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ABSTRAKT

Bakalafska prace je zaméfend na méteni spokojenosti zdkaznikii spolecnosti Bata. Cilem
je zméfit zdkaznickou spokojenost s produkty, persondlem a prodejnami spolecnosti a na
zaklad¢€ provedeni dotaznikového Setfeni a realizace mystery shoppingu navrhnout zmény
slouzici spole¢nosti ke zvySeni spokojenosti zakaznikll. Prace je rozdélena na dvé césti.
Teoreticka ¢ast vysvétluje zakladni pojmy tykajici se této problematiky, prakticka zjistuje
a vyhodnocuje vysledky dotaznikového Setfeni a mystery shoppingu a pfinasi doporuceni

pro spolecnost.

Klic¢ova slova: zdkaznik, spokojenost, loajalita, vyzkum, dotaznik, mystery shopping

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the customer satisfaction measuring of the Bata company.
The aim of the thesis is find out costumers satisfaction with products, staff and stores of
the company and suggest possible improvements based on survey and mystery shopping.
The thesis is divided into two parts. The theoretical part deals with knowledge of customer
satisfaction, the practical part deals with results and evaluations of survey and mystery

shopping, also brings recommendation for the company.

Keywords: customer, satisfaction, loyalty, research, survey, mystery shopping
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UvVOD

Téma bakalarské prace s nazvem M¢éteni spokojenosti zdkaznika se autorka rozhodla apli-
kovat na zdkazniky spolecnosti Bata. Dlvod zvoleni pravé této spolecnosti je jeji uzké
spojeni se Zlinem a také vice nez stoletd tradice ve vyrob¢ a prodeji obuvi. Proto ji osobné

velmi zajimalo, jak si vedou u svych zadkaznikl z hlediska jejich spokojenosti a loajality.

V dnesnim konkurencnim svété je na trhu pro zédkaznika obtizné najit spolehlivou znacku
nebo dodavatele zbozi ¢i sluzeb. Jesté obtiznéjsi je vSak pro firmy ziskat spokojeného
a loajalniho zakaznika, ktery se k nim bude vracet, a ktery je zarukou budouciho zisku.
Ziskat totiz nového zakaznika je pro firmu vice finanéné zatézujici, zatimco co udrzovani
a budovani vztahl se zakazniky mlize byt nékolikandsobné levnégj$i a efektivnéjsi. Proto by
meli vénovat pozornost potiebam a pfanim zdkaznikl, a v ptipadé jakychkoliv problémi
se snazit vyjit vstiic v jejich prospéch. Loajalita se da vybudovat napiiklad prostiednictvim
vérnostnich klubii a vyhod s nimi spojenymi. K zjisténi, co zakaznik chce, nebo co mu
schazi, by, podle autor¢ina ndzoru, mély firmy realizovat prizkumy spokojenosti zakazni-
k a zjistit tak, v ¢em spocivaji jejich silné a slabé stranky, a na jakych rezervach je potie-
ba zapracovat, at’ uZ v ramci realizace vlastniho prizkumu, ¢i pomoci specializovanych
agentur. Proto se autorka rozhodla pro realizaci vyzkumu spokojenosti, aby zjistila, jak si
spolecnost vede v o¢ich zakazniki, v ¢em spocivaji mezery, a navrhla tak moZzné zmény ke

zvyseni jejich spokojenosti se znackou.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZAKAZNIK

., Za zakaznika lze oznacit kazdého, kdo libovolnym zpiisobem navaze kontakt s obchodni-
kem, napr. vstoupi do prodejny, prohlizi si vystavené zbozi, informuje se u prodavace o
vlastnostech zbozi, miize (ale neni podminkou) realizovat nakup. Spotiebitel je ten, ktery
zbozi (vyrobky) spotiebovava, nemusi se (ale miize) pritom primo ucastnit samotného na-
kupu. Zakoupeni zbozi miize (ale nemusi) obstarat jina osoba nez spotrebitel — kupujici.
Zakaznik muze byt tedy soucasné kupujicim i spotiebitelem, spotiebitel nemusi byt kupuji-
cim ani zdkaznikem a kupujici nemusi vyrobky primo spotrebovavat.“ (Bouckova, 2003,

s. 329)

Pti definici a pochopeni zdkaznika bychom nemé¢li zapomenout na to, ze zdkaznikem je
kazdy z nds. Terminem spotiebitel oznaCujeme zakaznika, ktery dany produkt ¢i sluzbu
potiebuje pro uspokojeni individudlni potfeby sebe, nebo své rodiny. Firemni zdkaznik je
potom zdkaznik, ktery pfimo nebo neptimo kupuje produkt, aby mohl sam Iépe vyrabét,
obchodovat nebo poskytovat sluzby. U obou vSak plati stejné atributy, které ovliviuji je-
jich rozhodnuti o ndkupu. (Spacil, 2003, s. 21)

vvvvvv

di. Je potieba si uvédomit, ze zdkaznici riiznych segmentti vyzaduji rozdilny a individualni

pfistup. (Bouckova, 2003, s. 82)

Svétlik definuje cely marketing jako proces vedouci k uspokojeni ptani a potieb zakaznika:
., Marketing je proces rizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviovani a v ko-
necné fazi uspokojeni potieb a prani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zpusobem zajistuji-

cim spinéni cilii organizace. “ (Svétlik, 2005, s. 10)

1.1 Poznavani zakaznika

V soucasné dobé existuji rozsifeni a propracované postupy poznavani zakaznikt a trhi,
bez kterych nejsme schopni realizovat podnikatelské ¢i obchodni aktivity. (Foret, 2008,
s.5)

Podle Foreta existuje Sest zékladnich okruhi, podle kterych poznavame zakazniky:

1. socioekonomicky profil zdkaznika - kdo jsou, nebo mohou byt nasi zakaznici, jejich
sociodemografické charakteristiky (pohlavi, vék, vzdélani, rodinny stav, pocet déti,

misto bydlisté, ekonomickd aktivita atd.),
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2. Zzivotni podminky zakaznikii - Zivotni uroven v zavislosti na vysi piijmi a udaji, vy-
bavenost domécnosti (domaéci spotiebice, elektrotechnika, automobily), vlastnictvi
movitého ¢i nemovitého majetku apod.,

3. Zivotni styl zdakazniki - vychazi z jejich pracovnich a volnocasovych aktivit (rekrea-
ce, sport, kultura, vzdélavani, cestovani, péce o domacnost a rodinu atd.),

4. hodnotové orientace zdakaznikii - Cemu véfi, jaké jsou jejich preference, nazory, Zi-
votni postoje, orientace, politika apod.,

5. nakupni chovani a rozhodovani zakaznikii - podle ¢eho se rozhoduji v raznych situ-
acich (o jaké sluzby ¢i produkty maji zajem, jakou vahu ma pii rozhodovani o na-
kupu cena, kvalita, distribuce ¢i propagace),

6. vnimadni a vliv marketingové komunikace - jaké sleduji sdélovaci prostiedky, jak je

ovliviiuje marketingova a podnikovéd komunikace. (Foret, 2008, s. 5-6)

Zakladnim ptedpokladem pro uspésné existovani firmy je pravidelny vyzkum chovani za-
kaznikl, ¢imz zjistujeme, kdo u nas nakupuje, pro¢ u nas nakupuje, zda nakupuje také
nékde jinde a proc¢, kdo ze zdkaznikl ptfindsi nejveétsi zisk. Z hlediska ziskového piinosu
zdkaznika pro obchodniky plati Paretovo pravidlo, a sice 20 % zakaznikli pfindsi firmé
80 % zisku. Pravé na tuto skupinu by se obchodni firma méla zaméfit a snazit se o jeji udr-

zeni napt. pomoci vérnostnich programi. (Bouckova, 2003, s. 329)

V praxi nejcastéji ziskdvame informace, potiebné k poznavani zadkaznika, z internich zdro-
jb, marketingového zpravodajstvi (monitorovani), oficidlnich statistickych udajii a marke-

tingového vyzkumu. (Foret, 2011, s. 105)

1.1.1 Typologie zikazniki

Jednotlivé typy zakaznikli jsou posuzovany napt. podle frekvence a velikosti nakupt,
ochoty za nakupy dojizdét, preferenci jednotlivych typi prodejen, dillezitosti parkovisté a
jeho kapacita, moznost platby kartou, upfednostiiovani nakupli znackového a moderniho

zbozi, sledovanim reklamy v médiich apod. (Bouckova, 2003, s. 330)
Typy zakaznikd podle agentury INCOMA+ GfK Praha:

- nenarocny flegmatik (17 %),

- narocny (16 %),

- Setfivy (15 %),

- ovlivnitelny (15 %),
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- opatrny konzervativec (13 %),
- mobilni pragmatik (12 %),
- loajélni hospodyiika (12 %). (Bouckova, 2003, s. 330-331)

Vyzkum spolecnosti INCOMA prokazal, ze ¢esky zakaznik je velice citlivy na cenu, ktera
je tak jednim z kli¢ovych faktorti pfi vybéru nadkupniho mista. Dal§imi faktory jsou Cers-

tvost, kvalita zbozi a Sife sortimentu. (Bouckova, 2003, s. 330-331)

1.2 Rozhodovani zakaznika o nakupu

Pochopeni jednani a rozhodovéani kupujiciho je kli¢ovym ptfedpokladem pro vytvofeni
uspeésné marketingové strategie. Nejdilezitéjsi je pochopeni procesu rozhodovani indivi-

dudlniho kupujiciho, domacnosti ¢i organizace. (Svétlik, 2005, s. 53)
Bouckova uvadi 6 faktort ovlivitujicich ndkupni rozhodovani:

- podminky dodéavky,
- jakost,

- mnozstvi,

- cena,

- cas,

- dodavatel.
(Bouckova, 2003, s. 328)
Zakaznici prochazi ttemi etapami cyklu:

Hledani - faze, ve které si zdkaznik uvédomuje potfebu a hleda tak nejvhodnéjsi cestu, jak
ji uspokojit. Podle pfesného popisu a definice potieby, si zdkaznik vytvoii seznam dostup-
nych moZnosti. V procesu hledani si také odpovida na otazky spojené s casovym omeze-
nim a predchozi zkuSenosti. Na zaklad¢ odpovédi postupné vybird vhodného dodavatele.
V této etapé lze zakaznika siln€ ovlivnit vhodné zvolenymi marketingovymi nastroji, pred-

chozi zkuSenosti nebo sdilenim zkuSenosti jinych. (Spacil, 2003, s. 21-22)

2. Konzumace - to, jak je zakaznik spokojeny s fazi konzumace, podstatné ovliviiuje vili
k opétovnému ndkupu. Zde hraje roli pozitivni G€inek, ktery mize byt vyvolan zejména
nastroji péce o zakazniky. (Spacil, 2003, s. 22)

3. Hodnoceni - jedna se o fazi posuzovani zkusenosti zakaznikem. Zjist'uje, zda byla napl-

néna jeho oc¢ekavani. Je dulezité zjistit, zda plivodni ocekavani nebyla pfili§ vysoka, jakym
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zpusobem se vyvijela zdkaznicka zkusenost, zda byly stiznosti v€as podchyceny a vyiese-
ny, jak reagoval dodavatel na zmény v ocekavani apod. Spokojenost s produktem ¢i po-
skytnutou sluzbou pak velmi pravdépodobné povede zdkaznika k novému opakovanému
nakupu a navazuje tak opét na prvni fazi. (Spacil, 2003, s. 22)

Svétlik proces rozhodovani rozélenil do péti fazi:

Poznani probléemu

Hledani informaci

Zhodnoceni alternativ

Rozhodnuti o ndkupu

SO N

Vyhodnoceni nakupu
(Svétlik, 2005, s. 54)

Po provedeni nédkupu sledujeme také pondkupni chovéni, kterym se rozumi vlastni uZziti
produktu v souvislosti, které jsou s nim spojeny, a kterym teprve zjistujeme, zda a jak byl
dany marketingovy postup uspésny. Zakladem je vztah mezi o¢ekavanim zakaznika a jeho

naplnénim. (Bouckova, 2003, s. 115)

1.3 Zakaznicka o¢ekavani

Jedna se o oc¢ekavani jednotlivych zdkaznikd v souvislosti s vyrobkem ¢i sluzbou. Zakaz-
nik si je utvaii z oekdvanych vlastnosti vyrobku ¢i sluzby z minulych zkuSenosti, referen-

ci, propagace a garanci vyrobct ¢i poskytovatelt sluzeb. (Blecharz, 2015, s. 67)

Zakaznik je schopen vyhodnocovat své zkuSenosti s produktem ¢i sluZzbou na zakladé ob-
razu o¢ekavané a vnimané sluzby. Obraz ocekavané sluzby si mize vytvofit ze sdéleni
zkuSenosti jinych, ze své vlastni zkuSenosti s jinou sluzbou od téhoz dodavatele nebo na
zakladé marketingového plsobeni. Naopak obraz vnimané sluzby si vytvoii zakaznik na
zékladé obrazu odekavané sluzby. Uspéch ¢ neuspéch dané spoleénosti zavisi na jeji

schopnosti ocekavané 1 vnimané sluzby ovliviiovat. (Spacil, 2003, s. 22)
Podle zkuSenosti Spacila zdkazniky v jejich ocekdvani ovliviiuje logicky piistup, obava
z rizika, snaha mit véci pod kontrolou a typizovana role. (Spacil, 2003, s. 23-24)

Jestlize produkt naplnil ocekavani, vysledkem je spokojenost zakaznikl. (Bouckova, 2003,

s. 115)
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Naroky spotiebitele se zvySuji umérné tomu, jak se zvySuji nabidky zbozi na trhu a posky-
tovanych sluzeb v obchod€. Zakaznici o¢ekavaji stale vyssi urovenl nabidky, snizuje se pro
n¢ dualezitost znacky pfi rozhodovani o nakupu, zvysuje se vyznam ceny, stale vétsi spotie-

bitelska hodnota a individualizace chovani. (Bouckova, 2003, s. 331)

1.4 Potrieba zakaznika

Podmétem k uskute¢néni nakupu je zdkaznikova potieba ¢i prani. Potfeba u ¢lovéka vznika
pocitem nedostatku néceho (véci, sluzby, citl, atd.). V zakladnim rozdéleni ¢lenime potie-
by na fyziologické (potieba jidla, piti, odévu, bydleni), socialni potieby (potieba lasky,
rodiny, atd.) a spolecenské potieby (potfeba obrany, statni spravy, ochrany obcana aj.)

(Svetlik, 2005, s. 54)

Nenadal potfebou oznacuje uzitky, které maji byt urCitym produktem ¢i sluzbou naplnény.

(Nenadal, 2004, s. 68)

U lidskych potteb sledujeme urcitou hierarchii. Uspokojenim jedné potieby vznika u ¢lo-

veka pocit nutnosti uspokojeni té dalsi. (Svétlik, 2005, s. 54)
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2 SPOKOJENOST ZAKAZNIKA

‘

»Spokojenost vyjadruje, jak zakaznik vnima vyreseni jeho potreby nebo problému.’

(Blecharz, 2015, s. 67)

Nenadal ve své publikaci vysvétluje spokojenost zdkaznika, na zédklad¢ tzv. modelu spoko-
jenosti, jako souhrn pociti zadkaznika, vyvolany rozdilem mezi jeho pozadavky a vnimanou

realitou. Stejnou definici uvadi norma ISO 9000:2015. (Nenadal, 2016, 49)

Pro naplnéni oc¢ekéavani zakaznika vedouci k jeho spokojenosti, musi firma ¢i organizace
vypracovat, dokumentovat a systematicky pouzivat metodiku, pfi které se ji dostane zpétné
vazby. Nenadal uvadi také chyby, kterych se firmy casto dopousti. Spocivaji zejména v
nesystematickém pfistupu, nestanoveni pravomoci a zodpovédnosti zaméstnanct — ti si pak
naplanuji a vyhodnocuji vlastni postupy a data. Nejvétsi chybou je vSak nerozliSovani spo-
kojenosti a nespokojenosti pii vyhodnocovani vysledkli analyz. Problém nastdva tehdy,
kdyz se organizace zaméii pouze na vyhodnocovani stiznosti a reklamaci a pracuje vy-
hradné s témito udaji. Spravny postup by vSak mél vénovat pozornost také doporucenim,
jak se stiznostmi a reklamacemi pracovat. Vypovidd o tom 1 definice pojmu reklamace,
podle normy CSN ISO 10002: ,, Reklamace je pisemné nebo tistni vyjadieni zdkaznikovy

nespokojenosti ¢i rozladeni vztahujici se k urcitému produktu “. (Nenadal, 2016, s. 49)

Zamazalova definuje spokojenost zédkaznikll téZ jako miru naplnéni o¢ekavani zakaznika,
ktera je spojena s vnimanim a hodnotou zakoupeného produktu zdkaznikem. (Zamazalova,

2009, s. 214)
Clenéni podle Agentury GfK Praha:
Spokojenost s:

e produktem, sluzbou, spolecnosti,
e mistem/prostiedim prodeje,

e prodejnim personalem,

e moznostmi financovani,

e zplsobem objednavky apod.
(Zamazalova, 2009, s. 216)

Spokojenost s produktem ¢i sluzbou ovliviiuje miru akceptace vyssi ceny spottebitelem.

