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Abstrakt:

Diplomova préace se zabyva zkvalitnénim sluzeb a vybranych nastroji marketingového
mixu spole¢nosti LIFT and FIT za pomoci provedeného vyzkumu metodou mystery
shopping ve spole¢nosti LIFT and FIT a u jejich pfimych konkurentd. Prvni ¢ast této
prace se zabyva teoretickymi pojmy, které uzce souvisi s touto diplomovou praci,
nasleduje charakteristika spolecnosti. Analytickd ¢ast se zabyva analyzou 5 P a
provedenym vyzkumem a poté je vyhodnocena pomoci piistupu SWOT matice. Na
zakladé¢ analyz a provedeného vyzkumu budou v posledni Casti prace navrzena
doporuceni pro zkvalitnéni sluzeb a vybranych nastroji marketingového mixu

spolecnosti.
Kli¢ova slova:

Kvalita sluzeb, fitness centrum, mystery shopping, marketingovy vyzkum, analyza

konkurence

Abstract:

The thesis deals with the improvement of services and selected tools of marketing mix
of LIFT and FIT using the mystery shopping method in LIFT and FIT and their direct
competitors. The first part of this thesis deals with the theoretical concepts that are
closely related to this thesis, followed by the characteristics of the company. The
analytical part deals with the analysis of the 5 P's and the research conducted and then it
is evaluated using the SWOT matrix approach. Based on the analysis and the research
conducted, the last part of the thesis will propose recommendations for improving the

services and selected tools of the company's marketing mix.
Keywords:

Service quality, fitness center, mystery shopping, marketing research, competitive

analysis
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Uvod

V dnesni dob¢ piibyva stale vice lidi, ktefi se zajimaji o zdravy zivotni styl a snazi se
odolavat stresu a zlepsit svou fyzickou, nebo dusevni kondici. Za timto ucelem stéle
vice lidi vyuziva sluzeb fitness center a jejich zaméstnanct, kteti jim k dosazeni tohoto

cile mohou pomoci.

Fitness center stale pfibyva a neustale se zvySuje kvalita poskytovanych sluzeb a je tedy
velice t€zké ustat konkurencni souboj mezi lokalnimi konkurenty. Kli¢ovym faktorem
V tomto boji je spokojenost zdkazniki a kvalita sluzeb. Jestlize je zdkaznik spokojeny a
kvalita sluzeb je na vysoké urovni, tak fitness centrum navstévuje pravideln¢ a piipadné
doporucuje tento podnik svym znamym, ¢imz piilaka nové zakazniky na zakladé své

kladné recenze a poskytuje tim podniku skrytou reklamu.

Aby byla kvalita sluzeb fitness centra udrzovana na vysoké urovni, a v idealnim ptipadé
neustale vylepSovana, musi poskytovatel téchto sluzeb neustile monitorovat déni u

konkurenc¢nich podnikd, ptipadné pruzné reagovat na zmény poptavky.

Pro zjisténi kvality poskytovanych sluzeb bude proveden vyzkum za pomoci metody
mystery shopping, kdy si provozovatel najme mystery shoppera, ktery se vydava za
fiktivniho zakaznika a dle pokynl provadi prizkum konkurentl i samotného podniku,
ktery si jej najal.

Vystupem tohoto vyzkumu budou navrhy a doporuceni pro zkvalitnéni sluzeb
a vybranych ndastroji marketingového mixu ve vybrané spolecnosti na zakladé
porovnani s konkurenci za pomoci metody mystery shopping. NavrZzend doporuceni
budou smétovat ke zkvalitnéni sluzeb a vybranych nastrojii marketingového mixu

spole¢nosti a budou vychazet z analyz a provedeného vyzkumu.



Cile prace, metody a postupy zpracovani

Hlavnim cilem této diplomové prace je navrhnout doporuceni pro zkvalitnéni sluzeb
a vybranych nastrojii marketingového mixu ve vybrané spole¢nosti na zékladé
porovnani s konkurenci za pomoci metody mystery shopping. Navrzend doporuceni
budou smétovat ke zkvalitnéni sluzeb a vybranych nastroji marketingového mixu

spolecnosti a budou vychazet z analyz a provedeného vyzkumu.

