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Souhrn;

Tato diserténi prace se zagiuje na tvorbu metodiky priszeni kvality sluzeb v prodejnich sitich a

na zkoumani kvality sluzeb z hlediska kategoriélni a kriterialni urd®i&m tohoto vyzkumného

ukolu je formulovat takovy metodicky postup, na zaklesfého Ize vytvat vhodny systémizeni

kvality prodejnich sluZzeb v malych aexinich podnicich. Vyzkum se budénevat problematice
proces probihajicich fi poskytovani sluzeb, tvorb@inimalnich standatdkvality poskytovanych

sluzeb postupu hodnoceni Grovreluzeb a jejich vyhodnoceni, a systému taéé¢ vazby

k minimalnimu standardu. Zakladem této vyzkumné prace je komplexni posouzeni a hodnoceni
kvality sluzeb v distribéni siti vybraného subjektu.

Prace zkoumda charakteristiky pr@sti distribudich siti a snazi se identifikovat, jaké vazby
vznikaji mezi prodejnim mistem a zakaznikem. Prace vymezuje koncept kvality sluzeb, a jak tato
kvalita ovliviiuje prodejni misto.

Ve vyzkumné&ésti prace je na zéklagtovedeného zkumu vytvoen standard deny pro fzeni
kvality sluzeb a metodika pro hodnoceni Urokwélty sluzeb. Vystupem vyzkumu je hodnoceni
arovné prvka kvality sluzeb péd implementaci standardu a po implementaci standardu. Vyzkum
owiil pouZitelnost navrzeného metodického postupu jako alternativiefupi k fzeni kvality
sluzeb v prodejnich sitich.

Kli ¢ova slova:

prodejni sluzby, kvalita sluzeb, SERVQUAL, minimalni standardy, spokojenost zékaznika,
Mystery shopping, agkavani zakaznika, Stupnice kvality maloobchodnich sluzeb,

Summary:

This dissertation deals whit Services Quality Management methodology creation in the field of
distribution networks. It is also focused on examination of quality of service. The examination is
based on set criteria and category. The main aim of this research paper is to suggest the
methodological model, which can be used for creation of the Quality Management System in sales
suitable for small and medium enterprises. The research also refers to processes in service
providing, creation of basic Services Quality Standard, procedure of service quality evaluation and
feedback to standard. This dissertation is primarily based on assessment and evaluation of service
quality in distribution networks of selected subject.

This doctoral thesis investigates the distribution’s characteristics and tries to identify, which
connections are arising between the sales place and the customer. The dissertation defines the
concept of service quality and it also defines how this quality influences the sales place.

The standard for Service Quality Management and the methodology for service quality assessment
are designed (on the base of research) in the empirical part of this thesis. The output of the research
is the evaluation of service quality elements before and after implementation of designed standard.
The empirical study of this dissertation verified the usefulness of suggested methodological
procedure as an alternative approach to Service Quality Management in distribution networks.

Key words:

sales services, service quality, SERVQUAL, minimum standards, customer satisfaction, mystery
shopping, customer expectations, Retail Service Quality Scale,
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1 Uvod

V poslednich letech probiha v oblasti otWésluzeb znény posun ve smyslu zvySovani
kvality sluzeb [1]. Tento jev vyvolava u mnohych podniki zdjem o dosahovani a udrzovani
vysoké urovi kvality sluzeb. Mnoho subjekt které maji vlastni distrildai st’, projevuji

zjem o zvySeni kvality poskytovanych sluzeb, tato tendence je ovSem vyrazna zejména u
téch distributot, kteri cheji ziskat do budoucna konkurariédvyhodu, jak uvadi [2]. Dnes

se o distributorech, vice nez kdy jindy, hov@ko o poskytovatelich sluzeb, a distribuitor

jsou tak nuceni plnit pozadavky, které zakaznici kladou na kvalitu poskytovanych sluzeb.

Koncepce kvality sluzeb v ramci fyzické distribucéza zahrnovat metody, pomoci nichz
je mozné ziskavat nové zakazniky a zafiawevijet vztahy s jiz existujicimi. V soagné
dobé se neustale émi prostedi, ve kterém se podniky nachazeji, a je znatebmish
domaci i zahragni konkurence, zejména vlivetastych fuzi a akvizic. DalSim vlivem je
narust stale vice znalych a nangéh zakazniku, ki€ od prodejé ocekavaji stale vice [3,

4]. Z této skuténosti vychazi snaha prodéj& odliSeni se od konkurence tim, Ze budou
uspokojovat paeby svych zakaznika Iépe nez jejich konkurenti. Tim, Ze si firma viramc
své distribudii strategie stanovi za cil poskytovani vysoké kyaluZzeb, nize pak takovy
podnik vytvoit na trhu mezeru a ziskat tak udrzitelnou konkunérnghodu.

Kvalita sluZzeb je vyznamnym tématem, kterému by se prodejci a distrim#o¥é novat.

V literatuie zabyvajicich se kvalitou sluzeb je jen malo infacmo distributorech
nabizejicich hmotné zbozi, kieby zarove reSili kvalitu sluzeb. Redchozi vyzkumy,
provedené v minulosti, zabyvajici se hodnocenim kvality sluzeb, seesilyspievazné
na podniky poskytujici vyhradngouze sluzby, tedy, ke kterym se obvykle nevazeyad
hmotny produkt, jako nafdlad dstirna, bankovni instituce nebo cestovni agentura.

V literatuie se objevuje nedostatek informaci, 2&ujicich se na tradni typ distribugich

siti, nabizejicich mix zboZi a sluzeb. Vyjimkou jsou prace auwko Dabholkar a kol.,

Finn a Lamb, Gagliano a Hathcote, Guiry, Hutchinson a Weitz, Koelemeijer a Thorpe.
Realizace dalSich vyzkuirv této oblasti je Zadouci, zejména vzhledem k tafew ramci

této problematiky stale existuji témata, kterym dosud nebyl@owina dostatea
pozornost.

Vyzkumnym ukolem této prace tedy je realizovat vyzkum v oblasti kvality sluzeb.
Vysledek by rdl distributhim firmam, nabizejicim mix zboZi a sluzeb, poskytnaice
informaci, které jim naslednémozni zvysit kvalitu poskytovanych sluzeb a idigdivat
problémy spojené s poskytovanim sluzeb. Zakladniedpaikladem je skuteost, Zze¢im

vice je poskytovatel prodejich sluzeb informovan o zlepSovani kvality svych sluzeb, tim
snadnsi pro rEj je provést adekvatni zny. Vysledkem je vy3Si mira uspokojeni et
zékaznika.

Podniky zabyvajici se distribuci se od jinych tymidnika liSi tim, Ze zdkaznikam nabizeji
mix zboZzi a sluzeb. Ne vSechny distribiipodniky jsou ovSem stejn€, naopak, mezi
jednotlivymi typy tchto podnikia existuji rozdily. Tyto rozdily pak mohou mit vlig n
hodnoceni kvality sluzeb v ramciditeho distribu&iiho podniku, a je tedy nutné provest
prizkum kvality sluzeb napi Sirokym spektremutiznych typt podnili zabyvajicich se
distribuci.

V odborné literatw#, kteréreSi problematiku kvality sluzeb, je velice okrajdeSena role
prodejniho personalu a jeho vliv na kvalitu sluzeb. Literatura se nezabyva vnimanim
poskytovani sluzeb z pohledu prodejniho personalu, ani srovnanim vnimani kvality sluzeb
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z pohledu zakaznika a z pohledu prodejniho personédlu. Lze konstatovat, Zze se jedna o
chybny gistup vzhledem ktomu, Ze prodejni persondl padskytovani sluzeb ma
vyznamnou roli. Tento fakt vyplyva ze skéesti, Ze neprodlenpo vstupu zékaznika do
prodejniho mista dochazi kipité interakci mezi nim a prodejnim personalem. Diky
existenci této interakce je Uro@rodejniho personakasto dulezitou sowdsti sluzby, jak

uvadi [5, 6], a to zejména proto, Ze tyto interakce byvaji bezpdrgin dikazem
vypovidajicim o existenci sluzby. Podle [7] m& prodejni personal na zakazniky vyznamny
vliv a jeho Urova je tak nezbytnou slozkou v rdmci kvality poskyto&@atuzby, ktera byla
zakaznikovi zproseédkovana a jejiz poskytnutiditym zptusobem vnimal.

V souvislosti s tim, Ze podnikovy systém a systérneni kvality sluzeb, ktery je jeho
soudasti, se vztahuje jak na zdkaznika, tak na progegréonal, je dulezité zabyvat se

v ramci vyzkumu oba skupinami, aby mohly byt vymezenypadné nesourodosti mezi

nimi [8]. Czepiel uvadi, Ze vyzkum kvality sluzeb musi nupastavit do ohniska zajmu
vnimani zakaznika i prodejniho personalu. Rozbor postoje zakaznika a prodejniho
personalu zaroweumozni zjistit jakékoli nesourodosti a identifikdvablasti mozného
zlepSeni. Identifikacesthto neshod pak @e byt distributiimi ¢lanky vyuzita k paicneé
napraveépristupu prodejniho personélu a k pravam chovanigpeidd

Na druhou stranu marketingové publikace uvadji, ze byla prokazana schopndsidprost
prodejny ovlivnit chovani zakaznikt, a to konkrétmé&akovych podnik, poskytujicich
duzby, jako banky, hotely, restaurace, nemocnice a maloobchody [9, 8, 10, 11, 12, 13].
V provedenych vyzkumech bylo také ziso, Ze toto prosedi zédkaznikam slouZzi jako
voditko pedukujici kvalitu poskytovanych sluzeb [9, 14, 15, 1@JalsSi pfizkumy
prokazaly, Zze maloobchodni prodejna svym specifickym prdgh ovliviiuje, zda
zakaznik v tomto obchoddakoupi¢i nikoli [17] a zarové ma vliv na celkovy postoj
zékaznika k prodejnimu mistu [18, 19]. Baker a Bitnerova fgosprodejniho mista t¢

do tfi obsahlych kategorii: prastdi (atmosféra), design a socialni faktory [Jato
typologie, kterd je vysledkem provedené kategorizace, vymezuje rdmec, na zakladé
kterého niize byt prostdi prodejny hodnoceno.¢kteri autoit, jako Baker, se &novali

studiu zaveéa, ke kterym zakaznici dochazeji v souvislosti s ikoal sluzeb a které
vychazeji z faktar predukujicich prostedi prodejny. Dale uvadi, Ze je nutné provést dalSi
prizkum, ktery by stanovil, zda prodejni personal ody@zvalitu sluzeb od prostdi
prodejny. Tato oblast si zasluhuje vice pozornosti, aby tak bylo moesédircit typ a
intenzitu vztahu, ktery existuje mezi kvalitou sluzeb a pedéin prodejny [9].

Peters a Austin uvagi¢ Ze determinantem e#stavujici jediny a nejspolehljgé indikator
budouciho zdravého vyvoje podniku je, spiSe nez vynosnost a podil na trhu, kvantitativni
systematicky przkum vnimani kvality prodejnich sluzeb zakaznikewsuzovani kvality

sluzeb tak musi vychazet také ze strany zakaznika a musi byt zaloZzeno na jeho vnimani,
nikoli pouze na vnimani poskytovatele sluzeb. Literatura zabyvajici se kvalitou sluzeb
doklada, Zze zakaznici hraji v otazc&awani kvality sluzeb kdovou roli. Pro prodejni

mista je vymezeni kvality sluzeb pramfym elementem nutnymiipformulaci chovani
prodejniho personalu vedouci k uspokojovani zakaznickydelpot

Duraz na kvalitu sluzeb je podmimgorozungénim teoretickych i praktickych soasti
problematiky sluzeb. Vyzkum provedeny v disénia praci je podlozen odbornou
literaturou. Jedna se zejména o literaturu, ktera sgjednarketingu sluzeb, kvalisluzeb
akoncepcemi spokojenosti a nespokojenosti zakaznika.
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2 Teoreticka vychodiska

2.1 Systémove pojeti podniku

Podle Hrona je objektem vyzkumu ngngSich vadnich disciplin pgdevSim zkoumani
realnych objekt, u kterych dochazi k interakci jak mezi jeho prvigk vngSim okolim.

Dale uvadi, Ze oba typy interakci mohou nabyvatimafSich podob. U kazdého objektu,

ve kterém dané interakce probihaji, I1ze definovat prvky a systém zavedeny na daném
objektu. Hron uvadi, Zze systém jecitwmu abstrakci realného objektu, kterou je mozno
definovat pt respektovani vy§eného cile witymi prvky a vazbami mezi nimi [20].

Palan uvadi, Ze systémovyigiup neni algoritmus nebo metoda, alésgh mySleni a
pohled na dany problém. Systémovystiipu je zakladem pro pochopeni prohiémezi
podnikem a jeho okolim [21]. Posuzovani vzajemnych vazeb, ke kterému dochazi pr
uplatnéni systémového [Etupu, spoiva vtom, Ze se uvazuje o zm& vzdalenych a
zdanlivé nesouvisejicich faktorech a vlivech, které mohou dopad na fungovani
podniku.

Visnév uvadi, Ze podnik je chapan jako smiSeny techn@sicsystém. Jde vlastng

»Systém s tvavymi lidskymi aktivitami®, ktery se postupn&yviji pii systémovém
inZzenyrstvi, systémovych analyz, ogarido vyzkumu a dalSich. Viswnédale uvadi, Ze
systémy s lidskymi aktivitami jsou zaloZeny obvykle na systémoveénstupti se
zameienim na prvky rékké (soft) povahy. Intuice, emoce, sociélni klimaltléra a tradice,
etické hodnoty, mezilidské vztahy a komunikace, estetické vnimani apod. [22].

Visnév dale podnik dé na mekké ,soft" prvky, a ty jsou: styl, lidé, dovednoss,tvrdé
.hard" prvky. Tvrdé prvky jsou vymezeny strategii, systémem, strukturou. Soft systémova
metoda zkoumani zapojuje agtniky do problérn feSené situace, nuti je vychazet ze
souvislosti, vybirat z podmé&, uspo&davat je a mhled s nimi pracovat, vyti@t si
ucelenou pedstavu a identifikovat zdroje (rozumoveé- informaeejotivni — dojmy a
kombinované — zkuSenosti). Porovnanegstav se skuteosti a hledani cestesSeni
umoziuje vytvoit plan toho, co, kdo, kdy budeldt véetné jeho monitorovani, kontroly a
hodnoceni procesu zavld zmen [22].

Kritériem Usp8nosti podniku neni navrh rfaSeni, ale jeho Usgra realizace. Plan neni
narizeni, ale je zpravidla sp@éleym rozhodnutim pracovniho tymu a jde vlastno, Ze
kazdy¢len tymu zna souvislosti, iie se dol# orientovat, Iépe a samostafeginat pi
realizaci.

V minulosti pievladaly nazory na stimulace vyrobnich a ekonomibkgecoces, které
preferovaly ,hard” pistupy k ekonomice a podnikani se z&m ,co se neda #iit, to se
nedaridit.“ Zcela lakonicky uvedeny zawdormuloval napi Visinév slovy ,Zakladnimi
prvky modeh jsou ,parametry”, parametry (parametrické ukazatelbarakteristiky)
rozumime takové #titelné veltiny, které charakterizuji strukturu ekonomickychtéysi,
jejich stav, Urovie a vyvojovy proces. Tyto veliny tvoii kostru model a zéklad aplikace
kvantitativni analyzy. TentyZz autor konstatuje, Ze ,t#@taelné neni vetliina“. Déle
konstatuje, Ze rkdy je termin veltina pouzivan v SirSim smyslu aiggusti se rozbor
veli¢in principialné nentiitelnych [22].
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Vyzkum podnikovych systéin jejichZz prostednictvim spolénost naptuje své cile je
komplexni interdisciplinarni problém. Vyzkum orgardzi&ch struktur je jednim z dikch
aspekti celkového poznani tohoto probléemu. KaztlAnost probiha v éité struktug
celku. Cim je ¢innost komplexni&i, tim je obvykle gislusna struktura sloZjgi. Struktura
jako nastroj se v podstatytvéii jako nutna podminka dosahovanychicProto je nutno
podnikovy systém zkoumat jako vztahovou zalezitost, tedy zkoumani fakitteré
ovliviiuji podnikovou strukturu a systém. Na podnikovy éwstlze nahlizet ze dvou
arovni, jednak z arovngodnikového progedi a jednak z arovn¥néjSiho prostedi.
Sohledem na existencéahto dvou arovni pohledu Ize povazovat podnikovy systém za
relativnéizolovany.

Autoii, jako Burns a Stalker zabyvajici se klasickym paje fizeni, zdura#uji
problematiku prosedi, ve kterém podniky existuji a kterému seoxalo malo pozornosti.
Pracovali s podniky jako s uzatymi mechanickymi systémy anavali se pouze jejich
vnitinimu ¢lenéni a projektovani. Perspektiva otemych systérintoto chapani organizace
zmeénila. Zna&na pozornost je viovana pimym vztahum podniku k jejim zakaznikam,
konkurentim, dodavatéim, odbofim a vladnim institucim stejnéjako SirSimu
prostedi[23]. To vSechno &b vyznamny vliv na podnikovou praxi ve smyslu rgewni
schopnosti monitorovat, analyzovat a vyhodnocovatignve vrEjSim prostedi a vyvijet
adekvatni strategickeé reakce na ® se do znmé miry uplatuje ve strategickértizeni,
které samo o solj& produktem poznani, Ze organizace musi byt éithia to, co se & za
jejimi zdmi.

Teorie relativnéizolovanych systéfha autor zabyvajici se touto problematikou definuji
podnik jako vzajemné propojené systémy. Systémovi teoretici definuji tran a
interorganizani“ vazby s vyuzitim #znych konfiguraci subsystém které zduraguji
propojeni. Jednim ze znamych zpiasobi takovéhoto postupu je definovéovykh
podnikovych procedi nebo souboru pteb, které musi podnik splnit, aby mohl byt
Usp&ny. Toto pojeti umoznilo rozeznat vyznam vzajemmép@enosti, zavislosti a
podmin&osti, vedlo k nalezeni zpusohlizeni vztaht mezi kiovymi subsystémy a
prostedim [23].

Vyuziti systémoveho pEtupu vytvdi soulad mezi odliSnymi systémy, identifikuje a
eliminuje piipadné neshody. V tomtoipadése uplaiuji postupy diferenciace a integrace,
napi pii organizaci iznych ¢innosti, které je nutno realizovat v ramci jednoloalmku.
Spole&ensky pispdy tyto teorie k pechodu od byrokratického pojeti podnikovych prdces
k fizeni zpasobem, ktery respektuje pozadavkyjsih® prostedi podniku. Tento zpusob
popisuje teorie kontingence a praxe podnikového rozvoje [24].

Burns a Stalker zkoumali vliv prasdi na podnikovy systém a zjistili, Zze ,mechanicky
systém* je zaloZen na byrokratické organizaci, kde je kladen dur&dna pésnéuréenou
praci vrcholovym managementem. V ,organickém systému“ jsou pravidla minimalni,
tlohy jsou spiSe zadavany skupinom&zZ individudln¢a vedeni je decentralizovano.
Pracovnici si sami shromdgji informace a ufuji Uukoly. Rovn& dospé k zaveru, Ze
»~mechanicky systém“ je vhodny pro stabilni pfedf, kde jsou uUlohy psné urceny.
Zatim co ,organicky systém® je naopak vhodny tam, kde je f@dsnestalé, ukoly jsou
zadavany skupinam a jsou egiovany a peédefinovany tak, aby odpovidaly pozadavkim
stale se miniciho prostedi. Rozhodnuti jsou provadk na zakladbezprostedni znalosti
problémi[23].
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Lawrence a Lorsch v tomto vyzkumu podogali a prokazali ufity vliv prostredi na
podnikovy systém. Tento vliv se odrazi ve vykonu podniku. Zjistili, Ze vliv pedsidava
podniku dvécharakteristiky: ,diferenciaci a ,integraci“. Obet ve sloZitém a rychle se
meénicim prostedi vznika pdeba diferenciace a integrace podniku. SlozZitost tfeds
vyvolava u manazérpotebu vytvdeni specializovanych odidi, ktera by se vypétiala
spozadavky nemdvidatelné progmy. Dulezitou charakteristikou pirozhodovani o
systému podniku je jeho velikostim vési je podnik, tim vi&i je jeho sloZitost &zeni
vyZaduje v&i byrokracii [25].

Z uvedenych vyzkumnych z&wgvychazi také Truriek, ktery potvrzuje, Ze pokud podnik
operuje ve znamém a stabilnim presli, jsou pro nécharakteristické pevnstanovené
Ukoly, které mohou probihat beze #ma je moZzno je konkretizovat na jednotlivé
pracovniky. Potom existuji platna pravidiezeni jednotlivych aktivit a jejich kontroly.
Neni nutna tak velkd kapacita na vlastni rozhodovani, nepitsob rozhodovani
opakujicich se uloh Ize stanovit pravidlyizRni centralizované a inforia toky probihaji
shora dol za pomoci panych pravidel a standardi [26].

Dale uvadi, Ze v nestabilnim priedi se uplaiuji organické zpuasoby tvorby struktury.
Ukoly jsou stanoveny spise raméopro skupiny, které je pakiigpasobuiji podle povahy
prostedi. Rozhodnuti jsou provaw& co nejblize vzniklych problém Rizeni je
decentralizovano a rozhoduji ti vedouci, ktgsou nejlépe seznameni s nejnduh
vyvojem situace. Komunikace probih&3$inou na horizontalni Grovni [26].

V souvislosti vztahu strategie podnikani a zvolené struktury sei &gidina, Trunéek
odvolavaji na vyzkumné poznatky Chandlera a uvadi, Ze struktura nasleduje strategii,
resp., Ze struktura se viehu casu néni v zavislosti na zvolené strategii [26, 27, 28].

Ve vztahu velikosti podniku a struktury jéegme, Ze sustem velikosti podniku se &ni

jeho struktura. Ve velkych podnicich dochazi nezbykrdecentralizacitizeni, nebot’
vrcholové vedeni nefize zvladnout vSechny druhy rozhodovéani. Proto jsperativni

na urovni nejvyssi. ProtoZze kazdy druh rozhodnuti vyZaduje jiné postupy, dochazi nutné
k vytvéareni hranic meziémito aktivitami. Douglas Smith — péstavitel poradenské firmy
McKinsey, se domniva, Ze firmy, které aplikuji nové orgamizaasady, mohou sniZit své
naklady natetinu i vice a zvysit produktivitu az o 50 % [29].

VétSina autolt zabyvajicich se problematikdizeni podniku uvadi, Ze podnikov&eni
predstavuje velmi slozity a mnohotvarny proces, kieryan skuténosti, Ze podnik je
rozmanity organismus. Jednotli¢ésti tohoto organismu se zabyvajzmymi ¢innostmi a
nemohou fungovat bez tité koordinace a vzajemné propojenosti. Fumikpiistup
k systéemovym funkcim podniku vSak v sastosti nedokaze efektivméagovat na gmici
se podndy okoli, nebot'se zansiuje na jednotlivé podnikové funkce odield¢ a nebere
v Gvahu koneény vystup. Naproti tomprocesni gfistup se orientuje na samotipéocesy,
které prochazeji na podnikem a které jsou orientovany na zakaznikaha jgoteby.
Procesy se tak stavaji vyznamnou sisté hospoddkého Zivota podnikda. Teorii zin
funkéni organizace na procesm@rientovanou je cel&@ada. Jejich aplikovatelnost a
UspESnost pouZiti zavisi na typu organizace a na mnuliaigjicich faktorech.
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2.2 Marketingové pojeti podniku

Pojem marketing se snaZila definovat aglda autar. Napifklad definici Kotlera, kterou
uvadi ve své knize Foret, vymezuje marketing jakocjalni a manazersky proces, jehoz
pomoci lidé ziskavaiji to, co pebuji nebo p@em touzi, a to na zékladgroby komodit a
jejich sneny za komodity jiné, nebo za pehig0].

Dale podle Kotera je marketingprpces planovanisizeni a provadeéi koncepce, tvorby
ceny, propagace a distribuce mysSlenek, zbozi a sluzeb s cilemevyswdny, které
uspokoijuji cile jednotlivce i organizace" [31].

Kotler také uvadi, Ze marketing se zabyva racionalnim chovanim firmy v trzninegiost
Predpokladem pro rozvoj a aplikaci marketingu je exist trhu umailjici svobodnou
sménu a ukity stuper rozvoje vyroby, obchodu a konkurence. Tyto jghgodminky se
odrézi i ve vyvoji pistupu k podnikani, podnikatelskym koncepcim [31].

DalSi definici uvadi Assael Henry, ktery je citovan Maruanim, tato definice uvadi, Ze
marketing jsou ySechny aktivity uené k identifikovani a uspokojovani fedi a pani
zakaznika“[32].

Jak je uvedeno vySe, marketing je jednim z pojstudia managementu, definice
marketingu autorizovaného institutu marketingu je nasledyjitarketing je manazersky
proces, ktery je zodpeany za vyhledavani, iimani a uspokojovani pozadavkakaznik
zpusobem, pr kterém vznika zisk.“[59]. Uvedena definice vyjadfe vlastni proces
marketingu, avdak nevystkije cely vyznamRika, Ze marketing je samostatny proces,
ktery pusobi izolovandod zbytku organizace. Definice by v sotm&la zahrnovat celou
organizaci a extrakt vyznamu, ktery ma pro podnikani. Vymezeni, které vyhovuje celo
organiz&nimu pohledu na problematiku marketingu, je uvedenasledujici definici:

.Marketing je proces vnimani, porozémi, stimulace a uspokojeni specifickych/pbt
zakaznilk na cilovych trzich pivyuziti podnikovych zdrdj Marketing je proces slafani
podnikovych zdra@j s potrebami trhu. Zabyva se dynamickymi vztahy mezi podyriki
produkty a sluzbami, pebami a pozadavky sgebitel: a cinnosti konkurence.[41].

Nasledujici definice byla schvalena Americkou marketingovou asociadjatapt srpnu
roku 2004:,Marketing je organizadii funkce a soubor procggro vytvaeni, komunikaci

a predavani hodnoty zakaziitk a pro Fizeni vztahi se zakazniky zpuisoby, jez jsou
prosp&né pro organizaci a jeji akcionds*

Ob¢ definice hodnoti marketing jako interakci mezi zAk&em a organizaci. Kladou
daraz na vytvéeni a udrzeni kladnych vztahu se zakazniky pomoci uspokojeni lidskych
potieb.

Podle vdSiny autofi Ize konstatovat, Zze marketing slouzi k z&@igani a uspokojovani
lidskych poteb pomoci srny, dale Ize konstatovat, Ze marketinggiavuje integrovany
komplex ¢innosti zantenych na sledovani postogpotebitei a situace na trhu. Je to
uceleny soubor samostatfgdnajicich subjekt jejichZz snahou je vzajemna spoluprace a
casova a prostorova koordinace svych aktivit [30].
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2.2.1 Koncepce marketingovéhieni

Odborné publikace n&qstji vymezuji tii koncepce marketingovéhatizeni. Historicky
nejstarsi je uvasha vyrobni koncepce, ktera je charakteristicka tim, Ze se vyrobce snazi
koncepce se upkabvala na nenasyceném trhu, kde poptavikevysuje nabidku. Snaha o
prodej a umigovani vyrobkt na trhu nasyceném zbozi vedla k vzpiladejni koncepce
marketingového ¥izeni, kterd se uplabvala v zdpadnich zemich do 60. let. V této
koncepci dochazelo k rozvoji nastiajeklamy a osobniho prodeje. Tato koncepasto

vedla az k agresivnim prodejnim formam. Prodejni koncepce byla vymezena jako: ,prodat
to, co se vyrabi, ne vyrahéco se proda“. feti z hlediska vyvoje jemarketingova
koncepce, pro kterou je Kidvé znét trh tvagny zakazniky, jejich poZzadavky a fwity.
VesSkeré dalSi Uvahy v této koncepci vychazeji ze znalosti cilové skupiny zakaznikia a
zpusobu, kterym je oslovit [31].

Nekteré podniky a jejich mana@enerozliSuji mezi obsahovou naplni marketingu adpje

[33]. Levitt uvadi, Ze rozdil mezi marketingem a prodejem je vice neZz sémanticky, prodej
se sousktd’uje na pateby prodavajiciho, marketing na paliy zakaznika. Prodej se zabyva
potiebou prodavajiciho pimenit svij vyrobek na hotovost, marketing se zabyva
myslenkou uspokojeni pigb zakaznika pomoci vyrobku a celé skupingiyv&pojenych
stvorbou, dodanim a jeho spebou B4].

Evans a Berman ve svych pracich vymezikalik hlavnich rozdih mezi marketingem a
prodejem zbozi [35]:

Prodej zboZi je podle nichorientovan na prodej, vystup z vyrobniho procesu je ,prodan“
zakaznikam, jedna se zejména o jednostranny proces, kdsl¢stmyvany kratkodobé cile,

je orientovan na objem prodeje, kde je kladen duraz na jednotliviebpiele a ve kterém

je omezeny pohled na peby zadkaznika,

Marketing je dle jejich pojeti orientovan na zékaznika, vystup j&em marketingovym
vyzkumem, jedna se o oboustranny proces (interaktivni), ktery sleduje dlouhodobé cile,
orientuje se na zisk, klade diraz na skupiny zakazniki, ma Siroky pohled reéypot
zékaznika.