Firma se snazi motivovat zdkaznika nejriznéjSimi zptisoby k nakupu. Ten, pokud je s do-
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savadnim obchodnim vztahem spokojeny, je ochoten ndkup opakovat. Dalsi prodeje firmy

vvvvvv

spotfeby. (Soukalova, 2015, s. 272)

2.1 Vyznam spokojeného zakaznika

Prazkum, ktery provedla roku 2009 organizace CBI (Confederation of British Industry), a
jejiz vysledky publikoval Atkinson, uvadi, Ze pouze jeden z deseti nespokojenych zékazni-
kt sdili své stiznosti. AvSak velmi nespokojeny zakaznik, ktery své stiznosti a vyhrady
neventiluje vetfejn€, svou nespokojenost ¢i problém sveéii minimalné osmi jinym lidem. A
proto 9 z 10 velmi nespokojenych zakaznikt, ktefi se rozhodli stiznost oteviené fesit, a
jejich problém nebyl uspokojivé vytesen, od dosavadniho dodavatele nenavratné odchéze-
ji. Naopak stejny pocet velmi nespokojenych zdkaznikd, jejichz zkuSenost s vyfizovanim
reklamaci a feSeni problému byla pozitivni, zlistavaji vérni. Nakonec vyznamu spokojenos-
ti zakaznika pfispiva téz fakt, Ze udrzeni stavajiciho zakaznika je 5x levnéjsi nez ziskani
zéakaznika nového. (Nenadal, 2016, s. 51)

Vyznam spokojenosti zdkaznika nespociva pouze v uspokojeni potieb v momentu koupé.
Po provedeni ndkupu by mélo nasledovat dal§i mapovani zakaznika firmou nebo spolec-
nosti. Dulezitym ukazatelem je totiz spokojenost s dal§im vyuzivanim vyrobku ¢i aktivity
realizované po koupi. Spokojenost po koupi je ovlivnéna uzite¢nosti produktu, kterd napl-
nila, nebo nenaplnila o€ekavani zakaznika. Dale spokojenost zavisi na skute¢nosti, zda si
spotiebitel koupi stejny nebo podobny vyrobek i1 pfisté, a bude o ném mit kladné minéni.
Spokojenost ¢i nespokojenost tedy ovlivituje 1 dal§i chovani spotiebitele. V soucasnosti na
trhu existuje spousta firem a agentur, které nabizeji realizaci vyzkumu spokojenosti spotie-
bitele. Vysledky tak pomahaji firmam zjiStovat informace o spokojenosti zékaznikl s pro-
duktem, nabidkou, kvalitou, komunikaci €1 pé¢i o zakaznika apod. Vyzkum umoznuj eli-

minovat procento nespokojenych zdkaznikli na minimum. (Soukalova, 2015, s. 31)

2.2 Vyznam nespokojeného zakaznika

Jestlize firma chape vyznam a diilezitost spokojeného zédkaznika, nesmi zapominat na za-
kazniky nespokojené. Vyzkumy dokazuji, ze nespokojeny zdkaznik si st€Zuje jen velmi
vzacné (4 %), proto je nutné vénovat mu maximalni pozornost. Pfevazna vétSina nespoko-

jenych zakaznikl nés totiz diive nebo pozd¢ji opusti. Pestoze diivodem muze byt napfi-
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klad i st€¢hovani, nebo navazani jiné spoluprace, ve vétsin¢ piipadi je diivodem negativni
zkuSenost s produktem (14 %) a hlavné pfistupem firmy a zaméstnanct (68 %). (Foret,

2011, s.92)

Je nutné si uvédomit, ze stiznost neni jen nepiijemnost, kterd narusuje atmosféru a chod
podniku. Firmy by mély brat stiznost jako pfilezitost pro zjiSténi mezer, které je nutno do-
plnit. Je dobré stiznosti nepotlacovat, ale snazit se o vytvoteni prostfedi, ve kterém ma za-

kaznik moZznost otevien¢ vyjadfit svou nespokojenost. (Spacil, 2003, s. 84)

Také je potifeba myslet na to, ze nespokojeny zédkaznik své Spatné zkuSenosti a stiznosti
sdéli minimaln¢ deseti dalsim lidem (13 % nespokojenych zdkaznikii sd€li problémy az
dvaceti lidem). Proto je dilezité snazit se problémy vyftesit vzdy ku prospéchu zékaznika,
zejména kdyz jej odstranime okamzité na misté, ziistanou nadale naklonéni a vérni firmée

nebo znacce, a navic o jejich ptistupu feknou péti dal§im lidem. (Foret, 2011, s. 92)

Vhodnym néstrojem pro zjisténi zpétné vazby a zakaznikovy nespokojenosti miize byt
typizovany dokument bud’ pfimo v podniku, nebo na internetu. Dal$im zplisobem je roz-

hovor zaméstnance se zdkaznikem, nebo telefonat. (Spacil, 2003, s. 87)

Ne kazdy nespokojeny zadkaznik vSak vyjadfuje stiznosti opravnéné. Spacil upozoriuje
také na lidi, ktefi maji pouze potfebu si anonymné vylit zlost. V takovém piipadé nelze
stiznost brat jako divéryhodnou zpétnou vazbu ¢i podmét ke zlepsSeni. Na druhou stranu 1
uspesné zvladnuti takovych zdkaznikii vytvaii pozitivni obrdzek o spolecnosti. (Spacil,

2003, s. 87)

2.3 Loajalita

Loajalita zakaznika vznika v momenté piekonani jeho ocekavani v pozitivnim slova smys-
lu, tedy pokud zakaznik dostal vice, nez oc¢ekaval. Loajalita se pak dale projevuje opako-
vanymi ndkupy a vérnosti znacce (firm¢), a to 1 v piipadé, ze je vyrobek drazsi nez u kon-

kurence. (Blecharz, 2015, s. 67)

Loajalitou rozumime emoc¢ni postoj vyjadiujici kladny zamér nakupovat produkty u téze

firmy i v budoucnu. (Soukalova, 2015, s. 142)
Stejné jako Soukalova, 1 Zamazalova definuje loajalita jako vztah vybudovany na emocich.
Vérni zékaznici nehledaji v prvni fad€ raciondlni vyhody, které piinasi opakovany nakup

u stejné firmy. Ovliviiuje je spokojenost s nabidkou, piijemna atmosféra nebo ochotna ob-
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sluha. ,, Vérnost je zaloZena na maximalni spokojenosti s poskytovanou hodnotou a pozitiv-

nich ocekavanich zakaznika do budoucnosti“. (Zamazalova, 2009, s. 219)

Z vyzkumu Ipsos Loyalty Norms, realizovaného spolecnosti Ipsos ve 14 zemich svéta,
vyplyva, Ze zakaznici bank, poji§toven, supermarketi a Eerpacich stanic v Ceské republice,
jsou mén¢ loajalni nez zakaznici v ostatnich zdpadoevropskych zemich. Tento fakt je za-

wrwe

jednotlivych spolecnosti. (SIMAR, 2010)

Prizkum také odhalil podprimérnou schopnost ¢eskych firem vybudovat si mezi zékazni-
ky vysokou loajalitu. Loajalita je vyjadiena indexem, ktery zahrnuje postojovou loajalitu
(to, jak se zékaznik vyjadiuje o svém setrvani u znacky) a behavioralni loajalitu (to, jak se
ve vztahu ke zna¢ce doopravdy chové a nakolik ji vyuzivd v poméru s konkurenci). ,, Loa-
jalita zakaznikii je sice postoj, stav mysli, nicméné musi ustit v konkrétni nakupni ¢i spotie-
bitelské chovani ve prospéch dané znacky. Proto je diilezité volit spise komplexni pristup
k vyzkumu loajality zamérujici se na obé slozky, “ uvedla Lenka Silerova, Executive Direc-

tor Ipsos Loyalty v CR. (SIMAR, 2010)

2.4 Vztah mezi spokojenosti a loajalitou zakaznika

Soukalova uvadi, Ze vérnost a spokojenost patii k zdkladnim ptedpokladiim pro uspésné
podnikani v konkurenénim prostfedi, proto také firmy investuji spoustu penéz do vyzkumu
zakaznické spokojenosti. K nejcastéjSim zdrojim informaci patii zdznamy stiZznosti zakaz-
nikd, kvalitativni a kvantitativni prizkumy (skupinové rozhovory, osobni, telefonické, pi-

semné¢ ¢i on-line dotazovani). (Soukalova, 2015, s. 142)

Vztah mezi spokojenosti a loajalitou souvisi s pravidlem, ze vérnym zakaznikem se prav-
dépodobné nestane nespokojeny zdkaznik. Na druhou stranu tvrzeni, Ze spokojeny zakaz-

nik se stane zadkaznikem vérnym, také neplati vzdy na 100 %. (Zamazalova, 2009, s. 214)
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3 MERENI SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU

V oblasti marketingového fizeni ziskdva hodnoceni spokojenosti zdkaznik stale dilezitéj-

§i roli, pokud chceme, aby firma byla uspésna. (Foret, Stavkova, 2003, s. 107)

Pro realizaci tspésného méfeni spokojenosti zékaznikli by firma méla provést nasledujici

postup:

e definice zakaznika,
e definice zakaznickych pozadavkl a znakt jejich spokojenosti,
e ndavrh a tvorba dotaznikd k méfeni spokojenosti,
e stanoveni velikosti vybéru,
e vybér vhodné metody sbéru dat,
e tvorbu postupti a vyhodnocovani dat, zahrnujici také kvantifikaci miry spokojenos-
ti,
o vyuziti vysledkt ke zlepSeni procest firmy.
(Nenadal, 2004, s. 67)

Definice zakaznika

Kazda firma zn4, nebo by méla umét definovat svou cilovou skupinu a koncového zakaz-
nika, pro jeji fungovani obecné. Nejdillezitéjsi je uv€domit si, kdo je pro ni zakaznikem,
tzn. je nutné si hned na zacatku méteni spokojenosti ujasnit, u kterych skupin zakaznikt
bude vyzkum realizovan. Nenadal uvadi dvé skupiny zakaznikd — interni a externi. Inter-
nimi rozumi zaméstnance firmy, externi jsou pak zprosttedkovatelé, odbératelé¢ a kone¢ni

uzivatelé vyrobku ¢i sluzby. (Nenadal, 2004, s. 67-68)
Definice zakaznickych pozadavki a znaki jejich spokojenosti

Jakmile si je firma jista, kdo je jeji cilovy zakaznik, je nutné si uvédomit a definovat, jaké
jsou jeho pozadavky. Pozadavkem zékaznika rozumime ,, transformaci hlasu zakaznika do
formulaci srozumitelnych dodavateli, obsahujici potreby a ocekavani.” Lze je rozdélit,
z hlediska ¢asu, na soucasné a budouci. Z hlediska stavu rozliSujeme pozadavky emocio-
nalni a raciondlni a z hlediska trovné se miiZze jednat o poZadavky primarni a sekundarni.

(Nenadal, 2004, s. 68)
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Navrh a tvorba dotaznikii pro méieni spokojenosti zakazniku

Dotaznik se stal nejpouzivanéjSim nastrojem pro zpétnou vazbu od zdkaznika. Vyuziva se
pro nepfimy kontakt se zdkaznikem, nebo jako podptlirny nastroj pii osobnich rozhovorech.

(Nenadal, 2004, s. 77)
Postup tvorby dotaznikii:

e definovani otazek,
e volba formatu,
e popis vstupnich informaci,

e definitivni usporadani.

(Nenadal, 2004, s. 77)

wewvr

dotazniku vyhodnocovany. Ta ovlivituje celkovou skladbu dotazniku a zplisob, jakym bude
respondent odpovidat. Preferuje uzaviené otdzky, jejichz odpovédi maji pfedem danou

bodovou hodnotu. (Blecharz, 2015, s. 61)
Stanoveni velikosti vybéru

Existuji tii zdkladni postupy pro vybér respondentil (vzorku). MizZeme zvolit census, pii
kterém vybirdme vSechny zékazniky z daného trhu. Vybér dle usudku umoziuje vybirat
naptiklad lidi s ur€itym vzdélanim, je proto slozité interpretovat vysledky na celou popula-
ci. Statisticky vzorek pouziva teorii pravdépodobnosti pro vybér vzorku. Vybrany vzorek
lze rozdélit na podskupiny a miZeme tak provadét stratifikaci  vzorku.

(Blecharz, 2015, s. 61)

Velikosti vybéru se rozumi vzorkovani zdkaznikli neboli vybér reprezentativniho vzorku
respondentl. Je nutné stanovit si velikost (rozsah) vybéru respondentl a urcit stupen spo-

lehlivosti udajii. (Nenadal, 2004, s. 88)
Vybér vhodné metody sbéru dat

Pti tvorb¢ metodiky méfeni spokojenosti zakaznikd je dilezitym krokem zvoleni vhodné
metody sbéru dat z trhu. To z&visi zejména na rozsahu vybéru respondentil, vyclenénych
zdrojii vedenim firmy, technickych moznostech firmy zajistujici sbér dat a pozadavcich na

odezvu zakaznikl. (Nenadal, 2004, s. 95)
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Nejpouzivangjs$i metody sbéru dat jsou realizovany pomoci:

e telefonu,

e Kklasickeé ¢i elektronické posty,

e internetu,

e osobnich rozhovori se zékazniky,

e metody ,,pro forma*“, kdy zédkazniky reaguji na dotazniky ihned po poskytnuti firmy
(naptiklad pti odchodu z obchodniho centra).

(Nenadal, 2004, s. 95)
Vyhodnocovani dat o spokojenosti zakazniki

Pfi vyhodnocovani dat o spokojenosti zdkaznikl je kliCovym prvkem systemati¢nost po-
stupti. Existuje nékolik moznosti postupu pii vyhodnocovani dat, vzdy je ale tfeba mit na
paméti, ze ruzné znaky spokojenosti mohou mit pro zdkazniky rozdilnou vahu. Ve vyvoji
miry spokojenosti zakaznikli hraje velkou roli znalost trendt. S vysledky vyhodnocovani

by mé&li byt seznameni 1 zamé&stnanci firmy. (Nenadal, 2004, s. 97-98)
Vyuziti vysledkii ke zlepSeni procesi firmy

Vsichni manazeti musi neustale vénovat pozornost vysledkiim méfeni. Je totiz dokdzano,
Ze zvySovani miry spokojenosti zakazniki, potazmo zaméstnancii, je dulezitym predpokla-
dem k zachovani jejich loajality, coZ ma za nasledek dosaZeni dlouhodobé ekonomické

uspesnosti. (Nenadal, 2004, s. 104-105)

3.1 Metody méreni spokojenosti zakazniku
Nenadal rozdéluje metody, vhodné k méfeni spokojenosti zakaznikli, do dvou skupin:

1. Postupy, které vyuzivaji vystupni ukazatele vnimani zakaznikii — tyto postupy zpra-
covavaji udaje ziskané pfimo od zakaznikd.

2. Postupy, které vyuzivaji interni ukazatele vykonnosti — tyto ukazatelé vychézeji
z internich dajii spolecnosti. Zobrazuji efektivitu procesi, které ptimo ovliviiuji

vnimani zakaznikt. (Nenadal, 2004, s. 71)
Kotler uvadi nasledujici metody méteni spokojnosti zakaznik:

1. Pruzkumy spokojenosti zakaznikii
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2.

3.

4.

Systéem stiznosti a navrhi — jelikoz v tomto piipad¢ dochdzi ke kontaktovani spo-
le¢nosti zakaznikem, jedna se o méné nakladnou metodu. Data mohou byt ziskava-
ny telefonicky, e-mailem, pisemné ¢i osobné na prodejné. Mnoho mensich firem
vyuziva praveé tuto metodu, dopousti se vsak Casto chybného uvazovani, kdy pired-
pokladaji, ze zdkaznici, kteti si nestézuji, jsou spokojeni.

Fiktivni nakupovani — neboli mystery shopping je predevSim metoda slouzici
k otestovani schopnosti prodavajiciho. Poskytuje spole¢nosti pohled na postup pii
prodeji produkta prostiednictvim fiktivniho zékaznika. Tim miize byt bud’ samotny
zameéstnanec spolecnosti, nebo najaty odbornik.

Analyza ztracenych zdkaznikii — predmétem sledovani pro podniky je zjistit, z jaké-
ho diivodu se ho zékaznici rozhodli opustit a ptejit k jinému dodavateli. Jak jiz bylo
zminéno, kazdy ztraceny zdkaznik znamena pro firmu nékolikanasobné néklady na

opétovné ziskani, nez na jeho udrzeni. (Kotler, 2001, s. 328)

Spéacil uvadi pouze tii metody, kterymi lze méfit spokojenost zakaznik:

1.

2.

3.

