvni, a vedlejSimi cili, které maji nizsi prioritu nebo slouzi jako doplikové.

Sestaveni planu vyzkumu. Na zaklad¢ definice problému a stanoveni cili vyzkumu se
vytvaii plan, ktery detailné specifikuje potiebné informace a zpisob jejich ziskani. Plan
slouzi jako voditko pro cely pritbéh vyzkumu a jeho sestaveni vyZzaduje ditkladnou znalost
feSen¢ho problému. Plan musi vyt vypracovan s odbornosti a profesionalitou, protoze na
jeho zaklad¢ zadavatel rozhoduje, zda financovat takovy vyzkum. Plan by mél obsahovat
podrobny popis vzorovych schémat a metod, jez budou pouzity v pribéhu vyzkumu

(Kozel a kol., 2011; Kotler, 2007).

Béhem realizace vyzkumu je klicovym prvkem sbér dat, ktery vyzaduje peclivou
pripravu a provedeni. Tato faze je velmi dulezita, nebot’ chyby pii sbéru dat mohou mit
zavazné nasledky na cely pribéh vyzkumu, at’ uz jsou zptisobeny zamérné nebo omylem.
Vyzkumnici by se méli zamé&fit na minimalizaci téchto chyb. Diky rozmachu socialnich
médii neni problém najit dostatecny pocet respondentli. Nicméné stale ziistava klicové,
aby dotazniky vypliovala hlavné cilova skupina spojena s danym produktem, aby bylo

dosaZeno relevantnich vysledkt (Burns a kol., 2017).

Sbér dat je nasledovan analyzou, kterd zahrnuje ptenos dat z formuléait do analytickych
nastroji. To umoziuje efektivnéjsi analyzu. Pfedtim je vSak nezbytna pecliva kontrola
dat a pfipadné Gpravy pro zajisténi jejich relevance a spolehlivosti. Kvalitni data se
vyznaCuji vysokou mirou validity a reliability. V zavislosti na rozsahu vyzkumu se
mohou zvazit, zda se provéii vSechna data nebo se provede nahodny vybér. Hlavnim
cilem této faze je vyuzit statistické nastroje k analyze ziskanych informaci a formulaci

zaveért vyzkumu (Kozel a kol., 2011; Burns a kol., 2017).
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Posledni etapou je prezentace finalnich vysledki a zavérti marketingového vyzkumu.
Tyto vysledky maji kli¢ovy vyznam pro budouci strategii spolecnosti. Zpracovatelé
vyzkumu pfipravuji pisemnou zpravu a provad¢ji Gstni prezentaci. Zprava definuje cile a
moznosti otazek. Klicem k uspesné prezentaci jsou dobré komunikacni schopnosti a

schopnost rychle reagovat na dotazy (Burns a kol., 2017; Kotler, 2017).

Neékdy mohou byt tyto faze podrobnéji specifikovany na vice dil¢ich krokt, coz poméaha
1épe objasnit a detailn€ji popsat jiz zminovany proces marketingového vyzkumu.

V praktické Casti bakalarské prace jsou tyto kroky klicové. Poskytuji strukturovany
postup, ktery pomaha zajistit systematicky a efektivni ptistup k vyzkumu. Kazdy krok

hraje dtlezitou roli v celkové kvalité a relevanci vyzkumu.
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S Typy a zdroje dat

Pokud se podnik rozhodne provadét marketingovy vyzkum, setkdva se s riiznymi typy
dat. Termin data Casto byva spojovan s pojmem informace. Je vSak dilezité si uvédomit,
ze data a informace nejsou to samé — data Casto predstavuji nesystematické udaje, ve
kterych se pomoci stanovenych analytickych metod hleda smysl. Kdyz tato neuspoiadana

data ziskaji strukturu a smysl, stavaji se informacemi (Micik, 2022).

Burns a kol. (2017) rozdélil data do nékolika zékladnich typti na zaklad€ riiznych kritérii.
Tyto typy dat =zahrnuji: interni/ externi data, primarni/sekundarni data,

kvantitativni/kvalitativni data.

Pti hledani vhodnych dat pro vyzkum je vzdy kli¢ové provéfit existenci sekundéarnich dat.
Sekundarni data jsou obvykle vyzkumniktim pfistupna jiz pted samotnym zahdjenim
vyzkumu, protoze byla dfive ziskdna v rdmci jinych vyzkumnych projektt. Jejich hlavni
vyhodou je rychld dostupnost a niz$i financni a ¢asové néklady ve srovnani se sbérem
primérnich dat. Na druhou stranu mohou byt sekundarni data zastarald a strukturovana
jinak, nez by bylo idedlni pro dany vyzkum. NejbéznéjSim divodem nepouziti jiz
dostupnych sekundarnich dat je jejich nesouznéni s konkrétnim problémem, ktery ma byt

feSen prostfednictvim pldnovaného marketingového vyzkumu (Kozel a kol., 2011).

Sekundarni data mohou byt bud’ interniho piivodu (ziskana vlastnimi zdroji organizace,
jako jsou vyrobni nebo obchodni idaje) nebo externiho piivodu (pochazejici z vetejné
dostupnych zdrojii mimo organizaci, jako je internet, statistické ufady, ministerstva a

placené agenturni vyzkumy), (Micik, 2022).

Naopak primarni data jsou nova data, kterd neexistovala pfedtim a jsou ziskana
vlastnimi prostfedky. Tato data se vyuZivaji v pfipad¢, Ze sekundarni data nepostacuji
nebo neodpovidaji pottebam vyzkumu. Hlavni vyhody primarnich dat spocivaji v jejich
relevanci pro konkrétni problém, spolehlivosti a aktudlnosti. Nicméné jejich sbér miize
byt ndkladny a ¢asoveé naro¢ny, a informace ziskané primarnim vyzkumem mohou byt

k dispozici pozdéji (Micik, 2022).
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Primarni zdroje dat se tradicné rozd¢luji na interni a externi data. Mezi interni zdroje se
fadi informace dostupné piimo v ramci organizace. Zaméteni na zameéstnance firmy hraje
kli¢ovou roli, protoze prave lidé pracujici v organizaci jsou hlavnim zdrojem informaci.
Interni zdroje mohou zahrnovat interni statistiky, zdznamy o zdkaznicich, intranetové
zdroje, znalosti internich odborniki, vysledky predeslych vyzkumt apod. Pokud jde o
externi zdroje, tam se mohou zaradit vyznamni aktéfi na trhu, kteti maji vliv na vysledky
zadavatele vyzkumu. Tito aktéfi mohou byt zakaznici, spotiebitelé, dodavatelé,

odbornici, konkurence a vefejnost (Kozel a kol., 2011).

Celkové rozhodnuti se tak opira o zvazeni, zda vyuzit jiz dostupné sekundarni data nebo
investovat do sbéru primarnich dat, s ohledem na jejich hodnotu a naklady na jejich
ziskani.

V empirické ¢asti bakalatské prace budou vyuZita primarni data ziskdna prostfednictvim
metody tajného nakupovani ve vybranych knihkupectvich. Anonymni néavstévy
poskytnou objektivni zdroj nezkreslenych informaci. Ziskana data budou podrobena

analyze a interpretaci s cilem ziskat hlubsi vhled do zkoumané problematiky.
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5.1 Metody marketingového vyzkumu

Mezi zakladni metody marketingového vyzkumu patii dotazovani, pozorovani a
experiment. Je dilezité si uvédomit, ze tyto metody lze vyuzit jak pro sbér

kvantitativnich, tak kvalitativnich dat.

Kvantitativni vyzkumy se vyznacuji standardizaci a strukturovanosti, cozZ znamena, ze
pouzivaji pfedem stanoveny soubor otdzek prezentovanych respondentiim ve stejném
poradi. Naopak kvalitativni vyzkumy zdiraziuji flexibilitu, kdy vyzkumnici maji
obvykle pouze obecné téma a nejsou vazani na pevné stanoveny scénaf. Druhym
vyznamnym rozdilem mezi kvantitativnimi a kvalitativnimi vyzkumy je velikost
vyzkumného vzorku. V kvantitativnim vyzkumu je vzorek obvykle velky a
reprezentativni, zatimco v kvalitativnim vzorku je vzorek obvykle mensi a spiSe zaméten

na hloubkové pochopeni jevl (Micik, 2022).

Autorka se v nasledujicim kroku soustfedi na definici dotazovani a pozorovani, coz jsou

klicové prvky pouzivané v rdmci metody znamé jako mystery shopping.

5.1.1 Dotazovani

»Dotazovani patii k nejrozsifenjSim postupiim marketingového vyzkumu. Dokonce
mnozi trpi mylnou pfedstavou, Ze marketingovy vyzkum je pouhé jednoduché dotazovani
zakazniktli, pfi némz nejde o nic vic nezZ rozddvani a vypliovani dotaznikii* (Foret &

Melas, 2020, s. 85).

Dotazovani muZzeme délit na kvantitativni a kvalitativni dotazovani. Kvantitativni
dotazovani se obvykle provadéji pomoci dotaznikového Setfeni, zatimco kvalitativni

dotazovani se provadi pomoci volného rozhovoru.

Dotaznikové Setieni je jednou z nej€astéji pouzivanych metod marketingového vyzkumu,
kterd se opira o distribuci dotaznikli velkému mnozstvi respondentd. Sbér velkého
mnozstvi dat pfedstavuje ten nejvetsi rozdil mezi kvantitativnim a kvalitativnim sbérem
dat. Data jsou pomoci dotaznikového Setfeni sebrana s vyrazné niZ§imi casovymi a

finan¢nimi néklady (Kozel a kol., 2011).

Mezi hlavni vyhody dotaznikli patii predev§im to, Ze jsou standardizované (vSichni

respondenti odpovidaji na stejné otazky), snadno distribuovatelné (samotnym
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vyzkumnikem, pocitac¢em apod.), snadno se vyhodnocuji a data se daji tfidit dle riznych

znaki (Migik, 2022).

Kvalitativni metody dotazovani se zaméiuji na ziskani hlubSiho porozuméni nadzoriim,
postojim a motivacim respondentti. Vyznacuji se vyssi volnosti, nemaji pfedem danou
strukturu a probihaji formou volného (vétSinou tzv. hloubkového) rozhovoru na dané
téma. Rozhovory jsou polostrukturované a nestrukturované, kdy mize vyzkumnik otdzky
v prub¢hu preformulovat, doplnovat ¢i preskakovat, pokud jiz respondent na otazky
odpoveédél v ramci jiné otazky. Snadno se navazuje vztah s respondentem a je u¢innym

nastrojem tam, kde se predpoklada nizka navratnost (Micik, 2022).

5.1.2 Pozorovani

Metoda pozorovani piedstavuje klicovy prvek marketingového vyzkumu, umoziujici
zkoumani chovani zakazniki a dalSich relevantnich faktort prostfednictvim piimého

pozorovani.

Pozorovani pfedstavuje jednu z metod marketingového vyzkumu, kterd se zamétuje na
pozorovani a nasledné zaznamenavani zkoumaného jevu a procest bez aktivniho zasahu.
Tento postup je realizovan v ,terénu®“ a umoznuje vyzkumnikovi blizky kontakt

s pozorovanou ¢innosti (Micik, 2022).

Foret a Melas (2020) déli pozorovani dle stupné standardizace do dvou forem: na
standardizované a nestandardizované. V pfipad¢ nestandardizovaného pozorovani je
stanoven pouze cil daného pozorovani, avSak o pribéhu rozhoduje pozorovatel sam.
Naopak standardizované pozorovani zahrnuje pevné stanovené postupy a znalosti o tom,
co a jak bude pozorovano. Autofi také rozliSuji pozorovani dle chovani pozorovatele, kde
Micik (2022) rozdéluje pozorovani na skryté a oteviené. V piipad¢ skrytého pozorovani
si pozorovani nejsou védomi toho, Ze jsou sledovani. Zatimco ve druhém ptipadé jsou
informovani o pozorovani. Déle se d4 pozorovani délit také na zacastnéné a nezii¢astnéné,

zaméfujici se na uroven zapojeni vyzkumnika do procesu pozorovani.

Jak jiz bylo zminéno vySe, dotazovani a pozorovani piedstavuji zdkladni pilife pro
provadeéni metody mystery shopping. Je to metoda (n€kdy se pro spojeni dvou zékladnich
metod nazyva technika) ziskavani objektivniho pohledu na fungovani podniku
prostfednictvim simulace realnych zdkaznickych interakci. Dotazovani a pozorovani hraji

klicovou roli pfi odhalovani jak pozitivnich, tak negativnich aspektli provozu. Mystery
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shopper zkouma produkty, sluzby a procesy, odhaluje nedostatky v komunikaci a
znalostech zaméstnancl. Pozorovani pak poskytuje detailni informace o rliznych
aspektech, vcCetn¢ interakce s persondlem, vizudlni prezentace, Cistoty a celkové

atmosféry v prostedi obchodu.
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6 Mystery shopping

V této kapitole se autorka detailnéji vénuje mystery shoppingu jako vyznamné metodé
(technice) marketingového vyzkumu, sdirazem na jeho aplikaci v prostiedi
knihkupectvi. Pfedstavuje rizné techniky vyuzivané pti provadéni mystery shoppingu a
popisuje faze jeho realizace. Na zavér vénuje pozornost dodrzovani norem a etického

kodexu v pribéhu celého vyzkumného procesu.

