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Abstrakt

Bakaldrska prace se zaméruje na hodnoceni kvality zdkaznického servisu ve vybranych spole¢nos-
tech pomoci metody "Mystery Shopping." Cilem je identifikovat klicové aspekty a problémy zakaz-
nického servisu a na zékladé ziskanych dat formulovat doporuceni pro jejich zlepseni. V teoretické
Casti je vymezena problematika metody mystery shopping, marketingové komunikace, zdkaznické
zkuSenosti a zakaznika. V praktické ¢asti se pomoci navrzeného scénafe a vyhodnoceného standar-
dizovaného dotazniku zjistuji rizné aspekty a problémy servisu, véetné pristupu personalu, rych-
losti obsluhy a kvality poskytovanych informaci. Vysledkem prace jsou ndvrhy na zlepSeni zkouma-

nych sluzeb v ramci vybranych prodejen.

Klicova slova

Mystery Shopping, zakaznicky servis, hodnoceni kvality, marketingova komunikace, zakaznicka zku-

senost.

Abstract

The bachelor thesis focuses on the evaluation of customer service quality in selected companies
using the "Mystery Shopping" method. The aim is to identify key aspects and problems of customer
service and to formulate recommendations for improvement based on the data obtained. In the
theoretical part the issues of mystery shopping method, marketing communication, customer ex-
perience and customer are defined. In the practical part, various aspects and problems of service,
including staff attitude, speed of service and quality of information provided, are identified using a
designed scenario and an evaluated standardized questionnaire. As a result of the work, sugges-

tions for improvement of the investigated services within the selected outlets are made.

Key words

Mystery Shopping, customer service, quality evaluation, marketing communication, customer ex-

perience.
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uvoD

Tato prdace se zabyva hodnocenim kvality vybrané sluzby metodou 'Mystery Shopping'. Toto téma
je vyznamné z dlivodu soucasnych trendl v oblasti zakaznickych sluzeb a jejich vlivem na Uspéch
podnik(. V dobé rostouci konkurence a vyssich ocekdvani zakaznik(, je nezbytné hloubéji porozu-
mét zdkaznickym zkusenostem a identifikovat klicové faktory, které vedou ke zvyseni jejich spoko-

jenosti a loajality. Bakalarska prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast.

Teoreticka cast bakalarské prace se zabyva problematikou metody mystery shoppingu, marketin-

gové komunikace, zdkaznika a zakaznické zkusenosti.

V praktické ¢dsti je pomoci navrzieného scénare a standardizovaného dotazniku proveden vyzkum,
a to skrze metodu mystery shopping. Vyzkumu se Ucastni dvé spolecnosti, podnikajici ve srovnatel-

ném odveétvi.

Vyzkumné otdzky této prace jsou: Jaké jsou klicové aspekty zadkaznického servisu, které mystery
shopping nejlépe hodnoti? Jak mystery shopping pfispiva k identifikaci potencialnich oblasti zlep-

Seni v zakaznickém servisu vybranych spole¢nosti?

Cilem prace je identifikovat klicové aspekty a problémy zakaznického servisu a na zdkladé ziskanych

dat formulovat doporuceni pro jejich zlepseni.

Vysledkem préce je analyza kvality zakaznického servisu vybranych spolecnosti s vyuzitim metody
mystery shopping. Na zdkladé ziskanych dat, dojde k formulaci doporuéeni pro obé zic¢astnéné spo-
le€nosti a porovnani jejich zdkaznického servisu. V ramci reSerSe byly prozkoumany relevantni
zdroje, které se zabyvaji marketingovou komunikaci, chovanim zakaznikd a metodami jejich hod-
noceni. DUkladny prizkum literatury umoznil definovat teoretické zaklady pro pochopeni fungovani

mystery shoppingu a jeho aplikace v praxi.



TEORETICKA CAST



1 ZAKAZNIK A ZAKAZNICKA ZKUSENOST

Tato kapitola bakalarské prace, se zaméruje na detailni pochopeni chovani zdkaznika a celkovou
zakaznickou zkuSenost, ktera predstavuje kli¢ k Uspéchu v kazdém obchodnim odvétvi. Zamérim se
na tvorbu cilené marketingové komunikace, v niz peclivéji rozvedu pojmy jako segmentace, targe-
ting, positioning a diferenciace. V ¢asti kapitoly probéhne rozbor zakaznika a jeho nakupniho pro-
cesu. Pokusim se osvétlit, jakym zplsobem vytvofit hodnotu, kterd bude pfimo rezonovat s pfanimi
a potfebami zakaznik(. ZaméFim se na rGzné metody a techniky, jejiz cilem bude co nejpozitivnéjsi
zékaznicka zkusenost. Tato kapitola si klade za cil poskytnuti nahledu do kritickych aspektl marke-

tingové komunikace a toho, jak tyto prvky interaguji a ovliviiuji zdkaznické vnimani a loajalitu.



1.1 Tvorba cilené marketingové komunikace

Tato cast prace ma za ukol zdlraznit, jakym zplsobem je pro firmy dulezité, aby rozuméli dynamice
a rozdilnosti trznich segmentl. Pochopeni téchto aspektl, napomaha ucinné komunikaci a budo-
vani vztahl se zdkazniky. Rozeberu, jakym zplsobem segmentace trhu umoznuje firmam rozpoznat
ainvestovat své zdroje na konkrétni skupiny zakaznik(l. Rozeberu, jakym zplsobem vybira targeting
nejvhodnéjsi segment a jak se positioning spolecné s diferenciaci podili na stanoveni a upevnéni
postaveni na trhu. Tato sekce predstavi teoretické zaklady a praktické priklady, které pomohou po-
chopit, jak strategicka tvorba marketingové komunikace, pfispiva k vytvareni silnych a odlisnych

zakaznickych zkusenosti.

1.1.1 Segmentace

Segmentace predstavuje dlleZitou soudast ve strategickém procesu. Jedna se o prvni krok procesu
STP, segmentace, targeting, positioning. MUZeme ji chapat jako proces, ve kterém je velka skupina
zakaznikl rozdélena na skupinky mensi, na zakladé urditych charakteristik. Tyto mensi skupinky maji

spolecné charakteristiky. (Koudelka; 2006).

Zakaznici se od sebe velmi odlisuji. Podniky si uvédomuiji, Ze nemohou uspokojit kazdého zakaznika
na daném trhu, alespon ne stejné. Existuje pfilis mnoho rtznych typl zdkaznikd, s pfilis mnoha rdz-
nymi pranimi a nékteré podniky maji lepsi predpoklady pro uspokojeni urcité klientely nez jiné. K

rozdéleni trhu proto podniky pouZzivaji segmentaci trhu. (Armstrong, 2007).

Jestlize chceme provést segmentaci, musime ji realizovat pomaoci kritérii. Objektivni segmentacni
proménné jsou takové, u kterych Ize provést méreni. Pfed tim, neZ zacneme vytvaret skupinky, je
nutné, vytvofit v nadsazce obrazek o skupiné. Jako priklad nam muze poslouZzit Zivotni styl. Je nutné

ho identifikovat dfive, neZ probéhne zadané (Armstrong, 2007).

Psychografické segmentacni proménné, ndm udavaji informace o nakupnim chovani zdkaznika. Po-
mahaji s pochopenim nakupnich rozhodnuti a napomahaiji pti uréeni vztahu mezi zakaznikem a da-
nymi znackami, Ci produkty. VSeobecné faktory ndm udavaji zplsob chovani, za vSech moznych
okolnosti. Tento druh faktor( se vztahuje na vSechny, bez ohledu na pohlavi. Nakupni situace také
nehraje roli. Na druhé strané specifické faktory, zde je zadkaznik zafazen do odliSnych segmentd,

které se poji s chovanim a nakupni situaci. Jako pfiklad nam muze poslouzit loajalni zakaznik, ktery



ma velmi rad ochucené mléko, ¢i konkrétni znacku ochuceného mléka. Tento zakaznik vsak pravi-

delné nemusi kupovat jogurty, nezavisle na znacce. (Pelsmacker, 2003).

Objektivni vSseobecné kritéria, provadéji segmentaci na zakladé geografickych a demografickych kri-
térii. V pripadé geografického rozdéleni, mohou byt jednotky rozsahlejsiho charakteru. Jedna se

napfiklad o staty, mésta, obce a €asti z nich. (Barker, 2023).

Zakladem demografické segmentace, je rozdélit trh dle pfijmu, pohlavi, véku, vzdélani, odbornosti,
Zivotniho cyklu, mista narozeni, rasové prislusnosti, spolecenské vrstvy, nebo prijm(. Demograficka
segmentace je Casto vyuZivand, z divodu vztahu s dalSimi proménnymi. Mezi tyto proménné, mu-
Zeme fadit potteby zdkaznik(. Jejich nepopiratelnou vyhodou je i snadnost méritelnosti. (Nicole,

2024).

Psychograficka vSeobecna kritéria, jsou dalsi skupinou, do které se radi spolecenska trida, zivotni
styl a osobnost zakaznika. Spolecenska tfida ma velky vliv na ndkup produktd. Mezi firmami neni
vyjimkou, navrhovani svych produktd, pfimo na miru urcité spolecenské tridé. Toto chovani mu-
Zeme pozorovat, napfiklad v automobilovém primyslu, nebo odévnickém priamyslu. (Mariadoss,
2023) Zivotni styl zakaznika, se poji s organizaci jeho osobniho Zivota. Také se vaze k tomu, jak tyto
osoby nakladaji se svymi Usporami. (Shavitt et al., 2016) S osobnosti zakaznika miZeme spojovat
vnéjsi faktory, do kterych se radi aktivity, které provozuje ve svém volném case. Mize se jednat
tfeba o to, jestli zakaznik navstévuje restaurace, divadla, nebo provozuje néjaky sport. (Mialki,

2023)

Treti skupinou jsou objektivni specifické kritéria, do kterych fadime segmentaci dle pfilezZitosti a
statutu loajality. Pfi segmentaci dle pf¥ileZitosti existuji skupiny zakaznikd, ktefi nakupuji na zakladé
Zivotnich milnikd. (Karlicek, 2018). Segmentovat trh, Ize i pomoci zakaznického statutu loajality.
Zakaznik mUze byt loajalni hned nékolika zplisoby. Vérnost mlze vykazovat vici jedné konkrétni
znacce, vuci souboru znacek, nebo k riznym znackam. Marketingova komunikace, bude pro kazdy
z pfipadl rozdilna. Lidé, kteti radi znacky méni, budou nejvice citlivi na materialni vyhody. Pro loa-
jalni zakazniky, nehraji tyto vyhody vyznamnou roli. Jestlize marketingovou komunikaci cilime k lo-
ajalnim zakaznikdm, tak bude primarni cil, udrzet znacku v jejich podvédomi. V pfipadé, kdy je za-
kaznik vérny souboru znacek, se k marketingové komunikaci musi pfistupovat odliSnym zplsobem.
Dulezity prvek komunikace s touto skupinou, predstavuje vhodné nastaveny marketingovy mix. Po-
moci reklamy, se miZzeme udrzZet v zdkaznikovo mysli, zatimco vhodnd podpora prodeje a spravna
komunikace v obchodé, mohou pomoci zakaznikovi upfednostnit tuto znacku pred konkurenci. (Di-

xon et al., 2013).



Segmentaci lze provadét i na zakladé uzivatelského statusu. Zakaznik(v statut, mize byt neuZiva-
telsky, dale se mlze jevit jako potencionalni, prvo-uzivatelsky, nebo pravidelné uzivajici. NeuZiva-
teldm nemusime vénovat pozornost, skrze marketingovy komunikac¢ni mix. UzZivatelé, ktefi produkt
uzivali v minulosti, se nabizeji, jako vhodni kandidati, pro prlizkum spokojenosti. Udélat z nich pra-
videlné uzivatele, je velmi slozZité, pokud se po vyzkouseni rozhodli produkt dale nevyuZivat. Své
usili, je vhodné vénovat potencidlnim uZivateldm. Nasim cilem je, tyto uZivatele pfesvédcit, aby
produkt vyzkouseli. Potencialni uZivatele, mize presvédcit reklama, vysoké povédomi o znadce, re-
klama a vhodna komunikace v obchodé. Prvo-uzivatel neboli uzivatel, ktery produkt jiz jednou vy-
zkousel, ma predpoklady pro to, aby se stal stalym uZivatelem. Stejné jako i prvo-uzivateli, se mu
vyplati vénovat pozornost. Pravidelné uzivatele je tfeba udrzet a podpofit jejich rozhodnuti, nase

produkty vyuZivat. Toho Ize docilit pomoci reklamy a podpory loajality. (Moore, 2009).

Princip miry uZiti, upfednostiiuje zakazniky, ktefi tvofi nejvétsi objemy prodeji. Méné aktivni uZi-
vatele je tfeba podpofrit k nakuplm, naptiklad pomoci specialnich nabidek a riznych vyhod. (Kotler

a Keller, 2015).

Posledni skupinu predstavuji psychografické specificka kritéria. Do nich fadime prinos a ptiprave-
nost kupujicich. Pf¥inos byva Casto spojen s pozitivnimi emocemi, postoji a hodnotami, které zakaz-
nik od spolec¢nosti ocekava. (Solomon, 2016). Pfipravenost kupujicich udava, do jaké miry jsou za-
kaznici ochotni zvazit potizeni produktu. To mlize byt ovlivnéno pfedchozimi zkusenostmi, oceka-

vanou hodnotou a preferencemi. (Cialdini, 2007)

1.1.2 Targeting

Targeting je vniman jako druha faze procesu STP, segmentace, targeting, positioning. MizZeme ho
chapat, jako vybér urcitych segmentd, které ndm vznikli pomoci segmentace. S vybérem segmentd,
pomahaji kritéria. Prvni kritérium, mizeme vnimat jako velikost segmentu. Segment musi byt do-
statecné velky, z pohledu poctu potencidlnich zakaznikl. Mimo velikost, je pfi vybéru dulezité klast
dliraz na jeho budoucnost. Cileni je vhodné na segmenty, kde se jevi jako pravdépodobné potencial
rustu. Mimo tyto 2 faktory, by se firma pfi targetingu méla zamérit na atraktivitu segmentu. V pfi-
padé této kategorie, by se méla firma zaméfit na finanéni schopnosti pfipadnych zakaznik@. Cim je
segment atraktivnéjsi, tim vice l1aka konkurenci. Jestlize se firma rozhodne pro dany segment, musi
zvazit hrozby, v podobé vstupu konkurence na dany trh. Dalsi hrozba prichazi v podobé substitutd.
Substituty, mGZeme chépat jako zbozi, které je schopno nahradit to, které mame v planu vybra-

nému segmentu nabizet. V ramci targetingu je dlileZité pochopit poZadavky a preference vybranych
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kategorii. Zjisténi neuspokojenych pozadavkl na trhu, je pro podnik vyhodné, z divodu mozné exis-
tence klientQ, jejiz potfeby nejsou uspokojeny. Existuji tfi moznosti pokryti trhu. Nediferencovany
marketingovy pfistup nebere v Uvahu Zadné rozdily na trhu. V tomto dUsledku tato taktika zna-
men3, Ze se klientlim predklada jedina trzni nabidka. V dnesni dobé jsou klienti stale naroénéjsi. Pro
podnik je sloZité vytvorit znacku nebo produkt, ktery by se libil kazdému zadkaznikovi, z dGvodu riz-
nych osobnich preferenci, poZzadavk( a ocekavani. Zaméreni se na mnoho trznich vyklenkd, je dalsi
moznosti pro targeting. Soucasti tohoto diferenciovaného pfistupu k marketingovému pokryti, je
vytvoreni jedine¢né nabidky produktl nebo sluZzeb pro kaZzdou skupinu zakaznik(. Pro tuto strategii
je klicovy peclivy priizkum trhu. Pokud tento pfistup porovname s nediferencovanym targetingem,
trhy zdsadni. Pfi volbé odliSného marketingu, by se marketingovi manazeti méli ujistit, zda z néj

budou mit znaény zisk. (Pyo, 2015)

1.1.3 Positioning

Vyznam positioningu spociva v navrzeni znacky skrze image takovym zplsobem, aby pIné odpovi-
dala poZzadovanému segmentu. Hlavnim cilem positioningu je dostat znacku do povédomi uzivatel(
zplsobem, aby ji vnimali jako pfinos pro né, tak i pro celou spole¢nost. Pro znacku je dilezité, aby
se ve vsech svych krocich fidila jejim positioningem. Znacka musi timto zplsobem premyslet i do
budoucnosti, aby se mohla patfi¢né rozvijet. Hlavnim cilem positioningu je stanoveni hodnotové
pozice pro spolec¢nost, mifici na urcity zdkaznicky okruh. Positioning mGzeme rozdélit na 3 casti.
Prvnim bodem pro Uspésny positioning spociva v uréeni referencniho ramce znacky svou znackou
a témi konkurencénimi. V této Casti positioningu se znacka zaméruje na identifikaci konkurence.
Znacky, které do konkurence spadaji, se podrobi peclivé analyze. Na analyzu znacek muze spolec-
nost vyuzit srovnavaci tabulku hodnotovych pozic. Tato tabulka se sklada z nazvu spolecnosti a vy-
robku, klicovych pfinos(, ceny a hodnotové propozice. Jakmile spolecnost provede analyzu konku-
rence a konkurencnich vyrobkd, prejde k vytyceni bod( shody. Jakmile se znacka s body shody se-
znami, pfejde k vytvoreni k jeji mantry a shrne body jejich positioningu. Pro tento ucel je mozné

vyuzit Percepéni mapy. (Saqib, 2020)
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1.1.4 Diferenciace

Diferenciaci mizZzeme chapat jako akt, ktery slouzi k navrhovani souboru rozdil(, jejiz cilem je odlisit

nabidku firem, od nabidky jinych firem. (Kotler et al., 2004)

Prvnim typem diferenciace je horizontdlni. Pro tento typ diferenciace plati, Ze zbozi neni mozné
hodnotit z hlediska jeho kvality. Pfikladem mohou byt znacky mineralnich vod. Vertikalni diferen-
ciace naopak umozinuje hodnoceni zboZi z hlediska. Poslednim typem diferenciace, je diferenciace
smiSend, také znamd jako jednoducha. Kritéria hodnoceni spocivaji na vice faktorech. (Pahwa,

2023).

Diferenciaci délime na cenovou a necenovou. V pfipadé cenové diferenciace je cena jedinou cha-
rakteristikou, ktera slouZi k rozliseni vyrobk( na trhu. Vytvati se tak hierarchie cen pro dany vyro-
bek, od levnéjsiho po drazsi. U necenové diferenciace se vyrobky odliSuji formou, tvarem, vlast-

nostmi, funkcnosti, barvou, pfizplsobitelnosti, robustnosti, kvalitou, nebo sluzbami. (Team, 2023)

1.2 Zakaznik

Zakaznika mUZeme charakterizovat jako osobu, ktera projevuje zajem o produkty a sluzby urcité
firmy, a vstupuje do vztahu s firmou skrze prohliZeni si zboZi fyzicky, nebo virtualné. (Zamazalova,

2009)

Prvnim zpUsobem, jak mGzZeme rozdélit zakazniky do skupin, je podle temperamentu. Cholericky
typ zdkaznika se vyznacuje asertivnim chovanim a dominantnim pfistupem. Nemaji problém vyjad-
fit své nadzory a ocekavani. V rozhodovacim procesu, nepotfebuji mnoho ¢asu. Radi nakupuji impul-
zivné a rychle, coz mize byt na Ukor nezvazeni vSsech moznosti. Cholericti zdkaznici byvaji ¢asto
zaméreni na dosaZeni svych cild. Radi v nakupech dosahuji o¢ekavanych vysledkl. Nenaplnéna oce-
kavani nenesou dobte. Myvaji velmi nizkou toleranci k frustraci, coz ¢asto zplisobuje pfehnané re-
akce. Jejich orientace na vysledek, ¢asto vypousti samotné dojmy z nakupniho procesu. Vyznacuji
se konkurencénim pristupem, diky kterému se snazi dosahnout co nejlepsich vysledk(, pro né sa-
motné. Sanguinni zakaznik byva velice spolecensky. Jejich pratelsky pristup napomaha k navazo-
vani velmi dobrych socialnich interakci. Byvaji velmi otevieni novym zkusenostem. Jsou ptizpUlso-
bivy vic¢i zméndam a novym trendlim. Stejné jako cholerici, disponuji impulzivnim nakupnim chova-
nim. Jsou vice ovlivnitelni, ¢asto reaguji na rlizné cenové akce a atraktivni prezentaci vyrobku, Ci

sluzby. Orientuji se predevsim na zazitky a zabavu. V obchodech oceni pfijemné prostiedi. Kladou
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velky ddraz na socidlni uzndni. ZaleZi jim na tom, jak je vnima okoli, ¢imz byvaji ovliviiovani. (Cakir-

paloglu, 2012).

Flegmaticti zakaznici se vyznacuji klidem a vyrovnanosti. Byvaji konzervativni, coz je vede k ndkupu
jiz ozkousenych vyrobk( a znacek. Neradi provadéji rizikové nakupy. Tento typ zékaznika je prede-
vsim opatrny a dlikladny. V rozhodovacim procesu potiebuji vice ¢asu, aby zvazili veskeré varianty.
PFi nakupech oceni osobni pfistup a zakaznickou péci. DlleZitd je pro né divéryhodnost prodejce.
Sami jsou spolehlivy a odpovédni. Casto myvaiji sklony k dlouhodobym ndkupnim vztahiim. Melan-
cholicti zakaznici byvaji velice citové orientovani. Jsou velmi citlivi a empaticti. Z hlediska citl jsou
nachylini k ovlivnéni, ze strany svého okoli. Podobné jako flegmatici, kladou diraz na loajalitu vici
znacce, Ci produktu. Velmi se orientuji na detaily. Pro melancholika je dlleZité, aby pred koupi dis-
ponoval vsemi informace o produktu. Produkt musi byt perfektné prezentovan. Od produktl oce-
kavaji predevsim funkénost a kvalitu nez nejmodernéjsi trend. Tento typ zakaznika rad analyzuje
vSechny mozZnosti a vlastnosti produktu, nebo sluzby. Ve svém nakupnim chovani se neprojevuji
impulzivné. Pokud jedname s takovym zakaznikem, tak bychom méli plsobit empaticky. Melancho-
lik oceni velmi osobni pfistup. Byvaji citlivi vici kritice a negativni zpétné vazbé. (Cakirpaloglu,

2012).