Priizkum spokojenosti zakaznikit — provadéno pomoci kvantitativniho zptsobu Set-
feni nebo hloubkovymi rozhovory (metoda focus group).

Mystery shopping — fiktivni nakupovani zkoumajici chovani personalu v urcité si-
tuact, anizZ by védéli, ze jsou v dané chvili testovani.

Interni méreni — zahrnuje techniku exaktniho méfeni vykonu pracovnikll v péci o
zakazniky. Ptikladem mazou byt Call centra a sledovani hovorid. (Spacil, 2003,

s. 77-79)
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4 METODY SBERU DAT

Existuji rizné metody sbéru dat k vyzkumu zakaznické spokojenosti. Vybér metody je
zéavisly na cilech zjistovani, poctu respondentli, technickych a financnich moznostech or-
ganizace. Priméarni data lze ziskat pomoci kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu.

(Nenadal, 2004, s. 121)

4.1 Kbvantitativni metody

Kvantitativni vyzkumy jsou zaméteny na rozsahlé soubory respondentt s cilem ziskat re-
prezentativni vzorek respondentd, a jejich védomi a chovani co nejvice standardizovat po-
moci statistickych postupl. Byvaji ¢asové i finanéné naroc¢né. (Foret, Stavkova, 2003,

s. 16)

4.1.1 Pisemné dotazovani

Dotaznik je vyznamnym ndastrojem ke shromazd’ovani primarnich dat. Pfi jeho tvorbé je
dalezité dbat na potadi otdzek a jejich jasnou formulaci. V ramci pfedvyzkumné faze je

doporucovano dotaznik testovat na malém vzorku respondentti. (Soukalova, 2015, s. 29)

Anketa je vhodny prostiedek pro pfedstaveni a osloveni vefejnosti. Zpravidla je tvofena
jednou nebo nekolika malo otazkami na urcité téma. MlzZe se vyskytnout v tisku, rozhlase
nebo televizi, nebo miiZze byt rozdavana naptiklad pii ndkupu zboZi. Autor ankety se obraci
na co nejvice lidi s vyzvou na vyjadieni svého nazoru. MiiZze se také jednat o hlasovéani
vefejnosti v nejriznéjSich soutézich. Stejné jako dotaznik, musi byt 1 anketa atraktivni pro

zékazniky. (Foret, 2008, s. 58)

4.1.2 Telefonické dotazovani

Telefonické dotazovani neboli metoda CATI (Computer Assisted Telephone Interviewing)
je jednou z nejrychlejSich metod ziskavani informaci, které je zaroven flexibilngjsi nez
dotazniky zasilané postou. Jedna se o dotazovani, kdy je tazatel schopen v telefonu blize
priblizit, vysvétlit a klast dopliujici otazky. (Kotler, 2004, s. 240)

Metoda CATI je velice operativni a jeji nejsmysluplnéjsi vyuziti je ve méstech, kde se vice
vyskytuje nasili a kriminalita a lidé nejsou ochotni odpovidat na ulici nebo pii osobnich

navstévach v domacnostech. (Foret, 2011, s. 123)
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Pomeér respondentd, ktery odpovi na otdzky, byva vyssi nez u klasického zasilani dotaznika
postou, kdy je prakticky nemozné zjistit, kdo formulat vyplnil. Na druhou stranu obnasi

telefonické dotazovani vyssi naklady na jednoho respondenta. (Kotler, 2004, s. 240)

Odpovéedi miizeme ziskavat od respondenti, kromé papirového a telefonického dotazovani,
také Setfenim prostfednictvim internetu (CAWI — Computer Assisted Web Interviewing)
nebo dotaznikovym asistovanym Setfenim pomoci elektronického formulate (CAPI —

Computer Assisted Personal Interwieving). (Ipsos, 2017)

4.2 Kbvalitativni metody

Kvalitativni metody umoziuji sledovat, poznavat motivy chovani lidi a vysvétlovat jejich
pfiCiny. Oproti kvantitativnimu vyzkumu se jednd o rychlejsi a méné nakladné;j$i metodu.
Nevyhodou je, ze vysledky nelze kvili malému souboru respondentli zobecnit na celou

populaci. (Foret, Stavkova, 2003, s. 16)

4.2.1 Skupinové rozhovory

Skupinové rozhovory (focus group interviewing) zahrnuji Sest az deset lidi ptizvanych
k rozhovoru o vyrobku, sluzbé, firmé ¢i organizaci. Rozhovor je veden zkuSenym modera-
torem a respondentim je zpravidla vyplacen honoraf. Moderator zahaji jednoduchou dis-
kuzi a snazi se tak prostfednictvim zapojeni skupiny odhalit aktudlni pocity a myslenky
jednotlivych respondenti. Rozhovory a jejich vysledky jsou zaznamenavany pisemné

nebo videozdznamem. (Kotler, 2004, s. 241)

Casto dochazi k vyuzivani vizualnich pomicek (obrazky, vzorky zbozi, apod.). Umoziiuje
presnéjsi kontrolu nad tim, kdo byl skute¢nym respondentem, a nakolik odpovidal pfedem

vybranym pokyntim. (Foret, 2011, s. 121)

4.2.2 Individualni hloubkové rozhovory

Individuélni hloubkové rozhovory jsou takové rozhovory, které se snazi odhalit hlubsi pfi-
¢iny urcitych nazort ¢i chovani. Tazatel jasné¢ formulovanymi otdzkami podnécuje respon-
denta k vlastnim vypoveédim, kterym pozorné nasloucha a ze zdznamu nasledné cely roz-
hovor zpracovava a vyhodnocuje. Casto byvaji vyuzivany projektivni techniky, které pro-

bouzeji asociace a podnécuji predstavivost respondenta. (Foret, Stadvkova, 2003, s. 16)
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Individualni forma dotazovani umoznuje rozhovory slidmi u nich doma, v kancelaii,
na ulici ¢i v obchodnich centrech. Flexibilita metody umoziuje tazateli vést rozhovor, vy-
svétlovat slozité otazky ¢i pfimo ukazovat respondentim aktudlni vyrobek, baleni nebo
reklamu, a sledovat tak jejich reakce a chovani. Jedna se vSak o n¢kolikandasobné drazsi

metodu. (Kotler, 2004, s. 240)

4.2.3 Experiment

Soukalova vysvétluje experiment jako sledovani vztahu mezi dvéma, nebo vice promén-
nymi. Zavedenim urcitého testovaciho prvku do urcitého prostiedi je nasledné méten jeho

dopad. Lze je rozd¢lit na experimenty laboratorni a terénni. (Soukalova, 2015, s. 28)

Cilem experimentu je zamérn€ navodit novou situaci a sledovat, jak na ni budou zékaznici
reagovat. V piipadé zdkaznikl je usilovano o zachyceni jejich reakci a nasledné nalezeni

pfi¢iny jejich chovani. (Foret, 2011, s. 128)

Experimentalni vyzkum je vhodny pro ziskdvani informaci pro kauzalni vyzkum (cilem je

otestovani hypotéz o pri¢innych a néaslednych vztazich). (Kotler, 2003, s. 229-239)

4.2.4 Pozorovani

Pozorovani je realizovano vySkolenymi pracovniky, ktefi mohou k ziskavani pottebnych
informaci vyuzit technicky dokonalé zaznamové zatizeni a méfici stroje (napt. pokladny se
¢tecim zafizenim umoziuji pfesny on-line piehled o prodeji jednotlivych druhti zbozi).
Jsou rozliSovany dvé formy pozorovani — zucastnéné a nezucastnéné. Pii zacastnéném po-
zorovani se pozorovatel pohybuje pfimo mezi sledovanymi jednotkami — napt. vedle naku-
pujicimi. Naopak pii nezi€astnéném pozorovani je mize sledovat z obrazovek ¢i fotogra-

fii. (Foret, 2011, s. 128)

Pozorovanim lze ziskat informace, které nevyzaduji ndroky na verbalni vyjadfovani. Dale
jsou ziskavany informace o jevech, které jsou Casto vykonavany stereotypné¢, maji nddech
bezprostiednosti a nejsou zaZzity, ani uvédomovany. Je nutno uvédomit si, Ze zjiStujeme
informace pouze o jevech, které jsou pozorovatelné. Podminkou je situace, kdy pozorovani

nenarusuje ani neovlivituje pribeh jevu. (Zamazalova, 2010, s. 80)
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Trendy ve sbéru dat

Klasicky sbér dat pomoci metody CAPI se v poslednich letech zna¢né tlumi. Podle interne-
tového portalu Ipsos.cz se v minulosti piedpokladalo, Ze dojde ke stagnaci také u metody
CATI, tento ptfedpoklad se vSak nenaplnil. Nejvétsi podil, z celkového poctu témér
900 000 dotazniki, které¢ IPSOS realizoval v roce 2015, ptipada na online a tablety. Ob¢
tyto metodiky zatim pokracuji ve svém radikalnim rastu. Tablety témé&i nahradily papirové
dotazniky, pfindseji totiz respondentim vyhody v souvislosti s vyssi rychlosti a kvalitou
kontrolnich mechanismu (napt. nahravky GPS pozice). Pro specifické projekty, které si
vyzaduji velky pocet tazatelll, jsou pro sbér dat vyuzivany aplikace prostiednictvim chyt-

rych mobilnich telefonii. (Bodlak, 2016)

V dalSich letech a blizké budoucnosti se vSak predpokldda opcétovny navrat k tradi€nimu

face to face dotazovani, a tedy konec boomu spojeného s on-linem. (Bodlak, 2016)

Tabulka 1 - Vyvoj vyzkumnych metodik sbéru dat v projektech Ipsosu (pocty dotazniki
v tisicich). (Zdroj: Ipsos Operations)

Rok 2011 Rok 2015

CAPI - computer-assisted personal interviewing a5 59
CATI - computer-assisted telephone interviewing 93 194
PAPI - pen & paper interviewing 132 0,4
OM-LINE 145 403

TABLETY - dotazovéni s vyuZitim tabletd 91 238
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5 DOTAZNIK

Metodou PAPI (Pen and Paper Interviewing) rozumime dotazovani pomoci papirovych
dotaznikli. Dotaznik je zpravidla rozesilan posStou ¢i emailem, nebo miize byt rozdavan
osobné. Jelikoz odpovédi jsou vyzadovany v pisemné podobn¢, mél by byt dotaznik
na prvni pohled maximalng piitazlivy jak vizualng, tak obsahové. Uvodni osloveni by mélo
vysvétlovat vyznam spoluprace, motivaci adresata k zodpoveédéni otazek a objasnit postup
vyplilovani. Vhodné slozeni dotazniku vyvold u respondenta pozornost a zajem. (Foret,
2011, s. 123)

Dotazniky zasilané postou jsou vyuzivany k ziskdvani informaci s nizkymi néklady na jed-
pravdivéji, nez pti osobnim ¢i telefonickém dotazovani s nezndmym tazatelem. Tazatelé
nejsou nuceni nijak ovérovat pravdivost odpovédi, trva vsak del§i dobu, nez respondent

zaSle odpovédi zpét. Pocet dotdzanych (response rate), kteti vyplnéné dotazniky vrati, je

¢asto velmi maly. (Kotler, 2004, s. 240)

Foret ve své publikaci uvadi nizkou navratnost dotaznikli — okolo 10 az 30 % je zpravidla
povazovano za uspéch. Ke zvySeni navratnosti piispiva fakt, zda se jedna o atraktivni
¢1 aktudlni problematiku, kterd se dotazovaného bezprostiedné tyka. Motivaci k vyplnéni

muze byt také soutéz, darek ¢i penézitd odmena. (Foret, 2011, s. 125)

5.1 Druhy otazek v dotazniku

Hlavni zasadou dotaznikl je jednoznacnost a srozumitelnost. Formulace dotazi by méla
byt co nejvice validni, coZ znamend, Ze se skutecné ptdme na to, co chceme a potiebujeme

zjistit. (Foret, Stavkova, 2003, s. 35)

Otazky v dotazniku mohou mit rlznou funkci a podobu. Existuji otazky otevrené,
které nenabizeji zadnou variantu odpovédi, proto musi respondent odpoveédét vlastnimi

slovy. Durraz je kladen pfedevS§im na pamét’ a verbalni schopnosti dotazovaného. Oteviené

vvvvvv

poctech. (Zamazalova, 2010, s. 79)
K otevienym otazkam patii také otazky s otevienym koncem:

e volné —respondent ma absolutni svobodu pii formulovani svého nazoru ¢i postoje,
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e asociacni — respondent ma za kol uvést slovo, které se mu vybavi jako prvni reak-
ce na pojem v dotazniku,

e volné dokonceni vety — respondent dokoncuje piedlozenou vétu podle svého usud-
ku,

e dokonceni povidky — Gkolem respondenta je dokoncit piedlozenou povidku,

e dokonceni obrazku — pti predlozeni obrazku dvou postav ma respondent za ukol
dokoncit reakci druhé osoby na to, co fika prvni osoba,

e dokonceni tematického nametu — respondent vymysli ptibéh na zaklad¢ predloze-

ného obrazku. (Foret, Stavkova, 2003, s. 35-36)

Druhou formou otazek jsou uzavrené otdazky, pti kterych mé respondent na vybér vicero
variant odpovédi. Tato forma otdzek je sice snadnéjs$i na vyhodnocovani, avSak pfiprava
byva naro¢nd, protoze by odpovédi mély pokryt celou Skalu moZnosti. VZdy by méla byt

uvedena také varianta ,,nevim‘ nebo ,,néco jiné¢ho*. (Zamazalova, 2010, s. 79)

Jelikoz uzaviené otazky poskytuji respondentovi moznost nahodilého vyplnéni, mize se
tak zamaskovat jeho neznalost v dané oblasti. Proto jsou Casto tyto odpovédi, ve srovnani
s odpovéd’'mi na oteviené otazky, povazovany za méné zavazné. (Foret, Stavkova, 2003,

s. 37)
Uzaviené otdzky je mozné dale d€lit na:

e dichotomické — respondent ma dvé moznosti (ano-ne), vyhodou pro zadavatele je
jednoduchost zpracovani vysledkti odpovédi,

e vybérové —umoziuji vyjadtit ndzor, postoj a srovnani,

e vyctové — respondentovi je umoznén volngjsi vybér, coz vice vypovida o skutecnos-
ti, nevyhodou je vSak naro¢nost zpracovani vysledkd,

-y o . PV w

e polytomické — plsobi ptizniv€ na dotazovaného, nebot’ mize urcovat potradi, vy-

hodnocovani je vSak i v tomto piipadé méné vyhodné. (Foret, Stavkova, 2003,

s. 39-40)

Dotazy mohou byt také primé ¢i neprimé. U ptimych dotazll se otazka tyka piimo podstaty
véci a nema skryty vyznam. Pouziva se u vyzkumi, ve kterych nezjistujeme prestiz vyrob-
ku ¢i sluzby a kde neni kladen diraz na pamét’ a nejedna se naptiklad o spolecenska tabu.