2.3 Marketingovy mix sluzeb

Marketingovy mix je charakterizovdn souborem néstrggjichZz prostednictvim niize
podnik ovliviiovat trzby. Tradini nastroje marketingového mixu se oaujajako 4P a

patii semvyrobek, cena, misto distribuce) a propagace Od po&tku se tato koncepce
marketingového mixu setkavalaadou vyhradiznych autol vénujicich se problematice
marketingu. S rostoucim vyznamem sluzeb navrhovali mainadeniku sluzeb, Ze by se k
pavodnimc¢tyiem P dodala jeStdalSi ti, konkrétnélidé, procesy a materialni prostedi.
Napiiklad Usgch restaurace by zalezel na jejim personalu, na zpusobu obsluhy a na
fyzickém vzhledu a charakteristice restaurace [37].

Opodstatndou pipominkou bylo to, Zze podoba 4P reprezentuje hledigtodejce, tedy
prodejni koncepce, nikoli zakaznika, tedy marketingové koncepce. Bylo dopana;
aby prodejci nejprve pracovali s modelem 4C. Tento model €0gbévujehodnotu pro
zakaznika namisto vyrobkaakaznické naklady namisto pouhé cenyohodli namisto
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distribuce akomunikaci namisto propagace. Jakmile méa marketingovy pracovnik
promyslenou podobu 4C z hlediska cilového zakaznika, je mnohentgantit 4P [37].

2.3.1 Produkt

Publikace zabyvajici se sluzbami s€atg objevovat v polovingpadesatych let dvacatého
stoleti. V té dobéautoi soustedili svou pozornost na definici, kterd by formultayaco
presné pojem sluzba mdstavuje. Snazili se také identifikovat rozdily mehozim a
sluzbami. V pibéhu 40 let vySlarada publikaci, které se mevaly otazce marketingu
dluzeb [71]. Tyto publikace slouzily jako podklad pro @mau cast studii zabyvajici se
kvalitou sluzeb.

V sou@sné dobde orientace podnikdéim dal tim vice zagfena na poskytovani sluzeb.
Autoii zabyvajici se problematikou sluZzeb se ve svycHikatich zandtovali na rozdily a
spolesné rysy u zbozi a sluzdbesili otazky typu ,Lisi se zboZi od sluzeb?" a shaa
rozliSit zboZzi od sluzeb. Ve t&in¢ piipadu dosli k zawd, Ze sluzby se od zboZzi odliSuji
[64, 63].

V sou@sné dobéposkytovatelé sluzeb zabiraji t&imdvé tietiny hrubého domaciho
produktu, vytvdeji dewt z deseti novych pracovnich mist. V dolkdy vznikaly a

rozvijely se podniky poskytujici sluzby, se autoizkumi zaali sousted’ovat na rozdily

aspole&né rysy u zbozi a sluzeb. Na zaklaghto vyzkuni bylo zjiS€no, Ze sluzby se od
zbozi odliSuji.

Produktem rozumime vSe, co organizace nabizi zakaznikovi k uspokojeni jeho hmotnych i
nehmotnych pdieb. Ucistych sluZzeb popisujeme produkt (sluzbu) jakétymproces ¢asto

bez pomoci hmotnych vysledka. Kbvym prvkem definujicim sluzbu je jeji kvalita.
Rozhodovani o produktu se tyka jeho vyvoje, Zivotniho cyklu produktu, imagdyzna
[38].

Zivotni cyklus produktu sluZtsgejnétak jako vyrobku prochéazi etapami zavdidsa trh,
rastu, zralosti, Utlumu, ifemz miZze dochazet k m&erym modifikacim. Znamena to, Ze
nékteré etapy jsou kratSi, nebo je Ize zcela vynel@&it

Tradiéni Ulohaznacky spocivala v rozliSeni produlit ve vytv&eni ukitého image, a tedy i
rozliSeni organizaci, zejména na konkuréob trzich. Zn&ka totiz napomaha ke
zhmotn&i a vytv&eni pedstavy o sluzbév mysli zdkazniki. Rspiva ke zvysSeni
davéryhodnosti produktu, zejménaigrodeji luxusngSich sluzeb a ve finaném sektoru.
V oblasti sluzeb je zr&a casgji spojovana se jménem organizace. Existencekana
prispiva k obeznamenosti se sluzbou, omezuje v mgkkhznika rizikovost nakupu, ktera
je pii nakupu sluzby diky jeji nehmotnostitgé nez picnakupu zbozi [38].

Heskova uvadi ve své publikaci definici BuneSove, ktera povazyjeodakt cokoliv, co

Ize na trhu nabidnout, cotire uspokojit pdebu a co je prosgéé pro spokmost. Pokud
se produkt stava pilmetem snény, mizeme mluvit o zbozi. ¥Sina produki ma povahu
vyrobku nebo sluzeb [39].
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Parmova uvadi, Ze definovat sluzby neni jednoduché, zejménaodu jejich
heterogenity. Nkteré definice vymezujfisté sluzby, které jsou hlavidinnosti podniku,
jiné definuji oblast sluzeb zakaznikam, Gzce propojenou s vyrobou [40].

Rysy odliSujici zbozi od sluzeb pochéazejitznych definici, které rfizeme nalézt

v odborné literatig. Rathmell definuje zbozi jako ,hmotné ekonomickédopkty, které

jsou viditelné a hmatatelné aiie ¢i nemusi byt mozné je ochutnat, slySet nebo cidig] [

Od té doby jsou sluzby vymezovany byako aktivity, benefity nebo uspokojeni, které
jsou nabidnuty k prodeji nebo jsou sasif zboZi pijeho prodeji. Kotler vymezuje sluzbu
jako akt nebo jako vykon, ktery je jeji poskytovatel schopen zakaznikovi nabidnout a ktery
je vyhradnénehmotného charakteru a nevede k vlastnictvi [54].

Zbozi mize byt klasifikovano jako trvanlivéi netrvanlivé, takto je definuje Kotler,
Zikmund d"Amico. Trvanlivé zboZi ptlstavuje fyzické hmotné produkty, které jsou
uréeny k delSimu pouziti, zatimco zbozZi netrvanliveuj$gzické hmotné produkty, které
byvaji spotebovavanyi opotrebeny v kratkém obdobi a stavaji se brzy zastaralni
uplatnéni jakekoli klasifikace plati, Ze zbozZi je povazovd&a hmotné produkty [63, 52,
66].

V roce 1963 Americkd marketingova asociace definovala sluzbu jako ,aktivity, benefity
nebo uspokojeni, které jsou nabidnuty k prodeji nebo jsou poskytovany spolu se zlbozim pi
jeho prodeji [66].

Vznikl tak kontinualni koncept sluzeb, kteryepipokladd, Zze veSkerd nabidka trhu spadé
vyhradnédo oblasti sluzeb na jedné stramdoblasti zbozi na strarmdfuhé. Nabidka trhu
muzZe byt tvoena zbozim spolu s doprovodnymi sluzbantiez nich, nebo sluzbami, které
mohou mit vyhradné&harakter sluzby, nebo mohou byt sasi¢ doprovodnych sluzeb,
které slouzi k usnadné prodeje produkt VétSina nabidky na trhu patrngpada do
prostoru mezi oblast vyhradnich sluzeb a vyhradniho zboZi, jak uvadi [6, 62, 61, 12].

Rathmell pi definovani povahy sluzeb rozliSuje zboZi jakd@itou véc a sluzbu, jako
urcity akt. Stavi do protikladu zbozi, které chape jakednet, artikl, nastrogi material, a
sluzbu, kterou popisuje jak&n, vykon nebo Usili. # nakupu zboZzi kupujici ziska produkt
hmotného charakterufifhakupu sluzby kupujicimu vyvstanou vydaje [63].

Blois formuluje definici sluzby jako dgitou aktivitu, ktera je nabidnuta k prodeji a ktera
zakaznikovi poskytuje dity prosgch a uspokojeni, nevede oviem k fyzickécaénve
formeé zboZzi [63].

Collier uvadi, ze sluzba je jakakoli primarni nebo dépha aktivita, bem které
nevznikne fyzicky produkt — jde tedy o takovou transakci mezi kupujicim (zdkaznikem) a
prodejcem (poskytovatelem), kterd nema charakténgifyzického zbozi [87].

Palmer definuje sluzbu jako , produkci ,nedotknutelného zisku“, budeho vlastni
hodnot, nebo jako vyznamny prvek hmotného vyrobku, kteilgy dircité formg vymeény
uspokojuje identifikovanou ptgbu® [36].

Palmer v této definici uvadi, Ze @tazna w¥tSina produki je kombinaci prvka zbozi a
prvki sluzeb. V nkterych pfpadech bude prvek sluzby zakladnim prvkem poskyigsta
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sluzeb (kadi&ik, poradenstvi), v jinych fgadech bude sluzba jednoduSe podporovat
obstarani hmatatelného zboZi (sluzby ptodeji stavebnich materigl finanini pujcka
poskytujici prostedky ke koupi nového automobilu) [36].

Rozdily mezi zbozim a sluzbami mohou byt také odhaleny iasictvim plizkumu
charakteristik sluzeb. V sedmdesatych letech bykdkiadany a zvazovany népngsi
aspekty charakterizujici sluzby, ovSem teprve v letech osmdesatychiaeobggevovat
seznam, ktery vyjmenovaval charakteristiky sluzeb a na kterém platil vS§eobecny konsensus
a jsou platné do dnes. Tyto charakteristiky sluzeb pak odliSuji sluzby od zboZi [63, 12, 63,
90, 57].

V literatuie zabyvajici se marketingem sluzeb jsou rozliSowdyy aspekty, které odliSuji
duzby od zbozi [62, 64, 57, 63, 65, 66]. Sluzby jsou dle toltgeaéni nehmotné,
heterogenni, nemaji trvaly charakter a jsou nélidthé od své produkce. Distributate

pak €mito charakteristikami sluzetidi v piistupu k zakaznikovi. Vzhledem k tomu, Ze
sluzby nejsou chapany jako quméty, ale jako wity vykon, nejsou tedy viditelné,
hmatatelné, nelze je ochutnat a nejsou uchopitelné [67]. Tento jejich nehmotny charakter
predstavuje pro zakazniky obtize gefinovani kritérii, na zakladkterych by poskytovani
duzeb ngli hodnotit. ,Zakaznici tak hodnoti domiéhmotné rysy sluzby a rozhoduji se

ke koupi na zakladhodnoceniiznych aspekt odliSnych od sluzby samotné” jak uvadi
Thorpe [67].

Sluzby zahrnuji soul#®é probihajici proces produkce a stty, ¢imz se liSi od
obvyklého pdadi jednotlivych fazi semy. Napiklad zboZzi je nejprve vyrobeno, pak
prodano a nakonec sgebovano, zatimco sluzby jsou nejprve prodany a gak rarove
vyrobeny a spdéebovany[65, 62]. Neni mozné oditlésluzbu od svého vyrobce, stejné
jako od vyrobce a prodejce nebo poskytovatele sluzeb. Tato Hiéelddst vytvai
pottebu interakce, z jejiZz podstaty vyplyva nutnost texise systému sluzeb, ktefidi
vztah mezi zakaznikem a prodejni (kontaktni) osobou z podniku.

Vzhledem k tomu, Ze lidétauz personal nebo zakaznikoba, vyraznéovliviwiji proces
produkce a poskytovani sluzeb, stava se sluzba vyraeterogenni. Sluzba, ktera byla
poskytnuta jednomu zakaznikovi, se nemusi vZzdy nahmtlovat se sluzbou poskytnutou
jinému zakaznikovi. Bvodem je intenzivni povaha takové interakce. Pronedkizby se
muze liSit ze dne na den, zélezi rogn&a jejim individualnim poskytovateli a na
zakaznikovi. Je tedy fgjmé, Ze poskytovani sluzby je spjato s vysokym raiump
promenlivosti [57].

Poskytovatelé sluzeb jsou rovh&éuceni vzit na \domi, Ze kazda sluzba quistavuje
uréity vykon, a nemize tedy byt skladovan& uchovana pro pozgki vyuziti. Rikladem
muze byt situace restaurace nebegsavnich sluzeb: pokud nejsou stoly v restauraci
obsazeny nebo pokud nejsou zakoupena sedadla v letadle, neni mozné je uschovat nebo
znovu nabizet nasledujici den, tydg@mnésic. Tyto sluzby tedy jednoduse ,zmizi“, pokud
nejsou vyuzity. Vzhledem ktomu, Ze nabidka trhu iy prostor mezi vyhradnimi
oblastmi zbozi a sluzeb, jak uvadi Gronroos, Lovelock, Shostadke rbyt vyzkum
marketingovych sluzeb doplnéo pfizkum €ch podniki, které nabizeji zboZi spolu
sdoprovodnymi sluzbami. ,Tento vyzkum v SirSim kontextedstavuje mozny zpuasob,
jak spojit marketingovy pohled na kvalitu sluzeb s thaith pohledem za#stienym na
produkt [62, 61, 67].
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Kotler nagiiklad uvadi, Ze sluzby a jejich kvalita je jednim zdroja identifikace
(rozeznavani trznich segmépta diferenciace (odliSeni) podniku. Dale uvadi, Ze
poskytovani kvalitnich sluZzeb je podstatou podnikani &aného na zakaznikaid3to
fada podnika vnima sluzby jako problémesidi jako dodaténé vynalozeny naklad, a
tedy réco, co je teba omezit. Poskytovani sluzeb je prodmenost vyvolavajici rezijni
naklady, nikoli pfleZitost a marketingovy nastroj [31].

Sluzby lze vymezit jakaiinnosti, vyhody nebo uspokojeni nabizené nebo poskyie v
souvislosti s prodejem zbozi. Z hlediska vyrobniho podniku jsou sluZbylamplnabidky
jeho vyrobku a vytvieji konkurendi vyhodu & jedineinost jeho nabidky [40].

Kotler vysvéluje podstatu sluzeb nasledujici definici: Sluzbggkakoliv ¢innost nebo
schopnost, kterou fiZze jedna strana nabidnout druhé straluzba je svou podstatou
nehmotnd a nevyt¥dZzadné hmotné vlastnictvi. Poskytovani sluzhizen(ale nemusi) byt
spojeno s hmotnym produktem [37].

DalSi definice vymezuje sluzby jako jakoukoliv primarni nebo tkplou aktivitu, ktera
nevytv&i fyzicky produkt. Jedna se ¢ast transakce mezi kupujicim (zakaznik) a
prodejcem (poskytovatel), ktera nezahrnuj&smfyzického zbozi [87].

Vlastnosti sluzeb

V publikacich zabyvajicich se marketingem sluzeb jsou rozliSovégii zakladni
charakteristiky sluzeb, které byly definovany a u kterych platil vSeobecny konsensus.
Sluzby jsou dle tohotailenéni nehmotné, jsou neodd&lné od své produkce, jsou
heterogenni, nemaji trvaly charakter. Tyto charakteristiky maji za cil rozliSit zbozi od
sluzeb a jasntak sluzby v protikladu ke zbozZi vymezit [57], [186].

Kotler ve své publikaci uvadi nasledujici charakteristiky sluzeb, jedna se o nehmotnost,
nedditelnost, prongnlivost, pomijivost [37].

Nehmotny charakter sluzby

Prvnim rysem sluzby je jeji nehmotny charakter. Sluzbyetspavuji pgdmety,
ale vykony, které neni mozné viglécitit, ochutnat nebo se jich dotykati\di nez je
uzaviena dohoda o stn¢. Nehmotny charakter sluzby je t@&$tji uvadenym kritériem
pro definici sluzby [91]. Tento nehmotny charakter znamena pro zakaznika ohtize pr
uréovani kritérii, na zakladkterych by vykon sluzby ohodnotil. ,Zakaznici takdmoti
domndé hmotné rysy sluzby a rozhoduji se ke koupi naladfikhodnoceni tznych
aspekti odlisSnych od sluzby samotné“. Pro zakazniky je an@$i uchopit né&o
nehmotného nez ©®, co ma hmotny charakter. Je to prdesto nehmotny charakter
duzby, ktery ji primarg ¢ini odliSnou od zbozi [57]. Podle Kotlera nehmotnsisizby
spodva vtom, Ze si sluzby na rozdil od materidlnichrolki neniizeme peéd koupi
prohlédnout, ochutnat nebo vyzkouSet. Aby se snizilaciteat vysledkiu poskytnuti
duzby, bude se zakaznik snazit vyhledavat znaky, které bgcigveo kvalité sluzeb.
Zakaznik bude posuzovat kvalitu sluzeb na zakladista, personalu, vybaveni,
propag&nich prostedkt, symboti a ceny. Poskytovatel sluzeb se proto musi, jak dale
uvadi snazit o zhmotné nehmotného, aby tim poskytl hmatatelné dukazy. Vyrobci
hmotného zboZi jsodasto vyzyvani k tomu, aby k vyrobkuipajili n¢jakou abstraktni
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piedstavu nebo myslenku. Naopak poskytovatelé slusmlp pabadani k tomu, aby svou
imaginarni a abstraktni nabidku materializovali a dodali ji tilkgamosti[37].

Neoddditelnost sluzby od jeji produkce

Druhou charakteristikou sluzby je jeji neotitiinost od procesu jeji vyroby.
Sluzby zahrnuji soul&hé probihajici proces vyroby a spelby, ¢imz se |isi od obvyklého
poradi jednotlivych fazi semy. Napifklad zboZi je nejprve vyrobeno, pak prodano a
nakonec spd@ebovano, zatimco sluzby jsou nejprve prodany a palk zarove vyrobeny
a spotebovany [65, 91]. To znamena4, Ze neexistuje Zadretdgm vyrobena kvalita, ktera
by mohla byt kontrolovana ptitim, nez je sluzba prodana a gpbbvana“. Neni mozné
odddit sluzbu od svého vyrobce stejigko od vyrobce a prodejce nebo poskytovatele
duzeb. Tato neodditelnost vytvdi potrebu interakcegili existenci systému sluzeb, mezi
zakaznikem a osobou poskytujici sluzbu [91]. Kotler dale uvadi, Zze pro kibpyické
sou@sné vytvéeni a jejich spdeba. To neplati pro hmotné zboZzi, které je vyrobeno,
uskladn&o ve skladech, distribuovanoegizprosedkovatele a sptgbovavano i s velkym
¢asovym odstupem. Pokud je sluzba poskytnuta, stdwissba poskytovatel sluzby jeji
soudsti. Je-li pi poskytovani sluzby piomen i zakaznik, vznika interakce mezi
poskytovatelem a zakaznikem, ktera je specialnim rysem marketingu sluzeb. Na vysledek
poskytované sluzby ma potom vliv jak poskytovatel, tak zakaznik. U profesionalnich
sluzeb projevuje zakaznik zajem o to, kdo bude sluzbu konkpziskytovat. Protoze
z&kaznici maji velky zajem o &ité poskytovatele sluzby &asové moZnosti¢thto
poskytovatel jsou omezeny, reguluje se poptavka pchto poskytovatelich cenou. Pro
zmirnéni dopada uvedeného omezeni se pouziznych strategii. Firmy poskytujici
duzby mohou napt vyskolit v&Si poet poskytovatél sluzeb, a tim posilit dave
zékazniku [37].

Heterogenita

Treti charakteristikou souvisejici se sluzbou je lgenita. ,Mnoho nehmotnych
produkti, které jsou nabizeny, je Uzce spjato s osobnim ngtkoposkytovatele. Z toho
vyplyva Sirok& rozmanitost poskytovanych sluzeb” [66]. Vzhledem k tomu, Ze tid€&, a
prodejni personal nebo zakazrikoba, vyraznéovliviuji proces produkce a poskytovani
duzeb, stava se sluzba vyrazieterogenni. Sluzba, ktera byla poskytnuta jednomu
z&kaznikovi, se nemusi vZdy nutebodovat se sluzbou poskytnutou jinému zakaznikovi.
Duvodem je intenzivni povaha takové interakce. Pronediizby se rive liSit ze dne na
den, zaleZi rovrig na jejim individualnim poskytovateli a na zakamnwik Je tedy #ejmé,

Ze proces vykonavani sluzby v satahrnuje vyrazny potencial prémiivosti [57].

Kotler k této charakteristice uvadislyzby jsou vysoce premlivé, protoze zaviseji na
tom, kdo, kdy a kde je poskytujeZakaznici se vysoké pramlivosti poskytovanych
duzeb obavaji. Redtim neZz si zvoli poskytovatele sluzbigsto mezi sebou edtim
diskutuji [37]. Kotler dale uvadi, Ze firmy poskytujici sluzby mohounitactii kroky
smérem Kk fzeni kvality [31]:

- Prvnim krokem jeinvestice do lidskych zdréj do vybé&a a vySkoleni personalu

Jako piklad uvadi ve své publikaci aerolinie, banky a hot&teré utrati velké
sumy za Skoleni svych zastnand pii poskytovani kvalitnich sluzeb.
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- Druhym krokem jestandardizace procesu poskytovani sluzeb pomoci stamdard
chovani organizace Je vhodné pipiipravé na poskytnuti sluzby projit si cely
proces na zkousSku. Za provozu se tim odhali plynulost procesu a misto, kde by
mohly vzniknout problémy.

- Tretim krokem jesledovani spokojenosti zdkaznika, které probiha na zakeati
a stiznosti, pizkumu zakaznika, kontrolnich nakupt atd. Na zaklgdhto udai
je mozné zjistit Spatné sluzby a postarat se o jejich napravu.

Docasny charakter sluzby (Pomijivost)

Posledni charakteristikou sluzby je jeji dstiy charakter nebo-li pomijivost.
Poskytovatelé sluZzeb jsou nuceni vzit nadethi, Ze kazda sluzba qustavuje ufity

vykon, a nenmiZze tedy byt skladovana uchovana pro poz@& vyuziti. Rikladem niiZou

byt ubytovaci neboiepravni sluzby: pokud nejsou hotelové pokoje obsanebo pokud

nejsou zakoupena sedadla v letadle, neni mozné je uschovat nebo znovu nabizet nasledujici
den, tyderci mésic. Tyto sluzby tedy jednoduse ,zmizi“, pokud nejsguzity [57]. Dle

Kotlera sluzby nelze skladovat, Ize je poskytnout jen ditéirdobé Pomijivost sluzeb
nevytv&i zvlastni problém do té doby, dokud je poptavk#astrotoze je mozné pilem

zajistit dostatek persondlu. Jakmiletma poptavka kolisat, vznikaji firmam poskytujicim
duzby vazné problémy [37].

2.3.2 Cena

Cena je jednim z prvka marketingového mixu sluzeb. Od cenové politikghdg vySe
ptijma podniku. Cenova rozhodnuti jsou dulezita pro vnimani hodnoty a kvality sluzeb
zadkaznikem a hraji téZ vyznamnou ulohutpidovani image sluzby. Mezi zakladni cenové
cile pati preziti, maximalizace zisku, maximalizace prodejespiea navratnost investic
[41].

Na cenu sluzeb pusobi mnoho vliva. Mezi zakladni bychom mohiad#a viadni
intervence (kontrola prodeje sluzeb), distribuce, heterogenita sluzeb, rozdily mezi zbozim a
sluzbami na tvorbu cen a zbytny charakter [38]. Mezi hlavni slozky marketingového mixu
ceny pati Gvérové a platebni podminky, doby splatnosti, slevyatky, provize, rabat,
naklady a uzitek z pouziti.

2.3.3 Propagace

Marketingové pojeti propagace, kay také ozn&ované za komunikai mix, se opira o
¢tyfi hlavni néastroje -reklamu, podporu prodeje, public relations, osobni prodej
Propagace zvySuje vyznamnost sluzeb @&emtéz pisp& ke snizeni nejistoty. Tim
napomaha zakaznikim lépe se orientovat na trhu a hodnotit celkoviolkunahuzeb[41].

Propagace obeérvyuziva dvou zakladnich strategii:

Strategie tlaku — snazi se produkt protia pies distributii kanaly ke kongému
z&kaznikovi. Stavi hlavnda osobnim prodeji a na podpgsrodeje. Producent ggvaci
prodejce o vyhodnosti svého produktu a ti naslegntomto smyslu dale pasobi na
z&kazniky [30].
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Strategie tahu — chce naopak nejprve vzbudit zajem zékaznikt, vyvolat poptavku po
piitazlivém produktu. Sazi na reklamu a publicitu vél@vacich prodtdcich, jez
vyvolavaji zajem a zadost zakazniku, tktee poptavaji po produktu u maloobchodnikua
[30].

2.3.4 Misto (distribuce)

Distribuce pedstavuje kifovou oblast rozhodovani. Patsem vybé zpasobu a mista
dodavky, resp. poskytovani sluzby zakaznikovi. Tato otazka je &da&zita pro odvivi
dluzeb, jehoz produkty nemohou byt skladovany a jsou vymabéspoiebovavany ve
stejném okamziku [41].

Payne vymezujdittypy interakci mezi poskytovatelem sluzby a zakkem [41]:

V prvni interakci zakaznik jde k poskytovateli sluzby, v druhé poskytovatel sluzby jde
k zdkaznikovi a veréti transakce probiha na dalku [41]. Tyto interakegi spojitost s
metodami distribuce poskytovani sluzeb zékaznikam. V nasledujici tabuléejsou
uvedeny jednotlivé typy interakci ve vztahu k mistu poskytnuti sluzby.

Tabulkac. 1: Interakce vztahpii poskytovani sluzeb

Odhytisté sluzeh =
T }r'_’sm Bt Jednotlivé misto Cetné misto
vpy interakei

Zaleazmik ide k dodavateli - stporovnd centnim - vefejnd doprava
b - flethoctce - tealittd agentura

Dodavatel ide k z4l ikovi - zabiradtické sluEhy - poftovid dotadotvatal
. - ingtalatér

Baa . - platebnd katta - telefon

Zadn, kontakt

gl e - elektornické bankovnictvi - objettdndnd ZhoE po maile

Zdroj:[41] Macdonald, M., Payne, A.: Marketing plans for service businesses. 2. Edition: Elsevier, 2006.

Pt nabizeni sluzeb vstupuji do tohoto procesu malootici si¢, které jsou vymezeny
maloobchody: podniky, které nabizeji mix zbozi a sluzeb [88)chodnimi Fetézci: které
jsou centralnéorganizovany a provozuji &ity pocet obchodavyuzivajicich podobné
marketingové strategie a nabizejici podobné druhy zboZzi [88]. Tyto obchody &@ijzam
na mirné ceny atvu dolfe znamych zngek.

V ramci maloobchodnich siti jsou nabizeAgikaznické sluzby*: aktivity a zangry, které
maloobchodnik provadi, aby imdl nakupovani pro zakaznika imngsSi a aby jej
odmenil. Zahrnuji jakékoli aktivity, krord proaktivniho prodeje, které sguaji v osobni
interakci se zakazniky nebo v interakci pfedhictvim telekomunikadii poSty [89]. Jsou
nabizeny za tim @lem, aby bylo zbozZi dostupné ve spra¢ag, na spravném méstve
sprdvném mnozstvi a ve spravné kvalo].
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Maloobchodnici poskytujici zboZi a sluzby

Je nutné zminit, Ze krafrrozdili, které jsou vymezeny mezi zboZzim a sluzbami, rdvné
existuji rozdily mezi jednotlivymi maloobchodniky poskytujicimi zbozi a slutsda
maloobchodniki dnes na trhu nabizi mix zboZi a sluzeb. Podleredbi@ratury véujici

se problematice marketingu, maloobchodnici, fikteabizeji zbozi, se zaiuji na
marketing &chto produkli, zatimco maloobchodnici poskytujici sluzby zdiarge
marketing vykonu sluzeb. Toto rozliSeni je ovSem zapéidéprotoZze, maloobchodnik
nabizejici zboZi fize nabizet sluzby ¢ené k prodeji nebo takové sluzby, které usnadsiuji
prodej zbozi“ [92]. Tato skuténost zpiasobuje, Ze nakup v trémim maloobchodu
nabizejici zbozi je podt&jSi nez nakup v maloobchodu poskytujici sluzby, qiret
zakaznik je tak sam &anén do procesu, je nucen se orientovat, nalézt zleaié chce,
byt v kontaktu s rikolika zangstnanci obchodu a vrétit zbozi. Sluzby, které jsou
poskytovany v ramci maloobchodniho ptesli nabizejiciho zbozZi, jsou znamy jako
zakaznické sluzby,které se daji dit na predprodejni, prodejni a poprodejni sluzby
[83].

Zakaznické sluzbyiedstavuji takové aktivity a zamy, které maloobchodnik provadi, aby
ucinil nakupovani pro zakaznikai@mndsi a aby jej odrnil. Jak uvadi Burns, mnoho
maloobchodniki klade na poskytovani zakaznickych sluzeb sté# ddraz jako na
prositedek jejich odliSeni od konkurén{93]. Zakaznické sluzby jsou také popisovany
jako sluzby, které maji souvislost s marketingem zboZi. Zakaznické sluzby jsou ,nabizeny
za tim u&lem, aby bylo zboZzi dostupné ve spra¥ag, na spravném méstve spravném
mnozstvi a ve spravné kvalit[74, 90].