Zakazniky mizeme délit dle télesné konstituce. Némecky psychiatr Ernest Kretchmer, pozoroval
souvislost mezi télesnymi proporcemi a chovanim clovéka. Pyknicky typ, je stavbou téla urostly,
trpici ¢asto nadvahou. Dle pozorovani, se u jedincu stfidaji melancholické nalady s fazemi nepfimeé-
fené veselosti. Tento typ zdkaznika vykazuje spiSe loajalni chovani. Je pro néj dllezity pocit bezpeci
a stalosti. Leptosomni typ zakaznika je spise hubené télesné konstituce. Podle Kretschmanova, ma-
Zou mit tyto osoby sklony k rozstépeni osobnosti, az ke schizofrenii. Zakaznik s touto télesnou stav-
bou, miZe mit sklony k vyhledavani inovativnich produktt, které budou designem minimalistické.
Atleticky typ, z psychologického hlediska, mUlze trpét sklony ke schyzofrenii a epilepsii. Télesna
stavba je podloZena jeho zajmem o aktivni Zivotni styl. Zakaznici s touto télesnou stavbou byvaji
energicti. V ndkupnim procesu se jeho vlastnosti mohou projevit v podobé zajmu o vykonné a kva-

litni produkty. (Kelnerovd, a Matéjkova, 2010)

1.3 Nakupni proces

Ndakupni proces za¢ind okamzikem, ve kterém si zakaznik uvédomi, Ze trpi urcitym nedostatkem.

Jakmile si tuto potfebu uvédomi, rozhodne se pro jeji naplnéni a pokusi se ji naplnit. Rozhodnuti o
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naplnéni potreby, za¢ne zakaznika motivovat ke hledani uspokojitele. Pfikladem muzZe byt osoba,
ktera si uvédomi potrebu fyzické aktivity. Zacne myslet na uspokojitele ve formé clenstvi v posi-
lovné. Zakaznik se zacne ptat sam sebe, zdali potfebuje ¢lenstvi v posilovné, pro uspokojeni potfeby
fyzické aktivity. Jestlize dojde k zavéru Ze ano, zacne si klast otazku, zdali ¢lenstvi do posilovny po-
fidi. V dalSim koku se dotyény rozhodne vyhledavat informace, které by mohly slouzit k vyreseni
jeho potieby. V prvnim kroku se osoba rozhodne analyzovat interni informace. Témito informacemi
dotycny disponuje, z pravidla se skladaji ze zkusenosti, s touto potfebou. Nasledné zacne shromaz-
dovat externi informace. Tyto informace mUze ziskat skrze osoby, které trpéli stejnou potiebou,
pomoci informacnich zdrojd, odbornik(, nebo médii. V pfipadé, Ze se jedinec rozhodne pro pofizeni
¢lenstvi do posilovny, tak v prvnim momentu prejde ke zpochybriovani internich informaci. Zacne
si klast otazky, jaky druh posilovny je pro jeho potfebu nejvhodnéjsi. Jaké ¢lenstvi zvolit a co je pro
osobu z hlediska financi nejvyhodnéjsi. Spolu se ziskanymi externimi informacemi, prejde k dalsi
fazi nakupniho procesu. Informacni analyze. Informace za¢ne analyzovat pred koupi. Doba zpraco-
vani nasbiranych informaci, se poji se zavaznosti s rizikem ndkupu. V uvedeném ptikladé, se ¢lovék
rozhodujici o pofizeni ¢lenstvi do posilovny bude rozhodovat kratsi ¢as nez osoba, kupujici nemovi-
tost. Jakmile dotyény projde fazi analyzy informaci, tak pfejde do ndkupni akce. V této fazi se osoba
rozhodne provést nakup. Ackoli je dotyény o ndkupu rozhodnuty, je stéle ovlivnitelny okolim. Mze

ho napfiklad presvédcit prodejce o vyhodnéjsi alternativé. (Cialdini, 2007)

1.4 Persona

VytvoFeni persony, je soucasti prvni faze planovani tvorby obsahové strategie. V kontextu obsaho-
vého marketingu, je persona dikladnym popisem fiktivni osoby. Tato fiktivni postava predstavuje
popis nejcastéji zastoupenych vlastnosti, ve vybrané uzivatelské skupiné. Persony jsou v podstaté
profily osob, pro které budete produkt, nebo sluzbu vytvaret. Pro predlohu této postavy, miiZzeme
vyuzit i skutecného c¢lovéka, ktery disponuje typickymi rysy, v nasi segmentacni skupiné. Pokud se
nerozhodneme vyuzit redlné predlohy, tak personu mizeme vytvofit zcela fiktivni. Persona by méla
byt pojmenovéna skutecnym jménem. Mimo jméno, se personé udava vék, zaméstnani, part-
ner/partnerka, zajmy. Snazime se o utvoreni pfibéhu, do kterého zapadaji nase obchodni zajmy.
Nasi personu miZeme podpofit i fotografii. To miZe mit za nasledek jesté lepsi vciténi do naseho
typického predstavitele konkrétniho segmentu. Dulezité je, abychom persony vytvareli na za¢atku
nasich marketingovych aktivit. Pokud si personu vytvorime takto v predstihu, dokdZzeme si pak jed-

noduseji predstavit, jaké marketingové ukony budou na urcitou skupinu fungovat. (Revella, 2015).
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1.5 Service Blueprint

Nielsen Norman Group, predni Americka firma, zabyvajici se konzultacemi uzivatelského rozhrani,
popisuje service Blueprint jako diagram, ktery zobrazuje vztahy mezi sluzbami, lidmi, rekvizitami a

procesy, s kterymi se zakaznik pfimo setka na jeho cesté. (Gibbons, 2024)

1.5.1 Historie servisu Blueprint

Historie servisu Blueprint, saha do pocatkl osmdesatych let minulého stoleti. V té dobé G. Lynn
Shostack predstavuje servis Blueprint, jako reseni pro neefektivni a Spatny design sluzeb. G. Lynn
Shostack, publikoval ¢lanek pro Harvard Business Review, ve kterém popisuje hlavni problém se-
Ihavani sluzeb, nedostatecnou pricinu systematickych metod pro jejich design a fizeni. Z toho du-
vodu, by sluzby mély vychazet ze systematického a definovaného designu a fizeni. Autor ¢lanku
také klade ddraz na testovani proces( misto toho, aby se tato problematika testovala skrze pokusy
a ponauceni z naslednych chyb. Toto tvrzeni se zaklada na faktu, Ze sluzby na rozdil od produktd,
nejsou hmotného charakteru, tudiz je v tomto ptipadé nejdileZitéjSim aspektem zékaznikv zazi-
tek. Zakaznik tim padem neziskava za vynaloZené naklady, zadné fyzické vlastnictvi. Shostack toto
definuje skrze prakticky ptiklad. Kdyz si zakaznik koupi hotelovy pokoj, neodnasi si nic nez zazitek z
pobytu. Kdyz zdkaznik leti letadlem, je jim prepravovan, ale nevlastni ho. Ackoli se produkt konzul-
ta miZze jevit jako vazana zprdva, to, co si spotiebitel koupil, byly dusevni schopnosti a znalosti, nikoli
papir a inkoust. (Shostack, 1984) Tvrdi, Ze servis Blueprint, poskytuje spolecnosti, prozkoumani
vsech jejich problém, spojenych s vytvarenim, nebo fizenim sluzeb. Toto feseni spociva v nékolika
krocich. Nejdfive musi nastat identifikace procest a jejich zmapovani. Nasledné dochazi k izolovani
bodu selhani. Jakmile se body selhani izoluji, pfichazi na fadu stanoveni ¢asového ramce, nasledo-

vané analyzovanim ziskovosti. (Bajer, 2020)

1.5.2 Vyhody vyuziti servisu Blueprint

PrestoZe tvorba pland sluzeb muze byt nadkladnd a ¢asové naroc¢na, pti spravném provedeni dokaze
zcela zménit zplisob, jakym spolec¢nost komunikuje se svymi klienty. Dokaze napomoci pfi sjedno-
covani jednotlivcl uvnitf spolecnosti nebo celych skupin. Vyhodou je i to, Ze se jedna o strategicky

nastroj, ktery vede ke skupinové empatii. Service Blueprint, dokaze vice neZ jen zmapovat strukturu
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organizace, nebo identifikovat pouzivané technologie. Hlavni vyuziti spociva ve sladéni a podpofe
porozuméni. | kdyz se na prvni pohled zd3a, Ze prace, kterou ma firma pred sebou je slozitd, tak
planovani sluzeb muze tymu poskytnout spoustu vyhod. Prvni takovou je, Ze pfipomina zaméstnan-
cim hodnotu zachovani perspektivy zamérené na zakaznika. Propojuje perspektivu zaméstnance
“tohle je to, co délam" s SirsSim procesem "jak to, co délam, ovliviiuje okoli". Vytvari moznosti dal-
$iho rozvoje. Vizualizace na zakladé mapy mUze upozornit na chyby nebo nedostatky, které mohou
poslouzit jako zaklad pro zlepseni postupu. Servis Blueprint pomaha pfi vytvareni tsudkl o designu
sluZeb. Vytvari spolecny zaklad pro diskuse mezi zaméstnanci a klienty, abyste zd(raznili oblasti, ve
kterych klienti nachazeji hodnotu. Jeho vyuziti podporuje také logické navrhovani sluzeb. Diky ma-
povani zalozenému na viditelnosti lze se zdravym rozumem rozhodovat o tom, co by méli spotiebi-
telé vidét a jak by s nimi méli pracovnici jednat. Pomaha pfi ur¢ovani mnozstvi penéz, které spolec-
nost vyclenila na kazdy kontaktni bod nebo postup. Tymy mohou zacit mapovat, odkud penize po-
chazeji a radit strategie efektivity a Uspory nakladl tim, Ze urci, které postupy vedou k duplicitnim
sluzbam. Poskytuje také zdlvodnéni, internim nebo externim marketingovym tym0m, které jsou
zaméstnany. Pomoci mapy sluzeb, muzZe interni marketingovy tym spolecnosti nebo externi re-
klamni agentura urcit hlavni sdéleni, ktera je tfeba spotfebitelim zaslat a zachovat konzistentnost
jejich terminologie v celém procesu komunikace. Vyhoda prichdzi i v podobé usnadnéni komuni-
kace mezi vedenim a pracovniky v prvni linii, aby se zlepsila zkusenost zakaznikd. Zaméstnanci mo-
hou sdilet odpovédnost za zvySovani kvality sluzeb tim, Ze se podéli o své zkusenosti a vedeni mlze

identifikovat a podporovat moznosti zlepSeni ve vsech kanalech. (Gilson, 2024)

2 METODA MYSTERY SHOPPING

2.1 Mystery shopping

Mystery shoping, je metoda pro hodnoceni sluzeb, pfi které mystery shoppefi provadéji detailni
prazkum, pti kterém se ridi scénarem a predem pripravenymi dotazniky. Mystery shoppefi museji
byt patficné proskoleni a po celou dobu prizkumu zlstat v anonymité. Cilem mystery shoppingu
mzZe byt naptiklad posouzeni zakaznického servisu, dodrzovani firemnich pravidel, nebo kontrola
Cistoty a hygienickych standardi. Prlzkumy casto probihaji nékolikrat, obvykle v rizné casy na-
vstév. Vysledky jsou nasledné analyzovany, ohodnoceny a prepsany do textové podoby, z které

mUzZe zadavatel Cerpat béhem ndpravy nedostatkd. (Stucker, 2004)
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Mystery shopper je vyzkumnik, ktery zastava roli faleSného nakupujiciho, zatimco se na venek snazi
pUsobit jako bézny nakupdci. Mystery shopper mlze mit za ukol nakup vyrobku, kladeni otazek, Ci

hrani urcité role. (Stucker, 2004)

2.1.1 Vyuziti metody mystery shopping

Obchod je jednim z mist, kde se kvalita poskytovanych sluzeb, da hodnotit timto zplisobem. Povaha
nabizenych produktl, nema vliv funkénost této metody. VyuZiti této metody mlzeme zaradit i na
vétsi celky, jako nakupni centra. Kvalitu v tomto ptipadé mizeme hodnotit napfiklad u servisnich
standardd, ¢i pfi provérovani internich dohod a smérnic provozovatell. Mystery shoping je velice
ucéinny v pripadé hodnoceni sluzeb. Sluzby jako rozvoz zasilek, taxi, kadefnictvi a Cistirny, mtzZeme
povaZovat za zavislé na pfitomnosti ¢lovéka. Mystery shopping je vhodnym nastrojem, i pro zdan-
livé zavedené a fungujici sluzby. Tato metoda je skvélym pomocnikem v boji proti provozni slepoté.
Tim, Ze sluzby dlouhodobé funguji, mGZeme prehliZet jejich nedostatky. Hotely, restaurace a cate-
ring, je skupina sluzeb, kterd je velice citlivd na své standardy. Pokud chceme provéfit jejich vysokou
uroven, tak se mystery shopping nabizi jako idedlni varianta. Mimo kontrolu standartnich sluzeb,
muze mystery shopping pfinést i cenné informace ohledné personalu. Finanéni instituce predsta-
vuji dalsi mozZnost vyufziti sluzeb mystery shoppingu. Pro kontrolu kvality, je velice dllezZity pohled
zdkaznika. MUZe byt kontrolovano dodrzovani firemnich smérnic, ¢i zadanych ukoll ze Skoleni za-
méstnancl. Benzinové pumpy, se vyznacuji predevsim regulemi, ze strany statu. Proto je velice
dllezité kontrolovat kvalitu poskytovanych sluzeb, ze strany zaméstnancu. V této oblasti se mystery
shopping zaméruje predevsim na ovérovani ukoll ze Skoleni. Vyroba a dovoz spotfebniho zboii, se
vztahuje na vse, bez ohledu na dovéazeny produkt. Mystery shoppefi se zaméfuji na manipulaci
s timto zboZim, kontroluji pouzité materialy, sleduji dodrzovani dohod, cen a analyzuji poradenskou
¢innost ze strany prodejce. Na veletrzich a vystavach se vyskytuje velké mnoZstvi potencialnich
zakaznikd. Ocekdva se bezchybné poradenstvi a vysokd odbornost persondlu. Casto se na tyto akce

najimaji externi firmy, pro vysokou vytizenost zaméstnancl konkrétni firmy. (Punch, 2005)

2.2 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum, je zakladni prvek v efektivnich a téinnych marketingovych rozhodnuti a stra-
tegii. V nasledujici kapitole se budu vénovat kvalitativnimu a kvantitativnimu pristupu, ke sbéru dat.

Poskytnu detailni pohled na riizné metody vyzkumu, popisu zakladni rozdily mezi témito vyzkumy
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a objasnim, jak midZou rdzné vyzkumné techniky ovlivnit vyvoj produktli, marketingovou komuni-

kaci a celkovy uUspéch v podnikani.

2.2.1 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni marketingovy vyzkum, je jedna z metod pro sbér dat, jejiz cilem je blize popsat vyzkum-
nou oblast. Plati to jak v pfipadé védeckého vyzkumu, tak i ve vyzkumu nevédeckém. Jesté pred
tim, neZ se rozhodneme pro urcitou metodu kvalitativniho vyzkumu, musime urcit vyzkumny pro-
blém. V prvni fazi mdme tedy problém, ale zatim nevime, jak presné budeme postupovat v jeho
feSeni. V dalsim kroku zformulujeme hypotézy. Vytvofime predpoklad pro soucasny nevyhovujici
stav a definujeme zpUsob, pro jeho napravu. Jakmile budeme mit definovany zplsob napravy, mi-
Zeme zvolit metodu vyzkumu. Pomoci metody sesbirdme potiebnd data. Na sebiranych datech pro-

vedeme analyzu a vytvofime zavéry. (Soucek, 2021).

Prvni z metod sbéru dat v kvalitativnim vyzkumu, je hloubkovy rozhovor neboli in-depth interview.
Cilem hloubkového rozhovoru, je rozpoznat priciny nazor(, chovani a postoji dotazovanych. Hloub-
kovy rozhovor, by mél byt spravné fizeny psychologem, ktery otazky vymysli a sestavi jejich poradi
v rozhovoru. Psycholog vychazi z osnovy rozhovoru, ktera je pfipravena ve spolupraci se zadavate-
lem vyzkumu. Cilem tazatele je nastaveni takové atmosféry, ktera bude dotazovaného privadét
k pravdivym, otevienym a podrobnych odpovédi, v ramci rozhovoru. Skupinovy rozhovor neboli
focus group discussion, predstavuje nejvyuzZivanéjsi metodu, v rdmci zkoumani trhu, pomoci kvali-
tativnich metod vyzkumu. Skupinové rozhovory jsou provadény v mensich skupinkdch. Rizeny jsou
moderatorem. Pfednosti skupinového rozhovoru spocivaji v uvolnéné atmosfére a ziskani Sirsiho
spektra nazord. Tento typ vyzkumu je vhodny pro nové uvedené vyrobky na trh, konkrétné pre-
testy. Také lze vyuZzit pfi repositioningu znacky a vyrobkl. Pokud chceme rozebirat ozehava témata,
mUlZeme vyuZit rozhovory v takzvanych mini-groups. Skupinové rozhovory se ¢asto nahravaji. Na-
hravani obvykle probiha v profesionalnich studiich a pfenos dat probiha v redlném case. To umoz-
nuje zadavateli sledovat pribéh dotazovani, i mimo urcené misto. Metoda testovani produktd,
mZe byt provadéna skrze CLT, central location test. V ramci této metody, miZeme provadét na-
priklad test chuti, nebo hodnoceni vizualni stranky obalu. Online kvalitativni vyzkumy, mohou do-
sahovat mnoha podob. Principem online kvalitativniho vyzkumu, je usporadat skupinovy rozhovor
v internetovém prostredi. Jak skupinovy rozhovor ve fyzickém prostredi, tak i skupinovy rozhovor
v oline prostredi fidi moderator. Moderatorem je odbornik. Online prostfedi rozhovoru, umoziuje

Ucastnikim chatovani mezi sebou. Uéastnici mohou také rozposildvat obrazky. To mlZe byt
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uZite¢né naptiklad v pripadé, kdyz cil vyzkumu predstavuje urdity graficky vystup. Uéastnici mohou

sdilet také reklamni spoty, nebo internetové stranky, tykajici se vyzkumu. (Fielding et al., 2016).

Dalsi moznosti online vyzkumU predstavuji internetova fora. Jedna se o diskusni skupiny, z pravidla
dlouhodobého charakteru. Moderator zde plisobi ve formé zadavatele hlavniho tématu. Respon-
denti nasledné reaguji na prispévky ostatnich uzivateld, diskutuji a sami pfispivaji k tématu. Timto
zplUsobem miZe zjistit postoje a nazory, ke znacce. Také se dozvi, jakou méli zdkaznici s produkty,
nebo sluzbami zkusenost. Nadstandartni sluzbou je také monitorovani blogl, vyhodnocovani we-
bovych stranek, nebo analyza dat ze socialnich siti. Projektivni techniky neboli experimental re-
search, napomahaji se ziskdvanim informaci nepfimou cestou. Zaméruji se na nazory a pocity re-
spondentd. PouzZivaji se zejména v pfipadé, pokud dotazovany nechce, nebo nedokaze odpovédét
na poloZené otazky. Praktickym pfripadem mohou byt testy slovnich asociaci, nebo testy, kde dota-
zovany dokoncuje vétu. Vyuzivaji se také testy, jejiz cilem je dokonceni pfibéhu, nebo hra na role.
Princip téchto testu je sice jednoduchy, ale vyZaduje odbornou pfipravu, pro dosazeni hodnotnych

vystupd. (Patton, 2002)

2.2.2 Kvantitativni vyzkum

Strategické planovani a obchodni rozhodovani, se do zna¢né miry opira o kvantitativni marketin-
govy vyzkum, ktery poskytuje objektivni a méfitelné informace o trhu, spotrebitelich, konkurentech
a trendech. Jeho hlavnim cilem je shromaZdovat a vyhodnocovat informace, které pomahaji podni-
kiim pochopit postoje, sklony a poZadavky jejich cilovych trhl. To je kromé Uspésného marketingo-
vého planovani nezbytné pro identifikaci cilové skupiny, segmentaci trhu, umisténi produktu a op-
timalizaci cenové strategie. Pro kvantitativni vyzkum je nezbytny rozsahly sbér dat pomoci organi-
zovanych technik, jako jsou prizkumy nebo dotazniky, aby bylo mozné ziskat kvantifikovatelna a
statisticky vyznamna zjisténi. Kvantitativni vyzkum poskytuje pevny zaklad pro strategické rozhodo-
vani diky své nestrannosti a schopnosti zobecriovat zjisténi. Kvantitativni vyzkum vyZaduje dlikladné
planovani a pfipravu. Zahrnuje vybér reprezentativniho vzorku respondentd, vytvoreni dotazniku,
sbér dat, jejich analyzu a interpretaci zjisténi. Zasadni je také vybér vhodného vyzkumného nastroje

a techniky, protoZe jsou nezbytné pro ziskani presnych a davéryhodnych vysledkd. (Malhotra, 2019)

Prvni z metod sbéru dat v kvantitativnim vyzkumu, jsou dotazniky. Dotazniky predstavuji jednu
z nejobvyklejsich a nejvyhleddvanéjsich metod pro sbér dat. Jestlize chceme provést Ucinné dotaz-
nikové Setfeni, musi dodrZovat urcita pravidla a postupy. Otdzky v dotazniku museji byt ptesné a

srozumitelné formulované. Uroven Jazyka v dotazniku musi odpovidat znalostem cilené skupiny.
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Toto pravidlo se poji predevsim k uzivani odbornych vyrazid. Aby byly vysledky optimalni, tak musi
dojit k pInému pochopeni otazek ze strany respondenta. Otazky by mély byt poklddany objektivné
a neutralné. Otazky v dotazniku by mély byt sefazeny logicky. Dotaznik by nemél byt delsi, nez je
nutné. Pokud by dotaznik dosahoval pfilisné délky, tak by hrozila ztrata koncentrace ze strany re-
spondenta, coZ by vedlo ke zhorseni kvality vysledkd. V zavislosti na datech, které potfebujeme
ziskat, by se mély volit typy otazek. V dotazniku mizeme vyuZit napfiklad oteviené otazky, uzaviené
otazky, nebo Likertovy skaly. Pfed tim, nez dotaznik plné spustime, méli bychom ho otestovat na
malé skupiné lidi, z divodu nalezeni nedostatkll a nasledného upraveni. Dotazovani by méli védét,
jak bude s jejich odpovédmi zachdzeno. Na zacatku dotazniku by mél byt sepsan Uvod a instrukce,
jakym zplGsobem dotaznik vyplniovat. Na konci dotazniku je vhodné respondentovi podékovat. Do-
taznikové Setfeni se nabizi vyuzit v prfipadech, kdy planujeme provést vyzkum na pocetné skupiné.
Vyhodou dotaznik(l je ¢asova nenadrocnost pti sbéru dat. Alternativa k tradi¢nim dotaznik({im je on-

line dotazovani. To je oblibené z divodu minimalnich penéznich nakladd. (Rea a Parker, 2012).