Mezi diléi cile této prace patii provedeni analyzy marketingového mixu a poté urceni
slabych, silnych stranek, ptilezitosti a hrozeb spolecnosti na zédklad¢é vyhotoveni analyzy

S pristupem SWOT.

Pro tuto diplomovou préci jsem si vybral kvalitativni vyzkumny pfistup a to konkrétng;ji
vyzkum za pomoci metody mystery shopping. Kvalitativni vyzkum provedeny metodou
mystery shopping byl aplikovan na malém vzorku lokalnich konkurenti zadavatelské

spolecnosti a také na samotné spolecnosti.

Aby doslo k naplnéni stanovenych cild, tak, bylo zapottebi vyuzit literdrni a internetové
zdroje knacerpani teoretickych znalosti o dané problematice, které byly nezbytné

k provedeni analyz a vyzkumu.

Vyzkum mystery shoppingem byl v konkurenénich spole¢nostech provadén mnou
samotnym a V zadavatelské spolecnosti byl vyzkum proveden najatym mystery
shopperem, ktery byl pied provedenim vyzkumu proskolen. Sbér dat byl proveden na
zaznamovy arch, kde byly uvedeny hlavni parametry, které ovliviiyji kvalitu a celkovy
dojem z poskytovanych sluzeb fitcentra. Do zaznamového archu potom mystery

shopper zapisuje své dojmy a pocity z provedeného vyzkumu.

Vystupy z analyz a provedeného vyzkumu byly zpracovany a nésledn€ promitnuty do
navrhové c¢asti diplomové prace, kde bylo rozepsano nékolik navrhG pro zlepSeni

kvality sluZeb a vybranych ¢asti marketingového mixu.



1. Teoreticka vychodiska prace

V prvni ¢asti mé diplomové prace, ktera se tyka teoretického ramce prace, jsou
vymezeny pojmy, které uzce souviseji s feSenymi problémy diplomové prace, jako
napiiklad analyza 5P, SWOT analyza a proces marketingového vyzkumu a jeho

zakladni déleni a metody.

1.1. Sluzby
Sluzbou se rozumi jakykoliv vykon, ktery poskytovatel poskytuje odbérateli. Tato
sluZba je nehmatatelnd a nemlze disponovat vlastnickymi pravy. Vyroba takové sluzby

muze a nemusi byt napojena na realny vyrobek (Kotler, 2003).

Sluzba se ¢im dal cast&ji poskytuje s pfidanou hodnotou pro zdkaznika, aby se

spolecnost, ktera sluzbu poskytuje, odlisila od konkurence (Kotler, 2003).

Vlastnosti Heterogenita
sluzeb

Obrazek ¢. 1: Vlastnosti sluZeb
(Zdroj: vlastni zpracovani)



vvvvvv

Nehmatatelnost — jedna se o nejpodstatnéjsi vlastnost sluzeb, jako takovych.
Od této vlastnosti se dale odviji dalsi. Cistou sluzbu, kterou jsme schopni
poskytnout nelze zhodnotit fyzickym smyslem. Nelze si ji pfed vykonanou
sluzbou prohlédnout, nebo vyzkouset, jestli je pro nds vhodna, ¢i nikoliv. Jelikoz
se jedna o sluzbu, tak si zakaznik nemuze ovéfit, zda reklama, ktera jej upoutala
na vyuziti sluzby je pravdiva, nebo ne. NemtiZze si ani ovétit kvalitu nabizené
sluzby, kterou poskytovatel nabizi, at uz jde o pfistup poskytovatele,
davéryhodnost, jistotu. Tyto aspekty a celkovou spokojenost zdkaznik zjisti az
pii koupi a spotifebovani sluzby (Janeckova, Vastikova, 2001).