Ptimé dotazy jsou typické pro kvantitativni vyzkum. (Zamazalova, 2010, s. 80)
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Naopak nepiimy dotaz svou formulaci maskuje skute¢ny smysl dotazu a respondent naby-
va pocitu, ze se tazatel pta na néco jiného. Vyuziva se v pripadech, kdy se predpoklada, ze
piimy dotaz by mohl narazit na piekazky, dotknout se prestize Ci pietizit pamét. Pta se na
veci, které nejsou prozity, nebo na které neni nazor. Nepiimé dotazy se fadi spiSe do kvali-

tativniho vyzkumu. (Zamazalové, 2010, s. 80)

Podle pozice v dotazniku lze otdzky Clenit do Ctyi skupin. Filtracni, neboli screeningové
otazky, které maji zarucit vybrani osoby z potiebného segmentu a vznik reprezentativniho
vzorku respondentli. DalSim typem jsou otazky kontaktni, které maji zajistit ochotu re-
spondenta odpovidat. Analytické otazky pak slouzi k tfidéni a demografické jsou kladeny
k zjisténi socialni definice respondenta a zpracovani vysledki. (Zamazalova, 2010, s. 80)

Pro zjistovani nazord a postoju je nejvhodnéjSim zplisobem skalovani. U hodnotici skaly
respondent vyjadiuje svllj postoj k objektu zaznamenanim uréité pozice na stupnici,

ktera zrcadli mozné pohledy na hodnoceny predmét. (Foret, Stavkova, 2003, s. 39)

Graficka hodnotici Skala umoznuje umisténi nadzoru na tsecce vymezené dvéma krajnimi

body (velmi spokojen x velmi nespokojen). (Foret, Stavkova, 2003, s. 39)

Skala poradi nuti respondenta uspofadat soubor vyjmenovanych piedmétii podle prefe-

ren¢niho potadi. (Foret, Stavkova, 2003, s. 39)

Skala konstantni sumy umoziuje lépe rozlisovat preference pfipisované jednotlivym objek-
tim. Respondent tak rozdéluje urcitou sumu bodd mezi jednotlivé objekty a vyjadiuje tak

své preference pro kazdy z nich. (Foret, Stavkova, 2003, s. 39)

Sémanticky diferencial slouzi k zjisténi image vyrobku ¢i firmy, a mize také poskytnout
srovnani s konkuren¢nimi znaCkami. Respondent vyjadiuje sviij postoj na ur€itém poctu
petibodovych bipolarnich skal. Po vyplnéni dotazniku se odpovédi na jednotlivych Skalach
sCitaji, vypocitd se primér hodnoceni na Skale, zanese do grafii a vysledkem je Skalovy

profil. (Foret, Stavkova, 2003, s. 40)
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6 MYSTERY SHOPPING

“Jedna se o postup, kdy vyzkumce vystupuje v roli zakaznika, at’ skutecného, ¢i potencial-

niho, a predstira zajem o koupi, informaci, sluzbu.” (Bouckova, 2003, s. 70)

Mystery shopping je jedna z metod kvalitativniho vyzkumu, ktera slouzi k otestovani
schopnosti prodavajiciho. Poskytuje spolecnosti pohled na postup pii prodeji produkti
prostiednictvim fiktivniho zakaznika. Tim mtze byt bud’ samotny zaméstnanec spolecnos-

ti, nebo najaty odbornik. (Kotler, 2001, s. 328)

V cestiné neexistuje doslovny pieklad, diive se pouzival pojem zékaznicky test, dnes se jiz

bézné pouziva mezindrodné zavedeny pojem mystery shopping. (Bouckova, 2005, s. 70)

Mystery shopping slouzi k identifikaci nedostatkii a rezerv v procesu obsluhy na vSech

mistech, kde dochazi k pravidelnému kontaktu se zékaznikem. (IPSOS, 2017)

Tento postup, jehoz cilem je kontrola dodrzovani zasad a norem ve vztahu se zadkaznikem,
je dlouha léta uplatiovan v nejriznéjSich hospodaiskych, statnich a jinych organizaci.
Mystery Shopping vede ke srovnani s konkurenénimi institucemi a zlepSovani a dodrzova-

ni stanovenych norem. (Bouckova, 2003, s. 70)

Specidlné vySkoleni pracovnici, ktefi provadéji vyzkum, vyhledaji a navstivi prodejni mis-
ta a navazi kontakt s ptedstiranym zajmem o koupi, sluzbu ¢i informaci. V ramci vyzkumu
trhu mé& mystery shopping specifické znaky, kterymi se odliSuje od jinych postupi. Jelikoz
zkoumany subjekt v daném okamziku nevi, Ze je zkouman, je nutné, aby vyzkumce postu-
poval peclivé a svédomité. Je potfeba vyhnout se jakémukoliv naruSeni soukromi zkouma-

nych osob. (Bouckova, 2003, s. 70)

Mystery shopping poméha firm¢ dodavat informace v takové podobé, v jaké je chapan
zakaznikem. Odhaluje, jaky je skutecny ptistup personalu k zdkaznikovi, v ¢em tkvi nedo-

statky a co je potfeba zménit ¢i 1épe ptizpusobit zdkaznikovi. (IPSOS, 2017)

Je nutné mit na paméti, Ze mystery shopping a jeho vysledky, je mozné provadét pouze k
vyzkumnym ucelim, ke zlepSeni zasad, norem, obsahu a cilti skoleni, nikoliv k postihu
zamé&stnancl. Identifikace zkoumanych osob je povolena pouze ve vztahu k jinym vy-
zkumciim, a to za jasn¢ definovanym ucelem (napt. dodate¢né dotazovani nebo opakovany
nakup). Je také neptipustné, aby uvedeni mista vyzkumu, vedlo k identifikaci konkrétnich

zkoumanych osob. Testovani by nemélo naruSovat ani omezovat lidi pfi praci. Vyzkum v
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ramci mystery shoppingu nesmi byt elektronicky zaznamendvan bez souhlasu zkoumanych

osob, aby nedoslo k naruSeni anonymity. (Bouckova, 2003, s. 71)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

7 METODIKA PRACE

Bakalafska prace je rozd€lena na teoretickou a praktickou ¢ast. V prvni Casti autorka vy-
svétluje zakladni pojmy a oblasti spjaté se zakaznikem, vyznamem jeho spokojenosti a
nespokojenosti, metodami méfeni a sbérem dat. Dvé samostatné kapitoly jsou vénovany
dotazniku a mystery shoppingu, které jsou vychozimi metodami sbéru dat pro praktickou
¢ast prace. Ta pak bude obsahovat vysledky vyzkumu dotaznikového Setieni a mystery

shoppingu.

Hlavnim cilem je najit odpovéd’ na otdzku: Jak jsou zdkaznici spokojeni s personalem,

produkty a prodejnami spole¢nosti Bat'a?

Autorka pro sbér primarnich dat zvolila kvantitativni metodu dotaznikového Setfeni, které

se k respondentim dostanou v papirové i on-line forme.

Respondenti budou odpovidat z vétsi ¢asti pomoci uzavienych otazek. Hned v tivodu do-
tazniku autorka vyfiltruje ty respondenty, ktefi nejsou zdkazniky, pfipadné nikdy nepro-
vedli ndkup, ani nenavstivili prodejnu spolecnosti Bat’a, tudiZz se znackou nemaji osobni
zkusenost. Takovi respondenti budou piesmérovani na posledni obecnou cast dotazniku,
kde se autorka naptiklad dozvi, jaké jsou jejich preference pii vyberu obuvi nebo ptistupu
personalu. V posledni ¢asti respondenti také zaznamenavaji odpovédi na zakladni demo-

grafické otazky.

Respondenti, kteii jsou zakazniky, poptipad€ maji zkuSenost se znackou, budou piesmeéro-
vani do hlavni sekce, ve které budou odpovidat na otazky spojené s konkrétni znackou.
Nejdulezitéjsi ¢asti této sekce je hodnoceni jejich spokojenosti s produkty, personalem a

prodejnami spolec¢nosti pomoci pétistupiiové linearni stupnice.

Ackoliv autorka zpracuje a vyhodnoti vSechny nasbirané udaje, zvlaStni pozornost bude
vénovat zakazniklim, ktefi prodejny navstivili, nebo provedli nakup v poslednich tfech

mésicich, a také cilové skupiné spolecnosti — zeny 30-39 let s détmi.

Cilem dotaznikového Setfeni je ziskat odpovidajici vzorek respondentti k vyhodnoceni jak
spokojenosti s jednotlivymi oblastmi spojené s prodejem produktl, tak vyhodnoceni cel-

kové spokojenosti a preferenci zakazniki a respondentil.

Potiebné informace bude autorka bakalaiské prace sbirat béhem mésice biezna 2017, aby

m¢ela dostateCnou ¢asovou rezervu pro jejich vyhodnoceni.
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Aby si autorka sama utvotila predstavu a vzila se do role respondentil, zrealizuje v praktic-
ké casti, kromé dotaznikového Setfeni, také mystery shopping v prodejnéch spolecnosti.
Cilem tohoto vyzkumu je zjistit, jak je personal ochotny, aktivni, komunikativni, informo-
vany, schopny poradit a jaky je jeho pfistup k zékaznikovi. Autorka se také zaméfi na pro-
dejny jako takové a celkovy subjektivni dojem z nich. Jednotlivé faktory zkouméani budou
obodovany a vyhodnoceny pomoci pfedem ptipraveného formuléaie. Body autorka rozd¢li
na zéklad¢ srovnani vSech provedenych mystery shoppingt, ale také na zéklad¢ subjektiv-
nich dojma z navstivené prodejny. Aby autorka provéazala oba vyzkumy praktické casti,

porovné vysledky dotazniku s vyhodnocenim a vlastnimi zkusenostmi z mystery shoppin-
gu.
Prvni mystery shopping bude proveden na dvou prodejnich spolecnosti Bata ve Zliné

15. biezna 2017. Do prodejny se autorka vrati s odstupem tii tydnil, aby méla dostate¢né

mnozstvi informaci pro srovnani a vyhodnoceni.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

35

II. PRAKTICKA CAST
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8 PROFIL SPOLECNOSTI

Firma Bata je akciova spolecnost, ktera se fadi k nejvyznamnéjSim firmam s vice nez sto-
letou tradici. Kli¢em k uspéchu v Ceské republice 1 na svétovém trhu je pro firmu zejména

spojeni znacky s vyrobou a prodejem obuvi. (Bata.cz, 2017)

Spolecnost Bat’a se v soucasné dob¢ tadi také mezi nejvétsi Ceské prodejce obuvi, jejiz sit’
je tvorena sedmdesati prodejnami po celé republice. Mnohé znich pokracuji
v maloobchodni siti od 20. a 30. let minulého stoleti. Prosly vSak rozsahlymi rekonstruk-
cemi a modernizaci, nebot’ cilem spolecnosti je pro zdkazniky vytvofit prvotiidni komfort

jak v modernim designu, tak v poskytovani kvalitnich sluzeb. (Bata.cz, 2017)

8.1 Cile a vize firmy

Pro spolecnost je po celém svété znamé a rozsitené motto: ,, Nas zdkaznik, nas pan“, které
stale plati, a ke kterému jsou vSichni zaméstnanci vedeni s respektem a snazi se jej naplio-
vat, a upeviovat tak stoletou historii spole¢nosti, a zaroven tvotit novodobé d¢jiny firmy

Bat’a. (Bata.cz, 2017)

Cilem spolecnosti je byt nejvice preferovanym prodejcem, ale také vyrobcem obuvi. Za-
méfuje se na perfektni servis, snazi se poskytnout pozitivni zaZitek z nakupovani. Chce se
prezentovat jako znacka se sortimentem pro celou rodinu. (Marketingové oddéleni Bat’a,

2017)

., VSechny spolecnosti Batovy svétové organizace si kladou za cil rozvijet a podporovat

myslenky a hodnoty, které u nasi firmy vznikly pred vice nez sto lety. “ (Bata.cz, 2017)

Firma se snaZi poskytovat zadkaznikiim vyjimecné bezkonkurenéni sluzby ve vSech trov-
nich svych vyrobnich i obchodnich ¢innosti. Vysledkem je kvalita na Spickové svétoveé

urovni pro miliony zakaznikt. (Bata.cz, 2017)

8.2 Historie spolecnosti Bat’a

Obuvnicka firma Bata byla zaloZena 21. zafi 1894 ve Zling. K tomuto datu je vSak nutno

pfidat jesté jeden vyznamny milnik, a sice narozeni Tomase Bati 3. dubna 1876. V rodiné

rwo e

v pfimém kontaktu s vyrobou a prodejem obuvi. (Hajny, 2011)
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V té dob¢ se Zlin s jeho dnesni podobou nemohl srovnavat, alesponi co do poc¢tu obyvatel.
Jednalo se spiSe o vesnici s necelymi 2 300 obyvateli, ktefi se zivili pfevazné obuvnictvim,
hrnéifstvim a soukenictvim. Naopak Praha, Brno a ostatni velka Ceska mésta, patiila uz ve
své dob¢ k vyznamné rozvijejicim se méstlim, proto se zdalo, ze neexistuje méné vhodné

misto pro vznik moderniho primyslového mésta, nez byl pravé Zlin. (Hajny, 2011)

Tomas Bata byl odjakziva velmi podnikavy. Nesouhlasil v§ak s vyrobnimi a obchodnimi
praktikami svého otce a snazil se osamostatnit. Jelikoz si ale pfedem neovéfil potieby a
zajem zakaznikt, jeho prvotni pokusy se nesetkaly s ispéchem. Tato neuspésnd epizoda
vSak byla pro jeho dalsi zivot a podnikéni velmi vyznamna a projevila se i v pozdéjsich
zasadach: ,, Nerozhoduje schopnost vyrobit, ale vyrobit presné to, co jsme schopni prodat. *

(Konc¢itikova, 2015, s. 14)

Jiz vySe zminény rok 1894 byl rokem, kdy Tomas Bata spolecné se svymi sourozenci An-
toninem a Annou zalozili firmu s nazvem A. Bat’a. Prvni rok podnikani skon¢il opét nezda-
rem. Aby odvratili hrozici bankrot, museli kompletné zménit Zivotni styl a podnikatelské
zasady. Za necely rok se jim podafilo dluhy vyrovnat. Podobnym obdobim si firma prosla
jesté nekolikrat, nikdy vSak nezbankrotovala. Roku 1897 se firma uchylila k vyrobé tzv.
bat'ovek. JelikoZ uz Tomas védél, ¢eho je na trhu nedostatek, rozhodl se pro vyrobu levné

obuvi dostupné pro vSechny. (Koncitikova, 2015, s. 14-15)

Po smrti otce roku 1905, a nasledné 1 bratra v roce 1908, Tomas ziistal na podnikdni sam a
nové zkuSenosti se snazil nasbirat pfi zahrani¢nich cestach do Ameriky a Indie. Po vypuk-
nuti 1. svétové valky ziskala firma nejvétsi vojenskou zakézku pro rakousko-uherskou ar-
madu. Ve 20. letech postihla firmu opét krize, kterou Bata vyieSil akci nazvanou
,Bata drti drahotu”, diky které vyprodal sklady a ziskal prostfedky na novy rozjezd.
(Kon¢itikova, 2015, s. 15-21)

Ve 30. a 40. letech firma zaZiva vzestup a expanduje do zahrani¢i. Zlom nastal 12. Cerven-
ce 1932, kdy nad firemnim leti$tém v Otrokovicich havarovalo letadlo, ve kterém Tomas
Bata, spolecné s pilotem Jindfichem Brouckem, zahynul. Tragickd zprava obletéla cely

svét. Vedeni firmy piebird bratr Jan Antonin Bat'a. (Koncitikova, 2015, s. 22-62)

V nésledujicich letech spolecnost Bata vlastni, a ze Zlina tidi, na 63 podnikd v rtiznych
odvétvich a zemich svéta. Roku 1940 Jan Antonin Bata odcestoval do Brazilie, kde za¢ina
pracovat a zaklada surovinou zakladnu, firmu CIMA. Vybudoval zde mésto Batatuba a

Mariapolis. (Englis, 2015, s. 205)
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Roku 1945 doslo ke znarodnéni majetku Jana Antonina Bati bez nahrady a je ve své rodné
zemi zafazen mezi kolaboranty a zradce. Je odsouzen k 15 letim vézeni, vEetné propadnuti
majetku. Ve své nové vlasti v Brazilii vSak nadéale pokracuje ve svych koloniza¢nich pro-
cesech a zaklada mésto Bataguassu a Mato Grosso. Jan Antonin Bat'a umira 23. srpna 1965

v Brazilii na nésledky t€zké nemoci. (Englis, 2015, s. 205-213)

8.3 Soucasna situace spole¢nosti

Tomas Bat’a junior se po Sametové revoluci roku 1989 vraci do své rodné zemé, odkupuje
majetek, ktery mu nebyl vracen restituci, rekonstruuje a obnovuje vyrobu obuvi v Dolnim

Némci. (Hajnym, 2011)

Spolecnost Bata si svou image buduje jiz vice nez 100 let. Na svém konté¢ ma napiiklad
vytvofeni motiva¢niho systému pro zaméstnance a progresivnich socidlnich programd.
Kromé péce o své zaméstnance se také angazuje v budovani zdzemi v rozvojovych zemich.

(Hajny, 2011)

Roku 2008 umira Tomas Bata junior. Roku 2010 je zaloZena spole¢nost The Bata Childre-
nen’s Program, jejiz cilem je pomoci rodinam a détem po celém svété pii rozvoji podnika-
ni, soustfedéni se na vzdélani ¢1 pomoci pii pfirodnich katastrofach. V soucasné dobé pi-

sobi skoro ve dvaceti zemich svéta. (Bata.cz, 2017)
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9 DOTAZNIKOVE SETRENI

V nasledujici kapitole se autorka zaméfi na vyhodnoceni jednotlivych otazek dotazniku.
Na zékladé jeho vysledkt a shrnuti vytvori autorka doporuceni, které miize spole¢nost

vyuzit ke zlepSeni spokojenosti svych zakaznikii.

9.1 Zakladni idaje o respondentech

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 167 respondentii v poméru 136 Zen ku 31

muzum.

Pohlavi
n=167
19%
m Zeny

m Muzi

Graf 1 - Zastoupeni Zen a muzi (zdroj: vlastni zpracovani)

Z hlediska otazky veéku byly zastoupeny vSechny kategorie. Nejvice prevladala prvni veé-

kova kategorie, a sice Zeny ve véku 20-29 let (64 = 38 % z celkového poctu respondentt).

Zastoupeni Zen a muzu
n=167
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Graf 2 - Vékové kategorie Zen a muzi (zdroj: vlastni zpracovani)
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Jedna z klicovych otazek se tykala déti. Jelikoz se spole¢nost chce prezentovat jako znacka
se sortimentem pro celou rodinu, zaméfila se autorka na cilovou skupinu, a to na Zeny ve

véku 30-39 let s détmi.