Telefonické rozhovory predstavuji vyzkumnou metodu, ktera spociva v dotazovani po telefonu.
Abychom docilili co nejlepsich vysledkl, musime dodrZovat urcitd pravidla a postupy. Provadéjici
vyzkumu, by mél byt patfiéné obeznamen s jeho obsahem a také by mél byt dikladné proskolen.
Stejné jako v pripadé dotazniku, by mély byt otazky snadné na pochopeni. Provadéjici vyzkumu by
se na zacatku rozhovoru mél predstavit, dale vysvétlit divod dotazovani a informovat respondenta
o predpokladané dobé trvani rozhovoru. Jakmile probéhne tato Uvodni ¢ast, tak pfijde na rfadu
otazka ohledné provedeni vyzkumu, s kterou musi respondent vyslovné souhlasit. V priibéhu roz-
hovoru, by mél byt provadéjici rozhovoru schopny reagovat na respondentovi odpovédi, adaptovat

se, a hlavné dodrzet strukturu dotazniku. (Bradburn et al., 2015)

Osoba provadéjici priizkum, by méla byt schopna aktivné naslouchat a nezasahovat respondentovi
do odpovédive formé prerusovani ho v prlibéhu myslenky. Provadéjici prazkumu z(stavaji po celou
dobu rozhovoru neutralni a nevyjadfuji své osobni nazory na danou problematiku. Odpovédi od
respondenta by se mély zaznamenavat presné, bez jakychkoli zmén a Uprav. Na konci rozhovoru by
mélo byt respondentovi podékovano. Telefonické rozhovory pfindsi fadu vyhod. Z dlivodu komuni-
kace pres telefon, mizeme rozhovory provadét bez geografickych hranic. To ma za nasledek i nizsi
naklady, nez kdyby provadéjici rozhovoru musel za kazdym respondentem osobné. Dalsi vyhodou
je i pomérné rychlé sbirani a vyhodnocovani dat. Pokud je rozhovor takto veden na délku, respon-
dent muZe byt upfimnéjsi a otevienéjsi, nez kdyby dotazovani probihalo v pfitomnosti provadéji-
ciho rozhovoru. Naopak mezi nevyhody mlzeme zaradit omezeni vzorku respondentd. Ne vSichni

jsou ochotni na telefonat odpovédét, nebo nemuseji mit pfistup k telefonu. Dalsi nevyhodou
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rozhovoru po telefonu je absence nonverbalni komunikace, coz mize mit za nasledek chybnou in-
terpretaci odpovédi. Pfi vyuzivani techniky v rdmci rozhovoru, mze dojit ke komplikacim ve formé

preruseni rozhovoru vlivem poruchy zafizeni, nebo vypadku signalu. (Bradburn et al., 2015)

Osobni rozhovor, predstavuje dalsi metodu v ramci kvalitativniho vyzkumu. Je fizeny dotazniky, na
které respondent odpovidd numericky, nebo pomoci predem definovanych zaskrtavajicich odpo-
védi. V pripadé takovych to dotazniku je hlavni cil sesbirat takova data, které maze provadéjici vy-
zkumu statisticky vyhodnotit. Hlavnim rozdilem oproti kvalitativnimu vyzkumu je, Ze v kvantitativ-
nim vyzkumu nema respondent takové moznosti na vyjadreni vlastniho nazoru, naptiklad pomoci
otevienych odpovédi. Nevyhody osobniho rozhovoru pomoci dotazniku spocivaji ve vyssSich nakla-
dech a ¢asové narocnosti, z divodu geografické polohy respondenta a naklad( dotazujiciho. To za-
pricinuje i mensi pocet oslovenych respondentl. DalSim zaporem muzZe byt zkresleni odpovédi,
z dvodu mensi otevienosti, kvali pfitomnosti dotazujiciho. Osobni kontakt mlze pfinést i urcité
vyhody. Jestlize dotazujici obétuje svij ¢as a naklady pro vyzkum u dotyéné osoby, mize to u ni
vyvolat zdjem o Ucasti na vyzkumu a tim padem i zvyseni pravdépodobnosti Géasti respondentl na
prazkumu. Jestlize se obé strany nachazeji v jedné mistnosti a respondent patficné nerozumi polo-
Zené otazce, tak mu muZe byt na misté objasnéna. Jestlize se rozhovor odehrava v prostoru, ktery
vybral zhotovitel prizkumu, tak pfichazi vyhoda v podobé volby mista. Zhotovitele zpravidla vybiraji
mista, které nedisponuji rusivymi prvky pro hladky priibéh dotazovani. Dotazujici miZe pozorovat

prvky neverbdlni komunikace. (Clark et al., 2021)

Pozorovani predstavuje dalsi metodu sbéru kvantitativnich dat. S Vyuzitim metody pozorovani, se
mUlZeme nejCastéji setkat ve vzdélavani, sociologii, nebo marketingu. Pokud se rozhodneme pro nds
vyzkum zvolit tuto metodu, musime urcit, zdali budeme vyzkum provadét strukturované, nebo ne-
strukturované. JestliZze se rozhodneme pro prvnivariantu, tak musime predem definovat proménné
a kritéria, na které se v ramci vyzkumu budeme zamérovat. Nestrukturovany vyzkum probiha vol-
néji. Tento typ je vhodny pouzit, pokud nas v rdmci pozorovani zajimaji spiSe nové poznatky. V dal-
$im bodu se vyzkumnik musi rozhodnout, jestli zvoli pfimé, nebo nepfimé pozorovani. Rozdil
v téchto dvou pfistupech spociva ve fyzické pritomnosti prlizkumnika. V pfimém pozorovani je pro-
vadeéjici prizkumu fyzicky pfitomen ve zkoumaném prostredi. Pfi nepfimém vyzkumu tomu tak
neni. Provadéjici prizkumu muze napfiklad analyzovat video zaznam. JestliZze se dotycny rozhodne
pro ptimé pozorovani, musi zvazit svoji aktivni Ucast. Prvni moznosti je, Ze se doty¢ny rozhodne do
pozorovani nezasahovat. Pouze se Ucastni svoji pfitomnosti. Druhda moZnost spociva v aktivnim za-
pojeni do pozorovani. Vyzkumnik interaguje s dotyénymi subjekty. V tomto pfipadé je hlavni vyho-

dou hlubsi porozuméni zkoumaného jevu. Komplikace mohou nastat v podobé zkresleni vysledkd,
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vinou pusobeni provadéjiciho. Za hlavni vyhody pozorovani, miiZzeme povaZovat ziskavani dat pfimo
od cilové skupiny, a to v redlném ¢ase. Pozorujici ma kompletni informace o chovani a interakcich
zkoumanych. To mliZe mit za nasledek odhaleni urcitého chovani, které by se v rdmci jiné metody
vyzkumu nemuselo projevit. Nevyhoda pozorovani je predevsim ve vétsi casové a finan¢ni naroc-
nosti. Jak jiz bylo zminéno, tak hrozi riziko zkresleni dat vlivem aktivni Ucasti pozorovatele. Vyhod-

nocovani vysledd mlze pfinést urdité obtiZznosti. Zpracovavat chovani je obtiznéjsi neZz napftiklad

vyhodnocovdni dat z dotazniku. (Punch, 2005)

Experimenty, jsou dalsi metodou kvantitativniho vyzkumu. Principem experiment( spociva v ové-
fovani hypotéz, které jsou predem stanoveny. DlleZitym aspektem, pfi provadéni experimentd, je
pozorovani vlivd uréitych proménnych a vztahl mezi nimi. Experimenty mtzZzeme délit na tfi zakladni
principy. Prvni variantu mlZeme popsat jako experimenty, ménici jednu, nebo vice proménnych,
s cilem uréeni ovlivnéni nezavislé proménné. Dalsim zplsobem, jak mlzZeme experiment provést,
je pomoci rozdéleni cilové skupiny na 2 a vice skupin. Jedna ze skupin, je vystavena vlivim zmény
proménnych. Druha skupina zlstava bez zmén. Nasledné se provede srovnani. Tretim zplsobem,
jak je experiment mozné provést, je pomoci takzvané randomizace. Zucastnéni jsou ndhodné pfi-
déleni do skupin. Tento zpUsob si klade za cil minimalizovani predsudku a zajisténi co nejvétsi ob-
jektivnosti. Provadéni experimentl muZe pfinést spoustu vyhod. Mezi ty nejvétsi vyhody rfadime
odhaleni vlivli nezavislych proménnych, na zavislé proménné. Dalsi vyhodou je, Ze provadéjici vy-
zkumu mohou Gcelné ovliviiovat vnéjsi prostiedi. Experimenty pfindsii urcité nevyhody. Radi se do
nich napriklad problémy s kvalitou vysledkd, v zavislosti na misté, kde byl experiment provadén.
Jestlize se experiment provede v laboratofi, mohou se jeho vystupy lisit od vysledk( v pfirozeném
prostredi. S provadénim experimentl se poji i rizika v podobé etickych obav. Ne vsichni zapojeni
musi pfijmou fakt, Ze jim nékdo pti vyzkumu klamal, nebo jim jinak navodil stresovou situaci. (Ma-

xwell et al., 2017)

Sekundarni analyza dat, funguje na principu vyhodnocovani jiz existujicich dat. Tyto data byly zis-
kany jiz v minulosti. Velké plus analyzy sekundarnich dat, spociva v minimalnich nakladech na jejich
ziskani. Vyhodou je i mala ¢asova narocnost, z diivodu Uspory ¢asu pfi jejich ziskavani od zacatku.
Nevyhodami v pracovani se sekundarnimi daty mdze byt to, Ze existujici data neodpovidaji pIné
potfebam pro nas prazkum. Prizkum, vedouci k ziskani téchto dat nemusel byt proveden spravné
a tim padem byla data zkreslena. Sekundarni data délime na dvé skupiny. Prvni skupinou jsou data
kvantitativni, z pravidla v Ciselné podobé. Existuji i kvalitativni data, které se nejcastéji zobrazuji ve
formé slovnich popist, obrazk(, nebo pozorovani. Dile mliZeme data délit dle jejich plvodu, na

interni, nebo externi. (Watkins, 2022)
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Panelové studie, jsou jednou z metod kvantitativniho vyzkumu, provadénych za ucelem sledovani
proménnych v ¢ase. Princip panelovych studii spociva v monitorovani uréitého vzorku respondent(.
U této skupiny se dale sleduji zmény v postojich a chovani, v dlouhodobéjsim ¢asovém intervalu.
Panelové studie se ¢asto vyuZivaji pfi urcovani trendd a obecnych vzorcl chovani urcitého panelu.
Hlavni vyhodou je moZnost zachyceni zmén v Case, coz ma za nasledek lepsi pochopeni pficin. V pfi-
padé panelovych Setfeni se minimalizuje stupen zkresleni, z ddvodu opakovanych prizkum napfi¢

raznymi vzorky. Nevyhody panelového Setfeni pozorujeme v oblasti casové naroc¢nosti a vysokych

nakladl na realizaci. (Hsiao, 2022)

Systémové sledovani a logovani dat, funguje na principu automatického sbirani informaci v digi-
talnim svété. Data jsou sbirdna v redlném case, skrze aplikace, webové stranky ci informacni sys-
témy. Cilem pfi sbéru dat timto zplsobem, je detailni pfehled o chovani uzivatell a zjistovani jejich
preferenci na zdkladé chovani v internetovém prostredi. Mezi nejvétsi vyhody patii pochopeni uzi-
vatelského chovani, data v redlném Case a zlepseni bezpeénosti. Naopak mezi nevyhody mlzeme
zaradit sloZitosti s pravnimi okolnostmi ochrany soukromi. Dale musi byt zajisténo dakladné zpra-
covani a ochranéni osobnich Udajl. Vyzva prichazi i ve vyhodnocovani vysledk(, z dlivodu velkého

objemu pfrijimanych dat. (Jacobs a Rudis, 2014)

Big Data a analyza socialnich médii zastavaji v modernim marketingu velmi dileZitou ¢ast. Po-
znatky ziskané z téchto zdrojd, umoznuji firmam lépe porozumét a predvidat chovani svych zakaz-
nikd, coz predstavuje velmi cennou konkurenéni vyhodu. Tento druh analyzy, funguje na principu
slozitych algoritm( a nastrojli pro sbér dat. Stejné jako v pripadé sekundarni analyzy, se setkavame
s velkym mnozZstvi dat, na které je pfi vyhodnocovani nutné zvolit patficny nastroj. Tyto data po-
chdzeji internetovych zdrojq, z platforem na socidlnich sitich. Jedna se konkrétné o informace z tex-
tovych prispévkl na socialnich sitich, interakce mezi uzivateli, nebo sdileny obsah. Vyhoda analyzy
téchto dat, spociva v rychlém pfistupu k informacim, které jsou v realném case. Tyto informace jsou
aktualini a reflektuji myslenky spolecnosti na urcita témata, z kterych mize spolecnost vychazet pri
fizeni znacky a krizové komunikaci. Nevyhody predstavuji veliké objemy dat, které je tfeba analy-
zovat. Dalsim problém, je kvalita téchto dat a pripadné zkresleni, které muze byt zapticinéno napfi-
klad boty a spamy. Co se tyCe dalSich vyzev, musime pocitat s otdzkami ohledné soukromi a etiky,

nejcastéji v pripadé sbéru dat bez souhlasu uzivatell. Interpretaci mlzou ztiZit kulturni a jazykové

vlivy. (Arthur, 2013)
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Kvantitativni obsahova analyza je vyzkumna metoda, ktera nachazi vyuziti predevsim pfi zkoumani
Cetnosti uzivani urcitych slov, nebo témat v textovém materialu. Tento druh analyzy dokaze odhalit

soucasné trendy v komunikaci. (Bryman a Cramer, 2012)
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PRAKTICKA CAST

|25



3 METODA DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Prakticka ¢ast prezentuje vysledky a analyzu standardizovaného dotaznikového Setfeni realizova-
ného u zvoleného mystery shoppera, ktery zkoumal vybrané prodejny, s cilem identifikovat klicové
aspekty a problémy zakaznického servisu a na zakladé ziskanych dat formulovat doporuceni pro

jejich zlepseni.

Pro testovani uvedenych hypotéz, bude pouZita metodika mystery shopping. Tajny zakaznik vysko-
leny k objektivnimu hodnoceni podle specifickych kritérii, navstivi vybrané obchody a zaznamen3
své zkuSenosti. Hodnoceni bude zahrnovat rdzné aspekty sluzby, od chovani personalu po Cistotu a
usporadani prodejniho mista. Data budou ndsledné analyzovana s cilem identifikovat klicové fak-
tory ovliviujici zakaznickou spokojenost a ovéfit vySe uvedené hypotézy. Pro vyzkum budou vy-
brany dvé prodejny, které podnikaji ve velmi podobnych odvétvich, aby bylo mozné srovnani.
Mystery shopping se uskutecni ve tfech rliznych ¢asech — dopoledne, poledne a odpoledne, aby
byla provérena kvalita sluzeb i v riizné Grovni zakaznického provozu. Bude pouZit stejny dotaznik
pro obé prodejny, ktery pokryje klicové aspekty zdkaznického servisu, jako je pfistup zaméstnanc,

Cistota prodejny a efektivita procest.

Konkrétni ukoly pro mystery shoppera budou nasledujici: pfedstirat zajem o konkrétni produkty a
sledovat, jak zaméstnanci reaguji na standardni i nestandardni dotazy, hodnotit pfistupnost a uspo-
fadani produktl v prodejné. Ovéfrit rychlost a kvalitu procesu placeni, poskytnout zpétnou vazbu na
Cistotu a atmosféru prodejny, sledovat, jak se méni kvalita servisu v zavislosti na ¢ase navstévy.
Kritéria hodnoceni pro vyzkum budou nasledujici: pfistup zaméstnanc(, vCetné pfivétivosti a od-
bornosti, atmosféra prodejny, véetné hudebniho doprovodu a celkového prostredi, efektivita pro-

cesu nakupu, véetné rychlosti a spokojenosti s placenim, pfistupnost produktt a informace o nich.

3.1 Hypotézy

V této kapitole jsou prezentovany hypotézy, které budou testovany v praktické ¢asti prace. Meto-
dologie a pfistupy k ovéreni téchto hypotéz jsou zaloZeny na principu mystery shoppingu, coz je
metoda, ktera umoznuje hodnotit kvalitu sluzeb z pohledu skute¢nych zakaznikd, aniz by zamést-
nanci obchodu védéli, Ze jsou hodnoceni. Na zakladé teoretickych zaklad( a revize literatury byly

stanoveny nasledujici hypotézy:

|26



Hypotéza 1: Vnimani kvality sluzeb zakazniky se zlepsi s reaktivitou

zaméstnancu

Tato hypotéza predpoklada, Zze zakaznici budou hodnotit kvalitu sluzby vyssi, jestlize zaméstnanci

prodejny predvidaji a rychle reaguji na pozadavky zakazniku a jejich potreb.
Hypotéza 2: Vyssi frekvence zakaznikl negativné ovlivni hodnoceni

kvality sluzeb

Predpoklad této hypotézy spociva v tom, Ze béhem casu s vétsi vytiZzenosti prodejny, dojde k po-

klesu hodnoceni kvality sluzeb, vlivem zvy3ené vytizenosti zaméstnancd.

Hypotéza 3: Usporadani obchodu a Cistota maji vyznamny vliv na

celkovou spokojenost zakazniku

Tato hypotéza zkouma vliv fyzického prostfedi obchodu, jako je uspotradani a Cistota, na celkovou

spokojenost zakaznikd.

Hypotéza 4: Kvalita komunikace zaméstnancti se zakazniky ma vy-

znamny dopad na vnimani celkové kvality sluzby

Tato hypotéza zkouma vliv interpersonalni komunikace mezi zaméstnanci a zakazniky na vnimani
kvality sluzby. Pfredpoklada se, Ze efektivni a pratelska komunikace vede ke zvySeni spokojenosti

zadkaznik(d a pozitivné ovliviiuje jejich celkovy dojem z navstévy obchodu.

Hypotéza 5: Dodrzovani firemnich standardu silné koreluje s hod-

nocenim spokojenosti zakazniku

Predpokladame, Ze vyssi mira dodrzovani firemnich standardd zaméstnanci, bude predstavovat

lepsi hodnoceni spokojenosti zakaznika.

3.2 Harmonogram mystery shoppingu
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1. Pripravna Faze:

Tyden 1-2: Vybér prodejen, které budou zafazeny do vyzkumu.
Tyden 3: Navrh a finalizace dotazniku, ktery bude pouzit pro hodnoceni prodejen.

Tyden 4: Vybér a skoleni mystery shoppera, vysvétleni cil studie a metodiky.
2. Provedeni mystery shoppingu:

Tyden 5-6:
Navstéva 1: Dopoledne (9:00-11:00) v prodejné A a odpoledne (14:00-16:00) v prodejné B.

Navstéva 2: Poledne (12:00-14:00) v prodejné B a dopoledne (10:00-12:00) v prodejné A nasledujici

den.

Navstéva 3: Odpoledne (15:00-17:00) v prodejné A a dopoledne (11:00-13:00) v prodejné B nasle-

dujici den.
3. Sbér a zpracovani dat:

Tyden 7: Shromazdovani vsech vyplnénych dotaznik(i od mystery shoppera.

Tyden 8: Vstupni zpracovani dat, véetné kddovani odpovédi a pfipravy dat pro analyzu.

4. Analyza dat:

Tyden 9-10: Analyza dat, porovnani vysledkd mezi obéma prodejnami a identifikace klicovych zjis-

téni.
5. Priprava Zavérecné Zpravy a Prezentace:

Tyden 11-12: Psani zavérecné zpravy, ktera zahrnuje detailni analyzu a doporuceni pro obé pro-

dejny.
Tyden 13: Revize a finalizace zavérecné zpravy.

Tyden 14: Prezentace vysledkl vedoucimu prace a diskuse o zjisténich.
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4 DOTAZNIKOVE SETRENI

V této ¢asti bakalarské prace predstavim obé firmy, které budou soucasti vyzkumu. Spike company,
s.r.o. (ddle jen ,Spike”) a Section, s.r.o (dale jen ,Section®). Pfedstavim jejich historii a pozici na trhu
s luxusnim zboZi. V rdmci pfipravy pro mystery shopping, budou definovana kritéria, podle kterych
se bude prizkum fidit. Dojde k vytvoreni harmonogramu, podle kterého budou provadény jednot-
livé navstévy pobocdek. Hlavni ¢ast prace, bude spocivat ve vyhodnocovani vysledkid prizkumu, s na-
slednym porovnanim obou spolecnosti, s ovéfenim stanovenych hypotéz. Na zdvér dojde k formu-
laci doporuceni pro oba zuéastnéné prizkumu. Prizkum bude proveden metodou mystery shop-
pingu, z dlivodu jejiho Ucinného vyuZiti v oblasti ziskavani cennych informaci, v oblasti hodnoceni
rozdilnych oblasti ndkupniho procesu. Cilem mého vyzkumu je porovnat zakaznickou zkuSenost u
spolecnosti Spike company s.r.o. a Section s.r.o0. Vyzkum bude porovnavat obé kamenné pobocky

vySe zminénych firem.

