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1 Uvod

Kazdy spotiebitel uz alesponn jednou zazil situaci, kdy veSel do maloobchodni
prodejny a misto ptfijemného pozdravu, Gsmévu a pozornosti, dostal akorat pohled bez
zajmu, plny ignorance a doba setrvani zakaznika Vv prodejné se tak zkratila na sekundy.
Ve vnimani kvality sluzeb, zejména zékaznickych sluzeb, vSak dochazi ke znacnému
posunu, piedev§im v poslednich letech. Ne vSechny maloobchody, ale fada z nich,
pocit'uji jisty potencidl pravé v téchto specifickych sluzbach. Mnoho maloobchodnich
jednotek a distribu¢nich spole¢nosti za¢ina vnimat konkuren¢ni vyhodu prave v tom, ze
se budou ke svym zakaznikim, i ktém potencionalnim, chovat 1épe nez jejich
konkurence. Stejnou potfebu ma i spolenost Janeba Time s.r.o., pro kterou je tato

diplomova prace zpracovana.

Mezi zakladni lidské potieby patii stale néco nebo nékoho hodnotit. Spolecnost je
nastavena tak, aby neustale sméfovala k lepSim a lepSim vysledkim a to v ruznych
sférach zivota. Proto jsou na kvalitu kladeny velké pozadavky. Lidstvo a jeho vnimani
kvality se linearn¢€ rozviji a urcitou roli hraje i globalizace. V globalizovaném svété
dochazi k homogenit¢ ve vnimani hodnot, a proto je nékdy tézké se odlisit od
konkurence. Nabizeni kvalitnich sluzeb mize byt pravé jedna z moznych cest k ziskani
konkurenéni vyhody. Proto si myslime, ze je dalezité posuzovat uroven nabizenych

sluzeb a jejich kvalit.

Pti samotném prodeji ma prodejni personal vyznamnou roli. Je jedinym spojovacim
¢lankem mezi zékaznikem a jeho koupenym zbozi, proto je dilezité, aby bylo vzajemné
interakci mezi kupujicim a prodavajicim vénovano dostate¢né mnozstvi prostoru. Je
potieba ji sledovat nejen z pohledu pracovnika, ale i1 zdkaznika. ProtoZe zdkaznik ma
nejdulezitéjsi slovo a to jak pti koupi produkti, tak pti hodnoceni kvality zdkaznickych

sluzeb.

Cilem této prace by tak mélo byt posoudit uroven nabizenych sluZzeb ve vybranych
maloobchodech pfi prodeji vybraného sortimentu. A to jak z pohledu teoretického, tak
praktického. Jedin€ tak miize spolecnost ziskavat nové zakazniky a u stalych zvySovat

spokojenost.



2 Teoreticka vychodiska

Jak jiz bylo feCeno vyse, tato diplomova prace je rozdélena na dvé ¢asti a to na Cast
teoretickou, kde se budeme vénovat existujicim pramentim literatury a na Cast
praktickou, ktera predklada analyzu a syntézu vyzkumu a jednotlivé vysledky.
V teoretické Casti se budeme zabyvat veSkerym potfebnym hodnocenim, které bude

vyuzito V praktické ¢asti. Jako prvni je hodnoceni sluzeb.

2.1 Hodnoceni sluzeb

Uz je to vice jak 60 let co se ekonomové, marketéfi, ale 1 jini vyznamni autofi, snazi
publikovat odborné ¢lanky ¢i knihy zabyvajici se tématikou sluzeb. Svou pozornost
timto smérem tedy upfeli daleko pozd¢ji, nez se objevily publikace zabyvajici se
hmotnymi produkty. Pfitom je zcela jasné, ze sluzby néas obklopuji od nepaméti. I
samotny marketing, zabyvajici se sluzbami, neni doposud tak rozsahly jako marketing,
ktery se zabyva zbozim. Postupem casu se vSak vyvijel a s nim se vyvijela i samotna
filozofie marketingu sluzeb. Podniky v dnesni moderni dobé stale vice vyuzivaji sluzeb
a jsou si tohoto faktu védomi. Na sluzby jsou tak kladeny stale vétsi a vétsi néaroky,
nejen na ruznorodost, ale predevsim na kvalitu sluzeb. Proto povazuji za velmi dilezité
zabyvat se hodnocenim kvality sluzeb. Mnoho odbornik z oblasti poukazuje na fakt, ze
Casté¢ uspéchy spoleCnosti pramenily z orientace na sluzby. Je tak tedy snahou
spolecnosti vice se zaméfovat na problematiku sluzeb a sluzby tak pro samotné
marketéry nabyvaji velkych hodnot. Je-li sluzba mlad$i neZ zboZi, pak samotné
hodnoceni sluzeb ma historii jesté krat$i. Tato disciplina je velmi mlada. Proto naSe

zaméteni vede prave tam.

2.1.1 Sluzba

Co je to sluzba? Otéazka jak spravné definovat sluzbu je dodnes nejasnd. Existuji
desitky rtuznych definici snazicich se popsat, co sluzba je. Mnoho autori se také
zabyvalo otazkou, zda je sluzba odliSnd od samotného zboZzi. Autofi se shoduji, Ze
sluzba a zbozi neni jedno a totéz. Kotler (2007:440) definuje sluzbu takto: ,,sluzba je
Jjakykoliv akt nebo vykon, ktery miize jedna strana nabidnout jiné strané a ktery je svoji
podstatou nehmotny a nevede ke zmené vlastnictvi cehokoliv.* Nebo napiiklad definice

Bouckové (2003:302) ,,Sluzbou rozumime aktivitu, nebo komplex aktivit, jejichz



podstata je vice, ¢i méné nehmotna. Jeji poskytovani se uskutecnuje ve vzdjemném
piisobeni s poskytovatelem — s jeho zaméstnanci, stroji a zarizenim. Ucast prijemce
sluzby pri jejim poskytovani je rozdilna. Sluzba miuze, ale nemusi vyzadovat pritomnost
hmotného vyrobku. Neni provazena vznikem typickych viastnickych vztahii, nedochdazi
k prevodu ,, hmotného* vlastnictvi.“ Marketing sluzeb se samoziejmé orientuje na

zakaznika, resp. na uspokojovani potieb zdkaznika.

2.1.1.1 Zakladni charakteristiky a typologie sluzeb

Sluzby maji Ctyii  zékladni charakteristiky. Nehmatatelnost, ned¢litelnost,
proménlivost a pomijivost (Kotler, 2007:443). 1 zde mizeme narazit na razné
interpretace odlisnych autorti. Zamazalova (2010:344) jako zékladni charakteristiky
sluzeb uvadi nehmotnost, nestalost, neoddé€litelnost a neskladatelnost. At uz
Vv jakémkoliv pojeti, je dllezité ony zdkladni charakteristiky sluzeb znat, protoze praveé

ony odd¢luji sluzbu od zbozi.

Nehmatatelnost sluzeb je jasna. Jak popisuje Kotler, sluzby nemizeme nahmatat na
rozdil od zbozi. Zamazalova jesté¢ dodava, ze sluzby se nedaji vnimat Zadnym smyslem
clovéka. Nedélitelnost sluzby znamena, ze vytvaieni a spotieba sluzeb probiha zaroven
a poskytovatel je soucasti sluzby. Proménlivost sluzeb znamena, Ze zalezi kdo, kdy a
kde sluzbu poskytuje. Kazdé poskytnuti sluzby je ojedin€l¢ a nenahraditelné. Zakaznici
si tak vzdy pfedem peclivé vybiraji své sluzby. Zamazalova uvadi, ze tento trend je
nejvice citlivy u sluzeb kategorie ,,High touch“. To jsou ty sluzby, kde zalezi na
poskytovateli sluzeb. Nejcastéji tedy v medicin€, bankovnictvi, cestovnim ruchu apod.
Pomijivost sluzeb znamena, ze sluzby se nedaji uskladnit. Nabidka sluzeb tedy vznika,
kdyz existuje poptavka po sluzbach. Proto je dulezité zaméfit se na spravné odhadnuti
poptavky po sluzbach, protoze ptipadné nesoulady se nedaji u sluzeb feSit formou
uspokojeni poptavky dodanim ze zasob. Proto celd fada sluzeb, které existovaly dfive,
vlivem poklesu ¢i uplného vymizeni poptavky zmizela (Kotler, 2007:443-445);
(Zamazalova, 2010:334-348).

Zamazalova (2010:348) jest¢ pridava dalSi znaky, které povazuje za zdkladni
charakteristické znaky pro sluzby jako takové. Neexistence vlastnickych vztaht je dalsi
dilezity znak. Tento znak poukazuje na to, Ze nedojde ke zméné €i navyseni vlastnictvi
formou kupni nebo jiné smlouvy. U zboZi, které nabydeme kupni smlouvou, dojde ke

zméné vlastnictvi, které se navysi o koupené zbozi. U sluzeb toto neptipada v tvahu.



Dokazeme si tak pfedstavit znacné nevyhody nevlastnéni sluzby, kterou kupujeme.
Dalsim charakteristickym znakem je rozdilnd mira samostatnosti pii vyuziti sluzeb.
Zakaznik nemuze sluzbu kontrolovat. U zbozi ma zakaznik plnou kontrolu a mtze tak
s timto hmotnym produktem zachazet dle své libosti. U sluzeb to nelze. Mira kontroly
nad sluzbou je tak nizsi, neZ je tomu u zbozi. Bouckova (2003) spolu se Zamazalovou

(2010) témét shoduje, ale tento posledni znak uz neuvadi.

Sluzby se dale daji ¢lenit n¢kolika zptisoby. MiZeme je ¢lenit na sluzby zalozené na
zafizeni a na sluzby zaloZené na lidech. Toto rozdéleni tedy zavisi na tom, zda je
poskytovatel sluzby ziva bytost nebo nezivy piistroj. U sluzeb zalozenych na lidech
muze jest¢ nasledovat dalsi dil¢i clenéni, které vychazi ze vzdélani poskytovatele
V oboru. Mohou tak byt sluzby zaloZzené na kvalifikovanych nebo nekvalifikovanych
lidech. Také mizeme sluzby tiidit na ty, které si zadaji pfitomnost klientli a na sluzby,
které nevyzaduji pfitomnost klientli. Dalsi ¢lenéni se odviji od skutecnosti, zda sluzby
plni potiebu fyzické osobé nebo pravnické osobé. VSechny tyto charakteristické znaky
tak vytvareji koncensus, diky kterému jsme schopni jasné rozlisit, zda se jednéd o zbozi
nebo o sluzbu. Ale v samotném rozliSeni mizeme jit jeSté dale. Je dilezité si naptiklad
uvédomit postup smény u sluzby a u hmotného produktu. U hmotného produktu dojde
nejprve K vyrobeni, nasledné k vybéru a koupi zakaznikem a pak vyuziti koupeného
produktu, mizeme tedy mluvit o konzumaci produktu. S timto postupem se u sluzby
nesetkdme. Sluzbu si zékaznik nejprve vybere a objedna. AZ poté je sluzba vyrobena na
piani zakaznika, ktery ji pak nasledné muze pouzit, tedy pouzivat jeji plody a

konzumovat ji (Kotler, 2007:442).

Existuji vSak jeste celé fady dalSich klasifikaci sluzeb jako napftiklad sluzby zaloZené
na principu ¢lenstvi a sluzby, které jsou anonymni. Nebo sluzby poskytované servisni
organizaci a tzv. samoobsluzné sluzby, tedy, kdy na sluzb& se podili sdm zékaznik
sluzby. Sluzby nevazané a vdzané na jedno konkrétni misto. Sluzby s cilem generovat
zisk a neziskové orientované sluzby. Nebo naptiklad jednordzové sluzby a sluzby
kontinualniho charakteru (Zamazalova, 2010:350). Vastikova (2008:16-17) jesté sluzby
déli podle trhu, na kterém ptisobi, podle zptsobu koupé, podle formy sluzby, podle
zaméteni sluzby a podle formy styku se zdkaznikem. Sluzby se daji délit na celou fadu

kategorii a podkategorii.

McDonald a kol. (2011:27-39) se zabyvaji pravé formou styku se zakazniky a

rozliSuji tak moZznosti, kdy sluzba mifi k zakaznikovi nebo naopak, kdy zakaznik mifi
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ke sluzbé. Popisuji také situaci, kdy ani jedna ze stran nemifi k Zadné stran€ a dochazi

tak ke vzajemnému plisobeni na dalku.

Vyznam sluzeb je v dnesni spolecnosti veliky. Sluzby se objevuji vSude tam, kam se
bézny Cloveék podiva. VIadni sektor, dale sektor soukromy neziskovy, podnikatelsky,

obchodni nebo napiiklad vyrobni sektor (Kotler, 2007:440).

Je vSak dulezité rozlisit vnimani pojmu ,,sluzby* jako takové, tak jak je definuji vyse
zminéni autofi, a specifickou podkategorii a to ,,zakaznické sluzby*, které se uplatiiuji
v maloobchodech a na které se v této diplomové praci chci zaméftit. Zakaznické sluzby
jsou intence a chovani, které ¢ini nebo by mély ¢init nakup danym zakaznikem lepsi,
privétiveéjsi. Samoziejme nejen to, patii sem i cela fada dalSich prvkd, vcetné napiiklad
pondkupnich sluzeb maloobchodu. Jedna se o wuréit¢ vzajemné navozovani
oboustrannych vztahi mezi prodejcem, zdkaznikem a maloobchodem, které by mély
sméfovat ku prospéchu obou hlavnich strana a k vyslednému efektu maximalni

spokojenosti.

2.1.2 Kvalita sluzby

Bézny zakaznik je pifi porovnavani kvality zboZzi a kvality sluzeb daleko citlivéjsi
pravé u kvality sluzeb. Pro¢ je tomu tak? Je jasné, Ze zdkaznik se snazi vzdy o
maximalni uzitek. AvSak uzitek plynouci ze spotfeby hmotného statku a ze spotieby
nehmotného statku je rizny. I kdyby statky byly sebevice podobné. Zakaznik je
citlivéjsi predevsim proto, ze nema moznost si piedem prohlédnout sluzbu. Jak uz bylo
feCeno, proces smény je zde jiny, nez je tomu u klasickych hmotnych statkd. Proto
zakaznik miZe jen piedpokladat &i predpovidat kvalitu sluzby, kterou obdrzi. Cim je
zékaznik ovlivnén, se budeme zabyvat v jiné kapitole. Dalsi diilezity znak, ktery uz byl
také zminén, je ten, Ze sluzba je pokazdé jedine¢na. Casto to zalezi na poskytovateli
sluzeb, prostiedi, metod¢ a celé fad€ jinych faktorti. TudiZ nikdy neni zarucena stejna
kvalita. Dal§Sim znakem je, ze zdkaznik se pfimo ucastni procesu poskytovani sluzby. Je
tedy jednim z hlavnich subjektt, druhy subjekt je poskytovatel sluzby. Zakaznika také
do jisté miry ovlivituje fakt, Ze koupi sluzby se sluzba nestava jeho vlastnictvim nebo Ze

byva uspokojen béhem urcitého casového obdobi (Bouckova, 2003:304).

»Nejvyraznéjsim faktorem hodnoceni poskytovanych sluzeb je jejich kvalita.”

(Bouckova, 2003:310)



Kvalitu mizeme chéapat jako stupei, ve kterém jsou uspokojeny zakaznikovy
poteby, chtice a ofekavani a je dulezitd také pro budovani spotiebitelské loajality.
Hodnoceni kvality sluzeb je velmi slozité. Uz jenom proto, ze klasické ukazatele, které
sledujeme u hodnoceni kvality hmotnych produktti, u hodnoceni kvality sluzby nejsou.
Proto je dosti obtizné hodnotit kvalitu sluzby. Dale také pro dosti odlisny proces
vyroby-spotifeby nez je tomu u hmotnych produkti. Mame zde i jiné problematické
oblasti, napiiklad zaru¢ni lhatu. U hmotnych produktt trva klasickd zaru¢ni lhata 24
mésict. Jak je tomu ale u sluzeb? Hmotny produkt lze vratit, opravit. Miizeme ho také
prodat, vyhodit apod. Bouckova (2003:311) popisuje, ze pii poskytovani zaruky, by mél
poskytovatel davat pozor na podminky, pfi jakych je zaruka stanovena. Podminky
zaruky by mély byt vécné, mozné a smysluplné. Mély by byt tedy takové, aby u
zdkaznika vzbuzovaly pocity divéry. Mnoho zdkaznikd dava velky diraz pravé na
kvalitu a miize to pro n¢ byt dilezity rozhodovaci bod pro koupi daného zbozi nebo

sluzby.

Co ovliviiyje kvalitu sluzby? Bouckova (2003:312) popisuje zakladnich 14 faktord,
které ovliviuyji kvalitu sluzby. Tyto faktory jsou: ,,spolehlivost, presnost, diislednost,
zpuisobilost rychle reagovat na potrebu zdkaznika, vmimavost a citlivy pristup
k zdkaznikovi a jeho potrebe, schopnost vcitit se (empatie) a chdapat potreby zakaznika,
navozeni pocitu jistoty a odpovédnosti, dovednost zhmotnit nehmotné, znalost,
dovednost a zkusenost na strané poskytovatele a poskytnuti sluzby v case zdkaznikovy

potieby.*

Vsechny tyto faktory jsou pro analyzovani sluzeb v maloobchodé dilezité.

2.1.3 Hodnoceni kvality sluzby

Hodnotit kvalitu sluzby miiZzeme z nékolika pohledii. My se ovSem zaméfime na
hodnoceni kvality sluzby zpohledu zékaznika. Abychom spravné pochopili, jak
zékaznik vnima kvalitu sluzby, je tfeba se zaméfit na mysSlenkové pochody zdkaznika,

jeho vnimani a co zakaznika ovliviiuje.

2.1.3.1 Zakaznik

Vsichni autofi, jejichZ publikace jsem analyzoval, se zakazniky zabyvaji podrobné.
Do této problematiky zasahovat nechci. Ovsem bylo feceno, Ze rozhodujici slovo

V hodnoceni kvality sluzeb mé zdkaznik. Nechci se tedy zabyvat teoretickymi poznatky



0 tom, co vSechno zdkaznika ovliviluje v celém procesu ndkupniho chovani ani
typologii zakaznika, ale chtél bych stru¢né shrnout, co zdkaznika ovliviluje a co

zékaznik vnima v maloobchodni prodejné.

Pti analyzovani kupniho chovani zakaznikl se Zamazalova (2010), Bouckova (2003)
I Kotler (2007) ¢asto shoduji. Faktort je cela tada, ale rad bych zminil jen jeden. Je to
vnimani. Co a jak zdkaznik v maloobchod¢ vnimd, hraje dtlezitou roli. ,,Vnimdni je
proces, jimz urcita osoba vybira, usporadava a interpretuje prichazejici informace, aby

si vtvorila smysluplny obraz o svete.” (Kotler, 2007:223)

Kotler, na rozdil od Zamazalové, zminuje tii specifické druhy vnimani. A to vnimani
selektivni pozornosti, selektivniho zkresleni a selektivniho zapamatovani a také se
vyjadiuje k podprahovému vnimani, kde je v rozporu s tvrzenim Zamazalové (2010).
Aby si zdkaznik objektli v maloobchodé vibec vS§iml, je nutné, aby doslo k zdjmové
interakci. Faktory z&jmu mohou byt jak na strané¢ objektu, tak na stran¢ subjektu.
Faktory mohou byt naptiklad: intenzita, rozmér, kontrast, barvy, novost, zajimavost,
jedinecnost, zaujeti, potieby, postoje, nalady, momentalni rozpoloZeni apod. Samotné
vnimani danych objektl pak mohou samoziejmé ovliviiovat i jiné osobnostni rysy, jako
postoje apod. Dulezité je samotné rozhodovani zdkaznika o koupi, tedy situaci, kdy uz
se spotiebitel rozhodl pro dané zbozi nebo sluzbu. To ovSem jesté¢ nutn¢ neznamena, ze
produkt zakoupi. Existuje mnoho faktort, které spottebitele ovlivituji pfimo v prodejné.
Mohou to byt faktory socialni, obchodni nebo situa¢ni. Za obchodni faktory lze
povazovat prostfedi obchodu, obchodni klima, atmosféru apod. Za faktory socidlni
povazujeme vystupovani pracovnikl nebo, jak uvadi Zamazalova, plisobeni dalSich
zakaznikli v obchodé. A =za situani faktory lze povaZovat casové okolnosti
(Zamazalova, 2010:140). Kotler jesté uvadi, ze zde existuji jista rizika, ktera spotiebitel
hodnoti a kterd ovlivituji jeho kupni rozhodovani. Jsou to rizika jako: ,,funkcni riziko,
financni riziko, spolecenské riziko, psychologické riziko, casové riziko a fyzické riziko.*
(Kotler, 2007:236).