6.1 Vymezeni pojmu mystery shopping

Nézev vyzkumné techniky Mystery shopping lze pielozit jako tajné, fiktivni nakupovani.
Jednéd se o vyzkumnou techniku, pfi které tajny kupujici (mystery shopper) simuluje
nakupni situace s cilem posoudit kvalitu sluzeb, chovéani personalu nebo jiné relevantni

faktory spojené s nakupnim procesem (Cvirik, 2021).

Mystery shopping lze také definovat jako Siroce vyuZzivanou kvalitativni metodu
prazkumu trhu, ktera se zamétuje na ziskavani informaci o produktech a sluzbach od
vlastnich 1 konkurenc¢nich spole¢nosti. Hlavnim cilem této metody je shromazdit
informace o kvalit€¢ poskytovanych sluzeb a vyrobkil prostfednictvim anonymnich
navstév, a tim poskytnout podrobny pohled na zdkaznickou zkuSenost. Krom¢ hodnoceni
kvality poskytovanych sluzeb je mozné také posoudit, jak se zameéstnanci chovaji
k zakaznikim. Lze zhodnotit jejich pfijemné vystupovani, ochotu, zdvotilost a schopnost

komunikovat a uspésné€ prodavat nabizené produkty (Burda a kol., 2011).

Dle Mulacové a kol. (2013) ptedstavuje mystery shopping moderni metodu vyzkumu
trhu, ktera slouzi k hodnoceni kvality poskytovanych sluzeb v riznych odvétvich.
Vyznacuje se tim, Ze zédkaznik (mystery shopper) udrzuje svou identitu v utajeni, coz
umoznuje sledovat dodrzovani ptedepsanych zésad daného podniku v oblasti

poskytovanych sluzeb.
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Mystery shopping poskytuje cenné poznatky o zdkaznické zkuSenosti. Zahrnuje vyuziti
anonymnich nakupujicich k hodnoceni riznych aspektit maloobchodniho procesu, véetné
zakaznického servisu, znalosti produkti a celkové zkuSenosti. Vyuzitim mystery
shoppingu mohou spolec¢nosti 1épe porozumét pohledu svych zakaznikt, identifikovat
oblasti pro zlepSeni a v konecném duasledku zvysit spokojenost a loajalitu zakaznik.
V konecném dusledku tato metoda vede k celkovému zvySeni spokojenosti a loajality
zakazniktli, coz ma pozitivni vliv na vykonnost spolecnosti na trhu. (Eger & Suchanek,

2020)

6.2 Mystery shopper

Wagnerova (2011) definuje koncept ,,utajené¢ho zakaznika nebo mystery shoppera jako
jednotlivce, ktery projevuje zdjem o nakup konkrétniho produktu nebo sluzby a
nendpadné hodnoti obsluhu, pficemz zaméstnanci nejsou informovani o jeho skute¢né

roli.

Béhem nakupu na zaklad¢ pfedem stanovenych kritérii s cilem posoudit poskytovanou
kvalitu sluzeb (Mulacova a kol., 2013). Pied zahajenim priizkumu je nezbytné peclivé
seznameni s mistem, kde bude Setfeni probihat, a identifikovat konkrétni aspekty, na které
je se tieba zaméfit, aby nedoslo k chybnému vykonani mystery shoppingu tajny zakaznik
postupuje dle pokynil zadavatele a hodnoti cely proces mystery shoppingu. Kvalifikovany
mystery shopper by mél schopné a presvédcive zastavat svou roli a flexibilné reagovat na
neobvyklé situace. Pfed samotnou ndvStévou musi byt velmi dobife obezndmen se
scénafem prizkumu, véetné informaci o tom, jak se pohybovat v prostoru, na co se ptat
persondlu a jaké aspekty kontrolovat. Je dilezité zduraznit, Ze béhem néavstévy nema
mystery shopper moZznost pouzivat dotaznik, do kterého by se dival (Tahal, 2017).
V prubéhu navstévy tajny zakaznik zaznamenava potiebné pozndmky nebo provadi audio
zaznam, pokud je to nutné. Po dokonceni nédvstévy predavd zpravu o provedeném
prizkumu zadavateli, bud’ pfimo nebo prostiednictvim vyplnéného dotazniku (Burda a

kol., 2011).
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6.3 Vyuziti mystery shoppingu v knihkupectvi

Mystery shopping je ucinna strategie, kterd poskytuje knihkupectvim cenny néstroj pro
hodnoceni kvality nabizenych sluzeb a vyrobkt. V ramci knihkupectvi miize mystery
shopping odhalit jak pozitivni aspekty, jako je pratelsky persondl a logické usporadani

knih, tak 1 oblasti ke zlepSeni, jako je mozna neochota nebo neefektivita obsluhy.

Jednim z klicovych prvki, které lze prostfednictvim mystery shoppingu zhodnotit, je
urovein znalosti zaméstnancti ohledné nabizenych produkti a jejich schopnost poskytovat
informace a doporuceni o kniznim sortimentu. DalSim dtlezitym aspektem je schopnost
obsluhy spravné zvladat postupy pii prodeji, v€etné markovani a nasledného zabaleni

knih.

Tato strategie nabizi cenny piispévek ke shromazd’ovani informaci o celkovém
zdkaznickém zdzitku a pomdahd knihkupectvim lépe porozumét preferencim svych
zakazniki. Mystery shopping umoziiuje knihkupectvim ziskat zp&tnou vazbu o klicovych
faktorech, které ovliviiuji zakaznickou zkuSenost. Diky této metod€ maji knihkupectvi
moznost optimalizovat své sluzby a prostredi tak, aby co nejlépe vyhovovaly ocekavanim
a potfebam svych zékazniki. Celkové Ize mystery shopping povazovat za strategii, ktera

podporuje neustalé zlepSovani a zvysuje konkurenceschopnost knihkupectvi na trhu.
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6.4 Druhy mystery shoppingu

Mystery shopping nabyva riiznych forem. Nésledujici text se zamétuje na Ctyti nejCastéjsi

druhy a jejich vyuziti v jednotlivych odvétvich.

Dle Intouch Insight (2021) a Nesnidala (2010) se d€li mystery shopping na:

Mystery shopping provadény osobné — pravdépodobné nejbéznéjsi typ, ktery
si Clovek predstavi pii pomysleni na mystery shopping. Piedstavuje hodnoceni
obsluhy na prodejnich mistech. Jedna se o pfimy monitoring personalu za ucasti
fiktivniho zakaznika. Pfi této metod¢ se vyuziva metoda pozorovani, pokud
dojde k interakci, pfichdzi na fadu téz dotazovani. Nejvice se tento typ mystery
shoppingu vyuziva v hodnoceni sluzeb v maloobchodech, restauracich, bankéch,
hotelich apod.

Mystery shopping prostiednictvim telefonu — moznou alternativou k fyzické
navstéveé mista je, ze tajni zdkaznici kontaktuji podnik telefonicky. Mystery
shopping je Siroce pouzivanou metodou pro hodnoceni call center, ale hodi se i
pro jakykoli podnik, ktery Ize kontaktovat telefonicky. Vyuziva se v hodnoceni
sluZeb call center, hoteld, informacnich technologii apod.

Virtualni mystery shopping — virtudlni mystery shopping zahrnuje interakci
tajnych zakaznikl s podnikem online. Zmény ve spotiebitelskych navycich,
nakupovani na internetu neustale roste, coz €ini tento typ mystery shoppingu
Omnichannel mystery shopping (mystery shopping zahrnujici vice kanalt) —
aby bylo mozné piesn¢ méftit celkovou zakaznickou zkusenost, vyzaduje mnoho
spolecnosti vice typli mystery shoppingu. Jak bylo zminéno vySe, druh mystery
shoppingu by mél odrazet zplisob interakce zdkaznikl s podnikem. Pokud ma
podnik fyzickou provozovnu, zakaznicky servis s telefonem a webové stranky,
mély by byt zahrnuty vS§echny. Omnichannel mystery shopping zahrnuje tajné
nakup¢i, kteti sleduji celou cestu zakaznika, od webu pfies telefon aZ po Zivou

zkuSenost.

V rdmci rozmanitych forem mystery shoppingu, krom¢ standardnich typt, existuje i

fada specializovanych pfistupt, které definoval Nesnidal (2010) ve své publikaci. Mezi

né patii naptiklad mystery flying pro hodnoceni obsluhy na palubéch letadel, mystery

clicks zaméfeny na internetovy prodej, a motivation-based mystery shopping s dirazem
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na motivujici programy pro persondl, ale naptiklad i real customer mystery shopping a
audio mystery shopping. Tyto specializované metody umoznuji ptizptisobeni hodnoceni
specifickym pottebam odvétvi, coz vede ke komplexnéjSimu pohledu na kvalitu

poskytovanych sluzeb a celkovou zédkaznickou zkusenost.

V praktické ¢asti bakalaiské prace se autorka rozhodla vyuzit prvné zminénou variantu,
konkrétné vyuziti tajného nakupovéani provadéného osobné ve vybranych pobockach

knihkupectvi.

6.5 Faze mystery shoppingu

Cilem této kapitoly je predstavit jednotlivé faze mystery shoppingu. V tivodnich ¢astech
této bakalarské prace autorka charakterizovala jednotlivé faze procesu marketingového

vyzkumu, které budou nyni analyzovény a aplikovadny na mystery shopping.
Prabéeh projektu mystery shoppingu 1ze rozdé€lit do nékolika na sebe navazujicich fazi.
Piipravna faze

Ptiprava projektu je kliCovym krokem v procesu marketingového vyzkumu, a to plati i
pro metodu mystery shoppingu. V této fazi je nutné stanovit cile projektu, definovat
kritéria pro hodnoceni ndkupt a sestavit scénai ndkupu. Spravné stanoveni problému je
vést k celkové uspore nakladi a ¢asu. Zadavatel projektu by mél byt schopen odpoveédét
na klicové otazky a pln€ porozumét problematice, kterou chce prostfednictvim vyzkumu
tesit. Pii definovani vyzkumného problému je nezbytné pojmenovat problematiku nebo
oblast, kterou chceme zkoumat. Ugel vyzkumu a stanoveni cil jsou kli¢ové prvky tohoto
procesu (FOCUS, n.d.; Market Vision, n.d.; PYRAMIDA, n.d.; Wagnerova, 2011; Foret,
2012).

Jak uvadi Kozel (2011), ,,Dobte definovany cil je napil vyieSeny problém®.

Ptiprava mystery shoppingu zahrnuje také vytvoreni vyzkumného nastroje jako je
napf.: sestaveni podrobnych scénéaiti pro tajné zékazniky, vytvofeni hodnoticich
dotazniki a stanoveni etickych hranic. Klicovym krokem je také peclivy vybér mystery
shopperii, kteti hraji klicovou roli v provedeni projektu. Vybrani mystery shoppeii jsou
podrobné seznameni s projektem a proskoleni podle jeho naro¢nosti (Kozel, 2011;

Market Vision, n.d.; FOCUS, n.d.).
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Realizaéni faze

Jak jiz bylo zminéno mystery shopping je metoda vyzkumu, kde tajni zdkaznici provadéji
fiktivni nakupy. Pfed kazdou navstévou obdrzi mystery shoppeti scénaf, ktery stanovuje
jejich chovani a hodnotici kritéria. Peclive si prostuduji scénar a zdznamovy arch, aby
byli ptipraveni na pozorovani a hodnoceni konkrétnich aspektti. Béhem navstévy hodnoti
dané aspekty, v¢etné vzhledu prodejny, Cistoty, interiéru, exteriéru, vyzdoby vyloh az po
chovani personalu. Co nejdiive po navstévé vyplni hodnotici list, ktery obsahuje
informace o prostiedi a interakci s personalem. Pro uspéch projektu je zasadni daslednost
a presnost pii vyplilovani zaznamového archu (Market Vision, 2014; Mystery shopping,

2014).
Faze vyhodnoceni vysledki

V této fazi je nezbytné provést analyzu dat, aby bylo mozné ziskat klicové informace a
ove&fit presnost a spravnost shromazdénych tdaji. Udaje by mély byt zaneseny do tabulek
a vyhodnoceny pomoci grafti, aby bylo mozné vyvodit zavéry a doporuc¢eni. Moznost
zpracovani dat ale zavisi na vlastnim scéndii ve smyslu toho, jaky typ dat je mystery

shoppery reportovan.