Neoddélitelnost — Vyrabéné zbozi lze rozdélit a produkci tohoto zbozi a
naslednou spotiebu. Zbozi vyrabi spolecnost a dale spotfebovava zakaznik. U
sluzby je tomu jinak, da se fict, Ze zdkaznik je u sluzby neodd¢litelnou soucasti
Vv tom smyslu, ze pfi produkci sluzby ji zakaznik rovnou vyuziva. Sluzba je tedy
neoddélitelnym nastrojem produkce. Na rozdil, od vyrabéného zbozi, které je
nejprve vyrobeno a poté nabidnuto k prodeji a poté spotfebovano je sluzba tedy
nejprve proddna a az po sléze produkovéna a ve stejny Cas také spotiebovavana
zakaznikem. V tomto segmentu podnikani se sluzbami je neoddélitelnost castou
pfi¢inou vzniku lokdlnich monopoll. Je to zplsobeno tim, Ze vétSinou
poskytovatel dokaze nabidnout vyjimec¢nou a jedinecnou sluzbu. Nelze zde
oddélit sluzbu od jedine¢ného poskytovatele, ktery tuto sluzbu provozuje a také
zde nelze manipulovat s kapacitou produkce, jelikoZz poskytovatel ma omezenou
produkéni kapacitu (JaneCkova, Vastikova, 2001).

Heterogenita — riznorodost, kterou je schopna sluzba nabidnout tizce souvisi se
standardem kvality nabizené sluzby. Pii procesu, ve kterém je sluzba
poskytovana jsou zpravidla zaclenéni zdkaznici neboli odbératelé sluzby a jeji
poskytovatelé. Tento fakt, Ze je sluzba nehmotna a heterogenni je pfi¢inou toho,
ze sluzbu, jako takovou lze jen s obtizemi patentovat. Je to také dusledek toho,
ze vstup na trh je o mnoho snadnéjsi. Pfi¢inou heterogenity sluzby je také to, ze
zékaznik, ktery si danou sluzbu objedna, nemusi vzdy tuto sluzbu obdrzet

stejnou a kvalita této sluzby se mize liSit. Zakaznik se také pii vyuzivani sluzby



musi pfizplsobit nastavenym pravidlim sluzby, aby se zachovala jeji kvalita
(Janeckova, Vastikova, 2001).

e Znicitelnost — jelikoz je sluzba nehmotnd, tak ji tedy nelze skladovat,
ptedprodavat, nebo dokonce vracet. V pfipad¢, ze zakaznik neni se sluzbou
spokojen, neni zde moznost reklamace a nasledné¢ vraceni produktu, jako u
zbozi, ale sluzba miize byt nahrazena jinou, kvalitni sluzbou. Znicitelnost sluzby
ma tedy za disledek, Ze je pro zadkaznika obtizné tuto spotifebu reklamovat
(Janeckova, Vastikova, 2001).

e Nemoznost vlastnictvi — Zakaznik nemulze zakoupenou sluzbu vlastnit, jako
naptiklad u ndkupu zbozi, kdy se zdkaznik automaticky stavd jeho majitelem.
V ptipad€ sluzby si zédkaznik kupuje pouze jeji vyuziti, kdy pii spotiebovavani
sluzby neziskdva sménou za penize vlastnictvi sluzby, ale pouze pravo na
vyuziti sluzby a vSeho jejiho vybaveni, které je poskytnuto (Janeckova,

Vastikova, 2001).

1.2. Hodnota pro zakaznika

Kazda spolecnost se potyka s ur¢itym poctem konkurence, ktera spolecnost pfipravuje o
potencidlni zakazniky. Zdkaznik ma tedy mnoho moznosti vybéru, jakou sluzbu vyuzije.
Proto je velmi dulezité dat zakaznikovi néco navic, n€jakou ptidanou hodnotu. Zakaznik

si poté vybere spole¢nost, ktera mu tuto hodnotu nabidla nejvyssi (Vastikova, 2014).

Podle Louise J. De Rose je hodnota jakasi schopnost sestavit spravnou kombinaci

sluzeb, jakosti a ceny, ktera odpovida cilovému trhu (Kotler, 2003).

Pfidanou hodnotou pro zdkaznika miiZze byt napfiklad nepfetrzity telefonni servis.
V ptipad€ fitness primyslu muze byt pro zdkaznika ptidanou hodnotou chovani
personalu. V ptipad¢ dobie stanovené ptfidané hodnoty se zdkaznik vraci a doporucuje

spole¢nost dal (Vysekalova, 2004).

1.3. Konkurence
Kazda spolecnost ve svém odvétvi, kde operuje, ma svou konkurenci, at’ uz se jedna o
jeden, nebo vice podnikil. Podnik musi brat v potaz vSechny druhy konkurence, at’ je

mala, nebo velka hrozba pro spole¢nosti (Kotler, 2003).
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firem. V kratkodobém hledisku je nejvétsim konkurentem tem, kdo vytvaii podobny
produkt, ¢i sluzbu jako vy. Proto by se méla spolecnost od konkurence odlisit pfidanou

hodnotou, nebo inovativnimi sluzbami (Jakubikova, 2013).