Ponékupnim chovéanim, kdy spotiebitel porovnava uzitek, ktery ocekaval a uzitek,
ktery mu produkt dal, se zabyvat nebudeme.

Zamazalova (2010:141) dale zminuje faktory, které ovlivituji spokojenost nebo

nespokojenost s koupenym vyrobkem nebo sluzbou. To je pro tuto diplomovou praci

taky pomémé dilezité. Tyto faktory jsou: ,vlastni vyrobek, vhodnost komunikace,



informace, servis, ponakupni sluzby, vyuZiti nastrojii podpory prodeje, marketing
zalozeny na vztazich, pocet rovnocennych alternativ, moznost vyzkouset vyrobek, mira

dobrovolnosti koupe.*

2.1.3.2 Hodnoceni kvality sluzby z pohledu zakaznika

Hodnoceni kvality sluzby zdkaznikem je slozity proces, jak uz jsem nastinil vyse.
Zakaznik se tak Casto dostane do situace, kdy ani neni zcela schopen sluzbu ohodnotit a
ud¢lat si tak predstavu o jeji kvalité. Je nam jasné, ze nez je mozno danou sluzbu
hodnotit z hlediska kvality, sluzba musi nejprve probéhnout. Jak zakaznik kvalitu
sluzby vnima je dano celou fadou faktort. Dulezité je si uvédomit, ze kvalitu a jeji
hodnoty vytvotila nase spoleCnost arbitrarné. Tedy, ze se vytvofily urCité standardy,
které se pak v celé Sifi spoleCenstvi pomalu uplatiiovaly, az se pevné zakotvily. Na
jejich zaklad¢ jsme pak schopni hodnotit stupeni naplnéni téchto standardi a hodnotit
tak kvalitu sluzeb. Ohodnoceni je tedy zaloZzeno na individualnim vniméni danych
kvalitativnich prvka té ¢i oné sluzby. Proto se Casto stava, ze rizné kultury vnimaji
kvalitu sluzeb jinak nez kultury jiné. Spole¢nost tak kromé geografickych rozdilt ve
vnimani kvality sluZzeb ma rozdily i casové. Stejné jako se vyviji spolecnost, vyviji se 1

zakaznik a s nim se vyviji i pohled na kvalitu sluzeb (Bouckova, 2003:311).

Kvalita sluzby se tak jako tak hodnoti na zakladé¢ vnimani zakaznikem. Zakaznikovi
Kk tomu slouZi sice jiné ukazatele, nez je tomu u hmotného produktu, ale i tak plati stale

stejné pravidlo a to, ze kvalitu urcuje zdkaznik.

Zakaznik pfi hodnoceni sluzeb sleduje predevSim jejich kvalitu. RozliSuje dva
zakladni pohledy na kvalitu. Zakaznik sleduje nejen technickou kvalitu sluzby, ale i
funkéni kvalitu sluzby (Kotler, 2007:450). Technicka kvalita sluzby mtze byt naptiklad
spolehlivost hromadné autobusové dopravy mésta Pardubice. Jsme schopni ji vnimat a
posuzovat naptiiklad podle jasné¢ danych standardid ¢i fadd. A funkéni kvalita je
napiiklad prostredi, v jakém se cestujici hromadnou méstskou dopravou v Pardubicich
dopravuji nebo piistup fidict apod. Zakaznik pfi koupi sluzby ma ovsem velmi malo
vnimatelnych ukazatelti kvality sluZzby, musi tak sledovat celou fadu jinych indikatord,
podle kterych poznat kvalitu. Existuji rizné znacky kvality a jejich fizeni. Vice se s
nimi vSak setkdme u hmotného produktu nez u sluzeb, proto se jimi nebudeme blize

Vv této diplomoveé praci zabyvat.
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Pti hodnoceni sluzeb z pohledu zdkaznika je tfeba si uvédomit zakladni zédkaznické
uspokojeni, které plyne pravé z pouziti sluzeb. Bouckova uvadi dalezity model, na

kterém popisuje, jak funguje zakladni zakaznické uspokojeni ze sluzby.

Obrazek 1 — Model celkového vnimani kvality
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Zdroj: Gronross, Ch. Service Management and Marketing, 1990. In Bouckova
(2003:321)

Na obrazku 1 mame tfi dalezité hlavni prvky. Pfedpoklddana kvalita, skutecna
kvalita a celkové vnimani. Je tedy jasné, Ze mezi témito prvky bude dochazet ke
vzajemné interakci a vysledek se da povaZovat za hodnoceni kvality dané sluzby
zékaznikem. Pfedpokladana kvalita je ve své podstaté zakaznické oc¢ekdvani. Skute¢na
kvalita sluZzby je tedy ta kvalita, kterou zdkaznik obdrzel. Zakaznik ji hodnoti
v momentg, kdy ji poprvé obdrzi a po celou dobu, kdy sluzbu dostava. Dale zde vidime
fadu faktord, které ovliviuji predpokladanou kvalitu, a také jak zakaznik hodnoti
skute€nou obdrZenou kvalitu. Je jasné, Ze pii obdrzeni sluzby dochazi k vzijemné
interakci mezi poskytovatelem a zakaznikem. I tato interakce ovliviiuje zdkaznikovo
hodnoceni kvality sluzby. Budeme se ji zabyvat v jiné kapitole (Bouckova, 2003:311-
313). Faktort, které ovliviiuji kvalitu sluzeb, je samoziejmé celd tada. Bouckova,
(2003:312) uvadi vycet téchto faktort. Zminuje napiiklad spolehlivost, pfesnost,
dislednost, zptsobilost rychle reagovat, vnimavost a citlivy pfistup k zdkaznikovi a

jeho potrebé atd. Zakladni rozpory jsou v piedpokladané kvalité sluzby a ve skutecné
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kvalit¢ sluzby, kterou zékaznik obdrzi. Timto rozporem se budeme zabyvat

Vv nasledujici kapitole.

2.1.3.3 Zakaznikovo ocekavani

Spottebitel vzdy porovnava vnimanou kvalitu sluzby a ocekévanou kvalitu sluzby.
Vnimana kvalita sluzby je spojena s redlnym vnimanim v redlném case t¢ dané kvality
sluzby. Kdezto ocekavani si spotiebitel vytvari béhem let. Ocekavani tak mize byt
ovlivnéno celou fadou individudlnich faktorti. U kazdého spotiebitele mtize byt jejich
vaha jind. Nékdo dava ptrednost doporuceni od pfitele, nékdo zase internetovym
diskuzim. Dulezita je interakce mezi vnimanou sluzbou a ocekavanou. Jak Kotler
(2007:450) uvadi: ,nedosahne-li vnimanda sluzba urovné ocekavané sluzby, jsou

zakaznici zklamani .

OvsSem toto neni jediny rozdil ve vnimani sluzby. Existuje celkem pét rozdild, jak
uvadi Kotler, kvuli kterym je sluzba poskytnuta neuspé$né. Téchto pét rozdila
formulovali Berry, Parasuraman, Zeithaml jako model, kterému se budeme vice vénovat

Vv kapitole méteni kvality sluzby.

U rozdilu mezi vnimanou sluzbou a o¢ekavanou sluzbou existuje tzv. zéna tolerance.
Kotler (2007) ji pouze zminuje, ale jini autofi jako je Parasuraman (1994) uz se timto
modelem zabyval podrobnéji. Podniky by se mély vzdy snaZzit dosahovat zakaznikovy
o¢ekavané urovné. Cim vice se piiblizuji zakaznikem odekévané trovni, tim lépe pro
podnik. ProtoZe je jasné, jak plyne z vySe zminénych rozdilli vnimani, Ze napiiklad
management podniku muize diky vnitfnim auditim mit ten ¢i onen pohled na kvalitu
jejich sluZeb, ale zakaznik ma nédzor zcela jiny. Podnik se musi zamétovat na zdkaznika,
tak jak plyne z marketingu sluzeb. V modelu zony tolerance mame tzv. chténou Groven
a tzv. dostacujici uroven. Chténa Groven je ta troven kvality, kterou zdkaznik pozaduje.
Mohli bychom ji spojit s o¢ekavanou urovni kvality dané sluzby. Zakaznik, diky
zkuSenostem a jinym vliviim, tak poZaduje urcitou uroven a dostacujici Grovein je tak
uroven kvality, kterou zakaznik je jeSt¢ schopen akceptovat. Mezi témito dvéma
urovnémi existuje jiz zminénd zona tolerance. Mohli bychom si ji pfedstavit jako
uzavieny interval na ose X. Body v intervalu jsou body, které zakaznik toleruje. Body
mimo interval miizeme povazovat za jisté extrémy a to ve dvou smérech. Jeden smér je
kladny, zdkaznika tak dochazi k vyssi loajalité¢ u podniku a vyss§i vérnosti. Jednoduse

tak zédkaznik obdrzi vice, nez oc¢ekaval, coz vzdy vede ku prospéchu podniku. Existence
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druhého extrému ma efekt presn¢ opacny. Zakaznik obdrzi sluzbu v kvalité horsi nez je
postacujici, coz za jinak stejnych okolnosti vede ke zhorSeni vérnosti u podniku a

zhorseni loajality zakaznika. (Berry, Parasuraman a Zeithaml, 1994:224)

Obrazek 2 — Model zony tolerance
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Zdroj: vlastni zpracovani

Zalezi také, zdali se jednd o stalého zdkaznika, nebo se jednd o nového zakaznika.
Zobna tolerance a jeji hodnoty se nedaji pausalizovat, protoze, jak uz bylo zminéno,
zakaznik, jako clovek, je bytost svym chovanim a pfemysSlenim individualni a
jedine¢na. Tudiz kazdy ma svoji zénu tolerance nastavenou na hodnoty v jinych
intervalech. Ob& Urovné se mohou ménit. Mohou kolisat, tedy zvySovat se nebo se
snizovat. Existuje celd fada faktord, které mohou urovné ménit. Faktory jsou podobné,
jako ty faktory, na zdklad¢ kterych se nechava zékaznik ovliviiovat pii svém

rozhodovani. Jednoduseji se ovSem da ovlivnit chténa uroven nez uroven dostacujici.

2.1.3.3.1 Méreni a kontrolovani zakaznikova oc¢ekavani

Spotrebitelovo ofekavani kvality dané sluzby se dd samoziejmé méfit a ovladat.
Kromé jiz zminénych, se da zdkaznikovo ofekavani ovladat pomoci slibli. Podniky tak
mohou zdkaznikovo ocekavani rizné posouvat podle potieby do urCitych mezi.
Zakaznik ovSem neni tvor hloupy, a proto je tfeba se mit na pozoru pii pouZzivani
techniky slibovani. Podniky Casto naslibuji véci, které pak nejsou schopné splnit, tim
ztraceji diivéru u zdkaznikl. Proto je dileZité spravné kontrolovani této techniky. Autofi
Berry, Parasuraman a Zeithaml (1994:204-206) vytvoiili dvé mezery a to mezeru mezi
vnimanou a chténou kvalitou sluZzby a mezeru mezi vnimanou a dostacujici kvalitou

sluzby. Autofi pouzivaji dvé oznaceni a to oznaeni MSA a MSS. Tedy Measure of
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service adequancy a Measure of service superiorty. Témito technikami méfeni dochazi

k mé&feni miry bud’ u dostacujici sluzby anebo tedy sluzby nadfazené tzv. superior.

2.1.3.4 Méreni a fizeni kvality sluzeb

Kotler (2007:453-459) oznacuje n¢kolik zajimavych praktik, které vedou k dobrému
fizeni kvality sluzeb. Jako prvni praktiku uvadi strategické pojeti. Zde popisuje, jak
dilezité mize byt zaméfeni se na zakaznika. Tedy celé strategické fizeni muze vést
k maximalnimu uspokojeni zakaznika. Kvalita sluzby pak muze byt vysoka. Je dulezité,
aby spole¢nosti znaly své zakazniky a jejich tuzby. Druhou praktikou je angaZovanost
vrcholového vedeni. Kdy se celd spolecnost, a vedeni spole¢nosti piedevsim, musi
zam¢éfit na potfeby a prani zdkaznika. Dalsi praktikou je mit vysoké standardy. Pro
udrzeni vysoké kvality sluzeb je dilezité si stanovit vysoké standardy kvality sluzeb.
Jako ¢tvrtou praktiku Kotler zmifluje samoobsluzné technologie. Samoobsluzné
technologie, tedy self-service technologies (SST), vedou k tomu, aby sluzba byla nejen
kvalitn€jsi, ale predevsim pfesnéjSi a pro zdkazniky bezstarostnéjsi. Dalsi praktika se
nazyva monitorovaci systémy. Kotler zde popisuje, Ze aby spolecnosti mély vysoce
kvalitni sluzby, musi provadét monitorovaci akce, zde sbiraji informace o kvalitich
svych sluzeb od svych zakaznikti. Monitorovacich technik je cela fada. Tyto techniky
budou zminény Vv kapitole marketingového vyzkumu. Dalsi praktikou pro zkvalitnéni
jednotlivych sluzeb spolecnosti je feSeni stiznosti zédkaznikli. Spole¢nosti by, kromé
sledovani potieb zakaznikli, mély vénovat pozornost i pfipadnym problémim nebo
stiznostem. ,,Spokojeny zakaznik v pruméru rekne o své dobré zkusenosti s vyrobkem
trem jinym lidem. Nespokojeny zakaznik si v pruméru postezuje 11 lidem. Jestlize to pak
jestée kazdy z nich tekne dalsim lidem, miize rist pocet lidi, k nimz se negativni
informace donese, exponencidlne.“ (Kotler, 2007:457) Z toho tedy muZeme usoudit, ze
sledovat stiznosti by mohlo byt jednou z cest Kk uspéchu u zlepSovani kvality sluzeb.
Jako posledni praktiku popisuje uspokojovani zaméstnancti stejné jako zakazniki.
Nékteré spolecnosti se zamétuji vice na své zaméstnance nez na své zdkazniky. VEédi, ze
pokud budou spokojeni zaméstnanci, pfenesou spokojenost i na své zakazniky. Pokud
budou zaméstnanci odvadét kvalitni praci, budou pak i jejich zdkaznici veérnéjsi ke

spolecnosti a budou fikat, ze jejich sluzby jsou sluzby velmi kvalitni.

Tyto praktiky, které uvadi Kotler, bychom mohli povazovat za jednu z metod, jak
fidit kvalitu sluzeb. V tom pfipadé existuji jeste jiné metody. Zamazalova spolu s celou
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fadou jinych autorti, popisuje metodu SERVQUAL. Touto metodou, znamou jako
metoda Servis Quality, vypracovali pivodné Parasuraman, Berry a Zeithamlova
(Zamazalova, 2010:354-355). Pouzivaji se pii ni zvolené atributy, diky kterym se pak
posuzuje kvalita dané sluzby. M¢fi tak zdkaznikovo ocCekavani a vnimani. Tedy
vysledek méfeni je pak rozdilem mezi t€émito dvéma veli¢inami. VSechny atributy
v modelu SERVQUAL spolu vzijemné souviseji a prolinaji se. Nékteré vice méii
ocekavani a jiné vice vnimani. Autofi jako Babakus a Carman, ale i mnoho dalSich
(Finn, Lamb apod.), ktefi se zabyvali praktickou strankou modelu SERVQUAL a
snazili se tak empiricky pouzivat tento model, napsali odborné ¢lanky o jeho fungovani.
Ne vzdy dospéli ke stejnému nazoru. Autofi testovali pfedevSim stupnici a kategorie
modelu SERVQUAL. Navic dospéli k ndzoru, ze v maloobchodg, ktery jako specificky
¢lanek v oblasti sluzeb poskytujici pfedevsim zakaznické sluzby, které, jak vime, se od
klasickych sluzeb lisi, se tento model neda dobte uplatnit. Pfedev§im z toho divodu, ze
sluzby, které jsou zde poskytnuty, jsou jiné, nez ty klasické sluzby (Carman, 1990:33-
55).

Atributi této metody bylo pivodné deset. A to pfistup, komunikativnost,
kompetence, zdvotilost, daveéryhodnost, spolehlivost, odpovédnost, bezpecnost,
hmatatelnost a porozumeéni zdkaznikiim. VSechny tyto kategorie zahrnovaly, jak autofi
tvrdi, 97 polozek k méteni (tzv. item). Toto piivodni schéma je z roku 1985. Ovsem o
par let pozdéji autofi metodu lehce piedélali a zacali pouzivat jen pét dimenzi nebo
kategorii, které popisuji v knize Delivering Quality Services. P&t kategorii, které
zustaly, jsou fyzické prvky, spolehlivost, citlivost, pfislib a empatie (Berry,Parasuraman
a Zeithaml, 1990:24-25). Pavodni model vypadal takto:
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Obrazek 3 — Model SERVQUAL
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Zdroj: Berry, Parasuraman a Zeithaml (1984:48)

Kromé této metody, existuji jest¢ jiné metody, kterymi se da méfit kvalita sluZeb.
Mezi nejznaméjsi patii SERVPERF a nebo E-S-QUAL. Autofi metody SERVPERF,
Cronin a Taylor, vedli fadu sporti o funkénosti jejich metody oproti metod¢, kterou
vymysleli Berry, Parasuraman a Zeithamlova. Tehdy se této trojici fikalo PZB. V roce
1994 se vedli velké spory o funkcénosti této metody a PZB tvrdili, Ze metoda
SERVPERF nefunguje. Kritika dokonce vysla v odborném védeckém ¢lanku (Cronin,
Taylor a Steven, 1994:125-131).