4.1 Predstaveni zkoumanych spolecnosti a jejich prode-

jen

4.1.1 Spike company s.r.o.

Spolecnost Spike company s.r.o., je predni ¢esky obchod, podnikajici v oblasti limitovanych tenisek,
obleceni a sbératelskych predmét(l. Spike vstoupil na trh 20. ¢ervna 2022. Za vznikem Spiku stoji
podnikatel Adam Jansky, ktery je v soucasnosti minoritnim vlastnikem spole¢nosti. Adam Jansky jiz
drive plsobil na trhu s limitovanymi teniskami skrze znacku VNDS spolec¢né s druhym zakladatelem

Dominikem Chmelou.

4.1.2 Predstaveni prodejny Spike Prague

Prodejna Spike Prague, (dale jen ,prodejna Spike“) se nachazi v Havelské ulici, na Praze 1. Tato lo-
kace tésné sousedi s Uhelnym trhem. Vstup do Spiku je umistén pfimo z Havelského trzisté. V bliz-

kosti této adresy se v dochazkové vzdalenosti nachazi Staroméstské namésti, Mlstek nebo Narodni
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trida. Tato adresa je lukrativni, predevsim kv(li své poloze v Uplném centru Prahy. V tésné blizkosti
prodejny miZzeme najit bary, restaurace a obchody se suvenyry. Pfimymi sousedy Spiku jsou velmi
pozitivné hodnocend kavarna a ¢ajovna Venue a stejné tak kladné hodnocena restaurace Everyday.

Prodejna je v provozu od 19.3.2022. Rozloha prodejny Cini pfiblizné 40 m2.

4.1.3 Section s.r.o.

Spoleénost Section s.r.o., zastava pozici jednoho z nejdlezitéjsich hracl na trhu v byznysu s limito-
vanym obleéenim v Praze, ale i celé Ceské republice. V sou€asnosti spoleénost sidli v blizkosti Hlav-
niho nadraZi na Praze 1, konkrétné v Jeruzalémské ulici. Za vznikem Section s.r.o. stoji 2 podnika-
telé. Vojtéch Cep a Zbynék Racek. V obdobi pred vznikem stavajici pobocky v Jeruzalémské ulici,
kterd byla otevfena 10. Fijna 2021, Vojtéch Cech a Zbyné&k Racek plsobili na trhu s limitovanym

oble¢enim skrze znacku The Mag, pfedchidce Sectionu.

4.1.4 Predstaveni prodejny Section Prague

Prodejna Section Prague, (dale jen , prodejna Section”) se nachazi v Jeruzalémské ulici na Praze 1.
Tato lokace sousedi s prazskym Hlavnim nadrazim. Vstup do Sectionu je umistén pfimo z Jeruza-
Iémské ulice. V blizkosti této adresy, se za dobu priblizné 10 minut, miZeme dostat pésky k Prasné
brané nebo Vaclavskému namésti. Prodejny Spiku a Sectionu, jsou od sebe vzdaleny pfiblizné 15
minut chlizi. Nejvétsi vyhoda prodejny Sectionu spociva ve skvélé dostupnosti. Nachazi se 300 me-
tr{i od Hlavniho nadrazi, které predstavuje dllezZity dopravni uzel v Praze. V blizkosti Sectionu, se
nachazi podniky, které nejsou tolik zavislé na turistickém ruchu, jako v pfipadé Spiku. V ulici se na-
chazi naptiklad kino, bazar, drogerie, nebo restaurace zamérend na Ceskou klientelu. Prodejna

Sectionu je v provozu od 10. fijna 2021. Rozloha prodejny Cini pfiblizné 70 m2.
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4.2 Respondent

Z divodu co nejobjektivnéjsiho vysledku, byl pro vyzkum zvolen jeden mystery shopper. Vice
mystery shoppert by mohlo do vyzkumu promitnout svoje pocity, tim padem by hrozily neobjek-
tivni vysledky. Mystery shopper se po celou dobu vyzkumu fidil body, které jsou pro vyzkum dale-
Zité a seznamil se s obsahem dotazniku, véetné jeho struktury. Mystery shopper se perfektné se-
znamil se scéndrem, ktery ve vSech pfipadech perfektné dodrzel. Pro obé prodejny byl zvolen je-

den scéndr a jeden vyhodnocujici dotaznik.

Jedno z hlavnich kritérii, pfi vybéru mystery shoppera, byla znalost produkt(. Vybrana osoba se o
svét limitovaného obleceni a tenisek, zajimala jiz nékolik let. Méla prehled o vydanych modelech a
hodnotach zbozi. Tyto znalosti a pfehled, ziskala pfedevsim z internetovych skupin, kde tento
druh sortimentu nabizi. Osoba byla sama prodejcem tenisek a sledovala jejich hodnoty na nejvét-
$im internetovém serveru StockX, fungujicim na principu internetové burzy. Protoze byl na pri-

zkum vybran zkuseny prodejce, tak se orientoval i v ovéfovani pravosti tenisek.

Falzifikaty dlouhé roky ovliviiuji svét mddy a obchody typu Section a Spike garantuji pfi ndkupu
jejich pravost. Vybrana osoba také disponovala dostate¢nymi pozorovacimi vlastnostmi. Pro tento
prazkum bylo jedno z kritérii, aby byl mystery shopper schopny detailné pozorovat a zapamatova-
vat si jedinecCnosti prostiedi, chovani personalu a cely pribéh nakupu. Osoba neméla osobni za-
jmy ani v jednom z obchodu. Z toho diivodu neméla motivaci upfednostnit jeden z obchod( a ne-
gativné tak ovlivnit vysledky vyzkumu. Vybrany dotycny pro tento ukol vykazoval vhodné komuni-
kacni dovednosti. Bez mensich problém byl schopny pIné komunikovat se vnéjsim prostiedim a
s personalem obchodu. Stejné tak byl schopny predavat vysledky formou zpétné vazby a zdkaz-

nické zkusenosti.

Na mystery shoppera byl i poZadavek, aby byl disledny a spolehlivy. Obé tato kritéria splnil. PIné
dodrzoval nastaveny harmonogram pro vyzkum, do pobocek chodil na ¢as a svoji praci plnil du-
sledné. DalSim kritériem bylo, aby pozorovani zistalo po celou dobu prabéhu prizkumu diskrétni.
Doty¢nému se to podafilo, b€hem priizkumu jeho identita nebyla odhalena. Prlzkum provadél
nenapadné. Dotycny mél zkuSenosti z mystery shoppingem jiz v minulosti. | z toho dlvodu se jevil
jako vhodny kandidat. Posledni, a to velmi dulezité kritérium bylo, aby osoba byla flexibilni ve své

pracovni dobé. Spliiovala i tento bod a z toho ddvodu se stala vykonavatelem v mém vyzkumu.

4.3 Vysledky
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Mystery shopping byl provadén v pfipadé vyzkumu vicekrat, u kazdé celkem 3 navstévy, které pro-
béhly v rozdilné casy. Pfedpokladalo se, ze pfi navstévé dopoledne, bude ndvstévnost zdkazniky
nizéi. To se i potvrdilo. Casy pro priizkum byly zvoleny zplisobem, aby byla prvni navitéva obchodu
provedena v nejmin frekventovany ¢as. Druha ndvstéva se uskutecnila v nejfrekventovanéjsi denni
dobu. Treti navstéva byla provedena v cas, kde bylo vytizeni primérné. Pro uréeni nejvhodnéjsi
doby navstévy, byl pouzit nastroj Popular Times, od Google Maps. Tento nastroj vyuziva principu
shromazdovani anonymnich dat o poloze, z kterych nédsledné vyvodi zavéry o frekventovanosti na-
vs§tév, v zavislosti na denni dobé. Samotny dotaznik byl rozdélen na dvodni formalni informace oh-

ledné pobocek, ¢tyf hodnocenych kategorii a oteviené sekce.

4.3.1 Spike company s.r.o.

V této kapitole se zamérim na analyzu vysledk( z mystery shoppingu ve spolecnosti Spike company
s.r.o., s cilem hodnotit a zlepsit Uroven poskytovanych sluzeb. Metoda mystery shoppingu umozni
ziskat pravdivy pohled na redlnou zdkaznickou zkusenost a chovani personalu béhem bézného pro-
vozniho dne. Analyza se soustfedi na klicové aspekty sluzeb, jako jsou kvalita komunikace, dodrzo-
vani procedur a celkova spokojenost zakaznik(. Vysledky této studie predstavuji dalezity zaklad pro

dalsi rozvoj a optimalizaci zdkaznického servisu ve firmé.
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Atmosféra prodejny

Dopoledni Poledni Qdpoledni Soucet viech
Kategorie sména sména sména smén
Vizualni dojem prodejny 5 5] 5 15
zvendi
Atmosféra po vstupu do 4 3 2 g
prodejny
Stupen Eistoty v prodejné 5 5] 5 15
Hudebni a zvukové prvky v 5 5 2 12
prodejné
Osvétleni prodejny 5 5] 5 15
Uspofadani a pfistupnost 2 2 2 5]
produktd
Pachoveé prvky v prodejné 5 5] 5 15
Celkova atmosféra prodejny 5 3 2 10
Celkovy souéet bodd 36 /40 33/40 28740 977120

Tabulka 1. Hodnoceni atmosféry na prodejné Spike Prague
zdroj: vlastni zpracovani

Prodejna Spiku, obdrzela v hodnoceni prodejny zvenci, plny pocet bodl. Mystery shopper ocenil
predevsim velkou prosklenou vylohu, kterd odkryvala vétsSinu interiéru prodejny. Vyloha byla Cista.
Z venku prodejny byly perfektné vidét loga. Jedno vétsi, tisténé nad vylohou, druhé ve formé ban-
neru, které svitilo. Toto platilo pro vSechny 3 ndavstévy. V pfipadé dopoledni a poledni navstévy,
byla atmosféra po vstupu do prodejny uvolnéna. Odpoledni navstéva plisobila spiSe hekticky, pro
vétsSi mnozstvi zakaznik( na prodejné. Prodejna byla ve vsech pfipadech dokonale Cistd. BEhem do-
poledni navstévy navozovala pfijemny dojem hudba v pozadi, kterd nerusila pfiliSnou hlasitosti.
Zanr byl vybran vhodné, dle povahy nabizejiciho zboZi. To stejné platilo pro poledni navitévu. Od-
poledni navstéva byla vytizenéjsi zakazniky. Mystery shopper pres hluk v prodejné hudbu neslysel,
pokud nestdl v blizkosti reproduktoru. Osvétleni prodejny bylo velmi dobfe nastaveno. Do prodejny
vnikalo denni svétlo, skrze rozsahlou vylohu. Toto platilo v pfipadé dopoledni a poledni navstévy.
Odpoledni navstéva probihala, bez pfitomnosti denniho svétla, z divodu denni doby. Dobrou své-
telnost plné nahradilo osvétleni uvnitf prodejny, v podobé teplych led svétel a barevného podsvi-
ceni zboZi. Stylové byl nasvicen i platebni pult, kde se vyjimalo svitici logo spolecnosti. Usporadani
produktl plsobilo logicky. Sbératelské predméty mély svoji sekci v obchodé, stejné tak i obleceni a

tenisky. Pfes vhodné zvolené usporadani produktll, pozoroval mystery shopper nedostatky v jeho
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pristupnosti, a to zejména v pripadé tenisek. Tenisky byly vystaveny do stropu prodejny, ktery je
vysoky priblizné 4 metry, coZz znemoznuje dosazeni parli svépomoci. Po vstupu do prodejny zaujala
mystery shoppera viné, ktera vychazela z aroma difuzéru na pultu prodejny. Viné byla prijemn3,
nijak nerusila pobyt v obchodu. Toto platilo pro vSechny navstévy. Celkové hodnoceni prvniho do-
jmu, hodnotil mystery shopper kladné. Dopoledne ocenil pfedevsim rodinnou atmosféru. Prodejci
méli ¢as, aby se mu vénovali v plném rozsahu. Atmosféra byla velice pratelska, prodejci konverzo-
vali i o osobnich vécech, netykajicich se pouze navstévy obchodu. Poledni ndvstéva byla ve znameni
$patné organizace. Cast zaméstnanc( se nachazela na ob&dé, a jejich koncentraci naru$ovala de-
bata o blizici se vyméné smén. Odpoledne byla navstéva hektictéjsi, misty prodejci nestihali obslu-

hovat zdkazniky prodejny. Prodejci nenavazovali konverzace, jako v pfipadé dopoledni navstévy.
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Hodnoceni personalu

Dopoledni Poledni Odpoledni Soucet viech
Kategorie sména sména sména smén
Byl/byla jste persondlem 5 5 5 15
piivitan/pfivitana?
Po jaké dobé po vstupu byl/a 5 4 3 12
pfivitan/a?
Dostupnaost personalu pro dotazy 5 2 4 11
Vzhled a oblegeni zaméstnancd 5 5 5 15
Znalosti personalu o produktech 4 2 5 11
Reakce personalu na 3 2 5 10
nestandardni poZadavky
Ochota personalu pomoci 2 3 5 10
Komunikace persondlu viéi 5 2 5 12
zakaznikovi
Komunikace mezi zaméstnanci 4 1 4 9
Profesionalita persondlu 5 3 5 13
Celkovy obraz zakaznického 4 2 5 1
servisu
Celkovy souéet bodi 47755 29/55 49/55 125165

Tabulka 2. Hodnoceni persondlu na prodejné Spike Prague
zdroj: vlastni zpracovani

V pripadé dopoledni navstévy, byl mystery shopper pozdraven okam?zité, po prichodu do prodejny.
Béhem poledni navstévy, byl pozdraven v ivodni minuté ndvstévy. Na prodejné byl pfitomen pouze
jeden prodejce, ktery se v tu chvili vénoval zdkaznikovi. Pfi odpoledni navstévé pfisel pozdrav ve
chvili, kdyz se uvolnil ¢len persondlu, ktery do té doby obsluhoval jiného zdkaznika. Pozdrav pfrisel
pozdéji nez v predchozich pripadech. Pozdrav byl ve vSech pfipadech pratelsky a upfimny. Dostup-
nost na dotazy byla pti dopoledni navstévé vynikajici. Mystery shopperovi se vénovalo vice zameést-
nancl najednou, vsichni byli velmi ochotni. V pfipadé poledni navstévy se na prodejné nachazel
pouze jeden zaméstnanec, ktery se vénoval zdkaznikovi, ktery pfisel do prodejny pred mystery
shopperem. Po vzneseni dotazu, se mystery shopper dockal odpovédi, Ze se mu bude po chvili per-
sonal vénovat, jen co obslouzi zminéného zdkaznika. Nasledné se prodejce zacal mystery shoppe-
rovi vénovat, bohuzel ne v pIné mite. Do obchodu pfisla pocetnéjsi skupinka zédkaznikd, ke které

dotycny odbihal. Ve vysledku se upnula jeho pozornost na ni. Dostupnost personalu odpoledne byla

135



nizsi. Mystery shopper cekal, neZ se uvolni prodejce od jinych zdkaznik(. Jakmile se stalo, tak se
mystery shopperovi zacal ¢len personalu vénovat v plném rozsahu a zlstal s nim po celou dobu
nakupu. Zaméstnanci byly po dobu vsech tfi ndvstév upraveni. BEéhem dopoledni navstévy, byly na
prodejné pritomni 3 prodejci. 2 byly obleceni stylem, ktery reprezentoval povahu zboZi. Jeden za-
méstnanec mél oblecené triko s logem spolecnosti. BEhem odpoledni navstévy byli vSichni prodejci
obleceni stylem obleceni, ktery reprezentoval povahu nabizeného zbozi. Mystery shopper kladl od-
borné dotazy béhem kazdé ndavstévy. Zajimala ho limitovanost tenisek, datum vydani a rozdily
oproti jinym modeldm. Mystery shopper se také dotazoval na material tenisek a odolnost v{ici vnéj-
$im vliviim. Jak pti dopoledni, tak i odpoledni navstévé, méli prodejci velmi dobry prehled. BEhem
dopoledni navstévy, méli prodejci ¢asto problém s limitovanosti jednotlivych model(l. Dopoledne
dokazali velmi pfesné odpovidat na dotazy ohledné materialu. Prodejci méli velmi dobry ptrehled o
tom, kdy jednotlivé tenisky vysly. Pokazdé védéli mésic a rok. Nasledovné, bez dalsiho vyzvani, zjis-
tili pfesné datum. Poledni navstéva byla pro zjistovani odbornych informaci ze vsech 3 nejslabsi.
Prodejce pouze odkazal na internetové zdroje a plsobil zaneprazdnéné. Odpoledni navstéva byla
z hlediska informaci bez chyby. V této sméné plsobil i majitel, ktery mystery shoppera obsluhoval

a meél o vSem dokonalé znalosti.

Nestandartni pozadavek byl pro kazdou sménu stejny. Mystery shopper kladl dotaz ohledné teni-
sek, které nebyly v nabidce. V pfipadé dopoledni smény, se tento dotaz nesetkal s dobrym ohlasem.
Prodavajici konstatovali, Ze vybrany model nemaji. Pokusili se nabidnout alternativu. Pfi trvani na
puvodnim pozadavku ho odkazali na internet. BEhem poledni byl mystery shopper odkazanskrze
socialni sité na majitele. V odpoledni sméné projevil majitel iniciativu, obstarat tenisky z jinych
zdroj. Spike funguje mimo jiné i na zdkladé prodejl pres komisi. Majitel uvedl, Ze Spike disponuje
fadou dodavateld, fungujicich pres platformu Discord. Na misté zadal poptavku na server a ekl si
o kontakt na mystery shoppera. Uvedl, Ze se budou navzdjem kontaktovat ohledné dostupnosti
zbozi. Celkové mystery shopper svoji zkusenost v ptipadé dopoledni navstévy hodnotil priimérné.
Zameéstnanci neprojevili snahu o shanéni konkrétniho produktu, zaroven neprojevili negativni znaky
chovani. Poledni navstéva byla ze vSech 3 nejslabsi. Prodejce neprojevil zajem informace zjistit, ani
nenabidl alternativu k produktu. V pfipadé odpoledni navstévy, byl mystery shopper velmi spopko-
jen. Na zakladé této zkusenosti, byl ohodnocen i dalsi bod dotazniku, ktery se zaméroval na ochotu

personalu pomoci.

Mystery shopper byl v komunikaci s persondlem spokojen, béhem prvni a posledni navstévy. Po-
ledni navstévu hodnotil podpriimérné. Odpoledni zkusenost pfevysovala tu dopoledni v nadseni
prodavajiciho, s velikou ochotou a zdjmem pomoci. Mystery shopper, hodnotil komunikaci perso-

nalu vic¢i nému nasledovné. Dopoledni navstévu hodnotil nadstandardné, prodejci byli ptijemni a
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ochotni pomoci. S poledni navstévou byl nespokojen, komunikace viici nému byla nedostatecna.
Z odpoledni navstévy odchazel maximalné spokojeny. V dopoledni navstévé spolu zaméstnanci ko-
munikovali vice, coz mohlo byt zapficinéno nizsi vytizenosti zakazniky. BEéhem poledni navstévy, si
mystery shopper nevsiml Zadné komunikace. Odpoledne mystery shopper nepozoroval Zadné
znamky komunikace mezi zaméstnanci, ve vrchni ¢asti prodejny. V odpoledni a dopoledni sméné
komunikovali zaméstnanci s kolegou na skladu. Ve chvili, kdyZ se mystery shopper rozhodl| vyzkou-
Set néjaké tenisky, tak volal obsluhujici skrze vysilacku zaméstnanci, ktery tenisky nasledné vyhledal
a pfinesl na prodejnu. Personal byl jak v dopoledni, tak i odpoledni navstévé profesionalni. Dlka-
zem toho byly jejich znalosti a pohotové reakce na dotazy. Mimo profesionalitu, se navstévy vyzna-
¢ovaly neformalnim duchem a pratelskou komunikaci. S celkovou kvalitou zakaznickych sluzeb byl
mystery shopper spokojen v obou pfipadech. Poledni sménu hodnotil nejmensim poctem bod.

Komunikace byla nedostatec¢nd, prodlevy byly dlouhé a poskytnuté informace nedostacuijici.

Hodnoceni produktové nabidky

Dopoledni Poledni Cdpoledni Soucet viech
Kategorie sména sména sména smén
Vybér nabizenych znadek a site 4 4 4 12
portfolia zbozi
Staw a kvalita nabizengho zboii 5 5 5 15
Poskytnuté informace o zbozi 3 3 3 9
Alternativy vybraného zboZi 5 1 5 1
Pomér ceny a kvality zbozi 3 3 3 9
Viditelnost cenovych titkd u 2 2 2 5]
zboZi
Prezentace zboZi na prodejné 5 5 5] 15
Informace o budoucim zboZi 2 4 5 1
Celkovy souéet bodd 29/40 27/40 32/40 88120

Tabulka 3. Hodnoceni produktové nabidky na prodejné Spike Prague
zdroj: vlastni zpracovani

Nabidkové portfolio tenisek Spiku, bylo velmi rozsahlé. Obchod disponoval vsemi hlavnimi znac-
kami, tykajicich se povahy byznysu s limitovanymi teniskami. U veskerych tenisek, které nebyly
velmi limitované, méli velikost mystery shoppera. A to béhem vsech navstév. U limitovanéjsich
kus@, disponoval obchod vyrazné niz$im poctem velikosti. Radové 1 a7 3 velikosti, v zavislosti na

modelu a typu tenisky. Sortiment obleceni se prevdiné skladal z tricek a mikin. Na pobodce se
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nachazelo okolo 50 druh(l mikin, ve vSech velikostech, napfi¢ rliznymi znackami. Druh( tricek bylo
priblizné dvojnasob, avsak nabidka velikosti nedosahovala takovych moznosti. Spike proddva pouze

nové zboii.

Mystery shopper byl s kvalitou velmi spokojen béhem vsech navstév. Mystery shopper zkoumal i
Co se tyce materialu, informace byly natisténé na krabicich od tenisek, obalech z mikin nebo tric¢ek.
Prodejna neméla rozdélené zbozi dle materialu, ¢i vhodnosti noseni. Spike spoléhal nejvice na per-
sonal, ktery mival o zbozZi hlubsi znalosti. Mystery shopper vznesl poZadavek na alternativu ke zbozi.
V pripadé dopoledni ndvstévy mu bylo doporuceno nékolik variant, které odpovidali jak cenové, tak
i barevnou kombinaci. S alternativami byl spokojen. Béhem poledni navstévy, byl mystery shopper
odkazan na sebe. Bylo mu feceno, aby se porozhlédl po prodejné. Odpoledni navstévu hodnotil
mystery shopper nejlépe. Byla mu doporucena spousta alternativ, véetné zbozi, které zatim nebylo

vystaveno.