1.4. Vymezeni pojmi v oblasti fitness
Fitness Fitness je ¢asto popisovany jako zivotni styl, ktery ma za cil udrzet se v dobré
télesné kondici, zlepSeni drzeni téla, celkové zdatnosti a fyzické vydrze. Fitness se déli

na dvé skupiny: zdravotn¢ orientované slozky a dovednostné orientované slozky

(Blahusova, 2005).

1.4.1. Fitness

Fitness je pojem, ktery se ¢im da vice dostava do povédomi lidi a je ¢asto definovén,
jako zivotni styl, ktery by mél ¢lovéku pomoci udrzet si dobrou fyzickou kondici,
zmirnit, nebo eliminovat dysfunkce té€la, nebo zmirnit disbalance, které jsou c¢asto
pfi¢inou Spatného drzeni téla. Fitness se Casto déli na dvé skupiny, jimiz jsou zdravotné

orientované fitness a dovednosti orientované fitness (Blahusova, 2005).

1.4.2. Fitness centrum
Jedna se o misto, kde zakaznici mohou provozovat fitness aktivity a rizné cviky, které

vedou k zlepseni jejich fyzické, ¢i dusevni kondice.

Fitness centrum nabizi rlzné druhy stroji, kurzii a moZnosti, jak dosdhnout vyssi
fyzické kondice. Mnohdy se mlze jednat i o fizené kondi¢ni kurzy pod vedenim trenért

(Blahusova, 2005).

1.5. Marketingovy vyzkum
Marketingovy vyzkum je kliCovym faktorem, ktery poskytuje informace, které mohou

pomoct marketingovym pracovniklim vcas rozpoznat ptileZitosti, nebo hrozby, které se

blizi, nebo nastaly (Foret, 2008).

Marketingovy vyzkum zahrnuje sbér a analyzu dat. Marketingovy vyzkum poskytuje
spolecnosti informace o situaci na trhu, anebo informace o zakaznicich spolecnosti.
Tyto informace jsou seskupeny a ziskany podle technickych a metodologickych postupti

(Foret, 2003).

11



Oblibenymi oblastmi ve vyzkumu se staly skupinové rozhovory a dotaznikové Setfeni.
Ovsem nejpouzivanéjsi vyzkumné techniky jsou pozorovani zdkaznikd v prodejnéch,
Vyzkum pomoci skupinovych rozhovort Dotazniky a prizkumy Techniky hloubkovych
rozhovorti Marketingové experimenty Prizkum s vyuzitim ,tajného zdkaznika, tedy

skryté pozorovani (Kozel, 2006).

1.5.1. Marketingovy vyzkum ve sluzbach
Oznacenim marketingovy vyzkum sluzeb se mysli proces, ktery se zabyva zjisStovanim,
vnimanim, piedvidanim, porozuménim a uspokojovanim pozadavkul, které zdkaznik

klade (Vastikova, 2014).

Pficemz nejvice informaci o svych zdkaznicich firma ziskavd na zakladé ptimého
kontaktu se svym zdkaznikem v situaci, kdy je sluzba poskytovana. Informace, které
spole¢nost ziskd provedenim marketingového vyzkumu umoziiuji spolecnosti ziskat

impulsy pro zlepseni poskytovanych sluzeb (Kozel, 2006).

Tento vyzkum ma za ukol zjistit ndzory samotného zdkaznika a jeho hodnoceni dané
sluzby (Kozel, 2006). Sluzba se definuje, jako jakasi aktivita, nebo vice aktivit v sob¢,
pficemz podstata této aktivity je nehmotna. Jak definuje Kotler: poskytovana sluzba
predstavuje ¢innost, ktera je nehmotné povahy a je nabizena jednou stranou strané druhé

(Kotler, 2003). Mezi zakladni vlastnosti, které sluzba ma patii:

e Nehmotnost — jelikoz je sluzba definovana, jako nehmotna, tak je nutné danou
sluzbu velmi detailn€ popsat, aby si zdkaznik mohl lépe pfedstavit podstatu
sluzby.