Charakteristiky, které jsou ngjstji uvadany pii odliSovani sluzeb od zboZi, jsou stejné
pouzitelné pi vymezovanizakaznickych sluzeb Tyto charakteristiky zahrnuji nehmotny
charakter sluzeb, neoddelnost od jejich produkce a sgeby, heterogenitu a dagny
charakter sluzeb. Uvedené charakteristiky vztahujici se ke sluzt&dngpiji, Ze sluzby
jsou ohodnocovany jako dity proces. Koelemaiejerova uvadi, zBla zakladétéchto
charakteristik je zejmé, Ze sluzby obecrmahrnuji vice atribut, které se vztahuji ke

» Zkusenosti* a ,du¥ryhodnosti. Zdkaznické sluzby jsou tedy identifikovatelné, ale maji
do zn&né miry nehmotny charakterirédtoze zakaznické sluzby nemusi hytavni
soudsti procesu nakupu zakaznika, mohou mit vyrazaynalizakaznikovu spokojenost
plynouci z piibehu transakce a @devSim na postoj zakaznika k poskytovateli slufizy a
jeho kupni chovani* Poskytovani kvalitnich zakaznickych sluzeb se tak pro
maloobchodnika stava vyznamnou vyzvou, ktera vede k odliSeni se od konkurence [94, 12,
63, 64, 95, 90].

Maloobchodnik chape zakaznickou sluzbu jako proces sestavajiidi roepgoznatelnych
prvki. Témi jsou pred-transakeéni prvky, transakéni prvky a post-transakéni prvky.

Zakaznicka sluzba tak zahrnuje vSechny takové aktivity, které jsou prgvadé
maloobchodnikem a které ovliviuji: [96]

1) jak snadno niwze potencionalni zakaznik nakupovat nebo dd&vse o nabidce
obchodu,

Stranka | 24



2) jak snadno rize prob&nout transakce poté, co se zakaznik rozhodne konéki3)
spokojenost zakaznika s transakci.

Toto ¢lenéni bylo vymezeno LalLondem a Zinszerem,tkigatili k autorim, ktei se
pokouSeli prozkoumat pojem zakaznické sluzby v jejim SirSim kontextu. Titoi autor
vymezili zakaznické sluzby jako takoveé aktivity, které probihaji v ramci vzaemné
interakce mezi zakaznikem a podnikem a které zleg$ujsnadnuji prodej a uzivani
produkti nebo sluzeb podniku [96, 97].

Prred-transakni prvky

Jedna se o prvky, které se na daném dnigfskytuji jes¢ pred pfchodem zakaznika,
ovSem jsou provazeny tim, co zakaznik pstupu do obchodu ekava. @ekavani
zakaznika mze napiklad zahrnovat dobu, kterou by podl&j mély vyZzadovat ugité
aktivity, kvalitu sluzeb, ktera by mu #&a byt zangstnancem podniku poskytnuta a zpusob,
jakym by sluzba ®la byt zhodnocena [98]. Jde také o prvky, které zalka ovliviuji
jest pied vstupem do prodejniho mista, jako iildptl poloha obchodu, moZnost
parkovani a oteviraci doba, apod..

Transakni prvky

Tento aspekt zakaznickych sluzeb souvisi s navozenim spokojenosti u zakaznika
s ptibéhem transakce. Be se jednat o to, Zze maloobchodnik ma k dispozstadek

zbozi vé&tné alternativnich nabidek, prastnictvim kterych je schopen uspokojit
zakaznikovy pdtby. Prodejce se dale snazi zajistit, aby byl nibrum zédkaznika co
nejpiijemndsi, poskytuje zakaznikovi specialni nabidky, pokun jsou pozadovany, a

v piipadé potteby zajisti pgpravu zboZi [98]Cim vice je realizace nékupu pro zakaznika
snadngsi, tim vice je zdkaznik spokojen s poskytnutynkiazaickymi sluzbami.

Post-transakni prvky

Tyto prvky zahrnuji sérii aktivit, které maloobchodnici proyadaby u zakaznika dosahli
absolutniho uspokojeni. Tyto sluzby mohou zahrnovat dostupnost sluzby instalace zboZi,
zaruky, Uprav a oprav. Kmto aktivitam se délgadi reSeni probléiin zakaznika a
vyfizovani jejich stiznosti, vyéma a vraceni zbozi. Maloobchod se ravstara o to, aby

mél piehled o svych produktech, a zéjife poskytovani informaci zdkaznikam ohledné
modifikace produki a jeho moznych zdokonaleni [98].

Rakowski se modelu ipd-transakdich, transakdich a post-transgkich prvka déale
vénoval a roz§il jej tak, Ze zakaznické sluzby dale vymezil v ramiti fazi.

Byla to:

1) faze peéd navazanim kontaktu,
2) faze osobniho kontaktu,

3) faze ped poskytnutim sluzby,
4) poskytnuti sluzby a

5) faze po poskytnuti sluzby.
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Zastaval hledisko, Ze ,provéai aktivit spojenych se zakaznickymi sluzbami jelnyeaé
jese€ pred vytvdenim objednavky a Zze musi rovngrobihat dlouho po tom, co byl
produkt poskytnut [99]. Zakaznicka sluzba byglanzahrnovatizné druhy aktivit napé
vSemi oddtenimi podniku. Maloobchodnik by&hvyvinout Usili s cilem o integraci vSech
aspekti zakaznickych sluzeb do SirSiho systémového pojefit@m mit na paréti vyznam
zakaznikova pohledu na otazku poskytovani zakaznickych sluzeb[98].

2.3.5 Lidé

Lidé jako slozka marketingového mixu maji jeden velmi specificky rys, ktery jéligdd
od faktorfi pIn¢ kontrolovatelnych a @uje jeji relativni samostatnost. Tim specifickym
rysem jeosobitost lidsk& svoboda, nezavislosh schopnost samostatného myslenTuto
slozku mizeme rozdi#t do dvou podskupin, a t@améstnanci (kontaktni pracovnici,
koncep&i pracovnici, obsluhujici pracovnici, podparni pracovnici)fikigou soudsti
vnitiniho marketingového prasdi, azakaznici, ktei sice podnik ufitym zptsobem
ovliviuji, avSak existuji mimo rd41].

2.3.6 Procesy

Nejen vesSkeré pracovriinnosti poskytované zafstnancem, ale tinnosti na strané
zakaznika pEdstavuji ukity proces. Procesy zahrnuji postupy, ukotgsové rozvrhy,
mechanismy, ¢innosti a rutiny, pomoci nichz je produkti sluzba poskytovana
zakaznikovi. Pat sem téz rozhodnuti o @sti zakaznika a pravomocich zZstmance [41].

Garscha definuje proces jako soubor vzajemsoévisejicich nebo na sebe pusobicich
¢innosti, ktery pg¢menuje vstupy na vystupy (nebo vlivy)iniz se pilava hodnota. Povaha
procesi v podnicich se rize velmi liSit, od relativh@bstraktnicktinnosti, napi podpory
rozvoje koncepce nebo regulace ekonomickych aktivit, az po velmi konknétaisti pi
poskytovani suzby nebo produktu [42].

Rada autal vénujicich se problematice procesnikiaeni, ktéi definovali proces, se
shoduji v zakladnich vlastnostech procesu, mezpa#i: definované vstupni a vystupni
veliciny, zietézeni s pgdchazejicimi a nasledujiciinnostmi, zavislost na ovlivnitelnych
¢i neovlivnitelnych faktorech a moznost ovladanihghu. Tyto charakteristické vlastnosti
plati pro vdSinu pracovnichitinosti v podniku, jak uvadi Garscha [42].

Procesy musi byt jagnvymezeny definovanym Zatkem a koncem, tedy prvni a posledni
¢innosti. Z&atek procesu je definovan vstupem (in-put), tenmalze byt i vystupem (out-

put) piedchazejicich procés Samotny vstup @¥e byt hmotného¢i nehmotného
charakteru. Jako vystupy jsou oZpaany fyzické produkty, informace, sluzby vyteaé
doty¢nym procesem. Vlastnosti vystupu je to, Ze musikvgitativné ¢i kvantitativneé
odliSeny od vstupu poZadované pozitivni ény, také oznéované jako transformace
zvysujici hodnotu. Aby toho bylo dosazeno, musi bytabghu procesu fipraveny zdroje

a ty musi byt odpovidajicim zpasobem vyuzZivany k dosazeni cile. Zdroje mohou byt
predstavovany organiZzaim rozhranim, kapacitami, stroji, materialy, inf@awemi, apod.

[42].

Garscha dale uvadi, Ze proces ma minimdingkategorie zakaznik@&thto proces. Prvni
z nich jsou skupiny, které obdrzi vystupy z pracésrodukty proce¥), druhou z nich je
potom samotny podnik, ktery ma z4jem na tom, &bgosti spojené v procesu dosahovaly
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dohodnutych a stanovenychicillyto cile by nély byt v ndvaznosti na strategii samotného
podniku. Cile procesu tykajici sealti procesu nevychazeji nikdy ze samotného procesu
(jako napiklad neftitelné veltiny produkti proces), nybrz z .jinych zdra}* z podniku
[42].

Aby bylo mozné pro kazdy druh procesu zvolit odpovidajicstpp a metodyesSeni, je
dobré je klasifikovat podle jejich rozsahu agaidné miry rizika jejich zemy.

M. Earl a Davenport, T. H., Short, J.E. rozliSuji tyto typy pro¢é8], [44]:

Korenové procesy(core processes) zabeZpgci hlavni podnikové funkce bezpriestng
spojené s uspokojenim zakaznickych fpbt Typickym reprezentantem je realizace
zakazky. Koeknové procesy stoji v pagdi hodnotovéhdettzce a na nése obyejné
zangiuje piedevsim.

Podparné procesy (support processes), které maji tzv. ,imitzakazniky" (tj. procesy
probihajici uvnit podniku) a jsou v pozadi keitovych procas Typickym reprezentantem
muze byt zasobovani, fakturace efdictvi apod. Jedna se o administrat&nnosti, které
se nachazeji v pozadi hodnotovéteiczce, a proto se€asto tyto procesyeSi formou
sluzeb internich a externich organizaci (outsourcing).

Mezipodnikové procesy(Business network processes), kterékpatuji hranice podniku,
tj. jsou naprf realizovany z &sti u dodavaté| u spolupracujicich firem, neboimio u
koneného zakaznika. Pro realiza¢chto proces je samogejmé nezbytny zcela novy
pohled na otewnost a komunikaci, protoZze hlavni otazkoue&eni je, jak rozdi¢
jednotlivé @sti procesu mezi partnery a jak s nimi komunikovat.

Ridici procesy(Management processes), jimiz firma planuje, organizijdiasvé zdroje.
Zde je hlavni otazkou eSeni mira autokracie a demokracie a s tim spojelegavani
rozhodovacich pravomoci $nem shora ddl, respektive sgrem k mistm poteby €chto
zdroju.

2.3.7 Materialni prostredi

Nehmatatelna povaha sluzby znamena, Ze potencialni zakaznici nejsou schopni posoudit
sluzbu pedtim, nez je konzumovana. Dochazi zde ke zvySgRbriosti pi rozhodovéani o
nakupu. Gilezitym prvek marketingového planovani je proto texlat tuto Urove rizika

tim, Ze bude nabizen materidlni dikaz o povaze sluzby. Tento dikez mit n&olik

forem. Nejjednodussi forma (broZzurajize popsat a dat informace v pododidrazka,

které jsou dalezitymi prvky povahy sluzby - broZzura davajicttitusany dtkaz o hotelech

a letoviscich. Vzhled personalutre dosvécit povahu sluzby €ist¢ obletené letusky.

Vzhled a vybaveni budov jsou takasto dukazem povahy sluzby [36].
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2.4 Kvalita sluzeb

Vyhledavani kvalitnich sluzeb je vyznamnym zakaznickym trendem, kdyegieté
za&tinaji pozadovat produkty a sluzby vysSi kvality deposud [68]. Podniky jsou nuceny
nabidnout zakaznikam kvalitj produkty a sluzby, aby byli schopni obstét v lkarenci,
jak uvadi Hensel, ovSsem poskytovani kvalitnich sluzeb a uspokojovaeb prikaznika
byl pro mnohé poskytovatele sluzebieg&telny problém [69]. ¥Sina spatebitel jiz
dokazala zformulovat relativngasnou definici ohledn¢kvality produktu. Pokud si
napiiklad zakaznik padil koSili a ozngil ji za pohodlnou, vidE Ze jeji knofliky a Svy jsou
po opakovaném pouZiti neporusene, a ligkpdcen, Ze koSile ma em utité doby po
koupi stale dobry vzhled, pak tuto koSili povazoval za zboZi vysoké kvality [70fpedi
Ze od¥ postradal tyto vlastnosti, vyrobce zlepSil urbkeality tim, Ze pozadované prvky
do tohoto odwu z&lenil.

Identifikace kvality sluzeb stéle gustavovala pro sp@titele problém. V ppadé ze
zakaznik zakoupi nebo vyuzZije sluzby, ma k dispozici jekolik malo hmotnych
indikatoit, podle kterych rze sluzbu zhodnotit. Zakaznik se tak musirpzhodovani o
kvalit¢ spoléhat na jiné indikéatory.

Kvalita sluzeb je nejvyrazfizkoumanou oblasti v ramci literaturymdjici se marketingu
sluzeb [71]. Od osmdesétych let se mnoho dusoiaZilo vypracovat zaklady pro definici a
meieni kvality sluzeb. Kany problematiky kvality sluzeb mohou byt vysledoyan

v teoriich zabyvajicich se uspokojovanim ipbt zakaznika autdr Oliver, Lehitnen &
Lehitnen. Od té doby podil vyzkumu kvality sluzeb dikkalika autofim stale stoupa,
Babakus a Boller, Bolton a Drew, Brown a Swartz, Carman, Cronin a Taylor,
Parasuraman, Zeithaml a Berry.

Kvalitu sluzeb je velmi obtizné definovat vkalika malo slovech. NejjednodusSeji byla
kvalita sluzeb definovana jakqprizpuisobeni se pozadawk“. To naznauje, Ze
organizace musustanovit pozadavky a specifikace sluzby, kterd bude poskytnuta.
Jakmile jsou ustanoveny, cilem organizace je vyheurékiné ttmto specifikacim. Kvalita
je pouzitelna vSude tam, kde je organizace zaloZena v fag&iha uspokojovani pigb
zakazniku. Kvalitu proto riveme definovat jakg zdkaznikovo vnimani kvalityKvalita
muze byt definovana pouze zakaznikem a jeho vnimasfana tam, kde organizace
dodava zbozi nebo sluzby, které svymi specifickymi vlastnostmi uspokoji jejitbbgot
[36].

Kvalita sluzeb jeindividualni ohodnoceni sluzby, které je zaloZzeno na vnimani sluzby,
kterda ma byt zakaznikovi poskytnutagetné zakaznikova celkového posouzetii
ohodnoceni tznych aspekt, které se vyskytuji u poskytované sluzby. Vnimawmalita
sluzby gedstavuje to, co zakaznik ziskal wWmou za to,c¢eho se vzdal. Kvalita
maloobchodnich sluzeb jendividualni ohodnoceni maloobchodni sluzby zaloZené na
vniméni zpasobu, jakym je dana sluzba zékaznikovi poskytngja [8

Mnoho snah o formulaci definice agteni kvality sluzeb pochazelogmevsim ze sektoru
zbozi, znalost aspektkvality zboZi je omezena pro pochopeni aspekkajicich se
kvality sluzeb. Autoi zabyvajici se kvalitou sluzeb jsouegkdceni, ze zakaznikovo
vnimani kvality zboZi je do zt#aé miry ovlivndro ndpadnymi prvky designu produktu.
Tito autoi se snazili zodpowdet otazku ,Jaké jsou prvky sluzby?“ Aby bylo mozné
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definovat a ohodnotit kvalitu sluzby, je nutné vzit v ivahu charakteristiky, které se ke
sluzbam vztahuji (nehmotny charakter sluzby, nélitgthost, heterogenita a dagny
charakter sluzby). Tyto charakteristikyni hodnoceni kvality sluzeb vyrazrodliSné od
hodnoceni kvality zboZi [66].

V sou@sné dobde mozné u spétbiteli vypozorovat trend vyhledavani kvality u zbozi a
duzeb. Spdebitelé zdinaji vice nez kdy gdtim poZadovat kvalitf& zboZi a sluzby.
Podniky tak maji na vyh¢bud nabizet kvalit®jSi zbozi a sluzby, a tak snaze obstat
v konkurenci, nebo tstat pozadu. Poskytovani kvalitniho zboZi a slu&elprp mnoho
podnikatelskych subjekt velice nardné jak nacas, znalosti, tak finance. &&ina
spotiebiteli je schopna zformulovat relativjasnou definici ohledn&vality produktu.
Pokud si napiklad zakaznik padil boty a oznail je za pohodIné, vid¢ Ze jejich podrazka
asvy jsou po opakovaném pouziti neporusené, afleghgdcen, Ze boty maji tem utité
doby po koupi stale dobry vzhled, pak tyto boty povazoval za zboZzi vysoké kvality. Jestlize
produkt postrada vlastnosti, které si zakaznijegyivyrobce zlepsSi Urouekvality tim, Ze
pozadované prvky do tohoto produktwilemi. Na druhé straniglentifikace kvality sluzeb
stéle pidstavovala pro sp@bitele problém. Pokud zakaznik zakoupi nebo vyshijgby,
ma k dispozici jen rikolik malo hmotnych voditek, podle kterychie sluzbu zhodnotit.
Zakaznik se tak musiipibzhodovani o kvali spoléhat na jina voditka [100], [70].

Kvalita se sklada ze dvou komponkrkteré jsou identifikovany jaktechnicka afunk éni
kvalita, schéma. 1. Technicka kvalitsse odkazuje na relativikvantifikovatelné hledisko
duzby, které zakaznik pima spolén¢ se sluzbou firmy. ProtoZze totude byt lehce
mereno jak zakaznikem, tak dodavajicim, a to witvdilezité zaklady pro posouzeni
kvality sluzeb. Nafiklad technicka kvalita zahrnuje dobgekani v supermarketu,
spolehlivost vlakovych sluZzeb atd. Technickd kvalita ale neni pouze jediny prvek, ktery
tvofi vnimani kvality sluzby. Sluzby zahrnuji vzajemné pasobeni mezi zakaznikem a
vyrobcem. Z&kaznici jsou také ovliviiovani podle toho, jak je technickd kvalita
poskytovana. Toto vSechno popistijmkini kvalita, kterd nemize byt néfena jako prvek
technické kvality. V pipadéfronty v supermarketu je funké kvalita ovlivnda faktory,

jako je progtdi, ve kterém se fronta nachazi, a zakaznikovo a&miim chovani personalu,
ktery frontu fdi [36].
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Schéma. 1: Spotebitelské vnimani technické a fumk kvality v grafické podob

KVALITA SLUZEB

- ROZDiL MEZI OCEKAVANIM
SLUZEB A VNIMANiM
POSKYTOVANYCH STANDARDU

v

VNIMANI STANDARO

- OVLIVNENE REALNOU
UROVNi STANDARDU V
OGRANIZACI

Zdroj:[36] Palmer, A. Principles of services marketing. 3.Edition England: The McGraw- Hill Companies,
2001
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Retézec vytvaieni ziskové sluzby (service profit chain)

ZvySujici se daraz na zdkaznikovo uspokojeni se snazi zjistitzlegdeni uspokojeni
zakaznika vede ke zlepSeni ekonomického vykonu firem. Spude pedpokladaji, ze
uspokojeni zakaznika a ekonomicky vykon spodssti zavisi na velikosti vydaj36].

Schéma. 2: Retézec vytvdeni ziskové sluzby

VNITRNI KVALITA SLUZEB

(pracovni prostiedi, pracovisté) <
SPOKOJENOS!ZAMESTNACI':I =
PRODUKTIVITAV ZAMESTNANCU < = SPOLUl’JéASTVZA MESTNANCO  ——3p
3 VNEJSI KVAVLITA SLUZEB @

!

USPOKOJENI ZAKA ZNiK0 =
FINANCNI ROST =

}

ZLEPSENI
RENTABILITY

Zdroj:[36] Palmer, A. Principles of services marketing. 3.Edition England: The McGraw- Hill Companies,
2001

Je zde zn@ma podpora pro spojeni mezi zlepSenim v k¥aluzeb a zisku. Velkéast
autori usilovala o vyjateni vztahu mezi uspokojenim armésti. Dick a Basu ve svém
konceptualnim navrhu wdosti viddi uspokojeni pdeby jako pedchudce whosti
zékazniki, protoZze bez uspokojeni nebude zakaznik driatiy@ postoje skrem ke
znace v porovnani s dalSimi dosazitelnymi alternativamnebude proto mit sklon k
op&ovnému nakupu [45].

Opak uspokojeni - neuspokojeni - bylo wide¢ jako primarni davod pro ztratu zamu
zakaznika nebo pfuseni nakupu. Zakaznikiav vztah ke spoteti je silngsi, kdyz ma
zakaznik piznivé min&i o kvali€ sluzeb, které ve spaleosti nakupuje. Toto nive
minéni o kvalig¢ sluzeb povede k uspgym a cilenym vztahum, jako je "chvéla
spolecnosti,” a k vyjadeni pidnostniho nakupu @d dalSimi spotaostmi [46].
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Vramci literatury zabyvajici se kvalitou sluzeb ptfola fada diskuzi na téma
systematizace kvality sluzeb. Wetinim bodeméthto diskuzi byl problém neexistence
konsensu v otdzce uspokojovaniipbtzakaznika a ve vztahu ke kwaluzeb. Zejména

se jednalo o tato témata [72]:

1) posloupnost péeb zakaznika a kvality sluzeb;
2) rAmcové versus specifické aspekty interakci (vztahigakytovani sluzby.

Autoii zabyvajici se vyzkumem spokojenosti zakaznikap jall Oliver, Westbrook,
zZjistili, Ze spokojenost pfistavuje psychologicky problém, ktery je vysledkem
zadkaznikova hodnoceni ve vztahu k nabyti nebo vyuZziti zBoZluzby [73] [74].
Uspokojeni pakeby spoéva v rozdilu mezi tim, co zakaznikekava, Ze ziska, a tim, co
ziska ve skuténosti [74] [76] [57].

Ocekavani jsou uité piedb&né domnaky, které slouzi jakastandard neboreferenéni
body, vad kterym je pak jednotlivé poskytnuti sluzby hodnoag57]. Na druhé strané
vychazi vnimani zakaznika z jeho vlastnich zkuSenosti a je zoda&o vztahem

k podniku, informacemi, které z&kaznik o firmiskal, a tim, co se dozvi o zkuSenostech a
vztazich jinych zakaznika k této fignjak uvadi Bittner [77]. Redtim nez zakaznik iphe
zboZi d sluzbu, formuluje si vlastni ekavani toho, jakou Uroiigoozaduje.

Poskytnutim sluzby jsou tato ekavani potvrzena (pokud jsoueté@vani splnga), nebo
vyvracena (pokud @&kavani nejsou splna). Tento pgdpoklad potvrzeni/vyvraceni uvadi
Oliver, ktery se vaoval problematice spokojenosti/nespokojenosti zdikaz Stups
spokojenosti/nespokojenosti, plynouci z potvrzénivyvraceni o&kavani, je zalozen na
intenzig, se kterou jsou @kavani potvrzena nebo naopak vyvracena [73]. Zékamize

k produktuci sluzbézaujmout wity celkovy postoj, ktery je dan sérii nahodile vaimych
uspokojivych ¢i neuspokojivych prvkia. Tento celkovy postoj odrazi kvalitu tak, jak je
vhiména zdkaznikem a jak souvisi se spokojenosti zakaznika [57].

Celkova kvalita sluzby je vysledkem srovnakekavani se skutaym aktem poskytnuti
sluzby [78], [57]. Toto srovnani ptistavuje rozdil mezi ekdvanim zakaznika a jeho
vhimanim a stanovuje, Ze celkova kvalita sluzeb je zavisla na tom, do jaké miry jsou tato
oc¢ekavani uspokojovana vifréhu ucitého ¢asu. Bittner a dalSi aufose domnivaji, ze
spokojenost zakaznika @idukuje kvalitu sluzeb a Ze spokojenost je vzdy vazaea k
konkrétni situaci [77], [73], [57]. Tento @ilpoklad nazriaje, Ze vnimané kvalita sluzeb je
formou utitého postoje a dlouhodobého celkového hodnocenimeza spokojenost je
posouzenim vztahujicim se ke konkrétni situaci spojené s poskytnutim sluzby [77] [78]
[57].

Sou@sné vyzkumy podavaji odliSné zayétykajici se systematizace kvality sluzeb.
Nektefi autot jsou zastanci tradniho stanoviska [77] [78], podle kterého spokojenost
zakaznika pfdznamenava zékaznikovo hodnoceni kvality sluZzbtegt kpopisuje kvalitu
sluzeb jako rozdil mezi ekavanou a ve skufeosti vnimanou urovni poskytnuté sluzby.
Jini autot, jako Cronin a Tailor, dochazeji k odliSnym zAw#, a to, Ze kvalita sluzeb
predznamenava spokojenost zakaznika a Ze kvalita bslogai dana rozdilem mezi
ocekavanim a vnimanim, ale pouzénpym posouzenim poskytnuté sluzby (vnimanim)
[79] [80].
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2.4.1 Vyzkum kvality sluzeb

Vyzkum bezpénosti sluzby, ktery je vyuzivan pro snadnciitelné kvality sluzeb,
predstavuje kliové prvky chovani zakaznika atpkum trhu sluzeb. Nedilnou s@sti
kazdého pokusu organizace o zalozeni "kvalitni kultury" je zavazek Kk procesu
"pokradujiciho zlepSeni. Je nezbytné podporovat tento systematickigtpd nEieni
kvality. Tyka se to zejména organizaci poskytujicich pouze sluzby a ne vyrobniho sektoru,
kde se pouZzivaji objektivni miry kvality [36].

Ramsaway identifikovalit rizné soubory ®&ieni sluzeb, kterymi se podnik musi zabyvat
[47]:

- Méreni provedeni sluzbykdy se hodnoti nyjSi vykon sluzby a zaji%ije, aby se jeho
pokratovani rovnalo navrhované specifikaci standardu.

- Méreni zakaznikem které je zaréeno vnitné i zevné s cilem hodnotit dopad vykonu
sluzby na zékaznika.

- Finanéni méreni, ktera jsou ukazateli finaného ,zdravi“ organizace.

Souvztaznost mezi finamém méfenim a mdfenim zakaznikem bude dqovat pijem
vytvérejici potencial sluzby. Vztah meziéhenim provedeni sluzby agienim zakaznikem
informuje o tom, jak je sluzba vykonavana z pohledu zakaznika. To bude mit velky
vyznam pro spolkiost k dosazeni zisku a celkoveého podilu na trhji [36

Prizkum trhu je zptasob ziskani informaci @&ekavani zakaznikia a vnimani sluzeb. Po této
strance by se #ty organizace poskytujici sluzby zeptat nadlié otazky: Jaké vlastnosti
suzeb povaZzuji zakaznici za dulezité, jakou Urouechto vlastnosti agkavaji, jak
zakaznici chapou poskytovani sluzeb [36]:

Pravidelny prazkum zékazniki

Praizkumy zabyvajici se spokojenosti zakaznika, jsouy déektoru sluzeb stale
popularngsi. ZvySeni rozsahu nabidky sluzeb a mri o skuténosti, Ze zakaznici
dostavaji sluzbu, za kterou si plati, vyivé zakaznikia pdebu vyjadit svij nazor o
arovni uspokojeni z poskytovanych sluzeb. Typickymizkumem je vypiovani
dotaznika. Napiklad z&kaznici jsou v letadle po dovolené pozadéwyplnéni dotazniku
tykajiciho se kvality poskytnutych sluzeb. S touto formou dotaznikiuigeme setkat i v
hotelovych a restauéaich zdizenich. Takovy gizkum se obvykle ptd zdkaznika na
stiznosti, které mohou mit spojitost s poskytovanymi sluzbami, a na jakékoliv kae&@nta
navrhy pro zlepSeni. Vyzkumnici byétakto ziskana data vyuzit co nejefektijin& to
predevsim udch ¢asti sluzeb, kde nebylo dosazeno zéakaznikoe&&ini [36].

Zakaznické panely

Zakaznické panely jsou zdrojem informaci, které seérajinna o&kavani zakaznika.
Skupiny zakaznika, kterymi jsowasti uZivatelé sluzby, jsou spéhesti pravidelné
skupinov¢ dotazovani s cilem zji&ti jejich ndzoru na kvalitu poskytovanych sluzeb. Na
druhé straé takovouto skupinou mohou byt i zastnanci, a to proto, aby kontrolovali
uvedeni novinek nebo revidovanych sluzeb. idad, panel respondentje dan
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dohromady stavebni spdleosti a niZze sestavit panel, ktery bude testovat novy navrh
designu [36].