Mystery shopper mél za Ukol zhodnotit zboZzi, v poméru ceny a kvality. Zaméfil se na velmi populdrni
model tenisky, u kterych vyzkum provedl, byly to Nike Dunk Low Retro White Black Panda, ve veli-
kosti 44. Tento model v této velikosti nabizi Spike za 3990K¢. Pokud se zakaznik porozhlédne na
internetovych skupinach, zamérenych na komunitu lidi obchodujicich s teniskami, mlze stejny par
potidit v rozmezi 2100 az 2400 K¢. JestliZze se zdkaznik rozhodne pofidit tenisky pfes internetovou
burzu StockX, zaplati za par pfiblizné 2600K¢. Jak je patrné, na internetovych skupinach jsou tenisky
vyrazné levnéjsi. Nakupujici musi brat v potaz riziko, Ze koupi padélek. Cely obchod musi sdm zafi-
dit, coz Casto byva zdlouhavé. Pfi nakupu na skupinach, musi zakaznici celit velmi slozitym reklama-
cim, které se ve vétsiné pripadd neuskutecni. Nakupujici nemaji také zaruku a ¢asto si boty nema-
Zou vyzkouset, pokud se nedomluvi na osobnim predani. Hrozi i riziko v podobé odcizeni kapitalu
ze strany proddvajicich. Pokud srovname Spike s internetovou burzou, miZzeme stejné jako v minu-
Iém pripadé, pozorovat vyssi ceny ve Spiku. Jestlize se zdkaznik rozhodne nakupovat skrze burzu,
ma vyhodu v nizsi cené a vidi, jak se teniska hodnotové pohybuje v ¢ase. Na rozdil od internetovych
skupin nemusi komunikovat s prodejcem, produkt jednoduse vloZi do kosSiku a provede transakci.
StockX, jakoZto prostfednik, garantuje pravost tenisek zdkaznikovi. Proces reklamace je snazsi a za-
kaznik disponuje viemi pravy, jakozto nakupujici. Mystery shopper v oblasti cen a kvality, hodnotil
pramérné. | presto, Ze Spike nabizi spoustu pozitiv, tak by ceny mohly byt nizsi. Oproti internetové
burze, je zkoumany par znatelné drazsi. Mystery shopper v hodnoceni ocenil jedine¢nou nakupni

zkusenost, kterou pomoci internetu nedosahneme.
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Co se tyce cenovych stitkd, u tenisek ve Spiku nejsou pritomné. Pokud chce zakaznik zjistit cenu,
musi naskenovat QR kod na podrazce. Mystery shopper vidél v tomto zplsobu nedostatky. Cely
nakupni proces je tim prodlouZeny a zakaznik se mUZe zajimat o tenisky, které nejsou v jeho ceno-
vém rozpoctu. U triek a mikin byly Stitky nalepené na obalu. Nebylo to tak pokazdé. Mystery shop-
per se musel ptat prodejce, ktery nasledné zjistoval cenu skrze webové stranky. Celkové byl mystery
shopper s prezentaci cen spiSe nespokojen. Obleceni bylo vystaveno v prostorach prodejny na sto-
janech. Stojany byly umisténé ve stfedu pobocky. Mezi oblecenim se bylo lehké orientovat. Jednot-
livé kusy byly sefazeny dle druhu a velikosti. Vyska stojan( byla pfimérena. Mystery shopper uvedl|,
Ze prezentace obleceni na néj plsobila primérné. Tenisky predstavovaly vétsinu sortimentu pro-
dejny. Byly vystaveny pfti zdech prodejny. Z dlivodu rozlohy prodejny, mél Spike vystavenu vidy jen
jednu tenisku. Mystery shopper musel po vybrani modelu zazadat o pfineseni modelu ze skladu,
coz cely ndkupni proces zpomalilo. Dalsi nedostatek spocival ve vystavovani zbozi do vysky pfiblizné
4 metrQ. Pokud si chtél zakaznik prohlédnout tenisku z vys$sich pater pod stropem, musel poZadat
personal prodejny. Vystaveni paru pulsobilo velmi kompaktné a vkusné, jednotlivé modely byly vy-
staveny u sebe a celkovy dojem dokreslovalo led osvétleni. Velmi limitované a vzacné kusy, byly
prezentovany v prihledné vitriné. Umisténi vitriny bylo vhodné, pro maximalni upoutani pozornosti

zakaznika.

Mystery shopper kladl dotazy ohledné budouciho zboZi. Dotazoval se na konkrétni typ tenisky, ktera
vychazela za tyden od jeho navstévy. BEhem dopoledni navstévy, zaméstnanec obsluhujici mystery
shoppera védél, Ze tento typ bude vychdazet pfisti tyden. Na dotaz ohledné dostupnosti ve Spiku,
neumél odpovédét. Mystery shopper zacal pozorovat mirné zmény v chovani prodavajiciho. Te-
nisky, na které se mystery shopper zeptal, byly vyrazné levnéjsi nez ty, které si mystery shopper
zkousel na prodejné. Prodavajici nejspisSe nabil dojmu, Ze v jeho penéZnich schopnostech jsou lev-
néjsi pary, nez o které mél zajem béhem navstévy prodejny. V disledku toho, zacal mystery shop-
perovi doporucovat levnéjsi sortiment. V ptipadé poledni navstévy, byl dotaz presmérovan na ma-
jitele pobocky, kterého prodejce kontaktoval pres telefon. Mystery shopperovi se dostalo odpo-
védi, Ze pozadovany par naskladnén nebude. Béhem odpoledni navstévy kladl mystery shopper
stejny dotaz. Uvedl, Ze pozadovany model nebude v obchodé naskladnén, ale mize ho obstarat

skrze Discord Spiku.
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Hodnoceni nakupniho procesu

Dopoledni Poledni Cdpoledni Souéet véech
Kategorie sména sména sména smén
Rychlost obsluhy 5 3 4 12
MNalezeni konkrétniho 5 5 5 15
produktu
Pohodli pfi zkoueni zbozi 2 2 2 5]
MozZnosti platby 5 5 5 15
Zabaleni vybraného 5 5 5 15
produktu
Cekaci doba u pokladny 5 3 4 12
Informace ohledné navraceni 3 3 3 o]
zhozi
Celkovy souéet bodd 30/35 26735 28 /35 84 /105

Tabulka 4. Hodnoceni ndkupniho procesu na prodejné Spike Prague
zdroj: vlastni zpracovani

Pfi dopoledni navstévé obsluha reagovala okamzité. Mystery shopper byl s timto aspektem plné
spokojen. Jediny nedostatek vidél v prodlevé, mezi vybranim paru a moznosti okamzitého vyzkou-
Seni. Doba, nez mystery shopperovi prinesli zbozi, nebyla nijak dlouha. Z tohoto divodu ohodnotil
Spike kladné. Poledni navstéva byla v porovnani s dopoledni zdlouhavéjsi. Na prodejné se projevo-
val nedostatek zaméstnanc(l. Veskeré ¢innosti tak byly znatelné zpomaleny. Pfi odpoledni navstévé,
doneseni vybraného paru bylo delsi, aviak rychlejsi neZ v poledne. Mystery shopper zkousel vice
par, tim padem se mu Cas v obchodé znatelné prodlouzil. Mystery shopper nalezl ve vsech pfipa-
dech pdry tenisek, o které mél dopredu zajem. V pripadé zkousSeni tenisek, byl mystery shopper
spokojen. V obchodé se nachdazela dostatecné velka lavicka a sedacka, aby pokryla zkouseni néko-
lika zadkazniky zaroven. Pokud si mél zakaznik zajem vyzkouset triko ¢i mikinu, byla situace slozitéjsi.
Ve Spiku se nenachazi kabinky pro zkouseni, tim padem musi zakaznici u tri¢ek svoji velikost pouze

odhadovat. Z tohoto dlivodu mystery shopper hodnotil tuto kategorii podprimérné.

MozZnosti platby za zboZi byly nasledujici. Zakaznici si mohou vybrat mezi platbou kartou, nebo
hotovosti. V potaz pfichazi i platby v podobé voucheru Spiku. Produkt, ktery si mystery shopper
zakoupil, byly tenisky. Na nakup dostal tasku s logem Spiku, véetné nékolika rlizné rozmérnych sa-
molepek s logem spolecnosti a mensich darkovych predmétll. Tuto kategorii hodnotil nadstan-

dardné. V pripadé dopoledni navstévy, Sel mystery shopper bez Zzadného ¢ekani rovnou k pokladné.
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Ptes poledne ¢ekal na zaplaceni pfiblizné 10 minut. BEhem odpoledniho prizkumu pfed nim stali 2
zdkaznici, ktefi byli odbaveni velice rychle. Dopoledne a odpoledne byl na celou prodejnu pouze
jeden zaméstnanec u kasy, z toho dlivodu se Spike nedockal pIného poctu bod(. V poledne marko-
val zbozZi prodejce. S informacemi ohledné navraceni zboZzi byl spokojen. Jak dopoledne, tak i v po-
ledne a odpoledne kladl tento dotaz. Dostalo se mu stejné odpovédi ve viech pfipadech. Podminky
pro navraceni jsou ve Spiku standartni, vychazejici ze zdkona. Z divodu, Ze Spike nenabizel extra
sluzby, v podobé prodlouZeni lhity pro vraceni zboZi, ¢i prodlouzenou zaruku, byl hodnocen pra-

merné.

Otevrena sekce

Celkovy dojem z navstévy prodejny je velmi pozitivni, s nedostatky tykajicich se poledniho casu.
Prodejna se vyznacuje pratelskym prostfedim a Cistotou. PfestozZe je atmosféra proménliva v zavis-
losti na ¢asti dne, mystery shopper byl s vétsi ¢asti navstév spokojen. Mystery shoppera zaujala
predevsim rodinna atmosféra béhem dopolednich hodin a pfitazliva prezentace produkt(. Kom-
paktni a vkusna prezentace, véetné vystaveni v prahlednych vitrinach, kterd zvyraznila exkluzivitu
zboZi. Mystery shopper pozoroval nedostatek v nutnosti pozadani o asistenci pro dosazeni nékte-
rého zboZzi umisténého vysoko. Naopak, velmi pozitivné hodnotil ochotu majitele, béhem odpoledni
navstévy vyhledat a nabidnout specifické zboZi z jinych zdroja. Dle mystery shoppera stédly nejvice
za vyzdvihnuti detailni znalosti persondlu o nabizeném sortimentu, které byly patrné béhem dopo-
lednich i odpolednich hodin, a pfispivaly tak k pozitivnimu nakupni zkusenosti. Také nadstandardni
prezentace a individualni pfistup pfispivaly k dobrému dojmu z prodejny. Pro lepsi zdkaznickou zku-
Senost by prodejné prospélo zajistit snadnéjsi pfistup ke vsem produktdim a zjednodusit proces zjis-
tovani cen. Zlepseni organizace smén a zajisténi dostupnosti personalu, zejména béhem polednich
hodin. Spike ma vy3si ceny nez online trh, ¢i konkurence v podobé kamenné pobocky. To mize ur-
Citou ¢ast zakaznik( odradit. Spiku by prospélo pfizplsobeni cenové politiky zplsobem, aby zajistila

konkurence schopnost. Realizace zkusebnich kabinek, by vyrazné vylepsilo zakaznickou zkusenost.
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4.3.2 Sections.r.o.

V kapitole se podivame na vysledky hodnoceni zdkaznickych sluzeb ve spoleénosti Section s.r.0. Zde
se dozvime, jak dobre Section pecuje o své zdkazniky a co si zakaznici mysli o jejich sluzbach. Pro-
zkoumame, které ¢dsti zdkaznického servisu funguji dobre a na kterych mistech by spolecnost
mohla své sluzby zlepsit. Tato kapitola nam poskytne dulezité informace pro navrhovani zmén,

které by mohly zlepsit zazitek zakaznikl pfi nakupu ve firmé Section s.r.o.

Atmosféra prodejny

Dopoledni Poledni Qdpoledni Souéet viech
Kategorie sména sména sména smén
Vizualni dojem prodejny 4 4 4 12
zvendi
Atmosféra po vstupu do 2 5] 4 1
prodejny
Stupen Eistoty v prodejné 5 5 5 15
Hudebni a zvukové prvky v 1 5] 5 1
prodejné
Osvétleni prodejny 4 4 4 12
UspoFadani a pfistupnost 3 3 3 9
produkti
Pachoveé prvky v prodejné 3 3 3 g
Celkova atmosféra prodejny 4 4 5 13
Celkovy souet bodd 26/40 33/40 33/40 92/120

Tabulka 5. Hodnoceni atmosféry na prodejné Section Prague
zdroj: vlastni zpracovani

Section s.r.0. v hodnoceni prodejny zvenci, obdrzel nadpriimérny pocet bod(. Mezi silné stranky
prodejny mGzeme zafadit vstup do pobocky, ktery je pfedsazeny do ulice a vybizi zakaznika k na-
vstévé. Vyloha prodejny se sklada ze 4 nespojenych oken a upoutdva pozornost skrze led osvétlené
prvky. Po dobu vsech navstév byla okna Cistd. Pti dopoledni navstévé byla atmosféra po vstupu do
prodejny podprimérnd. Prodejna plsobila prdzdné, nachazela se pouze osoba za kasou. V prodejné
nehrala hudba a prostor plsobil tiSe. BEhem poledni navstévy, mystery shopper zaregistroval po

pfichodu do prodejny hudbu v pozadi. Na prodejné se mimo pokladniho nachazeli i 2 dalsi
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vevs

| pres velké mnozstvi zakaznikl byla dobre slySet hudba, ktera byla oproti dvéma predchozim na-

vStévam hlasité;si.

Béhem vsech navstév byla prodejna cista. ZboZi bylo vyrovnané a na svém misté. Se zvukovymi
prvky, byl mystery shopper béhem poledni a odpoledni navstévy spokojen. Hudba byla vhodné zvo-
lena a Slo ji slySet ve vSech ¢astech prodejny. Dopoledne hudba chybéla. Osvétleni na prodejné
plsobilo nadprimérné. Prodejna byla nasvicena rovhomérné. Mystery shopper pocitoval absenci
denniho svétla, ale spolu s povahou zboZi a dalSimi led prvky, plsobilo kompaktné. Mystery shop-
per byl s pfistupnosti produktl spokojen. Veskeré produkty byly pro zdkaznika dostupné, tenisky
byly vystaveny do vysky, ktera je ptistupna bez vétsi namahy. Obleceni bylo téz pfistupné, nacha-

zelo se na vésacich pfi zdech prodejny.

Mystery shopper odhalil vady ohledné usporadani a rozmisténi sortimentu. Obchod nebyl rozdélen
na sekce dle povahy produktd. Nabidka produktl se stfidala pfi zdech prodejny. Stfidavé byly vy-
stavovany tenisky, obleceni a sbératelské produkty, coZz mélo za nasledek putovani po celém ob-
chodu, jestlize se doty¢ny zdkaznik rozhodnul ke koupi napfriklad tenisek. Na prodejné se v zadném
pripadé navstév nevyskytovaly néjaké vyraznéjsi pachové prvky. Proto tuto kategorii hodnotil
mystery shopper prdmérné. S celkovou atmosférou prodejny byl mystery shopper spokojen. Vady
na atmosfére pozoroval v absenci hudby v pfipadé dopoledni ndvstévy a nedostatku denniho
svétla. Interiér prodejny byl velmi hezky zpracovany, moderni a odpovidajici povaze nabizeného

zboZi. Proto byla atmosféra z prodejny hodnocena nadpriimérné.
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Hodnoceni personalu

Dopoledni Poledni Odpoledni Souéet viech
Kategorie sména sména sména smén
Byl/byla jste personalem 5 5 5 15
privitan/pfivitana?
Po jaké dobé po vstupu byl/a 5] S 3 13
pfivitan/a?
Dostupnost personalu pro dotazy 1 5 4 10
Vzhled a obleeni zaméstnanci 5] S ] 15
Znalosti persondlu o produktach 2 4 5 1
Reakce persondlu na 1 1 1 3
nestandardni pozadavky
Ochota persondlu pomoci 1 1 1 3
Komunikace persondlu vaéi Vam 2 4 4 10
Komunikace mezi zaméstnanci 1 1 1 3
Profesionalita personalu 4 5 5] 14
Celkovy cbraz zakaznického 2 4 3 2]
servisu
Celkovy soucet bodd 29/35 /55 3785 107THGS

Tabulka 6. Hodnoceni persondlu na prodejné Section Prague

zdroj: vlastni zpracovani
zdrav

SE VSLUPEITT UU PIUUE]TTY. FIT PUIEUNT TIAVSLEVE DYI LdRE PULZUTAVET DEZPTUSL EUNE PU VSLUPU 2dMEst-
nancem, ktery se ho ndsledné ujal po dobu jeho ndkupu. Nejdelsi ¢ekdni na pozdrav probéhlo pfi
odpoledni navstévé, kdy byly zaméstnanci zaneprazdnéni obsluhovanim jinych zakaznik(. Pozdrav
priSel béhem rozhlizeni se po prodejné. Pfivitani bylo ve vSech pfipadech spise formalniho charak-
teru. Dostupnost na dotazy byla pfi dopoledni navstévé nedostacujici. Byla pfitomna pouze jedna
osoba, kterd se nachdzela pfi kase. BEhem poledni ndvstévy byla dostupnost na dotazy bezchybna.
Od vstupu do prodejny se mystery shoppera ujali zaméstnanci, kterym mohl pokladat dotazy bé-
hem celého pobytu na prodejné. Odpoledne byly prostory na dotazy ve chvili, kdyz se mystery shop-
pera ujali prodejci, ktefi v dobé vstupu do prodejny obsluhovali jiné zakazniky. Béhem vsech 3 na-
vstév, byl pracovni Ubor bez vyjimek stejny. Kazdy zaméstnanec mél oblecené triko, nebo mikinu

s potiskem loga spolec¢nosti. Zaméstnanci byli upraveni.

Mystery shopper kladl pfi kazdé navstévé odborny dotaz. Zajimala ho limitovanost tenisek, datum
vydani a rozdily oproti jinym model(im. Dotazoval se také na material tenisek a odolnost vici vnéj-

$im vlivim. Béhem dopoledni navstévy, se mystery shopper potykal s problémy pfi zjistovani
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informaci. Pfi dotazu se chodil ptat pokladniho, protoze byl jedinou osobou na prodejné. BE€hem
dané navstévy byl zaneprazdnén reklamaci, coz zjistovani odpovédi ztizilo. Pokladni dokazal zodpo-
védét dotazy ohledné data vydani, u kterého védél rok. Mél prehled o materidlu a odolnosti. BEhem
poledni navstévy se mystery shoperrovi dostalo odpovédi na kazdy dotaz. Prodavajici si nebyl jisty
limitovanosti tenisky, kterou bez vyzvani vyhledal pomoci internetovych zdroja. V pribéhu odpo-

ledni ndvstévy byly mystery shopperovi zodpovézeny veskeré otazky.

Nestandartni pozadavek byl pro kazdou navstévu stejny. Mystery shopper mél dotaz na tenisky,
které nejsou v nabidce. BEhem dopoledniho prizkumu mu bylo feceno, Ze tento model v nabidce
neni. BEhem poledni navstévy byla odpovéd totozna. Odpoledne byl mystery shopper odkazan na
internetové zdroje. Mystery shopper nebyl v zadném pripadé spokojen s reakcemi na nestandardni
poZadavek. Prodejci neprojevili snahu ziskat pozadovany par z jinych zdroj(, nenabidli alternativu,
a ani se problémem déle nezabyvali. Na zakladé této zkusenosti, byl ohodnocen i dalsi bod dotaz-
niku, ktery se zaméfoval na ochotu personalu pomoci. Bohuzel pomoc nepfisla ani v jednom z pfi-
padl. Mystery shopper byl v komunikaci s personalem spokojen v poledne a odpoledne. Prodejci
pozdravili, byli komunikativni a pratelsti. Dopoledni navstéva byla v komunikaci podprimérna. Za-
méstnanci spolu nekomunikovali ani v jednom z ptipad( prizkumu. Jakmile se prodejce ujmul za-
kaznika, tak s nim zlstal po celou dobu ndkupu a veskeré sluzby obstaral on. Tento bod hodnotil

mystery shopper priamérné.

Zaméstnanci zUstali ve vSech pfipadech profesionalni. Vici nakupcéimu byli slusni, nereagovali pre-
hnané na nestandardni dotaz. K profesionalité pfispél i jednotny Ubor obleceni. Celkovy obraz za-
kaznického servisu se lisil béhem kazdé navstévy. Nejhlfe byla hodnocena dopoledni navstéva, kde
se do vysledku zaporné promitl nedostatek zaméstnancu. Poledni a odpoledni navstéva spliiovala

pozadavky. Poledni ndvstéva prevysovala odpoledni v rychlosti dostupnosti obsluhy.
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Hodnoceni produktové nabidky

Dopoledni Poledni Odpoledni Soucet viech
Kategorie sména sména sména smén
Vybér nabizenych znadek a Sife 5 5 5 15
portfolia zboZi
Stav a kvalita nabizeného zboZzi 9 9 ] 15
Poskytnuté informace o zboZi 2 4 3 2]
Alternativy vybraného zbozi 2 5 3 10
Pomér ceny a kvality zboZi 4 4 4 12
Viditelnost cenovych Stitkd u 3 3 3 9
zboZi
Prezentace zboZi na prodejné 5 5 5 15
Informace o budoucim zbozZi 2 3 3 &
Celkovy souet bodd 28740 34740 31740 93/120

Tabulka 7. Hodnoceni produktové nabidky na prodejné Section Prague
zdroj: vlastni zpracovani

Mystery shopper byl nadstandardné spokojen s vybérem nabizenych znacek a Sifi produktového
portfolia. Sortiment tenisek byl velice rozsahly, pohybujici se ve stovkach rlznych druhd. Tenisky
byly ve vétsiné pripadd dostupné ve vsech velikostech. Co se tyce limitovanéjsich nebo tenisek vy-
Slych pred delsi dobou, byla dostupnost rliznych velikosti omezenéjsi. V nabidce obleceni byla nej-
vice zastoupena trika, ktera byly vidy dostupna ve vsech velikostech. V rdmci obleceni Section na-

bizi mikiny a bundy, které byly na prodejné zastoupeny minimalné.