Dalsi zndma metoda, o které jsem se jiz zminil, je metoda, kterou popisuji snad
vSichni autofi. Je to metoda od stejnych autorii (Berry, Parasuraman a Zeithaml) a také
mefi kvalitu sluzeb. Zamazalova (2010:357) tuto metodu vysvétluje pod pojmem tzv.
Gap-model. Specifikuje tuto metodu jako: ,,Gap model vychazi z takového chapani
spokojenosti zdkaznika se sluzbami, které interpretuje spokojenost jako vysledek

procesu srovnavani ocekdvané a vnimané hodnoty.” Vidime tedy, Ze se zde opét
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zminuji dva dulezité pojmy a to je ofekavana a vnimana hodnota. Kotler (2007:451)
tento model charakterizuje jako model, ktery popisuje pét rozdild, které jsou prave
divodem neuspésného poskytnuti kvalitni sluzby. V dneSni dobé uz se mizeme setkat
s modely rozsifenymi, které misto 5-gap maji i 14-gap. Tvulrci tohoto modelu uvadéji,
ze model ma 5 ,problematickych mezer”, u kterych muze kvalita sluzby selhat
(Parasuraman, Berry a Zeithaml, 1985:44). V grafu jsem tyto problematické mezery
vyjadfil ¢islicemi 1-5. Jedna se o rozdil mezi oCekavanim zdkaznika a vnimanim
managementu. Rozdil mezi vnimani managementu a specifikacim kvality sluzby.
Rozdil mezi specifikaci kvality sluzby a jejim poskytnutim. Rozdil mezi poskytovanim
sluzeb a externi komunikaci a rozdil mezi vnimanou a o¢ekavanou sluzbou (Kotler,
2007:450). VSechny tyto rozdily vedou k tomu, Ze poskytnuti sluzby zdkaznikovi vede
K neaspéchu. V kazdé mezefe tedy mulze vzniknout komunikaéni rozdil mezi
o¢ekavanou kvalitou sluzby a poskytnutou. Tedy ten zodpovédny za poskytnuti sluzby

nespravné odhadne o¢ekavani zédkaznika.
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Obrazek 4 — Model GAP
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2.1.3.5 Méreni a analyza kvality sluzeb v maloobchodé
Kromé metod, které jsem zminil vySe, ovSem existuje jest¢ jedna metoda, kterou

jsem doposud neuvadél. Je to metoda méné znadmd, pro nase ucely vsak vice nez
dalezita. Jelikoz se tato diplomova prace zamétuje na sluzby v maloobchodé€, nékdy
nazyvané jako zakaznické sluzby, bylo by vhodné zminit i metodu, kterd analyzuje
pravé tento specificky druh sluzeb. Uz jsem zminil kritiku, ktera byla na stranu
nefunk¢nosti metody SERVQUAL v maloobchodé. Zminoval jsem autory, ktefi popteli
uspésnost aplikace modelu SERVQUAL na analyzu a méfeni sluzeb v maloobchodé.
Autora vsak bylo daleko vice, a vzdy pfisli s novym obohacenim ¢i upravenim modelu
SERVQUAL. S navrhem na zménu pfisel napiiklad i Dabholkar, ktery upravil atributy

metody SERVQUAL tak, aby se dala pouzit pro méteni sluzeb v maloobchodé. Jeho

metoda se nazyva Skala kvality sluzeb v maloobchodé (RSQS-Measuring Retail Service
Quality). Je jasné, Ze tato metoda méti a analyzuje kvalitu zakaznickych sluzeb

Vv maloobchodé.

kvalita
sluzby

Obrazek 5 — Model RSQS
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Spolehli -
vost
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Zdroj: Dabholkar (1996:6)
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Toto je tedy model RSQS (SKSM), ktery ptivodné vymysleli Dabholkar, Torpe a
Rentz a to v roce 1996. Na zaklad¢ tohoto modelu tak mize maloobchodnik testovat
kvalitu svych zékaznickych sluzeb a porovnavat je naptiklad s konkurenci. Zakaznické
sluzby intenzivné ovliviiuji chovani zakaznika v obchod¢, a proto si myslime, ze neni
vibec zbytecné se zabyvat jejich kvalitou formou testovani, zkoumani, analyzovani a

naslednym upravenim a udrzovanim.

2.1.3.5.1 Hodnoceni maloobchodnich sluzeb podle modelu RSQS

V této kapitole se zaméfime na hodnoceni jiz zminénych zakaznickych sluzeb
Vv maloobchod¢. Zékaznik pii svém hodnoceni vzdy hledi na problematiku pohledem
komplexnim. My se pokusime zaméfit na model RSQS (SKSM) a rozebrat tento model
dle jednotlivych odvétvi hodnoceni. Sluzby, které se daji spojit s pracovnikem
(spolehlivost, osobni interakce a feSeni problémi), budeme hodnotit v kapitole
hodnoceni pracovnikli a sluzby, které¢ se daji spojit s maloobchodem jako kamennym
obchodem (fyzické aspekty), budeme hodnotit v kapitole hodnoceni maloobchodu. A
zbyva nam tedy se v této kapitole zabyvat taktikou.

Taktika vyc¢lenuje ty kvality dané sluzby, které¢ uplatiiuje podnik jako celek. Jedna se
o takové sluzby, které zékaznika také ovliviiuji, ale podstatné jinym zplsobem, nez je
tomu napiiklad u persondlu apod. Jednd se na piiklad o sluzby parkovacich mist
v blizkosti maloobchodni jednotky. Nebo se muiZe jednat o komplexni zvySovani
standardu kvality riiznymi normami apod. Patii sem také otazka otviraci a zaviraci doby
maloobchodu nebo otazka moznosti plateb pfi nakupu v maloobchodu. V moderni dobé
zcela jisté zdkazniky ovliviluji moZnosti pouzivani platebnich karet. V obchod¢, kde se
pouzit nedaji, nakupuji zdkaznici véci levnéjsi. Nebo sem mizeme zatadit 1 restaurace

¢i jina stravovaci zafizeni umisténa pobliz maloobchodu (Dabholkar, 1996:7-8).

Zamazalova (2010:249) dodava, Ze v ramci obecného pohledu na zakaznické sluzby,
zakaznici obvykle preferuji dostatek potfebnych informaci, pfesné dodrzeni smlouvy,
v€asné a spolehlivé dodavky, kvalitu zboZi a sluZeb, spravné baleni zboZzi, zaruky nad
zékonem stanovenou lhlitu, moznost rtiznych zpiisobt plateb, bezproblémové reklamace

a celou fadu dalSich faktoru.
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2.2 Hodnoceni maloobchodni prodejny

2.2.1 Maloobchodni prodejny

Maloobchod je obchod =zabyvajici se maloobchodni ¢innosti. Definovat
maloobchodni ¢innost je zcela zbyte¢né. Povazujeme to za obecné znamou skute¢nost.
Vzhledem k cili této diplomové prace je tieba piedstavit to prostfedi, kde se zakaznik

pohybuje, kde dochazi k jeho ndkupnimu rozhodovéani.

Maloobchod je velmi Siroky pojem. Existuje n€kolik typti obchodt, které patii pod
pojem maloobchod. Jaké mame typy maloobchodii, popisuje Kotler. Existuji typy jako
Lwpredvadéci mistnost katalogového prodeje, superstore, maloobchodnik se zlevnénym
zbozim, diskontni obchod, obchod se smisenym zbozZim, supermarket, obchodni dum,
specializovany obchod.” (Kotler, 2007:543). Zamazalova jest¢ pridava superety,
hypermarkety, supermarkety, odborné velkoprodejny, tizce specializované prodejny,
smisené prodejny (Zamazalova, 2010:243). Obchody se také daji délit na potravinarské,

nepotravinarské a specializované maloobchody.

Maloobchody se daji také rozliSovat podle trovné sluzeb. RozliSujeme napiiklad
maloobchody samoobsluzné, maloobchody s plnym servisem nebo napiiklad

maloobchod s omezenymi sluzbami.

Krom¢ maloobchodni ¢innosti v obchodech, tedy Klasicky pfipad, kterému bude
vénovan prostor V praktické ¢asti této diplomové prace, roste vyznam i maloobchodni
¢innosti bez pfitomnosti maloobchodl jako kamennych obchodl. Tento vyznam roste
pravé diky modernim technologiim. U téchto virtudlnich obchodli probihd prodej
pfimym prodejem, direct marketingem, prodejnimi automaty nebo nakupnimi sluzbami,

jak popisuje Kotler (2007:544-545).

2.2.1.1 Uzce specializovany maloobchod.

Praktickd cast této diplomové prace bude zaméfena pii analyzovani sluzeb
v maloobchod¢ prave na tzce specializované maloobchody. Proto povazuji za dilezité
shrnout aspoti ty zakladni rysy takovéto maloobchodni prodejny. Uzce specializovana
maloobchodni jednotka ma sortiment uzky a hluboky. Nabidka zboZi je ¢asto doplnéna
0 dalsi nabidku sluzeb. Od toho se odviji cena. Cena v uzce specializovanych
prodejnich je cCasto vyssi nez v jinych prodejnach. Prodejny tohoto typu byvaji ¢asto

soustiedény v centru mésta, kde je dobrd dostupnost, ale nemusi to byt pravidlo.
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Personal v této prodejné by mél byt vzdélany a vysoce kvalifikovany. Néaroky na
pracovnika v uzce specializované prodejné jsou tak vysSi nez na pracovnika
v prodejnach jin¢ho typu. Tyto prodejny jsou charakteristické specifickym designem.
Pracovnici v tzce specializované prodejné by se spolu s marketérem méli také vice
zabyvat merchandisingem, rozhodovanim o prostiedcich komunika¢niho mixu ¢i
podporou prodeje. M¢li by se predevSim vice zabyvat osobnim prodejem,
vystupovanim, chovani apod. Touto podkapitolou se budeme zabyvat u hodnoceni

pracovnika.

2.2.2 Maloobchod a sluzby

Mezi dulezita marketingova rozhodnuti patii rozhodnuti o poskytovanych sluzbach
v maloobchod¢, formy poskytovani, intenzita poskytovani a cela tada dalsi jinych
charakteristik. Tato ¢ast marketingu, nékdy, troufame si fici, dost podceniovana, je velmi
dualezita pro zédkaznika. Zékaznik v maloobchodg, jak uz bylo fec¢eno, provadi své kupni
rozhodovéni. Zakaznik je tedy v této fazi jeho ndkupniho chovani velmi citlivy, a proto
je tieba dat velky diraz na kvalitu téchto sluzeb. Je tfeba si uvédomit, i kdyz uz i toto
zde bylo fe€eno mnohokrat, Ze se nejednd o klasické sluzby v pojeti tercialniho sektoru
jako tfeba pojiStovnictvi, kadeinictvi apod. Ale jednd se o tzv. zdkaznické sluzby, tedy
sluzby, které zékaznik obdrzi v maloobchodé od pracovnika, nejcastéji prodavajiciho,
které maji zakaznikovi napomoci k pocitu pfijemné atmosféry. Je jasné, ze prodavajici
se samoziejm¢é musi snazit produkt zdkaznikovi prodat. OvSem mezi tyto sluzby se fadi
1 sluZzby nejen béhem prodeje v maloobchodé, ale 1 po prodeji a pted prodejem. Tim lze

chapat napftiklad servisni sluzby nebo ptijimani objednavek apod.

Kotler popisuje dilezitost marketingového mixu sluzeb. Jako sluzby ptednakupniho
charakteru uvadi napftiklad: ,,pFijimdani objedndvek po telefonu a postou, reklama,
vystaveni ve vyloze a interiéru, kabinky na zkouSeni odevu, otviraci doba, modni
prehlidky a vykup starého zbozi za nové.“ (Kotler, 2007:552). Jako sluzby béhem a po
prodeji Kotler uvadi: ,,Ke sluzbam po nakupu patii zasilani ¢i dodani, darkové balenti,
upravy a vraceni, zmeny, upravy a instalace. K pomocnym sluzbam patii v§eobecné
informace, proplaceni Sekii, parkovani, restaurace, opravy, vyzdoba interiéru, uvery,

toalety, hlidani deti.*

Kotler zdlraziiuje dulezitost maloobchodnich zékaznickych sluzeb a konstatuje, ze

dilezitym bodem diferenciace naptiklad v konkurenénim boji, by pravé mohl byt bod
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zaméfeni se na zdkaznické sluzby v maloobchod€. Dale také uvadi, ze by se
maloobchodnici méli zaméfit hlavné na zeny, které realizuji vétSinu procentualni ¢asti
nakupt. Také zminuje dulezité prvky jako atmosféra v maloobchodé nebo napiiklad
vonné latky ¢i hudba. Rizné kombinace mohou vyvolat razné naladové reakce u
spotiebiteld. Co =zakaznik preferuje pii pohybu v kamenném obchod€, zmiiuje
Zamazalova (2010:249). Je to dostate¢né Siroky sortiment, dostupnost produktu,
rychlost vyfizeni objednavky, presné dodrzeni smlouvy, v€asné a spolehlivé dodavky,
kvalitu zbozi a sluzeb, spravné baleni zbozi, moznost pfedvedeni, piipadné vyzkouSeni
si zbozi, zaruky nad zakonem stanovenou lhiitu, moznost rtiznych zpiisobii plateb,

bezproblémové reklamace a celou fadu dalSich faktora.

Ovsem faktori, které na zakaznika v maloobchodni prodejné ptlisobi, je daleko vice.
Musime zminit napfiklad umisténi maloobchodni jednotky, cena, layout prodejny,

komunikace, design (interiér a exteriér), reklama, personal atd.

Dutlezitd je také komunikace maloobchodniho persondlu se zédkazniky. Zde Kotler
popisuje trendy, které jsou nebo mohou byt zajimavé z hlediska ptilakani zékaznikt do
prodejny. Popisuje naptiklad nabizeni zvlastnich slev, nebo slevové kupony, vérnostni
programy za ¢asté nakupy, ochutnavky vyrobkil pfimo v prodejné. Nebo je dilezité
zabyvat se reklamou. Snazit se davat vkusné, vyrazné, zajimavé a originalni reklamy.
Zajimavé metody, jak ptildkat a udrzet zdkaznika se mohou zdat rizné akce a zazitky,
které mohou probihat pfimo v maloobchodni prodejné. Miize to byt naptiklad moZnost
vyzkouset si rizné produkty pifimo v prodejné. Prodejna k tomu musi byt uzpiisobena,
coz se muze jevit jako vy$si pocatecéni naklad. Nebo dale pojeti tzv. ,,maloobchodniho
divadla®, kdy se zdkaznik stdva aktérem. Zajimavé je oslovovani zdkaznika hostem,
Cerstvé kvétiny, prostory k posezeni a komunikaci s pfateli, rizné show ¢i vyclenit
vV maloobchod& prostoru pro externiho vyrobce. VSechny tyto akce mohou vést
k vyvolané reakci spotiebiteli (Kotler, 2007:553-554). Je dulezité tak v maloobchodé
vytvofit prostiedi pfijemné, zajimavé, Cisté a originalni. Mohou se vSak uplatiiovat jiné
marketingové praktiky a pohledy a pro rtizné cilové skupiny pak miZze existovat jiny
marketingovy plan. Napiiklad pro mladé sportovné zaloZené zdkazniky by se mélo
vytvaret prostfedi, zivé, vibrujici, jedine¢né a energické. Neda se tedy presné fici, jaké

prosttedi a jakou atmosféru zvolit. ZaleZi vZdy na danych okolnostech.

Dulezité je také rozhodnuti o lokalité. ,,Maloobchod se miize nachdzet v obchodni

Ctvrti v centru meésta, regionalniho ndkupniho meésta, lokadlniho nakupniho centra,
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nakupni zony nebo vétsiho obchodu.” (Kotler, 2007:555). Moznosti, jaké pouzit metody
pro zjisténi optimalni lokality pro tento typ maloobchodu, je cela fada. Maloobchodnik

tak musi zvazovat fadu hledisek a snazit se nezapomenout na svoji cilovou skupiny.

Maloobchodnici by také méli sledovat trendy v maloobchodech a piizptisobovat se,
cht¢ji-li se udrzet na trhu. Kotler zminuje rostouci trend v maloobchodech bez
kamennych obchodii. Dale je zde trend spojovani maloobchodli do velkych
maloobchodi, stale stoupajici kvalita produkti at’” uz hmotnych nebo nehmotnych. A

modernéjsi a moderngjsi technologie (Kotler, 2007:555).

2.2.3 Merchandising

Merchandising funguje jako marketingovy nastroj, ktery se pouziva
vV maloobchodnich kamennych prodejndch a slouzi ke spravnému a ucelnému
vystavovani zbozi do regalii, vyloh apod. Vystavovani zboZi v prodejnéch a jeho logika
muze znacné ovlivnit nakup spotiebitele, proto neni zbytecné nenechat véci nahodé a
zabyvat se tak dikladné timto marketingovym nastrojem. Zamazalova uvadi urcité
zasady, které se tykaji vystavovani zbozi. Je to prakti¢nost, esteti¢nost, zachovani
ptehlednosti a orientace v prodejné, logika naslednosti sortimentu a jeho seskupovani a

systemati¢nost uspotadani zbozi v regale (Zamazalova, 2010:380).

2.2.4 Hodnoceni maloobchodu z pohledu zakaznika

Dabholkaroovu stupnici hodnoceni sluzeb v maloobchodu, uz jsme se zabyvali. Nyni

se zamétime jen na oblast tykajici se kamenného maloobchodu pomoci metody RSQS.
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Obrazek 6 — Model RSQS
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Zdroj: Dabholkar (1996:6)

Z pohledu Dabholkara (1996:6-7) se pii hodnoceni maloobchodu zabyvame
fyzickymi prvky. To jsou tedy ty prvky, které zdkaznika a jeho chovani, ovliviiuji
v maloobchodé. Mezi fyzické prvky ¢i aspekty podle Dabholkara patii vzhled a
zafizeni. Sam autor tvrdi, Ze tyto prvky hraji dileZitou roli v ndkupnim rozhodovani
spotiebitele. Tedy, Ze spotiebitele ve znacné mife ovliviiuji. Vzhled se nemusi tykat
¢isté jen maloobchodu, miize se tykat i personalu. Dulezitym podprvkem je tzv. layout
prodejny. Tento pojem chépejme jako rozlozeni ¢i rozvrzeni prodejny. Kromé vzhledu
celkového, tak zdkaznici hodnoti i zafizeni obchodu a vzhled jednotlivych zatfizeni. A
samoziejmé sleduji, jak je jim celkovy nadkup pohodlny diky zafizeni v maloobchodé¢.
Hodnoti také, jak je zatizeni v daném maloobchodé¢ praktické.

Je jasné, Ze zakaznika ovliviiuje celd fada podfaktort. Pod vzhled bychom mohli
zatadit 1 napisy (velikost, text, barva apod.) a jiné materidly a prvky, které se tykaji
estetiky a vybaveni prodejny. A dalsi prvky, které jsem zminoval s Kotlerem (2007) i
Zamazalovou (2010). Urcité bychom sem mohli zafadit prvky jako. Bitner (1992:57-71)
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dodava osobni vyrobky v prodejn¢, kvalita vzduchu a dal§i riizné symboly nebo

artefakty v prodejné.

2.3 Hodnoceni pracovniki

Hodnoceni pracovnikl, tedy hodnoceni pracovniho vykonu zaméstnancti béhem
prace, je pro kazdou spolecnost diilezité. Kazdy zaméstnavatel ma na pracovnika néjaké
naroky. Ocekava tedy urCity pracovni vykon zaméstnance. Neshoduje-li se tak
ocekavani vykonu pracovnika a jeho redlny vykon, nejsou ve spoleCnosti efektivné
vyuzity vyrobni faktory. O hodnoceni pracovnikli se starda personalni oddéleni, kde
velké slovo vsamotném hodnoceni ma persondlni marketing. A personalnim

marketingem se zabyva fizeni lidskych zdroji.

Hodnoceni pracovnikli slouzi také ke stanoveni vySe odménovani, poskytuje také
vedeni spolecnosti cenné informace o pracovnim vykonu zaméstnance béhem prace, o
vnimani prace pracovnikem, o Usili, které vynaklada béhem prace, o jeho soucasnych i
budoucich potiebach. Slouzi také k poskytovani zpétné vazby pracovnikovi, aby védél,
jak si vpraci vede, jakych vykoni z pohledu managementu dosahuje. Hodnoceni

pracovnik je dilezitd ¢innost, na kterou by podnik nemél zapominat.
Hronik uvadi 3 zékladni oblasti, které by se mély u pracovniki hodnotit.

Obrazek 7 — Oblasti hodnoceni
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{vykon}
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Zdroj: Hornik (2006:20)

Spolecnosti se nejcastéji pii vyberu pracovnika zamétuji na jeho vstupy. Pod vstupy

bychom si mohli pfedstavit zkuSenosti, se kterymi pracovnik pfichazi. Teoretické i
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praktické znalosti, tedy kompetence. A pfi samotném hodnoceni se poté spolecnosti
zamétuji uz jen na vystupy, tedy napiiklad na pocet prodanych kust tohoto a jiného
zbozi danym pracovnikem. Na samotny proces pracovnika béhem prace uz se tak Casto
nezametuji.