Setteni se z&astnilo 114 Zen s détmi (68 %) a 10 mui (6 %) s détmi. Z toho Zen ve véku
30-39 let bylo 56, coz ¢ini 38 % z celkového pocétu Zen. VSechny, kromé dvou Zen z této
vékové kategorie, odpoveédély na otdzku déti kladné, coz znamena, Ze z celkového poctu

Zen s détmi ¢ini tato skupina necelou polovinu (47 %).

Déti
n=167
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40,00% 1 m Celkem
2000% | P o ©
0,00%
Ano ‘ Ne Ano ’ Ne
Zeny Muzi

Graf 3 - Graf zastoupeni muzili a Zen s détmi (zdroj: vlastni zpracovani)

Na otazku nejvyssiho dosazeného vzdélani nikdo z respondentli nezaznacil prvni odpovéd’,
a sice zakladni vzdélani. Pomér stfedoSkolského a vysokoskolského vzdélani byl témért
vyrovnany, 94 respondentti (56 %) dosahlo stiedoskolského vzdélani, z toho bylo 77 Zen
(82 %) a 17 muzt (18 %). Vysokoskolského vzdélani pak dosahlo 73 respondenti (44 %),
z toho bylo 59 Zen (81 %) a 14 muza (19 %).

Vzdélani
n=167

m Stredoskolské

m Vysokoskolské

Obrazek 4 - Vzdélani respondentt (zdroj: vlastni zpracovani)
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Pro lepsi orientaci a vyhodnoceni zakaznickych preferenci, se autorka zajimala o kritéria,
které ovliviiuji rozhodnuti o ndkupu. Zakaznici mohli vybirat z ceny, designu, funkcnosti,
znacky a kvality. VétSina respondenti se pii vybeéru obuvi zaméfuje na cenu (72 %).
Z vyzkumu bylo patrné, ze respondenti ve véku 20-29 let také nejvice posuzuji cenu
(58 %). Vyznamnym kritériem jejich vybéru byla také znacka (26 %) a design (16 %).

Kvalité ani funkénosti uz tolik pozornosti nevénuyji.

U cilové skupiny zen ve veéku 30-39 let s détmi taky o vybéru rozhoduje taktéz cena
(52 %), druhym kritériem vybé&ru byla kvalita (24 %) a funkénost (22 %). Design ani znac-
ka rozhodujici nebyly.

U ostatnich v€kovych kategorii byla nejcastéjsim kritériem cena (48 %) a kvalita (36 %).

Funk¢nost zde méla také vyznamny podil (12 %).

Odpovédi muzl a Zen korespondovaly s vySe uvedenymi vysledky, Zadné vyrazné odchyl-

ky zde autorka nenasla.
Vyhodnoceni zakladnich udaji

Z grafu ¢. 28 (viz piiloha) je patrné, ze vétSina respondentii (69 = 83 %), spadajici do vé-
kové kategorie 20-29 let, jiz v minulosti nakup u Bati provedla. A¢koliv se spole¢nost sna-
zi cilit na kategorii 30-39 let, doporucila by autorka zaméfit pozornost pravé na prvni kate-

gorii, ktera ma se znaCkou taktéZ zkuSenosti.

Autorka také zjistila, Ze u spole¢nosti nej€asteji nakupuji zeny ve véku 20-39 let s détmi.
Tato skutecnost koresponduje s cilovou skupinou spolecnosti, pro kterou jsou stéZejni Zeny

ve véku 30-39 let s détmi.

Dotaznikového Setfeni se nezacastnil nikdo s niz§im vzdélanim nez stfednim, proto si au-

torka troufa fici, Ze znacka je dostupna spiSe vys§im socidlnim vrstvam.

Na zéakladni otazku, zda respondenti znaji spole¢nost Bat'a, odpovédélo kladné 166 re-
spondentll, pouze jeden muz ve véku 30-39 odpoveédél zaporn€. Tomuto faktu autorka ne-
priklada zvlastni vyznam. Da se tedy konstatovat, Zze znacka Bat’a je, diky své dlouholeté

tradici a historii, znama u vSech vékovych kategorii.
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9.2 Udaje o zakaznicich

Ze 150 respondentd, ktefi kupuji, nebo si nékdy koupili produkty u Bati, nejvice utratilo za
nakup 1000-1500 K¢ (59 zakaznikd = 39 %). Pouze 9 zakazniki (6 %) nakupuje v hodnoté
vys$si nez 2000 K¢.

Hodnota nakupu
n=150

B méné nez 1000 K¢
® 1000-1500 K¢
1500-2000 K¢

vice nez 2000 K¢

Graf 5 - Hodnota nékupti respondentti (zdroj: vlastni zpracovani)

Nejvice zen s détmi ve veéku 30-39 let nakupuje v hodnoté 1500-2000 K¢ (19 Zen = 14 %),
dale pak v hodnoté 1000-1500 K¢ (18 Zen = 30 %). 12 Zen odpovédélo, ze nakupuje
v hodnoté mensi nez 1000 K¢ (9 %). Naopak vice nez 2000 K¢ u Bati utrati pouze 2 za-

kaznice (1 %).

Stejné jako cilova skupina, také nejmladsi skupina respondentli nejéastéji nakupuje v hod-

noté 1000-1500 K& (33 = 44 %).

Z hlediska samotného nakupu, nejvice muzii i zen nakupuje u Bati pro sebe (73 %),

18 % zen pro déti, darky pro blizké nakupuje 1 % zen a 6 % muzd.

Zeny ve véku 30-39 let s détmi nejéastéji nakupuji pro sebe (38 Zen = 70 %), pro déti pou-
hych 12 Zen (22 %) a darky pro blizké u Bati potizuji pouha 2 % Zen.

Autorka se pfi zjiStovani zakladnich udaji o respondentech zaméftila také na to, zda prefe-
ruji ndkup u Bati on-line, ¢i v kamennych prodejnach. Z celkového poctu respondentd,
kteti nékdy provedli nakup u této spolecnosti, 137 (82 %) radéji nakupuje ptimo v prodej-

nach, 12 (7 %) uptednostiiuje on-line ndkup u Bati. Jako nej¢astéjsi diivod on-line nadkupu
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bylo uvedeno pohodli. 18 respondentii (10 %) nakup u Bati nikdy neprovedli, tudiz na tuto

otazku neodpovidali.

Z 54 zen ve véku 30-39 let s détmi, které nakupuji u Bati, pouze 4 (7 %) preferuji on-line

nakup. 50 z nich (93 %) upiednostiiuji nakup piimo v prodejnach.

Celkem 150 respondentti, ktefi nékdy provedli ndkup, nebo alespon prodejnu navstivili,
méli za ukol vzpomenout si, kterou konkrétni navstivili v posledni dobé. Nejvice respon-
dentt, celkem 47 (28 %), odpovédélo hlavni mésto Praha. Jako druhy vedl Zlin s 45 odpo-
véd'mi (27 %). Brno bylo zastoupeno 14 respondenty (8 %). Za zminku dale stoji Ostrava
(6 %) a Olomouc (4 %). 17 respondentt (10 %) odpovédélo, ze prodejnu Bat'a nikdy nena-

vstivili, tudiz nevlastni ani Zadny produkt této znacky.

Posledni navstivena prodejna
n=150

m Zlin

M Trencin

M Vsetin

" Brno

M Praha

B Uherské Hradisté
Pardubice
Karlovy Vary
Hradec Kralové

Olomouc

M Ostrava

Graf 6 - Nejnavstévovanéjsi prodejny (zdroj: vlastni zpracovani)
Vyhodnoceni udaji o zakaznicich
Z hlediska hodnoty nakupii bylo zjisténo, ze vétSina respondentli nakupuje, nebo provedla
nakup ve vysi 1000-1500 K¢&. Jelikoz ale Zeny ve véku 30-39 let s détmi utrati v priméru
1500-2000 K¢ a vytvareji tak nejvyssi zisk ze vSech zadkaznik, je pro spole¢nost vhodné

mit za cilovou skupinu pravé tuto kategorii zakaznikd.
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Ackoliv na dotaznik odpovidaly hlavné Zeny ve veéku 20-39 let s détmi, pievazna vétsSina
z nich uvedla, Ze produkty nakupuji pro sebe. Podobné zjisténi bylo ziskano i od muzi,
spadajicich do této kategorie. Autorka z této skute¢nosti usuzuje, ze produkty a hlavné $ite
sortimentu odpovida témto cilovym skupinam, avsak pro jejich udrzeni a posileni spokoje-

nosti, by navrhovala zlepsit kvalitu a vybér produktt pro déti.

Autorka pti vyhodnocovani otazek zjistila, Ze respondenti, ktefi u Bati nakupuji, preferuji
nakup piimo v prodejnach spole¢nosti. Cilova skupina Zen taktéz uptednostiiuje nakupy
v prodejnach, tudiz by nakupni mista méla byt co nejvice piijemna a uzptisobena této cilo-
vé skupin€. Doporuceni, jak prodejni mista vylepsit ¢i zménit, autorka popisuje v kapitole

Mystery shopping na zékladé vyhodnoceni vlastnich zkusenosti z fiktivniho nakupovani.

9.3 Doporuceni zakazniku

Z celkového poctu respondentli provedlo 142 ndkup v minulosti, z toho 110 uvedlo, Ze by

produkty doporucili svym znadmym.

Doporuceni produkti
n=142

m V minulosti koupili a
doporucili

® V minulosti koupili a
nedoporucdili

Graf 7 - Doporuceni produkti na zakladé nakupu v minulosti

(zdroj: vlastni zpracovani)

Pii dotazovani se autorka zajimala také o to, kolik z respondentl provedlo nakup u Bati
v horizontu poslednich tfi mésicli, a mohla tak zjistit aktualnéjsi informace. Z celkového
poctu respondentil ndkup provedlo 52 lidi, coZ je neceld jedna tfetina vSech respondentu.

Z toho 47 (90 %) lidi by produkty svym znamym doporuéili, 5 lidi (10 %) nikoliv.
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Doporuceni produktu
n=52

10%

1 Doporucili

m 1 Nedoporucili

Graf 8 - Doporuéeni produktii na zékladé nakupu v poslednich 3 mésicich

(zdroj: vlastni zpracovani)

Z 50 zen ve véku 30-39 let s détmi, které nakupuji u Bati, by 34 (68 %) produkty doporuci-
lo, 16 (32 %) nikoliv.

Vyhodnoceni doporuceni zakazniki

Z téchto dvou grafil je patrné, Ze nadpolovi¢ni vétSina respondentli byla spokojena s pro-
dukty v obou piipadech a doporucila by je svym znamym. Tento fakt je pro firmu obecné
velmi dilezity, jelikoZ spokojeny zdkaznik své pocity sdé€li ostatnim, a podili se tak na vy-

tvareni image znacky. Bohuzel to samé plati i pro nespokojené zakazniky.

9.4 Reklamace produktu

U této otazky se autorka zaméfila hlavné na spokojenost s vyfizenim reklamace, kterd ma-
Ze byt pro nékteré zakazniky divodem, pro¢ prodejnu uz vickrat nenavstivit, ¢i nezakoupit

produkt. Diilezité také bylo zjistit, kolik respondentti ma s reklamaci zkusenost.

Ze 142 respondenttl, ktefi uvedli, Ze maji zkuSenost se znackou a produkty, celkem 95

(67 %) nikdy produkty nereklamovalo, 47 (33 %) zkuSenost s reklamaci mélo.

Ze 47 reklamaci bylo s jejim vyfizenim spokojeno 26 respondentii (54 %), 21 respondentti

(46 %) odpovédélo zaporné.
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Spokojenost s vyfizenim
reklamace
n=142

M Reklamace -
spokojeni

m Reklamace -
nespokojeni

Graf 9 - Graf spokojenosti zakazniki s vyfizenim reklamaci

(zdroj: vlastni zpracovani)

Na otazku, zda respondenty ovlivituje negativni zkusenost napf. s personalem, nebo prave
s vyfizenim reklamace, odpovédélo kladné 102 lidi (61 %). 40 respondentii (24 %) pak
negativni zkusenost od dal$ich nédkupii neodradi. 25 respondentti (15 %) odpovédélo ,,je mi

to jedno®.
Vyhodnoceni reklamace produktu

Z vyzkumu autorka zjistila, ze nadpolovi¢ni vétSina nikdy produkty nereklamovala, coz
muze byt znamkou vysoké kvality vyrobku a pouzitych materialii. Spokojenost s vyfizenim
reklamace uz vsak tak jednoznaéna nebyla. Pouhych 54 % zakaznik( se zkuSenosti s re-
klamaci bylo spokojeno, z toho plyne, ze téméf polovina spokojend nebyla. Spolec¢nost by
se vtomto piipadé méla snazit eliminovat pocet nespokojenych zakaznikl s reklamaci,
jelikoz z vyzkumu je patrné, ze pravé Spatna zkusenost negativné ovliviiuje piistup a dalsi

nakupni chovani spottebiteld.

9.5 Spokojenost s personilem

V této ¢asti dotazniku respondenti, ktefi maji zkusenost se znackou a personalem, méli za

ukol ohodnotit jednotlivé vlastnosti a schopnosti personalu a jejich spokojenost s nimi.
Prvni vlastnosti byla ochota personalu. Ze 150 odpovidajicich respondentt bylo 59 (39 %)
velmi spokojenych, 41 (27 %) spiSe spokojenych, 10 lidi (7 %) bylo mén¢ spokojenych a 5
(3 %) lidi velmi nespokojenych. 35 lidi (23 %) zaujali neutralni postoj.
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Ze 136 zen se 80 (53 %) priklonilo k varianté spokojen ¢i spiSe spokojen, z 31 muzi byla
nadpolovi¢ni vétSina spokojena (20), coz €ini 13 % z celkového poctu odpovidajicich. Pre-
vazna polovina zen ve veéku 30-39 let sdétmi je sochotou personalu spokojena
(31 =60 %), 16 zen (31 %) hodnoti ochotu neutralné, pouhé 4 zeny (9 %) hodnoti ochotu

personalu negativné.

Ochota personalu
n=150

7% 3%

m Velmi spokojen
I Spise spokojen
Neutrdlni
Spise nespokojen

H Velmi nespokojen

Graf 10 - Graf spokojenosti zdkaznikil s personalem

(zdroj: vlastni zpracovani)

Spokojenost se znalosti sortimentu a piehledu o produktech personalu hodnotilo 68 re-
spondentti (45 %) jako velmi spokojen, spiSe spokojeno bylo 45 respondentt (30 %). 8 lidi

pak ohodnotilo personal negativné (5 %) a 29 (19 %) zaujalo neutralni postoj.

Pomér spokojenosti zen a muzi ¢inil 93 (56 %) ku 20 (12 %) z celkového poctu odpovida-
jicich. Neutralné ohodnotilo znalost sortimentu 23 Zen (14 %) a 6 muzl (4 %). 37 Zen
(68 %) ve veku 30-39 let s détmi je se znalosti sortimentu personalu spokojeno. Neutralné

odpovédélo 11 zen (20 %). Zbytek (3) hodnotilo negativné, coz ¢ini pouhych 6 %.
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Znalost sortimentu
n=150

3% 2%

m Velmi spokojen
m Spise spokojen
Neutrdini
Spise nespokojen

B Velmi nespokojen

Graf 11 - Graf hodnotici znalost sortimentu personalu
(zdroj: vlastni zpracovani)
Schopnost poradit pfi vybéru hodnotilo 60 respondentti (40 %) velmi pozitivné, spise spo-
kojeno jich bylo 45 (30 %), 14 (9 %) z nich bylo nespokojenych. Neutralné se vyjadfilo
31 respondenti (21 %).

Z celkového poctu odpovidajicich na tuto otazku bylo spokojeno 85 Zen (56 %) a 10 muzd
(14 %). Neutralné se vyjadrilo 25 zen (17 %) a 6 muzt (4 %). Nespokojeno bylo 13 Zen
(8 %) a pouze 1 muz (1 %).

33 Zen (64 %) ve véku 30-39 let s détmi bylo spokojeno, 12 (24 %) se vyjadtilo neutralné,

6 (12 %) je se schopnosti personalu poradit pfi vybéru nespokojenych.

Schopnost poradit
n=150

7% 2%

H Velmi spokojen
I Spise spokojen
'Neutralni

Spise nespokojen

H Velmi nespokojen

Graf 12 - Graf hodnotici schopnost personalu poradit zakaznikovi

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Ze 150 respondenti komunikativnost persondlu ohodnotilo pozitivné 104 (69 %),

16 (10 %) bylo nespokojenych. Neutralné se vyjadiilo 30 (20 %).