Vyslednd zprava o mystery shoppingu je zasadnim prvkem hodnoceni a analyzy
shromdzdénych dat. V této zprave se pomoci popisu utfidi data, popiSou se zjiSténi a urci
se silné a slabé stranky podniku nebo poskytované sluzby. Dilezitym prvkem zavérecné
zpravy jsou konkrétni navrhy na zlepSeni, které vychéazeji z cili vyzkumu (Mystery

shopping, 2014; Kozel, 2011; Market Vision, 2014).
Faze prezentace vysledku

Tato faze predstavuje konkrétni vystup provedeného marketingového vyzkumu, ktery
muze byt prezentovan v pisemné nebo Ustni podob¢. Pisemna prezentace je také zndma
jako zavérec¢nd zprava. Predklada se v tisténé podobé. Je dilezité, aby autor zpravy byl
strucny a formalni, aby byla zajiSténa srozumitelnost. Dal§i moznosti je Gstni prezentace

vysledk.

Kozel (2011) zdtraziiuje, ze cilem ustni prezentace je presvédcit zadavatele o moznych
feSeni zjisténych problémi na zékladé vysledkli vyzkumu. Doporucuje se poskytnout

zadavateli zavéreCnou zpravu predem, aby se mohl sezndmit s obsahem.
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Zasadni jsou komunikacni dovednosti prezentujiciho, stejné jako vyuziti prezentace
s grafy, tabulkami a obrazky, naptiklad pomoci PowerPointu. Cilem prezentace je vzbudit
dojem, ze provedeny vyzkum piinaSi konkrétni piinos pro firmu, a Ze investice do

vyzkumu se firm¢ v budoucnosti vrati (Mystery shopping, 2014; Kozel, 2011).
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7 Zasady a etika v mystery shoppingu

Mystery shopping je nastroj hodnoceni, ktery se vyuziva k ziskavani objektivnich
informaci o kvalit¢ produktl a sluzeb poskytovanych zédkaznikim. Aby byly vysledky
mystery shoppingu spolehlivé a divéryhodné, je dilezit¢ dodrzovat urcité zasady, etiku

a zakony dané zeme¢.

Etické otazky jsou dulezitym aspektem procesu mystery shoppingu. Sledovéani a
hodnoceni osob bez jejich védomi mtize byt problematické. To vyvolava etické obavy.
Z diivodu se vétSina agentur specializujicich se na mystery shopping fidi etickymi

kodexy.

Existuje nckolik organizaci, které se zabyvaji etikou v mystery shoppingu. Mezi
nejznaméjsi organizace bychom mohli zafadit: ESOMAR (European Society for Opinion
and Marketing Research). ESOMAR je celosvétova organizace, kterda se zaméfuje na
podporu a rozvoj vyzkumu vefejného minéni a marketingu. Sdruzuje vice nez 4 900
odbornikl a 500 spolecnosti, kteti poskytuji nebo zadévaji vyzkumné projekty a datovou
analytiku ve vice neZ 130 zemich. ESOMAR vydal prvni Kodex pravidel marketingového
a socialniho vyzkumu jiz v roce 1948. Hlavni organizaci sdruzujici agentury zabyvajici
se vyzkumem trhu v Ceské republice je SIMAR (Spole¢nost pro marketingovy vyzkum).
Tato Ceskéd organizace propaguje a rozviji oblast marketingového vyzkumu, vyzkumu
vefejného minéni, sociologického vyzkumu a datové analytiky. SIMAR je zaroven
¢lenem celosvétové asociace ESOMAR. Mezindrodni organizace MSPA (Mystery
Shopping Professionals Association) sdruzuje firmy zaméfené na mystery shopping a
marketingovy vyzkum. Hlavnim cilem MSPA je zvySovani kvality v oblasti mystery
shoppingu a budovani oteviené a transparentni asociace s jasnymi pravidly fungovani

(ESOMAR, n.d.; SIMAR, n.d.; MSPA, n.d.).
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Standard dle ISOMAR (2020) stanovuje:

¢ hlavnim cilem je zajisténi maximalni kvality shromazdénych dat ve vSech
¢lenskych agenturach. Toho chce dosdhnout prosttednictvim dodrzovani
zakladnich principt pfi realizaci a kontrole procest.

¢ Podminka realizace a ochrany osobnich udaji se tyka dodrzovani platné
legislativy na ochranu osobnich udaji a pracovnimu pravu, minimalizace a
anonymizace osobnich udaji a zabezpeceni idaji proti neopravnénému vstupu.

¢ Informovani o realizaci mystery shoppingu — transparentni informovani
zaméstnancu a spolupracovnikli zadavatele, specifikace obdobi a cilti.

e Pravidla Setrného provadéni studii — rizna ¢asova omezeni podle povahy
vyzkumu napft.: omezeni ¢asu pro dotazovani.

¢ Kontrola a ovéfeni kvality prace mystery shoppert — Skoleni pro mystery
shoppery a seznameni s etickymi zdsadami a technickymi postupy, kontrola

minimaln¢ 30 % rozhovord/pozorovani apod.

Zavérem lze fici, Ze Gspé€Sné vyuziti mystery shoppingu spociva nejen ve spravném
vyuziti metodologie a technik, ale také v peclivém dodrzovani etickych standardi. Pro
ziskani validnich a spolehlivych vysledki je nezbytny transparentni a eticky odpovédny
pfistup. Vysledky, které pfesné odrazeji kvalitu sluZzeb a vyrobkili. Dodrzovani etickych
zasad je nejen zkoumanym subjektem, ale také zarukou udrZeni profesiondlni povésti

mystery shoppingu jako metody, ktera ma pro firmy a organizace dlouhodobou hodnotu.
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8 Aplikace mystery shoppingu ve vybranych
knihkupectvich

V dnesni dobé, kdy konkurence na trhu stile roste a knihkupectvi soutézi o ptizen
zakazniki, je kliCové porozumét jejich ocekdvanim a zlepSovat poskytované sluzby.

K tomu slouzi rizné vyzkumné metody, véetné jiz zminéného mystery shoppingu.

Tato prace aplikuje mystery shopping v praxi, zaméfuje se na knihkupectvi Knihy
Dobrovsky, Luxor a Kanzelsberger. Prostfednictvim simulovanych nédkupt analyzuje

interakce personalu se zdkazniky, atmosféru obchodu a celkovy dojem z navstévy.

Cilem této bakalaiské prace je aplikace metody mystery shopping pro hodnoceni kvality
sluzeb ve vybranych pobockach knihkupectvi a na zdklad¢ identifikace jejich prednosti a

nedostatkll vypracovat soubor doporuceni pro zlepsSeni trovné poskytovanych sluzeb.

8.1 Predstaveni spole¢nosti

Jak jiz bylo zminéno vyse v této bakalaiské praci se autorka realizuje prizkum technikou

mystery shopping ve tfech vybranych knihkupectvich, které niZe kratce predstavi.

8.1.1 Knihy Dobrovsky

Vznik knihkupectvi Dobrovsky na Pankraci vroce 1990, ze skromného stolku
pronajatého za symbolickych 50 korun, pfedznamenaval zacatek podnikatelského
ptibéhu. Skladovani knih na nejrizngjSich mistech, od krabic od bananti po panelové
byty, bylo prvnim krokem k dne$ni siti 45 prodejen po celé republice. Faze rozvoje
zahrnovala zalozeni prvni kamenné prodejny v Modfanech a postupné budovani
vasnivého kolektivu, ktery reflektuje rodinny charakter firmy. Knihkupci, jako
zaméstnanci jsou znami pro své hluboké znalosti literarniho svéta a schopnost poskytnout
kvalitni rady zdkaznikim. Atmosféra vasné pro literaturu je udrzovéana pravidelnymi
kulturnimi akcemi, autorskymi ¢tenimi a autogramiddami, coz vytvaii prostiedi pro
vSechny, kdo sdili lasku ke kvalitni literatute. Soucasné spole¢nost DOBROVSKY, s.1.0.,
a obchodni znatka KNIHY DOBROVSKY, jako jedna z nejvétsich nakladatelskych
firem v Ceské republice, investuje do inovativnich on-line aktivit komplexni
omnichannel strategie, coz zahrnuje usp&$ny e-shop KNIHY DOBROVSKY. Tato

moderni a inovativni komunikace se spojuje s diirazem na spolecenskou odpovédnost,
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coz znacku ¢ini oblibenou a uspésnou, jak dokladaji ocenéni Superbrands, Shop roku

2017 a tfeti misto v Isic Awards (Knihy Dobrovsky; Superbrands, 2018).

Obrazek ¢.1: Logo Knihy Dobrovsky

KNIHY DOBROVSKY

Zdroj: Knihy Dobrovsky, n.d.

8.1.2 Luxor

Knihkupectvi sidli ve 20 méstech po celé republice, vEetné nejvétSsiho knihkupectvi
v Praze — Palace knih Luxor na Vaclavském ndmésti, vznikl v roce 2001. S celkovym
poctem 38 prodejen a kvalitnim e-shopem nabizi Siroky vybér vice nez 150 000 titult
napfi¢ riznymi zanry. Vasnivi knihkupci stoji v srdci kazdé prodejny a s radosti
doporucuji to spravné cteni. Kromé& knih se daji zde nalézt Skolni potteby, ucebnice,
papirensky sortiment, vytvarné potieby, hudebni nosice, vinyly, deskové a karetni hry,
darky, home & deco a darkové poukazy. V prodejnach LUXOR je také mozné pohodlné
vyzvednuti online objednavek, at’ uz prostfednictvim on-line rezervace nebo zrychleného

vyzvednuti na pobocce (Luxor, n.d.).

Obrazek ¢.2: Logo Luxor

LUXOR

Zdroj: Luxor, n.d.

8.1.3 Kanzelsberger

Vroce 1990 Jan Kanzelsberger zalozil rodinny podnik, knihkupectvi Kanzelsberger.
Dnes se tato spolecnost rozrostla na nejvetsi Cesky knizni fetézec s vice nez 60 pobockami
v celé CR. Prvni poboc¢kou se stalo tradi¢éni knihkupectvi Orbis na rohu Vaclavského
namésti a Stdpanské ulice, provozujici se v téchto prostorach nepietrzité od roku 1922.
Béhem 90. let se firma rozsifovala o dal$i pobocky v Praze a v roce 1998 oteviela prvni
Dim knihy v Ceské republice na Miustku. V roce 2000 piibylo dalsi velkoploiné

knihkupectvi Zlaty andél ve stejnojmenném objektu. Od roku 2001 se spolecnost rozsitila
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mimo Prahu a postupné oteviela knihkupectvi v dalSich ¢eskych méstech. Celkem

zaméstnava kolem 320 pracovnikt (,,Kanzelsberger®, n.d.).

Obrazek ¢.3: Logo Kanzelsberger

kanzelsberger

Zdroj: Kanzelsberger, n.d.

8.2 Prodejny vybrané pro vyzkum

Autorka zvolila konkrétni prodejny v Plzni, protoze se nachazeji v relativné blizké

vzdalenosti od sebe. Tim padem mohou byt povazovany za konkurenty v oblasti prodeje
knih.

Obrazek ¢.4: Prodejny vybrané pro vyzkum

LUXOR | fV ===z

OC Plaza, Radéicka OC Olympia, Pisecka
2861/2, 301 00 Plzen 972/1, 326 00 Plzen 8

Nam. Republiky 131/17,
301 00 Plzen 3

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024 ~
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8.3 Priprava vyzkumu

V této kapitole se autorka zaméfuje na piipravu nezbytnych materiali pro provedeni
mystery shoppingu v knihkupectvich. Zac¢ina jasnou definici cilli a motivace vyzkumu a
specifikuje, na co se bude v pritb¢hu vyzkumu zamétovat. Nasledn€ vybere vhodné osoby
pro roli tajného zékaznika a stanovi pravidla a pokyny pro jejich praci. DalSim krokem je
vytvoreni podrobného scénare, ktery budou tajni zdkaznici dodrzovat béhem navstévy
knihkupectvi. Autorka poté definuje kategorie kritérii, na jejichz zakladé budou
hodnocena jednotliva knihkupectvi, a na zaklad¢ téchto kritérii bude vytvoien zaznamovy

arch, do kterého bude tajny zdkaznik zaznamenévat své poznatky a hodnoceni.

Vyse uvedené kroky zajisti, Zze vyzkum bude probihat systematicky a objektivné, a ze

vysledky budou relevantni a uzitené.

8.3.1 Zadani vyzkumu

Cilem tohoto vyzkumu je provedeni podrobné analyzy kvality sluzeb v maloobchodu
s knihami pomoci metody mystery shopping. Tato analyza se zaméti na dikladné
hodnoceni riznych aspektt sluzeb v knihkupectvi, véetné venkovnich a vnitinich prostor
prodejen, uspofddani a celkového rozsahu nabizeného sortimentu, profesionality,
vstficnosti a znalosti prodejcli a celkového dojmu z nakupu prostiednictvim metody
mystery shopping. A nésledné po vyhodnoceni analyzy budou navrzena zlepSujici

opatrenti.