Mystery shopper byl s kvalitou a stavem zbozi spokojen. Section prodava pouze nové zbozi.
Mystery shopper kladl dotazy ohledné budouciho zboZi. Dotazoval se na konkrétni typ tenisky, ktery
vychazel za tyden od jeho ndvstévy. BEéhem dopoledni navstévy se odpovédi nedostal. Byl odkdzan
na Instagram a e-shop prodejny, pro sledovani dostupnosti na pobocce. Poledni navstéva byla z hle-
diska ziskavani informaci cennéjsi. Prodavajici védéli o vychdazejicim paru, s dostupnosti v Sectionu
si nebyli jisti. Proddvajici kontaktovali majitele z dostupnosti na prodejné. Mystery shopperovi bylo
feceno, Ze Section ma zajem toto zboZi naskladnit, ackoli to nemUze slibit z povahy limitovanosti
zboZi. BEhem odpoledni ndvstévy se mystery shopper dozvédél podobny verdikt. V tomto pfipadé

majitel kontaktovan nebyl.
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Mystery shopper vznesl pozadavek na alternativu ke zbozi. V pfipadé dopoledni ndvstévy mu bylo
feceno, aby se porozhlédl po prodejné. BEéhem poledni navstévy prodejci ochotné zacali hledat po-
dobné varianty, kterych bylo spousta. Kladli doplfujici otazky ohledné rozpoctu a celkem mystery
shopperovi doporucili 5 variant, které vyhovovali jak cenové, tak i typem a barevnou kombinaci.
Odpoledni ndvstéva probihala obdobné. Mysterry shoperovi bylo nabidnuto méné variant, které
byly cenové drazsi. Vétsinou se jednalo o hlife prodejné pary tenisek. Stejné jako v pripadé konku-
rence, doslo i na hodnoceni poméru ceny a kvality zbozi. Zaméfil se na velmi popularni model.
Tenisky, u kterych vyzkum proved|, byly Nike Dunk Low Retro White Black Panda, ve velikosti 44.
Tento model v této velikosti nabizi Section za 3500K¢. Tento par miZe zakaznik obstarat na inter-
netovych skupindch v rozmezi 2100K¢ az 2400K¢. Jestlize by se par rozhodl obstarat skrze interne-
tovou burzu, zaplatil by kolem 2600K¢. Spike ma tento par v nabidce za 3990K¢. Mystery shopper
se mimo tento konkrétni par, zaméfil i na ostatni zboZi, které nabizeji oba obchody. Tento vybrany
par vhodné reprezentoval pomérové vyssi ceny ve Spiku. Z uvedenych ¢astek mizeme vidét, Ze
obstaranim pdru skrze Section patfi k drazsim variantam. Na druhou stranu ma zdkaznik jistotu
v pravosti, nez kdyby tenisky obstaraval z internetovych skupin. Vyhodou jsou i zdkonné povinnosti
v podobé mozZnosti reklamace. PFi nakupu v sectionu odpadaji i hrozby odcizeni kapitalu pfi pre-
dani, nebo problémy s komunikaci prodejce. DlleZitym faktorem je i moznost vyzkouseni si paru na
prodejné, pfipadné prehodnoceni vybéru. Mysterry shopper hodnotil cenovou politiku Sectionu
nadpriimérné, a to i z dlvodu porovnani cen s konkurenci, kterd nabizi totozny produkt za vyssi

cenu.

Mystery shopper zkoumal viditelnost cenovych stitkd. U tenisek na prvni pohled stitek vidén nebyl.
Zakaznik musel par uchopit a precist si cenu z podrazky. V pfipadé obleceni, se stitek s cenou na-
chazel na kazdé poloZce. Viditelnost stitk( hodnotil mystery shopper podprimérné. Zbozi na pro-
dejné nebylo prezentovano nijak zvlastnim zplsobem. Tenisky se nachazely pfi zdech prodejny, za-
timco obleceni viselo na vésacich. Celkovy dojem byl vsak velice nadprlimérny. K prezentaci pro-
duktl velmi napomahal interiér prodejny, ktery byl zafizen velice moderné a skvéle vyzdvihoval
nabizené zboZi. Informace ohledné prodeje budouciho zboZi nebyly na prodejné nijak prezento-
vany. Mystery shopper kladl dotazy na tuto tématiku. Bylo mu feceno, Ze tento druh byznysu je
velmi slozity z diivodu povahy zbo#i, které Section nabizi. Casto neni do posledni chvile ziejmé, zdali
se povede poZzadované pary naskladnit. Prodejce odkazal mystery shoppera na Instagram prodejny

se slovy, Ze kazdy naskladnény par zverejnuji v den uvedeni do prodeje.
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Hodnoceni nakupniho procesu

Dopoledni Poledni Qdpoledni Soudet véech
Kategorie sména sména sména smén
Rychlost obsluhy 1 5 4 10
Malezeni konkrétniho 5 5 5 15
produktu
Pohed|i pfi zkouseni zbozi 5 5 5 15
MoZnaosti platby 5 5 5 15
Zabaleni vybraného 3 3 3 9
produktu
Cekaci doba u pokladny 1 5 4 10
Informace chledné navraceni 3 3 3 9
zbozi
Celkovy souéet bodi 23735 /35 29735 83 /105

Tabulka 8. Hodnoceni ndkupniho procesu na prodejné Section Prague
zdroj: vlastni zpracovani

Béhem dopoledni navstévy, byl mystery shopper s rychlosti obsluhy nespokojeny. Na prodejné byl
pfitomen pouze jeden pokladni, kterému byly kladeny veskeré dotazy. Z dlivodu jeho vytiZenosti,
se mystery shopperovi hodnotnych odpovédi nedostavalo. Tato zkuSenost byla hodnocena nejmen-
$im poctem bodu. V pfipadé poledni navstévy byla spokojenost znatelné vyssi. Obsluha se mu od
prvni chvile vénovala a p¥ipadné poZadavky fesila okamzité. Zadné nedostatky nebyly pozorovany.
Ze vSech tfi navstév, byla rychlost obsluhy nejvyssi. Miru spokojenosti v pripadé rychlosti odpoledni
obsluhy, hodnotil mystery shopper nadprlimérné. V prodejné se nachazelo vétsi mnozstvi zdkaz-
nika, ktefi ¢asto kladli dotazy i ve chvili, kdyz mystery shopper ¢ekal na prineseni paru ze skladu.
Zdrzeni zakazniky nebylo nijak velké a na zpomaleni rychlosti obsluhy nemélo vyraznéjsi vliv.
Mystery shopper mél pfedem zdjem o vyzkouseni rliznych konkrétnich para tenisek. Z dlivodu roz-
sahlého sortimentu, veskeré pary na pobocce dohledal, a to béhem kazdé navstévy. BEhem navstév
doslo na zkouseni tenisek, tricek a mikin. Ve vSech pridech byl mystery shopper spokojen. Na pro-

dejné se nachazelo kieslo a 2 velké lavicky, které kapacitné zvladaly i rusné hodiny na pobocce.

Obleceni si zakaznici mohli vyzkouset v uzamykatelné kabince.
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Platit v Sectionu jde v hotovosti, a to i v eurech. Section pfijma také darkové vouchery, které je
mozné na pobocce zakoupit. Platby jsou mozné také pomoci platebni karty. Mystery shopper hod-
notil zabaleni zboZi pridmérné. Po nakupu v Sectionu obdrZi zakaznik tasku s logem spolecnosti,
které maji rizny objem, v zavislosti na velikosti ndkupu. Pfi vSech navstévach byl zplsob zabaleni
totoiny. Cekaci doba se liila v zavislosti na dob& navitévy. Dopoledne byla ¢ekaci doba nep¥Fimé-
fené dlouhd. Na celou prodejnu byl pfitomen pouze jeden zaméstnanec, coz cely nakupni proces
znacné prodlouzilo. Poledni navstéva méla ¢ekaci dobu u pokladny nejkratsi. V té dobé zZadny ze
zadkaznikd neplatil. Pfi odpoledni navstévé byla cekaci doba pfiblizné 5 minut. Prodejna byla z po-

hledu zdkaznikd nejvytizenéjsi a na pokladné plsobil 1 zaméstnanec.

Otevrené otazky Section:

Celkovy dojem z navstévy prodejny je pozitivni, z ddvodu perfektni Cistoty ve vSech pfipadl navstév
a moderniho vzhledu. Mystery shopper pozoroval vykyvy v atmosféie na prodejné, pricemz dopo-
ledni navstéva pusobila nejslabsim dojmem. Mystery shoppera zvlasté zaujalo rovhomérné nasvi-
ceni a konzistentni kvalita Cistoty prodejny. BEhem poledni a odpoledni navstévy, se spolu s vhodné
zvolenou hudbou, a ptijemnou atmosférou, nakupovalo nejlépe. Za zminku stoji skvéla dostupnost
zbo?i, které bylo dosaZitelné bez pomoci zaméstnancl. Zklamanim byla absenci hudby pfi dopo-
ledni navstévé, také nedostatek denniho svétla. Mystery shopper byl spokojen s bohatou nabidkou
zbozi, ackoli nebyl spokojen s jeho chaotickym rozmisténi na prodejné. Spokojenost panovala s
vybérem hudby, béhem polednich a odpolednich navstév. Hudba dobfe doplriovala atmosféru pro-
dejny. Na pozitivni atmosfére se podilel také skvély personal, obzvlasté v pripadé poledni navstévy.
Zlepseni atmosféry béhem dopolednich hodin, by mohlo byt docileno zahrnutim hudby, nebo posi-
leni personalu o vice ¢lend. Déle by se prodejna mohla zaméfit na lepsi organizaci sortimentu podle
kategorii, coZ by mélo za nasledek jednodussi orientaci ve zboZi. Section by mohl vylepsit pfistup k
informacim o budoucim zboZi a dostupnosti na prodejné. Zlepseni komunikace o dostupnosti novi-

nek, by mohlo pfinést vétsi spokojenost zakaznikl a posilit jejich vztah k prodejné.
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4.4 Shrnuti

Tato kapitola se vénuje detailni analyze a interpretaci dat ziskanych z dotaznik(i pouzitych
v ramci metodiky mystery shopping. Cilem je porozumeét, jak zakaznicky servis obou hodno-
cenych spolecnosti, Spike company s.r.o. a Section s.r.o., ovliviiuje vnimdani znacky zakaz-

niky a jaké jsou moznosti pro zlepseni.
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4.4.1 Dosazené body v jednotlivych kategoriich Spike

Kategorie Dopoledne Poledne Qdpoledne Celkové
Atmosféra Prodejny 36/40 33/40 28/40 a720
Hodnoceni Personalu 4T/55 29/55 49/55 125165
Hodnoceni Produktove Nabidky 29/40 27/40 32/40 88120
Hodnoceni Nakupniho Procesu 30/35 26/35 28/35 84105

Tabulka 9. Dosazené body v jednotlivych kategoriich na prodejné Spike Prague
zdroj: vlastni zpracovani

Atmosféra prodejny ve Spiku byla nejlépe hodnocena dopoledne. Pfi této navstévé bylo udéleno
prodejné 36 bodUl, z moznych 40, coZ predstavuje skvélych 90 %. Poledni navstéva byla z pohledu
bodového hodnoceni druha nejuspésnéjsi. Spike obdrzel 33 bodd, z moZnych 40, coZ predstavuje
dosazZeni 82,5 %. Nejhlre ohodnocena byla tieti ndvstéva, ktera se odehrala odpoledne. Za tu ob-
drZel Spike 28 bodU ze 40 a dosahl tak procentudlné na hranici 70 %. Po souctu bod( ze vSech na-

vstév, Spike obdrzel 97 bodu ze 120 moznych, tedy 80,83 %.

Pfi dopoledni navstévé obdrzel Spike v kategorii hodnoceni personalu druhy nejvétsi pocet bodl
47 z 55 moZnych. To odpovida 85,45 %. Poledni navstéva byla viech tfi nejslabsi. Spike obdrzel
pouze 29 bodd, z 55 moznych. Takové hodnoceni vyneslo prodejné procentudlni vysledek 52,73 %.
Odpoledni navstéva obdrzela nejkladnéjsi bodové ohodnoceni. Spike dosahl na 49 bod(l z 55 moz-
nych a ziskal tak hodnoceni 89,09 %. Celkem v této kategorii Spike obdrZel 125 bod(, z celkovych

165 mozZnych. To pfedstavuje finalnich 75,76 %.

Hodnoceni produktové nabidky, bylo dopoledne hodnoceno 29 body, ze 40 moZnych. Spike dopo-
ledne dosahl na procentualni hodnoceni 72,5 %. Poledni navstéva byla ze vSech nejslabsi. Prodejna
byla ohodnocena 27 body ze 40 a vyslouZil si tak 67,5 %. Nejlépe hodnocenou sménou byla odpo-
ledni. V této sméné prodejna obdrzela 32 bodu ze 40 a obdrZela procentualni hodnoceni 80 %. Za

vsechny tfi navstévy obdrzel Spike 88 bodu ze 120 a ziskal tak 73,33 %.

Hodnoceni nakupniho procesu bylo dopoledne hodnoceno 30 body, z 35 moznych. Spike za tuto
navstévu obdrzel 85,71 %. Dopoledne bylo nejlépe bodové hodnocené. Za poledni ndvstévu obdrzel

Spike 26 bod( z 35 mozZnych, coz je 74,29 %. Odpoledne byla navstéva hodnocena 28 body
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z moznych 40 a vyslouZila si tak procentualni hodnoceni 80 %. Celkem za vSechny 3 navstévy obdrzel

Spike 84 bod(l ze 105 moznych, coz predstavuje 80 %.

4.4.2 Dosazené body v jednotlivych kategoriich Section

Kategorie Dopoledne Poledne Qdpoledne Celkové
Atmosféra Prodejny 26/40 33/40 33/40 92120
Hodnoceni Personalu 20/55 /55 37/55 107ABS
Hodnoceni Produktove Nabidky 28/40 34/40 31/40 93120
Hodnoceni Nakupniho Procesu 23/35 31735 29/35 83105

Tabulka 10. Dosazené body v jednotlivych kategoriich na prodejné Section Prague
zdroj: vlastni zpracovani

Atmosféra prodejny v Sectionu byla dopoledne hodnocena 26 body z moznych 40. Toto bodové
ohodnoceni vyneslo Sectionu procentudlni vysledek 65 %, coz predstavuje nejslabsi vysledek ze
vSech navstév. V poledni a odpoledni sméné, byla prodejna hodnocena stejnym vysledkem. Obé
navstévy obdrzely 33 bodl ze 40 moznych, cozZ predstavuje procentudlni vysledek 82,5 %. Celkové

Section za navstévy dosahl 92 bodl z moZnych 120, coZ predstavuje 76,67 %.

V hodnoceni personalu zaznamenala dopoledne pobocka Sectionu 29 bod( z 55 moznych. Ze viech
tfi ndvstév byla tato bodové nejslabsi. Prodejna dosahla hodnoceni 52,73 %. Poledni sména byla
ohodnocena nejlépe. Section dosahl 41 bodi z 55, coZz mu prineslo procentualni hodnoceni 74,55
%. Odpoledni navstéva byla ohodnocena 37 z55 bodl a 67,27 %. Celkové obdrzZel Section za

vSechny tfi ndvstévy 107 bodU ze 165 a procentudlni ohodnoceni 64,85 %.

Dopoledne, dosahl Section v hodnoceni produktové nabidky 28 bodu ze 40, coz znamenalo nej-
horsi bodové hodnoceni ze viech tfi navstév. Procentudlné 70 %. Poledni navstéva byla bodové
cena 31 body ze 40 a obdrzela tak 77,5 %. Celkové prodejna obdrZela za veskeré navstévy 93 bod

ze 120 a hodnoceni 77,5 %.

V dopoledni sméné byl Section hodnocen v kategorii hodnoceni nakupniho procesu 23 body ze 35
moznych. Tato sména byla bodové nejslabsi. Procentudlni hodnoceni ¢inilo 65,71 %. Poledni sména

byla hodnocena nejlépe. Section ziskal 31 bod{ ze 35, coz odpovida 88,57 %. Odpoledne Section
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obdrzZel 29 bodl ze 35 a procentudlni hodnoceni 82,86 %. Celkové obdrzel Section za vSechny 3

navstévy 83 bod(l ze 105 a procentudini hodnoceni 79,05 %.

4.4.3 Porovnani atmosféry prodejny

Cast Dne
Dopoledne
Poledne
Odpoledne

Celkové

Spike
36/40
33/40
25/40

9720

Section
26/40
33/40
33/40

92120

Lepsi Vysledek
Spike

Remiza
Section

Spike

Tabulka 11. Porovnani atmosféry prodejny na pobockdach Spike Prague a Section Prague

zdroj: vlastni zpracovani

Tato tabulka zobrazuje porovnani mezi obchody Spike a Section v kategorii: ,,Atmosféra prodejny”“.

Dopoledne dosahl Spike vyrazné lepSiho ohodnoceni nez Section a z hlediska atmosféry prodejny

dopoledne predstavuje lepsi variantu. V poledne dosahly oba obchody stejného hodnoceni, z ¢ehoz

vyplynul vysledek remizy. Odpoledne Section predcil Spike o 5 bod(l a z hlediska atmosféry na pro-

dejné predstavoval lepsi variantu. Celkové se v kategorii porovnani atmosféry prodejny lépe umistil

Spike.

4.4.4 Porovnani personalu

Cast Dne
Dopoledne
Poledne

Odpoledne

Tabulka 12. Porovnani personalu prodejny na pobockdach Spike Prague a Section Prague

Spike
4755
29/35

49/55

zdroj: vlastni zpracovani

Section
28/55
/55

3755

Lepsi Vysledek
Spike
Saction

Spike

Tato tabulka zobrazuje porovnani mezi obchody Spike a Section v kategorii hodnoceni personalu.

Dopoledne ziskal vyssi hodnoceni Spike a tuto kategorii vyhral. V poledne se dostavil vysledek
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opacny. Section predcil Spike rozdilem 12 bod(l a pfedstavoval lepsi poledni variantu z hlediska
hodnoceni personalu. Odpoledne stejnym rozdilem jako v poledne zvitézil Spike. V celkovém

souctu bod( dosahl lepsiho hodnoceni Spike, ktery prekonal Section rozdilem 18 bodd.

4.4.5 Porovnani produktové nabidky

Cast Dne Spike Section Lep&i Vysledek
Dopoledne 28/40 28/40 Spike

Poledne 27/40 34/40 Section
Odpoledne 32/40 31/40 Spike

Celkové 58/120 93/120 Section

Tabulka 13. Porovnani produktové nabidky prodejny na pobockach Spike Prague a Section
Prague
zdroj: vlastni zpracovani

Tato tabulka zobrazuje porovnani mezi obchody Spike a Section v kategorii: ,Porovnani produk-
tové nabidky“. V dopoledni sméné zvitézil tésné Spike, a to rozdilem jednoho bodu. Poledni hod-
noceni dopadlo Iépe pro Section. Odpoledne zvitézil Spike tésnym rozdilem jednoho bodu. | pres
2 vitézstvi Spiku, se v kone¢ném celkovém hodnoceni lépe umistil Section, ktery tuto kategorii

ovladl rozdilem 5 bodd.

4.4.6 Porovnani hodnoceni ndakupniho procesu

Cast Dne Spike Section Lepéi Vysledek
Dopoledne 30/35 23/35 Spike

Poledne 26/35 31/35 Section
Odpoledne 28/35 29/35 Section
Celkové 84/105 83105 Spike

Tabulka 14. Porovnani personalu prodejny na pobockach Spike Prague a Section Prague
zdroj: vlastni zpracovani
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Tato tabulka zobrazuje porovnani mezi obchody Spike a Section v kategorii: ,Hodnoceni ndkupniho
procesu”. Dopoledne ziskal Spike 30 bod(, coz mu zajistilo lepsi vysledek nad Sectionem. V poledne
byl Iépe hodnocen Section, kdy prekonal prodejnu Spiku rozdilem 5 bod(. Odpoledne mél v bodo-
vém hodnoceni navrch Section, kdy prekonal Spike tésnym rozdilem jednoho bodu. Celkové se bo-

dové |épe umistil Spike rozdilem jednoho bodu.

4.4.7 Porovnani otevienych otazek

Kritérium

Celkovy dojem

Atmosféra podle

Section

Pozitivni, Sistota, moderni
vzhled

Dopoledni nejslabsi,

Spike

Velmi pozitivni, pratelské

prostiedi

Proménliva, rodinna

Poznamky

Section vynika v Sistoté,

Spike v atmosféfe

Spike ma vykyvy,

c&astidne poledni a odpoledni dopoledne, pfitazliva Section stabilngj&i
dobré poledne

Qsobity aspekt Rovnomé&rng nasviceni, Prezentace produktd, Section konzistentni,
Cistota individualni pfistup Spike detailngj&i

Zklamani a Absence hudby Mutnost asistence pro Spike mavyzvy s

prekvapeni dopoledne, nedostatek dosaZeni zboZi pfistupnosti zboZi
svétla

Pozitiva v Skvéla dostupnost zboZi Detailni znalosti personalu Oba maji silné stranky v

prodejné nabidce

Pripadné Hudba, personal, Dostupnost zboZi, cenova Spike potfebuje zlepsit

zlepZeni organizace sortimentu palitika, zkugebni kabinky dostupnost a ceny

Tabulka 15. Porovnani zavéra otevienych otdzek na pobockach Spike Prague a Section
Prague
zdroj: vlastni zpracovani

LUtU LU UL S U U S SIS YUee U Uu oty SO U e ooy opina u oeeaonias «3CHTON
~ Y Y > DA y >~

dosahoval pozitivnich hodnoceni v oblasti Cistoty a moderniho vzhledu. Atmosféra béhem navstév
pobocky byla povaZovana za stabilné;jsi, ackoliv dopoledne pulsobilo nejslabsim dojmem. Nejvyraz-
néjsi prvky pozoroval mystery shopper v podobé konstantni vysoké urovné cistoty. Hlavni nedo-
statky se nachdzely v absenci hudby pfi dopoledni ndvstévé a nedostatku denniho svétla. Pro zlep-
Seni dojmu prodejny doporucil mystery shopper zahrnuti hudby do dopolednich hodin, posileni
tymu personalu a zlepSeni organizace sekci na prodejné. Spike vytvarel dobry dojem pro svoje pra-

telské prostredi a rodinnou atmosféru. Tyto 2 aspekty se nejvice projevovaly béhem dopoledni a
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odpoledni navstévy. Vyborna prezentace a individualni pfistup, byly povazovany za kli¢ové faktory
pozitivni zakaznické zkusenosti. Jako nevétsi slabina obchodu se jevilo problematické umisténi te-
nisek az ke stropu prodejny a vyssi ceny oproti konkurenci. Nakupni zkuSenosti ve Spiku by vyrazné

prospélo zavedeni zkusebnich kabinek.