Zen spokojenych se schopnosti personalu komunikovat se zékazniky bylo v dotazniku 83
(56 %), neutralné hodnotilo 25 Zen (17 %) a 15 respondentek nebylo s komunikaci perso-
nalu spokojeno viibec (10 %). Zastoupeni muzili, spokojenych s komunikaénimi schop-
nostmi persondlu, ¢inilo celkem 21 (14 %), dalSich 5 (3 %) reagovalo neutralné, zbyvajici

1 muz (1 %) spokojen nebyl viibec

Komunikacni dovednosti
n=150

7% 3%

m Velmi spokojen
m Spise spokojen
Neutralni

Spise nespokojen

B Velmi nespokojen

Graf 13 - Graf hodnotici komunikaé¢ni dovednosti personalu

(zdroj: vlastni zpracovani)
Na otazku, zda je personal aktivni ¢i pasivni, odpovidalo 150 respondentii. Z nich
68 (66 %) povazuje personal za velmi a spiSe aktivni, 18 (12 %) lidi jej oznacilo spiSe pa-

sivni a 34 1idi (23 %) bylo v tomto pohledu neutralni.

Pristup personalu
n=167

8% 4%

m Velmi aktivni
m Spise aktivni
Neutralni

Spise pasivni

H Velmi pasivni

Graf 14 - Graf znazornujici hodnoceni pfistupu personalu zakaznikem

(zdroj: vlastni zpracovani)
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K této otazce se také vaze otazka tykajici se toho, jaky pfistup personalu respondenti prefe-
ruji obecné. Ze 167 lidi, ktefi se zucastnili dotazovani, pouhych 43 (25 %) preferuje aktivni
ptistup personalu. To znamena, Ze chtéji, aby je personal pfi vstupu do prodejny oslovil a
pomohl s vybérem. Zbyvajici pocet respondentti (134 = 75 %) pak upiednostiiuje pasivni

pristup. Zbozi v prodejné si radi vybiraji sami a personal oslovi pouze v ptipadé potieby.

Rozdil v pfistupu personadlu mezi muZi a Zenami autorka nezpozorovala. V tomto piipadé
byly hodnoty témét vyrovnané, a sice aktivni pfistup preferuje 27 % Zen a 23 % muzd,

pasivni 73 % zen a 77 % muzi.

Z 54 7Zen ve véku 30-39 let s détmi, které se zucastnili dotazovani, preferuje aktivni ptistup
pouhych 27 %. Zbylych 73 % ma radé€ji pasivni ptistup personalu.

Vyhodnoceni zikaznické spokojenosti s personalem

Z vyse uvedenych grafii 1ze zjistit, Zze se vSemi sloZkami personalu, které méli respondenti

ohodnotit, byla nadpolovi¢ni vétSina spokojena. V priméru 20 % respondentt zaujalo ne-

utralni postoj, nespokojeno bylo 5-10 % respondenttl.

Ackoliv vétSina respondentii uvedla, Ze preferuji pasivni ptistup personalu, nadpoloviéni

vétSina ohodnotila personal spole¢nosti jako spiSe aktivni.

9.6 Spokojenost s produkty

Ze 150 respondentd, ktefi maji zkuSenost se znackou, oznacilo 83 (56 %) produkty jako
kvalitni, 41 (27 %) se vyjadrilo neutrdlné€ a 26 (18 %) ohodnotilo kvalitu produktl negativ-

W

ne.

Kvalita produktt
n=150

15% 3%

m Velmi kvalitni
m Spise kvalitni

Neutralni

Spise nekvalitni

Graf 15 - Graf spokojenosti zdkazniki s kvalitou produkti

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Z hlediska ceny povazuje 69 respondentil (46 %) produkty za drahé. Za ani levné, ani dra-
hé, oznacilo produkty téz 69 respondentii (46 %). Ze jsou produkty levné si mysli pouze

12 lidi z celkového poctu odpovidajicich (8 %).

Vétsina Zen ve véku 30-39 let povazuje produkty za spiSe drahé az drahé (31 = 56 %). 20

zaujima neutralni postoj (36 %). Jen 5 Zen oznacilo produkty jako levné (9 %).

Cena produktu
n=150

6% 2%

H Velmi drahé
W SpiSe drahé
'Neutralni
Spise levné

H Velmi levné

Graf 16 - Graf vnimani ceny produktli zdkazniky
(zdroj: vlastni zpracovani)
Na otazku, tykajici se ucelu produktl, odpovidalo 150 respondentti. 100 (66 %) z nich
uvedlo Ze, produkty spliuji svlij ucel, a jsou tedy spokojeni. Opaéné reagovalo 14 lidi
(9 %), ti uvedli, ze produkty svij ucel nespliiuji. 36 lidi (24 %) se k otdzce postavilo neut-

ralné.

Uéelnost produktti
n=150

6% 3%

m Velmi spokojen
I Spise spokojen
'Neutralni

Spise nespokojen

B Velmi nespokojen

Graf 17 - Graf hodnotici uc¢elnost produkti (zdroj: vlastni zpracovani)
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Na otazku, zda respondenti hodnoti produkty jako vkusné, odpovédélo kladné 103 (69 %)
z nich. 12 (8 %) ohodnotilo vzhled produkti jako nevkusné a 35 (23 %) se vyjadiilo neut-
ralné.

Vétsina zen ve véku 30-39 let s détmi hodnoti produkty jako vkusné (64 %). Negativné se
o produktech vyjadfilo pouhych 8 % respondentek. Zbyvajicich 28 % zaujalo neutralni
postoj.

Vzhled produktt
n=150

6% 2%

m Velmi vkusné
W SpiSe vkusné
Neutralni

Spise nevkusné

® Velmi nevkusné

Graf 18 - Graf znazornujici hodnoceni vzhledu produktt zakazniky

(zdroj: vlastni zpracovani)
VétSina respondentli ohodnotila sortiment jako Siroky (47 %). 55 respondentli (37 %)
ohodnotilo velikost sortimentu neutralné. 16 % hodnoti sortiment na prodejnach jako uzky.
Procentualnim rozdélenim zen a muzi se autorka nezabyvala, jelikoz zde nenasla Zadné
vyrazné odchylky.

Zeny ve véku 30-39 let jsou se §ifi sortimentu prevazné spokojeny (78 %).

Sife sortimentu
n=150
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m Velmi Siroky
m Spise Siroky
Neutralni

Spise uzky

M Velmi uzky

Graf 19 - Graf hodnotici $ifi sortimentu (zdroj: vlastni zpracovani)
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Vyhodnoceni zakaznické spokojenosti s produkty

U hodnoceni spokojenosti s vyrobky se autorka zaméfila na jejich kvalitu, cenu, Gcelnost,
vzhled a $ifi sortimentu. Pfi vyhodnocovani nezpozorovala zadné vyrazné odchylky. Kro-
mé ceny, vykazuji respondenti u vSech dotazovanych slozek spokojenost v nadpoloviéni
vetsing.

VétSina respondentt uvedla, Ze produkty jsou drahé, jelikoz ale tato vétSina hodnoti pro-

dukty jako velmi ¢i spise kvalitni, mysli si autorka, Ze cena je ptfimo imérna kvalité.

9.7 Spokojenost s prodejnami

V této sekci kladla autorka otazky, které vedly ke zjisténi, jak jsou zdkaznici spokojeni
s usporadanim prodejen, interiérem a celkové, jak vnimaji prostiedi, ve kterém nakupuji.

Ze 150 respondenttli, ktefi prodejny nékdy navstivili, je 111 povazuje za piehledné
(74 %). Pouze 12 respondentiim (8 %) se prodejny zdaji nepiehledné. 27 (18 %) se vyjadii-

lo neutralné.

70 % zen ve véku 30-39 let s détmi hodnoti piehlednost prodejen kladné.

Prehlednost prodejen
n=150

7% 1% ® Velmi piehledné

18% M SpiSe prehledné

Neutrdlni
Spise neprehledné

B Velmi nepfehlené

Graf 20 - Graf hodnotici piehlednost prodejen (zdroj: vlastni zpracovani)
Ackoliv autorka na zaklad¢é provedeného mystery shoppingu navrhovala zlepSeni a zmé-
ny usporadani prodejen (kapitola 10.5), vétSina respondentt (114 = 76 %) povazuje pro-

dejny za ptehledné a dobie uspotradané.
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Usporadani prodejen
n=150
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W SpiSe usporadané

Graf 21 - Graf hodnotici uspotadani prodejen

(zdroj: vlastni zpracovani)

Ze 150 respondentii povazuje interiér za piijemny 116 z nich (77 %). Neutralné ptisobi na

24 odpovidajicich (16 %). Nepiijemné se v prodejné citi 10 lidi (7 %).

Interiér prodejen
n=150

16% 5% 2% m Velmi pFijemny

W Spise prijemny
Neutrdlni
SpiSe nepfijemny

H Velmi nepfijemny

Graf €. 22 - Graf hodnotici interiér prodejen
(zdroj: vlastni zpracovani)
Za moderni povazuje prodejny 112 respondentd (75 %), neutrdlné hodnoti vybaveni

interiéru 29 lidi (19 %) a 8 lidi (5 %) oznadilo vybaveni jako zastaralé.

Vybaveni interiéru
n=150
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® Velmi moderni

M Spise moderni
Neutralni

Spise zastaralé

Graf 22 - Graf zndzorfiujici hodnoceni vybaveni interiéru prodejen

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Vyhodnoceni zakaznické spokojenosti s prodejnami

Jelikoz ze zakladnich udajii o zakaznicich se patrné, ze preferuji nakup pfimo v prodej-

nach, je dulezité, aby se také jejich spokojenost s nimi neustale podporovala a zvySovala.

Pti zjistovani zakaznické spokojenosti s prodejnami se autorka zaméfila na prehlednost a
usporadani prodejen, jejich interiér a vybaveni. I s témito atributy byli respondenti ve vét-
Sin€ piipadl spokojeni, coz mize zapfiCinovat fakt, ze vétSina zédkaznikl radé€ji nakupuje
piimo v prodejnéch, nez na internetu formou e-shopu.

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 8.1, jednim z cili spolecnosti je neustdle rozsifovat proces
modernizace prodejen a vytvorit tak perfektni komfort a servis poskytujici zédkaznikovi
pozitivni zazitek z nakupovani. To, Ze jsou zékaznici s prodejnami spokojeni, svéd¢i o

tom, Ze se spolecnosti daii tento cil naplnovat.
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10 MYSTERY SHOPPING V PRODEJNACH SPOLECNOSTI

V ramci méfeni spokojenosti zakaznikli se autorka rozhodla provést mystery shopping
na prodejnach Bat’a, aby mohla sama posoudit pfistup personalu a celkovy dojem z prode-
jen. Cilem bylo zhodnotit celkovou komunikaci persondlu, jejich znalost a informovanost

nabizeného zbozi, schopnost poradit, a také interiér a exteriér prodejny.

Autorka se zameétila na velikost, piehlednost a uspotadani prodejny. Vsimala si také Sife
sortimentu a nabidky spolecnosti. Pozornost vénovala nejen asistentce, ktera ji obsluhova-
la, ale také ostatnim prodavackam a zakaznikim, ktefi se ve stejnou dobu pohybovali po
prodejné.

Pro vyzkum autorka zvolila prodejny Bata ve Zlin¢ a Malenovicich. Pro lepsi pfedstavu a

hodnoceni se autorka 3 tydny po provedeni prvniho mystery shoppigu na prodejnu vratila a

akci zopakovala.

10.1 Profil tazatelky

Studentka vysoké skoly, 21 let, neni ekonomicky aktivni. Dilezitym aspektem pii koupi

obuvi jsou kvalita a cena, ktera by neméla ptfesdhnout 1500 K¢.

10.2 Specifické body vyzkumu

e Zakladni udaje o navstéve
e Téma navstévy

e Informace o prodejci

e Cekaci doba

e Zjistovani potieb

e Nabidka feseni

e Tah na branku

e Exteriér a interiér

e Vlastni domnénky a pocity tazatele
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10.3 Mystery Shopping v prvni prodejné
Prvni mystery shopping autorka provedla na prodejné ve Zling¢.

Zakladni informace o vvzkumu

Tabulka 2 — Ptehled zakladnich informaci o vyzkumech v prvni prodejné

(zdroj: vlastni zpracovani)

Datum navstévy: 15. 3. 2017 10. 4. 2017

Adresa: Dlouha 130 Dlouha 130

Meésto: Zlin Zlin

Cas navitévy od: 12:45 14:30

Cas navitévy do: 13:00 14:50

Téma navstévy: Jarni damska obuv ve sty- | Boty ve stylu ,,slip on“
lu ,,Oxford*

10.3.1 Prodejci

Pti vstupu do prodejny byly v obou ptipadech ptitomny 3 prodavacky. V prvnim piipadée 2
obsluhovaly zakazniky u pokladny, tfeti aranzovala vylohu. Na prodejné se zaroven pohy-
bovaly dalsi 4 zakaznice, které nebyly obsluhovany a vybiraly si zboZi samy. Autorka méla
dostatek prostoru, aby se v prodejné zorientovala a nasla zbozi odpovidajici jeji predstavé.
Po péti minutach byla autorka, po navazani o€niho kontaktu, oslovena prodavackou, ktera

zanechala uprav ve vykladni skiini, a ochotn€ nabidla pomoc pti vybéru.

Po sdéleni pozadavkl o obuvi v ,,Oxford* stylu byla prodavacka velmi mild a provedla
autorku po prodejné k produktiim, které se presné shodovaly s pfedstavou autorky. Bohu-
zel nebyla nalezena bota pozadovaného materialu a barvy v autor¢iné velikosti, proto ji
prodavacka nabidla podobné produkty a informovala ji o doddvce nového zbozi nésledujici
den. Poté nechala autorce opét prostor pro rozmysleni a rozloucila se. BEhem doby, kdy
byla autorka obsluhovédna prodavackou, zaznamenala, Ze i druhd prodavacka ochotné po-

mahala jedné ze zédkaznic s vybérem.
Pti realizaci druhého mystery shoppingu v této prodejné byly opét piitomny 3 prodavacky.
Na prodejné se pohybovalo celkem 7 dalSich zakaznik, pfevazné Zen, tudiz cela navstéva

probihala vice chaoticky. Autorka po péti minutach stravenych na prodejné, oslovila stej-




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 58

nou prodavacku, kterd ji pomdhala s vybérem i v prvnim ptipad¢é. Na sobé méla, stejné
jako ostatni prodavacky, opét Cerny dress code. Piestoze na prodejné bylo rusno, proda-
vacka puisobila pfijemnym a klidnéjSim dojmem nez pii prvni navstéve. Po sdéleni autorci-
ny piredstavy nasla podobné produkty, bohuzel vybér nebyl piilis velky, a i pies snahu pro-
davacky, ani v tomto ptipadé si autorka boty nekoupila z divodu vysoké ceny. Prodavacka

se rozloucila a ochotné se ujala dalsi zakaznice.

10.3.2 Prodejna

Prodejna ve Zliné€ je specifickd svym rozdélenim. V pfizemi je prodejna zamétena na dam-

skou a détskou obuv, v prvnim patfe se pak nachazi sekce pro pany.

Pti vstupu do prodejny si autorka vSimla hezky vyzdobené vykladni skiin¢ s plakaty a pro-
dukty nové jarni kolekce. Ve vstupni hale prodejny, ktera je rozcestnikem mezi ddmskou
sekci, panskou sekci a opravnou obuvi, se zakaznik setkava s nabidkou prvnich produktu,
coz ozivuje jinak chladny prostor vstupni haly. Samotna damska prodejna ptlisobi ptijem-
nym a utulnym dojmem. Hned pfi vstupu se zédkaznik setkdva s novou kolekci obuvi, sto-
jany s bizuterii a obsluznym pultem. Zvlastni ¢ast prostoru je vénovana détské obuvi. Re-
galy jsou zdobeny zelenym potahem pfipominajicim travnaty povrch a barevnost interiéru

dostate¢né¢ oddéluje prostor od zbytku damské kolekce.

Pfi druhé navstéve prodejny si autorka vSimla zajimavé feSené vyzdoby vylohy. Zaujala ji
kreativita a svéZest, ze které vyzaroval mladistvi styl. Vyloham kromé bot dominovaly
plakaty nové kolekce s ndzvem Je nds vidét & jsme s tim v pohodé. V tomto piipad¢ si
autorka vSimla také naSlapné grafiky ve tvaru srdce ve vstupni hale pfi vstupu do prodejny,

ktera upozorniovala na novou kolekci.

10.3.3 Vyhodnoceni

Prvni prodejna mile pfedcila autor¢ina ocekdvani. Persondl ji sice neoslovil ani v jednom
pfipad¢, ale jelikoz sama preferuje pasivni pfistup persondlu, a v pfipad¢ potieby proda-
vacku oslovi sama, na pozitivnim hodnoceni tato skute¢nost neubrala. Autorka by se vice
zameftila na détskou sekci, kterd zstdva uz dlouhou fadu let neobménéna. Stejné jako se
spolecnost snazi kreativni a zdbavnou formou vyzdobit vylohy, doporucila by autorka
i prostor prodejny ozZivit podobnym zplisobem. Vytvofila by také détsky interaktivni kou-
tek, diky kterému by maminky mohly v klidu vybrat produkty pro své déti a udrzet tak

jejich pozornost pii zkouSeni obuvi. S tim souvisi fakt, Zze prodejna je sice pii vstupu
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z venku bezbariérova, ale interiér a usporadani regall neni ptizptisoben naptiklad pro po-

hyb maminky s ko¢arkem.