8.3.2 Vybér a priprava mystery shopperu

Autorka vybrala osm tajnych zékazniki, ktefi spadali do Ctyf v€kovych kategorii, dle
Kotlera, Wonga, Saunderse a Armstronga (2017):

e Baby boomers: narozeni mezi roky 1946 a 1964 (v roce 2024 jim je 60-78 let)

e Generace X: narozeni mezi roky 1965 a 1980 (v roce 2024 jim je 44-59 let)

e Generace Y: narozeni mezi roky 1981 a 1996 (v roce 2024 jim je 28-43 let)

e Generace Z: narozeni po roce 1997 (v roce 2024 jim je 27 let a mén¢)

Z kazdeé vékové kategorie autorka vybrala muZe i Zenu, aby ziskala vyvaZeny a objektivni
pohled na vnimani knihkupectvi z pohledu riznych vékovych skupin a pohlavi.

Pted zahajenim samotného mystery shoppingu byla uspotfaddana schiizka s vybranymi
mystery shoppery, kde autorka jasn¢ definovala ocekavani a standardy. Mystery
shoppefi byli detailn€ sezndmeni s hodnoticimi kritérii, jako je ochota personalu, znalost
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sortimentu, Cistota prodejny apod. Na schiizce byl také projednan scénar simulujici
bézny nakup s riznymi pozadavky na posouzeni chovani personalu. Nakonec byli
mystery shoppefi instruovani ohledné zdznamového archu pro dokumentaci informaci a
poznamek po kazdé navsteéve.

Diky piipravé meéli mystery shoppefi potiebné znalosti a nastroje pro hodnoceni

knihkupectvi. Cilem je ziskani objektivnich informaci o kvalité sluzeb.

8.3.3 Harmonogram

Autorka musela dale sestavit harmonogram mystery navstév, aby zajistila efektivni a
systematicky sbér dat. Harmonogram zahrnoval:
e datum mystery navs§tévy: konkrétni datum, kdy se mystery navstéva dané
pobocky knihkupectvi uskutecnila,
e mystery shopper: Cislo pfifazené mystery shopperu, ktery danou pobocku
knihkupectvi navstivil,
e pobocka knihkupectvi: ¢islo pfifazené danému knihkupectvi, které bylo

mystery shopperem navstiveno.

Nize uvedené tabulky slouzi k pfifazeni identifikacnich ¢isel. Tabulka ¢.1 pfifazuje
identifikacni ¢isla jednotlivym pobockdm knihkupectvi. Tabulka ¢&.2 pfifazuje

identifika¢ni Cisla jednotlivym mystery shoppertm.

Tabulka ¢.1: Cisla pfifazend jednotlivym pobo¢kam knihkupectvi

POBOCKA CISLO PRIRAZENE POBOCCE

KNIHY DOBROVSKY 1

Néam. Republiky 131/17, 301 00 Plzen 3

LUXOR 2

OC Plaza, Radcicka 2861/2, 301 00 Plzen

KANZELSBERGER 3

OC Olympia, Pisecka 972/1, 326 00 Plzen 8

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Tato tabulka umoziuje jednoduché a systematické ptifazeni identifikacnich cisel

pobockam knihkupectvi. Kazdd pobocka mé své identifikacni ¢islo, coz umoziuje
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zjednodusit a zefektivnit proces zaznamendvani informaci do harmonogramu a

zaznamového archu.

Tabulka ¢.2: Identifikac¢ni ¢isla pfifazena mystery shopperam

POHLAVI
PRIRAZENE CISLO MYSTERY
SHOPPERA

KATEGORIE
MYSTERY VEK 7ZENA MUZ
SHOPPERU

BABY BOOMERS 60-80 LET 1 5

(1946-1964)

GENERACE X 44-59 LET 2 6
(1965-1980)

GENERACE Y 28-43 LET 3 7
(1981-1996)

GENERACE Z 12-27 LET 4 8
(1997-2012)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Ptifazeni identifikacnich Cisel jednotlivym mystery shopperim je kli¢ové pro udrZeni

anonymity a zajiSténi objektivity pii provadéni kontrolnich ndkupl a hodnoceni sluzeb.
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Mystery navstévy byly systematicky rozdéleny do tii tydna s peclivym planem. Navstévy
byly uskute¢iiovany od pondéli do ¢tvrtka, kdy kazdy den byla provedena navstéva jak
muzem, tak zenou, a to v takovém rozlozeni, aby se v dany den nezkiizila stejna vékova
skupina. Patek byl vyhrazen pro sbér zaznamovych archti od mystery shopperti, zatimco

sobota a nedéle byly vénovany dikladné analyze sebranych dat.
1. TYDEN

Tabulka ¢.3: Harmonogram pro prvni tyden mystery navstév

DEN MYSTERY MYSTERY POBOCKA
SHOPPER SHOPPER
4.3.2024 1 8 1
5.3.2024 2 7 1
6.3.2024 3 6 1
7.3.2024 4 5 1

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

2. TYDEN

Tabulka ¢.4: Harmonogram pro druhy tyden mystery navstév

DEN MYSTERY MYSTERY POBOCKA
SHOPPER SHOPPER
11.3.2024 1 8 2
12.3.2024 2 7 2
13.3.2024 3 6 2
14.3.2024 4 5 2

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024
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3. TYDEN

Tabulka ¢.5: Harmonogram pro tfeti tyden mystery navstév

DEN MYSTERY MYSTERY POBOCKA
SHOPPER SHOPPER
18.3.2024 1 8 3
19.3.2024 2 7 3
20.3.2024 3 6 3
21.3.2024 4 5 3

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Cely harmonogram byl peclive sestaven s cilem zajistit efektivni a systematicky prubéh

celého procesu od navstév az po naslednou analyzu.
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8.4 Scénar

Navstévy vybranych knihkupectvi probihaly v obdobi: 4.3.2024 — 21.3.2024

Samotny vyzkum probéehl ve tfech pobockach vybranych knihkupectvi:
e KNIHY DOBROVSKY — Nam. Republiky 131/17, 301 00 Plzefi 3
e LUXOR - OC Plaza, Rad¢icka 2861/2, 301 00 Plzen
e KANZELSBERGER - OC Olympia, Piseckd 972/1, 326 00 Plzen 8

Skupinu pro vyzkum tvofilo osm osob mladSich 81 let. Béhem daného obdobi probéhlo
srovnani tif pobocek vybranych knihkupectvi, které provedli vSichni ucastnici s pomoci
zaznamového archu. Mystery shoppeti absolvovali Skoleni vedené autorkou, poté se

seznamili se scénafem a etickymi principy dle kodexu Esomar.

Kazdému mystery shopperu byl poskytnut stejny scénai:

1. Do knihkupectvi miizete dorazit autem, vefejnou dopravou nebo pésky.

2. Pied vstupem dovnitt si v§imnéte vylohy, vstupu a okoli knihkupectvi.

3. Po ptichodu dovnitt se rozhlédnéte a sledujte, zda Vas personal pozdravil a
v8iml si Véas. Zaroven zkontrolujte, kolik je cca zakaznikli v obchodé.

4. Pockejte, zda Vas personal oslovi. Pokud ne, po péti minutach pozadejte o
pomoc pii hledani konkrétni knihy. Béhem interakce s personalem sledujte jeho
komunikac¢ni schopnosti, ochotu a snahu. Spolupracujte s nim a odpovidejte na
jeho otazky.

5. Veénujte pozornost tomu, zda Vam personal aktivné doporuci néjakou knihu.
Pokud ano, sdélte personalu, Ze si koupi knihy jesté promyslite.

6. Pod&kujte personalu za jeho pomoc. Zistante v knihkupectvi jeste chvili a
pozorujte, jak probihd dokonceni ndkupu jiného zakaznika. Nakonec se rozlucte
a opust’te knihkupectvi.

7. Po opusténi knihkupectvi okamzité vypliite zaznamovy arch.
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8.5 Zaznamovy arch

Zaznamovy arch pro mystery shopping v knihkupectvich byl inspirovan praci ,,Customer-

oriented communication in retail and Net Promoter Score® od autorti Egera a Micika

(2017).

Mystery shoppefi obdrzeli po tfech tisténych zdznamovych arSich, jeden pro kazdou

navstivenou poboc¢ku knihkupectvi. Zaznamovy arch obsahoval celkem 27 otazek, které

se zabyvaly riznymi oblastmi mystery shoppingu v knihkupectvi.

Zaznamovy arch byl strukturovan do nékolika hodnocenych kategorii, které byly zvoleny

tak, aby reflektovaly cely ndkupni proces bézného zdkaznika pii ndkupu knih

v knihkupectvi:

Vzhled obchodu — tato kategorie se vénuje celkovému vizudlnimu dojmu
daného knihkupectvi a zahrnuje zhodnoceni n¢kolika klicovych aspekta, které
ovliviiuji vniméni zakaznikii. Jednim z hlavnich hledisek je vnéj$i vzhled
obchodu. Dtlezitym aspektem je také vzhled vylohy, ktera slouZzi jako vizudlni
lakadlo a mlize ptitdhnout pozornost kolemjdoucich. Diiraz je kladen na estetiku
interiéru, systematické uspotfadani knih podle zanru a vytvafeni piijemné
atmosféry pro zakazniky. Kli¢ovymi aspekty jsou také Citelné informace o
oteviraci dob¢, jasné Stitky s popisy a cenami knih.

Prvni kontakt — tato ¢ast hodnoceni se soustfedi na prvni kontakt mezi
zakaznikem a personalem knihkupectvi. Hodnoti se ptivétivost, profesionalita a
ochota personélu, zda jsou zédkaznici vitani s usmeévem a zda je persondl schopen
poskytnout odborné rady ohledn¢ knizniho sortimentu. Diiraz je kladen také na
vhodné obleceni a jasnou identifikaci personélu od dalSich zakazniki.
Zaméreni na poti‘eby a prrani zakaznika — tato oblast se soustfedi na schopnost
personalu v knihkupectvi aktivné zjiStovat potieby a piani zdkaznikd. Zda
v uvodu komunikace klade diiraz na konkrétni pfani zdkaznika, vyzdvihuje
vyhody vybranych knih, kladné reaguje na dodate¢né dotazy tykajici se

specifikaci knihy a pouziva srozumitelny jazyk pfi prezentaci knih.
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e Znalost produktu — znalost produktu je klicovym faktorem v této kategorii.
V knihkupectvi je toto zvlasté dulezité. Zakaznici oc¢ekavaji, Ze personal bude
mit hlub$i znalosti o knihach, autorech a literarnich Zanrech. Personal
knihkupectvi by mél byt schopen kompetentné poradit zdkazniklim pii vybéru
knihy na zakladé jejich zajmu, preferenci a pozadavki. Toto zahrnuje nejen
znalost aktualnich bestseller, ale také povédomi o méné znamych, ale
kvalitnich autorech a titulech. Diraz je kladen na schopnost odpovidat na otazky
zakaznik, poskytovat doporuceni a fesit ptipadné namitky.

e Uzavreni nakupu — dana kategorie se vénuje uzavirani nakupu. Zkouma, zda
zakaznik obdrzel spravny ucet, dostal informace o vraceni zbozi. Déale zkouma,
zda byl produkt kvalitn€ zabalen, zdali bylo fadn€ podékovano za ndkup a jakym
zpusobem persondl knihkupectvi provedl rozlouceni se zdkaznikem. Jak jiz bylo
naznaceno vySe ve scénaii, mystery shoppefi nejsou opravnéni k provadéni
skute¢nych nadkupti. Tim padem nejsou schopni hodnotit danou kategorii z
vlastni zkuSenosti, nybrz jsou odkdzani pouze na pozorovani chovani jinych
zakaznikd.

e Celkova spokojenost s nakupem — vtéto posledni oblasti je hodnocena
celkova spokojenost a knihkupectvim, ptfi¢emz je kladen diiraz na pfristup

personalu a vytvoreny dojem z nakupniho zazitku.

Zaznamovy arch se skladal pfevazné zuzavienych otazek, které respondentim
umoziovaly vyjadfit miru souhlasu s danym vyrokem pomoci pétistupiiové Likertovy
Skaly:

e Zcela (urcite) nesouhlasim

e Nesouhlasim

e Ani souhlasim, ani nesouhlasim

e  Souhlasim

e Zcela (urcite) souhlasim.