e Pomijivost — sluzbu nelze uskladnit, jako vécny produkt. UZitnd hodnota sluzby
vznika pti zacatku jejiho vyuzivani a zanika ukon¢enim uzivani.

e Neodd¢litelnost - tvorbu a realizaci sluzby od sebe nelze nijak oddélit, stejné
jako jeji realizaci a spotfebu ¢i poskytovatele sluzby a samotnou.

e Proménlivost - ten, kdo sluzbu poskytuje, by mél ptizplisobit vSe snaze o to, aby
sluzba méla jednotnou kvalitu, cenu, ¢as a ochotu poskytovat sluzbu.

e Neexistence vzorkli — vzorky, nebo prototypy u sluzeb nelze poskytovat, jelikoz

jsou sluzby nehmotné povahy.
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e Vlastnictvi — u sluzeb se da tézce dokdzat, ze byla sluzba opravdu plné
spotfebovana.
e Vyjadiitelnost hodnoty — sluzba a jeji spotieba slouzi primarné k uspokojeni

zéakaznikovych potieb, stejné tak flexibilita dané sluzby (Kanovska, 2009).

1.5.2. Proces marketingového vyzkumu

Proces Vytvoiit
marketingového plan

vyzkumu

Obrazek €. 2: Proces marketingového vyzkumu
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Prvni faze marketingového vyzkumu pojednava o tom, ze je nutno si definovat problém,
ktery pottebujeme vyfesit a cil, kterého je nutno dosdhnout, aby tak mohla spole¢nost

docilit propojeni s nalezenymi informacemi (Bradley, 2010).

Dalsim krokem, ktery nasleduje je vytvofeni planu, ve kterém bude zapsan a urcen

zpusob, diky kterému spolecnost dosdhne cilli a ziska tizené informace, které jsou
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dilezité pro realizaci vyzkumu, ktery zahrnuje ¢asovy ramec a vyuziti zdroji (Foret,

2008).

Nasledujicim krokem marketingového vyzkumu je stanovit si metody sbéru dat, které
budou potieba, a to za pomoci primarniho, nebo sekundarniho vyzkumu. Nasleduje
shromazdéni ziskanych dat a jejich zpracovani a naslednd analyza. Po tomto kroku
nasleduje konec¢nd faze marketingového vyzkumu, kde je potieba ziskané vysledky
interpretovat a zvefejnit je osobam, které jsou do tohoto vyzkumu zainteresované

(Foret, 2008).

1.5.3. Druhy marketingového vyzkumu
Marketingovy vyzkum délime na dvé hlavni pfistupy. Prvnim pfistupem je kvalitativni

marketingovy vyzkum a druhym je ten kvantitativni. (Kozel, Mlynarova, Svobodova,

2011).

Kvalitativni vyzkum
Tato metoda sbéru dat se zamétuje a odkryva individualitu jednotlivych respondentt,
ktefi jsou zkoumani. V interpretacich vyzkumu se tedy projevuje odlisnost mezi

zkoumanymi respondenty (Kozel, 2006).

V praxi se vétSinou vyuzivad kombinace kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu, kdy
se v prvni fad¢ aplikuje kvalitativni pfistup, ktery pomtze formulovat spravné otazky na

mensi skuping respondentii (Foret, 2012).

V nésledujicim kroku se v praxi vétSinou piejde na pfistup kvantitativni, kterd ma za
ukol reprezentativnost vysledk, jelikoz se tento vyzkum rozsiti na Sirokou skupinu lidi,

tak interpretace vysledkt bude riznorodéjsi a vice vypovidajici (Foret, 2012).

Kvantitativni vyzkum

Pokud se jedna o kvantitativni marketingovy vyzkum, tak zde jsou jevy jasné urcené.
Otazky, které¢ maji byt kladené respondentim vyzkumu, musi byt jednozna¢né urcené,
stejné tak to musi byt u odpovedi, které respondenti vyzkumnikovi podavaji, proto jsou

zde vétSinou vyuzity uzaviené otazky a je zde také pouzita skala hodnoceni (Foret,
2012).
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Vysledky tohoto vyzkumu jsou interpretovany pomoci statistickych ukazateld a metod.
Tento piistup pracuje s velkym souborem dat a dotazovanych. Ptikladem tohoto

vyzkumu muze byt dotaznikové Setieni (Kozel, 2006).