Pro spravné hodnoceni, podle tfech téchto oblasti, musime sestrojit trojrozmérny graf
Sosami x,y,z. Na kazdou osu naneseme oblast, kterou méfime, a graf ndm potom
poskytne realné idaje o hodnoceni pracovnika, da nam tedy, jak uvadi Hronik, urcitou

typologii pracovnika.

Obrazek 8 — Trojrozmérny graf v oblasti hodnoceni pracovnikii

Vykon (V)
+

_Pracovni chovani (Ch)

r

L .
< + Potendial (P)

Zdroj: Hornik (2006:22)

Na hodnoceni pracovniki existuje n€kolik pohled. Hornik zminuje napiiklad pohled
na hodnoceni podle Lee Laccoccy nebo podle Jacka Welche. Kazdy pohled je dosti
specificky a pfindsi fadu metod a zpisobi, jak se daji pracovnici hodnotit. Existuji
metody narocné 1 metody méné narocné.

Okrajové zminime nékteré modely hodnoceni pracovnikl a blize se zamétime na to,

Co je pro tuto diplomovou praci podstatné.

Jako prvni model slouZici k hodnoceni pracovniki je zminovany kompetencni
model. Kompetence je urcita zpusobilost a kompetenéni model se zabyva méfenim té
zpusobilosti. Hornik také zminuje typologii kompetenci, definuje kompetence a ukazuje

praktické pouziti tohoto modelu.

Dale Hornik (2006:41) zminuje prodejni kompetence. To je zpusobilost, se kterou se

muzeme dostat do styku v maloobchodé. Model prodejnich kompetenci se sklada ze
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Sesti oblasti. Jsou to oblasti identifikace, zvladani stiznosti, prezentace sama sebe, tah na

branu, odolnost a budovani vztahu. Nyni si jednotlivé oblasti blize pfiblizime.

e Identifikace spoc¢iva v duvére. Kdyz zakaznik piichazi do maloobchodu,
tak at’ uz znacka nebo korporatni design obecné zakaznika vymezuje ve vztahu
k n&jaké spolecnosti nebo i kvalité. Je tedy dulezita identifikace i z pohledu
pracovnika. Pracovnik tak muze mit specificky odév, rukavicky apod. Je to
urcita souhra mezi tim, co obchodnik prodava a divérou.

e Zvladani namitek je snadno naucitelny postup, jak se branit nebo jak
bréanit produkt, ktery prodavame pted piipadnymi problémy. Tato kompetence
vede spiSe krétorickym dovednostem, dovednostem mentilnim a
psychologickym.

e Prezentace sama sebe spocivad v prezentovani se béhem celého prodeje.
OvSem, jak Hornik uvadi, nejvétsi vahu ma v prvotnich fazich prodejniho
chovani.

e Tah na branu je snaha o uspokojeni cile. Cilem miiZze byt napiiklad
prodat dany hmotny nebo nehmotny produkt. Je to komplikovana ¢ast celého
prodejniho chovani pracovnika.

e Odolnost spo¢iva v odolani v ptipadé odmitnuti koupi zakaznikem.

e Posledni oblasti je budovani vztahu. Budovani vztahu je dilezitd oblast.
Homnik dokonce uvadi: ,,Rikd se, Ze se prodavi piedevsim vztah.” (Hornik,

2006:41)

Riizné kultury obyvajici tuto planetu ndm dokazuji i rtzné prodejni chovani.
V nékterych kulturach vés pii pfichodu do maloobchodu zavali faleSnou laskou a
zajmem. Reénicky vas opiji lichotkami a nabidnou kvalitni pochutinu & likér. Velky
duaraz si tedy kladou na prezentovani sama sebe. OvSem ve fazi ,,tah na branu* zautoc¢i a
nedaji se lehce odbyt. Casto ztroskotavaji na odolnosti. Tunis &i Turecko mohou byt
ptikladnou ukéazkou takovychto postupu pii prodeji. Naopak v n€kterych zemich je
tomu jinak. Zem¢ Latinské Ameriky maji odolnost dobrou, prezentace sama sebe je také
dobrym piikladem. Naopak faze tah na branu né€kdy lehce pokulhava. Jednotlivé faze
mohou byt ovlivnéné celou fadou faktord. A to jak vnitinimi, tak vnéj$imi. Nékdy tomu
chce ekonomicko-socialni situace dané zemée. Jindy tomu muze byt nalada ¢i mentalni

rozpoloZzeni pracovnika.
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Existuji ¢tyfi zékladni jednotky méteni. Hronik uvadi, Ze to jsou kvantita, naklady,
kvalita a Cas. A jako hodnotici stupnici uvadi, Ze existuje neverbalni hodnotici stupnice,
verbalni hodnotici stupnice a kombinovana hodnotici stupnice. Dale uvadi 1 metody

komparativniho hodnoceni jako jsou metoda parového srovnavani, metoda nucené

distribuce, metoda 20-70-10 apod. (Hornik, 2006:42-44).

2.3.1 Metody hodnoceni pracovniki

Jak uzZ jsem uvadé¢l, autor zde popisuje celou fadu metod. Pro tcely této diplomové

prace se jimi nebudeme zabyvat podrobn¢. Jako prvni uvadi matice metod hodnoceni.

Jedna se o matici, ve které se da rozliSovat podle ¢asového horizontu. Tedy podle
casového intervalu, ke kterému se hodnoceni vtahuje. Miuzeme tak rozliSit mezi
minulosti, pfitomnosti a budoucnosti. A dale podle oblasti, na které se zamétuje. Tyto
oblasti uz byly zmiflovany na zacatku. Jedna se tedy o oblast vstupll, procesii a vystupil.

Vznikne ndm tak pole, které vypada takto:

Tabulka 1 — Tabulka hodnoceni pracovniki

Hodnoceni Hodnoceni Hodnoceni
vstuptl procest vystupl

metody zamétené
na minulost
metody zamétené
na pfitomnost

metody zamétené
na budoucnost
Zdroj: Hornik (2006:54)

Hornik také zminuje, co se v daném policku sleduje, jaké se pouzivaji metody,
jednotky apod. My se ovSem podivame jen na metody zaméfené na piitomnost, na

hodnoceni vystupt a hodnoceni procest.

Metody, které jsou zamétfené na ptitomnost a hodnoti proces, mohou byt napiiklad
sociogram a 360° zpétna vazba. Metody, stejného ¢asového horizontu hodnotici vystup,

mohou byt mystery shopping nebo metody pozorovani.

2.3.1.1 360° zpétna vazba

Tato metoda hodnoceni pracovnikii nespada zcela Upln€ do cilli této diplomové

prace. Castené totiz spociva v hodnoceni pracovnika jinymi osobami, neZ jsou
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zakaznici. Je dobré ji vSak zminit, protoze i zakaznici maji na hodnoceni vliv. Metoda
tedy spociva v tom, ze pracovnika hodnoti vice lidi najednou. A to jsou lidé, se kterymi
pracovnik navazuje rtzné pracovni vztahy. Hodnoti ho tak nadfizeny, kolega,
podiizeny, dodavatel a pro nas nejcennéjsi, zakaznik (Hornik, 2006:33). Kazda z téchto
osob ma na pracovnika rizny pohled, navazovali s nim béhem prace rizné pracovni
vztahy, a proto je hodnoceni efektivni a redlné. Pracovnik je pozorovan béhem procesu,
at’ uz tedy v kancelafi nebo, v nasem ptipad¢, béhem prodeje. Do systému hodnoceni
muze spadat velky pocet respondentii, museji vSak pattit do jedné ze skupin. Miize tak
napiiklad pracovnika hodnotit vice zdkaznikl, nez jen jeden. Hodnoceny pak zpétnou
vazbu dostane bud’ zcela anonymni anebo odkrytou. BéZnou formou, jak uvadi Kubes,
jsou dotazniky. Kube§ také popisuje metodu hodnoceni 360° zpétna vazba, jako
metodou, ktera se vice poji s hodnocenim manazerskych posti. K hodnoceni touto
metodou ze strany zakaznikti, dochazi jenom tehdy, pokud s nimi manazer ptichazi do
styku. Hodi se tak spiSe na hodnoceni vedoucich pozic, ale pro bézné pracovniky
v maloobchodé nikoliv (Kubes, 2008:10-15). A pokud uZ jsou zakaznici do procesu
hodnoceni touto metodou zapojeni, tak Castéji jsou zapojeni interni zakaznici, nezli ti

externi (Kubes, 2008:22).

2.3.1.2 Sociogram

Sociogram je metoda podobna metodé 360° zpétnd vazba. ,,Zatimco 360° zpétna
vazba md v centru pozornosti jednotlivce a jeho hodnoceni druhymi, u sociogramu jsou
sledovany vzdjemné vazby.“ (Hornik, 2006:69) U sociogramu uz slovo nedostavaji

zakaznici, tudiZ tato metoda pro diplomovou praci neni piinosem.

Dale bychom se méli zabyvat z hlediska ¢asového horizontu ¢asem pfitomnym a
vystupem. Zde se pouzivaji, jak jiz bylo fe€eno, metody mystery shopping nebo metody
pozorovani. Témto metodam se budeme podrobné vénovat v kapitole marketingového

vyzkumu.

2.3.1.3 Hodnoceni pracovnikii maloobchodu z pohledu zakaznika

V této podkapitole se zaméfim na hodnoceni pracovnika z pohledu zakaznika. Tento
druh hodnoceni uz jsem zminoval V podkapitole vySe, nicméné nebylo blize
specifikovano, co zakaznik na pracovnikovi maloobchodu hodnoti. Z hlediska
hodnoceni zékaznikti je toto hodnoceni dilezité. Pracovnik se tak miZze mezi

nadfizenymi chovat jednim zplsobem, volit ur€itou slovni zasobu, vykazovat urcité
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rysy chovéni, ale pfed zdkaznikem miize byt jeho chovani a mluva zcela odlisna. Proto

je dulezitym pfinosem hodnotit pracovnika i z pohledu zakaznika.

Mezi zakaznikem a pracovnikem vznikd vztah béhem prodeje. Dochazi tak
k vzajemné interakci, ktera je podpoiena vzajemnou komunikaci mezi pracovnikem a
zakaznikem. Tato interakce mlze byt pojiméana jako urcitd sluzba, kterou pracovnik

vykonava pro zakaznika.

Vztahem mezi zakaznikem a pracovnikem a maloobchodni prodejnou se zabyval i
M.J. Bitner. Bitner uvadi, ze zdkaznika i pracovnika ovliviiuji psychologické oblasti a to
poznavaci, emoc¢ni a psychologické. Tyto oblasti v psychologii osobnosti ovliviiuji obé
0soby stejné. Do téchto faktori bychom mohli zatadit naptiklad naladu, bolest, komfort,
dusevni zdravi, pohyblivost, postoj, viru apod. Ty tedy ovliviiuji jak zdkaznika, tak
pracovnika. Pracovnika dal ovliviiuji jesté dalsi faktory, které zadkaznika neovliviuji. Je
to napiiklad v jaké pracuje pobocce (jméno, velikost, proslulost, dilezitost), jaky ma

pracovni zavazek, jaky ukol ma splnit apod. (Bitner, 1992:60).

Vztah mezi zdkaznikem a pracovnikem je dileZity. Spravné vySkoleny pracovnik by
tak mohl od zakaznika ziskat cenné informace, které by vyuzil ve prospéch spolecnosti
a samoziejm¢ i ve prospéch zakaznika. Je tieba umét analyzovat urcité situace
v chovani zakaznika, poznéavat kontinualné jeho potteby a ptfani apod. Mary Jo Bitner
ve svém jiném védeckém c¢lanku také jasné poukazuje na to, Ze zdkaznik je kromé
kvality produkti, které jsou mu prodavany, vyrazné ovlivnén i chovanim zaméstnance.
Sam Bitner (1994:95) uvadi, jak je dulezité hodnotit pracovniky pravé i z pohledu
zakaznika. A jak casto dochazi k nesouladu dvou pohledi na pracovnika a jeho
pracovniho nasazeni. Management spolecnosti tak ma jiny pohled na problematiku nez
sam zakaznik. Myslime si, Ze by obchodnici méli kontakt mezi zdkaznikem a

pracovnikem vidét jako kli¢ovou ptileZitost neZ jen jako samotny nakup.

Zakaznik pti nakupu v maloobchodé povazuje urcité prvky chovani, vystupovani a
prezentovani se pracovnika za dualezité. Nekteré prvky se kombinuji s jinymi, protoze je
jasné, ze zdkaznik vnima sluzbu jako komplex prvki. Pokusime se vSak nyni pfibliZit na
modelu RSQS, které prvky zakaznik sleduje na pracovnikovi. Tedy ty prvky, které
prvky by ho mohly ovlivnit.

Jsou to kategorie spolehlivost, osobni interakce a kategorie feSeni problému. Vidime

tedy, ze vtomto hodnoceni se daji pouzit téméf vSechny kategorie z celkového
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hodnoceni sluzeb v maloobchodé podle modelu RSQS. Miizeme si to demonstrovat na

zminéném grafu.

Obrazek 9 — Model RSQS

il S il S ~
L, . \ , R \
fyzické ,’ Spolehli- 1 ( osobni \\ (' feSeni \
aspekty \\ vost ,’ . interakce /’ " problému ,l
~ s S -7

Zdroj: Dabholkar (1996:6)
Spolehlivost je dulezita kategorie. Spolehlivost znamena situaci, kdy je pracovnik

schopen dostat svych zavazki. Tedy pokud napftiklad slibi zakaznikovi, Ze zboZi bude
pripraveno na servisnim stiedisku ve ¢tvrtek odpoledne, tak to tak doopravdy musi byt.
Jinak bude zédkaznik povazovat nejen pracovnika, ale i cely maloobchod, poptipadé
celou spolecnost jako nespolehlivou. Spolehlivost tak vyrazné ovliviiuje zakaznikovo

rozhodovéni. Pod spolehlivost patii tedy plnéni slibti a odvadéni dobré prace.

Osobni interakce je podstatnym prvkem K vytvareni obchodniho vztahu mezi

zékaznikem a pracovnikem. Osobni interakce je dilezity faktor. Do osobni interakce
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patii dva podprvky a to dodand divéra a zdvofila pomoc. Pokud spolu zdkaznik a
pracovnik komunikuji, dochazi tak k vyméné ndzorl, poskytovani informaci apod.
Pracovnik by mél byt v komunikaci vzdy proaktivni. Také je diilezité jaké informace
zékaznikovi poskytuje. Zakon napiiklad jasn¢ stanovuje, ze prodavajici musi plnit
informac¢ni povinnost k zakaznikovi. Nesmi spotfebitele svymi informacemi klamat ani
uvadét v omyl. JednodusSe feceno, prodavajici nesmi pouzivat klamavé ani agresivni
obchodni praktiky (Srbova, 2011:37-50). Informace, které zakaznikovi podava, by mély
byt kvalitni. Pro zékaznika je dulezité nejen jaké informace dostane, ale také jakym
zptisobem je dostane. Proto je osobni interakce dulezitym ukazatelem pro celkové

hodnoceni pracovnikd.

Dodana duvéra je ve své podstaté na principu navozeni klidu, jistoty a pocitu divéry,
kterou prodédvajici svym chovani navodi zdkaznika. Zdkaznik se musi citit dobfe a
nepochybovat o svém nakupu v daném maloobchod€. Zdvofila pomoc opét souvisi
S proaktivnim chovanim pracovnika viici zdkaznikovi. Personal by tak mél byt pratelsky

a schopny okamzité a plné pomoci zdkaznikovi.

U osobni interakce, ktera je dulezitym faktorem pro hodnoceni pracovnika, jsou
samoziejmé dulezité i jiné podfaktory. Pracovnik by mél byt nejen slusné oblecen, ale i
Cisté obleCen. Nem¢l by také odpudiveé pachnout. M¢l by jeho celkovy vzhled piisobit
pfijemné a Ccisté. Richard Hammond specifikuje, jak by sprdvné me¢l pracovnik
komunikovat se zakazniky. Udavéa zplsoby komunikace pomoci konkrétnich otazek a

popisuje dilezitost komunikace se zakazniky (Hammond, 2012:2-35).

U prvku feSeni problémt se Dabholkar zabyva situaci, kdy nastane néjaky problém a
je tfeba ho fesit. V momenté€, kdy nastane urcitd komplikace, tak zdkaznik hodnoti, jak
je pracovnik ochotny, zruény a pfipraveny problém fesit. Casto se tak dé&je pii reklamaci
zboZi. V tomto okamZiku se zdkaznik dostava do blizkého kontaktu s pracovnikem a
interakce tam muze silit. Zakaznici jsou pii feSeni problému casto velmi citlivi na
uroven kvality u pracovnikii. Proto je dulezité tento prvek oddélit od ostatnich a
hodnotit ho samostatné. Pracovnici by tak méli byt co nejvice ochotni a ndpomocni
zakaznikim pfi vyfizovani nejen reklamaci, ale i1 jakychkoliv jinych stiznosti apod.
(Dabholkar, 1996:7).

Myslim si, ze vycet téchto faktorfi, které mohou ovlivnit zdkaznika pii interakci

s pracovnikem maloobchodni prodejny a mohou tak ovlivnit jeho pohled na celkovou
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kvalitu sluzby, neni vyCerpavajici. Zakaznik na zakladé téchto faktori hodnoti
pracovnika, a nasledn¢ tedy i celkovou kvalitu sluzby, kterou mu zdkaznik poskytl

VvV maloobchodé.

2.4 Marketingovy vyzkum

V kapitole hodnoceni pracovnikll jsme narazili na marketingovy vyzkum. Proto je
tteba si jej blize pfiblizit. Jedna z kliCovych metod sbéru informaci nejen o kvalitach
sluzeb a spokojenosti zdkaznikii, je marketingovy vyzkum. Dobife provedeny
marketingovy vyzkum pfinese cennd data, v naSem piipad¢ o kvalitach maloobchodni
sluzeb, a to bychom mohli v dnesni spole¢nosti povazovat za kli¢ k tspéchu. Kotler ve
své knize Moderni marketing (2007) tika, Ze dnes neni problém, Ze by byl nedostatek
informaci, ale naopak, Ze je informaci az moc a diky tomu vznika tzv. data smog, tedy
ze problém predstavuje vyznat se vtakovém mnozstvi informaci, které piinaseji

moderni technologie (Kotler, 2007b:399).

»Definujeme marketingovy vyzkum jako systematické planovani, shromazdovani,
analyzovani a hlaseni udajii a zjisteni jejich diileZitosti pro specifickou marketingovou

situact, pred niz se firma ocitla.* (Kotler, 2007:140).

~Marketingovy vyzkum spociva ve specifikaci, shromazdovani, analyze a interpretaci
informaci, které slouzi jako podklad pro rozhodovani v procesu marketingového rizeni.*

(Zbofil, 1998:7).

2.4.1 Klasifikace marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum se da klasifikovat z n€kolika hledisek. Asi mezi nejznamé;jsi a
nejpouzivanéjsi rozliSeni patii ¢lenéni na primarni a sekundarni vyzkum. Zde primarni
vyzkum zahrnuje zjisténi potfebnych informaci vlastni cestou, vlastnimi silami. Kdezto
sekundarni vyzkum bychom mohli charakterizovat jako dodate¢ny vyzkum z jiz
zjisténych informaci. Vyzkumnici €asto zacinaji vyzkumem pravé sekundarnich dat,
protoze vyzkum je levnéjsi. Pokud nenajdou pottebné vysledky, pusti se do priméarniho
vyzkumu (Kotler, 2007:143). Dalsi ¢lenéni marketingového vyzkumu, které uz Kotler
neuvadi, je na zakladni marketingovy vyzkum, ktery se nékdy také nazyva badatelsky, a
aplikovany marketingovy vyzkum. Jiné ¢lenéni marketingového vyzkumu je z hlediska
metodologie. Z tohoto hlediska midzeme ¢lenit marketingovy vyzkum na deskriptivni,

nazyvan také jako popisny, diagnosticky (kauzalni) a prognosticky. Asi nejvyznamné;jsi
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¢lenéni marketingového vyzkumu je na kvantitativni a kvalitativni vyzkum (Foret,

2003:13-16).