V zé&véru zaznamového archu byla respondentliim polozena oteviend otdzka, ktera jim
umoznila vyjadfit svilj osobni nazor na hodnocenou pobocku knihkupectvi. Tato otazka
jim poskytla prostor pro sdéleni specifickych postiehil a detailn€jsi zpétnou vazbu, ktera
dopliiovala strukturované data shromazdéna v ptedchazejicich Castech archu. Podrobny

zdznamovy arch se nachazi v ptiloze A této bakalarské prace.
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Systém hodnoceni odpovédi v zaznamovém archu
Otazky s Likertovou Skalou:

e Hodnoceni 1 az 5 bodt
e 1 bod = nejhorsi hodnoceni

e 5 Dbodi = nejlepsi hodnoceni

Otazky ANO/NE:
e ANO=1bod
e NE =0 bodu

Otazka na doporuceni prodejny:

o Skélaod 0 do 10 bodii
e 0 bodi =,,vithec nepravdépodobné *

e 10 bodu =, extrémné pravdépodobné “

Naésledujici tabulka zobrazuje maximalni dosaZzitelné skore v jednotlivych kategorii:

Tabulka €.6: Systém hodnoceni jednotlivych kategorii

Kategorie hodnoceni Maximalni pocet bodi

od jednoho respondenta

Maximalni pocet od

vSech respondenti

Vzhled obchodu 25 bodu 200 bodt
Prvni kontakt 22 bodu 176 bodu
Zaméfeni na potfeby a 12 bodt 96 bodu
ptani zakaznika
Komunikaéni dovednosti 10 bodu 80 bodi
personalu
Znalost produktu 11 bodt 88 bodi
Uzavieni ndkupu 4 bodil 32 bodil
Celkovy dojem 10 bodi 80 bodl
CELKEM 94 bodii 752 bodi

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024
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Za vsechny hodnocené aspekty mohla jedna pobocka knihkupectvi od jednoho
respondenta obdrzet maximaln¢ 94 bodu. Celkov¢ tak mohlo jedno knihkupectvi od osmi

respondentl ziskat maximalné 752 bodu.

8.6 Pilotaz

Tyden pied informacni schlizkou a samotnym mystery shoppingem autorka prace
provedla pilotni testovani v knihkupectvi. Cilem zkuSebni navstévy bylo ovéfit a pripadné

upravit scénaf a hodnotici kritéria pro mystery shopping.

Diky zkuSebni ndvstéveé autorka prace identifikovala drobné nedostatky v zdznamovém
archu. Tyto nedostatky autorka prace vcas opravila, aby zdznamovy arch co nejlépe

odpovidal realité a potfebam mystery shoppingu.

Zkusebni navstéva tak splnila sviij cel a pomohla zajistit hladky pribéh samotného

mystery shoppingu.
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9 Realizace vyzkumu

V nasledujicich kapitolach prace se autorka zaméti na komplexni analyzu a interpretaci
hodnoceni pobocek knihkupectvi. Tato analyza bude provedena v ramci sedmi

definovanych hodnoticich kategorii, které zahrnuji:

vzhled obchodu,

e prvni kontakt,

e zaméieni na potieby a prani zékaznika,
e komunikacni dovednosti personalu,

e znalost produktu,

e uzavieni nakupu,

e celkovy dojem.

9.1 Vyhodnoceni pobocek knihkupectvi

Cilem analyzy, jak jiz bylo zminéno je komplexni porovnani jednotlivych pobocek
knihkupectvi a objektivni zhodnoceni jejich silnych a slabych stranek v klicovych
oblastech. To povede k hlubs§imu pochopeni fungovani pobocek a k nalezeni oblasti pro
zlepsSeni.

A - VZHLED OBCHODU

Mystery shoppefi se v prvni kategorii zaméfili na celkovy vzhled knihkupectvi.
Hodnotili, jestli knihkupectvi plisobi pfitazlivé z venci a 14ka lidi k navstéve, zda je jasné
viditelna informace o oteviraci dobg, jestli je prostor €isty a uklizeny a zda je knihkupectvi
piehledné uspofadané.

Tabulka ¢.7: Vzhled obchodu

A — VZHLED OBCHODU (max. 200 bodii)

Knihy Dobrovsky 152
Luxor 182
Kanzelsberger 144

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024
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V této kategorii dosdhlo nejvyssiho hodnoceni knihkupectvi Luxor se ziskem 182 bodl z
200 moznych. Dostal v priméru od kazdého z osmi respondentt 23 bodi (zaokrouhleno)
z maximalné moznych 25 bodl a ziskal tak velmi vysoké hodnoceni, které ukazuje na
velkou spokojenost respondenti s celkovym vzhledem obchodu. Nasledovalo
knihkupectvi Kanzelsberger, které obdrzelo 144 bodul. Z podrobnéjsi analyzy hodnoceni
vyplynulo, ze knihkupectvi Kanzelsberger obdrzelo nejméné bodii v otdzce jasnosti
oteviraci doby. Respondenti méli potize s nalezenim aktualnich informaci o oteviraci
dob¢ dané pobocky. Mezi diivody nesrozumitelnosti oteviraci doby muize patfit to, ze
knihkupectvi Kanzelsberger se nachdzi v obchodnim centru Olympia Plzen, které ma
oteviraci dobu od 9:00 do 21:00 hodin. Je tedy mozné, Ze knihkupectvi necitilo potfebu

oteviraci dobu dale specifikovat ve své pobocce.
B — PRVNi KONTAKT

Prvni dojem, ktery zakaznik ziska pii kontaktu s persondlem knihkupectvi, hraje klicovou
roli v jeho celkovém nédkupnim zaZzitku. Hodnoceni v této kategorii se proto zaméiuje na
aspekty jako je pozdrav, ismév, identifikovatelnost personalu, vhodnost obleceni a jeho

upravenost.

Tabulka ¢.8: Prvni kontakt

B - PRVNI KONTAKT (max. 176 bodi)

Knihy Dobrovsky 119
Luxor 151
Kanzelsberger 104

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

V tabulce €.8 je patrné, Ze nejlepsi hodnoceni za prvni dojem ziskalo knihkupectvi Luxor,

nasledovaly Knihy Dobrovsky a Kanzelsberger.

Luxor doséhl nejvyssiho hodnoceni s 151 body, coZ naznacuje, Ze personal v tomto
knihkupectvi déla velmi dobrou praci v oblasti prvniho kontaktu se zadkazniky. Analyza
ukazuje, ze vétSina mystery shopperti byla pifivétivé privitana okamzité¢ po vstupu do
knihkupectvi, a personal byl snadno identifikovatelny diky firemnim trickim a

jmenovkam.
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Knihy Dobrovsky se umistily na druhém misté s 119 body. I zde je hodnoceni prvniho
kontaktu nadprimérné. Nejvetsi nedostatky personalu Knih Dobrovsky se objevovali v

pratelském pozdravu a ismévu personalu.

Celkové skore 104 bodi signalizuje fadu nedostatkli v rtiznych oblastech prvniho
kontaktu se zakaznikem v knihkupectvi Kanzelsberger. Tyto nedostatky se zejména
projevily v prvnim kontaktu se zdkazniky. Jednim z kli¢ovych zjisténi bylo, Ze vétSina
zaméstnanc v knihkupectvi neprojevilo zdvofilé uvitani zakazniki pifi vstupu do
prodejny. Tento nedostatek mohl byt zptisoben riiznymi faktory, véetné nedostatecné¢ho
zaSkoleni zaméstnanct, jejich zaneprazdnéni s jinymi tkoly (napf. obsluha pokladen,
prace s produkty, vyfizovani telefonatli) nebo jednoduse nedbalosti. Absence zékladniho
pozdravu a vielého pozdravu a vielého pfijeti zakaznikli na zacatku jejich nadkupniho
procesu vytvafela nepiijemnou a neprofesionalni atmosféru. Toto vyrazn€ ovlivnilo

celkovy dojem, ktery navstévnici z knihkupectvi ziskali.

C — ZAMERENI NA POTREBY A PRANI ZAKAZNIKA + D - KOMUNIKACNI
DOVEDNOSTI PERSONALU

Autorka spojila kategorie C a D, jelikoZ se vzajemné prolinaji a dopliuji. Kvalitni
komunika¢ni dovednosti personalu jsou nezbytné pro pochopeni a uspokojeni potieb a
prani zékaznika. Hodnoceni v téchto kategoriich se zaméfovalo na dotazovani na pfani
zakaznika, zdlraznovani vyhod dané knihy, upfesiiovani pozadavkd a naslouchani

dotaziim a pfanim zékaznika.

Tabulka €.9: Zamé&feni na potfeby a ptani zdkaznika

C —- ZAMERENI NA POTREBY A D - KOMUNIKACNI DOVEDNOSTI
PRANI ZAKAZNIKA (max. 96 bodi) PERSONALU (max. 80 bodi)
Knihy Dobrovsky 73 Knihy Dobrovsky 61
Luxor 77 Luxor 68
Kanzelsberger 50 Kanzelsberger 61

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Nejvice bodu v téchto kategoriich ziskala knihkupectvi Luxor a Knihy Dobrovsky, a to
diky aktivnimu pfistupu jejich persondlu k zédkazniklim. Jejich zamé&stnanci vynikali v

aktivnim dotazovani zadkaznik na jejich potfeby a piani, coZ jim umoznilo lépe
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porozumeét jejich preferencim. Na zaklade téchto informaci byli schopni zdlraznit

benefity vybranych knih, coz zvysilo zdkaznickou spokojenost.

Naopak v knihkupectvi Kanzelsberger se ukazal problematicky aktivni pfistup personalu.
Mystery shoppefi, ktefi zkoumali toto knihkupectvi, se ¢asto ocitli v situacich, kdy museli
sami aktivné oslovit zaméstnance, aby ziskali potfebné informace ¢i pomoc. Personal
Casto nedisponoval dostate¢nou znalosti sortimentu knihkupectvi, coz mélo za nésledek,

ze zakaznici nebyli adekvatné obslouzeni.
E — ZNALOST PRODUKTU

Znalost produktu je kli¢ovym faktorem pro uspéch v jakémkoli obchod¢ i v knihkupectvi.
Znalost knih umoziuje efektivné komunikovat se zdkazniky, fesit jejich dotazy a budovat

s nimi trvalé vztahy.

Proto se dand kategorie zame¢fila na to, jestli personal ma dostate¢nou znalost knizniho
sortimentu, jestli dokaze efektivné reagovat na namitky a nabidnout piipadné alternativy,

a zda poklada dotaz na dalsi ptani zdkazniku.

Tabulka ¢.10: Znalost produktu

E — ZNALOST PRODUKTU (max. 88 bodii)

Knihy Dobrovsky 64
Luxor 74
Kanzelsberger 55

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Knihkupectvi Luxor vykazovalo vysokou miru spokojenosti mezi mystery shoppery. Ti
zaznamenali, Ze personal tohoto knihkupectvi projevoval vynikajici znalosti knizniho
sortimentu, poskytoval kvalitni poradenstvi pfi vybéru knih a ochotné se vénoval jejich

dalSim pozadavkim.

Situace v knihkupectvi Knihy Dobrovsky byla mirné horsi, kde se néktefi mystery
shoppeti setkali s nedostatkem znalosti tykajicich se knizniho sortimentu. Nicméné,
nejnepiijemnéjsi zkusenost méli navstévnici v knihkupectvi Kanzelsberger, kde vice nez
polovina tajnych ndkup ukézala na celkovou neznalost kniZniho sortimentu a

neschopnost poskytnout adekvatni poradenstvi pii vyberu knihy.
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F - UZAVRENI NAKUPU

Predposledni kategorie se soustiedila na dokonceni ndkupu. Béhem této faze byly
zohlednény faktory jako obdrzeni uctenky, zpiisob zabaleni knihy, podékovani

zakaznikovi za nakup a fadné rozlouceni personalu.

Tabulka ¢.11: Uzavieni nakupu

F — UZAVRENI NAKUPU (max. 32 bodii)

Knihy Dobrovsky 27
Luxor 31
Kanzelsberger 24

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Témét ve vSech knihkupectvich byl proces vystavovani G¢tl uspe$né zvladnut bez
vyraznych obtizi. Byly identifikovany drobné nedostatky v ramci pod¢kovani za nakup a
rozlouceni se se zdkaznikem, avSak tyto nedostatky nebyly nijak zavazné. Hlavni

problematické oblasti spocivaly v procesu baleni knih a nabidce tasek.
V ptipadé¢ knihkupectvi Luxor byly problémy s balenim knihy minimalni. Toto svéd¢i o
tom, ze personal disponuje dostatenymi zkuSenostmi a efektivnimi postupy v této

oblasti. Naopak, v ostatnich dvou knihkupectvich bylo zjisténo, ze dotazovani na potifebu

tasky a samotny proces baleni knih predstavuji nejvétsi problematické oblasti.
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G - CELKOVY DOJEM

V této kategorii se mohl kazdy mystery shopper podélit o své

konkrétni pobockou knihkupectvi.