Pozorovani

Pro metodu pozorovanim je dulezité to, ze probihd bez kontaktu s respondentem.
Pozorovany pii pouziti této metody nevyviji zadnou aktivitu, kterou by ovlivnil pribéh
a vysledky vyzkumu. Vyzkum pozorovanim znamena sbér dat pomoci pozorovani

chovani respondentu a jejich pociti (Kozel, 2006).

Vyhodou vyzkumu je bezesporu to, ze vyzkum nezalezi na domluvé respondenta

s pozorovatelem. Respondent tedy neni schopen ménit své schovani a ovlivnit vysledky

Vv

pozorovatel rozpoznal chovani a pocity pozorovanych. RozliSujeme 5 typ pozorovani

(Kotler, 2003).

V ptirozenych nebo uméle vyvolanych podminkach
Zjevné Ci skryté

Strukturované a nestrukturované

Pfimé a neptimé

Osobni a mechanické

1.6. Mystery shopping
Jedna se o provétenou vyzkumnou techniku sbéru dat, kterou jiz fadu let pouzivaji
nejriznéjsi spolecnosti, které se na trhu pohybuji. Do ceStiny Ize pojem "Mystery

shopping" ptelozit, jako fiktivni nakup (Esomar, 2020).

Ugelem mystery shoppingu a jeho aplikace je vyhodnotit troveii sluzeb dané
spolecnosti a zjistit tak jeji pozici na trhu a nadale vyhodnotit a iniciovat inovaci téchto
sluzeb. Existuje mnoho vyzkumnych zpiisobt, jak data pro zkvalitnéni sluzeb ziskat,
jako naptiklad dotazovanim, ale jsou situace, pii kterych Ize relevantni data o kvalité

sluzeb ziskat pouze za pouziti techniky mystery shoppingu (Burda, Dluhosova, 2011).

Princip mystery shoppingu a také jeho Uspéch tkvi v tom, ze pozorovatelé, kteti jsou
specidlné a dikladné proskoleni vystupuji pfed prodejcem, jako zékaznici, ktefi béhem

pfedem daného scénafe zjiStuji a monitoruji schopnosti a dovednosti zaméstnancu
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spole¢nosti. Do mystery shoppingu se také zahrnuje hodnoceni prosttedi, jestli je dobie

rozpolozeno, a jak se zde zakaznik citi (Matusinska, 2009).

Proskoleny mystery shopper ihned po ukonceni vyzkumu provede podrobny report
z vyzkumu. Vyzkum probihd s uréitym Casovym odstupem a v n¢kolika fazich, které

umoznuji spolecnosti zlepsit své sluzby (Burda, DIuhosova, 2011).

Analyza
prostredi

Obrazek ¢. 3: Mystery shopping
(Zdroj: vlastni zpracovani)

1.6.1. Realizace mystery shoppingu

Realizace mystery shoppingu se déli do tii fazi. Prvni faze — prvni faze mystery
probiha za té€sné spoluprace s agenturou, kterd bude vyzkum provadét a zadavatelem.
V této fazi jsou nastaveny cile a scénaf mystery shoppingu, také je zde sepsédna smlouva

a stanoveny naklady na mystery shopping (Kozel, Mlynatova, Svobodova, 2011).

Faze druhd — tato faze pojednava piimo o priabéhu vyzkumu, kdy se mystery shopper

vyda navstivit podnik, ve které méa vyzkum provadét. Tajni zakaznici tedy kontaktuji
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podnik, nebo jej pfimo navstivi a zkoumaji aspekty, které maji uvedeny ve scénari
mystery shoppingu. Thned po ukonceni tohoto vyzkumu vyplni vysledkovy arch urceny
k zapisovani vysledki mystery shoppingu. Dale nasleduje kontrolu tdaji o mystery

shoppingu agenturou (Burda, DluhoSova, 2011).

Faze treti — faze tieti pojednava o vyhodnoceni za pomoci firemniho know-how, kdy
agentura po tom, co obdrzi zpravu mystery shoppera vyhodnoti a popiSe zjisténé
informace a skutecnosti, které¢ z vyzkumu vyplynuly. Stanovi také silné a slabé stranky

spole¢nosti, ve které byl vyzkum proveden (Burda, Dluhosova, 2011).