Pouzitim panél mazZe organizace nabidnout zpusolegidani probléiin a mize slouzit
jako varovny systém, pokud se objevi sporné otazky vyznamu. Nicplétiost této
vyzkumné metody je zavisla na tom, jak dolpanel reprezentuje zakaznika jako celek.
Proto by n&l peclivy vybér zabezpet, aby n€l panel stejné socialni, ekonomicke,
demografické a dalSi slozeni [36].

Transakéni analyza

Transakéi analyza je stale populajgé metoda hodnoticiho vyzkumu, kterd zahrnuje
sledovani spokojenosti jednotlitcpo jednotlivych obchodech (transakcich), do kterych
byli v posledni dobézapojeni. Tento typ vyzkumu umaile managementu soudit jak
aktualni vykon, tak spokojenost zakazniki. Vyzkum zahrnuje dotaznikougkym
jednotlivych zakaznika ihned po dokemém obchodu (transakci). DalSi vyhodou tohoto
vyzkumu je jeho schopnost propojeni provedeni kvalitni sluzby kontaktnim personédlem s
odmenovacim systémem. Kontaktni personal gagtém (pravidelném) styku se zakazniky

a vyznamné se podili na marketingovycliinnostech. Musi byt zkuSeny v oblasti
podnikovych marketingovych strategii, deby¥ySkolen, motivovan a ipfaven vsticné
reagovat na pé¢by a pozadavky zakazniku [36].

Prizkum vnimani

Tato metoda vyuziva kombinaci kvalitativnich a kvantitativnich vyzkumnych metod.
Mnoho profesionalnich organizaci, poskytujicich sluzby, pouziva tuto studii etamic
vyvinuti budouci marketingové strategie. Jejich cilem je dosahnout lepSiho péndzum
zakaznikova vnimani organizace a pomahadimdét samu sebe tak, jak ji vidi zakaznici.
Pocateni kvalitativni Seteni poméha vyzkumnikam zjistit postoje kligrit firmé praveé

tak, jak je firma chapana kejnosti. V kvantitativni fazi gizkumu jsou klienti pozvani k
posouzeni vykonu spaieosti. Pfizkum vnimanicasto zahrnuje i rozbory vnimani ze
strany firemnich zarstnand [36].

Tajni zakaznici

Pouziti tajnych zakaznikt je metogaovéirovani standardi poskytovanych sluzeb
zvlase personalu, ktery se na poskytovani sluzeb poddihlavni potiz v zabezpeni
kvality sluzby je pe&konani nesouladu personalu sgfastavenymi sémicemi. Tato
mezera kvality sluzeb je vysledkem toho, Ze &stmanci nejsou schopni anebo nejsou
ochotni vykonavat sluzbu na poZadované urovni. Proto je dulezitd funkce tajného
zakaznika, ktery provadi jmkum a monitoring, jak se @dem specifikované kvalitativni
standardy shoduji se skdteosti, se kterou se setkal u personélu [36].

Tato metoda vyzkumu skutee poskytovanych sluzeb vyuziva trénované tajné zakgizn
kteri vyuZiji sluzbu, kterou organizace nabizi a obrapesilaji zprdvu o svém pozorovani.
Toto zkoumani inklinuje k pusobeni se specifickym gebam spolénosti a sousedi
se na rjakou spornou otazku, kterou siejg spolénost zhodnotit. Zpisob geni je
predem dany a ma sva pravidla [36].
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Tvorivost tohoto vyzkumu musi byt dirazna, nebwagny zakaznik rize byt docela
snadno odhalen persondlem jako tajny agent, ktery provadi Spiondz jménem managementu
spole&nosti. Jestlize je tato technika pro¥ad spravng miZze managementu poskytovat
velmi uzite&né informace o tom, co se sk&té déje v jejich spolénosti [36].

Analyza stiznosti

Nespokojenost zakaznika je nigielndi vyjadiena diky stiznostem, které se vygja
béhem poskytovani sluzeb. Pro mnoho spotesti to niize byt jedina metoda, jak byt v
kontaktu se zakazniky. Stiznosti mohou bylesay bud’ piimo dodavateli, anebo ngmo

pres zprosedkovatele. Stiznosti zdkaznikt se odvolavaji na to, co povazuji za Spatnou
kvalitu sluzeb. Jestlize je analyza provida&pravngmaze poskytnout velice bohaty zdroj
Gdaju, které tvot zaklad politiky pro zlepSeni kvality sluzeb.ét®¥ina nespokojenych
zakazniku se ,neoBEuje” stzovat si pimo u poskytovatele sluzby. Tito zakaznicidbu
vypravdi o své nespokojenosti ostatnim, anebo jednoduseaqir k jinému dodavateli a

tim nenabidnou potencidlméennou informaci poskytovateli sluzeb o tom, jak&tdry

byly Spatné a co zpusobilo jejich odchod k jinému dodavateli [36].

U trzn¢ orientovanych organizaci mohou analyzy stiZznogifittwZitecného ukazatele a
podavat informace o tom, kde se proces poskytovani sluzeb stavkwvaditiim. Analyza
stiznosti niize hrat dalezitou roli jako soést celkového programu pro udrZzeni kontaktu se
vSemi zakazniky. Nepftrzité sledovani stiznosti je relativiiévny zdroj ziskavani
informaci, ktery umatuje spolénosti hodnotit hlavni zajmy zdkaznika a ngénapravit
evidentni problém. Pokud firma igina stiznosti, umazuje personalu vstoupit doip¥ého
kontaktu se zakazniky a poskytuje jim moznost spolupodilet $eSeai &chto stiznosti
[36].

Zaméstnanecky vyzkum

Vyzkum mezi zamstnanci umoguje vytvoieni vlastniho nazoru zastnand o tom, jaké
duzby jsou poskytovany a jak jsou zakazniky hodnoceny. Zahrnuje informace,
shromazdaé ze seminté a Skoleni zawstnand, z vyvojovych cvéeni (zp&na vazba od

tzv. krouzku kvality) a z hodnoceni prace. VSechny tyto posk§tmiformace jsou cenné
pro planovani kvalitni sluzby. Navrhy, které&be persondl udat, jak by mohly byt sluzby
acinngji anebo efektiviji poskytovany, hraji dulezitou roli ve zdokonalovani kvality
sluzeb [36].

Vyzkum zangstnaneckych péeéb nuze také pomoci najit vhodnou strategii, ktera
zdokonaluje motivaci za#stnand k poskytovani vysoce kvalitnich sluzeb. Mnoho télchn
zabyvajicich se zagstnaneckym vyzkumem se diva na Zatmance jako na viitiho
zakaznika, ktery je v podstastejny jako zédkaznik externi. Informace z rozhévar
skupinovych diskuzi se mohou pouZzit ve sbirce tidaj kvalit se zamsifenim na
zanmgstnancovy pdtby, pozadavky, stimuly a postoje k pracovnim poddnim[36].
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Studie Benchmarkingu

Robert C. Camp, jedna zudcich osobnosti v oblasti benchmarkingu, definuje
benchmarking jakd'hledani nejlepSich postupz v podnikani, které vedou k vynikajicim
vysledikm”. Jde o legalni, systematicky, ey a eticky proces. Benchmarkingibe mit

na organizace mimatiny dopad. Bdizabhla paradigmata, pomaha organizacim udrZovat

se ve stavu ppravenosti k akci a poskytuje modely &mjici ke znamenitosti. Zagnem
benchmarkingu je stanovit cile pro to, aby organizace mohla nastartovat realisticky proces
zlepSovani a aby porozwia zmenam, které jsou k takovému zlepSovani nutné [48].
Konené dasledky benchmarkingu se pak mohou odrazit v lep&=zhodovani,
stanovovani naragjSich cili, zvySeni spokojenosti zdkazniki, snizovani nakladu atd.

Benchmarking mize byt provadn na rkolika urovnich zaloZzenych na tom, co je
srovnatelné a ktera srovnani jsou proti [49]:

- VWykonovy benchmarking soustedi se na relativni vykonnost pomoci vybraného
souboru mtitek. Hodnoti se m@vazné parametry souvisejici s kvalitou
aproduktivitou.

- Procesni benchmarking meti individualni vykonnost procesu a jeho funkst
oproti organizacim, které jsou Vit (nejlepSimi) v provad# téchto proces.
Procesni benchmarking hleda nejlepsi praktiky v proméaggdnotlivych proces
Odpovidad tedy na otadzku, jak organizace dosahuje vynikajici vykonnosti.
Strategicky benchmarking — srovnavani integrity strategického planuspstes
nejlepSipraktikou v odui.

- Vnit/ni benchmarking- srovnava podobnéinnosti, postupyci vykony v ramci
raznych podnikatelskych jednotek jedné organizace.

- Konkuren#ii benchmarking— méii organiz&ni vykonnosti ve srovnani s
konkuren&imi organizacemi. Je zatien na specifické produkty, procesy nebo
metody pouzivané phymi konkurenty organizace.

- Funkeni benchmarking- srovnava podobné funkce v ramci téhoz adivéiebo
organiz&ni vykonnost s vykonnosti vadtirmy v odvétvi.

Vyzkum zprostiredkovatek

Zprostedkovatelé sluzebasto plni v procesu poskytovani sluzeb cennou funkgikum

zprostedkovatel se sousedi na dvénejdulezitjsi véci [36]:

Zaprvé, zprosedkovatelé vytv duleZitou ¢ast procesu poskytovani sluzeb. Vnimana
kvalita zakaznikem je do z&@@ miry rozhodnuta vykonem zpriedkovatele. Naipklad
vhimana kvalita u letecké spotesti miZze ztratit na lesku, jestlize pokladni jsou pomali
nebo neundji pomoci zakaznikam. Tato vyzkumna metodaze byt pouZzita pro kontrolu
arovné kvality dodavané zprostdkovateli [36].

Zadruhé, zprogedkovatelé jako koproducenti sluzeb jsou zkracogabelbytovych cest a
z tohoto duavodu jsou blize k zakaznikam. Jsou proto v pozici, kdy ziskavaji hodnotnou
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zpetnou vazbu (hlavni obsluha) o zakaznikovel@vani a vnimani. Stejék jako vedeni
strukturovaného vyzkumu zprdetlkovatel, tak hlavni obsluha najde moznost daky¢

,,,,,

Predpokladem je, Ze zpréstkovatelé sedastni specialnich tréninki [36].

2.4.2 Méieni kvality sluzeb

Systematizaci kvality sluzeb, stejijgko formulaci definice a zpusobeméireni kvality
sluzeb, se jako prvni zabyvali Parasuraman, Zeithaml a Berry. Titoi aptorili
»Diferenini model kvality sluzeb®, ktery je hojn#platiovanym modelem vyuZzivanym pro
uréeni kvality sluzeb [57]. Tento model je tenk pdi ,Mezerami“ (Galp), které mohou
ovlivnit aroven kvality sluzeb poskytované zakaznikam. Mode§i kvalitu na zaklade
predpokladu, Ze zékaznik nejprve formulujeitdr oekavani ve vztahu k jednotlivym
oblastem poskytované sluzby, vS§ima si vlastniho procesu poskytnuti sluzby a pak tento
vykon ugitym zpasobem vnima. Parasuramna uvadi, Zeialpitelé ke zhodnoceni
kvality sluzeb vyuZzivaji wita kritéria, ktera spadaji do ¢pp rozsahlych oblasti
uplatiovanych pitkategorizaci oékavani zakaznika [57]:

1) Hmatatelné prvky,

2) Spolehlivost,

3) Vnimavost,

4) Ujisteni

5) Empatie.

Diferentni model kvality sluzeb se pokousi identifikovatttaly, které maji vliv na kvalitu
sluzeb, a snaZi se zjistit mozné nedostatkymezery" (galps) vyskytujici se v ramci
procesu poskytovani sluzby. ,Mezery" nastavaji, pokud sek@éani spdebitele
neshoduje se skute¢ vnimanou arovni ziskané sluzby.

Model ieSi pé& riznych rozdih [57]:

Rozdil 1: Rozdil v oékavani zdkaznika — vnimani managementu

Rozdil 2: Rozdil ve vnimani managementu — specifikace kvality sluzeb
Rozdil 3: Rozdil ve specifikaci kvality sluzeb — poskytovani sluzeb
Rozdil 4: Rozdil v poskytovani sluzeb — externi komunikace

Rozdil 5: Rozdil mezi odliSnosti ekavani spdgebitele a vnimanim vykonu

Ne vSichni autdizabyvajici se oblasti kvality sluzeb se ovSem sfipahékteri autoi se
domnivaji, Ze meni vnimani (vykonu) zagstnan@ muze gredstavovat lepSi zpuasob
meéteni kvality sluzeb [79]. Tyto protichudné nézory, zastvajici hledisko vyuZivajici
predpokladu Ze na jedné straméii vnimani zakaznika adfeni vykonu na strandruhé,
jsou podnty pro stale probihajici diskuze na toto téma.

Bez ntteni by manaienemohli rozpoznat, kde jejich firmy nebo produkktualré jsou

a zda jsou jejich pozadované cile dosazenyigdi vyZaduje pdivé vymezeni. Kvalita a
vynosnost jsou dvgropojené cesty k vytvani hodnoty jak pro zakazniky, tak pro
spoleinost. V SirSim pojeti se kvalita sotesti na vyhody, které jsou vytvaty pro stranu
zakaznika. Vynosnost ma vazbu na vynaloZzené naklady firmgo mgklady mohou mit
vyrazny vliv na vysi ceny sluzeb pro zakaznika [54].
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Pojem kvalita Ize vymezittznymi zpusoby Gardin ve své publikaci identifikovalt pé
pohledu ngteni kvality [54]:

1. Vynikajici pohled na kvalitye synonymum pro vrozenou dokonalost, ¢kasa
nekompromisniclstandardi a vysokého Usmhu. Tento pohled jgasto aplikovan
na vystupovani a vizualni umi. To dokazuje, Ze se lidé iutozpoznat kvalitu
pouze na z&kladézkuSenosti ziskanych opakovanym vystavenim se t&vali
Nicménénavrh, Ze manaZienebo zakaznici rozeznaji kvalitu, kdyz ji uvidem z
praktického hlediska moc uZtey.

2. Produkto¥ zaloZzeny gstup vidi kvalitu jako pgesnou a r¥itelnou pronénnou.
Rozdily v kvali¢ odrazeji rozdily v mnoZstvi jaké sloZzky nebo vlastnosti,
kterymi produkt disponuje. ProtoZze tento pohled je naprosto objektivni,
nezodpovida za rozdily v chutich, feiidch a fednostech jednotlivych zakaznika
(nebo dokonce celého trzniho segmentu).

3. Uzivatelsky zaloZzené vymezeatina s peédpokladem, Ze kvalita je brana podle
Usudku pozorovatele; tato definicerpiznava kvalitu k maximalnimu uspokojeni.
Tento subjektivni, poptavkoveérientovany pohled pFousti, Ze fizni zékaznici
maji mizné pozadavky a p@by.

4. Vyrobné zaloZzeny gstup je na rozdil od mdchoziho nabidkov®rientovany.
Vyuziva se zejména ve strojirenstvi arpyslové vyrobé Soustedi se na shodu s
vnittnimi normami, které jsodasto fizeny vynosnosti a néklady sajicimi k
cilam.

5. Hodnoto¥ zaloZzené vymezevymezuje kvalitu v rAmci hodnoty a ceny. Vzhledem
ke kompromisu mezi vykonem (nebo shodou) a cenou se kvalita stava "cenoveé
dostupna dokonalost".

Garvin tvrdi, Ze tyto alternativni pohledy na kvalitu pomahaji siy\strety, které nkdy
nastaly mezi manaZery vaznych funknich oddéenich. Argumentuje:, Navzdory
moznému konfliktu mohou mit spwlesti prospéh z podobnych mnohonasobnych
pohledii. Spoléhani na jedinou definici kvality Jasty zdroj problém Protoze kazdy
pristup ma své pdvidatelné bolavé misto, spdiesti budou mit pravgwdobnemérs
problémi, jestlize pouziji rozmanity pohled na kvalitu a pokudou aktivhdrechazet k
pristupim, které berou pohyb prodiikako pohyb od navrhu k trhu. Uspe vyzaduje
Uzkou spolupraciitinosti v kazdém povolanib4].

Vyrobn é zaloZzené slozky kvality

Pro spojeni rozdilnych nazibpohledu vyvinul Garvin osm komponénivality, které by
mohly byt uZit&né jako kostra pro analyzy a strategické planovadi [

vykon (zakladniidici charakteristika);

vzhled;

spolehlivost (pravddodobnost selhani nebo poruchy);

shoda (schopnost vyhawdormam);

trvanlivost (jak dlouho dokaze produkt poskytovat tu samou hodnotu zakaznikovi);

ORONRE
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6. uzitetnost, pouzitelnost (rychlost, pozornost, schopnastadnost odstranit
problémy);

7. estetika (jak produkt pusobi buia jeden, nebo na vSech pénysti uzivatele);

8. vnimand kvalita (po\st spolénosti nebo znky).

Vyzkumnici tvrdi, Ze charakteristicka povaha sluzeb vyzZaduje shodny charakteristicky
pristup k n&feni kvality. Z davodi nehmatatelnosti &znorodé povahy mnoha sluzeb
muze byt £ZSi zhodnotit kvalitu sluzeb nez zbozi [54]. Dosademlitativni konkurengi
vyhody je komplexnim, vicerozZmym problémem optimalizace marketingu sluzeb.
Vicerozngérnost tohoto problému je dasledkem existengenych dimenzi subjektivné
vnimané kvality sluzeb [55].

Pro zngfeni uspokojeni zakaznika giznymi pohledy na kvalitu sluzeb vyvinuly
Parasuraman, Zeithaml a Berry vyzkumnou metodu SERVQUAL. Tento vyzkum je
zalozeny na mdpokladu, Ze zakaznik ke zhodnotit kvalitu poskytované sluzby
srovnanim svého dojmu s vlastnimes&vanim. SERVQUAL je bran jako vSeobecny
nastroj ngieni, ktery nize byt aplikovan v Sirokém spektru upryslovych od¥tvi
poskytujicich sluzby [54].

Pohled zakaznika na kvalitu sluzeb

VétSina odbornych publikaci zabyvajici se vztahem itval zakaznik je vyrobkové
orientovana, z vyzkumu provedeného Valerii A. Zeithaml, A. Parasuraman a Leonardem
L. Berry vyplyvaji nasledujici gdpoklady [57]:

1. Kvalitu sluzeb je mnoheméiSi ohodnotit nez kvalitu zbozi. Kritéria, ktera
zakaznik pouziva k ohodnoceni kvality sluzeb, mohou byt pro obchodnilky hui
pochopitelnad. Jak zakaznici hodnoti nabizené sluzby je komplik@vaa¢
riznorodgsi, nez jak hodnoti samostatnécivéNapifklad zakaznikav odhad na
kvalitu sluzeb ve zdravotnictvi je slog&i nez odhad kvality u automotil

2. Zakaznik nehodnoti sluzby pouze podle vysledku,ikkgaf jak zakaznikovy viasy
vypadaji po osthani, ale také hodnoti proces poskytované sluzbybyl kadénik
zucastnay, citlivy a pratelsky.

3. Zakazniky jsou definovana kriteria, ktera fiafi s oc#ovanim kvality sluzeb.
Jedin¢ zakaznik posuzuje kvalitu. VSechny dalSi posudkyujsv podstat
irelevantni. Vnimani kvality prameni z toho, jak se dodavatel zachovid vic
zakaznikovu ogkavani a jak by sedhzachovat.

Autoii téchto vyzkuni se snaZili najit odpodi na otazky, jak gsnézakaznici hodnoti
kvalitu sluzeb. Zda #aji zakaznici rovnou globalni hodnoceni, nebdaji¢hodnoceni
specifickych stranek sluzby v ramci celkového hodnoceni. Jaké jsou stranky nebo
kategorie a kritéria, podle kterych hodnoti sluzby. Jestlize hraje zakaznikekavadi
rozhodujici roli ve stanoveni kvality sluzby, které faktory tvaiovliviuji tato o&kavani

[57].
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Pro nalezeni odp@di na tyto a souvisejici otazky byla autory provedeyzkumna studie
skladajici se ze dvanécti zdjmovych skupifi.skupiny v kazdém zétyi sektofi sluzeb:
bankovnictvi pro spdebitele, Gvéové spolénosti, makléstvi, opravy a udrzba vyrobka.
Tyto sluzby se mni podle kléovych atributi pouzivanych ke kategorizaci sluzeb:
bankovnictvi pro spdebitele a Gvkové spolénosti poskytuji okamzity uzitek, zatimco
maklé&stvi a opravy vyrobka poskytuji trvalejSi uzitekck®li opravy vyrobkia zahrnuji
hmatatelné majetky, zbylé&itsluzby se tykaji nehmatatelného majetku. Bankdvhia
makléstvi jsou vice pracovnZantiené a interaktivni nez dalSi dva sektory. Toto &rok
zakaznické spektrum bylo vybrano umysliprotoze byly hledany kvalitativni pohledy,
které pesahuji hranice specifickych odvé A zarove, aby vysledky byly vSeobecné a
mely Siroké vyuziti [57].

Z vyzkumnych studii vyplynuldada poznatki o pohledu zdkaznika na kvalitu sluzeb.
Zakaznici negjastji mluvili o ocekavanich, zajmech, zkuSenostech. | kdyz byli detazio

ze ¢tyi raiznych sektak sluzeb, bylo objeveno mnoho pohleda zdkaznika na kvalitu sluzeb.
Kvalita sluzeb byla skupinami definovana jako prostor nesouladu mekéw&nim a
vhimanim [57].

Z vyzkumi vyplynuly faktory, které ovliviiuji zékaznikovo vnimani kvality sluzeb.
Jednim zé&chto faktofi je Ustni komunikace tedy to, co zéakaznik sly3i od jiného
zakaznika. Najklad doporuéni p#&tel nebo sousedi kvalitniho opréa DalSim
dulezitym faktorem jsouOsobni pokeby, které jsou zavislé na individualnich
charakteristickych rysech a na okolnostech. Osobriepptmohou zmirovat o&kavani
jen do ukité miry. Napfklad, nteri zakaznici oékavaji od uvkovych spolénosti
poskytovani maximalnémoznych G¢¥rovych limitd a jini zakaznici si @ji, aby byly
spolesnosti pisngSi pii posuzovani Uwbdvych Zadosti. Faktor vyjadifci ZkuSenosti z
minulosti vyjadiuje skuténost, Ze pokud byl zakaznik se sluzbou v minulgstksjen,
vyuzije ji znovu. Externi komunikace,tento faktor zahrnujetené druhy pimych a
nepiimych zprav pgnesenych se sluzbou. Niégéid operator opravarenské firmy garantuje
pfijezd opravée ve stanovenérdase. Existuje vSak faktor, ktery je zahrnovan k hiav
vlivim, a to je cena. Cena hraje dulezitou rolifprmulaci oekavani [57].

Diky tomuto vyzkumu bylo identifikovano deset zakladnich kategorii praov@ami
kvality sluzeb [57]:

Tangibles — ¥cné a personalni vybaveni podniku.

Reliability — spolehlivost a preciznost, s jakou jsou slibené sluzby proyadé
Reponsiveness — vSeobecna ochota a pohotokigeimpoci zakaznikovi.

Competence - vlastnictvi pozadovanych schopnosti a dovednosti k vykonavani
sluzby.

Courtesy - zdvolost, respekt, uznani agtelskost kontaktniho personalu.

Credibility - davéyhodnost, véohodnost, poctivost poskytovatele sluzby.

Security — pocit bezgé

Access - pistupnost a volny kontakt.

Communication — podavani informaci zakaznikam v jazyce, kterému rozumi, a
uméni naslouchat.

10. Understanding the customer - snaha o poznani zadkaznika a jédim. pot

PN
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Poskytovani sluzelje v mnoha fipadech vysledkem poskytnuti sluzby s hmotnym
vyrobkem nebo balkem nabizeného zboZi a sluzeb. Tento¢bhlise odvoladva na
neoddditelnou nabidku mnoha statki a sluzeb. Tato sidst byla rozpoznana v
klasifikacnim schématu, ve kterém zakaznici zkouSeji sluzbjejiakvalitu, v tomto
okamziku ma podnik nejlepSiifgzitost zvysit procento spolehlivosti sluzby, i&eede ke
zvySeni kvality. Aby poskytovana sluzba byla co nejvice kvalitni musi, podnik naslouchat
zakaznikam a plnit jejich @kavani. Vnimani zakaznickych \mé tedy (naslouchani) ma
dopad na kvalitu poskytovanych sluzeb. Podniky, které maji snahu zlepSit své sluzby,
.naslouchaji“ tem typim zakaznika: externim zakaznikim, ktefi maji zkuSenosti
spodnikovou sluzbou; konkurenénim zakaznikim a internim zakaznikiam
(zaméstnanci), ktefi jsou zavisli na vnitich sluzbach. Bezt¢hto vnént a nazoh by
podniky needély, kde jsou mezery v systému poskytovani sluzeh [54

Oc¢ekavani zakaznika

Zakaznikovo oé&kavani hraje rozhoduijici roli v posuzovani sluzsinptlivych podnikau.
Zakaznici hodnoti kvalitni sluzbu tim, Ze porovnavaji, c@jchiebo o&kavaji s tim, co
vidi a dostavaji. Aby rly podniky dobré jméno, musi konzistentrwykondvat a
poskytovat sluzby na vSech Urovnich zakaznikowekavani. Zakaznici jsou jedini soudci
kvality sluzeb. Management sitie myslet, Ze sluzba je dobra, ale jestli zakazniiji
jiné vnimani, tuto skut@ost musi podnikeasit [58].

Zakaznikovo oékavani existuje ve dvouiznych urovnich [58], poZzadované Urovni a
posta&ujici urovni, schéma.3.

PoZzadovana Urovaé odrdzi, v co zdkaznik doufa, Ze obdrzi. Je t@ssmoho, co si
zakaznik mysli, Ze "ize byt" a "mlo by byt". Postadujici Uroven odrazi, co je pro
zékaznika pfatelné. Je to funkce zékaznikova odhadu toho,lebba "bude", napklad
zakaznikova mdpoveéd’arovnésluzeb [58].

Pozadovanou a postajici Urover odcEluje zéna toleranceZona tolerance je rozsah
vykonu sluzby, ktery povaZzuje zakaznik za uspokojivy. Vykonnostni iinooé toleranci
zonou bude zakaznika frustrovat a snizi zakaznikovonogt. Vykonnostni Urovenad
toleranhi zonou zakaznika {Emné piekvapi a posili jeho wdost, zarovie se tim zvysi
jeho o&kavani [58]. Napklad zakaznik v bance sige proplatit Sek zatit minuty
(pozadovana urowesluzeb). Na zakladéinulych zkuSenosti, kdy zakaznéekal na
obslouzeni, toleruje desetiminuto¥ékani na Uplnou transakci (po&tfici urove sluzeb).
Jestlize problne transakce v rozmezi iz deseti minut (z6na tolerance), zakaznik bude
spokojeny. Pokud vSak Uplna transakce bude zdmy tolerance, udié na n§ banka silny
dojem (vyizeni do i minut), nebo naopak, néphivy dojem (delSi neZz deset minut) [58].
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Schéma. 3: Dw Urovre ogekavani

POZADOVANA UROVEN

ZONA TOLERANCE

POSTACIJici UROVEN
Zdroj:[58] Berry, Leonard, L.: Marketing services: competing through time. New York: Free Press 1991

Zbona tolerance jeizna mezi zakazniky a také mezi transakcemi u stejzékaznika.

Také se liSi deseti kategoriemi kvality sluzeb. NejdigHitkategorii pro zakaznika je
spolehlivost. Velkou nrou se tyka vysledné sluzby, napestli slibend sluzba bude
poskytnuta. Ostatni kategorie vice souvisi s procesem sluzbifkladp jak bude sluzba
poskytnuta, apod. Zakaznici pohlizeji na spolehlivost jako na prioritu a nejsou tolerantni ke
Spatnéprovedené slibené sluzfEs].

Zmeény v urovnich oéekavani

Z&kaznické Urovndocekavani jsou dynamické a nestélé z davodiznorodosti faktat,
které ovliviwuji zakaznikovo @kavani. Kdyz obéurovné toleran®i zony kolisaji,
poZzadovana uroweinklinuje ke zmn¢ pomaleji a v mensim mnoZstvi nez posjeci
aroveir sluzby, dalo by se tedkici, Ze poZadovana urokesluzby je méngruzna nez
posta&ujici urovei, ktera ma vysSi pruznost. PoZzadovana UtrospiSe roste, zatimco
posta&ujici urover se pohybuje rychle nahoru a dloStidani v tolerandi zonéje podobné
harmonickému pohybu. &Sina obrdn vyplyva z kolisani v postajici Urovni spiSe nez v
pozadované urovni [58].

Faktory, které mohou ovlivnit Urosiezakaznikova agkavani a navodit zény v jejich
toleran®i zon¢[58]:

1. Trvaly multiplikator sluzby faktory, které zesili zakaznikovo vnimani.

2. Osobni poteby - jednotlivé pozadavky diktované zakaznikem — specifické, fyzické,

psychologické, spotenské a zdrojové vlastnosti.