Tabulka ¢.12: Celkovy dojem

celkové zkuSenosti s

Knihy Dobrovsky

Luxor

Kanzelsberger

“Byla jsem spokojena”

“Idealni navstéva
knihkupectvi, personal byl

ochotny”

“Neaktivni personal,
navstéva nebyla zrovna

pfijemna”

2

“Navstéva probehla v poradku

“Navstéva Luxoru byla

nad mé oc¢ekavani”

“Persondl mohl byt

aktivnéjsi”

“Ocekavani bylo jiné”

“Personal byl mily a
aktivné reagoval na mé

dotazy”

“Prodejna pusobila Cisté a
pfijemné, bohuzel si mé
nikdo nev§iml a nasledné
jsem musela oslovit

prodejkyni sama”

“Navstéva probéhla v pofadku s

malymi nedokonalostmi”

“Profesiondlni ptistup”

“Decentni navstéva”

“VSse se mi libilo, aZ na malé

nedostatky”

“Prosttedi obchodu bylo

Cisté a personal ochotny”

“Knihkupectvi na mé

neudélalo dobry dojem”

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024
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Knihkupectvi Knihy Dobrovsky vnimali respondenti jako piijemné a pohodové, chvalili
Cistotu a uspofddani prodejny. Personal byl hodnocen jako ochotny a vstficny,
napomocny s pozadavky zdkaznikd. Nékteti respondenti postradali konkrétni knihu,
zatimco jini ocenovali Siroky vybér. Respondenti v Luxoru vnimali moderni a Zivou
atmosféru, chvalili prostornost a svétlost prodejny. Personal byl hodnocen jako velmi
ochotny a aktivni, ndpomocny a schopny poradit s vybérem knih. Mystery shoppeti v
knihkupectvi Kanzelsberger vnimali atmosféru jako chladnou a neosobni, néktefi se v
prodejné necitili piijemné. Personal byl hodnocen jako neaktivni a neochotny, nevénoval
se zakaznikim a nepomadhal s jejich pozadavky. Néktefi respondenti zminili, ze je

personal ani nepozdravil.

JAKO ZAKAZNIK, JAK JE PRAVDEPODOBNE, ZE BYSTE DOPORUCIL(A)
OBCHOD SVYM ZNAMYM?

V posledni ¢asti mystery shoppefi posuzovali pravdépodobnost, ze by dané knihkupectvi
doporucili svym znamym jako moznou preferenci. Tato hodnoceni byla zaloZena na jejich
celkovém z4zitku a spokojenosti s poskytovanymi sluzbami, sortimentem knih a obecnou

atmosférou knihkupectvi.

NiZe uvedené tabulky obsahuji body ud€len¢ mystery shoppery. Hodnoceni se pohybuji
v rozmezi od 0 do 10, kde 0 znamena velmi nizkou pravdépodobnost a 10 znamena

extrémné vysokou pravdépodobnost.

Tabulka ¢€.13: Knihkupectvi Knihy Dobrovsky

8 7 4 9 8 7 9 9

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Tabulka ¢.14: Knihkupectvi Luxor

9 10 9 10 8 10 10 10

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Tabulka ¢.15: Knihkupectvi Kanzelsberger

9 5 5 6 10 6 5 2

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024
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Z hodnot uvedenych v tabulkach vyse spocitala autorka Net Promoter Score (NPS), které
slouzi k meéfeni Urovné loajality zdkaznikli k danému knihkupectvi na zakladé
pravdépodobnosti, ze budou dané knihkupectvi doporucovat. Ziskané NPS slouzi jako
indikator celkové spokojenosti zdkaznikli. Vysoka pravdépodobnost doporuceni
knihkupectvi ze strany zakaznikl znaci obvykle vysokou uroven spokojenosti a pozitivni

zakaznickou zkusenost. (Qualtrics, n.d.)
Na zéklad¢ bodového hodnoceni spadaji zdkaznici do jedné ze tii kategorii:

e Promotéri: odpovidaji znamkou 9 nebo 10 a jsou to obvykle loajalni a nadSeni
zakaznici.

e Pasivni zakaznici: odpovidaji znamkou 7 a 8. Jsou se sluzbami daného
knihkupectvi spokojeni, ale ne natolik, aby byli povazovani za promotéry.

e Odpiirci: odpovidaji znamkou 0 aZ 6. Jedna se o nespokojené zédkazniky, kteti v
knihkupectvi pravdépodobné znovu nenakoupi, a dokonce mohou od nakupu v

daném knihkupectvi odradit ostatni. (Qualtrics, n.d.)
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Vyhodnoceni NPS knihkupectvi Knihy Dobrovsky

Obrazek ¢.5: NPS knihkupectvi Knihy Dobrovsky

6 7 8

? -

1 2 3 4 5
8

ODPURCI PASIVNI PROMOTERI

1 (12,5 %) 4 (50 %) 3(37.5 %)

NPS = PROMOTERI (37,5 %) - ODPURCI (12,5 %)
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Vypocet NPS:

e NPS = ((3/8) *100) - ((1/8) *100) = 25 %

spokojenosti zakaznik.
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Vyhodnoceni NPS knihkupectvi Luxor

Obrazek ¢.6: NPS knihkupectvi Luxor

sHa g2a o

ODPURCI PASIVNI PROMOTERI

o 1(12,5 %) 7 (87.5 %)

NPS = PROMOTERI (87,5 %) - ODPURCI (0 %)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024
Vypocet NPS:
e NPS = ((7/8) *100) - ((0/8) *100) = 87,5 %

NPS 87,5 % je vyborny vysledek. V tomto ptipad¢ jsou zékaznici s danym knihkupectvim

velmi spokojeni a pravdépodobné jej doporuci ostatnim.
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Vyhodnoceni NPS knihkupectvi Kanzelsberger

Obrazek ¢.7: NPS knihkupectvi Kanzelsberger

sHa g2a A

ODPURCI PASIVNI PROMOTERI

6 (75 %) 0 2 (25 %)

NPS = PROMOTERI (25 %) - ODPURCI (75 %)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Vypocet NPS:
o NPS =((2/8) *100) -((6/8) *100) = - 50%

NPS — 50 % je velmi negativni vnimani zakaznikli. To naznacuje, ze zakaznici jsou

nespokojeni a s nejveétsi pravdépodobnosti dané knihkupectvi nedoporuci.

I kdyz vysledky NPS naznacuji, ze zdkaznici jsou nejvice spokojeni s knihkupectvim
Luxor a s nejvétsi pravdépodobnosti ho doporuéi i dalsim, je dilezité si uvédomit, ze
uvedend procenta spokojenosti (NPS) v tomto prizkumu slouzi pouze pro orientacni
informaci. Vzorek respondentli neni zcela reprezentativni pro celou populaci, a proto
nemusi byt vysledky zcela spolehlivé. Autorka vSak tyto vysledky brala jako pomocny

ukazatel pro nasledné doporuceni na zlepSeni sluzeb.
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9.2 Shrnuti

Tato kapitola shrnuje klicové vysledky. Autorka se zamé&ii na shrnuti hlavnich poznatki,
zjisténi a zaveérd, které vyplynuly z provedeného vyzkumu.
Obrazek ¢.8: Celkovy pocet bodt

CELKOVY POCET BODU

mKNIHYDOBROVSKY mLUXOR  m KANZELSBERGER

KANZELSBERGER

LUXOR 659

‘ |

KNIHY DOBROVSKY 557

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Na obrazku vyse je mozné vidét celkovy pocet bodl, které jednotliva knihkupectvi
ziskala, pficemz maximalni mozny pocet bodi byl 752 bodd. Nejvice bodu ziskalo
knihkupectvi Luxor s celkovym poctem 659 bodi, néasledovalo knihkupectvi Knihy
Dobrovsky s 557 body a nejméné 486 bodu obdrzelo knihkupectvi Kanzelsberger.



Na obrazku €. 9 je rozebrano, ve kterych kategoriich se zkoumané knihkupectvi nejvice

odlisovala poctem bodd.

Obrazek ¢.9: Body za jednotlivé kategorie

BODY ZA JEDNOTLIVE KATEGORIE

200

182

180

151

160

140

120

100

80

68

60

40

20

A-VZHLED B- PRVNI C-ZAMERENINA D- E-ZNALOST F- UZAVRENI G- CELKOVY
OBCHODU KONTAKT POTREBY APRANI  KOMUNIKAGNI PRODUKTU NAKUPU DOJEM
ZAKAZNIKA DOVEDNOSTI
PERSONALU

m KNIHY DOBROVSKY mLUXOR  m KANZELSBERGER

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Prvni dojem z knihkupectvi, ovlivnény vzhledem obchodu a tGvodnim kontaktem s
personalem, hral klicovou roli v celkovém hodnoceni nakupniho zazitku. Luxor zaujal
atraktivnim designem a aktivnim pfistupem personélu, zatimco Kanzelsberger se potykal
s nejasnou oteviraci dobou, neaktivnim persondlem a problematickym pfistupem, coZ
vedlo k negativnimu vnimani. Klicovym faktorem pro spokojenost zdkaznikli se ukazala
ochota persondlu plnit jejich potieby a ptfani, znalost produktl a sortimentu. V tomto
ohledu vynikal persondl Luxoru a Knihy Dobrovsky, zatimco u knihkupectvi
Kanzelsberger se projevila nedostatecna orientace v nabidce. Zavérecnd faze nakupu
probihala bez vétSich potizi, avSak vSechna knihkupectvi zaznamenala nedostatky v
oblasti baleni knih a nabidce taSek. Celkova atmosféra a uroven sluzeb mély znacny
dopad na vnimani zédkaznikli. Knihy Dobrovsky piisobily piijemné a pohodové, Luxor
moderné¢ a zivé, zatimco Kanzelsberger zanechal dojem chladného a neosobniho

prostiedi.
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Jednoznacné vyplyvé, ze knihkupectvi Luxor dominuje ve vSech kategoriich. To
naznacuje jeho silné postaveni na trhu a schopnost efektivné uspokojovat potieby
zakaznikli napfi¢ riznymi oblastmi. Néasledné se umistilo knihkupectvi Knihy Dobrovsky
a poté knihkupectvi Kanzelsberger, které obdrzelo nejméné bodii v kazdé zkoumané

kategorii. Tento vysledek naznacuje, ze Kanzelsberger mé zjevny prostor pro zlepSeni.
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10 Doporuceni

Na zakladé provedeného mystery shoppingu a analyzy vysledka autorka doporucuje
nasledujici kroky pro zlepSeni v jednotlivych knihkupectvich.

KANZELSBERGER

Autorka zacala doporucenim pro knihkupectvi Kanzelsberger, jelikoz zde se vyskytlo

nejvice problémii.
Oteviraci doba

Jednim z prvnich problémi, na které mystery shoppeti upozornili, byla absence oteviraci
doby u vstupu do knihkupectvi. I kdyZz se knihkupectvi nachazi v obchodnim centru
Olympia Plzen s oteviraci dobou 9:00 — 21:00, kterd se shoduje s oteviraci dobou
knihkupectvi, pro vétsi prehlednost by pobocka knihkupectvi méla mit oteviraci dobu

viditelné umisténou i u svého vchodu.

Jednoduchym fesenim tohoto problému by mohlo byt vytisknuti oteviraci doby a umisténi
tohoto informacniho materidlu na dobfe viditelné misto u vstupu, jako je naptiklad

demonstrovano na obrazku ¢.10.

Obrazek ¢.10: Oteviraci doba

Pl \¥ RUIILTLOUTGI YS!

-

OTEVIRACIi DOBA

Pondéli: 09:00 - 21:00
Utery: 08:00 - 21:00
Stieda: 09:00 - 21:00

Cturtek: 09:00 - 21:00
Patek: 00:00 - 21:00
Sobota: 00:00 - 21:00

-

Medéle: 09:00 - 21:00 = .

o Bahen el RS

" LA =

< QT

1
T
+*

Zdroj: Kanzelsberger, zpracovano a upraveno autorkou v Canva, 2024
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Néklady na tisk jsou v tomto piipadé zanedbatelné, nebot’ se jedna pouze o jediny tisk
dokumentu s oteviraci dobou. Toto opatfeni by zlepsilo prehlednost pro zdkazniky a

predchazelo by zmatku a frustraci ze strany zakaznik.

Dal$im vyznamnym problémem knihkupectvi Kanzelsberger bylo zvladnuti prvniho
kontaktu personalu se zikaznikem, zaméreni na jeho potieby a piani, komunikacni

dovednosti personalu a znalost produktu.

Mystery shopping v knihkupectvi odhalil, Ze zékaznici nejsou vzdy vcas a srdeCné
privitani. Zaméstnanci se ne vzdy aktivné zapojuji do déni a nenabizi dostatecnou pomoc

zakaznikm a jejich znalost knizniho sortimentu neni vzdy dostacujici.

Knihkupectvi by mélo zajistit, Ze jejich personal vzdy srde¢né ptivitd zdkazniky, aby se
citili vitdni hned po vstupu do obchodu. Persondl by mél byt pfipraveny a ochotny
poskytnout zédkaznikiim pomoc pii hledani pozadovanych knih, a zodpovédét na jejich
dotazy. To zahrnuje nejen schopnost orientace v knizni nabidce, ale i schopnost
komunikovat se zdkazniky, porozumét jejich potfebam a poskytnout jim relevantni

informace a doporuceni.
Toho by mohlo knihkupectvi dosdhnout nasledujicimi zptisoby:

e Skoleni personalu,

e vytvoreni privodce chovani personilu knihkupectvi k zakaznikovi.