V literatuie se vSak objevuji celé plejady rtiznych teorii a pohledi na marketingovy
vyzkum. Rilzni autofi zastupuji riizné pohledy. Shoduji se vSak, ze marketingovy
vyzkum dopliuji dalsi védni discipliny, jako je psychologie, lingvistika apod. Dale se
shoduji, ze se v marketingovém vyzkumu cCasto pouzivaji rizna mechanicka zatizeni
jako napiiklad: galvanometry, tachistoskop a jiné podobné zafizeni ¢i snimace (Kotler,
2007:148). Také se shoduji v tom, Ze spravny marketingovy vyzkum se sklada ze sbéru
informaci, analyzy informaci a zobecnéni informaci, tedy rozhodovani
v marketingovém fizeni na zadklad¢ vysledki marketingového vyzkumu (Zamazalova,
2010:69). V realiza¢ni fazi, fazi vice nez duleZzité pro tuto diplomovou praci, sbirime
informace, zpracovavame je, analyzujeme udaje, interpretujeme vysledky a jako
posledni etapa je zavéreCna zprava a jeji prezentace. (Kozel, 2003:70-71). Kotler
(2007:14) na proces marketingového vyzkumu a jeho jednotlivé etapy nahlizi trochu
jinak. Proces nedé€li na faze ani etapy, ale jeho pohled na proces marketingového
vyzkumu se stdva ze Sesti krokd. Jako prvni krok je definovani problémi a cili
vyzkumu. Druhy krok je vytvofeni si planu vyzkumu. Tteti krok je shromazdéni
informaci. Ctvrtym krokem je analyzovani informaci. V piedposlednim kroku se

prezentuji zavery a v poslednim se provadéji rozhodnuti.

Pro praktickou ¢ast této diplomové prace potiebujeme rozlisit kvalitativni vyzkum od
kvantitativniho. Kvalitativni vyzkum se od kvantitativniho vyzkumu li§i zejména tim,
jak pronikd do motivacnich struktur subjektu. Kvantitativni vyzkum pfi testovych
otazkach tzv. plave na povrchu, kdeZto kvalitativni vyzkum se snazi projit do hloubky.
Tedy u kvantitativniho vyzkumu narazime na otdzky typu ,,Co?, ,,Kde?* a ,, Kdy?*.
Naopak u kvalitativniho vyzkumu bychom se méli snazit proniknout do hloubky a najit
tak odpovédi na otazky ,,Pro€?%, ,,Za jakym ucelem?* nebo ,,Z jakého davodu?*

(Zamazalova, 2010:86).

2.4.2 Kvalitativni marketingovy vyzkum

Kvantitativnim marketingovym vyzkumem se zabyvat nebudeme, nebudeme ho
pouzivat v praktické ¢asti diplomové prace. Kvalitativni vyzkum, jak jiz bylo feceno, se
zabyva hledanim jinych odpovédi, nez je tomu u kvantitativniho vyzkumu. Formuluje

tak jiné otdzky, pracuje s jinym vzorkem respondentll a reprezentativnost se Ciselné
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pohybuje v jinych intervalech. I k samotnému vybéru respondentii dochdzi jinymi
metodami. Nejcastéji jsou respondenti vybirdni na zaklad¢ jistych parametrl, které
splnuji. Mira vzdélani ¢i vyskoleni persondlu, ktery vede dotazovani, je daleko vyssi,
nez je tomu u kvantitativniho vyzkumu. Kvalitativni vyzkum se zaméiuje na motivy
chovani jednotlivct pfi jejich obchodnich aktivitdich. Snazi se zodpovédét otazky z
pohledu pfi¢in jejich jednani. Tento vyzkum se ¢asto poji s jinymi védnimi obory, jako
jsou psychologie, sociologie a v mensi mife i s psycho-lingvistikou. Sam Roman Kozel
tvrdi, ze kvalitativni vyzkum je nékdy oznacovan jako vyzkum psychologicky. Nicméné
je tfeba mit na paméti, ze vyzkum kvalitativni a psychologicky neni jedno a totéz

(Kozel, 2003:125).

~Kvalitativni vyzkum nachdzi vyuZiti v oblasti hledani hybnych mechanismii trhu,
motivit a stimulti kupniho chovani, kde se vyzkum posunuje na pudu psychologie a

dalsich postupii kvalitativniho charakteru.” (Kozel, 2003:125).

Je tedy pomémé jasné, ze velky daraz je prave kladen na tazatele, moderatora, osobu,
ktera vyzkum provadi. Dokonce Kotler (2007:145) uvadi, ze rozsah kvalitativnich
technik méfeni zaleZi jenom a pouze na moderatorovi. Casto se uvadi, Ze by moderator
mél byt psycholog, je to z toho diivodu, ze je tfeba piekonat rtizné hranice v mysleni
respondentt. Kazdy respondent, jako ¢lovek, je ojedin€ly 1 ve svém mysleni. Charakter
pfemysleni a asociovani tak nemlize neptimo fidit nezkuSeny ¢loveék. Pii vybéru vzorku
je dulezit¢ wvyloucit jednotlivce, ktefi mohou byt vice zainteresovani v dané
problematice, nez je ticba. Mohlo by to tak vést ke zkresleni odpovédi a vysledek by
nemusel byt validni. U kvalitativniho vyzkumu vice zalezi na interpretaci tazatele nez u
vyzkumu kvantitativniho. Kvalitativni vyzkum miiZe mit nejen spoustu vyhod, jako je
napiiklad hlubsi prozkoumani spotiebitelského chovani, ale i fadu nevyhod jako
napiiklad, ze vzorky, které nam vyzkum poskytne, jsou tak malé, Ze je nemliZeme
vztahovat k populaci (Kotler, 2007:148). Nejcastéjsi metody jsou diskuzni skupiny,
individualni hloubkové rozhovory, projektivni techniky nebo mystery shopping. My se

budeme vénovat pouze technice mystery shoppingu.

2.4.2.1 Mystery shopping

Mystery shopping je pomérné nova metoda, kterd se pouziva v marketingovém
vyzkumu. Proto sotva najdeme v odborné literatufe souhrnnéj$i pojedndni. Podle

Wagnerové a kol. (2011:71) je zékladni vyzkumnou metodou mystery shoppingu
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metoda pozorovani, presnéji feceno strukturované pozorovani. Jedna se o metodu
utajen¢ho testovani maloobchodnich sluzeb. Zjist'uji se @ méfi se rizné prvky z oblasti
hodnoceni maloobchodu, hodnoceni pracovnikii a celkového hodnoceni kvality sluzeb
formou utajen¢ho potencidlniho zakaznika. Vyzkumnici se chovaji jako potencialni
zakaznici. Maji pfipraveny kli¢ nebo plan, podle kterého se chovaji. Sleduje se tak celd
fada aspekti v maloobchodé (Kozel, 2003:147). V praxi tak zde vystupuje mystery
shopper, tedy vyzkumnik nebo hodnotitel, ktery vyzkum provadi. Mystery shopper pak
testuje dany souhrn aspektd ¢i prvkd. Mystery shopping musi byt provadén
profesiondln¢ a seriozné. Pokud je tomu tak, jeho vysledky mohou mit daleko vétsi
vahu a zarucit tak vysokou uroveil validity nez jiné metody marketingového vyzkumu.
V takovém ptipadé je vysledek mystery shopper spolehlivy a velice efektivni

(Wagnerova, 2008:4-7).

OD roku 2000 jsou na webovych strankach SIMARU standardy, kterych je tfeba se
drzet pfi pouzivani metody mystery shoppingu. Pfi této metodé se také museji
dodrzovat 1 zasady ESOMAR tykajici se marketingového vyzkumu obecné. Existuje
také svétova organizace mystery shoppingu zalozena v roce 1998, ktera se prezentuje

pod nazvem MSPA, Mystery Shopping Providers Association (1).

Jak uvadi Wagnerova (2008:12-14), hodnotitelé pouzivaji zaznamova média, na
ktera zaznamenavaji vysledky jejich hodnoceni. Casto to byvaji zdznamové archy
vedené formou dotaznikil, kde zapisuji, zda se dana aktivita pii interakci s pracovnikem
nastala a jeji intenzitu. Hodnoti se nejen subjektivni stranka, ale i objektivni stranka.
Hodnotitel sleduje kvalitativni i kvantitativni stranku nékterych aspekti. Mize také
provadét zaznam pomoci hodnotici stupnice ¢i otevienych otazek. Zaznamenavani je
provadéno bezprosttedné po vyzkumu, aby nedoslo ke zkresleni vysledkll. Zaznamové
archy by mély mit jednotny design a formu pro ptfipadnou komparaci. Zaznamovy arch

predstavim Vv praktické ¢asti diplomové prace.

Pro hodnotitele je dilezit¢é se na vyzkum fadné pfipravit. V tomto pfipad€ mit
pfipraven ramcovy scénaf chovani, nékdy oznaCovany jako mystery story. Podle
interakci s pracovnikem se pak situace muize vyvijet riiznym smérem. Hodnotitel by
vSak mél byt piipraveny a schopny improvizace. Je dulezité, aby jeho ,,herecky vykon*

nebyl prozrazen, jak uvadi Wagnerova (2008:16-20).
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Mystery shopping ma nékolik forem. Mezi nejznaméjsi patii napiiklad Mystery
visits, kde se hodnoti obsluha zakaznikti na prodejnach, Mystery calling, kdy se testuje
obsluha call centra, Mystery delivery, kontrola plnéni standardii pii doru¢ovani zasilek,
Mystery flying, specifické hodnoceni obsluhy na palubach letadel urcité spole¢nosti,
Mystery clicks, kdy se hodnoti internetového prodeje a komunikace, Mystery emailling,
coz je hodnoceni emailové komunikace se zakazniky a mnoho dalSich. V praktické Casti

se budeme zabyvat jen jednou formou mystery shoppingu.
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3 Cil a metodika prace

V kapitole cil a metodika prace se budeme zabyvat nejen cilem a metodikou, ve které
detailn¢ popiSi postup, jaky jsem zvolil pro naplnéni Ucelti praktické cCasti, ale i

stanovenymi hypotézy.

3.1 Cil diplomové prace

Tato diplomova prace ma za hlavni cil posoudit uroven nabizenych sluzeb ve
vybranych maloobchodech pfi prodeji vybraného sortimentu. Dale jsem zvolil vedlejsi
cile. Prvni vedlejsi cil je dikladné zhodnotit kvalitu zvolenych maloobchodni sluzeb ve
vybranych maloobchodnich jednotkach spolecnosti Janeba Time s.r.o. Na zakladé
vysledkt z vyzkumu poté potvrdit nebo vyvratit stanovené hypotézy. K dosazeni obou

cili jsem postupoval systematicky.

3.2 Metodika diplomové prace

Na zékladé metodiky diplomové prace mizeme tuto praci rozdélit na nékolik casti.
Zakladni dé€leni je na Cast teoretickou a Cast praktickou. V teoretické Casti se zabyvam
literarni reSersi, kde se snazim pracovat s jednotlivymi prameny ¢eskych i zahrani¢nich
zdroju a prostudovat tak odbornou literaturu, kterd se vztahuje k tématu této diplomové
prace. V ramci vytvoreni piechledného teoretického ramce jsem praci rozdélil na casti
hodnoceni pracovnikd, hodnoceni informaci, hodnoceni maloobchodi a hodnoceni
sluzeb. Toto déleni pak hraje velkou roli v praktické ¢asti této diplomové prace. Na
konci teoretické ¢asti se struéné vénuji teoretickych vychodiskam mystery shoppingu a
to z toho divodu, ze tento marketingovy nastroj je predmétem praktické ¢asti, a proto

nemuize zdstat opomenut. Teoreticka ¢ast plynule navazuje na cast praktickou.

V praktické casti se vénuji vlastnimu vyzkumu. Samotnd praktickd cast této
diplomové prace je rozdélena na piipravnou fazi vyzkumu a realiza¢ni. Poté jsou
vysledky seskupeny a hodnoceny a nésleduje faze vyhodnoceni. Po kompletnim
hodnoceni vysledkt ptichazi faze, kdy podavam navrhy a doporuceni pravé spolecnosti
Janeba Time s.r.o., pro kterou je vyzkum provadén, na zaklad¢ zjisténi dat z vysledku

vyzkumu. V této kapitole také zodpovim a okomentuji hypotézy, které jsem si stanovil.

Ve zminéné ptipravné fazi vyzkumu budu shromazd’ovat vSechny pottebné materidly
pro realiza¢ni ¢ast vyzkumu. Predstavim tak spole¢nost, pro kterou budu vyzkum

provadét. Predstavim také maloobchodni jednotky, kam spole¢nost dodava své zbozi.
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V kapitole hodnoceni se zaméfim na kvalitu poskytovanych zakaznickych sluzeb. Je
potieba se zaméfit na vSechny mozné aspekty v ramci komplexniho pojimani
zékaznickych sluzeb, které byly zminény v teoretické cCasti této diplomové prace.
Zamgéiim se tak pfedevSim na chovani, ochotu a celkovy pfistup pracovnikli. Na jejich
kvalitu informaci, které nam poskytnout o danych produktech. Zaméfim se na to, jakym
zptisobem se pracovnik snazi navazat klientsky vztah se zdkaznikem. Podrobné budu
analyzovat z lingvistického hlediska mluvu pracovnikti. Pokusim se interakci vznikajici
mezi zékaznikem a pracovnikem analyzovat z vice pohledi. Vynasnazim se potlacit
moje subjektivni pocity a zefektivnit tak samotnou vyzkumnou fazi projektu. Kromé
hodnoceni pracovnikll se také zaméfim na hodnoceni maloobchodni prodejny. Budu
sledovat vSechny aspekty, zabyvajici se hodnoceni maloobchodu, zminéné v teoretické
¢asti této diplomové prace, ale 1 celou fadu dalSich. Naptiklad tedy organizace na
prodejné, prodejni prostiedi, vystaveni a komunikace zbozi/nabidky. Ptfi zaznamenavani
hodnoceni do archu se pokusim na dané hodnoceni hledét i z pohledu komplexnéjsiho a
hodnotit tak zdkaznickou sluzbu jako celek. Ziskam tak n¢kolik bodi hodnoceni, které

pak poslouzi ke stanoveni vysledki hodnoceni.

Jak uz bylo feceno, zvolenou metodou vyzkumu je mystery shopping. Samotny
mystery shopping a jeho teoreticka vychodiska jsem charakterizoval v teoretické ¢asti
této diplomové prace. V této kapitole vSak pfiblizim metodicky pohled na jeho spravné

provedeni. Zminim tak podkapitoly mystery story, mystery shopper a zdznamovy arch.

3.2.1 Mystery story

Abych ziskal co mozna nejobjektivnéj§i data, budu v kazdé prodejné provadet
mystery shopping se stejnym scénarem. Kazda prodejna bude navstivena pouze jednou,
z divodu mozného rozeznani mystery shoppera pii druhé navstéveé. Cely vyzkum bude
v maloobchodnich jednotkdch probihat kazdy patek nebo sobotu v dopolednich
hodindch mezi mésici zati 2012 az leden 2013. Mystery story spoivd v tom, ze
zékaznik (mystery shopper), tedy moje osoba, pfichazi do maloobchodni prodejny z
divodu koupi panskych hodinek. Mystery shopper o hodinkach mnoho informaci nevi a
shani sportovni panské hodinky. Mystery shopper se pii vybéru zaméii na znacky
hodinek pravé od spoleCnosti Janeba-time s.r.o. Bude shdnét sportovni hodinky
piiblizné do 7 000 korun Ceskych. Dotazy budou sméfovat na mozny servis (vymeéna

baterie, poskrabani sklicka, vypadnuti saturny, uvolnéni rucicek, zkraceni tahu apod.) U
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sportovnich hodinek se také mystery shopper zaméii na vodotésnost, nastaveni
chronografu, vysvétleni tachymetru, budik, stopky apod. Otazky tedy budou smétovat
na odolnost a funkénost hodinek. Zaméfi se také na automaticky strojek, jeho funkénost,
materidl hodinek, vydrz natahu, promazavani strojku apod. Dulezité jsou také otazky,
kde je centralni servis, kdo hodinky dodava, co je to za znacku hodinek apod. Pti vstupu
do prodejny mystery shopper vycka, az ho pracovnik oslovi. Pokud se tak nestane,
pozada o pomoc sdm. Na zavér mystery shoppingu z maloobchodni jednotky odejde.
Produkt si nekoupi a mystery nakup ukonci slovy, ze dékuje a ze si nakup jesté

rozmysli.

3.2.2 Mystery shopper

Mystery shopper, jako zékaznik, bude v maloobchodnich jednotkach pusobit jako
neznalec v oboru hodinek, ale ne jako hloupy ¢loveék. Neni zaujaty viici jinym znackdm
hodinek. Od zndmych slySel zna¢ky jako Festina, Lotus nebo Candino. Zakaznik mize
primétené pusobit upovidanym dojmem. Ale celkové plsobi pfijemnym dojmem, je
upiimny. Doporuceni a navrhy na alternativu od pracovnika si rad vyslechne. Neptsobi
moc sebevédomé, je slusny a vychovany. Behem celého vyzkumu se mystery shopper
chova pfirozené a nevyvolava zadné konfliktni situace. V prodejné se bude pohybovat

volng, sam bez doprovodu. Na ruce nebude mit zadné naramkové hodinky.

3.2.3 Zaznamovy arch

Zaznamovy arch budu jako mystery shopper vypliovat ihned po navstéve prodejny.
Budu jej zaznamenavat pravdivé a fadné. Mystery shopper musi samoziejmé
zdznamovy arch a sloZeni otazek dobte znat pfedem, aby védél, na co se ma v prodejné
ptipadné zaméfit. Zaznamovy arch a jeho otazky byly zvoleny tak, aby co nejlépe
vystihovaly miry intenzity naplnéni danych kvalit u méfenych parametrii. Zaznamovy
arch je rozdélen na Ctyfi Casti — hodnoceni pracovnikli, hodnoceni maloobchodu,
hodnoceni maloobchodnich sluzeb a hodnoceni informaci. Zaznamovy arch bude poté
elektronicky zpracovan nejlépe do 48 hodin. Zaznamovy arch jsem sestavoval z
dalezitych aspektl, které se daji hodnotit u pracovnikli, u maloobchodii anebo u
maloobchodnich sluzeb. Jednotlivymi kategoriemi jsem se zabyval v praktické ¢asti této
diplomové prace. Nekteré kategorie zmin€ny nebyly a jsou tak doplnény na piani
spolecnosti Janeba Time s.r.o. U pracovniki jsem se zaméfil na Cistotu obleceni, na

zpusob pozdraveni, na oc¢ni kontakt, chovani, ochotu, profesionalitu, poskytnuté
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informace (tedy i znalosti v oboru a sortimentu) apod. U maloobchodi, jako kamenné
prodejny, jsem se zaméfil na hudbu, vini, prostor v prodejné, Cistotu, pofadek. Také
zpusob umisténi hodinek, nasviceni, displeje u hodinek, umisténi reklamnich letakda,
umisténi katalogli, barvy v prodejné, dekorace apod. Co se tyka hodnoceni
maloobchodnich sluzeb, tak zde jsem se zaméfil na servisni sluzby, reklamacni sluzby,
celkovy pocit pii vstupu do prodejny, osobnost pracovnika a napiiklad celkovy dojem z

kvality zbozi a sluzeb.