4.4.8 Tabulka hodnoceni celkovych soucttli vSech kategorii

Kategorie Spike (bodu/max) Section (bedd/max) Lepsivysledek
Atmosféra prodejny a7 /120 82/120 Spike
Hodnoceni personalu 125 /165 107 /165 Spike
Hodnoceni produktove nabidky 88 /120 83 /120 Section
Hodnecani ndkupniho procasu 54 /105 83 /105 Spike

Celkové skére 324 /510 375/ 510 Spike

Tabulka 16. Porovnani vysledkl hodnocenych kategorii na pobockach Spike Prague a
Section Prague
zdroj: vlastni zpracovani

Tato tabulka slouZzi k porovnani dvou prodejen, Spike a Section, ve ¢tyfech rliznych kategoriich hod-
noceni, na kterych se vyzkum zaklddal. Tabulka obsahuje celkové skore, které predstavuje soucet
veskerych bodu ziskanych v kazdé kategorii. Ztabulky je patrné, Ze Spike ma vétsinou lepsi vysledky
nez Section. V kategorii atmosféra prodejny dosahl Spike 97 ze 120 moZnych bodd, cozZ je o 5 bodl
vice jak v Section. Pokud bychom nebrali v potaz jednotlivé ndvstévy, tak by se atmosféra na pro-
dejné Spiku dala povaZovat za prijemnéjsi. Hodnoceni personalu bylo |épe obodovano taktéz ve
Spiku. Pobocka Spiku obdrzZela 125 bodU ze 165 moznych a pfekonala tak prodejnu Sectionu rozdi-
lem 18 bodi. Hodnoceni produktové nabidky predstavovalo jedinou kategorii, kde Section dosahl
lepsiho hodnoceniato o 5 bod(. Hodnoceni nakupniho procesu vyznélo Iépe pro Spike a to o pouhy

jeden bod. Celkové skdre rozhodlo ve prospéch Spiku, ktery porazil Section o 19 bod.

4.4.9 Vysledky hypotéz

V této kapitole se zamérime na prezentaci a analyzu dat ziskanych z vyzkumné ¢asti prace, jejimz

cilem bylo ovérit formulované hypotézy uvedené v kapitole: ,Rdmec pro praktické testovani". Cilem
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bylo zjistit, jaky vliv maji identifikované faktory na kvalitu zakaznickych sluzeb ve vybranych spolec-

nostech.
Hypotéza 1: Vnimani kvality sluZeb zakazniky se zlepsi s reaktivitou zaméstnancu.

Data ukazala, Ze kdyz zaméstnanci reagovali rychle a efektivné na pozadavky zakaznikl, hodnoceni
kvality sluzeb bylo vyrazné vyssi. Tento vysledek podporuje hypotézu, Ze reaktivita zaméstnancl

ma primy vliv na vnimani kvality sluzeb zakazniky.
Hypotéza 2: Vyssi frekvence zakaznik( negativné ovlivni hodnoceni kvality sluzeb.

Vysledky naznacuji, Ze v ¢asech vyssi navstévnosti doslo k mirnému poklesu v hodnoceni kvality
sluZeb, coz odpovida predpokladu hypotézy o negativnim vlivu vétsi vytizenosti zaméstnancl na

kvalitu sluzeb.
Hypotéza 3: Usporadani obchodu a Cistota maji vyznamny vliv na celkovou spokojenost zdkaznik(.

Analyza dat ukdzala silny vztah mezi Cistotou a usporadanim obchodu a celkovou spokojenosti za-
kaznik(, ¢imzZ byla tato hypotéza potvrzena. Obchody, které byly hodnoceny jako dobfe usporadané

a Cisté, mély vyssi skoére v zakaznické spokojenosti.

Hypotéza 4: Kvalita komunikace zaméstnanc(l se zakazniky ma vyznamny dopad na vnimani celkové

kvality sluzby.

Data podporuji hypotézu, Ze pratelska a efektivni komunikace zaméstnanc(l se zakazniky vede ke

zvyseni jejich spokojenosti a pozitivné ovliviiuje jejich celkovy dojem z navstévy obchodu.
Hypotéza 5: Dodrzovani firemnich standard( silné koreluje s hodnocenim spokojenosti zakaznikd.

Vysledky ukazuji, Ze striktni dodrzovani firemni standard(, zvySuje bodové hodnoceni v oblasti za-
kaznické spokojenosti. To potvrzuje hypotézu, Ze dodrzovani firemnich standardd je klicové pro

udrZeni vysoké urovné zakaznického servisu.

4.4.10 Porovnani prodejen

Pro porovnani prodejen Spiku a Sectionu, se musime zaméfit na klicové aspekty z vyzkumu meto-
dou mystery shoppingu. Pro porovnani jsou dulezZité oblasti, které ovliviiuji zakaznickou zkusenost,
nabidku produktll, hodnoceni personalu a atmosféru. Kazda z prodejen disponuje silnymi a slabymi

strankami, které ovliviiuji atraktivitu pro specifické segmenty zakaznikd. Pokud se zaméfime na
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prodejnu Spiku, jednim z hlavnich kladd je vnéjsi prezentace prodejny a atmosféra uvnitt. Silnou
stranku predstavuje velka prosklenda vyloha, umoznujici zakaznikim nahlédnout dovnitf a vzbudit
tak zajem k navstiveni pobocky. Cistota vylohy a dobfe viditelnda loga znacky, zvysuiji atraktivitu pro-
dejny jesté pred vstupem dovnitf. Hudba hrajici v pozadi béhem dopolednich a polednich navstév
prispiva k pratelské a uvolnéné atmosfére. Spike Celi vyzvam, zejména v usporadani produktl. Za-
timco je zboZi na prodejné rozmisténo logicky, coZ je pozitivni, vystaveni tenisek do vysky az 4 metr(
ztéZuje zadkazniklm snadny pfistup. To mGze ovlivnit zdkaznickou zkusenost, zejména pokud zakaz-
nik potfebuje asistenci prodejce k dosazeni zboZi umisténého vysoko. Tato situace muze byt zvlasté
zadvaina, béhem hektickych odpolednich hodin, kdy je prodejna plna zédkaznik(l a personal je preti-

Zeny. Vyznamnym negativem je absence zkouseci kabinky, coz znaéné ztézuje ndkup obleceni.

Pristup personalu a kvalita zdkaznického servisu, jsou dalSimi klicovymi faktory, které ovliviiuji zku-
Senost v prodejné Spike. BEhem dopolednich hodin, kdy je atmosféra vice rodinna a uvolnénéjsi,
maji prodejci vice ¢asu na to, aby se zakaznikdim vénovali individudlné. Na druhou stranu poledni a
zejména odpoledni navstévy, kdy je prodejna vytizenéjsi, mohou vést k mensi dostupnosti perso-
nalu a ke zkrdcenym nebo méné osobnim interakcim. Spike nabizi rozsahlou nabidku produktd, coz
je vyznamna vyhoda. Zakaznici oceni Siroky sortiment tenisek, obleceni a sbératelskych pfedmétu.
Nicméné vyssi ceny ve srovnani s online nabidkami, nebo jinymi prodejnami, mohou nékteré zakaz-
niky odradit. Kazdopadné je dllezité uznat, Ze Spike nabizi zaruku autenticity a bezpecnost, ktera
mUzZe ospravedInit vyssi ceny, zejména v ocich zakaznikd hledajicich bezpecny a spolehlivy nakup.
Pokud se hloubéji zaméfime na prodejnu Sectionu, objevime jedine¢né prednosti, které mohou za-
kaznika vést k ndkupu zde. Tato prodejna klade velky dlraz na rozmanitost nabidky a dostupnost
zbo?i, co? je pro mnohé zakazniky lakavé. Siroka paleta produktd zahrnuje nejen tenisky, ale také
obleceni a doplnky, coz zdkazniklim umoziuje vybirat z bohatého sortimentu. V porovnani se Spike,
se Section jevi jako vice pfistupny z hlediska cenové politiky, coZz mize prilakat Sirsi spektrum zakaz-
nika. Jednim z hlavnich aspektd, ve kterém Section vynika, je prostornost prodejny a snadném pfi-
stupu ke zboZi. Interiér prodejny je moderni a dobfe osvétleny, ackoli ne v takové mife dennim
svétlem, jako u Spiku. Moderni interiér a dobfe osvétlené prostory, napomahaji zvyraznit nabizené
produkty, coz zakaznikiim usnadnuje vybér. Navic, zarazeni hudby béhem polednich a odpolednich
navstév prispiva k vytvoreni prijemného nakupniho prostredi. Na druhou stranu, Section se potyka
s urcitymi vyzvami, zejména pokud jde o komunikaci a dostupnost informaci o produktech. Zatimco
personal je ochotny a pratelsky, v nékterych pfipadech mze byt obtizné ziskat detailni informace
o specifickych produktech, coz miiZze zdkazniklm ztiZit rozhodovani. To je zvlasté problematické v
pfipadé, Ze zdkaznici maji specifické dotazy nebo hledaji omezené edice a specidlni vydani pro-

duktl. Navzdory témto vyzvam, Section poskytuje vyjimeénou hodnotu zakaznikim diky svému
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zaméreni na kvalitu zboZi a cenovou dostupnost. Moznost fyzického prohlédnuti a vyzkouseni pro-
duktl pred nakupem, spolu s jistotou autenticity, dodava nakupu v Sectionu dalsi dimenzi jistoty a

spokojenosti.

PFi porovnavani obou prodejen je jasné, Ze kazda nabizi unikatni vyhody, které mohou oslovit rlizné
skupiny zakaznik(. Spike se mGze py3nit vynikajicim zdkaznickym servisem a exkluzivni atmosférou,
coz je idedlni pro ty, kteti hledaji vice osobni a pfemyslivy nakupni zazitek. Naopak, Section pfita-
huje zdkazniky svou Sirokou nabidkou a cenovou pfistupnosti, coz je vhodné pro ty, kdo hledaji
hodnotu a rozmanitost. V kone¢ném disledku rozhodnuti o tom, ktera prodejna je vhodnéjsi pro
nakup, zavisi na individudlnich preferencich a prioritach kazdého zakaznika. Zatimco néktefi mohou
dat prednost exkluzivité a specializovanému servisu nabizenému Spikem, jini oceni Sirokou nabidku
a konkurenceschopné ceny, které nabizi Section. Obé prodejny tedy maji své misto na trhu a dokazi
uspokojit riznorodé potreby zakaznikd, coz je klicové pro jejich Uspéch v dynamickém prostredi

limitovaného zbozi.

5 DOPORUCENI PRO VYBRANE
PRODEJNY

5.1 Spike company,s.r. 0.

Zlepseni organizace pracovni doby zaméstnancl predevsim v polednich a odpolednich hodinéach,
by vyrazné pfispélo k lepsi zakaznické zkusenosti ve Spiku. Prodejna by mohla na poledni a odpo-
ledni hodiny posilit personal o brigddniky. Dalsim fesenim by mohlo byt zatraktivnéni téchto casl
skrze vétsi financni motivaci zaméstnancl, coZ by mohlo pfildkat obsluhu z dopolednich smén, aby

na prodejné zlstala ve formé prescasu.

Velkym nedostatkem Spiku mUZeme pozorovat v pfistupnosti zbozi. Nejvétsi nedostatek Spiku spo-
Civa ve vystaveni parl tenisek az do stropu prodejny. Ten dosahuje vysky pfiblizné 4 metr(. Prodejci
byvaji ¢asto zaneprazdnéni a zakaznici musi ¢ekat, coz velmi prodluzuje cely ndkupni proces. Spike
by mohl vybavit prodejnu teleskopickymi tycemi, které by byly zakonéeny hacky, nebo magnetem.
Tenisky vystavené ve vyssich patrech, by mély v sobé vloZzeny magnet nebo by tkanicky byly svazané
zpUsobem takovym, aby je bylo snadné sundat pomoci hacku. Dalsim fesenim by bylo, Ze by za-

méstnanci Spiku aktivné nabizeli sundani tenisek zakaznikim bez toho, aby byli o tuto ¢innost
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pozadani. Toto feseni je vSak obtiznéjsi z dlivodu dostupnosti prodejct, ktefi jsou Casto vytizeni.
Castecné Fedeni by mohlo spoéivat v reorganizaci zboZi. Pro minimalizovani poZadavka pro sundani

tenisek, by mohly byt nejprodavanéjsi modely ve spodnich patrech vystavy.

Vylepseni systému oznacovani cen, by zajistilo lepsi zdkaznickou zkusenost na prodejné Spiku.
V pripadé tenisek, se nachdazely cenovky na podrazZce skrze qr kdd, ktery musi zadkaznici naskenovat.
U obleceni se nachdazely cenovky na obalu, ackoli to tak nebylo pokazdé. Jasné neviditelné ceny
mohou pti nakupu zajistit vyznamné problémy. Zbozi se zde pohybuje rdémcové od nizsich tisicovek
korun, po vyssi desetitisice. Jestlize se zakaznik rozhodne pro vystaveny par, u kterého ¢ekd na sun-
dani personalem, nasledné ho naskenuje a zjisti, Ze neni v jeho finan¢nich moznostech, tak mize
byt velice nespokojen, a to by mohlo pogkodit reputaci prodejny. Re$eni tohoto nedostatku by
mohlo byt provedeno skrze pfipevnéni cenovek vedle vystavovaného paru obuvi. To se jevi jako
vhodné reseni, ackoliv tomu tak nemusi byt pro kazdy pfipad. Ve Spiku se cena tenisek odviji od
velikosti, coZ zplUsobuje nemalé vykyvy v ramci nabizenych parQ. MozZnosti by bylo, zorganizovat
vystavu tenisek dle cenové kategorie, jak tomu je na internetovém obchodé Spike. Jestlize zdkaznik
bude védét napriklad cenovy rozptyl, Ze tenisky budou stat do 5000 korun, bude mit alespon pfi-

bliznou pfedstavu o cené, kterou si pfesné zjisti z QR kddu.

Zlepseni hudebni stopy prodejny, by navodilo pfijemnou atmosféru v prodejné. Prodejci by méli
mit na paméti, Ze stejna hlasitost po cely den, by nemusela vyhovovat béhem odpolednich navstéy,
kdy je na pobocce rusnéji. Upozornit zaméstnance na tento nedostatek a zdGraznit ddlezitost hudby
v pozadi, je tim nejjednodussim feSenim. Dalsi moZnost mlzZe spocivat v zavedeni hlukovych sen-
zor( do prodejny, které budou odesilat data v redlném case. Reproduktory se ndsledné nastavi
skrze softwear Soundtrack Your Brand a hlasitost hudby se bude ménit v zavislosti na Urovni hluku

v prostorach.

Chybéjici zkuSebni kabinky zpUsobuji zakazniklim komplikace pfi ndkupu obleceni. Jejich absence
mUzZe sniZzovat potencialni prodeje. V pripadé Spiku, je instalace kabinek do prodejny obtiznéjsi.
Z dlivodu malé povahy prostoru, by prodejna plisobila stisnéné a narusila kompaktni interiér, ktery
se jevi jako silna stranka Spiku. Pro zhotoveni kabinek na pobocce, se nabizi prostor, ktery mizeme
najit za prodejnim pultem. V tento moment je prostor z ¢asti vyuzivan pro pfijem novych tenisek na
prodejnu. Funguje i jako kancelaf prodejny. Redeni se nabizi v podobé presunuti kanceldie do sute-
rénu prodejny a zfizeni kabinek v této mistnosti. ZlepSeni sluzeb zdkazniklim v nejvytizenéjsim ob-
zitivni zakaznickou zkusenost. Zakaznik musi obvykle cekat, nez se uvolni ¢len personalu, ktery se

mu bude nasledné vénovat.
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Zavedeni systému pro digitalni fizeni front, mizZe vyznamné snizit cekani jednotlivych zakaznikd.
Spike by mohl zvolit softwarové reSeni, které by umoziovalo rezervovani si mista ve fronté, zatimco
by zdkaznik nemusel travit ¢as na pobocce bez obsluhy. Softwary jako Qminder, dokazou zakaznika

notifikovat pomoci SMS zpravy, jakmile se blizi na fadu.

Zkoumani a implementace zpétné vazby zakaznikd spociva v pravidelném shromazdovani a ana-
lyza zpétné vazby zdkaznik(l, mlze poskytnout cenné informace pro dalsi zlepsovani. Zavedeni krat-
kych dotaznik(, by mohlo byt Fesenim pro tuto vyzvu. Pro zvySeni cetnosti odpovédi, by mohl Spike

motivovat vyplnéni urcitymi zvyhodnénimi nebo slevami na dalsi nakup.

5.2 Section,s.r.o.

Hudebni stopa prodejny je pro atmosféru velmi daleZity prvek. Dopoledni navstéva mystery shop-
perem vsak byla bez hudby. Nejjednodussim reSenim by bylo pfipomenout zaméstnanciim zapnuti
hudby na prodejné. Docilit pfipomenuti se nabizi skrze planované SMS zpravy, které se automaticky
odeslou zaméstnancim dopoledni smény. Dalsim zplsobem by mohlo byt napsani pfipominky na
kasu prodejny. Ackoli Section nemél se slysitelnosti problémy, pro lepsi automatizaci by bylo
vhodné zvazit fesSeni, jako v pfipadé Spiku, skrze automatickou regulaci zvuku pres hlukové senzory

a softwear.

Prostory prodejny nepfispivaji ke snadnému proniknuti denniho svétla, coz m(iZe na nékteré zakaz-
niky pasobit pfilis uméle. Section by mohl zvazit instalaci osvétleni, ktera dokazou simulovat pfiro-
zené svétlo. Tato LED svétla, zvlddnou napodobit jak intenzitu, tak i teplotu v zavislosti na denni

dobé. Jednim z priklad(l této technologie je systém Philips Hue.

Nedostatek Sectionu spociva ve zmatecném rozttidéni sekci zbozi na prodejné. Usporadani zbozi
do sekci, znacné zjednodusuje a zkracuje cely nakupni proces. V pfipadé tohoto nedostatku, spociva

feseni v preskladani sortimentu dle sekci.

Nedostupnost zaméstnanci byla v Sectionu nezanedbatelnym problémem. Mystery shopper poci-
til jak jejich nedostatek, tak i nadmérnou vytiZzenost, spojenou s cekanim. Section by se mél zaméfrit
na lepsi organizaci pracovnich smén, aby nedochdzelo k nedostatku zaméstnanci na pracovisti. Pro
tento nedostatek by bylo mozné vyuZiti sdileného kalendare mezi vSemi zaméstnanci. Stejné jako
v pripadé Spiku, by se nabizelo posileni nejfrekventovanéjSich hodin extra zaméstnanci, ktefi by

mohli byt pouze brigddniky.
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Osobni pFistup vyrazné ovliviiuje spokojenost s nakupnim procesem a zajistuje dlouhodobou loa-
jalitu zakaznika. Mystery shopper pozoroval nedostatky béhem dopoledni navstévy, coz mohlo byt
vyfizovani nestandartnich pozadavk(, coz by bylo vhodné napravit. Section by mohl zvazit poradani
pravidelnych Skoleni, zamétenych na zakaznicky servis, kde by se zaméstnanci ucili, jak efektivné

reagovat na nestandardni pozadavky, véetné nabizeni alternativ a hledani kreativnich reseni.

Section by potfeboval zviditelnit cenovky se zbozim. Stejné jako v pripadé Spiku, se rizné velikosti
obuvi nabizi za rozdilné ceny, coz tento ukol ztéZuje. Prodejné by prospélo, pokud by se zbozi roz-
délilo dle cenovych kategorii. To by spolu s pferozdélenim zbozi dle povahy, vyrazné zlepsilo orien-

taci na pobocce.

Section ma nedostatky v oblasti informovani ohledné budouciho naskladnéni zbozi. Informovanost
ohledné budouciho zbozi dokaze do obchodu privést zakazniky a zvysit trzby. Ackoli je pro prodejce
velmi slozité zjistit, jestli se v budoucnu naskladni urcity typ zboZi, zvySena informovanost verejnosti
o vychazejicim zbozi, by pfipadné mohla vzbudit zajem ve sledovani sortimentu Sectionu. Zlepseni
by mohlo pfijit pfi zvySené aktivité na socidlnich sitich, napfiklad v podové pridavani prispévkl po-
tencialné naskladnéného paru.

Co se tyCe prezentace a baleni nakupu, v pfipadé Sectionu miZeme pozorovat urcité nedostatky.
Zlepsit uroven baleni produkt(i, mlze Section docilit pomoci personalizovaného pfistupu. V Gvahu

pfipada napriklad moznost volby darkového zabaleni. DalSim zplisobem, ktery by pozved! tuto ka-

tegorii, mUze byt pridani darkovych predméti, samolepek, ¢i moznost ekologického zabaleni.
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6 ZAVER

Bakalarska prace se zamérovala na hodnoceni kvality vybrané sluzby metodou Mystery Shopping.
Toto téma prezentovalo komplexni pohled na vyuZziti mystery shoppingu jako nastroje pro hodno-
ceni kvality zakaznického servisu. Cilem této prace bylo identifikovat klicové aspekty a problémy
zakaznického servisu a na zakladé ziskanych dat formulovat doporuceni pro jejich zlepseni. V praci

probéhlo porovndni dvou prodejen.

Teoreticka ¢ast se zabyvala pojmy mystery shopping, marketingovy vyzkum, definici zdkaznika a

jeho persony, cilené marketingové komunikace, ndkupnim procesem a service blueprint.