Obrazek &.11: Skoleni personalu

Skoleni personalu o Skoleni o nejnovéjsich Pozitivni a motivujici
zakaznickém servisu. knihach a autorech pracovni prostiedi.

Zdroj: Vlastni zpracovani v Canva, 2024
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Skoleni zaméfené na zékaznicky servis pomtize personalu naudit se, jak se chovat k
zakaznikGm pratelsky a vstiicné. To zlepSuje celkovy dojem z nakupovani v knihkupectvi
a podporuje budovani dlouhodobych vztahti se zakazniky. Pravidelnd Skoleni zamétena
na nejnovejsi knihy a autory umozni personalu knihkupectvi udrzovat aktualni povédomi
o poslednich kniznich trendech. To jim poskytne znalost potfebnou k doporuceni
relevantnich knih zédkazniktim, coz pfispiva k jejich uspokojeni a loajalité knihkupectvi.
V neposledni fadé¢ by mélo knihkupectvi vytvaret pozitivni a motivujici prostiedi pro
personal, aby byl spokojeny a ochotny se o zdkazniky starat. Spokojeny personal je
ochotnéjsi a vstiicnéjsi k zakaznikam.

Kalkulace §koleni zamérené na zakaznicky servis a pravidelna Skoleni zaméfena na

nejnovéjsi knihy a autory.

Skoleni zaméfené na zakaznicky servis by mohl provést vedouci oddéleni zakaznického
servisu (jako interni lektor). Vedouci oddéleni zékaznické servisu by mél mit dostatecné
znalosti o principech a standardech zakaznického servisu, efektivnich technikach
komunikace se zdkazniky, feSeni béznych problém a stiznosti, specifickych pozadavcich
a ocekavanich zdkaznikd v daném oboru (knihkupectvi), internich procesech a nastrojich.
Vedouci oddé€leni zakaznického servisu je navic obeznamen s firemni kulturou a

hodnotami, které by se mély v interakci se zakazniky odrazet.

Tabulka ¢.16: Kalkulace Skoleni

Kalkulace skoleni zamétené na zakaznicky servis
Lektor 3 000 K¢
Prostor 1 000 K¢

Materialy 1 500 K¢
Obcerstveni 1 000 K¢
Celkem 6 500 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dle Platy.cz (n.d.) ma manaZer vztahii se zdkazniky v Plzni primé&rmy mésicni plat okolo
60 000 K¢&. Po rozdé€leni na 20 pracovnich dnil vychazi primérna denni mzda na 3 000
K¢ (interni $koleni). Skoleni by se mohlo konat p¥imo v prostorach knihkupectvi.

Jedingym nakladem by tak byla energie spotfebovana b&hem Skoleni. Néklady na
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materidly zahrnuji napft.: propisky, pozndmkové bloky a dalSi materialy pro tcastniky.
Polozka obcerstveni zahrnuje piti a malé obcerstveni. Tak by celkové Skoleni vyslo na 6

500 K¢, coz je cenové prijatelné feSeni.

Pravidelnych Skoleni zaméfenych na nejnovéjsi knihy a autory by knihkupectvi mohlo
dosdhnout prostiednictvim spoluprace/partnerstvi s vydavatelstvimi, knihovnami a
dalsimi organizacemi. Vydavatelstvi by mohlo financovat §koleni vyménou za propagaci
svych knih. V tomto pfipadé¢ by nédklady pro knihkupectvi mohly byt minimalni.
Knihovna by mohla poskytnout prostor a personal pro Skoleni, ¢imz by se snizily naklady
knihkupectvi. V tomto ptipad€ by rozpocet mohl byt v ramci par tisic korun. Spoluprace
s vydavatelstvim a knihovnou by mohla byt skvélym zplsobem, jak knihkupectvi

usporadat cenové dostupna a kvalitni Skoleni o nejnovéjsich knihach a autorech.

Vedeni knihkupectvi by mohlo po provedeni $koleni vytvofit privodce pro chovani
persondlu ve vztahu k zdkazniklim, ktery detailné¢ popisuje kroky, jez by mély byt

nasledovany pii vstupu zakaznika do prodejny.

Obrézek ¢€.12: Privodce chovani personalu

Priivodce chovani personalu knihkupectvi k
zakaznikovi

Pozdrav:
| v rusném provozu se snazte kazdého zakaznika pri
pfichodu do prodejny srdeéné pozdravit. O¢ni kontakt a
usmév jsou samozfejmostl.

Pozorovani:

Vsimejte si chovani zakaznika. Pokud se zda zmateny
nebo hleda kenkrétni produkt, nabidnéte mu pomoc.

Odborné rada:

V pfipadé, Ze se na vas zakaznik obrati s prosbou o
pomoc, budte ochotni mu poskytnout odbornou radu.
Pomozte mu najit hledané zboZi a zodpovézte vsechny

jeho dotazy.
Hledéni zboZi:

Pokud se poZzadované zbozi v dané prodejné nenachazi,
aktivné nabidnéte pomoc s jeho nalezenim v jiné
pobacce knihkupectvi.

Komunikace:

Béhem celého kontaktu se zékaznikem se snaite o
prijemnou a vstricnou komunikaci. Pouzivejte
zdvofilostni fraze a budte k zakaznikovi ohleduplni.

Pod&kovani a rozlouceni:

Po dokonceni nakupu zakaznikovi podékuijte za jeho
nakup a srde¢né se s nim rozlucte.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024
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Tento privodce by zajistil konzistentni a vstiicny piistup ke vS§em zédkaznikiim bez ohledu
na to, s kym mluvi. Diky tomu by se zvysila jejich spokojenost s nakupem a
pravdépodobnost, Ze se do knihkupectvi vrati. Knihkupectvi by si tak budovalo silnéjsi

vnimani znacky a ptitahovalo vice zadkaznik.
Rozpoznani personalu od zakazniki

Dalsim odhalenym problémem v knihkupectvi bylo to, Ze personal nebyl na prvni pohled
rozpoznatelny od béznych zakaznikli. Zaméstnanci méli pouze Cernd tricka s malou
jmenovkou, ktera byla z dalky hafe viditelna. To miize zdkaznikiim sté¢Zovat nalezeni

asistence.

Autorka proto navrhuje zavedeni jednotlivych uniforem pro personal, které by ho jasné
odliSovaly od zakaznikd. Uniforma by mohla zahrnovat napftiklad tricko nebo polokosili

ve firemnich barvéch s logem knihkupectvi a jmenovkou/visackou.

Obrazek ¢.13: Navrhy uniformy

kanzelsberger kanzelsberger

Zdroj: Kanzelsberger, zpracovano a upraveno autorkou v Canva, 2024

Diky tomu by zékaznici snadnéji identifikovali personal a méli by jistotu, Ze se na n¢ s
dotazem mohou obratit. Zavedeni uniforem by tak mohlo pfispét k lepSimu komfortu

zakaznikl a zefektivnéni fungovani knihkupectvi.

63



Tabulka ¢.17: Kalkulace uniforem a jmenovek

Kalkulace uniforem a jmenovek/visacek

Tricko s potiskem 348 K¢/ks
Polokosile s potiskem 10 K¢/ks
Jmenovka/visacka 528 K¢/ks

Zdroj: Identifikator s ¢ernou paskou Argo holder. (n.d.), Vytvorsipotisk.cz, zpracovano a upraveno
autorkou, 2024

Nabidka tasky

Zjisténi z tajnych nakupl naznacuji, Ze personal ¢asto opomiji nabidnout zdkaznikiim
tasku k jejich ndkupu. Zakaznici mohou mit potize s odnesenim knih, pokus si neptinesli
vlastni tasku, a mohou tak vnimat sniZzenou uroven poskytovanych sluzeb. Zanedbani
nabidky tasek také znamena ztratu ptilezitosti pro prodej tasek s logem, které by mohly

slouzit jako u¢inny reklamni nastroj.

Resenim by mohlo byt kratké proskoleni personalu vedoucim pracovnikem ohledné
nabidky taSek dostupnych v knihkupectvi a o tom, jak je aktivni nabidka taSek
zakaznikm dillezita. Personal by mél nabidnout tasku pii kazdém nékupu, a to zdvofilym
anenucenym zpusobem. Tasky by mély byt umistény na viditelnych a snadno dostupnych

mistech u pokladny.

Obrazek ¢.14: Design tasek a jejich umisténi u pokladny

Zdroj: Kanzelsberger, zpracovano a upraveno autorkou v Canva, 2024
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KNIHY DOBROVSKY

Ackoliv si knihkupectvi Knihy Dobrovsky vedlo v porovnani s Kanzelsbergerem Iépe, i

tak se potykalo s n¢kterymi problémy.

Mystery shoppeti identifikovali urcité nedostatky v pratelském pozdravu a Gsmévu
personalu. Dale byli zjistény ob¢asné nedostatky znalosti tykajici se knizniho sortimentu

a nedostate¢na nabidka tasek zakaznikam.

Jak jiz bylo uvedeno vysSe v kontextu knihkupectvi Kanzelsberger, je zdsadni, aby
personal projevoval zdvoftilost a ochotu a mél dobry piechled o nabizeném kniznim
sortimentu. Toho Ize dosahnout prostfednictvim Skoleni, které umozni zaméstnancim
ziskat potiebné dovednosti. V ptipadé knihkupectvi Knihy Dobrovsky nemusi byt potfeba
Skoleni v takovém rozsahu, jaky je nutny u knihkupectvi Kanzelsberger, avSak stale je
dalezité, aby persondal disponoval zdkladnimi znalostmi a dovednostmi potfebnymi k

poskytnuti kvalitniho zadkaznického servisu.

Kromé skoleni by knihkupectvi mohlo zavést efektivni motivaéni systém, ktery by
podpofil vykonnost zaméstnancli a vytvofil pozitivni atmosféru v obchodé€. Jednim z
moznych pfistupi by mohlo byt zavedeni programu “zaméstnanec mésice”, kde by byl
vybran jeden zaméstnanec s nejlepSim vykonem a odménén za svou praci. Mlize se jednat
naptiklad o jednordzové prémie, mésicni bonusy a rizné benefity apod. Tento systém by

mohl posilit motivaci zaméstnanct k dosahovani lepsich vysledkd.

Tabulka ¢.18: Zaméstnanec mésice

“Zameéstnanec mesice”

Jednorazova prémie 3 000 K¢
Me¢sicni bonusy 1 000 K¢
Benefity 50% sleva na nakup v knihkupectvi

Zdroj: Vlastni zpracovani
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LUXOR

Knihkupectvi Luxor dosahlo vynikajicich vysledkti v téméf vSech kategoriich, proto je
dualezité, aby knihkupectvi danou troven udrzovalo a dale ji zlepSovalo, a tak si zachovalo

svou pozici na trhu a uspokojovalo oc¢ekavani zakazniki.

Aby si knihkupectvi udrzelo svou stavajici irovein mélo by pokracovat v inovacich a
modernizaci. To zahrnuje neustdle sledovani novych trendl a technologii v oboru a

nasledn¢ zavadét tyto inovativni feSeni do provozu.

Naptiklad vybaveni prodejny interaktivni tabuli, ktera by zdkaznikiim umoznila snadné
vyhledavani dostupnosti knih. Pomoci této tabule by zakaznici mohli rychle ovétit, zda
je pozadovana kniha k dispozici v konkrétni pobocce knihkupectvi. Tato technologie by
mohla zékazniky jednoduSe navigovat k hledanym kniham v obchodé¢, ukazujic, kde se

nachdzeji a v jaké sekci.

Obrazek ¢.15: Interaktivni tabule

Bl ER - .

Zdroj: Topregal, Knihy Dobrovsky, zpracovano a upraveno autorkou v Canva, 2024

To by mohlo zvysit sobéstacnost zakaznikl, zlepsit orientaci v prodejné a zkvalitnit

zakaznicky zazitek.
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Cena interaktivni tabule by se odvijela od tabule, kterou by knihkupectvi vybralo, napf.
interaktivni tabule zobrazené na navrhu z Topregal.cz (n.d.) by vysla knihkupectvi na cca
78 000 K¢. Naklady na softwarové feSeni by se odvijeli od vybrané firmy, s cenou
pohybujici se v rozsahu desitek az stovek tisic. Nasledna instalace by vyzadovala dalsi
finan¢ni prostfedky. Celkové naklady by tak mohly byt od nékolika tisic do stovek tisic

korun.

Knihkupectvi by mélo nadale poskytovat vynikajici zdkaznicky servis s pratelskym a
ochotnym personalem, ktery je znaly v oblasti knih a dokaze zakaznikim spravné poradit.
Meélo by nadale nabizet Sirokou Skalu knih v riznych kategoriich, véetné bestsellert,
novinek, ale i mén¢ znamych tituld a specializované literatury. Zaroven by mélo sledovat

trendy a poptavku zdkaznikl a sortiment dle potieby upravovat.
Podpora kulturniho déni

V neposledni fadé mize knihkupectvi usporadat rtizné kulturni akce, jako jsou autorska
¢teni, besedy a workshopy, které prilakaji nové zdkazniky, udrzi stavajici klientelu a

ptispivaji k pozitivnimu vnimani knihkupectvi v o€ich vetejnosti.