Samotné hodnoceni kvality danych prvka v zdznamovém archu probihalo na zakladé
znamek. Skala je péti stupiiova, resp. deviti stupiiova. Znamky byly tedy stejné jako ve
Skole (od 1 az do 5). Byly takto i logicky chapany, tedy ze 1 byla znamka nejlepsi a
znamka 5 naopak odpovidala nejhor$i mozné mife dané kvality. Zndmka 1 tak muze
odpovidat slovni vypovédi elativii jednotlivych pfidavnych jmen nebo piislovei a to v
pozitivnim sméru. Napiiklad ,,nejlepsi, ,nejvyssi®, ,,velmi dobie“. Toto je zmin€no z
toho divodu, ze nékteré zndmky neodpovidaji jen na otazku jak hodné, ale také jakym
zpusobem. Pokud je tedy naptiklad uvedena znamka 4 u prvku Prezentace produktu. Je
tieba se i uvédomit, ze to zahrnuje nejen, jak hodné byl produkt prezentovan, ale také
zpusob, jakym byl produkt prezentovan. Znamka 5 tedy odpovida slovnim vypovédim
velmi ,,Spatné”, “nejhor$i“ anebo naptiklad ,,vibec”. VSechny tyto elativy v sobé
schovavaji vysokou miru intenzity negativni vlastnosti. Do §kély jsem =zatadil 1
mezistupng€. Tedy veSkeré mozné znamky mohli byt 1,1-,2,2-3,3-,4,4- a 5. Samotné
znamky pak byly jesté barevné podkresleny pro lepsi prehlednost jednotlivych kvalit.
Nejlepsi znamce byla pfifazena barva zelend. Nejhor§i znamce byla pfifazena barva

ervena. Skala tedy vypada nasledovné:

Toto hodnoceni jsem zvolil z mnoha divodi. Mezi hlavni diivody patii zjednoduseni

a vysoka vypovidaci schopnost. Samotny charakter jednotlivych stupid je mi, jako
studujici osobé&, blizky. Vztah mezi redlnou hodnocenou kvalitou tak dokdzu 1épe
vyjadfit diky Ciselné stupnici od jedné do péti. Samotné mezistupné odpovidaji Ciselné
hodnoté +0,5. Tedy Ze 1- odpovida 1,5. A napiiklad 4- odpovida 4,5. Hodnoceni u
jednotlivych prodejen pak bylo harmonizovéano tak, abychom mohli jednotlivé prodejny
mezi sebou na zdkladé¢ hodnoceni porovnavat. Kromé tohoto hodnoceni se ve
vyslednych tabulkdch objevuje i slovni hodnoceni, ale tyka se pouze vyjimeénych
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ptipadd, kdy by skéalové hodnoceni nedévalo smysl nebo by nemélo vysoky vypovidaci
charakter. Tyka se to tak odpovédi, zda v prodejné hrala hudba. Zde je tedy odpovéd’
zaznamenana slovné jako ano/ne. Dalsi otdzka je, zda byla v prodejné citit n&jaka
specialni viné. I zde, stejné jako u hudby, je odpovéd’ uvadéna slovné bud’ ano, nebo
ne. A dalsi otazka se zabyvala, zda mi pracovnik nabidl n¢jakou specialni sluzbu, které
maloobchodni prodejna nabizi. I zde jsem zvolil jako odpovéd bud’ moznost ano anebo

moznost ne. Zaznamovy arch vypada nasledovné:
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Obrazek 10 — Dotazovaci arch

Adresa prodejny

Datum a ¢as navstévy

HODNOCENi PRACOVNIKU mimka |ano/ne |komenta¥
Prosim uved’te dobu trvani interakce s prodejcem: (v minutach) ano/ne
jméno pracovnika (podle cedulky) ano/ne
Vénovali se pracovnici své praci pii piichodu do prodejny? ano/ne
Zaznamenal persondl mij pfichod do prodejny? ano/ne
Udrzoval pokladni o¢ni kontakt béhem pfivitani? ano/ne
Byl jsem verbaln¢ a pratelsky pozdraven? (napt. "Dobry den") ano/ne
MEél pokladni jmenovku s ¢iteln€ uvedenym jménem? ano/ne
Byl pokladni oble¢en do pracovniho odévu s logem prodejny? ano/ne
Byl pracovni odév &isty? ano/ne
Nabidl mi néktery z prodejcti pomoc dfive nez jsem o ni pozadal? ano/ne
Vyslechl prodejce pozorné moje pozadavky? ano/ne
Polozil prodejce kontrolni otazky, aby rozeznal moji skute¢nou potiebu? ano/ne
Doved] m¢€ prodejce ke zboZ, piipadné byl schopen mi ukazat cestu? ano/ne
Uvedl prodejce konkrétni produkt pro moji potiebu? ano/ne
Uvedl prodejce zaroven alternativni produkt, ktery by odpovidal mym potiebam? ano/ne
Byl prodejce schopen piiméieng zachézet s mymi namitkami a dokdzal je vyvratit? ano/ne
Pokusil se prodejce uskutecnit uzavieni nakupu? ano/ne
Potvrdil mi prodejce, Ze jsem ud€lal dobré rozhodnuti a vybral spravng? ano/ne
Vénoval mi prodejce plnou pozornost? ano/ne
Byli jste spokojeni s pfistupem prodejce? (prodejce dal najevo zajem Vam ano/ne
Byl prodejce proaktivni v komunikaci? ano/ne
Zminil pracovnik n&jaké specialni sluzby, pokud je maloobchod nabizi? ano/ne
Chovéni v ptipadé odmitnuti. ano/ne
Rozloucil se pokladni piatelsky? (napt. "Nashledanou, hezky den.") ano/ne
Byl mi produkt prezentovan? ano/ne
Mnozstvi poskytnutych informaci ano/ne
Byl prodejce znaly zboZi (orientoval se v nabidce, uved! informace o zboZzi)? ano/ne
Znalost sklicka ano/ne
Znalost strojku ano/ne
Znalost zakladnich vlastnosti (vodoténost, baterie) ano/ne
Znalost feminku ano/ne
Uvedl prodejce u kazdého uvedeného produktu jeho prednosti? ano/ne
Motivace ke koupi ano/ne
Spravnost chovani ano/ne
Choval se pracovnik pratelsky a profesionalng? ano/ne
HODNOCENI MALOOBCHODU ano/ne
Hrala v podejné hudba? ano/ne
Byla v prodejné citit ving? ano/ne
Byla prodejna ¢ista? ano/ne
Byl v prodejné pofadek? ano/ne
Byl v prodejné dostatek mista k pohybu a moznost sezeni? ano/ne
Byly v prodejné reklamy na néjaké znacky hodinek? ano/ne
Jak byla prodejna nasvicena? ano/ne
Jak bylo vystaveno zboZi v prodejné? ano/ne
Bylo v prodejné zrcadlo? ano/ne
Byly v prodejné katalogy vybranych znadek hodinek? ano/ne
Byly hodinky vystaveny na displejich? ano/ne
V jakém mist¢ byly hodinky vystaveny? ano/ne
Jaké barvy se v prodejné vyskytovaly a jaka byla dekorace? ano/ne
HODNOCENi MALOOBCHODNICH SLUZEB ano/ne
Piijemny pocit pii vstupu ano/ne
Pracovnici pfitomni na prodejné ano/ne
Osobnost pracovnika ano/ne
Dojem z kvality zbozi ano/ne
Reklamace hodinek ano/ne
Servis hodninek ano/ne
Celkové poskytnuté informace ano/ne

Celkové hodnoceni s komentarem.

Zdroj: Vlastni zpracovani
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3.3 Hypotézy

V kapitole metodika diplomové prace také stanovim hypotézy, jejichz pravdivost ¢i
nepravdivost se pokusim zodpovédét na zakladé vysledkli z praktické casti této

diplomové prace. Stanovuji tyto hypotézy:

H1: Vysledna primérnd hodnoty prvku v oblasti cistoty se bude pohybovat
V hodnoté do 1,5 znamkovych bodd. Tedy, ze nepiekro¢i hodnotu 1,6 znamkovych
bodu.

Myslim si, ze pracovnici v uzce specializovanych maloobchodnich prodejnach dbaji

velmi diirazné na Cistotu a potfadek a to nejen maloobchodu, ale i sami sebe.

H2: Hodnocené prvky Vv této kategorii komunikace se zakazniky a ochota
spolupracovat ¢i viibec pracovat se zdkazniky bude primérné horsi nez 2,5 zndmkovych

bod.

Druhou hypotézou je, Ze velky problém bude ¢init komunikace se zakazniky a ochota
spolupracovat ¢i vibec pracovat se zdkazniky. Komunikace tedy v obecném slova
smyslu. To znamena, ze hodnocené prvky v této kategorii budou dosahovat horSich

pramérnych znamek. Jako hodnotu pro ovéfeni stanovuji 2,5 znamkovych bodt.

H3: Celkova primérna znamka prvka z kategorie presvédCeni zakaznika, ptisobeni
na zakaznika a schopnost dovést zakaznika k cili - tedy kuzavieni nakupu, bude

primé&rné vyssi jak 2,5 znamkovych bodu.

Dalsi hypotéza bude v podobné oblasti, opét se jednd o komunikace se zdkaznikem.
Nyni se ovSem zaméiim na piesvédceni zakaznika, plisobeni na zédkaznika a schopnost
dovézt zdkaznika k cili. Myslim si, z vlastnich zkuSenosti, Ze toto je problematicka
oblast v Ceské republice. Proto stanovuji, Ze celkovad priméméa znimka prvki z této

kategorie bude vyssi jak 2,5 znamkovych bodu.

H4: Primérna znamka prvka, tykajicich se znalosti ohledné produktd, bude

pramérné horsi jak 2,5 znamkovych bodu.

Dalsi hypotéza se tykd samotnych znalosti ohledné produktii. Tato hypotéza je na
zaklad€ dotazu spolec¢nosti, pro kterou se tento vyzkum provadi. Myslim si, ze znalosti
Vv oblasti hodinek znacky Festina (strojek hodinek, sklicko, feminek a vodotésnost)
budou velmi $patné. Proto stanovuji hypotézu, ze primérna znamka bude horsi jak 2,5

znamkovych bodt.
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H5: "Nasledujici pasdZ o rozsahu 1 strana obsahuje utajované skuteCnosti a je
obsazena pouze v archivovaném originale diplomové prace ulozeném na Ekonomické

fakulte JU*.

H6: Celkové vysledky v oblasti hodnoceni maloobchodu budou lepsi nez celkové

vysledky v oblasti hodnoceni pracovnikii.

Posledni hypotézou, kterou se budeme zabyvat, je hypotéza, Ze hodnocené prvky
v oblasti maloobchodu vyjdou v celkovém hodnoceni s lepSimi celkovymi praimérnymi

znamkami, nez tomu bude u hodnoceni pracovniki.
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4 Prakticka cast

4.1 Vlastni prizkum a hodnoceni vyzkumu

Prakticka ¢ast této diplomové prace je zaméfena na hodnoceni kvality
maloobchodnich sluzeb ve vybranych maloobchodech. Budu se zabyvat analyzovanim
vSech aspektil, které byly popsany V teoretické Césti. PredevSim jednotlivé aspekty u
jednotlivych modelt. Jako metodu, pro hodnoceni téchto sluzeb, vyuziji metodu
mystery shoppingu, které byl vénovan dostatek prostoru v teoretické Casti 1 metodice.
Prakticka c¢ast tak bude rozdélena na tfi podcasti. Prvni bude vyzkumna ¢ast, kterd se
sklada z ptipravné faze a realizacni faze. V realizacni fazi bude piedstaven optimalni
prototyp prodejny a zakaznickych sluzeb. Ve druhé fazi se zabyvam vysledky vyzkumu.
Vysledky jsou popsany, vysvétleny a okomentovany, nikoliv v§ak hodnoceny. Tteti ¢ast
této diplomové prace se bude zabyvat hodnoceni vysledki. Ve ¢tvrté fazi se zabyvam
doporuc¢enim a navrhy pro spolecnost Janeba Time s.r.0. a v posledni, paté fazi, se

zabyvam zavérem.

4.1.1 Pripravna faze vyzkumu

V ptipravné fazi vyzkumu budu shromazd'ovat vSechny potfebné materidly pro
realizacni ¢ast vyzkumu. Pfedstavim tak spole¢nost, pro kterou budu vyzkum provadét a

také maloobchodni jednotky, kam spole¢nost dodava své zboZi.

4.1.1.1 Charakteristika spole¢nosti

Spolecnost, pro kterou budu vyzkum provadét, se jmenuje Janeba-time s.r.o0. Jedna se
0 spolecnost s ru¢enim omezenym, zalozenou Karlem Janebou, zakladatelskou listinou
formou notarského zapisu ze dne 17. 12. 1997 se zakladnim kapitalem 100 000 korun
Ceskych. Spole€nost se zamétuje na koupe zbozi za ticelem jeho dal$iho prodeje, prode;j
a na hodinafstvi. Sidlo spole¢nosti vzdy bylo a je ve mésté¢ Pardubice. Spole¢nost
funguje od svého pocatku jako velkoobchod s hodinkami a servisnim stfediskem
v Ceské republice, na Slovensku a v Polsku. Pozdgji zacala provozovat i sit’ firemnich
obchodl ve vSech zminénych zemich. Sit’ firemnich obchodl se objevuje pod ndzvem
Chrono shop nebo Festina shop. Janeba-time s.r.o0. se zamétuje na distribuci a prodej
hodinek, které patii pod spolecnost FESTINA-LOTUS, S.A., kterd ma sidlo
v Barceloné, ve Spanélsku. Akciova spole¢nost FESTINA-LOTUS, jejiz znacka Festina
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byla zalozena ve Svycarsku roku 1902, ma bohatou historii. Spole¢nost byla n&kolikrat
proddna a dnes ji vlastni Spanélsky podnikatel Miguel Rodriguez. Spolecnost postupem
Casu pod sva kiidla piibrala n€kolik znacek. Dnes tak do celého svéta dodava hodinky
znaCky Festina, Lotus, L. Leroy, Joseph Chevalier, Berney-Blondeau, Candino, Jaguar,
Calypso a od roku 2004 i luxusni hodinky znacky Perrelet, které byly zalozeny roku
1777 ve Svycarsku. Majitel Miguel Rodriguez také vlastni tzv. SH (Holding Hispano
Helvetique de Haute Horlogerie) a H1 holding, pod ktery patii dalsi znacky prestiznich,
predevs§im Svycarskych firem na vyrobu strojki do hodinek. ,,Nasledujici pasaz o
rozsahu 1 strana obsahuje utajované skutecnosti a je obsazena pouze v archivovaném

originale diplomové prace ulozeném na Ekonomické fakulté JU*.

4.1.1.2 Maloobchodni jednotky

Spole¢nost Janeba-time, jak jsem jiz zminil, ma své vlastni firemni obchody.
V Ceské republice se jednd se o &tyfi Uzce specializované maloobchody. Jeden
V obchodnim centru Afi Palace v Pardubicich, druhy v nakupnim centru Palladium
V Praze, tieti ve Fashion Arené také v Praze a letos nové otevieny ctvrty obchod
v obchodnim centru Cerny Most v Praze. Kromé t&chto &tyf firemnich maloobchodii
spole¢nost také dodava své hodinky do 180 tzce specializovanych maloobchodnich
prodejen v Ceské republice. "Nasledujici pasaZ o rozsahu 1 strana obsahuje utajované
skuteCnosti a je obsazena pouze v archivovaném originale diplomové prace ulozeném

na Ekonomické fakulté JU*.
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Obrazek 11 — Mapa Ceské republlky s vyzna¢enymi maloobchody spolec¢nosti Janeba
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Zdroj: vlastni zpracovani

Na map¢ jsem znazornil mésta, kde je nejvice maloobchodi, kam spole¢nost Janeba-
time s.r.0. dodava své znacky hodinek. Cisla v krouzku znamenaji poéet maloobchodii

V daném mésté.

4.1.2 Realizaéni faze vyzkumu

Samotnou realiza¢ni fazi vyzkumu jsem rozdélil do ¢tyf dulezitych podkapitol a to
na hodnoceni pracovnikli, hodnoceni maloobchodu, hodnoceni informaci a hodnoceni
maloobchodnich sluzeb a to z divodu lepsiho piehlednosti a ndvaznosti na teoretickou
Cast této diplomové prace. V kazdé podkapitole se budeme podrobné vénovat
vysledkiim z mystery shoppingu. Vyhodnocovani je tak rozdéleno do 4 piehlednych
tabulek, kde jsou jednotlivé prodejny hodnoceny. Po vyhodnoceni zdznamové archu
byly nékteré otazky seskupeny, aby nedochazelo ke zbytecnému opakovani podobnych
otazek. N¢ekteré otazky byly vynechany, protoze bylo zjisténo, Ze je zbytecné se jimi
dale zabyvat pro nulovou cetnost a také pro nizkou dilezitost. Nékteré otazky byly
spojeny a n¢které nahrazeny pod jednu kategorii. Tato systematizace tak dala vzniknout

prehlednym tabulkam, které maji vysokou vypovidaci hodnotu.
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Jednotlivé znamky byly udéleny na zaklad¢ toho, jak se dany zkoumany prvek
odklonil od tzv. abstraktniho prototypu. Tento abstraktni prototyp byl vypracovan na
zéklad¢ teoretické casti této diplomové prace, znalosti a zkuSenosti autora a
doporu¢enim spolecnosti Janeba Time s.r.o. Z hlediska hodnoceni pracovnikli by tak
prototypni pracovnik mél byt slusné oblecen do Cistého obleceni. M¢él by se zdkaznikem
slusn€ komunikovat, prvni pozdravit, rozloucit se, byt proaktivni, usmivat se a udrzovat
ocni kontakt, plisobit na zakaznikovo podvédomi, motivovat zakaznika ke koupi. M¢l
by byt velmi ochotny poskytnout mu veSkeré informace, které zdkaznik pozaduje.
Chovat se k nému jako k hostu a snazit se pusobit tak, aby zakaznik odesSel spokojeny a
nejlépe znovu piiSel uzaviit dal$i ndkup. Z hlediska hodnoceni maloobchodu, by
maloobchod mél byt pfedev§im Cisty a prostorny. Zbozi v maloobchodé¢ by mélo byt
vystaveno na viditelném misté zplsobem takovym, Ze jednotlivé modely a kolekce
hodinek odpovidaji danym displejim. Misto vystaveni by mélo byt takové, aby si ho
zakaznik vS§iml a ne€inilo mu to zadné usili. Hodinky stejné kolekce riznych ro¢nikt by
meély byt vystaveny pospolu. Vystaveni hodinek by nemélo byt chaotické, nepékné a
nepiijemné. M¢l by se podporovat motiv danych kolekci formou riznych dekoraci.
Hodinky by mély byt oznaceny platnou cenou. Vitriny a hodinky by mély byt Cisté a
dobfe nasvicené. Prodejna by neméla zapachat a méla by zde hrat pfijemna hudba. Co
se tyka hodnoceni informaci, tak zde by pracovnik mél znat podrobné jak informace o
znacce Festina, tak informace o jednotlivych modelech, kolekcich apod. Mél by
rozum&t sklicku hodinek, strojku, baterii, feminku, vodot&snosti, chronografu,
automatickému strojku. Pracovnik by mél znat nejblizsi servisni stiedisko, autorizovany
servis a webové stranky znacky Festina. Pracovnik by mé¢l také umét produkt spravné
prezentovat a znat jeho prednosti. Co se tykd maloobchodnich sluZeb, tak zde by mé¢l
byt zdkaznik informovan o zékladnich vécech jako je pondkupni servis, prava a
povinnosti zakaznika nebo reklamace. Zakaznik by mél také obdrzet v pfipad¢ zajmu

aktualni katalog s danou kolekci, o kterou se zajimal.