3. Prechodny multiplikator sluzbyfaktory, které dogsnézvysi zakaznikovu citlivost, nap
problémy s poéteni sluzbou.

4. Vnimané alternativy sluzeb zdkaznikovo vnimani stupnnaplrtného oé&kavani pi
obdrZeni sluzby.

5. Role samovSimatele sluzbyurovei zdkaznikova vnimani, které on sam ouli\e na
zakladésluzby obdrzené.

6. Explicitni sliby sluzeb sctleni spolénosti o nabidce sluzby zakazaik, napi reklama,
osobni prode;.

7. Implicitni sliby sluzeb vedou k dedukci o tom, co sluzba bude nebo Blarhyt, napt
cena, hmatatelnost spojend se sluzbou.

8. Word-of-Mouth komunikace sddeni, vytvoiené jinymi stranami nez spéleosti, ktera se
sluzbou zabyva. Tato dd&i mohu pochazet jak z osobnihaatgié) tak z odborného
(spotebitelské zpravy) zdroje.

9. Minula zku3enost zakaznikovo pm#dchozi proziti sluzby ma vyznam pro saswé
hodnoceni.
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Povahadchto faktoi a zakladni struktura zénové tolerance naajganolik strategii pro
efektivni fizeni a pgkonavani ogkavani.Rizeni o&kavani tvoi naklad a pspiva k
prekonavani ogkavani. To tvdizaklad pro stanoveni spravného zakaznikova rozhgdn
schéma ¢4 [58].

Schéma:. 4: Stanoveni spravného rozhodnuti

ZABEZPECENI SLIBU ODRAZEJICICH REALITU

l

PREMIE ZA SPOLEHLIVOST — RizZENi OCEKA VA Ni e KOMUNIKA CE SE ZAKA ZNiKY
EXCELOVAT V POSKYTNUTI SLUZBY =3y PREKONANI OCEKAVANI e VYUZIT NAHRADU SLUZBY

l

STANOVENI ZAKAZNIKOVA SPRAVNEHO
ROZHODNUTI

Zdroj: [58] Berry, Leonard, L.: Marketing services: competing through time. New York: Free Press 1991

V rdmci studii, které se zabyvaly kvalitou sluZeb, byla zmaii&da diskuzi na téma pojeti
kvality sluzeb. Usednim bodeméthto diskuzi byl problém neexistence shody v otazce
pojeti spokojenosti zakaznika a kvality sluzeb [84]. Autodbyvajici se vyzkumem
spokojenosti zakaznika zjistili, Ze spokojenost je psychologickym pojmem, ktery je
vysledkem zékaznikova hodnoceni ve vztahu k nabyti, vyuZiti zboZi nebo sluzby [73].
Spokojenost zakaznika je vyjé@mia rozdilem mezi tim, co zakaznikekéva, Ze ziska, a
tim, co zisk& ve skutaosti [57, 76, 101].

Jiz piedtim, nez zakaznik ziska zbaiisluzbu, je schopen formulovat, jakou Urtive
vykonu o&kava, a tato a@kavani pak srovnava stim, jak vnima skoje vykon.
Ocekavani jsou podle Olsona a DoveradiEznymi domné&kami, které si zakaznik
vzhledem k produktwi sluzbé utvoii a které slouzi jakatandard kvality sluzeb nebo
referen&i body, vat kterym je pak vykon hodnocen [102, 57]. Na drubr@rg vnimani
zadkaznika ,vychazi z komplexniho souboru rozmanitych prvkietnéviastnich
zkuSenosti, vztahu k podniku, informacemi, které se zakaznik @ fimdetl, vidd i
zaslechl, a tim, co se dozvi o zkuSenostech a vztazich jinych z&kazniki k té&to firm
Vlastni vykon sluzby pak tato¢ekavani budpotvrdi (pokud jsou &kavani splnga),
nebo vyvrati (pokud &ekavani nejsou spln&) [103]. Tento pstup potvrzeni/vyvraceni
pochazi z publikaci wviujici se problematice spokojenosti/nespokojenosgtkaznika.
.Pokud je zkuSenost s poskytnutim sluzby lepSi, nez z&kaznékawdl, dojde
k pozitivnimu potvrzeni akavani. Pokud zkuSenost s poskytnutim sluzby réndaobra,
jak zakaznik ogkéval, dojde k negativnimu vyvracenekévani“ [73].

Kvalita sluzeb také byva definovana jakocity typ postoje, ktery souvisi se
spokojenosti zdkaznika, nicméné&ni ekvivalentem. Tento postoj pak vznika srovmani
ocekavani s vlastnim vykonem poskytnuti sluzby. Tesetkovy postoj, ktery zakaznik
k produktu ¢i sluzbé zaujima, je dan sérii nahodile vnimanych uspokofivii
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neuspokojivych prvic. Publikace zabyvajici se spokojenosti/nespokojéregsitebitele
uvadi, Ze tento celkovy postojgaistavuje vnimanou kvalitu sluzeb [104, 57].

Rozdil mezi kvalitou sluzeb a ekavanim sluzby byva vystlovan tak, Ze vnimana
kvalita sluzeb je formou titého postoje a dlouhodobého celkového hodnocetiinza
spokojenost mdstavuje posouzeni specifické situace vykonu vitEho se k poskytnuti
sluzby. Prasuraman a kol. dale naane, Ze rozdil spdva ve zpisobu, jakym je termin
»ocekavani“ pouzivan v publikacich zabyvajici se kwaalitsluzeb a spokojenosti
zdkaznika. Tito autoruvaddgi, ze pi méfeni vnimani kvality sluzby je posuzovano
srovnani s tim, co by sp@titel nEl ocekavat, zatimco piméreni jeho spokojenosti je
nutné vychazet ze srovnani toho, co by sgiatel chél ocekavat. S timto rozliSenim se
ovSem neshoduje nazor, ktery sdileji @uwwoodruff, Cadotte a Jenkins. Podle nich ,by
méla byt oekavani zaloZzena n&kusenostnim principu — na tom, co by spi#bitel nel
ocekavat od daného poskytovatele sluzeb s ohledemhioazkusenost s timto specifickym
typem podniku nabizejicim sluzby* [104, 57, 105, 106].

Je tedy #ejmé, Ze v otazce vztahu mezi spokojenosti zakaznikaalitou sluzeb existuje
v odbornych publikacich wujici se kvali sluzebtrada rozdilnych nazér Prozkoumani
této oblasti ovSem nenédenim této disertai prace.

Autoii vénujici se kvali¢ sluzeb pojmenovali vnimanou kvalitu sluzby jakoityr postoj.
Predstavitelem této skupiny aubobyl Parasuraman a kol., snazili se odliSit kvadituzeb
od spokojenosti spibitele [57]. Tento p$tup je ovSem nesliiglny s nazory jinych
autoni, jako je Cronin & Tailor, kit se v&uji oblasti spokojenosti zakaznika a jejich
postoje ke kvalit sluzeb [106, 57].

Pokud se zabyvame konceptem kvality sluzeb, je rowhdezité rozliSit rozdil mezi
»Skut&nou“ a ,vnimanou* kvalitou[16], jak uvadi Zeithaml

Vyzkumy zabyvajici se sluzbamiipéSeji na otazku pojeti kvality sluzeb riemgsi
nazory. Nekteri autof, Bitner; Bolton a Drew, zastavaji tr&di hledisko, jini odbornici se
priklangji k odliSnym modalm, Cronin a Taylor; Woodside, Frey a Day, [46] .

Bolton a Drew zkoumali zakaznikovo hodnoceni telefonnich sluzeb reulogttvim
mnohastupnového modelu proéteni kvality sluzeb a nalezli tak podporu pro téadi
hledisko. Zjistili, Ze spokojenost @idchazi zakaznikovu hodnoceni kvality sluzeb a ze
hodnoceni kvality spfiva v rozdilu mezi ogkdvanou a vnimanou Urovni vykonu [104].
Vyzkum Bitnerové také podporuje tradi hledisko. Prosednictvim testovani systému
sluzeb na zaklad®ahodnych situaci dosli k zaw Ze od spokojenosti zakaznika vede
vyrazna vazba ke vnimané kvala naslednému postoji [103].

Cronin a Taylor na druhou stranu uv@idécela odlisné vysledky.iPempirickém testu,
pomoci kterého se snazili o vyj@hi spokojenosti a kvality sluzeb, odhalili, Ze kil
suzeb pe&dchéazi spokojenost. Kvalita sluzeb byla navigfema pouze progtdnictvim
vykonu (vnimani) a nejednalo se tak o rozdil mezkavanim a vnimanim [106]. Ve
svém vyzkumu, ktery byl proveden v prisdi zdravotnického &eni, Woodside a Daly
zkoumali skuténost, Ze spokojenost zakaznikaqgstavuje transakci specifickou, zatimco
kvalita sluzeb transakcvSeobecnou Jejich vyzkum umatuje rozliSit mezi didi a
celkovou spokojenosti a zaravenezi diti a celkovou kvalitou sluzeb [86].

Stranka | 44



Absence shody ohlednspokojenosti spégbitele, kvality sluzeb a vztahu mezinito
dvéma pojmy je v literatug patrny.

Rizeni zakaznikova o&kavani

Spoletnosti mohou efektivngidit ocekavani pomocftizeni slibené sluzby, spolehlivym
vykonem slibené sluzby a efektivni komunikaci se zakazniky. Explicitni a implicitni sliby
jsou faktory, které mohou ovlivnit Uroirezdkaznikova agkavani a podnik je dokaze piné
kontrolovat.Rizeni chto slibt neni zaludné a jeigiupné praizeni o&kavani. Mnoho
podniki se vyhyba tomuto f@tupu, ocemz svédi jejich sklon k velkému slibovani, aby
nalakaly zakaznika.iiSné slibovani snizuje miru zakaznikovy toleranahivey [58].

V fizeni zékaznikova éekavani je snaha nalézt zpusob, jalkekehat tato ogkavani.

K piekonani zékaznikova ekavani lze vyuzit dodrzovani slibd, vysoké spolehlivosti
systému poskytnuti sluzby, pravidelné komunikace. Nesprakinéni zakaznikova
ocekavani je hlavni pginnou selhani jeho pkonavani. Spravnzvladnutétizeni nize
poskytnout dobry zaklad pro podnik, ktery m& moznost poskytnout a nahradit sluzbu nad
ocekavani zakaznika [58].

Na zakladévyse uvedenych vystupt z vyzkanbyl vyvinut pifstup kvantifikujici kvalitu
duzby jako mezeru mezi stupmévnimani a ogkavani zakaznika. ProtoZze zakaznikovo
ocekavani existuje jak na postgici, tak na pozadované Urovnigin by existovat dvé
mezery: mezera mezi vnimanou a postafjici sluzbou, mezera mezi vnimanou a
pozadovanou sluzbouPro miru postaljici sluzby se pouziva oz¥eni MSA (Measure of
service adequancy) a pro miru nazéné sluzby se pouziva ozeai MSS (Measure of
service superiority) [58].

Vysledky MSA a MSS wwuji konkuren&ii postaveni pro kvalitu konkrétni sluzby. V
zavislosti na hodnotach vnimani ae@évani nize podnik dosahnout konkureridvyhodu
[58].
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2.5 Modely Fizeni kvality sluzeb

Modely kvality sluZzeb p#dstavuji nastroje pro dfeni kvality sluzeb na zéklad¢
zakaznikova ogkavani, nejpouzivaigimi modely jsou SERVQUAL, SERVPERF a E-S-
QUAL a Stupnice kvality maloobchodnich sluzeb.

Parasuraman, Zeithaml a Berry vypracovali systéifem kvality sluzeb pomoci metody
SERVQUAL . Tento koncept je zaloZzen na Diferafd modelu kvality sluzeb a vytiia
tak vystiznou vicerozemnou stupnici. Tato stupnice slouzi Kimni aekavani a vnimani
spotiebitelr vzhledem k poskytovani sluzeb. Metoda SERVQUAL rigé kvalitu sluzeb
jako systém, ktery je spjat stp¥zajemnésouvisejicimi oblastmi [57]:

1) Hmatatelné prvky,
2) Spolehlivost,

3) Vnimavost,

4) Ujisteni a

5) Empatie.

Stupnice SERVQUAL obsahuje polozky vymezené dle Likertova pojeti. Polovina polozek
meéti spotebitelem o&kavanou drowve kvality sluzeb v ramci éitého odvdvi sluzeb
(ocekavani). Druha polovina polozek jetana k néteni skutén¢ vnimané arovnsluzby
poskytované ufitym podnikem (vnimani). Kvalita sluZzeb jeémna pomoci vypdiu
rozdili mezi odpovidajicimi polozkami (tj. vnimani minugkévani) [57].

Rada autal zabyvajicich se kvalitou sluZeb provedia testovanfdaptaci metody
SERQUAL v ifiznych odvévich, jako autoservis Andaleeb a Basu, obepngsp&né
spoleinosti Babakus a Boller, zdravotnihorestiska Carman, Thompson a Kaminski,
obchodnich dor Finn a Lamb, Guiry, Hutchinson a Weitz, specialeoé&ho
maloobchodu Gagliano a Hathcote, Koelemeijer a bankovnim sektoru Spreng a Singh.

Tyto studie vyvratily obecnou univerzalni pouzitelnost tohoto modelu, nepbdsio
strukturu opirajici se ogb oblasti faktoil, kterou obhajoval Parasuraman, Zeithaml a Berry
[57]. Na zaklad&échto studii byla identifikovana témata souvisejidivalitou sluzeb a
psychometrickych vlastnosti metody SERVQUAL.

Mezi hlavni témata p#ito vymezeni kvality sluzeb (tj. kolik existuje olkl®), problémy
tykajici se zptsobu poskytovani kvalitnich sluzeb peastictvim rozdilu nebo bodové
stupnice a specifické zpusobyéheni spojenych s metodou SERVQUAL [81]. K dalSim
témafim patila otazka potizi spojenych stienim kvality sluzeb pomoci multifunkéch
ukazateh, problematika rfeni o&kavani spdebitele a otazka oblasti hodnoceni jako
funkce daného typu odid sluzeb [82].

Na zakladéstudii, které testovali stupnici metody SERQUAL pméreni kvality sluzeb ,
bylo zjiSttno, Ze pestoze mireni kvality sluzeb v progdi poskytujicim vyhradngluzby a

v prostedi maloobchodu fize sdilet nkteré spoléné charakteristiky, je nutné, aby bylo
meieni kvality maloobchodnich sluzeb schopné postihnalelSi kategorie, které jsou
charakteristické pravpro prostedi maloobchodu [82].
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Duvodem vyskytu ¢&chto dalSich kategorii v maloobchodnim piedt je skuténost, Ze
maloobchod pE#dstavuje podnik nabizejici mix zboZi a sluZzeb. Madhod je navic
spojovan s poskytovanim dieeho typu maloobchodnich sluzeb v ramci maloobcitoain
prostedi, nefastji jsou tyto sluzby popisovany jako ,zakaznické $lyZz Tyto
zakaznické sluzby se pak liSi odch, které jsou nabizeny podniky, které poskytuji
vyhradnésluzby.

Dabholkar na zakladvySe zmin&ého vyuzil pislusnécasti stupnice SERQUAL spolu s
vlastnimi empirickymi daty a vypracoval zpusoliani kvality sluzeb pro maloobchodni
prostedi, které se nazyvaStupnice kvality maloobchodnich sluzeb®. Na rozdil od
metody SERQUAL, ktera je zaloZena na ,Difefieim modelu kvality sluzeb®, je Stupnice
kvality maloobchodnich sluzeb zaloZzena na hierarchickém adaoi faktoi
zdaraziujicich kategorie kvality sluzeb, které jsou dulezité pro maloobchodni zakazniky a
dlouzi k meteni celkové kvality sluzeb v maloobchodnim pifedi. Jeho struktura zahrnuje

28 specifickych ukazaté] které jsou promitnuty do p&aktori, které vymezuji vnimanou
kvalitu sluzeb[83].

Struktura Stupnice kvality maloobchodnich sluzeb odrazi zakaznikovo vnimani kvality
maloobchodnich sluzeb nafeth odliSnych drovnich — Kkategorialni, celkové a
subkategorialni Urovni [83].

Pet faktori v ramci kategorialni Urovngiedstavuiji [83]:

(1) hmotné aspekty,
(2) spolehlivost,

(3) osobni interakce,
(4) feSeni problému a
(5) strategie.

Dale jsou vymezenyitz vySe uvedenych kategorii, z nichz kazdy zahrfg@:
(1) v rdmci hmotnych aspekt vzhled a praktnost,

(2) spolehlivost — dodrzovani slibu a spravnou schopnost otldabéou praci a
(3) v ramci osobni interakce — podo¥ani duvéy, zdvoilé a ochotné chovani.

Stupnice vyuziva kategorie a subkategorie, které jsou typické praguodstaloobchodu,
zejména pro ty maloobchody, které nabizeji zakaznické sluzby. Vnimana kvalita sluzeb je
na stupnici zachycena hmotnymi aspekty, spolehlivosti, osobni intertg&nim
problémi a strategii [83].

S rozvojem Stupnice kvality maloobchodnich sluzeb se Dabholkar ve svych publikacich
vénuje témaim, na které upozornilo vyuZivAdni metody SERVQUAL v
ramci maloobchodniho prdetli. Stupnice kvality maloobchodnich sluzeb se zalwiwy

na urovi kvality sluzeb, s vyuzitim smiSeného typu dotazéva@ranalyzou problém
souvisejici s nedostateou spolehlivosti a platnosti vysledkia. Poukazovano je také na
problémy tykajici se rfeni o&kavani zakaznika a obtize vznikajici gefinovani miry
ocekavani [84].
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Existence fimé interakce mezi zakaznikem a prodejnim persongleautuje vyznam
chovani prodejniho personalu maloobchodu, které ovliviiuje zakaznikovo hodnoceni
kvality sluzby [7]. Ve skuténosti se vzajemna interakce, ke které mezi&anancem a
zakaznikem dochéaziasto stava v mysli zadkaznika sasti samotné sluzby a zpuasob,
jakym je sluzba poskytnuta, se stava vyznamnou slozkou hodnoticich kritérii [57]. Pokud
mezi vnimanim kvality sluzeb zakaznika a prodejniho persondlu existuji nesrovnalosti,
muze byt postizena koncepce sluzeb, coz by mohlo iyoskolisani kvality
poskytovanych sluzeb v mh zdkaznika.

V ramci distribuéiiho kanalu hraji maloobchodyigiohybu zbozi a sluzeb od vyrobce ke
spotiebiteli vyznamnou roli. Podle fzkumu spolénosti Kurt Salmon Associates 53
procent zakazniki omezuje sv&@s na nakup produktuspokojujicich zakladni piaby,
jako napi potraviny (The Sky Isn’t Falling). 58 procentpesdent uvedlo, Ze pro nfe
ziskani kvalitni sluzby dile&ijSi nez nizka cena produktu. Zde jgetelny posun od
zangteni zakaznika na nizkou cenu k vyhledavani kvalibdgjniho servisu [85]. Knapp
napitklad uvadi: ,Existence konkurence vyZaduje, aby&dnanci byli nejen zdvdf, ale
aby rovrez znali své produkty a @li, jak mohou paiSit kazdého zakaznika [85]. Pro
maloobchodniky to znamena, Ze maijile¥itost ukazat zakaznikim davod, aby se vratili
zpét nakupovat.

Maloobchodnik, ktery si je @bm, jakou hodnotu ma sluzba pro zakaznikézenvyuzit

metody néfeni kvality sluzeb, aby zhodnotil, do jaké miry jiposkytované sluzby
uspokojuji zakaznikova ekavani. Zhodnoceni kvality sluzeb tak, jak je vmma
zakazniky a prodejnim personélem, distributorovi umozni identifikovpagié rozpory a

urc¢it ty oblasti sluzeb, které zaostavaji a kterym mugi vénovana zvySena pozornost.
Hodnoceni tak dava pézitost sousedit se na nejnaléhggi zmeny, které je pdeba
proveést. Prosednictvim ovébvani kvality sluzeb Ize také ziskat pravidelnou nkolu®

nad procesem zlepSovani kvality poskytovanych sluzeb a nabizi se tak mozZnost zvazit, zda
jsou rozhodnuti tykajici se provadich zneén zddila ¢i nikoli [85].

v

hodnoceninmginnosti nebo porovnanim nabidky ve srovnani s nahidkonkurence, jak

uvadi Czepiel [5]. Pro podnik, poskytujici sluzbynze pochopeni podstaty a systému
sluzeb znamenat ztay piinos. Systém sluzeb vyjagé piimou interakci probihajici mezi
zakaznikem a prodejnim personalem a z pohledu zakaznika je prodejni personal
bezprostednim dukazem o existenci sluzby, coZize byt ¢asto chapano jako sluzba
samotnd, jak uvadi Surprenant. Systém sluzeb ma na zakaznika vyrazny vliv a jeho kvalita
je tak nezbytnou soasti celkové kvality sluzby vnimané zakaznikem. ridigtoii, ktefi

usiluji o zlepSeni kvality svych sluzeb, by takélmsystému sluzeb wovat zvlastni
pozornost [77, 5, 7, 86, 6].

Nekdy maze v ramci distribudich ¢lanki nastat situace, kdy je kvalita poskytovanych
duzeb nizk& a tento problém je identifikovan jak Zamanci, tak zdkazniky, ovSem ob¢
skupiny se nemusi shodnout nai¢ptach tohoto stavu a na jeho adekvatnieseni.
K takovym situacim dochazi, protoZze na systém sluzeb pusobi vzdy viéstizand,
ktefi zastavaji odliSné nazory. Je tedy nutné por@tusituaci z vice pohledna, coz
znamena, Ze pozornost na vyzkum kvality sluzeb musi byt viadé zantrena na
vnimani zakaznika a zasstnand [77, 5]. Zhodnoceni obou hledisek umozni identifi&b
nesourodosti mezi @ma skupinami a je tak mozZné zjednat okamzitou naéprav
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Porozundni zakazniktn a prodejnimu personalu umozni komplexialédnout do celého
procesu poskytovani sluzeb. Interakce probihajici v maloobchodnimiggtioghezi
zakazniky a prodejnim personalem vyiv@otiebu identifikovat mozné rozdily mezi
obéma skupinami.

2.5.1 Diferenciani model kvality sluzeb

Systematizaci kvality sluzeb, stejpéko formulaci modelu a zpisobengieni kvality
duzeb, se jako prvni zabyvali autg@ko Parasuraman a kol. Navrhnul na zakladé¢
rozsahlého vyzkumu koncepci kvality sluzeb, ktera vychazelai zmeézer* (Gaps), které
mohou ovlivnit Urové kvality sluZzeb poskytované zakaznikam. Vznikl tak Difeirgn
model kvality sluzeb. Model bere v Gvahu skimnest, Ze zakaznik nejprve formulujeité
oc¢ekavani ve vztahu k poskytované sluamima si vlastniho procesu poskytnuti sluzby a
pak tento vykon uiitym zptsobem vnima [57].

Parasuraman a kol. uvadi, Ze gpbitelé pi zhodnocovani&hto vykoni vyuZivaji ke
svému hodnoceni kvality sluZzebcdita kritéria, bez ohledu na druh sluzby. Bylo zjii,

Ze tato kritéria spadaji do fpérozsahlych kategorii upladvanych pi kategorizaci
ocekavani zakaznika [57]:

1. Hmotné prvky — vzhled fyzického isfuSenstvi, vybaveni, personalu a
komunikaniho materialu.

Spolehlivost — schopnost provést danou sluzbu spolealpgsre.

Vnimavost — ochota pomoci zakaznikam a byt okasrizdispozici.

Ujisténi — znalosti a zdwiost zangstnané a jejich schopnost vzbudit ding
Empatie — laskavost, mévani pozornosti kazdému jednotlivému zakaznikovi

abhwn

Pt osobnich rozhovoreatlenové managementu narodnich spiodesti zamsiujicich se na
poskytovani sluzeb, Parasuraman a kol., identifikastgti klicoveé rozdily neboli ,mezery

ve vnimani kvality sluzeb &nnosti spojenych s poskytovanim sluzeb zakazniki®a1.

Na zakladétéchto poznatki Parasuraman a kol. formuloval Difénémodel pro analyzu
kvality sluzeb. Tento model se pokousi identifikovat faktory, které maji vliv na kvalitu
sluzeb, a snazi se zjistit mozné nedostatkymezery* (gapy) vyskytujici se v ramci
procesu poskytovani sluzby. Parasuraman a kol. uvadi, ze ,mezery* (Gapy) nastavaji,
pokud se ogkavani spdebitele neshoduje se skt vnimanou Urovni ziskané sluzby.
Tyto rozdily jsou nazyvany ,mezery ve sluzipg7].

Mezera 1: Rozdil vaekdvani zakaznika — vnimani managementu

Tento rozdil nastava, pokud mezie@&vanim spdebitele a vnimanim poskytovatele
sluZzeb existuji rozdily. Jde o to, Ze poskytovatel sluzby nemusi vatiepr porozut,
ktera kritéria u spéebitele pedukuji vysokou kvalitu, jaké prvky musi sluzba zahrrnipva
aby uspokojila pdtby spotebitele, a jak& Uroweprovedenidchto prvkije potebna, aby
byla sluzba vnimana jako vysoce kvalitni [57].
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Parasuraman prdsdnictvim cilenych skupinovych rozhoworzkoumal typ a urove
ocekavani spaebiteli vzhledem kitznym dimenzim sluzby (hmotné prvky, spolehlivost,
vnimavost, ujidini, empatie). Tyto diskuze nazilg, Ze atekavani spdebiteli jsou
formovana na zakladéstni komunikace (tj. na zaklati#ho, co spdtbitel slySi od jinych
spotiebitelr), piedesSlych zkuSenosti, osobnichipbt jednotlivych spdebiteli a sdéeni,
kterd obdrZi od poskytovatele sluzby (napklama) [57].

Mezera 2: Rozdil ve vnimani managementu — specifikace kvality sluzeb

Jestlize existuje tato mezera, podnikovi matiagig¢sou v&omi, co spaebitelé o&kavaji,
ovSem z witych davoda jimi stanovené specifikaceel@vani spdebiteii neodpovidaji
[66].

Mezera 3: Rozdil pspecifikaci kvality sluzeb — poskytovani sluzeb

PrestoZe podniky poskytujici sluzby maji tS$i@ou k dispozici s®rnice ugené pro
adekvatni provaghi sluzeb a spravné chovani ke $ebitetim, vysoce kvalitni
poskytovani sluzeb nemusi byt vzdy nutmgru&eno. Zandstnanci, kt& spotebitelim
nabizeji sluzby, maji na kvalitu sluzeb vnimanou &wteli vyrazny vliv a jejich vykon
nemize byt vzdy standardizovan. Sluzba, kterd byla pisks jednomu zakaznikovi, se
nemusi vzdy nutn&hodovat se sluzbou poskytnutou jinému zakaznikouvodem je
intenzivni povaha takové interakce. Provedeni sluzby s iSit ze dne na den, zalezi
rovnéz na jejim individualnim poskytovateli a na zakamowikJe tedy #ejmé, Ze provaadid
duzby je spjato svysokym stupmé pronenlivosti. V zakladu vSak lze sluzbu
standardizovat na zakladni arovni, ktera umoziuje potiebnou variabilitu poskytnuti
sluzby [57].

Mezera 4. Poskytovani sluzeb — ph&omunikace

Reklama v médiich a jiné druhy komunikace, které jsou podnikem vyuzZivaike m
ovlivnit, co bude spdtbitel vzhledem ke kvalitsluzeb oékavat. Rozdily mezi tim, jak
kvalitni sluzby poskytovatel ve skdteosti nabizi a jakou kvalitu propaguje
prostednictvim externi komunikace,iue zpusobit, Ze spiabitel tuto nesourodost vnima
[57]. Tato situace f¥e nastat najkiad ve chvili, kdy existuje rozdil mezi gifnanymi
prisliby poskytovatele, anebo nedostatkem informaciedts prvka souvisejicich s
poskytnutim sluzby.

Mezera 5: Rozdil va@kavani a vnimani zadkaznika

Zakladem modelu kvality sluzeb, kteryepistavili Parasurman a kol., je model vychazejici
ze ¢tyt vySe zminaych rozditi (mezer). To, jak sptbitel vnima kvalitu sluzeb, zavisi na
velikosti a smiru mezerycislo 5, ktera zase zavisi na povaze rdzdibuvisejicich

s modelem. Kvalita sluzeb tedygqaistavuje rozdil mezi tim, jaka alavani spdebitel ve
vztahu ke kvalit sluzeb ma, a tim, jak skét@ poskytnuti sluzby vnima — tento jev je
obecnédefinovan jako vnimana kvalita sluzby [57].
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MERENI POMOCI METODY SERVQUAL

Parasuraman ptipoklada, Ze kvalita produktu a kvalita sluzby gajemnéodliSuje, na
zaklad¢tohoto pedpokladu vytval metodu néfeni kvality sluzeb SERVQUAL. Jedna se
o stupnici, ktera umaiuje porozumit ocekavani a vnimani zakaznika ve vztahu ke
duzbam. Metoda je zaloZzena na Difereimi modelu kvality sluzeb, ktery & kvalitu
sluzeb prostednictvim kategorii formulujicich ekavani/vnimani spiwbitele pro kazdou

z péti kategorii vztahujici se ke kvalitsluzby. Redpokladal, Ze metoda SERVQUAL
predstavuje obecnpouzitelny nastroj k geni kvality sluzeb, ktery fize byt uplatan

v celé adéodvdvi sluzeb [57].