Tabulka 3 — Celkové vyhodnoceni mystery shoppingu v prvnich prodejné

(zdroj: vlastni zpracovani)

Mystery Mystery Maximum Hodnoceni — | Hodnoceni —
shopping 1 | shopping 2 | bodu MS 1 MS 2
Privitani: 23 bodu 20 bodi 35 bodt 66 % 57 %
Tah na branku: | 3 body 2 body 5 bodi 60 % 40 %
Interiér/exteriér: | 14 bodu 16 bodi 25 bodii 56 % 64 %
Osobni pocity a | 4 body 3 body S bodi 80 % 60 %
domnénky:
Celkem: 44 bodi 41 bodt 70 bodi 63 % 59 %

10.4 Mystery shopping ve druhé prodejné

Jako druhou prodejnu si autorka vybrala pobocku v obchodni zoné Centro Zlin v

Malenovicich, které je v prub¢hu dne velmi frekventovanym mistem.

Jesté pted vstupem do prodejny si autorka vSimla poutace, ktery se nachédzel v prichozim

prostoru nakupniho centra zhruba 20 metrii od samotné prodejny a informoval zakazniky o

mozZnosti opravy obuvi na prodejnach spolecnosti Bata.

Pfi druhé navstéve se poutac nachézel ptimo u vstupu do prodejny. Co ale autorku v tomto

ptfipad¢ zaujalo, bylo hlaSeni obchodniho centra, které spoustélo cca 10 sekundovy spot

upozoriiujici pravé na moznost vyuZiti sluzeb rychloopravny Bat’a.
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Zakladni informace o vvzkumu

Tabulka 4 - Pfehled zakladnich informaci o vyzkumech ve druhé prodejné

(zdroj: vlastni zpracovani)

Datum navstévy: 15. 3. 2017 10. 4. 2017

Adresa: TF. 3. kvétna 1170 TF. 3. kvétna 1170

Meésto: Zlin Zlin

Cas navitévy od: 13:35 13:30

Cas navitévy do: 14:00 13:50

Téma navstévy: Jarni damska obuv ve sty- | Boty ve stylu ,,slip on*
lIu ,,Oxford*

10.4.1 Prodejci

Pti obou navstévach byly na prodejné ptitomny 3 prodavacky. V prvnim piipadé 2 obslu-
hovaly pokladnu, tfeti srovnavala zboZzi v regélech. JelikoZ se prodavacky pohybovaly
ve stfedni ¢asti prodejny, nebyla autorka pfi vstupu pfivitdna. Stejné€ jako pfi navstéveé prv-
ni prodejny dostala autorka dostateCny prostor k tomu, aby si prodejnu prosla a prohlédla
si produkty. V tomto piipad€ vSak autorka po sedmi minutach stravenych na prodejné
oslovila prodavacku sama a pozadala o pomoc pfi vybéru. Prodavacka se jmenovala Mi-
chaela, byla vyssi silnéj8i postavy, odhadem 27 az 30 let, odéna byla cela v ¢erné barve,
a na tricku byl potisk loga Bata, stejn¢ odéné byly 1 ostatni prodavacky na prodejné.

Na prodejné se ve stejnou chvili pohybovalo pét dalSich zakaznik.

Prodavacka pfesné rozuméla autorinym pozadavkiim a pfizplsobila tak vybér produkti
a provedla ji po prodejné. Nakonec se dostaly ke stejnym botdm jako pfi prvnim mystery
shoppingu, tentokrat i k poZadované cerné barveé. Prodavacka ochotn€ nasSla potifebnou
velikost obuvi a asistovala pti zkouseni, vyzdvihla zéroven kvalitu materidlu a vyhody této
obuvi. Také upozornila na prvky, které by mély byt pii vybéru obuvi a spravné velikosti
zohlednovany a po dobu zkouseni vedla zdvofilou konverzaci s autorkou. Pfesto, Ze bota
byla pohodlna a velmi vkusna, ptesahovala finan¢ni strop autorky, proto pod¢€kovala a roz-

louc¢ila se.
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Pti druhé navstéve této prodejny autorka opé€t nebyla ptivitana. Pokusila se tedy zbozi vy-
hledat sama. V tomto piipad¢ ji prodavacky nevénovaly zadnou pozornost i pies to, ze na
prodejné se pohybovala pouze jedna dalsi zdkaznice, ktera taktéz nebyla obsluhovana. Au-
torka nasla stejnou botu jako na prvni prodejné, bohuzel ale nebyla schopna vyhledat po-
ttebnou velikost, jelikoz krabice v regalu neodpovidaly vystavenym kustim. Autorka tedy
oslovila prodavacku, kterd se prave vracela ze skladu. Byla mensi postavy, drobna, s vlasy
do zrzava. Sama m¢éla problém pozadovanou velikost produktu najit, nakonec vSak byla
uspeésnd. Ukazala ji podobné produkty, které autorka nezaznamenala na prvni prodejné,
a celkove vybér produktl na této prodejné se zdal byt Sirsi. Piesto, Ze autorce bylo nabid-
nuto vice produktli, nebyla ptesvédcend o koupi, jelikoz produkty na ni neptsobily mla-
distvym dojmem. S prodavackou se tedy rozloucila a prodejnu po dvaceti minutach opusti-

la.

10.4.2 Prodejna

Prodejna je dlouhd a prostorna. Prava ¢ast je vénovana panské obuvi a produktim, vlevo
se nachdzi ¢ast damska. Pokladna je umisténa doprostied prodejny a velka Cast za ni je

vénovana détské obuvi.

Détska sekce je velmi podobna prodejné ve Zlin€. Regaly jsou taktéz zdobené zelenym

potahem a prostor je tak viditeln€ odliSeny od sekce pro dospélé.

Regély a gondoly s produkty jsou umisténé po stranach, coz vytvati dostatecné prostorny

prichozi koridor napfti¢ celou prodejnou.

Pti vstupu do prodejny si autorka vSimla mladého péru, ktery se pohyboval po prodejné

s ko¢arkem, tudiz je prodejna ptizpisobena pro tuto cilovou skupinu.

Pfi druhé navstéve si autorka také vSimla naSlapné grafiky pii vstupu do prodejny, odkazu-

jici na novou kolekci. Na prodejné se uz pak zadna dalsi nevyskytovala.

10.4.3 Vyhodnoceni

Prodejna je velka a prostorna, coz je pohodIné pro tamni pohyb i pfi vy$Sim poctu zédkazni-
kt. V nékterych situacich se tento fakt vS8ak mize zdat jako nevyhoda, naptiklad proto, Ze
pokladna se nachazi az ve stfedni ¢asti prodejny, proto nemaji prodavacky piehled o tom,
kdo do prodejny vchazi a nemaji tak prostor potencidlniho zdkaznika pfivitat. Ten tak

snadno muze nabyt dojmu, Ze si jej nikdo nev§ima.
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Autorka navrhuje vyuziti pfedni ¢asti prodejny pro obsluzny pult, kde se prodavacky vice
pohybuji, a pfiblizit se tak vice kontaktu se zdkaznikem ihned pii vstupu. Vyuzila by také
vyhody velkého prostoru pro zajimavé usporadani détské ¢asti, kde by vénovala zadni cast
prodejny détskému koutku ¢i mistu, kde se déti mohou zabavit a usetiit tak stres rodict pii

vybéru obuvi a zptijemnit jim nakup a prozitek z navstévy prodejny.

Z hlediska persondlu by autorka vytkla hlasitou komunikaci mezi prodavackami, které
na sebe v dobé, kdy nikoho neobsluhovaly, pokiikovaly témét pies pilku prodejny, coz

rusi zékazniky a prodavackam zaroven ubira na profesionalitg.

Tabulka 5 - Celkové vyhodnoceni mystery shoppingu v prvnich prodejné

(zdroj: vlastni zpracovani)

Mystery Mystery Maximum Hodnoceni — | Hodnoceni —
shopping 3 | shopping4 | bodu MS 3 MS 4
Ptivitani: 21 bodii 23 bodu 35 bodi 60 % 66 %
Tah na branku: | 4 body 5 bodu S bodi 80 % 100 %
Interiér/exteriér: | 12 bodu 11 bodi 25 bodit 48 % 44 %
Osobni pocity a | 3 body 5 bodii 5 bodu 60 % 100 %
domnénky:
Celkem: 40 bodi 44 bodu 70 bodi 57% 63 %

10.5 Celkové vyhodnoceni a doporuceni

Na zaklad¢ fiktivnich ndkupt v obou prodejnach, presto, ze vySsiho poctu bodl dosahla
druha prodejna, autorka po zhodnoceni osobnich pocitii 1épe hodnoti prvni navstivenou

prodejnu ve Zlin€. Z hlediska interiéru se sice jedna o velikostn€ mensi a prostorové stis-

wewvr

Prodejni personal sice neoslovil autorku ani v jednom piipadé, nicméné piistup a plsobeni
prodavacky na prvni prodejné bylo autorce piijemné&;jsi.

V prvnim prodejné byla autorka v obou ptipadech obsluhovana stejnou prodavackou, ktera
na ni plsobila velmi milym a pfijemnym dojmem. V druhé prodejné€ na autorku 1épe pliso-

bila prodavacka z druhého mystery shoppingu, ktera sice nebyla autorce vékové blizko
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jako prvni prodavacka, ale s vybérem dokézala poradit vice a také méla vétsi piehled

o prodejné a produktech v ni.

Co se tyce samotné¢ho produktu, ve vSech piipadech se pii vybéru prodavacky dostala
k totoznému produktu, ktery odpovidal pozadovanému stylu a predstavé autorky. Ackoliv
na prvni prodejn¢ nebyla nalezena pozadovana velikost v ¢erné barvé, byla autorce po-
skytnuta informace o dodani nového zbozi dal$i den a moznosti odloZeni pozadovaného
produktu. Na druhé prodejné se ji této prilezitosti nedostalo. Z hlediska informovanosti

a znalosti sortimentu byla autorka v prodejnach velmi spokojena.

Spolecnost z velké Casti cili na maminky s détmi, z tohoto divodu by autorka doporucila
prizpisobit prodejny vice této cilové skuping, které by, podle autoréina ndzoru, pohodlny

pohyb s détmi ¢i kocarkem zptijemnil prozitek z navstévy prodejny i samotného nakupu.

Détskou sekci produktii by autorka ptizptsobila vice kreativné a atraktivné ptimo pro déti.
Vyzdobu a doplitky by autorka navrhovala ptizptisobit rocnimu obdobi a sezénnim kolek-
cim. Schidnou variantou by mohlo byt vytvoreni détského koutku, ktery by byl tvoien
hrackami pro nejmensi 1 détskymi stoly s zidlickami, u kterych by pozornost déti mohla
udrZet moZnost namalovat si obrazek. K tomu se nabizi také vytvoreni soutéZi pro déti,
kterou by autorka cilila na maminky formou socialnich siti, s moznosti vyhry vybrané obu-
vi, nebo ziskani kupdnu se slevou. Détska ¢ast prodejny by nasledné mohla byt v uréitém
obdobi vyzdobena détskymi maliivkami ¢i pfedméty od déti, coz by prostoru dodalo pocit
hravosti.

Co by autorka vyzdvihla je firemni dress code, ktery je dodrzovan. V momenté¢, kdy na-
je na prodejné vyhledat. Proto by autorka navrhovala zvolit vyraznéj$i barvu tricek, nejlépe

firemni ¢ervenou.
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11 VYHODNOCENI A DOPORUCENI

Po vyhodnoceni vSech otazek v dotazniku autorka zjistila, ze pfevazna vétSina muzii i Zen
je spokojena s produkty, persondlem i prodejnami. Autor¢in pivodni plan rozdélit respon-
denty na ty, ktefi provedli ndkup v minulosti a ty, ktefi jej provedli za posledni tii mésice,
se nakonec nezdafil, jelikoz nenasbirala odpovidajici vzorek respondenttl, ktefi by si pro-
dukty koupili v poslednich tfech mésicich (pouze neceld 1/3 respondentit). Proto se na z4-
kazniky a jejich odpovédi zamétila komplexné. Sledovala odchylky mezi muzi a Zenami,

které nebyly nijak vyrazné. Zvlastni pozornost vénovala zendm véku 30-39 let s détmi.

Aby autorka provazala dotaznikové Setfeni s mystery shoppingem, snazila se zaméfit na
odchylky zjisténé z vyzkumu, které se neshodovaly s vysledkem mystery shoppingu a je-
jimi subjektivnimi dojmy z ndkupu. Jedna z nejvétSich odchylek dotaznikového Setfeni a
mystery shoppingu se tykala pfistupu personalu. VétSina respondenti hodnotila pfistup
personalu jako aktivni, sami ale preferuji pasivni pfistup, kdy si sami vybiraji zbozi na
prodejné a prodavacku oslovi jen v ptipad€ potieby. Autorka se poté na prodejné u vSech
provedenych fiktivnich ndkupt ptesvédcila, Ze persondl je pasivni a nechava ji dostatecny
prostor pro vyber. Autorka doporucuje apelovat na zvySenou pozornost prodavacek, které
by samy mély vycitit, zda zdkaznik, pohybujici se po prodejné, potfebuje pomoct, nebo si

vystaci s vybérem zbozi sdm.

Dalsi odchylku také vypozorovala z odpovédi tykajici se interiéru prodejen. VéEtsi polovina
odpovédéla, Ze jsou prodejny piehledné, autorka vSak pii navstéve prodejny €. 2 méla na-
priklad problém najit pod vystavenym produktem stejny produkt v pozadované velikosti a
musela proto pozadat o pomoc prodavacku. Proto je dobré, aby prodavacky byly po ruce
vzdy, kdyZ si zékaznik nevi rady a mohly mu tak poradit s vybérem, ¢i najit poZadovany

produkt.

Na zakladé prezentace spolecnosti Bata v ramci Talentu marketingovych komunikaci se
autorka dozvédéla, ze chce firma svou firemni komunikaci vice zacilit na mladé lidi.
V takovém ptipad¢ by autorka doporucila pfizpusobit, spiSe neZ vyrobky, cenu produktd,
na kterou v dotaznikovém Setieni reagovala nejcitliveji kategorie respondentt ve veéku 20-
29. Ti hodnotili produkty jako drahé a ochota za né& zaplatit nepiesahovala castku
1500 K¢. Autorka, ktera taktéz spada do této vékové kategorie, hodnoti produkty jako spise
drahé.
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ZAVER
Hlavnim cilem bakalarské prace bylo zjistit, jak jsou zakaznici spole¢nosti Bat'a spokojeni

s produkty, personalem a prodejnami spolec¢nosti. Autorka v prvni ¢asti vymezila zékladni

teoretické pojmy a oblasti spojené se spokojenosti zakazniki.

V ramci praktické ¢asti autorka provedla dotaznikové Setieni. VEtsi Cast respondentd od-
povidala prostfednictvim elektronického dotazniku, druhou ¢ésti respondentli se autorka
snazila zachytit co nejvétsi mnozstvi lidi z cilové skupiny. Tady se autorka zaméiila na
matefskd a rodinnd centra s cilem ziskat odpovédi od zen ve véku 30-39 let s détmi. Autor-
ka si je védoma, Ze tato skupina nebyla sice nejpocetnéjsi ze vSech dotazovanych, zjistila
vSak, ze produkty spole¢nosti nakupuje také mladsi skupina respondenttl, proto se zaméfila

taktéZ na jejich spokojenost a preference.

Druha polovina praktické ¢asti byla zalozena na vysledcich mystery shoppingu, které au-
torka provedla na dvou prodejnach ve Zlin€é. Autorka si pomoci piedem ptipraveného scé-
nafe v§imala piedevSim chovani a pfistupu persondlu a jejich schopnosti a ochoty poradit.

Zaméfila se také na samotné prodejny a jejich interiér.

Vysledky dotaznikového Setfeni autorka shrnula vzdy na konci kapitoly. Mystery shop-
ping, ktery byl proveden na kazdé prodejné dvakrat, autorka srovnala a nasledné vyhodno-

tila v&etné vlastnich doporucent.

Pii sestavovani profilu spole¢nosti autorka zjistila, Ze se chce firma prezentovat a zafixovat
do povédomi lidi jako vyrobce a prodejce sortimentu pro celou rodinu. Tento krok autorka
vnima velmi pozitivné, a navrhla tak mozné zmény hlavné z hlediska atraktivity prodejen a
pfizptsobeni cilové skupiné tak, aby byly ldkavé pro celou rodinu, a zaroven pro vSechny
vékové kategorie. Tomuto tématu se autorka vénovala v kapitole ve Vyhodnoceni mystery

shoppingu.