Pfed zacatkem vyzkumu bylo stanoveno 5 hypotéz. Prvni z nich tvrdila, Ze vnimani kvality sluzeb
zadkazniky se zlepsi s reaktivitou zaméstnancl. Data ukazala, Ze v pfipadé rychlé a efektivni reakce
od personalu prodejen, doslo k pozitivnimu vlivu na hodnoceni v dotazniku a hypotéza se tak po-
tvrdila. Druha hypotéza zkoumala, jestli vyssi frekvence zakaznik( negativné ovlivni kvalitu sluzeb.
Vysledky ukazaly mirny pokles bodového hodnoceni ve vytizenéjsich ¢asech a hypotézu tak potvr-

dily.

Dalsi oblasti zkoumani byl vztah mezi uspofadanim a Cistotou prodejny s vlivem na celkovou spo-
kojenost zakaznik(. Analyza dat ukazala, Ze existuje silny vztah mezi témito prvky a zdkaznickou
spokojenosti, ¢imZ byla hypotéza opét prokazana. Predmétem zkoumani byl i vztah mezi kvalitou
komunikace zaméstnanc( se zakazniky a dopadem na vnimani celkové kvality sluzby. Vysledky pod-
pofily tvrzeni, Ze pratelskd a efektivni komunikace zaméstnancu se zdkazniky vede ke zvyseni jejich

spokojenosti a pozitivné ovliviiuje jejich celkovy dojem z ndvstévy obchodu.

Posledni zkoumana hypotéza se zabyvala provazanosti mezi dodrzovanim firemnich standardd a
spokojenosti zakaznikl. Vysledky ukazaly, Ze dodrzovani firemnich standard( ma pozitivni vliv na

zadkaznickou spokojenost.

PFi porovnavani prodejen spolecnosti Spike company s.r.o, a Section s.r.o, byla upnuta pozornost
na klicové aspekty z vyzkumu metodou mystery shoppingu. Byly srovnany oblasti zakaznické zkuse-
nosti, nabidky produktd, hodnoceni persondlu a atmosféry. Prodejna Spike Prague dosahovala v ko-
ne¢ném souctu lepsiho hodnoceni v kategoriich atmosféra prodejny, hodnoceni personalu a hod-

noceni nakupniho procesu. Section svou konkurenci predcil v hodnoceni produktové nabidky.

Na zakladé analyzy dat byla formulovana doporuceni pro obé prodejny. Spiku bylo navrhnuto, aby

lépe organizoval smény zaméstnancd. Spatna organizace smén se nejvice projevila béhem poledni
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a odpoledni ndvstévy. Pfistupnost zbozi ve Spiku nebyla hodnocena pfilis pozitivné. Nejvétsi pro-
blém spocival ve vystavovani obuvi az ke stropu prodejny, ktery méfil priblizné 4 metry. Tento fakt
velice ztizil pohodlnost a plynulost ndkupniho procesu. Jedno z moznych feseni je preskladat nej-
prodavanéjsi sortiment do nizSich pater vystavy. Spiku bylo doporuceno, aby u zbozi zlepsil viditel-
nost cen, coz predstavuje obtizny ukol, jestlize jednotlivé velikosti od stejného druhu tenisek stoji
jinou castku. Vzhledem k tomu, Ze cenové vykyvy nejsou vysoké, mohlo by feseni spocivat v rozdé-
leni tenisek do sekci dle ceny. Spiku by prospélo zavedeni zkuSebnich kabinek. MoZny prostor se
nachdzi v mistnosti za prodejnim pultem. Spike by mohl nainstalovat reproduktory s vnimanim
hluku, pro udrZeni vhodné hlasitosti hudby na prodejné, dale zvazit zavedeni online front pro jejich

redukci a zakomponovat zpétnou vazbu od zakaznik( skrze kratké formulare na prodejné.

Mystery shopper pocitoval na prodejné Section Prague absenci denniho svétla. Mozné feSeni by
predstavovalo instalaci LED osvétleni, které je dennimu svétlu podobné. MoZnou variantou je na-
priklad systém Philips Hue. Sectionu bylo doporuceno roztfidit zbozi dle kategorii. Tim by se zna-
telné usnadnila orientace v prodejné a snizila by se celkovd doba nakupniho procesu. Section trpi
stejné jako Spike nedostatky v organizaci pracovnich smén. Tento problém by mohl vyiesit sdileny
kalendar pro vekeré zaméstnance. Section &eli problém@m s viditelnosti cenovek. Reeni by mohlo
byt stejné jako v pripadé Spiku, a to rozdéleni tenisek do sekci dle cenové kategorie. Section ma
mezery v osobnim pfistupu zaméstnancl k zakaznikm. Zlepseni by mohlo pfijit po tymovém sko-
leni, zaméreném na tuto problematiku. Section by mél dbat na konstantni ozvuceni prodejny v po-
dobé hudebnich prvk(. Redeni se mlze jevit v podobé upominkového papiru na pokladné prodejny.
Section Celil vyzvam v podobé informaci o naskladnéni budouciho zboZi. Zlepsit informovanost za-
kaznikl by mohl skrze zvySenou aktivitu na socialnich sitich. Section ma prostor k vylepseni baleni

a prezentaci zakoupeného zbozi. Moznost darkového zabaleni by mohla pfinést pozadovany efekt.

Zlepseni, kterd byla navrZzena, maji potencial nejen zvysit spokojenost zdkaznik(, ale také posilit
trini pozici obou spolecnosti. Pro dalsi vyzkum by bylo vhodné sledovat dlouhodoby dopad imple-
mentovanych zmén a jejich ptfimy vliv na zdkaznickou loajalitu a finan¢ni vykonnost spolecnosti.
Implementace navrzenych zlepseni a dlouhodobé méreni jejich efektivity mizZe vést ke znacnému

zlepSeni zakaznické spokojenosti a posileni brandu na trhu.

Tato bakaldrska prace uspésné demonstrovala, Ze mystery shopping je efektivni metodou pro zis-
kani realnych zkusenosti a objektivniho hodnoceni sluzeb. Vysledky ukazaly, Ze obé spolecnosti maji
razné silné a slabé stranky v rdmci poskytovanych sluzeb a je na zakaznikovi, jaké prodejné da pred-

nost.

| 64



7 SEZNAM POUZITE LITERATURY

ARTHUR, L, 2013. Big Data Marketing. John Wiley a Sons. ISBN 978-1118734025.

ARMSTRONG, Michael, 2007. Rizeni lidskych zdroji. Nejnovéjsi trendy a postupy. 10. vyd. Praha:
Grada Publishing. ISBN 978-80-247-1407-3.

BAIJER, D. Service design blueprint jako hlavni ndstroj service designu. Medium [Online]. 2020n. [cit.

2024-03-24]. Dostupné z: https://medium.com/design-kisk/service-design-blueprint-jako-hlavni-

nastroj-service-designu-38857b3dcf6

BARKER, L. The Ultimate Guide to Geographic Segmentation. AdRoll [online]. 2023 [cit.

2024-03-24]. Dostupné z: https://www.adroll.com/blog/the-ultimate-guide-to-geographic-seg-

mentation

BRADBURN, N. M.; SUDMAN, S.; a WANSINK, B., 2015. Asking Questions. John Wiley a Sons. ISBN
9780787970888.

BRYMAN, A., a CRAMER, D., 2012. Quantitative Data Analysis with IBM SPSS 17, 18 a 19. Routledge.
ISBN 978-0-415-57918-3.

CAKIRPALOGLU, P., 2012. Uvod do psychologie osobnosti. Grada Publishing a.s. ISBN 978-80-247-
4033-1.

CIALDINI, R. B., 2007. Influence. ICON Group International. ISBN 9780061241895.

CLARK, T., FOSTER, L., BRYMAN, A.; a SLOAN, L., 2021. Bryman'’s Social Research Methods. Oxford
University Press. ISBN 978-0-19-879605-3.

DIXON, M., TOMAN, N. a DellSI, R., 2013. The Effortless Experience. Penguin UK. IBSN
9781591845812.

KELNAROVA, Jarmila, MATEJKOVA, Eva, 2010. Psychologie 1. dil. Praha: Grada Publishing a.s. ISBN
978-80-247-3270-1.

FIELDING, N. G., LEE, R. M., a BLANK, G., 2016. The SAGE Handbook of Online Research Methods.
SAGE. ISBN 978-1-4739-5928-6.

GIBBONS, S. Service Blueprints: Definition. Nielsen Norman Group [Online]. 2024 [cit. 2024-03-24].

Dostupné z: https://www.nngroup.com/articles/service-blueprints-definition/

| 65


https://medium.com/design-kisk/service-design-blueprint-jako-hlavn%C3%AD-n%C3%A1stroj-service-designu-38857b3dcf6
https://medium.com/design-kisk/service-design-blueprint-jako-hlavn%C3%AD-n%C3%A1stroj-service-designu-38857b3dcf6
https://www.adroll.com/blog/the-ultimate-guide-to-geographic-segmentation
https://www.adroll.com/blog/the-ultimate-guide-to-geographic-segmentation
https://www.nngroup.com/articles/service-blueprints-definition/

GILSON, N. How to make effective service blueprints. Https://miro.com/customer-journey-

map/how-to-make-effective-service-blueprints/ [Online]. 2024 [cit. 2024-03-24]. Dostupné z:

https://miro.com/customer-journey-map/how-to-make-effective-service-blueprints/

Hsiao, C., 2022. Analysis of Panel Data. Cambridge University Press. ISBN 978-1-009-06075-2.
Jacobs, J., a Rudis, B., 2014. Data-Driven Security. John Wiley a Sons. ISBN 978-1-118-79372-5.

KARLICEK, Miroslav, 2018. Zdklady marketingu. 2., ptepracované a rozéifené vydani. Praha: Grada.
ISBN 978-80-247-5869-5.

KOTLER, P.; KELLER, K. L., 2015. Marketing Management, Global Edition. IBSN 9781292092621.
KOTLER, P.; BROWN, L.; ADAM, S.; a ARMSTRONG, G., 2004. Marketing. ISBN 9781741031591.

KOUDELKA, J. Spotfebni chovani a segmentace trhu. 1. Vysoka Skola ekonomie a managementu

2006, 2006. ISBN 80-86730-01-8.
MALHOTRA, N. K., 2019. Marketing Research. ISBN 9781292265636.

MAXWELL, S. E.; DELANEY, H. D.; a KELLEY, K., 2017. Designing Experiments and Analyzing Data.
Routledge. ISBN 9781138892286.

MARIADOSS, B.J. Bases for Segmentation — Core Principles of International Marketing. PRESSBOOKS
[online]. 2023 [cit. 2024-03-24]. Dostupné z: https://opentext.wsu.edu/mktg360/chapter/6-5/

MIALKI, S. Psychographic Segmentation: The Variables Involved to Get to Know Your Audience Bet-

ter. Instapage [online]. 2023 [cit. 2024-03-24]. Dostupné z: https://instapage.com/blog/psycho-

graphic-segmentation

MOORE, G. A., 2009. Crossing the Chasm. Harper Collins. IBSN 9780061795862.

Nicole, D. Psychographic Segmentation: Definition, Examples, and Steps. SEMRUSH BLOG [online].

2024 [cit. 2024-03-24]. Dostupné z: https://www.semrush.com/blog/psychographic-segmenta-
tion/

PAHWA, A. Product Differentiation — Definition, Types, Importance a Examples. Feedough [Online].
2023 [cit. 2024-03-24]. Dostupné z: https://www.feedough.com/product-differentiation-defi-

nition-types-importance-examples/

PATTON, M. Q., 2002. Qualitative Research a Evaluation Methods. SAGE. ISBN 0-7619-4417-6.

| 66


https://miro.com/customer-journey-map/how-to-make-effective-service-blueprints/
https://miro.com/customer-journey-map/how-to-make-effective-service-blueprints/
https://miro.com/customer-journey-map/how-to-make-effective-service-blueprints/
https://opentext.wsu.edu/mktg360/chapter/6-5/
https://instapage.com/blog/psychographic-segmentation
https://instapage.com/blog/psychographic-segmentation
https://www.semrush.com/blog/psychographic-segmentation/
https://www.semrush.com/blog/psychographic-segmentation/
https://www.feedough.com/product-differentiation-definition-types-importance-examples/
https://www.feedough.com/product-differentiation-definition-types-importance-examples/

PE LSMACKER, Patrick de; GEUENS, Maggie a BERGH, Joeri van den, 2003. Marketingovd komuni-
kace. Expert (Grada). Praha: Grada. ISBN 80-247-0254-1.

PUNCH, K. F., 2005. Introduction to Social Research. SAGE. ISBN 0-7619-4417-6.

PYO, S. Integrating tourist market segmentation, targeting, and positioning using association rules.

Springer link [Online]. 2015 [cit. 2024-03-24]. Dostupné z: https://doi.org/10.1007/s40558-015-

0029-9

REA, L. M.; PARKER, R. A., 2012. Designing and Conducting Survey Research. John Wiley a Sons. ISBN
0787981257.

REVELLA, A., 2015. Buyer Personas. John Wiley a Sons. ISBN 978-1-118-96150-6.

SAQIB, N. Positioning — a literature review. Emerald insight [online]. 2020. Dostupné z:

https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/PRR-06-2019-0016/full/html

SHAVITT, S, D JIANG a H CHO. Stratification and segmentation: Social class in consumer behavior.

Journal of Consumer Psychology. 2016, 2016(4), 142.

SHOSTACK, G. Designing Services That Deliver [online]. 1984, 1984(1), 7 [cit. 2024-04-25]. Dostupné

z: https://hbr.org/1984/01/designing-services-that-deliver

SOLOMON, M. R., 2016. Consumer Behavior. Prentice Hall. IBSN 9780134129938.

SOUCEK, M. Kvantitativni vyzkum vs. kvalitativni vyzkum. Survio [Online]. 2021 [cit. 2024-03-24].

Dostupné z: https://blog-cz.survio.com/jak-vytvorit-dotaznik/kvantitativni-vyzkum-kvalitativni-vy-

zkum

STUCKER, C., 2004. The Mystery Shopper’s Manual. Special Interests Publishing. ISBN 1-888983-30-
2.

TEAM, C. Product Differentiation. Corporatefinanceinstitute [Online]. 2023 [cit. 2024-03-24]. Do-

stupné z: https://corporatefinanceinstitute.com/resources/management/product-differentiation/

WATKINS, D. C., 2022. Secondary Data in Mixed Methods Research. SAGE Publications. ISBN 978-1-
5063-8957-8.

ZAMAZALOVA, M., 2009. Marketing obchodni firmy. Grada Publishing a.s. ISBN 978-80-247-2049-
4,

|67


https://doi.org/10.1007/s40558-015-0029-9
https://doi.org/10.1007/s40558-015-0029-9
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/PRR-06-2019-0016/full/html
https://hbr.org/1984/01/designing-services-that-deliver
https://blog-cz.survio.com/jak-vytvorit-dotaznik/kvantitativni-vyzkum-kvalitativni-vyzkum
https://blog-cz.survio.com/jak-vytvorit-dotaznik/kvantitativni-vyzkum-kvalitativni-vyzkum
https://corporatefinanceinstitute.com/resources/management/product-differentiation/
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Priloha 3: Seznam prodejen podrobenych Mystery shoppingu
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Priloha 1: Dotaznik pro hodnoceni prostrednictvim Mystery Shop-

ping

SEKCE

OTAZKA

ODPOVED
(hodnoceani
1-5)

POZNAMEKY

1. Obescne informace

Mazey cbchodu:

Adresa obehodu:

Datum navatawy:

Cas navetawy:

2. Atmosfera prodeajny

Vizuelni dojam zvendi:

Atmosféra uvnitr:

Stupen cistoty:

Hudba a svukowve priky:

Cevatleni:

Usporadani s plistupnost:

Pachove prvky:

Celkove atmosfara:

Soudet ziskanych bodu
(g 400

3. Hodnocani parsonalu

Privitami:

Dioba do privitani:

Dostupnost pearsonalu:

Vzhled a obleéeni:

Inslosti o produktech:

Reakce na nestandartni
pozadavky:

Cchota parsonalu pomosi:

Komunikace vuci Vam:

Kemunikace mezi
zameastnanaci:

Prefesionalita perscnalu:

Calkoyy obraz
zekaznickeho servisu:

Soudet ziskanych bodu
(M. 55)

4. Hodnoceni produktove
nabidly

Wybar nabizenych znacek
g Sife portfolia zbozi:

Kwalita nabizenaho zhoa:

Informace o zbozi:

Alternstivy vybranaho
zhaodi:

Viditelnost cenowych
Etithil u zboZi:

Prezentace zboZi na
prodejné:

Informace o budoucim
zbozi:
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Soucet ziskanych bodd
(max. 40)

5. Hodnoceni ndkupniho
procesu:

Rychlost obsluhy:

Malezeni konkrétniho
produkiu:

Pohodli pfi zkouseni zboi:

Moznosti platby:

Zabalenivybraného
produkiu:

Cekaci doba u poklady:

Informace ohledné
navraceni zboii:

Soucet ziskanych bodd
(max. 35)

OTEVRENA SEKCE

OTAZKA

ODPOV

i«

=1

POZNAMKY

Jaky mate dojem
Z navatévy prodejny:

Byly v prodejné néjaké
aspekty, kiere Vas
obzvlasté zaujaly?

Bylo néco, covas na
navsteve zklamalo nebo
nacpak mile prekvapilo?

Mate nejake konkretmi
zkusenosti, kters byste
chtel/chtela wzdvihnout?

Zaregistrovali jste neco, co
by pobocce prospélo pro
lepsi zakaznickou
rkusenost?

Mate nejake dalsi
poznamky nebo
pripominky, ktere nebyly
pokryty predchozimi
ctazkami?

zdroj: vlastni zpracovani
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Priloha 2: Kompletni seznam otazek pro Mystery Shopping

1. obecné informace
nazev obchodu:

adresa obchodu:

Datum navstévy:

Cas navstévy:

2. Atmosféra prodejny

Jak jste spokojen/spokojena s vizualnim dojmem prodejny zvenci? ( /5)

Jak jste spokojen/spokojena s atmosférou po vstupu do prodejny? ( / 5)

Jak jste spokojen/spokojena se stupném Cistoty v prodejné? ( /5)

Jak jste spokojen/spokojena s hudebnimi a zvukovymi prvky v prodejné?( /5)
Jak jste spokojen/spokojena s osvétlenim prodejny? ( / 5)

Jak jste spokojen/spokojena s uspofadanim a pristupnosti produktd? ( /5)
Jak jste spokojen/spokojena s pachovymi prvky v prodejné? (/ 5)

Jak jste spokojen/spokojena s celkovou atmosférou prodejny? ( / 5)

Soucet ziskanych bodu: ( / 40)

3. Hodnoceni personalu

Byl/byla jste personalem privitan/pfivitana? ( /5)

Pokud jste byl/byla pfivitana, po jaké dobé po vstupu to bylo? ( /5)

Jak jste spokojen/spokojena s dostupnosti persondlu pro dotazy? ( /5)

Jak jste spokojen/spokojena se vzhledem a oblecenim zaméstnancl? ( / 5)
Jak jste spokojen/spokojena se znalostmi persondlu o produktech? ( /5)

Jak jste spokojen/spokojena s reakcemi personalu na nestandardni pozadavky? ( / 5)
Jak jste spokojen/spokojena s ochotou personélu pomoci? ( / 5)

Jak jste spokojen/spokojena s komunikaci personalu vici Vam? ( / 5)

Jak byste zhodnotil/zhodnotila komunikaci mezi zaméstnanci? ( / 5)

Jak jste spokojen/spokojena s profesionalitou personalu? ( /5)

Jak jste spokojen/spokojena s celkovym obrazem zdkaznického servisu? ( / 5)

Soucet ziskanych bodu: ( /55)

4. Hodnoceni produktové nabidky
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Jak jste spokojen/spokojena s vybérem nabizenych znacek a $iti portfolia zbozi? (/ 5)
Jak jste spokojen/spokojena se stavem a kvalitou nabizeného zbozi? (/ 5)

lak jste spokojen/spokojena s poskytnutymi informacemi o zbozi? ( / 5)

Jak jste spokojen/spokojena s alternativami vybraného zboZzi? ( / 5)

Jak jste spokojen/spokojena s pomérem ceny a kvality zboZi? ( / 5)

Jak jste spokojen/spokojena s viditelnosti cenovych stitk( u zboZi? (/ 5)

Jak jste spokojen/spokojena s prezentaci zboZi na prodejné? (/ 5)

Jak jste spokojen/spokojena s informacemi o budoucim zboZi? (/ 5)

Soucet ziskanych bodu: ( / 40)

5. Hodnoceni ndkupniho procesu

Jak jste spokojen/spokojena s rychlosti obsluhy? ( / 5)

Jak jste spokojen/spokojena s nalezenim konkrétniho produktu? ( /5)

Jak jste spokojen/spokojena s pohodlim pfi zkouseni zboZi? ( /5)

Jak jste spokojen/spokojena s moznostmi platby? ( / 5)

Jak jste spokojen/spokojena se zabalenim vybraného produktu? ( /5)

Jak jste spokojen/spokojena s ¢ekaci dobou u pokladny? ( /5)

Jak jste spokojen/spokojena s informacemi ohledné navraceni zboZzi? ( / 5)

Soucet ziskanych bodu: ( / 35)

6. Oteviena sekce

Jaky mate dojem z navstévy prodejny?

Byly v prodejné néjaké aspekty, které Vas obzvlasté zaujaly?

Bylo néco, co vas na navstévé zklamalo nebo naopak mile prekvapilo?

Mate néjaké konkrétni zkusenosti, které byste chtél/chtéla vyzdvihnout?
Zaregistrovali jste néco, co by pobocce prospélo pro lepsi zdkaznickou zkusenost?
Mate néjaké dalsi poznamky nebo pripominky, které nebyly pokryty predchozimi otaz-

kami?

Pfiloha 3: Seznam prodejen podrobenych Mystery shoppingu
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Nazev prodejny Adresa prodejny

Spike Prague Havelska 6, 110 00 Staré Mésto

Section Prague Jeruzalémska 1782 /11, 110 00 Nové Mésto

zdroj: vlastni zpracovani
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