Parasuraman pifeSeni metody SERVQUAL nevychazel z existujicich prvku itroi
kvalitu zbozi. Pouzil kvalitativni vyzkum a empirické oowani, k vytvoeni kategorii,
které byly relevantni pro &eni kvality sluzeb. Stupnice SERVQUAL zachycuje kval
sluzeb v modelu, ktery zahrnujetzajemnése propojujicich kategorii [46].

P&t kategorii stupnice SERVQUAL tie byt definovano néasledujicim zpasobem [57]
[107]:

1. Hmotné prvky — vzhled fyzického isfuSenstvi, vybaveni, personalu a
komunikaniho materialu.

Spolehlivost — schopnost provést danou sluzbu spolealpgsre.

Vnimavost — ochota pomoci zakaznikim a byt okasrizdispozici.

UjiSténi — znalosti a zdwiost zangstnané a jejich schopnost vzbudit dun
Empatie — laskavost, mévani pozornosti kazdému zakaznikovi zwlas

abhwn

Stupnice SERVQUAL obsahuje kategorie, které jsou vymezeny Likertovou stupnici.
Polovina polozek ®ii spotebitelem o&kavanou urove kvality sluzeb v ramci éitého
odveétvi sluzeb (oekavani). ,Kategorie @kavani je vytva#na podle konceptu idedlni
spolesnosti, ktera poskytuje sluzby vynikajici kvality“b¥vajici kategorie jsou teny k
meieni skuténé vnimané urovn&vality sluzeb poskytované ditym podnikem (vnimani).

Je pouzit sedmibodovy formét, ktery nabizi moZznosticitér souhlasim® a ,ufité
nesouhlasim®. Kvalita sluzeb je &f®ena pomoci vypda rozdili mezi korespondujicimi
poloZzkami (tj. vnimani minus ekavani) [108].

Vyzkum kvality sluzeb pomoci metody SERVQUAL

Rada odborniki provedla testovani a modifikaci metody SERQUAlzmych odvévich
soustedicich se na poskytovani sluzeb. Takovym ped$stn byly obecnéprosp&né
spolenosti poskytujici elekinu a plyn Babakus & Boller, zubni klinika protd8kolniho

véku, pracovni poradna pro absolventy obchodnich akddebchod s pneumatikami a
instituce akutni pg& Carman, obchodni domy Finn & Lamb, Guiry, Hutcbhm& Weitz,
bankovni instituce Spreng & Singh, autoservis Andaleeb & Basu, zdravéddiskb
Thompson & Kaminski, specializovany maloobchodu a velkoobchod Gagliano & Hathcote
a kvdinarstvi Koelemeijer,. Z&hto studii nevyplynuly jednoztaé zavéy ve smyslu
obecné pouzitelnosti kritérii metody SERVQUAL, jak ji formuloval a obhajoval
Parasuraman a jini [57].
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Carman testoval stupnici SERVQUAL na presti zubni kliniky pro di Skolniho vku,
pracovni poradnu pro absolventy obchodnich akademii, obchod s pneumatikami a na
prostedi instituce pro akutni pé Tato ¢tyti prostedi se liSila od&ch, ktera byla vyuZzita
Parasuramanem. Carman se tak domnival, Ze naené mozné v piné rfd aplikovat
polozky vyuzivané stupnici SERVQUAL. Bylo tedy nutné provéskter® dodatené
modifikace, které by respektovaly specifika daného tdvéAnalyza faktoh Carmana
nevedla ke zji&ni stejnych kategorii u kazdé Zg/i vySe uvedenych firem. Carman tak
doSel k zaviu, Ze kategorie stanovené Parasuramanem nejsonégilatné a Ze pokud je
stupnice SERVQUAL aplikovana na odliSné otxi¢ musi byt nejprve na tuto situaci
adaptovana [82].

Finn a Lamb zkoumali aplikaci stupnice SERVQUAL v ptedt maloobchodu. Pro svou
studii pouzili étyti raizné typy maloobchodut. Finn a Lamb pouZili stejny dotaznik metody
SERVQUAL, ktery byl rozpracovan Parasuramanem, a to bez jakychkoli modifikaci. Byla
pouzita faktorova analyza, kter&la potvrdit platnost danych kategorii a pomoci které
melo byt rozhodnuto, zda data koresponduji s daty méelelu SERVQUAL. Vyzkum
prokdzala negativni vysledky analyEinn a Lamb tak konstatovali, Ze stupnice
SERVQUAL neni vhodna pro méfeni kvality sluzeb v prostedi maloobchodu a ze
kvalita sluzeb v maloobchodnich podnicich nefize byt zkouméana na zaklad péti
dimenzi, které byly identifikovany Parasuramanem [109].

Koelemeijerova testovala stupnici SERVQUAL v piesi kvdindistvi. Na zakladé
explorativni faktorové analyzy byla identifikovana struktura, kter4 obsahodtyia
kategorie [90]:

1. Obecné charakteristiky z&stnand,

2. Vnimavost/dostupnost,

3. Ujiseni a

4. Prizptsobeni se osobnim poZadavkim zakaznika.

Koelemeijera dosla k nazoru, Ze stupnice SERVQUAL postrada guaoshaloobchodu
platnost, a navrhla, Ze pro ziskani zakaznikova vnimani kvality zakaznickych sluzeb by
bylo vhodrgjSi vyuzit néstroj, ktery by byl navrzen kéfani vnimané kvality zakaznickych
sluzeb v ramcitiznych prostedi [90].

Babakus a Boller aplikovali pékategorii struktury faktdr stupnice SERVQUAL na
zakazniky obeahiprosp&né spolénosti poskytujici elekinu a plyn. Na zakladtaktorové
analyzy zjistili, Ze struktura pe kategorii stupnice SERVQUAL nebyla potvrzena.
Faktorova analyza potvrdila platnost pouze dvou kategorii. Babakus a Boller tak
konstatovali, Ze jejich studie dale potvrzuje Carmanovo grjiStZze poét kategorii
predukujici kvalitu sluzeb mize byt zavislé na konkrétnim odvésluzeb” [82].

Cronin a Taylor, ktd pro sb& dat vyuZili osobni rozhovory, testovali platnotipice
SERVQUAL napft ¢tyfmi odvévimi sluzeb: bankovni instituce, spotest zajigujici
hubeni Skuada, ¢istirna a rychlé olk&rstveni. Jeden z hlavnichtcikjich vyzkumu bylo
prokazat kategorialni charakter stupnice SERVQUAL. Vysledky odhalily, Ze strukitira p
kategorii stupnice SERVQUAL nebyla potvrzena pro Zadnou ze zkoumanych oblasti,
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Cronin a Taylor tak neuznali efektivitu a obecnou pouzitelnost stupnice SERVQUAL
[106].

Guiry, Hutchinson a Weitz testovali stupnici SERVQUAL v predt obchodniho domu.
Modifikovali pavodni verzi stupnice SERVQUAL tak, aby byla zn&pwala atributy
typické pro maloobchod. Po sihédat byla provedena faktorova analyza, na jejiaktadé
byla identifikovana struktura zahrnujici sedm kategorii [11@chio sedm kategorii se
neshodovalo s puvodnimi p&ategorii stupnice SERVQUAL, coz prokazalo, zepsiice
SERVQUAL neni obecnglatnym nastrojem a musi bytigitisobovana tak, aby byla
schopna znazornit atributyaznych prostedi poskytujicich sluzby. é€hto sedm dimenzi
zahrnovalo[110]:

(1) osobni obsluha b&m interakce se zastnanci,

(2) sortiment zboZi,

(3) spolehlivost procesu transakce probihajici v maloobchodé

(4) dostupnost za#stnand v obchodév doké pred navazanim interakce,
(5) hmotné aspekty sluzby,

(6) spolehlivost obsluhy a

(7) cena.

Spreng a Singh testovali stupnici SERVQUAL v predt bankovnictvi. Rozpracovali
dotaznik, ktery zahrnoval kategorie dle stupnice SERVQUAL spolkalika dalSimi
kategoriemi specifickymi pro dané priesdi. Prostednictvim faktorové analyzy zjistili, Zze

pét kritérii stupnice SERVQUAL neodpovida dané situa@dhalili, Ze puvodni koncept
stupnice patc¢né nerozliSuje #izné kategorie zkoumané sluzby. Spreng a Singh
konstatovali, Ze stupnice SERVQUAL vyZaduje dalSi propracovani a Ze musi byt
upiesn&y nové polozky, které by reflektovaly take jina otWsluzeb [111].

Thompson a Kaminski testovali modifikovanou verzi stupnice SERVQUAL v ijedist
zdravotniho dediska. Tento nastroj zahrnoval kritéria, z nichztSwva pochazela

z pavodniho konceptu stupnice. Thompson a Kaminski pdénfaktorové analyzy
identifikovali pouzectyti z pavodnich pti kritérii stupnice SERVQUAL. Imito kritéri

byla empatie, spolehlivost, vnimavost a @igt Thomson a Kaminski se nedomnivali, ze

se jedna o neobvykly vysledek, protoZe struktura stupnice SERVQUAL nebyla navrzena
pro vSechny typy oditvi sluzeb. Nepotvrzeni jeji platnosti tito atit@dtvodnovali
faktem, Ze se kategorie zahrnuté na stupnici, které definuji kvalitu sluzeb v jenani,odvé
mohou liSit od &ch, které definuji kvalitu sluzeb v jiném odvisluzeb [46].

Andaleeb a Basu testovali modifikovanou verzi stupnice SERVQUAL vipdist
autoservisu. Tito autdirovnéZ odhalili strukturu sestavajici ztp&ategorii, pouzett byly
totozné s faktory puvodniho konceptu. K identifikovanym kategoriinfilpavnimana
arovei poctivosti, empatie, spolehlivosti a prakibsti. Andaleeb a Basu rovn&ouhlasili
snazorem Carmana v tom smyslu, Ze nastroj ptem kvality musi byt pzptsoben
danému odwvi sluzeb [112].
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Gagliano a Hathcote testovali stupnici SERVQUAL v predit specializovaného
maloobchodu. Progdnictvim faktorové analyzy tito autoidentifikovali strukturu
zahrnujici pouzetyii kategorie [46]:

1. osobni pistup,

2. spolehlivost,

3. hmotné prvky sluzby a
4. prakténost.

Z téchto ¢tyr faktori byla pouze kategorie spolehlivosti a hmotné prvkylsy soudsti
pavodni struktury pti kategorii. Gagliano a Hathcote doSli k zAvé Ze stupnice
SERVQUAL neni tak dol# aplikovatelnd k hodnoceni kvality sluzeb v ramci
specializovaného maloobchodu, jako tomu je u podnika poskytujicich vyhrsldaby.
Jejich vysledky naznauji, Ze pro dosazeni platnosti stupnice SERVQUALrospedi
specializovaného maloobchodu musi byt tento nastédgm dale propracovan [46].

Témata vyzkumu vztahujicich se k metaodtfeni SERVQUAL

Publikace zabyvajici se nastroji¢tani kvality sluzeb SERVQUAL podnitily diskuzi
zejména k psychometrickym vlastnostem stupnice SERVQUAL. Hlavni témata
zahrnovala: Urovnovy charakter kvality sluzeb (tj. kolik Urovni kya$iluzeb existuje),
problémy tykajici se hodnoceni kvality poskytovanych sluzeb igdrsttvim
Diferencniho modelu a specifické vlastnosti nastroje SERVQU#o neieni kvality
sluzeb. DalSim tématem, které&hto studii vyplynulo, byla problematikagieni kvality
duzeb napi¢ riznymi odvdvimi sluzeb: obtize piméieni oekavani zakaznika a otazka
dimenzionality v ramciiznych prostedi maloobchodnich podnika [81].

Téma ¢ 1: Dimenzionalita

Stupnice SERVQUAL vychazi ze své multikategorialni (viceré&zr@) definice, v rdmci
které kategorie, které spebitelé pi hodnoceni kvality sluzeb pouzili, spadaji datipé
vzajemng¢ propojenych kategorii: hmatatelné prvky, spoleldtyornimavost, ujighi a
empatie [57]. Tento néstroj byl &&n pro pouZiti nap¢ Sirokym spektrem odwéi sluzeb,
mnoho vyzkumnych studii vSak tentoeppoklad vyvratily, napi Carman, Cronin &
Taylor, Finn & Lamb, Gagliano & Hathcote, Koelemeijer, Spreng & Singh, Thompson &
Kaminski [46].

Napiiklad Gronroos popsal kvalitu sluzeb jako konceprkzahrnuje dvédlisné slozky

(. technickd a funkgi kvalita), zatimco Lehtinen & Lehtinen definovalakitu sluzeb

jako konstrukt tvogny temi kategoriemi — ,interaktivni, ,fyzickd" a ,firemh Grovei

kvality. Hedvall a Paltschik popsali kvalitu sluzby jako dvoukategorialni strukturu —
,ochota a schopnost obslouzit zakaznika“ a ,fyzickd a psychicishuphost®. Carman

dale naznéuje, Ze kvalita sluzeb fie zahrnovat rozmezi pp&z deviti odliSnych kategorii

v zavislosti na zkoumaném typu sluzby. VSechny vyzkumné studie realizované Carmanem,
Croninem a Taylorem, Finnem a Lambem, Guirym, Sprengem a Singhem signalizuji, Ze
kategorie stupnice SERVQUAL nemaji obecnou platnost. PouZzitelnost kategorii stupnice
SERVQUAL v ramci fiznych prostedi tedy byva zpochybnovana [46] , [83].
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Témad. 2: Struktura faktak

Parasuraman a kol. iphodnoceni kvality sluzeb vyuZivali diferari typ analyzy, coz jim
umoznilo odhalit rozdil mezi @kavanim zakaznika a vnimanim kvality sluzby.
Parasuramana se dale domnival, ze ighitelé @i hodnoceni kvality sluzeb uzivaji pé
kategorii, nehledl na druh hodnocené sluzby: (1) hmotné prvky, (2)ledpivost, (3)
vhimavost, (4) ujigni, (5) empatie. Kazda #Zdhto kategorii je zastoupena v ramci
stupnice SERVQUAL. B hodnoceni kvality sluzby pomoci stupnice SERVQUbu
vysledky kazdé kategorie &eny. Tim je vyjaden celkovy vysledek vztahujici se
k vnimani a oékavani zakaznika. Nasledjg ode€ten vysledek ogkavani od vysledku
vhimani,¢imz je vyjaden konény vysledek, ktery odrazi natenou kvalitu sluzby [57,
83].

Problém pi uziti této metody spdva ve skuténosti, Ze tyto kategorie nemohou byt
povazovany za soast kvality sluzeb, ale spiSe za kategorie, ktelg bgstaveny, aby
kvalitu sluzeb vymezily. Babakus a Boller navrhli, Zze vySSi uGtoabstrakce by
preducovala moznost aplikace metody v ramci SirSiho spedtivévi sluzeb [81, 83].

Stupnice kvality maloobchodnich sluzeb, ktera byla rozpracovana Dabholka&nema
navrhovani a testovani struktury kategorii a kritérii pro pedstmaloobchodu. Tito auiof
navrhli, Ze kvalita maloobchodnich sluzeb obsahujezpkladnich kategorii a Ze celkova
kvalita sluzeb pak gidstavuje vzhledem Krto kategoriim kritéria druhéh@du. Rovn
uvadgi, Ze kategorie v sob&ahrnuji kritéria, ktera piistavuji #izné aspekty échto
kategorii [ 83].

Téma ¢ 3: Mérreni oekavani

Parasuraman definuje ekavani jako ,pdéni nebo pdeby spatebitel, tj. co se domnivaji,

Ze by poskytovatel sluzeb &n nabizet. Na zakladététo definice tak a@kavani
nepiedstavuje pFdpovdi toho, co poskytovatel sluzby ,ma“ nabizet, aléSsp co ,by

mél“ nabizet. Give uvedenym konceptem se zabya@la autal z oblasti spokojenosti
zkaznika [57]. Parasuraman, Berry a Zeithaml dale uvedli, Ze koncept vztahujici se
k ocekavani spdebitele ,ma za cil &t normativni o&kavani spdebitele* a Ze tato
ocekavani pgdstavuji ,idedlni standard“ reflektujici vykam Urovei, kterou zékaznik
ocekava, Ze obdrzi, a poskytovani adekvatni sluzbly [57

Téma ¢.4: Definice pojmu progednictvim vysledkdiferendi analyzy

DalSim tématem, které se vaze k nastrajfeni SERVQUAL, je jeho funkdi definice.
Parasuraman, Zeithaml a Berry definovali kvalitu sluzeb jako rozdil mezi vnimanim
vykonu pi poskytovani sluzby a jeho ekavanou arovni. Vysledkem tohoto postupu byl
vypocet rozdili, na ktery se pak sotetlila veSkera pozornost s cilem potvrdit jejich
platnost [57].

V ptipad¢ Ze jsou respondenti pozadani, abyilur,poZzadovanou urow&' a ,existujici
arover* urcitého atributu, mohou se projevit jisté psychologicabrany, které padini
identifikaci nedostatkt znané problematickou[41]. Pokud respondenti rikijad
odpovidaji na otazku ,co je Zadouci“ a ,jaka je skuote Urové“, pak pouze #dka

hodnoti to, co je Zadouci, niz§im stépn nez to, jaka je podle nich skébé Urova.
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Nevyhnutelnym vysledkem této tendence pak je, Ze vysledky ,poZzadované“Umsmou
byt vySSi nez vysledky ,existujici Urovhélrato psychologicka zabrana takihe zpusobit,
Ze ve vysledcich, které maji ukazat ,nedostatky”, mohou vyrgxe¥ladat vysledky
»existujici arovng& Zvyzkumu déle vyplyva, Ze struktura fakiiodefinujici vypa@et
rozdilh maze mit nestabilni charakter [41].

Z teoretického hlediska se Carman domniva, Bk@&ani zakaznika bude v ramizmych
prostedi prongnlivé. Clovék neo&kava, ze atmosféra v priedi rychlého obgrstveni
bude totozna s atmosférou ve drahé restauraci. Je tedy rozuenpdkladat, Ze vnimani
kvality byva ovliviovano oeékavanim. Carman nicmérgturaziuje, Ze je tento [pétup
meén¢ Zadouci. V prvnich vyzkumech realizovanych Parsaream, Zeithamlem a Berrym
byl jedinym poZadavkem pro ast respondefitna vyzkumu fakt, Ze sluzbu dané firmy
vyuzili v obdobi pedeslychii mésiai. Na z&kladésvych pedchozich zkuSenosti tak byli
respondenti dotazovani ohleds¥eho dekavani a byli zarovepozadani, aby popsali své
vnimani kvality dané sluzby [57, 41, 36].

Pri testovani stupnice SERVQUAL Carman provedl srovnéysledki, tykajicich se
ocekavéani, vnimani a vyptf rozdili, a zjistil, Ze struktura kategorii a Kritérii stugmn

SERVQUAL vykazuje z davodu nekonzistentnosti pvad&i t€chto Gdaj na stupnici

znanou nestabilitu. Pozgi¢ Babakus a Boller ve svych vyzkumechigtif na to, Ze

»Vvysledky rozdii vykazuji slabsi korelaci se slozkami celkové kyalgluzeb nez
s vysledky vnimani, coz nazhge, Ze dominantni sloZkou stupnice SERVQUAL je ktoz
vnimani. Jejich vysledky spolu sipdminkami a zji&nimi Carmana zpochybnuji
pouzitelnost dat vztahujicich se kedé@vani“ [110].

Téma ¢ 5: Odcblené dotazovani se naekavani a vnimani

DalSi metodologické téma, které se vztahuje k nastréfeni kvality SERVQUAL, se
tyka otazky oduvodénosti postupu, pikterém je respondent dotazovan dedé na jeho
ocekavani a vniméani. Stupnice SERVQUAL vyZaduje, aspondenti hodnotili totozny
soubor polozek dvakrat, protoze jsou zvldétazovani na sva ekavani a vnimani. Dvoji
dotazovani se na tutéz polozkuize v odpovdich vést ke zkreslovani. Respondenti
mohou ve snhaze o0 zachovani konzistencsupbvat o&kavani i vnimani podobna
hodnoceni. Zodpovidat na otazky vztahujici se zviadcekavani a zvlaSke vnimani
muze byt navic pro spi#bitele nudnou zalezZitosti. Ndikliad pokud jde o rychloobratkové
spotiebni zbozi, zakaznické sluzby nemuskdstavovat Ugedni sodast nakupniho
procesu spdebitele. Zodpovidani otazek by se tak stalbgpzdlouhavym [36].

2.5.2 Kvalita maloobchodnich sluzeb

V ramci konceptu kvality sluzeb bylo doposud realizovano jen malé mnozstvi viizkum
které by se zabyvaly podniky nabizejicimi mix zbozi a sluzétkladem obchodnika,
ktery na trhu nabizi mix zboZzi a sluzeb, je maloobchod. Maloobchodni kvalita sluzeb tedy
predstavuje relativnémlady koncept, kterému se doposudna¥alo malo autdr.

V sou@sné dobéna trhu pasobi mnoho podniki, které nabizeji mix zbozi a sluzeb.
Stavajici vyzkumy ovSem nemusi vyhovovat &menym podminkdm, protoZe pouzitelnost
existujicich modal kvality sluzeb v ramci vSech podnikudde byt znan¢ omezena. Je
proto nutné vytvét takovy koncept kvality sluZzeb, ktery by mohl bgplikovan na
prostedi maloobchodni prodejny.
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Prostedi maloobchodu se velice liSi od poskytovatebbizejicich vyhradn&luzby.
Rozdil spoéva v tom, Ze maloobchod nabizi mix zbozi a sludsio sluzby mohou byt
uréeny ,k prodeji, anebo mohou usnadnovat prodej zbozi.* Pro dneSni neustédle se
promeénujici maloobchodni pro&tdi je charakteristicky nést domaci i zahratmi
konkurence, pbyva velké mnoZstvi fazi a akvizic a stale vice lgydla a narotych
zakaznika, kt& od maloobchodu @kavaji stale vice. Cilem maloobchodnika tak je odlisit

se tim, Ze budou uspokojovat peiby svych zakaznika Iépe nez jejich konkurenti. Tim, Ze
do své maloobchodni strategie ¢lemi poskytovani vysoké kvality sluzeb, uie
maloobchodni firma ziskat konkurericdvyhodu [57, 62, 98].

Maloobchod také mnohem vice neZ podnik poskytujici vykrgem sluzby klade naroky

na zakaznika v tom smyslu, Ze ,zakaznik je nucen se v obdraehtovat, nalézt zbozi,

které chce, byt v kontaktu skalika zangstnanci obchodu a vratit zbozi, které neodpovida
jeho potebam®, a to vSechno ovliviiuje zakaznikovo hodnoceni kvality sluzeb. V ramci
maloobchodu navic dochéazi k interakci mezi zakaznikem a prodejnim personalem. Tato
interakce zakaznikoviasto signalizuje, Ze dochazi k procesu poskytovanbyg [83, 77].

Systém sluzeb

Pokud dochéazi k interakci mezi zéstnancem, ktery sluzbu poskytuje, a zakaznikem,
ktery sluzbu ziska, stava se kvalita samotné interakce dulezitoassostuzby. Systém
duzeb nize byt definovan jako dvélenna interakce probihajici mezi zakaznikem a
poskytovatelem sluzby, neboiie byt definovana v ramci SirSiho kontextu jalas, kdy

se zékaznik dostava do ipté interakce se sluzbou [12]. Setkani zakaznika se
zanmestnancem vsak v pry@dé piedstavuje socialni interakci, coz znamena, t&ka#dém
kontaktu zakaznikt se za&stnanci jsou zakaznici schopni reagovat na piydwgvolané
poskytovateli sluzeb [5, 57].

Solomo navrhuje, Ze systém sluZetedgstavuje ,dgsté roli“, kde jak zakaznik, tak
poskytovatel sluzby zaujimaji své role. Z pohledu zakaznika mohou byt tyto role
bezprostednim dikazem, Ze dochazi k procesu poskytovani sluzby rmokarpfpadech

se poskytovatel sluzby stava pro zakaznikalezhdim skuténé sluzby. Interakce
probihajici mezi zagstnanci a zakazniky sm&sto stavaji v powtomi zakaznikia sowdsti
samotné sluzby. Oddeni sluzeb ma na zakazniky vyznamny vliv a jeholitevge tak
nezbytnou slozkou v rdmci celkové kvality sluzby, ktera byla zdkaznikovi pgast/ana

a jejiz poskytnuti utitym zpusobem vnimal. Neni to tedy jen poskytnuti sluzby jak
takové, ale rovrg samotny zpuasob, kterym je sluzba poskytntéanu zakaznik [klada
vyznam. Mnoho autdr nahlizi na kvalitu sluzby jako na spojeni vysledsaskytnuti
sluzby a procesu jejiho poskytnuti. Vysledkem poskytnuti sluzby je to, co zakaeznik pi
smeéné ziska, a proces poskytnuti sluzbiggstavuje zpusob, jakym je sluzba zakaznikovi
predana. Hodnoceni kvality sluzby tedy neowijgipouze faktické poskytnuti sluzby, ale
rovné vyznam, ktery zakaznik ipisuje interakci piprocesu poskytovani sluzby [8, 6,
57].

Pro podnik, ktery poskytuje sluzby, e pochopeni podstaty a vyznamu procesu
poskytnuti sluzeb znamenat zng piinos. Vzhledem k tomu, Ze systém sluzeb zahrnuje
alespon dvéosoby, je dulezité zhodnotit jej z obou perspektiv, a zhodndmepfoto nglo
vychazet z vniméni zakaznika i poskytovatele sluzeb. Roziobtot dvou hledisek
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zakaznika a prodejniho personalu umozni identifikovat jakékoli nesourodosti niem ob
skupinami [57, 41].

Bitner a kol. rovnZ obhajuji patebu provést hodnoceni zakazniky a prodejnim
personalem. Tito autohavrhuji, Zze nkdy mize v ramci maloobchodniho podniku nastat
situace, kdy je kvalita poskytovanych sluzeb nizka a tento problém je identifikovan jak
zamgstnanci, tak zékazniky, ovSem obkupiny se nemusi shodnout na&iach tohoto
stavu a na jeho adekvatnifeSeni. K takovym situacim dochazi, protoZe na systéieb
pusobi vzdy alespon dva zastnanci, kt& zastavaji odliSné nazory. Je tedy nutné
porozuntt situaci z vice pohledd, coz znamend, Ze vyzkum kvality sluzeb musi da cent
svého zajmu umistit vnimani zakaznika i Zamandé. Zhodnoceni obou hledisek umozni
identifikovat nesourodosti mezi abé& skupinami a poskytovatel sluzeb bude moci
implementovat efektivigi postupy a vyskolit zakazniky a prodejni persoted, aby
zarudl poskytovani kvalitnich sluzeb. Bitner a kol. dazkji k zavéu, Ze porozurni
zakaznika a prodejniho personaluize poskytnout hodnotnou ifgZitost nahlédnout do
celého procesu poskytovani sluzeb. ZaroweSem uvadé, Zze soudasny vyzkum se této
oblasti piliS vyraznénewnuje [54].

Prestoze je systém sluzehsto v po¥domi zangstnand chapano jako sluzba samotna, jen
malo zangstnané byva Skoleno k tomu, aby porozéim zakaznikam, a jedast z nich se

fidi usudkem, co nejvice seizasobit zakaznikovi, aby tak bylo zaampo efektivni
poskytovani sluzby. Bitner se domniva, Ze porominzakazniki ze strany z&stnané
umozni prodejnimu personalu a podnikuizpiisobit se tak, aby uspokojili geby
zékaznika. Persondl pro kontakt se zakaznikgenpedstavovat zasadni zdroj informaci o
zékaznicich. Tito zasstnanci mohou ziskat znalosti o zakaznicich, ktesbau nasledné
usnadnit interakci se zakazniky a které mohou byt maloobchodnim podnikem brany
v potaz pidulezitych rozhodovani [8].

Vyzkumi, které davaji do vzajemného vztahu pohled zékazaikandstnance na otdzku
poskytovani sluzeb, neniipg mnoho, ovSem riefi autof tomuto tématu mEsto véovali
pozornost. Napklad pi hodnoceni zdravotnihotstliska Brown a Swartz provddsbér
dat tykajici se zkuSenosti paciérd jejich |€kdi. Tato data pak srovnali s tim, jak léka
vnimali svou zkuSenost s pacienty. Auteyzkumu zjistili mezi vnimanim obou skupin
znatné rozdily. B hodnoceni kvality sluzeb v prdeti bankovnictvi odhalil Langeard
podobné vysledky. V zasadilo o to, Ze bankovni mand@Zee srovnani se skuteym
hodnocenim zakaznikt e@éenili vyznam danych kategorii a kritérii. Zgtmnanci tak
mohou mit tendenci zduraavat ty aspekty sluzeb, které zakaznik nepovazugilezité
[57, 41, 54].