Autorka se po schiizce se zastupcem marketingového oddé€leni Bata snazila vyzkum co
nejvice pfizplsobit pfanim a pozadavkim tak, aby zjiSténé vysledky obou Setfeni mély
vypovidajici hodnotu pro spole¢nost. Bohuzel kviili casové naro¢nosti se nepodatilo pro-
vést vyzkum pouze u cilové skupiny, autorka se ale snazila zachytit co nejveétsi mnozstvi
odpovédi od vSech respondentt tak, aby vysledky ukdzaly spokojenost zdkaznikii a odhali-

ly nedostatky, které je mozné k celkové spokojenosti zdkazniki zlepsit.
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Vyzkumem se autorka snazila najit odpovéd na otdzku: Jak jsou zdkaznici spokojeni
s produkty, persondlem a prodejnami spolecnosti. Je z n¢j patrné, ze pievazna vétSina re-
spondentll je s témito oblastmi spokojena. Autorka se domniva, Ze diky dlouholeté tradici
spolecnosti a znacky ma spolecnost velky potencial udrzet si soucasny stav, rozsifovat kva-
litu svych sluzeb a neustale zvySovat spokojenost svych stavajicich i potencidlnich zdkaz-

niku.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Méreni spokojenosti zakazniku vybrané spoleénosti

Dobry den,

chtéla bych Véas poprosit o vyplnéni jednoduchého dotazniku, jehoz cilem je zjistit miru
spokojenosti zdkaznikl spolecnosti Bata. Ziskané udaje jsou diivérné a budou slouzit jako
podklad pro zpracovani praktické ¢asti mé bakalaiské prace, kterou piSu v ramci Fakulty

multimedidlnich komunikaci Univerzity Toméase Bati ve Zlin¢.
Predem dé€kuji za ochotu a pteji hezky den.

Michaela Vilimkova

1. Znate spole¢nost Bat'a? (Pokud ne, postupte az k otazce €. 17.)
a) Ano
b) Ne
2. Navstivili jste n€kdy v minulosti nékterou z jejich prodejen?
a) Ano
b) Ne
3. Navstivili jste béhem poslednich 3 mésict nékterou z jejich prodejen?
a) Ano
b) Ne
4. Koupili jste si v minulosti n€ktery z produkti nabidky Bat'a?
a) Ano
b) Ne
5. Koupili jste v poslednich 3 mésicich néktery z produktti nabidky Bat'a?
a) Ano
b) Ne
6. Pokud jste si produkty zakoupili, doporucili byste je svym blizkym?
a) Ano
b) Ne
¢) Nemam zadny produkt od Bati.
7. Pokud jste si produkty zakoupili, reklamovali jste je nékdy?
a) Ano
b) Ne



8.

10.

11

13.

14.

15.

¢) Nemam zadny produkt od Bati.
Jaka byla VaSe zkuSenost s vyfizenim reklamace? (Pokud jste produkty nereklamo-
vali, pfeskocCte tuto otazku a pokracujte k otazce €. 9)
a) Pozitivni
b) Negativni
Preferujete ndkup on-line nebo v kamennych prodejnach Bata?
a) On-line
b) Kamenna prodejna
Jestlize preferujete nakup on-line, jaky je hlavni divod? (Pokud jej nepreferujete,

pokracujte na otdzce ¢. 11)

. Kterou prodejnu jste navstivili naposledy? (mésto)

12.

Jakym jste zdkaznikem? (Pokud jste u Bati neprovedli nikdy nakup, pfeskocte na
otazku ¢. 17.)

a) Nakupuji v hodnoté nizsi nez 1000 K¢.

b) Nakupuji v hodnoté 1000-1500 K¢.

¢) Nakupuji v hodnoté 1500-2000 K¢.

d) Nakupuji v hodnoté vyssi nez 2000 K¢.
Pro koho nejcastéji nakupujete u Bati?

a) Pro sebe

b) Pro déti

c) Darky pro blizké

Ohodnotte vlastnosti personalu na stupnici 1-5:

Ochotny 12345 Neochotny

Zna sortiment 12345 Nezna sortiment
Dokaze poradit 12345 Nedokéze poradit
Komunikativni 12345 Nekomunikativni
Aktivni 12345 Pasivni

Jak byste ohodnotili prodejny spolecnosti:
Ptehledné 12345 Neptehledné
Uspotadané 12345 Neusporadané

Pfijemny interiér 12345 Nepfijemny interiér



16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

Moderni 12345

Zastaralé

Ohodnot’te svou spokojenost s produkty Bata:

Kvalitni 12345
Drahé 12345
Spliuji ucel 12345
Vkusné 12345

Siroky sortiment 12345

Jaka kritéria pfi vybéru obuvi jsou pro Vas rozhodujici?

a)
b)
c)
d)
e)

Jaky pfistup personalu preferujete?

Znacka
Cena

Design
Kvalita

Funk¢nost

Nekvalitni
Levné
Nespliuji ucel
Nevkusné

Uzky sortiment

a) Aktivni, oslovi m¢& a poméaha mi pii vybéru.

b) Pasivni, nechdva m¢ vybirat zbozi a ¢eka na osloveni.
Je pro vas negativni zkuSenost s persondlem ¢i vyfizovanim reklamaci divodem

k tomu, abyste pfisté uz prodejnu nenavstivili, pfip. nekoupili produkt?

a)
b)

c)

Ano
Ne

Je mi to jedno.

Pohlavi

a)
b)
Vék
a)
b)
c)
d)
e)

Zena

Muz

20-29 let
30-39 let
40-49 let
50-59 let

60 a vice let

Nejvyssi dosazené vzdélani



a) Zakladni

b) Stredoskolské

¢) Vysokoskolské
23. Mate déti?

a) Ano

b) Ne



PRILOHA P II: GRAFY ZNAZORNUJICI VZDELANI ZEN A MUZU

Vysokoskolské vzdélani, n=73

m VS Zeny
m VS Muzi

Graf 23 — Graf znazornujici zastoupeni Zen a muzi vysokoskolského vzdélani

(zdroj: vlastni zpracovani)

Stredoskolské vzdélani, n=94

m SS Zeny
m SS Muzi

Graf 24 - Graf zndzornujici zastoupeni Zen a muzi stfedoskolského vzdélani

(zdroj: vlastni zpracovani)



PRILOHA P III: GRAF ZNALOSTI SPOLECNOSTI BATA
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Graf 25 — Graf znazoriujici znalost spole¢nosti v jednotlivych vékovych kategori-

ich u muzi i Zen (zdroj: vlastni zpracovani)



PRILOHA P IV: GRAF ZASTOUPENI VEKOVYCH KATEGORII

vék
n=167

4% 1%

H 20-29 let
M 30-39 let
11 40-49 let

50-59 let
M 60-69 let

Graf 26 — Graf znazoriujici zastoupeni vékovych kategorii v dotazniku

(zdroj: vlastni zpracovani)



PRILOHA P V: GRAF ZNAZORNUJICi NAKUP NEJPOCETNEJSI
VEKOVE KATEGORIE

Respondenti 20-29 let
n=83

® Koupili v minulosti

m Nekoupili v minulosti

Graf 27 — Graf znazornujici nakup zastupct vékové kategorie 20-29 let

(zdroj: vlastni zpracovani)



PRILOHA P VI: FORMULAR K VYHODNOCENI MS C. 1

Zakladni informace o vvzkumu

Datum navstévy: 15. 3. 2017

Adresa: Dlouha 130

Meésto: Zlin

Cas navitévy od: 12:45

Cas navstévy do: 13:00

Téma navstévy: Jarni damska obuv ve stylu ,,Oxford*

Informace o prodejci

Jméno pracovnika: Jana

Pohlavi pracovnika: Zena

Volny popis: vék cca. 45 let, Stihlé postavy, prijemné vystupovani, lehce ner-

vozni, blond’até vlasy, firemni dress code ¢erné triko s kratkym

rukavem
Cekaci doba
Cekaci doba déle nez 5 minut: Ne
Kolik bylo ¢ekajicich zdkazniki: 4
Kolik bylo na prodejné prodavaci: 3
Klient byl pfi vstupu pfivitan: Ne

Privitani/obchodni jednani

Usmév: Ano 3b. 5 bodii
Pozdrav: Ne 0 b. 5 bodii
O¢ni kontakt pfi jednani: Ano 3b. 5 bodii
Ochota pomoc/poradit s vybérem: Ano 4 b. 5 bodi

Schopnost pomoci/poradit s vybérem: Ano 4 b. 5 bodii



Komunikace se zdkaznikem: Ano 5b. S bodii
Prodejce se na konci jednani rozloucil: Ano 4 b. 5 bodu
Tah na branku

Snaha prodejce uzavitit obchod: Ano 3b. 5 bodu

Jak prodejce vyjadfoval tah na branku:

Snazil se najit podobné produkty.

Interiér/exteriér

Naslapna grafika: Ne 0 b. 5 bodu
Uspotadani prodejny: Ano 3b. 5 bodii
Ptehlednost prodejny: Ano 5b. 5 bodu
Plakaty s aktudlnimi produkty: Ano 4 b. 5 bodil
Stojany s letacky (Inko novinkéch): Ne 2 b. 5 bodii

Osobni pocity a domnénky

Jste osobné& presvédcen/a, ze byste si v disledku tohoto prodejniho ptipadu sluzbu nebo

produkt, kterd byla hlavnim tématem tohoto kola, skute¢né potidila?

Ano 4 b. 5 bodii
Hodnoceni Body Max. Hodnoceni
Celkem:
Ptivitani/obchodni jednani: 23 bodu 35 b. 66 %
Tah na branku: 3 body 5b. 60 %
Interiér/exteriér: 14 bodt 25 b. 56 %
Osobni pocity a domnénky: 4 body 5b 80 %

Celkem:

63 %



PRILOHA P VII: FORMULAR K VYHODNOCENI MS C. 2

Zakladni informace o vvzkumu

Datum navstévy: 10. 4. 2017

Adresa: Dlouha 130

Meésto: Zlin

Cas navitévy od:  14:30

Cas navstévy do: 14:50

Téma navstévy: Damska obuv ve stylu ,,slip on*

Informace o prodejci

Jméno pracovnika: Jana

Pohlavi pracovnika: Zena

Volny popis: vék cca. 45 let, §tihlé, prijemné vystupovani, blond’até vlasy, fi-

remni dress code ¢erné triko s kratkym rukavem a stfibrném lo-

gem Bat’a
Cekaci doba
Cekaci doba déle nez 5 minut: Ano
Kolik bylo ¢ekajicich zdkaznik: 7
Kolik bylo na prodejné prodavaci: 3
Klient byl pfi vstupu pfivitan: Ne

Privitani/obchodni jednani

Usmév: Ano 2 b. 5 bodii
Pozdrav: Ne 0 b. 5 bodii
Oc¢ni kontakt pfi jednani: Ano 4 b. S bodu
Ochota pomoc/poradit s vybérem: Ano 3b. 5 bodi

Schopnost pomoci/poradit s vybérem: Ano 3b. 5 bodii



Komunikace se zdkaznikem: Ano 4 b. 5 bodu
Prodejce se na konci jednani rozloucil: Ano 4 b. 5 bodu
Tah na branku

Snaha prodejce uzavitit obchod: Ano 2 b. 5 bodu

Jak prodejce vyjadtoval tah na branku:

Nabizela i produkty, které autorka

nehledala.
Interiér/exteriér
Naslapna grafika: Ne 1b. S bodu
Usporadani prodejny: Ano 3b. 5 bodil
Ptehlednost prodejny: Ano 5b. 5 bodu
Plakaty s aktudlnimi produkty: Ano 5b. 5 bodu
Stojany s letacky (Inko novinkach): Ne 2b. S bodu

Osobni pocity a domnénky

Jste osobné presvédcen/a, ze byste si v disledku tohoto prodejniho ptipadu sluzbu nebo

produkt, ktera byla hlavnim tématem tohoto kola, skute¢né potidila?

Ano 3b. 5 bodii
Hodnoceni Body Max. Hodnoceni
Celkem:
Ptivitani/obchodni jednani: 20 bodi 35 b. 57 %
Tah na branku: 2 body 5b. 40 %
Interiér/exteriér: 16 bodu 25 b. 64 %
Osobni pocity a domnénky: 3 body 5b 60 %

Celkem:

59 %



PRILOHA P VIII: FORMULAR K VYHODNOCENI MS C. 3

Zakladni informace o vvzkumu

Datum navstévy: 15. 3. 2017

Adresa: tf. 3. kvétna 1170

Meésto: Zlin, 763 02

Cas navitévy od: 13:35

Cas navstévy do: 14:00

Téma navstévy: Jarni damska obuv ve stylu ,,oxford“

Informace o prodejci

Jméno pracovnika: Michaela

Pohlavi pracovnika: Zena

Volny popis: vék cca. 27 let, plnostihlé postavy, hnédé vlasy, firemni dress

code €erné triko s kratkym rukiavem

Cekaci doba

Cekaci doba déle nez 5 minut: Ano
Kolik bylo ¢ekajicich zakaznikd: 5
Kolik bylo na prodejné prodavaci: 3
Klient byl pti vstupu pfivitan: Ne

Privitani/obchodni jednani

Usmév: Ano 3b. 5 bodii
Pozdrav: Ne 0 b. 5 bodii
Oc¢ni kontakt pti jednani: Ano 4 b. 5 bodi
Ochota pomoc/poradit s vybérem: Ano 3b. 5 bodi
Schopnost pomoci/poradit s vybérem: Ano 3b. 5 bodii

Komunikace se zakaznikem: Ano 4 b. 5 bodu




Prodejce se na konci jednani rozloucil:

Tah na branku

Snaha prodejce uzaviit obchod:

Ano

Ano

4 b.

4 b.

S bodii

S bodii

Jak prodejce vyjadfoval tah na branku:

Zdurazinovala kvalitu materialu.

Interiér/exteriér

Naslapna grafika: Ne 0 b. 5 bodii
Usporadani prodejny: Ano 3b. 5 bodil
Ptehlednost prodejny: Ano 3b. 5 bodu
Plakaty s aktuélnimi produkty: Ano 4 b. 5 bodu
Stojany s letacky (Inko novinkach): Ne 2b. S bodu

Osobni pocity a domnénky

Jste osobné presvédCen/a, ze byste si v disledku tohoto prodejniho ptripadu sluzbu nebo

produkt, ktera byla hlavnim tématem tohoto kola, skute¢né potidila?

Ano 3b. 5 bodii
Hodnoceni Body Max. Hodnoceni
Ptivitani/obchodni jednani: 21 bodt 35 b. 60 %
Tah na branku: 4 body 5b. 80 %
Interiér/exteriér: 12 bodu 25 b. 48 %
Osobni pocity a domnénky: 3 body 5b. 60 %

Celkem:

57 %



PRILOHA P IX: FORMULAR K VYHODNOCENI MS C. 4

Zakladni informace o vvzkumu

Datum navstévy: 10. 4. 2017

Adresa: tf. 3. kvétna 1170

Meésto: Zlin, 763 02

Cas navitévy od:  13:30

Cas navstévy do: 13:50

Téma navstévy: Damska obuv ve stylu ,,slip on*

Informace o prodejci

Jméno pracovnika: Jarmila

Pohlavi pracovnika: Zena

Volny popis: vék cca. 45 let, drobné, menSi postavy, svétle zrzavé vlasy, firem-

ni dress code €erné triko s kratkym rukiavem a stfibrnym napi-

sem Bat’a
Cekaci doba
Cekaci doba déle nez 5 minut: Ne
Kolik bylo ¢ekajicich zdkazniki: 2
Kolik bylo na prodejné prodavaci: 3
Klient byl pfi vstupu pfivitan: Ne

Privitani/obchodni jednani

Usmév: Ano 5b. 5 bodd
Pozdrav: Ne 0 b. 5 bodii
Oc¢ni kontakt pfi jednani: Ano 4 b. S bodu
Ochota pomoc/poradit s vybérem: Ano 5b. 5 bodi

Schopnost pomoci/poradit s vybérem: Ano 4 b. 5 bodii




Komunikace se zdkaznikem: Ano 5b. 5 bodu
Prodejce se na konci jednani rozloucil: Ano 5b. 5 bodii
Tah na branku

Snaha prodejce uzavtit obchod: Ano 4 b. 5 bodii

Jak prodejce vyjadfoval tah na branku:

Snazila se najit produkty odpovida-

jici stanovenému cenovému limitu.

Interiér/exteriér

Naslapna grafika: Ne 1b. 5 bodii
Uspotadani prodejny: Ano 3b. 5 bodii
Ptehlednost prodejny: Ano 2 b. 5 bodu
Plakaty s aktudlnimi produkty: Ano 3b. 5 bodil
Stojany s letacky (Inko novinkach): Ne 2b. S bodu

Osobni pocity a domnénky

Jste osobné& presvédcen/a, ze byste si v disledku tohoto prodejniho ptipadu sluzbu nebo

produkt, ktera byla hlavnim tématem tohoto kola, skute¢né potidila?

Ano 5b. 5 bodii
Hodnoceni Body Max. Hodnoceni
Ptivitani/obchodni jednani: 23 bodu 35 b. 66 %
Tah na branku: 5 bodu 5b. 100 %
Interiér/exteriér: 11 bodu 25 b. 44 %
Osobni pocity a domnénky: 5 body 5b. 100 %

Celkem:

63 %