Rozpocet na upotfadani kulturnich akci v knihkupectvi se mtze liSit v zavislosti na typu
akce, pozvanych osobnosti a dalSich faktorti. Jednalo by se vSak o ¢astky v ramci par

desitek tisic korun.

Obrézek ¢. 16' Plakat na autorskeé ¢teni

Zazg te vecer plny Lumoru a

poezie s Patrikem Hartlem! /

s Y4

\ &/

-
<87
-

Zdroj: Luxor, zpracovano a upraveno autorkou v Canva, 2024
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Z.aveér

Tato bakalaiska prace se zameéfila na vyuziti metody mystery shopping v kontextu
hodnoceni trovné sluzeb poskytovanych v knihkupectvich. Mystery shopping je metoda,
kterd umoznuje ziskat objektivni pohled na zakaznicky servis a celkovou atmosféru

prostiednictvim simulovanych nakupnich interakei.

Cilem prace bylo aplikovat vyzkumnou metodu mystery shopping pro zhodnoceni trovné
tii vybranych pobocek knihkupectvi a nasledné navrhnout konkrétni doporuceni pro
zlepseni téchto sluzeb. Dil¢imi cili bylo vypracovat teoreticky ivod do marketingu sluzeb
a marketingového vyzkumu, struéné popsat vybrand knihkupectvi, provést zhodnoceni
zakaznického servisu, vyhodnotit vysledky prizkumu a navrhnout opatieni ke zlepSeni

pro jednotliva knihkupectvi.

V ivodni casti autorka pfiblizila zdkladni marketingové pojmy, které tzce souvisi
s metodou mystery shopping a poskytovanim sluzeb. V kontextu marketingu sluzeb je
dalezité chépat, Ze poskytovani sluzeb neni pouze o samotném produktu, ale také o
celkovém zézitku, ktery zdkaznik zaZzivd behem interakce se sluzbou poskytovatele.
Tento faktor je v knihkupectvi obzvlaste dilezity, protoze zakaznici hledaji nejen knihy,

ale také ptijemné prosttedi, pomoc a poradenstvi.

Piistup zaloZzeny na metod¢ mystery shopping umoZziuje systematicky hodnotit, jak
jednotlivé knihkupectvi splituji o¢ekdvani zdkaznikl a identifikovat oblasti, ve kterych je
potieba zlepSeni. Ziskané poznatky mohou byt pro majitele knihkupectvi cenné pii
rozhodovani o strategiich pro zlepSeni zdkaznického servisu a celkoveého fungovani jejich

obchodu.

Nasledna analyza provedeného mystery shoppingu v praktické ¢asti prace ukazala, ze
knihkupectvi Luxor dosahlo nejlepsich vysledkt ve vSech zkoumanych oblastech. Tento
vysledek svédc¢i o vysoké urovni poskytovanych sluzeb a efektivnim fungovani obchodu.
Naopak knihkupectvi Kanzelsberger vykazovalo nejmensi bodovy zisk a potencial pro
zlepseni. Tento kontrast mezi vysledky obou knihkupectvi poskytuje diilezity pohled na
rozdily v kvalité sluzeb a umoziuje identifikovat oblasti, ve kterych je prostor pro

zlepsSeni.

Doporuceni obsazena v praci poskytuji konkrétni smérnice, jak jednotliva knihkupectvi

mohou zlepsit svou kvalitu sluzeb a zakaznickou zkuSenost. Zviditelnéni oteviracich
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hodin, sSkoleni personalu, aktivni nabidka dopliikovych sluzeb jako jsou tasky pro
zakazniky a dalsi opatfeni jsou jen nékterymi z doporuceni, ktera mohou vést ke zlepSeni

celkového zazitku zakaznika.

Celkove lze tedy fici, Ze mystery shopping je uzitenym nastrojem pro identifikaci oblasti
pro zlepSeni v obchodnim prostfedi. Implementace navrzenych doporuceni by méla vést
k posileni konkurenceschopnosti danych knihkupectvich a ke zvySeni spokojenosti
zakaznikli. Tim se nejen zvysi kvalita sluzeb, ale také podpofti celkovy obchodni vykon a

dlouhodob4 udrzitelnost provozu.
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Priloha A: Zaznamovy arch

MYSTERY SHOPPING — ZAZNAMOVY ARCH

Nazev prodejny:

Adresa (mésto, ulice):

Datum a ¢as navstévy:

Pocet personalu:

Pocet zdkazniku:

Cislo mystery shoppera:

Po vstupu do knihkupectvi poskytnéte obsluze Sanci navazat s Vami kontakt a projevit

zajem. Vy sam/sama zatim nezacinejte s komunikaci. V ptipad¢, ze Vas personal do péti

minut nekontaktuje, bézte se na vybér knihy zeptat pfimo. Neprozrazujte konkrétni ucel

své navstévy a po odchodu ihned vypliite zaznam o svém zazitku.

A — VZHLED OBCHODU (krouZzkujte ¢islo!)

e Obchod z pohledu z venku je podle mého nazoru atraktivni

Zcela (urcité) | Nesouhlasim Ani souhlasim Souhlasim | Zcela (urcité)
nesouhlasim Ani nesouhlasim Souhlasim
1 2 3 4 5

e Vyloha obchodu vyzyva k navstévé
Zcela (urcit€) | Nesouhlasim Ani souhlasim Souhlasim | Zcela (urcite)
nesouhlasim Ani nesouhlasim Souhlasim
1 2 3 4 5




e Informace o oteviraci dobé byla jasna

Zcela (urcité) | Nesouhlasim Ani souhlasim Souhlasim | Zcela (urcite)
nesouhlasim Ani nesouhlasim Souhlasim
1 2 3 4 5

e Obchod pFi vstupu na mé pusobil ¢istym dojmem

Zcela (urcit€) | Nesouhlasim Ani souhlasim Souhlasim | Zcela (urcite)
nesouhlasim Ani nesouhlasim Souhlasim
1 2 3 4 5

e Knihkupectvi na mé pisobilo prehlednym a velmi dobfe organizovanym

dojmem
Zcela (urcit€) | Nesouhlasim Ani souhlasim Souhlasim | Zcela (urcit)
nesouhlasim Ani nesouhlasim Souhlasim
1 2 3 4 5

B — PRVNI KONTAKT (krouZkujte &islo nebo zatrhnéte!)

e Byl (a) jste pozdraven (a)? Ano Ne

e Pokud ano, pozdrav byl piatelsky a profesionalni
Zcela (urcité) | Nesouhlasim Ani souhlasim Souhlasim | Zcela (urcité)
nesouhlasim Ani nesouhlasim Souhlasim
1 2 3 4 5




e Pokud ne, prodejce:

jednal s dalSim zakaznikem

telefonoval

pracoval s produkty

pracoval s pokladnou/pocitaCem

jiné:

e Usmal se na Vas prodavac ¢i prodavacka?

Ano

e Personial byl dobre identifikovatelny od zakazniki (obleCenim nebo

jmenovkou)
Zcela (urcité) | Nesouhlasim Ani souhlasim Souhlasim | Zcela (urcite)
nesouhlasim Ani nesouhlasim Souhlasim
1 2 3 4 5

e Obleceni personalu odpovida zaméreni a nakupni atmosféie obchodu

Zcela (urcité) | Nesouhlasim Ani souhlasim Souhlasim | Zcela (urcité)
nesouhlasim Ani nesouhlasim Souhlasim
1 2 3 4 5

e Vzhled personalu (upraveny zevnéjsek)
Zcela (urcité) | Nesouhlasim Ani souhlasim Souhlasim | Zcela (urcité)
nesouhlasim Ani nesouhlasim Souhlasim
1 2 3 4 5




C - ZAMERENI NA POTREBY A PRANI ZAKAZNIKA (krouZkujte &islo nebo

zatrhnéte!)

e Dotazal se personal v ivodu na poti‘eby nebo pirani zakaznika

Zcela (urcit€) | Nesouhlasim Ani souhlasim Souhlasim | Zcela (urcite)
nesouhlasim Ani nesouhlasim Souhlasim
1 2 3 4 5

e Zduraznil personal potom vyhody (specifika) vybrané knihy

Zcela (urcit€) | Nesouhlasim Ani souhlasim Souhlasim | Zcela (urcite)
nesouhlasim Ani nesouhlasim Souhlasim
1 2 3 4 5
e Upfesnoval pozadavek na knihu dal§imi dotazy Ano Ne
e Pouzival vhodny a srozumitelny jazyk pri prezentaci knih
Ano Ne

D —- KOMUNIKACNI DOVEDNOSTI PERSONALU (krouZkujte &islo!)

e Naslouchal dotaztim, pfanim, informacim ziakaznika

Zcela (urcité) | Nesouhlasim Ani souhlasim Souhlasim | Zcela (urcité)
nesouhlasim Ani nesouhlasim Souhlasim
1 2 3 4 5




e QOdpovidal vhodné na poloZené dotazy

Zcela (urcité) | Nesouhlasim Ani souhlasim Souhlasim | Zcela (urcite)
nesouhlasim Ani nesouhlasim Souhlasim
1 2 3 4 5

E — ZNALOST PRODUKTU (krouzkujte islo!)

e Personal mél hodné znalosti o kniZnim sortimentu

Zcela (urcit€) | Nesouhlasim Ani souhlasim Souhlasim | Zcela (urcite)
nesouhlasim Ani nesouhlasim Souhlasim
1 2 3 4 5

¢ Vhodné reagoval na namit

ky a pripadné doporucoval (a) alternativni knihy

Zcela (urcité) | Nesouhlasim Ani souhlasim Souhlasim | Zcela (urcite)
nesouhlasim Ani nesouhlasim Souhlasim
1 2 3 4 5

e Byl poloZen dotaz na dalSi prani? Ano Ne

F — UZAVRENI NAKUPU (zatrhnéte!) — jelikoZ nebudete nakup dokondovat,

zkuste si v§imnout zda:

e Obdrzel zakaznik u pokladny ucet?
e Byla kniha zakaznikovi zabalena?
¢ Bylo zikaznikovi podékovino?

e Rozloucil se personal se zakaznikem?

Ano Ne
Ano Ne
Ano Ne
Ano Ne




G - CELKOVY DOJEM

e Jak byste zhodnotil (a) sviij celkovy dojem z prodejny a navstévni zaZitek

v daném knihkupectvi? (stru¢né napiste!)

e Jako zikaznik, jak je pravdépodobné, Ze byste doporucil (a) obchod svym

znamym?

Vibec O (11234 |5/6|7]|8]9]10|Extrémné

nepravdépodobné pravdépodobné




Abstrakt

APA 7: Jara, 1. (2024). Mystery shopping ve vybrané firmé [Bakalaiska prace,

Zapadoceskd univerzita v Plzni].

Kli¢ova slova: marketing, marketingovy vyzkum, mystery shopping, knihkupectvi,

hodnoceni zédkaznického servisu, doporuceni

Tato bakalafska prace se zabyva realizaci marketingového vyzkumu v knihkupectvich
prostfednictvim metody mystery shopping. Cilem prace je posoudit kvalitu
poskytovanych sluzeb zdkaznikiim v této specifické oblasti. V tivodni teoretické ¢asti
prace jsou definovany klic¢ové pojmy jako marketing, marketing sluzeb, marketingovy
mix a marketingovy vyzkum, pfi¢emz je podrobné popsana metoda mystery shopping a
jeji aplikace v praxi. Nasledujici prakticka ¢ast analyzuje mystery shopping provedeny
v konkrétnich knihkupectvich, obsahuje ptfedstaveni jednotlivych knihkupectvi, prib&h
mystery shoppingu a néslednou analyzu ziskanych dat. Na ziklad¢ této analyzy jsou

formulovéna doporuceni pro zlepSeni kvality poskytovanych sluzeb.



Abstract

APA 7: Jara, 1. (2024). Mystery shopping in a selected company [Bachelor Thesis,
University of West Bohemia].

Key words: marketing, marketing research, mystery shopping, bookstores, customer

service evaluation, recommendations

This bachelor thesis deals with the implementation of marketing research in bookstores
through the mystery shopping method. The aim of the thesis is to assess the quality of
customer service in this specific area. The initial theoretical part of the thesis defines key
concepts such as marketing, service marketing, marketing mix and marketing research,
while the mystery shopping method and its application in practice are described in detail.
The following practical part analyses mystery shopping carried out in specific bookstores,
includes an introduction of each bookstore, the course of mystery shopping and
subsequent analysis of the data obtained. On the basis of this analysis, recommendations

for improving the quality of service are formulated.