Studie Mezinarodniho standardu dokumentace dat (DDI)époidentifikovala rozdily ve
vhniméani zakaznikt a zamstnand v podnicich poskytujicich sluzby (newsletter Maikgt
sluzeb). B hodnoceni dovednosti a kvalifikovanosti poskytel@tsluzeb ppisovali
nékterym dovednostem a jejich realizaci vySSi stugélezitosti, nez kteryémto stejnym
dovednostem mpisovali zakaznici. Jiné studie zjistily odliSnadmoceni zékaznika a
zamestnan@. Konkrétni rozdily byly zji&tny v piipadech, kdy byli z&kaznici a
zamestnanci pozadani o zhodnoceni obchodnich situaefé Kbyly nahrany dle danych
scénéi v kontextu nelus@hého produktu, Wzovani stiznosti a v kontextu reakce
maloobchodnika na zakaznikovy problémy [57, 41, 54] .
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Systém sluzeb ma na zéakazniky velky vliv, a protoiggnzé, Zze se zakaznik kvalitou
tohoto oddéeni fidi pii svém hodnoceni celkové Urovkwality sluzeb.Ponechat sluzby
bez ¥izeni mize vést k pochybné kvalitsluzeb a zakaznikov®iespokojenosti. Pro
maloobchodnika je nesmirrdiilezité, aby si byl vdom, zda neexistuji podstatné rozdily
ve vnimani kvality sluzeb u zastnance a zakaznika. Znalostchto fakf
maloobchodnikovi umozni podniknout adekvatniémgn chovani podniku, které lépe
uspokoji poteby zakaznika. Mnoho odborniki dnes vnima komunikaci titgana odma
mezi zakaznikem a poskytovatelem sluzby v ramci ohdésluzeb jako ,strategii®, které
muze napomoci lepSimu pochopeni a zlepSeni vykonuikigi poskytovani sluzeb [7,
83, 54].

STUPNICE KVALITY MALOOBCHODNICH SLUZEB

Publikace nazriaji, Ze kvalita sluzeb je podmimé typem sluzby, kterd je nabizena, coz
znamena, Ze kvalitu sluzeb neni mozné&ituma zaklad¢ jednotné obecnéplatné
charakteristiky, kterd by se vztahovala na vSechny sluzby.

Dabholkar pi svém vyzkumu zabyvajici se maloobchodnim et a kvalitou sluzeb
nenalezl Zadnou charakteristiku, kterd by byla identicka pro vSechny typy sluzeb. Vyzkum,
ktery pouzil stupnici SERVQUAL na prdastli maloobchodu, odhalil problémy spojené
suzivanim této stupnice, &th¢ problémi tykajici se viceuroviovéhdleneni kritérii a
kategorii tohoto nastroje a otdzek vztahujicich se ke spolehlivosti a platnosti této stupnice.
Stupnice SERVQUAL se tak jako néstrogimni kvality maloobchodnich sluzeb stala
znan¢ problematickou. Tento zaw&edl Dabholkara a kol. k vypracovani hierarchické
stupnice fakto#, ktera vyuZivala ty kategorie kvality sluzeb, ktdwgly dalezité pro
maloobchodni zakazniky [83].

Dabholkar proved! kvalitativni vyzkum, ktery umozZznil poroziirkategoriim typickych

pro kvalitu maloobchodnich sluzeb. Ke slbéat pouzil #i razné kvalitativni metody:
popisné rozhovory, hloubkové rozhovory a sledovani chovani zakazniki. Tyto studie
umoznily odbornikam ziskat informace &h faktorech kvality sluzeb, které jsou dulezité
pro zakazniky maloobchodu. Odbornici si vSimli, Ze vyzkum opirajici se o stupnici
SERVQUAL zaznamenal jisté odchylky a nerespektoval struktutu kategorii dané
stupnice a Ze zadny #dhto vyzkundi pIné neodpovidal danému modelu. Ve skuiasti

bylo odhaleno velké mnozstvi vzjemnych vitahezi jednotlivymi kritérii a kategoriemi
azadna zdchto studii nevykazovala v ramci kritérii stejné legky [83].

Vzhledem k tomu, Ze je pouzitelnost stupnice SERVQAUL spojena s mnoha problémy,
pouzili Dabholkar pro reni kvality maloobchodnich sluzeb poznatki, znalosti z oblasti
maloobchodu k rozpracovani hierarchické struktury kategorii a kritérii [83].

Uplatnéhim metody SERVQUAL dosli autoik zav&u, Ze kategorie dané struktury
nerespektuji vSechny faktory, které byly v piesi maloobchodu identifikovany. Toto
zjisténi vedlo vyzkumniky k zaru, Ze je nutné vypracovat takovy nastr@iemi, ktery by

byl pro prostedi maloobchodu specificky [83]. Diskuze na téma&fiajici se celkové
kvality maloobchodnich sluzeb, se zabyvaledavsim otazkou toho, co zakaznik povazuje
béhem svého nakupu v maloobchodu za dulezité. V rdmci provedenych viyzkyia
identifikovanarada totoZznych prvka, zéwem bylo konstatovani, Zze ,zakaznici si dgja
hodnoceni kvality maloobchodnich sluzeb jak na zaklagecifickych prvki, tak na
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zaklad celkového hodnoceni®. Je tedy dilezité vzit v Uvahu nejen specifické prvky
maloobchodu, ale roviié porozungt, jak se vSechny tyto prvky iptitvateni celkového
hodnoceni kvality sluzeb kombinuji. Dabholkar uvadi, Ze ,zakaznici chapou kvalitu
maloobchodnich sluzeb vramciii t riznych drovni — kategorialni, celkové a
subkategorialni [83].

Pét kategorii obsahuje:1) hmotné aspekty, 2) spolebktiv3) osobni interakce, #4g@Seni
problému a 5) strategie.

Tti z téchto kategorii obsahuji dwwubkategorie: 1) hmotné aspekty — vzhled a piadusit,

(2) spolehlivost — dodrzovani slibt a schopnost odvést dobrou praci a 3) osobntenterak
navozeni dawy a zdvoilost/laskavost.

DalSim krokem, ktery ved| k zji&ti drovné kvality sluzeb bylo navrzeni hierarchické
struktury faktofi méreni. Pomoci uplatmi vhodnych dilich ¢asti stupnice SERVQUAL,

péti kategorii a Sesti subkategorii, byl vypracovanstr@ pro n&feni kvality
maloobchodnich sluZzeb sestavajici z 28 kritérii, ktery byl pojmenovan Stupnice kvality
maloobchodnich sluzeb. Sedmnact kritérii vychazelo z puvodniho konceptu stupnice
SERVQUAL a jedenact keitérii bylo odvozeno z odborné literatury a kvalitativniho
vyzkumu [83].

Hmotné aspekty

Kategorie Hmotnych aspektje odvozena na zakladknatatelné kategorie stupnice
SERVQUAL a hmatatelné definované Guirym. Tato kategorie je popisovana jako prvek
vztahujici se k hmotnym prvkam, které souviseji s poskytovatelem sluzeb, jinvaah
vybavenim a vzhledu prodejniho personalu. Na zakigdkumu kvality maloobchodnich
duzeb byly identifikovany v ramci kategorie hmotnych aspetvé subkritéria. Tato
subkritéria se vztahuji ke vzhledu fyzickéhotizani pftomného v maloobchodu a

k prakticnosti denéni tohoto z&izeni v prostorach maloobchodni prodejny [83, 57].

Vzhled

Publikace teSici problematiku maloobchodniho piedi prokazuje, Ze vzhled
maloobchodu p#dstavuje pro zakazniky vyznamny faktor; pfedhictvim vyzkumu a
dedovani chovéani zakaznika bylo z{i8b, Zeistota maloobchodu, vzhled prodejny a
verejnych prostor obeénjsou pro zékaznika pieho hodnoceni kvality sluzeb velice
dalezité. Podobndaké Gagliano a Hathcote zjistili, Ze vzhled a nodedz vybaveni
maloobchodu se stavaji charakteristikami maloobchodu, kterymi se zakaznici pr
hodnoceni kvality sluzeldi [83, 57].

Pri prizkumu charakteristik ovliviiujicich kvalitu sluzeb lékarny doSli Hedvall a &taks
k zavdu, Ze hmotné prvky maloobchodniho presdi pidstavuji jeden ze dvou fakipr
kterymi se zakaznici pthodnoceni kvalityfidi. Bylo zjiS€no, Ze existence fyzickych
prostor lIékarny je mdpokladem pro nabizeni sluzby. K hmotnym atfibytkterym byl

v prostedi |eékarny psuzovan nejviSi vyznam, pdila velikost prostor, stav vybaveni a
zarizeni, a skutgnost, zda ma zakaznik ipéekani na vydej Iéki moZnosiekat na
pohodlném mist[83, 57].
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Prakticnost

Z publikaci véujicich se maloobchodnimu priesti vyplyva, Ze zédkaznik hodnoti’ a
védone ¢i podvedonk, do jaké miry mu hmotné prvky maloobchodu umgipohodiny
nakup. Ve vyzkumech provadgch v této souvislosti respondenti nidggd zmiovali
vyznam logického uspétiani zboZzi v prostorach maloobchodu (,Vyznam sany jak je
zbozi uspakdano, vim, kde co najdu, urychluje to proces nakapb“) a snadného
pohybu v ramcidznych sekci maloobchodu mezidkami a policemi se zbozim (,Jsem
rad/a, kdyZz se mohu prochazet po obchaadz bych cokoli m#vrhl/ac¢i shodil/a na zem.")
Rozdil v ramci této subkategorie A v tom, Ze pozornost je z&fena na uspaidani
maloobchodu [83, 57].

V prostedi maloobchodu zakaznik ziskava odliSnou zkuSeposhze je sam zéenén do
procesu, je nucen se v obchod#entovat, nalézt zbozi, které chce, a byt v kdota
s prodejnim personalem. Tato skimestcini nakup v tradinim maloobchodu odliSnou od
nakupu v maloobchodu poskytujicim vyhradigzby.

Lehtinen a Lehtinen jsou zastanci toho nazoru, Ze kategorie hmotnychtaspiskije
jako soudst definice kvality sluzeb. Uvégd, Ze hmotné prvky sluzeb zahrnuji usgdéni
vybaveni slouzici k produkci sluzby. Na zakladgzkumu, ktery se zabyval studiem
pristupt ke kvali& sluzeb, zjistili, Ze hmotné prvky vztahujici se dskytovani sluzeb,
véetné uspdadani maloobchodu, maji na kvalitu sluzeb vyrazny @l Ze peédstavuji
predpoklady pro existenci kvalitni interakce mezi ziakkem a zarstnanci [83, 95].

Solehlivost

Kategorie spolehlivosti v ramci Stupnice kvality maloobchodnich sluzeb je zaloZzena na
kategorii spolehlivosti stupnice SERVQUAL, ktera se vztahuje ke schopnosti podniku
provést pislibenou sluzbu spolehliva piesrg, jak uvadi Parasuraman a kol. Nicménég

v ramci vyzkumu kvality maloobchodnich sluzeb byla odhalena odliSnost v interpretaci
spolehlivosti. Bylo zji&tno, Ze zakaznici nahliZeji na spolehlivost maloodoh@mko na
schopnost pinit dané sliby (napPokud miifeknou, Ze to tam bude wtvrtek, tak by to

tam ve ¢tvrtek nmelo opravdu byt.”) a schopnost vykonat danou sluzloiekaatnim
zpasobem (napi,Mam rad/a, kdyz jsou lidé schopni a pohotovi, kdyaji, co maji a ja

tak odtud ndzu za chvili odejit.). Vramci této kategorie lzelentifikovat dvé
subkategorie, které se vztahuji ke slibim, které dany maloobchod dava svym zakaznikam,
ak adekvatnimu poskytovani sluzeb zatnanci podniku [83, 57].

Na rozdil od jinych kategorii, které byly identifikovany v litei@uzabyvajici se
marketingem sluzeb, zahrnuje kategorie spolehlivosti vramci Stupnice kvality
maloobchodnich sluzeb skatest, zda ma maloobchod vzdy k dispozici zbozZiepéima
zakaznik v dany okamzik zajem. Tento prvek byl do této kategoklera na zaklad
zjisténi, Ze dostupnost zboZi je pro zdkazniky dulezitd a Ze je znamkou spolehlivosti
maloobchodu (,Dobréa sluzba znamena, Ze maji na skigegco chci.”). Timto prvkem se

tak Stupnice kvality maloobchodnich sluzeb vyramdiiSuje od stupnice SERVQUAL,
ktera zadny prvek, ktery by se vztahoval k dostupnosti zboZzi, nezahrnuje [83, 57, 74].

V porovnani se stupnici SERVQUAL, &eiuje kategorie spolehlivosti v rdmci Stupnice
kvality maloobchodnich sluzeb prvek vyfagci schopnost maloobchodasit problémy
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zakaznik. OtazkuteSeni problérin zakaznikta zahrnuje do kategorie spolehlivosti také
Guiry, Hutchinson a Weitz. V ramci své vyzkumné studie tito aajwtili, Ze spolehlivost
ateSeni problérin piedstavuje dv&zajemnépropojené slozky. Dabholkar na druhou stranu
identifikoval schopnost maloobchodesit problémy, se kterymi se zakaznici mohou
potykat, jako zvlastni a #éfitelnou kategorii, ktera nema s otazkou spolehlivéatnou
spojitost[83].

Dodrzovani sliba

Dabholkar uvadi, Ze schopnost maloobchodu dodrZet dané sliby je pro zakazniky znamkou
spolehlivosti maloobchodu. Na zakladyzkumu odhalil, Ze pokud byl zakaznikovi dan
urcity slib, otekava, Ze tento slib bude dodrzen. Stupnice SERVQt&kE vnim4 vyznam
dodrzovani slibu a pracuje s timtegpokladem v ramci kategorie spolehlivosti[83].

Bitner, Booms a Mohr pisvém vyzkumu vztahi a vazeb mezi zatnanci a zakazniky
zjistili, Ze spolehlivost fedstavuje kifovy prvek pedugujici Usp&h sluzby. Tito autor
dosli k nazoru, Ze pokud podnik nedodrzel dany slib, zakaznik byl nastedpékojen a
na zakladététo neschopnosti podniku pak posuzoval kvalitzedhu Gagliano a Hathcote
také zjistili, Ze spolehlivost ptistavuje prvek, ke kterému se zakaznichmiieni kvality
sluzeb uchyluji. Spolehlivost je v jejich pojeti vnimana jako konceptetwpidvidna
sloZzkami — davé&yhodnosti maloobchodu a zarukou adekvdtagkytnuté sluzby. Dosfié
k zavdu, Ze schopnost maloobchodu plnit dané sliby ma wé to, jak se zakaznikipt
nakupovéani v daném maloobchaocitil [58, 41].

Shopnost odvaddobrou préaci

Dabholkar ve své publikaci zabyvajici se kvalitou maloobchodnich sluzeb doSelk, zave
Ze spravné poskytovani sluzby bylo pro maloobchodni zakazniky velice dulezité a zZe
zarover bylo znamkou spolehlivosti maloobchodu. DalSi autako Gardin, zjistili, Ze
spolehlivost odrazi schopnost podniku ,odvad®ébrou praci“. Ve svych vyzkumech na
téma vyroby produktu doSel k myslence, Ze kvalita produktu je zavisla na tom, aby
vybaveni patebné k produkci vyrobku fungovalo bezporucho@omnival se, Ze tento
princip lze rovn& uplatnit na podniky poskytujici sluzby v tom snuyske v pipadé

pokud sluzba neni provedena spravidojde k potizim), nefiZe byt dosahnuto
pozadované kvality sluzby. Gummesson v rdmci svého vyzkumu kvalititapového
softwaru dospk k nazoru, Ze spolehlivost je zndmkou bezchybnébskytovani sluzby.

Bylo zjiSttno, Ze nep@icné poskytovani sluzeb ovliviuje také dalSi oblasti podniku a
naslednémize byt negativnhovlivnéno také zakaznikovo hodnoceni kvality sluzby [83,
41].

Osobni interakce

Dabholkar pi zdokonalovani Stupnice kvality maloobchodnich sluzjistil, Ze kategorie
osobni interakce fpdstavuje pirméreni kvality sluzeb v maloobchodech dulezity faktor.
Osobni interakce je podle jndvorena d¥ma Uzce spjatymi subkategoriemi, které
vymezuji, jakym zptsobem se z&stnanci chovaji k zakaznikovi. Tyto subkategoriaijso
schopnost zatstnand vzbudit u zakaznika pjeho nakupu jistotu a dale jejich schopnost
byt zdvoili a laskavi. Kategorie osobni interakce Stupnicaliky maloobchodnich sluzeb
je blizce pibuzna kategorii vnimavosti u stupnice SERVQUAL (@eh pomoci
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zakaznikim a pohotové poskytovani sluzeb), @mst(znalosti a zdvaibst zangstnand a
jejich schopnost navodit ding a jistotu) a empatie (laskavyigtip a schopnost mévat
se jednotlivym zakaznikam). Autpf ktefi testovali platnost stupnice SERVQUAI,
potvrdili, Ze dimenze vnimavosti a ugéi jsou propojené a Ze se polozkylzaéné
v ramci kategorie empatie katy s €mito faktory pekryvaly. Logickym disledkem &chto
vztahu propojenosti pak je kombinovaaghto kategorii [83, 57, 74].

Komunikace, ktera probiha mezi poskytovatelem sluzby a zakaznikem, je interaktivniho
charakteru — jedna sepvoces Vv jehoz ramci dochézi k vy#né nazofi. Speciftnost této
interakce, ke které mezi poskytovatelem sluzby a zakaznikem dochazi, je pak tim prvkem,
ktery odliSuje jeden podnik nabizejici sluzby od druhého. Tato jauidse interakce se
rovné stava kikkovym faktorem pi mefeni kvality sluzeb. V powdomi zakaznika se
interakce mezi za#stnanci a zakaznikyasto stavd sodsti sluzby samotné. Pro
zakaznika je tak dulezity nejen samotny akt poskytnuti sluzby, alepcetes spojeny
sjejim poskytnutim. Ve skuténosti mize kvalita samotné interakce formovat
zakaznikovo hodnoceni kvality sluzby [83, 77, 54].

Navozeni jistoty

Odborné publikace dale uvadi, Zze pro zakazniky jeng@kupu dulezité, aby se v daném
maloobchodécitili svym nakupem jisti. V ramci provedenych vyrki respondenti tuto
skutetnost vyjaddvali nasledujicimi vyroky: ,Nemam v obchodéiceho strach,” ,Mizu

se prochazet po obchodg prohliZzet si zbozi, aniz by se n& neékdo tlatil“. Schopnost
zamestnance a maloobchodu vzbudit u zéakaznika jgho nakupu pocit jistoty je
podminda schopnosti za¥stnance zodpowét zakaznikovy otazky, sebejistym chovanim
zanmestnance a bezchybnymuamehem cinnosti vztahujicich se k nakupu. Stafford doSel
k zav&u, Ze pri interakci zakaznika se za&stnancem je dulezité, aby byl zésthanec
dobie informovan o sluzbéach, které jsou poskytovanybw layl schopen reagovat na
zékaznikovy pdeby. Ri analyze faktak Stafford zjistil, Ze osobni interakce probihajici
mezi zangstnanci a zakazniky edstavuje kbiovou kategorii pgdukujici kvalitu sluzby
[74, 83].

Koelemeijerova pisvém vyzkumu kvality sluzeb v maloobchodnim pfedt pomoci
faktorové analyzy zjistila, Ze kategorie, ktera je dulezita piem kvality sluzeb, je
interakce zdkaznika se z&tnancem a maloobchodem. Jedn& se o interakci Z&kazn
kterda mu navodila pinakupovani pocit jistoty. Dale autorka konstatayafe pro
zékaznika je dulezité, aby byli z&stnanci dob# informovani o svych sluzbéach,
uspokojovali péni jednotlivych zakazniku, byli schopni docilit toho, aby se zakaznik citil
ptijemng byl na néspoleh a aby puasobili diwhodné[83].

Zdvoiilé/ochotné chovani

Pfi zkoumani Stupnice kvality maloobchodnich sluzelblizdkar bylo zjis¢no, Ze pro
zakazniky je dulezité, aby byli zaistnanci poskytujici sluzbyéhem procesu nakupovani
zdvoiili/laskavi. Vyznam této subkategorie je z pohledkaznikt vyjatiovana komenité&
»,0bsluha je tady p@itelskd”, ,zanistnanci ve mn&yvolavaji dojem, Ze jsou tady proém
kdykoli je budu patebovat” [83]. Stafford uvadi, Zze zakaznikkpgda velkou dulezitost
tomu, zda jsou za#stnanci zdvati a ochotni. Jeho vyzkum kvality sluzeb v presti
bankovni instituce mu umoznil odhalit, Ze jélefité, aby byli zamstnanci pozorni
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k pottebam zéakaznika, aby byligi&lsti a schopni poskytovat sluzby pohotawfektivné
[113].

lacobucci a Ostrom row#d uvadi, Ze vlidnost personaluepstavuje charakteristicky prvek
kvality sluzby, a to diky vyznamu, ktery &a osobni interakce probihajici mezi
poskytovatelem sluzby a zakaznikem. V ramci svych vyzktykajicich se kvality sluzby

v maloobchodnim proistdi dosp k podobnym zaweim. Zjistili, Ze chovani a postoj
zanmestnance pFdstavuje dimenzi, ktera slouzi k ohodnoceni kvalitizeb. Tato dimenze
zahrnovala m#swdéeni zakazniki o tom, Ze je dilezité, aby personal maloobchodu
poskytoval pohotové sluzby, aby byl ochoten pomoci zakaznikirmavet jim osobni
pozornost [114].

Surprenant a Solomon ve svych vyzkumechwjieich se kategoriim personalizacénéh
osobni interakce mezi zdkaznikem a poskytovatelem sluzZeb zjistili, Ze ochota je faktorem,
ktery zahrnuje informovanost z&stnang, jejich ohleduplnost, poskytovani informaci a
laskavost. Ochota byla jednou Fekiategorii, které byly v rdmci studie identifikowéj6].

Reseni probléni

Dabholkar pit zdokonalovani Stupnice kvality maloobchodnich sluXymezil kategorii
.reseni probléemu®, ktera nebyla nikdy specifikovaneamci Zadné jiné struktury prvka
vymezuijicich kvalitu sluzeb. Tato kategorie se tyka schopnosti rozpoesit aroblémy

v momenk, kdy ngaké nastanou. V publikacidleSicich tuto problematiku je uvedeno, Ze
respondenti vnimaji postup maloobchodu ytaceni nebo vyrené zboZi jako velice
dulezity (,Mam rad/a obchody, kde nemam problém vraiozi“, ,Jsem rad/a, kdyz si
muzu pinést n&€o domi a pemyslet o tom a \dgt, Ze to niizu bez obav vratit*). Dlezity

byl rovné&z zpusob, kterym za#stnanci maloobchodkeSili problémy a viizovali stiznosti
z&kazniku [83].

Mnoho dalSich autérzaalo davat do souvislosteSeni problému s hodnocenim kvality
suzeb a otazkaeSeni problému se pro rstala obzvlast dilezitym tématem v ramci
maloobchodu. Z&kaznici dennd&raceji ¢i vyménuji zboZzi, podavaji stiznosti.
Maloobchodnik ma tak fzitost prokazat svou oddanost vzhledem k poskiov
zakaznickych sluzeb. Westbrook zjistil, Ze zpusob, jakym maloobchoduiikujey tyto
zalezitosti, ovliviuje zakaznikovo hodnoceni kvality sluzeb. Maloobeholly mel vyuzit
téchto situaci tykajicich s&eSeni problérin k navazani interakce se zakaznikem, a tak
naslednéziskat detailni informace ohleginirovné poskytovanych sluzeb. Tento postup
maloobchodnikovi umozni citlivvnimat o&kavani zdkaznika ohledndané situace a
podle toho k &Seni problérina vytizovani stiznosti by #h pristupovat [115, 74].

Piistup (Strategie)

Pristup (Strategie) pilstavuje kategorii, ktera je &anéna v ramci Stupnice kvality
maloobchodnich sluzeb a kterd vymezuje ty prvky kvality sluzeb, které jEooo p
ovlivnény uplatiovanou strategii podniku. Stupnice SERVQUAL nezajernziadnou

kategorii, ktera by souvisela s dimenzi strategie. Dabholkar na zakjadamu kvality

maloobchodnich sluzeb usoudil, Zecleaéni kategorie pstupu (strategie) v ramci
Stupnice kvality maloobchodnich sluzeb je oprawiéV ramci vyzkumu se respondenti
vyjadiovali ke kvali€ zbozi (,Chci, aby bylo obteni kvalitni*), k moZnostem parkovani
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(LM tzu parkovat blizko obchodu®) a pouzivani kreditnkemet (,Mnohem radé platim

kreditni kartou nez vypisovanim Seku, velice mi to vyhovuje“). Autgzkumu dale
napiiklad zjistili, Ze skuténost, zda zakaznikovi vyhovuje oteviraci doba matboldu,

byla vnimana jako otdzka, zda chovani maloobchodu korespondujelsgrot zakazniku
[83].

Jini autof z oblasti marketingu doSli k zaug Ze pfstup (strategie) podniku je zakazniky
pouzivan pit hodnoceni kvality sluzeb maloobchodu. Westbroadentifikoval moznost
kreditniho a otewného Uutu jako dulezité kritérium pi hodnoceni kvality sluzeb
zakaznikem. Dale doSel k zau¢ Ze zakaznici o&@ji dostupnost parkovani a Zze zakaznici
hodnoti kvalitu poskytovanych sluzeb na zaklgaw vyhovujicich oteviracich hodin.
Carman pi svém zkoumani kvality sluzeb v prsti obchodu s pneuservisu, pracovni
poradny a zubni Kliniky zjistil, Ze aspekty souvisejici se strategii podnidly pfti
faktorové analyze nejiezit¢jSi vyznam. Tyto aspekty zahrnovaly dobré parkovaci
moZznosti nabizené poskytovatelem sluzeb, vhodna lokace maloobchodu a denni oteviraci
doba. V Carmanay studii byly tyto polozky zahrnuty v ramci jedinétk&gorie [83, 74,
82].

2.5.3 Prostredi prodejny

Prvek, ktery Stupnice kvality maloobchodnich sluzeb nebere v Gvahu, jégaligstodejny
maloobchodniho podniku.

Autofi vénujici se problematice kvality sluzeb prokazalinz&loobchod @dstavuje iité
specifické prostedi. Toto prosedi mize do zn&né miry ovlivnit rozhodnuti zakaznika,
zda v tomto daném maloobchodgalizuje svij ndkup. Bylo roviézjis€no, ze prosedi
maloobchodu ovliviuje z&kaznikiv celkovy postoj, ktery k maloobchodu zaujme.
Vyzkumy déale prokazaly, Ze spebitel na zaklad&aktori vztahujicich se k prasdi
maloobchodu odvozuje kvalitu sluzeb, které jsou v maloobchmukkytovany. Oblast
prositedi maloobchoduipdstavuje faktory, které mohou byt pravidemonitorovany, coz
muze pisp& ke zlepSovani podminek ve vztahu k Zamandm i zakaznikam. Baker
roztéidili prvky vztahujici se k maloobchodnimu pi@sti do fi obsahlych kategorii:
faktory tykajici se prostdici atmosféry (prosedi), designu a socialni faktory. Atmosféra
predstavuje prvky nevizualniho charakteru, jako fidg@d osvéleni, hudba a vin[52, 83,

9.

Faktory designu maloobchodu zahrnuji prvky vizualni povahy, které mohou byt dale
¢lenény jako prvky funk&i anebo estetické [52, 83].

Funkéni prvky maloobchodu se vztahuji k jeho usat#ni, pohodli a soukromi, estetické
prvky zahrnuji barvu, materialy a styl [52, 83].

Socialni faktory pedstavuji lidé pasobici v ramci maloobchodniho emlit a to vétns
poctu, typu a chovani prodejniho personalu [52, 83].

Parasuraman, v ramci stupnice SERVQUAL, hmotné prvky vztahujici se kiqubst
maloobchodu identifikoval. Kategortematatelnych pruk zahrnovala polozky vymezuijici,
zda poskytovatel sluzeb pouzivA moderni vybaveni, atraktiviizera a zda jsou
zanmestnanci vhodn®bleteni a upraveni [57].
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Podobrt Dabholkar pitestovani Stupnice kvality maloobchodnich sluzjgiilz Zze vzhled
fyzického vybaveni maloobchodu a pohodli, umoEwhodnym uspg@danim fyzického
zarizeni maloobchodu, patk dimenzim, kterou zakaznici vyuzivajii piodnoceni kvality
duzeb. Tito autdipojmenovali tyto prvky jakdategorii hmotnych pruk Zadné zdchto

kategorii vztahujicich se k hmotnym prvkaimies potebu nefit faktor tykajici se
atmosféry a pouzeasté&né vymezuje faktor designu a socialni fakf88s].