Priklad zaznamového archu vyzkumu:

Tabulka €. 1: Zaznamovy arch

Mystery vyzkum

Faktory Postfehy

Informovanost

personalu

Chovani personalu

Prodejni prostory,
vybavenost, doplfikové

sluzby

(Zdroj: vlastni zpracovani)

1.6.2. Vyuzitelnost Vyzkumu
Vyuzitelnost tohoto vyzkumu zasahuje do mnoha odvétvi, jako jsou naptiklad obchody,
sluzby, hoteliérstvi a mnoho dalsich. Dokonce jsou i pfipady, kdy je mystery shopping

vyuzivan i ve statni spravé (MatuSinska, 2009).

Ptinos, ktery mystery shopping objednavateli pfinasi je ten, Ze tento vyzkum pfinasi
objektivni a realné informace, které nejsou ni¢im zkresleny o stavu provozovny. Pfinasi

také podklady, které mohou iniciovat rozvoj pracovniki (Foret, Stavkova, 2003).
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Zajistuje podklady pro vySeni spokojenosti zdkaznika, kterd je pro spolecnost

vvvvvv

zvySuje se image spole¢nosti (Burda, DluhoSova, 2011).

1.6.3. Zakladni zasady p¥i provadéni mystery shoppingu
Zakladem je to, Ze zkoumany respondent nevi o tom, ze je zkoumany a nemuize tak

ovlivnit vysledky vyzkumu (Poynter, 2002).

Mystery shopper musi respektovat diveérnost sesbiranych dat a GDPR. Scénéi mystery
shoppingu by nemél nikoho poskodit a zpuisobit psychickou jmu (Poynter, 2002).

1.7. Marketingovy mix

Jedna se o nastroj marketingové analyzy. Marketingovy mix je soubor marketingovych
nastroji, které takticky pomahaji spole¢nosti upravovat, ¢i inovovat nabidku sluzeb, ¢i
produktii podle potieb a ptfani svych zékazniki na trhu na ktery spolecnost cili.
Marketingovy mix se sklada z n¢kolika ¢asti, které se nazyvaji 4P marketingovy model,

tento model mtize byt dale rozsifen na 5P a nebo 7P podle potieb (Horakova, 2003).

5P

Obrazek €. 4: 5P marketingovy mix
(Zdroj: vlastni zpracovani)
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1.7.1. Cena
Cena oproti ostatnim nastrojim marketingového mixu tvofi zisk, nikoliv ndklady. Cena
je definovana, jako zakladni prvek, ktery tvofi marketingovy mix. Metody, které ocenuji

sluzby jsou témét identické, jako u zbozi (Janeckova, Vastikova, 2001).

Cenotvorba a jeji abnormality ovliviiuji vlastnosti ceny, jako je naptiklad
neodd¢litelnost od poskytovatele a nehmotnost. Tento fakt nuti podnikatele, aby pii
tvorbé ceny piemysleli jak aplikovat taktické moznosti tvorby cen (Janeckova,

Vastikova, 2001). Cena se urcuje podle nékolika metod:

e Stanoveni cen prirazkou — tato metoda spociva v tom, Ze si spolecnost stanovi
procentudlni pfirazku k zakladni prodejni cené produktu.

e Stanoveni cen z hlediska miry navratnosti — Vtomto piipadé¢ je cena
stanovena tak, aby spole¢nosti zaru¢ila miru ndvratnosti.

e Stanoveni cen pomoci konkuren¢niho srovnani — ceny jsou odvozeny na
zéaklad¢ srovnani s konkurenci, ktera ma na trhu vétsi podil.

e Stanoveni ztratovych cen — jedna se o kratkodobou situaci, kdy se firma snazi
zacClenit do cilového trhu a vybudovat si jméno a tak nastavi nizké ceny, které
neprodukuji zisk.

e Stanoveni cen na zikladé vnimané hodnoty — tato moznost se pouziva v tom
pifipadé, kdyZ spole€nost vyrabi luxusni produkt a snazi se vybudovat si znacku

svého produktu na pfidané hodnoté produktu (Janeckova, Vastikova, 2001).
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1.7.2. Produkt
Zakladem vsech existujicich spolecnosti je produkt, kazda spolecnost mé ten sviij a
méla by se snazit odlisit sviij produkt od pro