4.1.2.1 Vysledky vyzkumu

"Nasledujici pasdz o rozsahu 36 stran obsahuje utajované skutecnosti a je obsazena
pouze Vv archivovaném originale diplomové prace ulozeném na Ekonomické fakulté

JU*
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4.2 Hodnoceni a porovnavani vysledku

V této kapitole se budeme zabyvat hodnocenim a porovnavanim vysledka, které jsem
ziskal provedenym vyzkumem. Celkem jsem testoval 41 prvku, z nichz Ctyfi prvky
m¢ély individualni slovni hodnoceni. Ostatni prvky byly hodnoceny 9 stupiiovou skalou
znamek, jejichz hodnoty odpovidaly ¢eskému Skolnimu systému hodnoceni. Prvky jsem
rozdélil tematicky do c¢tyf kategorii. Vyzkum vedl nejen ke zhodnoceni vSech
vyty¢enych prvku spole¢nosti Janeba Time s.r.o., ale také k vyhodnoceni stanovenych

hypotéz.

4.2.1 Hodnoceni pracovniku

Prvnim hodnocenim, kterym jsem se zabyval, je hodnoceni pracovniki. Z vysledkt
v tabulce 10 vidime, Ze nejvétsi problém dé¢lal pracovnikiim prvek Pusobeni na
podvédomi. Ze vSech 29 prodejen celkem 14 prodejen dopadlo velmi Spatné. Jedna se
tedy téméf o polovinu. Kazdy druhy pracovnik v testovanych prodejnach tak vykazoval
velmi $patné pisobeni na podvédomi zakaznika. Spatné dopadl také prvek Proaktivnost.
Celkem naprosto z pohledu hodnoceni selhalo, tedy mélo Spatné ohodnoceni, 10
prodejen. Stejny pocet prodejen, tedy 34,4% z testovanych prodejen, naprosto selhalo i
u prvku Nabidnuti pomoci. Tyto dva prvky spolu tzce souvisi a dopliiuji se. Veliké
vykyvy jsem zaznamenal u prvku Pozdrav, rozlouceni a o¢ni kontakt. Zde selhalo
27,5% prodejen, tedy celkem 8 prodejen. Nejvice primérnych znamek jsem zaznamenal
u prvku Komunikaéni dovednost. Zde celkem 14 prodejen bylo ohodnoceno primérnou
znamkou. Druhy nejvice primérny prvek je Profesionalita. Z hlediska profesionality
bylo celkem 41,3 % prodejen ocenéno prumérnou znamkou. Nejvice nejlepsich znamek
jsem zaznamenal u prvku Cistota odévu. Zde pouze necelych 7 % prodejen mélo
problémy s timto prvkem. Nyni se podivejme na celkové bodové hodnoceni vSech

métenych prvkl u hodnoceni pracovnik.
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Tabulka 2 — Hodnoceni prvki u hodnoceni pracovniki pramérem, sou¢tem a medianem
znamek.

median soucet priameér
znamek znamek | znamek hodnoceny prvek poradi
1,0 38,0 1,3 | Cistota odévu 1.
2,0 64,5 2,2 | Pozornost 2.
2,0 65,0 2,2 | Ochota 3.
Komunika¢ni
2,5 70,5 2,4 | dovednosti
3,0 75,0 2,7 | Profesionalita
Pozdrav, rozlouceni,
25 82,5 2,8 | ocni kontakt
3,0 82,5 2,8 | Nabidnuti pomoci
3,0 88,0 3,0 | Motivace ke koupi
3,0 88,0 3,0 | Proaktivnost
3,5 100,0 3,4 | Pisobeni na podvédomi

Zdroj: vlastni zpracovani

V tabulce 10 mtzeme vidét potadi, podle kterého se umistily jednotlivé hodnocené
prvky v této kategorii. Kazdy prvek byl ohodnocen jednotlivymi body. Tyto body
odpovidaji ptidanym znamkam. V pfipad¢, Ze byla znamka s minusem, byla hodnota
ptevedena na celé ¢islo s pficteni ¢iselné hodnoty 0,5 tak, aby vysledky byly spravné a
nebyly zkreslené. Cim mensi hodnota pii souétu bodti, tim lepsich vysledki doséhl dany
prvek. Dale je zde také vidét primér jednotlivych znamek a median znamek. Je tady
patrné, Ze nejlépe se umistila Cistota odévu, jejiz primérna znamka byla 1,3 a soudet
znamek ¢inil 38,0 bodl. Na druhém misté¢ Pozornost a na tfetim Ochota. Pozornost a
Ochota zcela jist¢ patii mezi dllezité atributy pracovnikova chovani. Na ¢tvrtém misté
se pak umistil prvek Komunikacni dovednost. Nejhtie dopadlo Plisobeni na podvédomi
s celkovym souctem znamek 100,0 a primérnou znamkou 3,4. Dale se pak umistila
Proaktivnost s Motivaci ke koupi. Tyto vysledky jsou, fekl bych, spise negativni. Sice
se na dobrém misté umistila Ochota a Pozornost, nicméné dulezitjsi je samotny prvek
Motivace ke koupi a Proaktivnost. A pokud porovname nejlepsi a nejhorsi misto, tak
jisté vétsi vahu dileZitosti nese Piisobeni na podvédomi nez Cistota odévu. Celkové
hodnoceni za vsechny prvky a vSechny prodejny pak v této kategorii ¢ini 2,6, coz neni
rozhodné¢ malo. V nasledujicim obrazku 12 muzeme vidét vysledky z opaéného
pohledu, tedy z pohledu od nejhor§iho po nejlepsi a to i barevné rozligeny. Cervena

barva piedstavuje vysledky nejhorsi, zelend barva pak vysledky nejlepsi.
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Obrazek 12 — Hodnoceni prvkl u hodnoceni pracovnikii souctem znamek.
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Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 13 — Hodnoceni prvkili u hodnoceni pracovnikii primérem znamek.
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Na obrazku 13 mizeme vidét hodnoceni jednotlivych testovanych prvka podle
pruméru jejich znamek. Jasny je zde rozdil mezi Cistotou odévu a plsobenim na

podvédomi. Graf je opét barevné rozlisen.

"Nasledujici pasaz o rozsahu 2 stran obsahuje utajované skutecnosti a je obsaZena
pouze V archivovaném originale diplomové prace ulozeném na Ekonomické fakulté

JU*

4.2.2 Hodnoceni maloobchodu

Co se tykéd hodnoceni maloobchodu, tak na zakladé vysledkt z vyzkumu vidime, Ze
nejvic velmi Spatnych znamek bylo u prvku Zrcadlo a stojanek. Zde zcela pochybily 4
prodejny. V hodnoceni prodejen jsou vysledky pievazné pozitivni. Nejhuie tak dopadly
prvky Zrcadlo, stojanek a Displeje hodinek. Podrobnéji vidime vysledné informace
Vv tabulkéch a obrazcich.

Tabulka 3 — Hodnoceni prvki u hodnoceni maloobchodu primérem, souétem a
medidnem znamek.

median soucet pramer T
znamek znamek znamek hodnotici prvek o
1,0 450 1,6 [ Prostor v prodejné 1.
1,0 45,0 1,6 | Reklamy na hodinky 2.
1,5 45,5 1,6 | Pfijemny pocit pfi vstupu 3.
Nasviceni prodejny a
1,5 49,0 1,7 | zbozi
1,5 52,0 1,8 | Styl, dekorace
1,5 53,0 1,8 | Cistota a pofadek
1,5 57,0 2,0 [ Misto vystaveni hodinek
2,0 60,5 2,1 | Zptisob vystaveni hodinek
2,0 63,0 2,2 | Displeje hodinek
3,0 73,0 2,5 Zrcadlo, stojanek

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky 11 muzeme vidét, ze nejlépe se umistily prvky Prostor v prodejné,
Reklamy na hodinky a Ptijemny pocit pfi vstupu do prodejny. Prvek Prostor v prodejné
ma primeérmou zndmku 1,6 a soucet znamek 45 bodi. Naopak nejhiife dopadly
hodnocené prvky, které jsem jiz zmiitoval, Zrcadlo, stojanek, Displeje hodinek a

Zpusob vystaveni hodinek. Prvek nejhorsi ma primérnou zndmku 2,5 a soucet znamek
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¢ini 73,0 bodl. Nemohu tvrdit, Ze toto hodnoceni dopadlo dobfe a to z mnoha diivodi.
Prvky Prostor v prodejné a Pfijemny pocit pfi vstupu jsou dilezitymi kvalitami, to zcela
jisté, nicméné Spatné hodnoceni prvku Misto a zplsob vystaveni hodinek, vcetné
Displeje hodinek, je to, co bude zakaznika ovliviiovat vice ve vybéru hodinek nez prvek
Prostor v prodejné. Trochu mé zklamal vysledek prvku Cistoty a pofadku. Myslim si, Ze
tento prvkem by rozhodné mohl byt na jiném, vysSim, potfadi nez se nachazi. Zrcadlo a
stojan jsou prvky také dulezitymi, ovSem nemyslim si, Ze by mély vyznamné slovo
vV nakupnim rozhodovani zakaznika. Proto mohu tvrdit, ze 1 toto hodnoceni nedopadlo
zcela dobfe. Na druhou stranu nejhorsi primérnd zndmka u hodnocenych prvki neni tak
vysoka jako u jinych hodnocenych prvki. Celkové primérné hodnoceni za vSechny
prvky a vSechny prodejny je 1,9. Vtabulce 11 mlzeme vidét prumémé znamky,
kterymi byly jednotlivé prvky ohodnoceny. Nejhor$i primérna znamka je tak 2,5 a to u
prvku Zrcadlo, stojanek. Tento prvek ma median 3,0. Naopak nejlépe dopadl Prostor
Vv prodejné, ktery ma spolu s dvéma dal§imi prvky stejnou primérnou znamku. Median
tohoto prvku je vSak 1,0. Medidn prvku nasledujiciho, tedy v potadi druhého, je také
1,0. Na nasledujicim obrazku mtizeme znova vidét jednotlivé hodnocené prvky a jejich
umisténi. Graf na obrazku ndm vSak umoznuje 1épe rozpoznat jednotlivé hodnotové
rozdily mezi prvky. Ani do tabulky 11 ani do obrazku 15 jsem nezahrnul hodnoceni
dvou vyjimeénych prvkd, které nebyly hodnoceny ¢iselné. Jedna se o prvek Hudba a

Vin¢. Oba prvky vSak nehraji rozhodnou roli v ndkupnim chovani zakaznika.

Obrazek 14 — Hodnoceni prvkt u hodnoceni maloobchodu souctem zndmek.
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Obrazek 15 je opét barevné rozde€len, jako tomu bylo u obrazku 12 — Hodnoceni

pracovnikd, pro lepsi rozeznani jednotlivych rozdilt.

Obrazek 15 — Hodnoceni prvkli u hodnoceni maloobchodu primérem znamek.
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Na obrazku 16 mizeme vidét hodnoceni prvkii u hodnoceni maloobchodu na zakladé
praméru znamek. Obrazek je opét barevné rozlozen, tak abychom mohli 1épe
analyzovat, ktery prvek ma jakou primérnou znamku. Mizeme tak vidét jak se silné

vymyka prvek Zrcadlo, stojanek.

"Nasledujici pasaz o rozsahu 2 stran obsahuje utajované skute¢nosti a je obsaZena
pouze Vv archivovaném originale diplomové prace ulozeném na Ekonomické fakulté

JU*

4.2.3 Hodnoceni informaci

Dalsimi vysledky, kterymi se budeme zabyvat, je hodnoceni informaci. Na zakladé
hodnoceni, které¢ jsem ud¢lil jednotlivym maloobchodiim, mizeme vidét, Ze nejvice
velmi Spatnych znamek bylo u prvku Prezentace prednosti produktii. Zde doslo
K nejcastéjsSimu fatalnimu selhani, tedy ve smyslu, Ze u tohoto prvku byla nejcastéji
udélena nejhorsi znamka, ze strany pracovnika. Celkem tak selhalo 18 prodejen, coz

vewr

¢ini 62 % prodejen. Jako druhé nej€astéj$i maximalni selhani jsem zaznamenal u prvku
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Znalost strojku a baterie. Celkem plné selhalo 14 prodejen. Oba prvky jsou velmi
dilezité a jejich znalost mize byt rozhodujici v ndkupnim chovéani zékaznika. Na
druhou stranu jsem nejvice krat ohodnotil znamkou vyborné prvek Znalost
vodotésnosti. Zde jsem udélil celkem 33x znamku 1 az 1 méné. Podivejme se ted’ na

obrazky a tabulku, z nichz ziskame kompletni ptehled o hodnoceni.
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Tabulka 4 - Hodnoceni prvki u hodnoceni informaci primérem znamek, medianem a
souctem znamek.

median pramér ofadi
znamek soucet znamek znamek | hodnotici prvek p
1,5 49,5 1,7| Znalost vodotésnosti 1.
15 57,0 2.0 Znalost feminku 2.
1,0 59,0 2,0 Znalost sklicka 3.
Znalost zékladnich
2,0 69,0 2,4| informaci o znacce
Kvalita poskytnutych
2,5 74,5 2,6 informaci
Znalost zékladnich
2,0 77,0 2,7 | informaci o produktu
Prezentace produktu
3,0 79,0 2,8
Mnozstvi poskytnutych
3,0 80,5 28 informaci
3,0 83,5 2,9| Orientace v nabidce
3,0 91,0 3,1 | Znalost strojku a baterie
Prezentace prednosti
4,0 107,5 3,7 produktu

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky 12 vycteme, ze na prvni pozici se umistil prvek Znalost vodotésnosti, tak,
jak jsem predpokladal. Znamena to tedy, Ze znalost tohoto prvku nedélala vétSing
obchodll zésadni problémy. Na druhém misté v celkovém pofadi se umistil prvek
Znalost feminku, na tfetim pak Znalost sklicka. Pokud se podivame na konec tabulky,
vidime zde prvek Prezentace pfednosti produktu. Tento prvek ziskal v celkovém souctu
znamek 107,5 bodi. O necely 17 bodi méné se umistil prvek Znalost strojku a baterie.
Dale ztabulky vyéteme primémé znamky za jednotliva hodnoceni. Posledni prvek
v pofadi ma primérmou znamku 3,7 a median cini 4,0. Pfedposledni prvek ma
primérnou znamku 3,1 a median 3,0. Vidime tak pomérné velky hodnotovy propad,
ktery bude jesté 1épe znatelny na obrazku. Pokud bych mél ohodnotit vysledky v této
kapitole, tak celkova primérna znamka za vsechny prodejny a za vSechny prvky by byla
2,6. Coz bych mohl ohodnotit jako lepsi praimér. Pokud se ovSem zaméfim na vahu
jednotlivych prvka, tak mé velice zklamal vysledek prvku Orientace Vv nabidce.
Pracovnik zné, dle vysledkt, zdkladni znalosti o znacce, feminku i sklicku, ovSem mél
by se rozhodné 1épe orientovat v nabidce. Velmi Spatny je taky vysledek znalosti strojku

a baterie. Zékaznici se Casto na strojek neptaji, ale pracovnik by mél znat pivod
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hodinek a strojek, ktery pouzivaji. PotéSila mé pozice prvku Kvalita poskytnutych
informaci a také zakladni znalosti o znacce. Ty jsou dilezité, o to vice pro spolecnost
Janeba Time s.r.o., kterd se snazi dlouhodobé budovat dominantni postaveni znacky
Festina na ¢eském trhu. Primérna zndmka 3,7 je zatim nejhor$i primérnd znamka ze
vSech hodnocenych prvki. Je tieba se zaméfit na posileni znalosti tohoto prvku. Na
nasledujicim obrazku mizeme opét vidét jesté jednou potradi jednotlivych prvkl podle
souctu znamek. Jsou zde vidét jednotlivé propady mezi hodnotami. Obrazek je opét

barevn€ upraven a to z diivodu lepsiho rozeznéni jednotlivych hodnot.

Obrazek 16 — Hodnoceni prvkl u hodnoceni informaci podle souctu zndmek.
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Zdroj: vlastni zpracovani

Na obrazku 18, jak jiz bylo fe¢eno, muzeme vidét srovnani od nejhorSiho
hodnoceného prvku az po nejlepsi prvek. Tedy resp. od prvku, jehoz Gspésné zvladnuti
¢inilo nejvétsi problémy, az po prvek, jehoz uspésné zvladnuti probihalo v potfadku bez

vétsich zavahani.

59



Obrazek 17 - Hodnoceni prvki u hodnoceni informaci podle priméru znamek.
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Zdroj: vlastni zpracovani

Na tomto obrazku je mozné porovnat jednotlivé praméry znamek vsech
hodnocenych prvku v této kapitole. Muzeme tak vidét nékteré hodnotové posuny mezi
jednotlivymi prvky. Obrazek je opét barevné rozliSen, aby se daly lépe rozeznat
jednotlivé hodnoty a zda se jedna o dobrou primérnou znamku nebo spisSe horsi. Nyni

se podivame na hodnotici obrazek 20 z hlediska jednotlivych maloobchodti.

"Nasledujici pasaZ o rozsahu 2 stran obsahuje utajované skute¢nosti a je obsaZena
pouze V archivovaném originale diplomové prace uloZzeném na Ekonomické fakulté

JU*

4.2.4 Hodnoceni sluzeb

Poslednim hodnocenim a porovnavanim vysledkt, kterym jsem se zabyval, je
hodnoceni sluzeb. Pokud se podivame na jednotlivé znamky udélené za jednotlivé
prvky u tabulky 13, tak mizeme jasn¢ vidét Casté plné pochybeni u prvku poskytnuti
katalogu. Celkem zde pln¢ selhalo osm prodejcii, coz tedy rozhodn€ neni malo. Na
druhou stranu jsem neud¢lil ani jednu zhorSenou znamku u prvku Reklamace hodinek.

Velmi dobie se také jevi znalost prodejcti v oblasti servisu hodinek, tedy kde je
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centralni servis pro znacky hodinek Festina. Nyni se jiz blize zamé&fme na detailni

vysledky hodnoceni sluzeb.

Tabulka 5 - hodnoceni prvkt u hodnoceni sluzeb souctem, primérem a medianem
znamek.

median soucet
znamek pramér znamek znamek hodnotici prvek | poradi
Reklamace
1,0 1,0 29 hodinek 1.
1,0 1,4 40| Servis hodinek 2.
Dojem z kvality
2,0 2,1 62 zbozi 3.
Poskytnuti
1,0 2,3 67 katalogli
Celkovy dojem
2,0 2,5 69,5| zinterakce
Celkovy piistup
2,3 2.6 71,5 pracovnika

Zdroj: vlastni zpracovani

V tabulce 13 muzeme vidét hodnoceni sluzeb pomoci souétu vSech znamek, podle
priméru zndmek a medianu. Jasné¢ nam tak vyplyva celkové poradi, které ziskaly
jednotlivé prvky v hodnoceni predev§im z priméru a souctu znamek. Na prvnim misté
se umistil prvek Reklamace hodinek s ¢istym praimérem znamek 1,0. Na druhém misté
pak prvek Servis hodinek s celkovym souctem znamek 40 bodd a primérem 1,4, a na
tietim misté Dojem z kvality zbozi. Na konci tabulky se umistil prvek Celkovy piistup
pracovnika se souctem bodi 71,5 a primérem 2,6, nad nim prvek Celkovy dojem
Z interakce a posledni prvek, ktery jsem nezminoval, je prvek poskytnuti katalogu se
sou¢tem 67 a praméerem 2,3, ktery se umistil na tfetim misté zespoda. Toto hodnoceni,
myslim si, nedopadlo Upln€ optimaln€, na druhou stranu ne ovSem zcela Spatné.
Celkové prumérné hodnoceni za vSechny prvky a vSechny hodnocené prodejny je 2,0.
Je sice dobré, ze se na prvnim a druhém misté umistily prvky jako Reklamace hodinek a
Servis hodinek. Tyto prvky jsou vyznamné, pokud jde o sluzby maloobchodu. Nicméné
negativni vysledky Celkového piistupu pracovnika a interakce z celkového dojmu brzdi
celkové dobré ohodnoceni tohoto vysledku. Problematické je také Poskytnuti katalogd.
Tento prvek by mél byt samoziejmosti jako prvek Reklamace hodinek nebo Servis
hodinek. Je ovSem pravda, Ze u hodnoceni sluZeb maloobchodu maji dileZitou vahu

pravé prvky jako je Servis hodinek a Reklamace hodinek. Nyni se podivejme na
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jednotlivé obrazky, které hodnoceni blize pfiblizi a demonstruji tak i1 jednotlivé

hodnotové rozdily mezi prvky.

Obrazek 18 - Hodnoceni prvki u hodnoceni sluzeb pomoci souctu znamek.
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Zdroj: vlastni zpracovani

Na tomto obrazku mizeme pozorovat jednak celkové hodnoceni sluzeb pomoci
metody souctu znamek, ale také jednotlivé hodnotové propady mezi sledovanymi
prvky. Naptiklad zde mizeme jasn¢ vidét velky hodnotovy odstup prvniho a druhého
prvku, tedy Reklamace hodinek a Servis hodinek, od ostatnich hodnocenych prvki. Je
vidét, ze tyto prvky se vedly v celkovém hodnoceni velmi dobtfe. Na nasledujicim
obrazku, na obrdzku 22 hodnoceni sluzeb podle priméru znamek, mizeme sledovat
primérmé znamky jednotlivych prvkil a opét rozeznat jednotlivé propady primérnych

znamek. Obrazek 22 je opét rozlisen graficky pro lepsi rozpoznani hodnot.
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Obrazek 19 - Hodnoceni prvkti u hodnoceni sluzeb podle priiméru zndmek.
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Zdroj: vlastni zpracovani

"Nasledujici pasaz o rozsahu 2 stran obsahuje utajované skutecnosti a je obsazena pouze

Vv archivovaném originale diplomové prace uloZeném na Ekonomické fakulte JU*.

4.2.5 Celkové hodnoceni

V této kapitole se budu stru¢né zabyvat celkovym hodnocenim. Nejprve se podivame
na celkové hodnoceni métenych prvka. Z divodu velikosti dat se budeme vénovat
pouze hodnoceni téch prvku, které dopadly v celkovém hodnoceni nejhuie. V tabulce
14 muzeme vidét rozd€leni do dvou sloupct podle nejlepsich prvka a nejhorsich prvki

a to z pohledu vsech sledovanych prvki.
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Tabulka 6 — Celkové hodnoceni prvka.

Hodnocené prvky|Primér znamek | Poradi| |Hodnocené prvky |Primér zndmek | Poradi
Pvrezentac’:e 3,71 37.] |Reklamace hodinek 1,00 1.
piednosti
plsobeni na 345 36 |Cistota odévu 1,31 2.
podvédomi
Znalost strojku a 3,14 35| [servis hodinek 138 3.
baterie
MOtI\./ace ke 3,03 34.| |Prostor v prodejné 1,55 4.
koupi
Proaktivnost 3,03 33. Rek_lamy na 1,55 5.
hodinky
Orlt?ntacev 288 3 Prijemny pocit pii 157 6.
nabidce vstupu
POZdra}V, o 2.84 31 Nasv1ﬁempr0dejny 1,69 7
rozlouceni, o¢ni a zbozi
Nabidnuti pomoci 284 30 [FAlst 1,71 8.
vodotestnosti
Mnozstvi 282| 29/ |styl, dekorace 1,79 9.
poskytnutych
Prezentace 278 28| |Cistota a potadek 183 10,
produktu
N Misto vystaveni
Profesionalita 2,68 27. . 1,97 12.
hodinek
Znalost zikladnich 266 26/ |Znalost feminku 197 1L
informaci o
Kvalia 2571 25| [Znatost skiicka 203 13
poskytnutych
Celkovy pfistup Zpusob vystaveni
2,55 24, . 2,09 14.
pracovnika hodinek
Dojem z kvali
Zrcadlo, stojanck 252 23] [F oy 214 15
zbozi
Celkovy doj L .
.e ovy dojem 2 2,48 22.| |Displeje hodinek 2,17 16.
interakce
Komunikacni 2,43 21| [Pozornost 222 az.
dovednosti
Znalost zakladnich
informaci o 2,38 20.] |Ochota 2,24 18.
znacce
Poskytnuti katalogti 2,31 19.

Zdroj: vlastni zpracovani
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V tabulce ¢islo 14 mizeme vidét, Ze se na nejlepSim misté umistil prvek Reklamace
hodinek. Na druhém mist& se umistil prvek Cistota odévu. To je velmi dobry vysledek a
je tfeba ho stale udrzovat na této pozici. Lehce horsi pozici mél viak prvek Cistoty a
potadku v maloobchodni prodejné. Celkové zaujima 10. misto s celkovym priimérem
1,83 bodt. Tato pozice rozhodné neni Spatnd, nicméné je tfeba zde trochu zapracovat na
zlepSeni. Protoze zlepSeni tohoto prvku neni nikterak naro¢né jak casové, tak financné.
Hypotéza, zda pracovnici dbaji na ¢istotu, se mi ¢aste¢né povedla potvrdit. Praimérné
vysledky za celkovou c¢istotu je 1,57 bodii a ja jsem stanovil hodnotu 1,5. Tento
vysledek je sice na hran¢, ale hodnotu 1,6 nepifekrocCil. Povazuji ho za pozitivni
vysledek. Oba prvky tykajici se Cistoty, se umistily na dobrych celkovych pozicich. Na
tietim misté se umistil prvek Servis hodinek. Tento prvek by mél v tabulce zaujimat
horni pozice. Prvek Servis hodinek na tfetim misté neni Spatnd pozice, ovSem prodejny,
které maji nizs$i celkovou primérnou znamku, by meély byt dirazné pouceny. Na
¢tvrtém misté se umistil prvek Prostor v prodejné. Tento prvek naznacuje, Ze
V testovanych prodejnach je pomérné dost prostoru k pohybu. Coz je zcela jisté
pozitivni vysledek. Na dal§im misté je prvek Reklamy na hodinky. Na Sestém misté
s celkovym primérem 1,57 se umistil prvek Piijemny pocit pti vstupu do prodejny.
Tento prvek souvisi i se samotnou ¢istotou prodejny a mnoha dal§imi jinymi prvky. Co
se tyka hypotézy o zdkladnich znalostech o hodinkach, z vysledné tabulky, kde jsou
vidét celkové primérné znamky za prvky Znalost feminku, sklicka, strojku a
vodotésnosti 2,21. Tudiz tuto hypotézu mohu vyvratit. Vysledek je tak pozitivnéj$i, nez
jsem si ptivodné myslel. Konkrétné se nejlépe umistil prvek Znalost vodotésnosti a to na
osmém misté¢ s celkovym primérem 1,71 bodi. Druhy nejlepsi je prvek Znalost
feminku, ktery se umistil na celkovém 11. misté. V t€sné blizkosti za nim je prvek
Znalost sklicka, s celkovym primérem 2,03 se tak umistil na 13. misté. Nejhiife dopadl
prvek Znalost strojku a baterie. Tento prvek kazi celkovy pramér. Umistil se na 35.
pozici s celkovym prumérem 3,14, coz je tedy vysledek velmi $patny a je tifeba ho
vyrazné posilit, aby dosdhl lepSich pozic v hodnoceni. Pokud se podivame zpatky na
celkové hodnoceni, tak vidime, Ze na posledni pozici je prvek Prezentace ptednosti
produktu. Na misté pfedposlednim se umistil prvek Plisobeni na podvédomi. Na misté
34. se pak umistil prvek Motivace ke koupi. Spolu s prvkem Komunika¢ni dovednosti,
ktery se umistil na misté¢ 21. s celkovym primérem 2,43 nebo prvek Celkovy pfistup
pracovnika, ktery se umistil na pozici 24., patii tyto prvky do kategorie pfesvédcovaci,

tedy do té kategorie prvki, které maji zakaznika dovést k cili a uskutecnit tak prode;.
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Zvysledki mizeme vidét, ze tyto prvky dopadly tragicky, nejhife ze vSech
hodnocenych prvki. Jasné tak vyplyva velky nedostatek v tomto sméru. Mizeme se
podivat i na jiné prvky, které s nimi tzce souvisi. Jsou to napiiklad prvky Proaktivnost
nebo Profesionalita, i kdyz samotny prvek Profesionalita se da zafadit i do jiné
kategorie. Prvky se vSak vzajemné ovliviiuji. Oba tyto prvky také dopadly Spatné. Do
prvni patnactky nejlepSich prvkl se neumistil zadny prvek z této kategorie. Vidim tak
silny nedostatek, ktery je tfeba opravit. Na zakladé¢ téchto vysledki, mohu potvrdit moji
hypotézu, kde jsem stanovil, ze prvky v kategorii piesvédcovani, motivovani a pozitivni
pusobeni dopadnou Spatné. Dopadly vSak velmi Spatné. Timto vysledkem jsem sdm
zaskoCen. Celkovy primér prvka z této kategorie je 2,98. Dalsi hypotéza se tykala
komunikace se zakaznikem, sluSnosti a ochoty samotné interakce pracovnika se
zakaznikem. U tohoto prvku jsem stanovil hodnotu 2,5. Tedy, Ze prvek bude vétsi, nez
je 2,5. Z vysledkt mtizeme vidét, ze na 30. misté se umistil prvek pozdrav a rozlouceni.
Tento prvek ma celkovy primér 2,84 bodu. Hned za nim, tedy na pozici 30., se umistil
prvek Nabidnuti pomoci s celkovym primérem také 2,84. O trochu 1épe se pak umistily
prvky Ochota a Pozornost. Tak jako tak je celkovy pramér prvki v této pomysiné
kategorii 2,57, ¢im jsem potvrdil hypotézu. Vysledek to neni optimalni a vezmu-li
v uvahu jeho dulezitost, ktera je velmi vysoka a také podobna jako u prvka v kategorii
pfesvédcovaci, je tieba se zaméfit na silné posileni téchto prvki. Z celkového
hodnoceni také muzeme vidét, Zze nejhufe dopadly prvky hodnocené v hodnoceni
pracovnika a prvky hodnocené v hodnoceni informaci. Naopak nejlépe dopadly prvky
v hodnoceni maloobchodu s vyjimkou prvku zrcadlo a stojanek, ktery se umistil na 23.
misté s celkovym primérem 2,52. Cimz potvrzujeme moji dalsi hypotézu, ktera byla, ze
prvky v hodnoceni maloobchodu se umisti v celkovém hodnoceni na lep$ich pozicich

nez prvky v hodnoceni pracovnika.

"Nasledujici pasdz o rozsahu 2 stran obsahuje utajované skuteCnosti a je
obsaZena pouze v archivovaném origindle diplomové prace uloZzeném na Ekonomické

fakulte JU*.

4.3 Navrhy a doporuceni

"Nasledujici pasaz o rozsahu 6 stran obsahuje utajované skute¢nosti a je obsazena
pouze V archivovaném origindle diplomové prace uloZzeném na Ekonomické fakulté

JU*
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4.3.1 Diskuze

"Nasledujici pasaz o rozsahu 1 strany obsahuje utajované skutecnosti a je obsazena
pouze V archivovaném originale diplomové prace uloZzeném na Ekonomické fakulté

JU*
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5 Zaver

Tato diplomova prace méla jako hlavni cil posoudit iroven nabizenych sluzeb ve
vybranych maloobchodech pfi prodeji vybraného sortimentu. Dil¢im cilem pak bylo na
zaklad¢ vysledkli z vyzkumu potvrdit nebo vyvratit stanovené hypotézy. K dosazeni
cili jsem postupoval systematicky. Nejprve jsem se zaméfil na literaturu. Snazil jsem
uchytit problematiku z mnoha pohledti a vycerpavajicim zptisobem popsat jednotlivé,
v praktické¢ cCasti potiebné, prvky. V nékterych ptipadech se dokonce mohly
konfrontovat rozdilné nazory riznych autorG na danou problematiku. K samotnému
vyzkumu byl vybran jeden z nastrojii marketingového vyzkumu a to mystery shopping.
Po popsani zdkladnich teoretickych informaci o mystery shoppingu, se v diplomové

praci presouvam do casti praktické.

V praktické ¢asti nejprve predstavuji spole¢nost Janeba Time s.r.o., pro kterou je tato
diplomova prace zpracovana. Popisuji jeji historii, zdkladni informace o spolecnosti a
bliZe pfiblizuji jeji maloobchodni prodejny. V tvodu této ¢asti také predstavuji mystery
story, mystery shoppera, zptisob hodnoceni a hypotézy, které jsou stanoveny. Celkem
jsem stanovil 6 hypotéz, které se snazim nasledné¢ potvrdit nebo vyvratit na zaklade¢
vysledkl z praktické casti této diplomové prace. Dale se také v uvodu zabyvam
zvolenym postupem, tedy jak budu postupovat pfi samotném vyzkumu. Po provedeni
mystery shoppingu doslo k analyze a syntéze zjiSténych dat, coZ mi dovolilo provadét
samotné vyhodnoceni vysledkl a z nich zavéry. Samotny vyzkum byl rozdélen na Ctyti
¢asti a to na hodnoceni pracovniki, hodnoceni maloobchodti, hodnoceni informaci a
hodnoceni sluzeb. Kazda ¢ast z téchto ¢tyt kapitol méla svoje vyhodnoceni. Zjistil jsem
tak celou fadu zajimavych udaja a to predevsim velké nedostatky u pracovnikl nebo u
informaci, se kterymi pracovnici disponuji. U samotného hodnoceni informaci, jehoz
celkova primérna znamka byla 2,6, byl nejvétsi problém u prvku Prezentace ptrednosti
produktu. Velmi Spatné na tom byly také prvky Znalost strojku v hodinkach nebo
Orientace v nabidce. U Hodnoceni pracovniki, kde byl celkovy prumér vSech znamek
ze vSech testovanych prvkla také 2,6, byl nejvétsi problém u prvku Pusobeni na
podvédomi. Dale pak byla cela fada nedostatki v oblasti komunikace se zakaznikem,
Profesionalita a chovani. "Nésledujici pasaZ o rozsahu 1 strany obsahuje utajované
skutecnosti a je obsaZena pouze v archivovaném origindle diplomové prace uloZzeném

na Ekonomické fakulté¢ JU“. Neopomenul jsem ani oznacovani zbozi platnymi cenami a
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celou fadu dalSich nezbytnosti. Kromé& hodnoceni samotnych testovanych prvkl jsem
také hodnotil jednotlivé prodejny. Na zdklad¢ vysledkli jsem pak doporucil jednotliva
opatfeni. Hodnocené prodejny jsem rozdélil do tii oblasti a to na oblast A, oblast B a
oblast C. Oblast A zahrnovala maloobchodni prodejny, kde nebylo zaznamenano zadné
velké pochybeni u testovanych prvkl. V oblasti B navrhuji celou fadu rdznych
doporuceni. Jednotlivd problematickd mista jsem graficky zaznacil tak, aby vedeni
spole¢nosti Janeba Time s.r.0. tato mista vid¢lo a mohlo se tak G¢innéji zaméfit na jejich
napravu. Oblast C, byla oblast, kde vysledky z vyzkumu byly tak Spatné, ze zde jsem
zvyraznil dvé moznosti. Prvni moznost byla opustit od spoluprace s témito
maloobchodnimi prodejnami a moznost druha byla formou intenzivni zachranné akce
formou komplexni reformy (fyzické i nefyzické stranky maloobchodni jednotky). U
nckterych prodejen jsem vSak pfes tuto moznost zdsadné doporucoval ukonceni
spoluprace. U problematickych oblasti jsem navrhl feSeni formou opatieni. Jedno
konkrétni opatieni, které jsem navrhl, jsem vykalkuloval. "Nasledujici pasaz o rozsahu
1 strany obsahuje utajované skutecnosti a je obsazena pouze v archivovaném originale
diplomové prace ulozeném na Ekonomické fakult¢ JU*“. Na konci praktické ¢asti jsem
také okomentoval stanovené hypotézy. Dvé hypotézy jsem vyvratil a zbylé Ctyfi
potvrdil. Pokud shrneme vysledky z vyzkumu, muzeme vidét, Ze situace je ponckud
Spatna praveé v oblasti interakce mezi pracovnikem a zédkaznikem. Pokud si pfipomene
celkovou primérnou znamku 2,6 u obou hodnoceni, tak vidime, Ze znamka je Spatna a
je tieba se na tuto oblast vyrazné zaméfit. Interakce mezi pracovnikem a zakaznikem je
jedna z nejdulezitéjsich Ciniteld, které ovliviuji zékaznikovo nakupni rozhodovani, jak
uz bylo nékolikrat feceno. Spole¢nost Janeba Time s.r.o. by tak méla zvazit investici do
zlepSeni tohoto problematického mista. Vétim, Ze tyto vysledky pomohou ke zlepSeni

situace.
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6 Summary

The main goal of this thesis was to evaluate the level of customer service while
engaged in the transaction of selling pre-selected goods in selected retail outlets. Based
on the results of this evaluation, a sub-goal of this thesis was to either validate or to
disprove the given hypotheses. A systematic approach was used to arrive at these goals.
| focused on existing literature first. | tried to look at the problem from many views,
while utilizing exhaustive means of describing individual, from a practical point of view
— needed, elements. There were several cases of different authors disagreeing about
certain issues. The research itself concentrated on one particular tool of market research
— mystery shopping. After depicting the basic theoretical principles of mystery
shopping, | moved on to the practical (hands-on) portion of my thesis.

In the hands-on part, | first introduce the Janeba Time Inc. corporation (Ltd. in
England), which is the company this thesis was compiled for. | describe its history,
basic information regarding this corporation, and, in more detail, the operation of their
retail stores. This part of the thesis also includes the idea of the mystery store, the
mystery shopper, evaluation criteria, and the specifications for the hypotheses. | have
stipulated overall 6 hypotheses, which | will subsequently try to prove or disprove
utilizing the results of the hands-on part of this thesis. Further, in the introduction to this
part, | talk about the methodology, i.e. what will be the sequence of steps while
conducting the research. After conclusion of mystery shopping, the data was analyzed
and synthesized, which allowed me to evaluate the results and draw appropriate
conclusions. The research was made up of 4 parts: evaluation of sales personnel,
evaluation of the retail branches or stores, evaluation of information, and evaluation of
services. Each of these 4 chapters had its own assessment. In this manner | learned
many interesting facts; namely large deficiencies concerning personnel and insufficient
information available to the sales people. In the category “value of information,” which
received an overall average grade of 2.6, the greatest problem appeared to be with the
presentation of the benefits of the product to the customer. Knowledge of watch
movements and general knowledge of product offering were also below par. As far as
employee evaluations, where the average grade of all the factors measured was also 2.6,
the greatest problem seemed to be with the element of “appeal to the subconscious.”

Furthermore, there were many insufficiencies in the area of communicating with the
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customer, professional behavior, and behavior in general. "Nasledujici pasaz o rozsahu
2 stran obsahuje utajované skuteCnosti a je obsazena pouze v archivovaném originale
diplomové prace ulozeném na Ekonomické fakulté¢ JU*. | responded to the outcome of
the hypotheses at the end of the hands-on part. | disproved 2 hypotheses and confirmed
the remaining 4. Summarizing the results, we can see that in the area of employee-
customer interaction there is room for improvement. Recalling that the grade received in
both assessments was 2.6, which is quite poor; there is definite need to focus on this
part. As | have stated several times, the interaction between customer and employee is
one of the most important factors influencing customer’s buying decisions. Janeba
Time Inc. corporation should consider investing into this problem area. | hope the

foregoing results will help improve this situation.

Key words: Sales service, SERVQUAL, Retail Service Quality Scale, costumer, zone
of tolerance, Gap-model, satisfaction of customers, service quality, marketing research,
mystery shopping.
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