Vyzkum dale prokazal, Zze nehmotny charakter sluzeb spolu s nemoznosti vyzkousSet si
sluzbu pé&d jejim zakoupenim, vede zdkazniky k tomu, Ze sev@im hodnoceni kvality

snazi nalézt jakykoli hmotny prvek sluzby. Schopnost peds$t ovlivnit chovani je
obzvlaSt dualezité pro poskytovatele sluzeb, jako jsou bankytellgp restaurace,
nemocnice, maloobchody a velkoobchody [52, 83].

Vzhledem ktomu, Ze sluzba je deyné sowasné produkovana a sp@bovavana,
realizuje tak zakaznikasto sluzbu pimo v ramci prosedi podniku. Baker, Booms a
Bitner zjistili, Ze zakaznikovo hodnoceni kvality sluzeb je ovinm&motnymi prvky, jako
design progtdi, Gprava, napisy a obchodni materialy. Zakazgikdké pozadan, aby si
béhem interakce s prodejnim persondlem vSimal fyzickgovkta, jako hlu#ost, ving
teplota, barvy, vzorky a pohodli izzeni, a ty pak vyuzil pisvém hodnoceni kvality
sluzeb. Variace &hto hmotnych prvkido zn&né miry ovliviwiji zdkaznikovo vnimani
jeho nakupu nezavisle na kéném vysledku realizace nakupu [57, 52, 83].

Gagliano a Hathcote fp svém zkoumani kvality maloobchodnich sluzeb Zijstie
kategorie hmatatelnych faktorzahrnuje iti polozky: atraktivni vzhled prodejny, vhodné
obleceni, upraveni za#stnanci a atraktivni propaga material. Byly to také tyto prvky,
kterych si zakaznici vSimli pti nebo pfvstupu do maloobchodu. Jeden respondent
napiiklad uved!, Ze ,vzhled prodejny, z&sinanci, atmosféra a vybaveni ovliviiuje
zakaznika nejvyraziji¢ protozZe si&chto prvkiavsima jako prvnich. Tyto prvkyredstavu;i
prvni dojem, jakym prodejna pusobi“. Gagliano a Hathcote na zaklgzkumu doSli

k zav&u, Ze tyto charakteristiky prdastdli maloobchodu opravdu ovlivauji zdkaznikovo
hodnoceni kvality sluzeb [116].
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3 Cile disertatni prace

Hlavnim cilem disert&ni prace je navrh metodického postupu pizeni a udrZzovani
kvality prodejnich sluzeb s vyuzZitim jejich standardizace. NavrZzeny metodicky postup
bude verifikovan z hlediska pouzitelnosti, vyzkumy realizovanymi v dig&rfaraci.

Formulované cile jsou stanoveny na zakladu@asného stavieBené problematiky.
Diléi a postupové cile @derta&ni prace:

1. vymezeni teoretickych vychodisek souvisejicich se zkoumanou problematikou,
2. analyza a popis prodejnich progeslentifikovanych ve zkoumanych prodejnich

jednotkach,

3. identifikace prvka standardu, vymezeni kategorialnich a kriterialndtesti
vyzkumu,

4. formulace jednotlivych kritérii standardu kvality sluzeb,

5. verifikace formulace kritérii standardu kvality sluzelegiyzkum,

6. ovéreni platnosti kritérii standardu kvality sluzeb wgejni siti,

7. finalizace standardu kvality sluzeb epi implementaci standardu na zéakladé
zakaznického a zagstnaneckého vnimani,

8. formulace hodnoticiho manudlu kritérii standardu kvality sluzeb,

9. hodnoceni kvality sluzeb prodejniésihetodou Mystery shoppinggud implementaci

standardu kvality sluzeb,

10. analyza a vyhodnoceni dat z hodnoceni kvality sluzeb metodou Mystery shopping
pred implementaci standardu,

11. doporu&ni pro implementaci a implementace standardu kvaliizeb v prodejni

siti,

12. méteni zngny vnimani kvality sluzeb u zafstnané po implementaci standardu
kvality,

13. hodnoceni kvality sluzeb prodejniésinetodou Mystery shopping po implementaci
standardu,

14. zobecnéi pouzitelnosti metodického postupu pizehi kvality prodejnich sluzeb.

Provedené vyzkumy vychazeji z nasledujicich zakladnichfpdpokladi:

1. Mezi parametry zkoumanymi v tomto vyzkumu existuji vztahy, tyto vztahy jsou
zntitelné.

2. Literatura teSici problematiku kvaity sluzb nazuoge potebu provedeni tohoto
vyzkumu.

3. Populace Ugstnici se vyzkumu jej podstoupila dobrovolné

Stranka | 67



4 Metodika prace

4.1.1 Metody védeckého zkoumani

Metody vd&ecké prace dreme rozdit do dvou skupin: metody empirické a metody
logické

Metody empirické, kteréjsou zaloZzeny na bezprostinim Zivém obrazu reality. Podle
Molnara se doéthto metod zahrnuji takové metody, v nichz se ogeaiz uskuteénuje
prostednictvim smyslovych pdaka a viemi zdokonalovanych arovni techniky. Jedna se
tedy o metody, kterymi je mozno zjiskibnkrétni jedine¢né vlastnostingakéhoobjektu

¢i jevu v realit.

Empirické metody jsou so@asti vyzkumnych metod a jejich pomoci setzjjsnova fakta,
na jejichz zakladése formuji jednotliva zobecné az po zakonitosti empirického
charakteru [118].

Obycejné jsou tyto metody rozdény do podskupin podle zpasobu jejich realizace a to na:
- pozorovani;
- mefeni (dotazovani);
- experimentovani.

Podrobné k témto metodam bude pojednano dale (Metody a techii&y siat).

Metody logické,které zahrnuji mnozinu metod vyuZivajicich principy logiky a logického
mysSleni. Pat k nim trojice ,parovych metod®

- abstrakce —konkretizace

- analyza —syntéza

- indukce —dedukce
V dalSim textu jsou uvedeny zakladni logické meto&lyecke prace. Molnar uvadi, Ze se
logické metody v praxi konkrétniho deéckého vyzkumu vzajemrdophiuji, kombinuji a
ve svém uihku piekryvaji a tim vytvéeji i urcitou synergii [117].

Vyzkumu lez realizovat na z&klad¥ou zakladnich stupa [117]:

Normativni pristup, ktery ke zkoumani systému vychazi z podrobné analyzy a navrhuje
teoretické postupyjak by to mélo byt“. Jako vhodné metody se pouZivaji analyza a
syntéza minulosti, soasnosti a predikce budoucnosti.

Deskriptivni pristup, ktery je zaloZen na empirickém rozboru jiz existujicich a
uskut&énénych systém, ukazuje, jak to ve skut&nosti je. Vhodnymi metodami
pouzitelnymi v tomto gstupu jsou metody empirického vyzkumu.

Parové metody

Molnar definujeAbstrakci jako mySlenkovy proces, v jehoz ramci seaanych objeki
vydéluji pouze jejich podstatné charakteristiky (nepatigt se neuvaZzujiximz se ve
védomi vytv&i model objektu osahujici jen ty charakteristityznaky, jejichz zkoumani
nam umozni ziskat odpod na otazky, které si kladem&onkretizaci definuje jako
opany proces, kdy vyhledavame konkrétni vyskylitého objektu z ufité tfidy objekti a
snazime se naghaplikovat charakteristiky platné pro tutddu objekt [117].
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Analyza je dle Molnara proces faktického nebo mysSlenkovéehdleoéni celku (jevu,
objektu) nacéast. Je to rozbor vlastnosti, vztahu, fakbstupujicichod celku k ¢astem
Analyza umo#uje odhalovat izné stranky a vlastnosti jeva a progegejich stavbu,
vyclenovat etapy, rozporné tendence apod. Analyza umjeZoddlit podstatné od
nepodstatného, odlisit trvalé vztahy od nahodily@intézaznamenda postupovat @dsti

k celku. Dovoluje poznavat objekt jako jediny celek. Je to spojovani poznatku ziskanych
analytickym gistupem. Syntéza tviotaklad pro spravna rozhodnuti [117].

Oba myslenkové pochody (analyzu a syntézu), podgbke abstrakci a konkretizaci,
nelze chapat oddene, izolovan¢ Je dualezité diumysin&ozebirat jev na mensi slozky a
z nich potom sestavit celek. Neni to vSak pouhé skladani jednotlidgsti, ale je to
¢innost odhalovani novych vztaht a zakonitosti.

Molnar vymezuje pojemndukce jako proces vyvozovani obecného zéavéa zaklade
poznatka o jednotlivostech. Indukce zdjige piechod od jednotlivych soudta k obecnym.
Induktivni zave Ize povazovat za ptipoklad (hypotézu), protoZze nabizi vytesi, i kdyz
téchto vysvéleni mize byt v praxi vice. Za&ry induktivnich mySlenkovych pochodu jsou
vzdy ovlivnény subjektivnimi postoji (zkuSenostmi, znalostmi)reji proto omezenou
platnost [117].

Indukce se pouziva tam, kde je pozorovjakg fakt (jev, vlastnost) s cilem zjistjiPro¢
se vé&i dégji* Pro ziskani odpowi se vytvdi predb&né (nezavazneé) vysieni
(predpoklad) a tento ptipoklad je piatelny, jestlize vyswii, pro¢ dany jev nastal.

Dedukce je vymezena Molnarem jako zpusob mysSleni, imz od obecnych zawg,
tvrzeni a soudu gchazi vyzkumnik k ménZndmym, zvlaStnim. Vychazi se tedy ze
znamych, ovégnych a obecnglatnych zaw, které se aplikuji na jednotlivé, dosud
neprozkoumané fady. Dedukce je proces, ve kterém se testuje, \Bddoveny
predpoklad je schopen vysli¢ zkoumany fakt [117].

Vysledky deduktivnich metod, jak uvadi Molnéart3mou nevypovidaji nic o redlném
svété. Proto ma dedukce vyznam jen jakldnek mySlenkovéhdetizce, ve kterém se
uplatiuji i jiné typy mysleni jako je Kolbav cyklus[117] .

Kolbuv experimentélni cyklus, ve kterém dedukce&za formulaci teoretickych poznatku
ziskanych ¥tSinou studiem abstraktnich sysiém pes jejich testovani v realitkdy se
ziskaji nové znalosti a zkuSenosti. Zatimco indukce vychézi praéio konkrétni
zkuSenosti a jejim opakovanym pozorovaningi@nim) se dospeé k formulaci obecnych
koncepti, teorii a generalizaci, které vyshiji minulé zkuSenosti a ptipovidaji budouci
chovani systému [117].

Metody indukce a dedukce spolu velmi Uzce souvis€épsto se v konkrétnim vyzkumu
vzajemn¢ dophuji resp. kombinuji. Tuto souvztaznost debyystihuje tzv. Kolbuv
experimentélni cyklus (Kolb, Rubin, Mcintyre: Organizational Psychology. An
experimental Approach. 1979) v [117].

Indukce a dedukce se pouzivaji sekvemt zpusobem. J. Dewey uvadi v této souvislosti
pojem ,double movement of reflective reasoning”. Z&na se otazkou ,Prog&e n&o
déje tak, jak se toge” a indukci se vyslovuje ptib&ny pgredpoklad. Tento jgidpoklad je
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prijatelny, kdyZz dostataé uspokojivé vysvdluje fakt, ktery je zkouman. Dedukci se
potom testuje tento ptlpoklad, zda ma obecnou platnost [117]. Schematzkyizeme
zobrazit na schématux

Schéma:. 5.: Kolhiv experimentalni cyklus

DEDUKCE
> Konkrétni zkusenosti v realité ~———
\  /
Testovani | (aplikace) teoretickych konceptti Pozorovani reality a zobecnéni

3 A

|

Formulace teoretickych koncept

A

INDUKCE

Zdroj: [117] Kolb v Molnar, Z.:Uvod do zéaklad védecké prace [online] [cit. 10.12.2009]. Dostupny
z World Wide Web: <web.fame.utb.cz/cs/docs/Z__klady v__deck  pr_ ce.doc>.

Schéma. 6: Sekvenni vztah indukce a dedukce

INDUKCE (inference)

POZOROVANI - OBECNA TEORIE

(OTAZKA) > (ODPOVED)

DEDUKCE (predikce)

Zdroj: [117] Kolb v Molnar, Z.Uvod do zékladl védecké prace[online] [cit. 10.12.2009]. Dostupny
z World Wide Web: <web.fame.utb.cz/cs/docs/Z__klady v__deck  pr_ ce.doc>.

4.1.2 Vyzkum v oblasti managementu

Management Science @& ofizeni), zakladnim paradigmatem tzv. Management Seien
byly v minulosti pouze ,tvrdé" kvantitativni metody (op&navyzkum). V pfibéhu vyvoje
doSlo kvyraznému posunu paradigmatu managementsreem k respektovani tzv.
»mékkych* disciplin, jako je sociologie, psychologipa. Metody &chto disciplin nejsou
pro fadu ,vedci” dostaténé exaktni a management je jimi povazovan zéSpprakticky
orientovany a je mu dokonce g§iyana utita ,intelektualni prazdnota,” jak uvadi Molnar

[117].

Hlavni vyhradou k vyzkumu managementu je to, Ze zde neni mozno uplatnit podminku
.ceteris paribus,” tj. ,za jinak stejnych podminek®. To je zpisobeno tim, ze
sociotechnické a spalenské systémy jsou Zivym organizmem a jejich vynairmozné
zastavit ani vratit. Experimentovaniésnito systémy je velmi obtizné &sto nemozné
proto, Ze je vzdy fitomno pfliS mnoho prominnych.
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Systém a systémovyifistup

V odborné literatug existuje cel&ada definici systémugle pro uGe&ly této prace bude
uvedena jednoducha definici systému.

,Systém je (elow definovand neprazdnd mnozina pivl mnoZzZina vazeb mezi nimi,
pricemz vlastnosti prvka vazeb mezi nimi awji vliastnosti (chovani) celky120].

Pro takto vymezeny systém, ktery jeegirttem naSeho zajmu, pak identifikujeme
predevsimucel systémy tj. cil, resp. cilové chovani systémstrukturu systému, tj.
prvky systému a vazby mezi nim¥jastnosti prvkia systému vyznamné pro celkové
chovani systémuylastnosti vazebmezi prvky systému vyznamné pro celkové chovani
systému,okoli systémy tj. vymezeni prvka, které jiz negatdo systému, ale jejichz
vlastnosti a vazby systému na myznamnym zpasobem ovlivauji chovani systému,
piipadné subsystémypokud zkoumani systému jako celku jélipislozité a jeieba (a
hlavné je mozno) systém rozlig na mensi, relativn&amostatné (uzaemé) celky uvnit
systému.

Princip systémoveho fistupu je uplatiovan pf reSeni zkoumaného problému, na ktery je
pohlizeno jako na systém, zvazuji se vSechny jehg @& casti ve vyznamnych
souvislostech. Systémovy igtup uplatndy pii feSeni vyzkumného problému vychazi
z interakci mezidefinici systému a ¢lovékem (uzivatelem této definice systému).
Systémovy pistup je v tomto pojeti zpasobem mysleni (nahlizeni na systéemirusmi
konceptem a definici systému [120].

V ramci systémového f@tupu pi feSeni vyzkumnych u0kol Ize uvaZovat o dvou
z&kladnich typech systémtvrdé systémy amékké systémy.

Tvrdé systémy pracuiji s tzvdobie strukturovanymi Glohami. ReSeni probléiiv téchto
systémech dle Molnéara je vetgn¢ piipadu vyuzito vypoetnich systérin Z toho vyplyva

i charakter struktury systému, ktery jétSinou fizen automaticky aloveék do fizeni
prakticky nezasahuje. Ulohdo¥éka pak #istava v tom, navrhnout tento systém pro to, aby
se doséahlo Zadoucich gi(vystupt, chovani) systému

Vstupni i vystupni data (parametry) majeyédzré kvantitativni charakter a vyhodogchto
systémi je jejich pesnost, protoze vztahy mezi vstupy a vystupy v nieh exaktné
vyjadiit. Podstatnou nevyhodowchto systém je mala variabilita procésa stim
souvisejici neschopnost rychlé adaptace nanioi se vijSi prostedi a zminu
pozadovanych dil Z €chto davodu se nehodi prieSeni Uloh z oblasti ekonomiky a
managementu,kde je mnohimitelt, které ovliviuji a pg¢dukuji chovani systému [120].

Mékké systémy jsou spojovany s tzv.Spatné strukturovanymi uGlohami, kdy
infrastruktura systémuétsinou jasnénedefinuje vzajemné vazby mezi prvky systému, ani
jejich poZzadované vlastnosti. Tyto systémy jsou bliz realnéniu.90é interakce vstupuje

celd fada faktodi, z nichz pouze rderé jsou kvantifikovatelné. Vyskytuji se zde
neucitosti, rizika a nejistoty a vstupni informace neinioggt stoprocentngravdivé a jsou

tedy casto jen odhadovany. Proto do rozhodovanfizzni tchto systém vstupuje
osobnostlovéka, ktery ovSem pracuje s informacemi obvykle jinadéZ naprogramovany
vypocetni systémdak uvadi Peter Checkland (autor tzv. Soft Systém methodology) ve svém
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zakladnim dile ,System Thinking, System Practice: ,V lidskéete se nic neopakuje
dvakrat pesnestejné [117].

Typickymi piedstaviteli niikkych systém jsou vSechny socialni a sociotechnické systémy.

Zakladem nikkého systémového mysleni jeredpoklad, Ze systémy neexistuji, ale
predstavuji zpusob, cestu, jak pohlizet a poragushozitym cinnostem realného sta
Kazdy¢lovek mize vidd realny svi jinak v zavislosti na svém vyvoji, na zkuSenostech
kulture apod.

Abstrakce, strukturalizace, analogie
Pti vyzkumech jsou veliceasto aplikovany metody abstrakce, strukturalizaaeadogie.

Abstrakce znamena cilenou eliminaci vedlejSich aspekiro sniZzeni komplexnosti
systému. Tato abstrakce jealdva, vychazi z otazek, které chceme zodgéydy jsou
voditkem pro redukci prvkd, jejich vlastnosti a vazeb mezi nimi Molnéar [117].

Strukturalizace znamena nalezeni takového redukovaného znaziorkémplexniho
systém, které zachova charakter celku s jeho specifickymi zrizdsto je z praktickych
davodua strukturovan zkoumany systém do subsystémaslednéje zkouman kazdy
subsystém samostatn&ejména z divodu sloZitosti, ipadné nemoZznosti, zkoumani
celého systému. Hlediska strukturace systému je dulezitym hlediskem, které zavisi na
Gcelu zkouméni, v této souvislosti je pelta respektovat zachovani tawlistického
(celostniho) principu, tzn. pizkoumani jednotlivych subsystérmusi byt také zkoumany
vzajemné vazby mezémito subsystémy v celku. ZvlaStni pozornost musiuftovana
individualnim vazbam jednotlivych podsystiéma okoli systému [117].

Nejcastji je pro abstrakci a strukturalizaci pouzivan piinchierarchie, resp.
hierarchizace, ve kterém je rozklad systému do podsystépodle jejich vztahu
nadiazenosti a pod¢enosti [117].

Analogie je odvozeni zavél na zaklad podobnosti s jinym systémetn s jinou situaci.
Pouziva se mdevSim pi piripadovém usuzovani Misto aby znalosti &y podobu
(obecnych) pravidel, jsou tveity souborem d¥e vyFeSenych (typickych)ippadi, a to jak
Usp&ng tak i nedspené Vyhodou je, Ze na rozdil napdd klasickych expertnich systém
neni teba pracn&iskavat znalosti od ,experta“, ale dtaiskat dostatek representativnich
pfipadi. Analogie reprezentuje vSechny drudily typy podobnosti (od geometrické
podobnosti azieba po izomorfismus a homomorfizmus).

Poznani analogickych struktur je podle Molnara zakladnim poZzadavkem pinéaspgeni
vyzkumnych problém na z&klad¢ analogie. Nalezeni analogii je povaZzovano za
nejobtizng§si fazi celého procesu. V této souvislosticgstoreSen problénklasifikace a
srovnani (Comparative Study), které nazyvame takémapovanim zakladnich
strukturnich charakteristik mezi analogii agSenym problémem [117].
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4.1.3 Metodika diserta¢ni prace

Metodika diserténi prace Uzce souvisi s obsahem prace, kterému dby die prof.
Molnara odpovidat i vlastni postup jejiho zpracovani, ktefizame strudé zobrazit
nasledujicim schématetn 7 dle Gill and Johnson)117].

Schéma. 7: Metodika disertai prace

VYMEZENI OBLASTI VYZKUMU

l

VOLBA TEMATU A FORMULACE CIL0
DISERTQACNI PRACE

:

SHROMA ZDENI A STUDIUM DOSTUPNYCH
ZDROJU (informaci) ANALYZA SEKUNDARNICH
ZDROJU DAT

| > PiedloZeni kritické
* reserse

FORMULA CE PREDPOKLA DU RESENI
DISERTACNI PRACE

l

SESTAVENI PLANU DISERTACNI PRACE
(vécné i ¢asové hledisko)

l

SHROMA ZDENI DAT, JEJICH ANALYZA,
e PROVEDENE VYZKUMUO A
(analyza sekundarnich i promarnich dat)

l

FOMRULACE ZAVERU A VYSLEDKU DISERTA CNi
PRACE

Zpracovano autorem del Zdroj: [117] Gill and Johnson v Molnar,UZod do zaklad védecké prace
[online] [cit. 10.12.2009]. Dostupny z World Wide Web:
<web.fame.utb.cz/cs/docs/Z__klady v__deck __ pr__ce.doc>.

Dle Molnéara nelze piteSeni vyzkumného ukolu uvedené schéma dodrZov&tnstri
linearn¢ je teba uplaiovat systém zp®é vazby k nésledné kontrole jednotlivych etap
uvedenych ve schématu7 [117].
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Pouzité metody [¥i reSeni disertatii prace

Vymezené cile v diserai praci svoji povahou ovliviuji zvolené metody zpracovani.
Zakladnim vychodiskem piteSeni disertai prace je wecky pristup a systémovy
pristup.

V ramci vddeckého pistupu byly pouzity logické (,parové”) metody jake gbstrakce —
konkretizace, analyza —syntéza, indukce - dedukce mySlenkovytettzec Kolbav
experimentalni cyklus®. DalSi pouzité metody byly metodympirické, jako pozorovani,
dotazovani a experiment

V ramci systémovéhoifstupu byly pouzitymetody systémové analyzymodelovani
vyvojové diagramy, strukturalizace a analogie

Dulezitym krokemieSeni disertai prace bylo sestavetdsoveého harmonogramu postupu
ieSeni prace s egnym definovanim dila vystup viz tabulka ¢ 2.

Tabulkac¢. 2: Harmonogram postugaeSeni prace
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Specifikace x x| %X X X
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Analyza firemnich dokument& X
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Dotaznikové Setfeni x X X
Matematicko-statistické metody x X X | X
Mystery shopping x x
testovani x
Grafické interpretace x X x| X
Metody vzd&lavéni zaméstnanc (workshoppy, Skoleni seminéfe ,
prirugky standardu kvality sluzeb apod.) X

Zdroj: Zpracovano autorem
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4.1.4 Metodicky postupu pro Fizeni a udrzovani kvality prodejnich sluzeb

1. krok: Vymezeni teoretickych vychodisek souvisejicich se zkoumanou
problematikou

Prvotnim krokem pifeSeni disertamiho Ukolu bylo definovani jeho struktury a obsala.
zakladéznalosti struktury a obsahu bylo mozno vymezit sthleoretickych vychodisek a
literaturu, ktera souvisii®Senim vyzkumného ukolu.

Teoreticka vychodiska tvoiliterarni pehled kompilani povahy témat a problematiky
pouzitelné k dosazeni vySe zmiy&h cili. Bylo nutné identifikovat zakladni pojmy,
obecné poznatky, oblasteSeni, pochopit primarni souvislosti mezi tématickakruhy
systémovéeho chovanfizenim kvality, marketingu sluzeb, standardizace edodickych
aparatb.

Témito aspekty se zabyva dilcil ¢ 1. disertani prace, v kterém na zakladgickych
parovych metodsyntézy aanalyzy jsou vymezena teoreticka vychodiska, kterd souZzi
zejména pro poznani zkoumané problematiky a dal&i ale feSené v rdmci disertaiho
ukolu.

Pro zpracovani tohoto diho cile byla analyzovana a nasled& syntetizovana
sekundarni data, jako jsou odborné publikace tuzemskych i zabindect autoéi, odborna
periodika €asopisy) tuzemské i zahrani, firemni dokumenty a dale materialy
publikované na webovych strankach.

.Metody sb&u sekundarnich informaci jsou napiziskani informaci zasopisi, novin,
knih; osloveni firem, asociaci, @i pro zaslani psglusnych dokumedt brozur,
materiaki; vyhledavani informaci na internetu]lf1].

2. krok: Analyza a popis prodejnich procedi identifikovanych ve zkoumanych
prodejnich jednotkach

Pro pochopeni slozitosti probléemu chovani distniioli siti a vymezeni vazeb, které
vznikaji mezi zdkaznikem a prodejnimi misty, bylo nutné zkoumat firemni procesy, které
probihaji na prodejnich jednotkach. Toto zkoumani bylo koncipovanopjigayyzkum,

s pouzitim deskriptivniho vyzkumu. Jako zvolené metody bylo pouZifmozorovani
nestrukturované, prime, které probihalo na prodejnim n§9DEKTRADE Praha ZBin

po dobu 30 dna béem Z&i roku 2006.

Timto piedvyzkumem byly vymezeny procesycmnosti, které probihaji v prodejnich
jednotkach pfprodeji produktu. V procesni analyze byly sledoyaejména vazby a
vztahy mezi zdkaznikem a prodejnim mistem. Vystupem analyzy prodejniho procesu
prodejnich mist je procesni schém@& & naslednymi komerta

Tento pedvyzkum vychazel z teoretickéhdeppokladu, Ze kazdy podnikatelsky subjekt

Ize chapat jako systém sestavajiciadyf prviki spojenych vazbami. Procesy systému
vymezuji dvéstranky procesuzeni — jeho obsah a jeho formu, tedy ,émit a ,jak” fidit.
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Pro zkoumanifidicich proces v organizaci se pouZivajimetody organizahiho
vyzkumu. Metodou Ize chapat dle Hrona promySleny postipnosti k dosazeni
vytyéeného cile p realizaci daného uUkolu.®dstavuje uspailanou mnozinginnosti,
které na sebe navazuji a tvoak jednotny postup, podle které lze postupovatggeni
problémi [20].

Vhodnymi metodami organigaiho vyzkumu byly ufeny metody socialré-
psychologicke, kdy jsodazeny iprocedury atechniky. Procedurou se mysli organind
uspoidani poznavaciho procesu a Technika vyjgddiki operace procedury. Proealy
diserta&ni prace byla vtomto kroku pouzitd onograficka procedura — ktera se tyka
jednoho objektu. V této proceduipieviadd popis a jako techniky se vyuZivajinpd
pozorovani, rozhovory a analyza dokumieniTato procedura se restji vyuziva
v ptedvyzkumech, kde je cilem seznameni se s podminkansiedi. Jeji vyhodou je
komplexnost a zachyceni jeva v jejich pod¢$be].

Pro Ucely tohoto pedvyzkumu byl pouzitzamérny vybér, kterym doSlo k zuzeni
vybérového souboru. Zadmy vykér se vyuzivad pro specifické geby vyzkumnika,
zvlasg v predvyzkumu [20].

3. krok: ldentifikace kategorialnich a kritertialnich prvk & standardu, vymezeni
oblasti vyzkumu

Pro feSeni tohoto difho cile byl pouzit deskriptivnim vyzkum metodou
nestrukturovaného péimého pozorovanis cilem identifikovat prvky (kritéria), které lze
popsat a zahrnout do standardu kvality prodejii Sibzorovani probihalo na vybraném
prodejnim mist DEKTRADE ZLICIN po dobu 1 misice (Z& 2006). Pro Ugly tohoto
vyzkumu byl pouzit zarérny vybér, pii kterém doSlo k zuzZeni vybdvého souboru.

V pribéhu pozorovani byly zaznamenavatignosti do seznamu. Jednotliva kritéria byla
rozddena do tzv. kategorialnich oblasti, které jsou fumkoblasti pislusnosti daného
kritéria. Clenéni kategorii a kritérii v dané posloupnosti tvetrukturu standardu kvality
prodejni sik.

4. krok: Formulace jednotlivych kritérii standardu kvality sluzeb

Dil¢i cil disert&ni pracereSici formulaci kritérii standardu se zabyva obsabowaplni
standardu kvality sluzeb prodejni &sitZzakladem obsahové naplrstandardu kvality
prodejni si¢ je jeho struktura vytva@na v pédchozim postupovém kroku, viz schéma
12. Jednotliva kritéria jsou formulovana na zaklatgdovani jejich stavu a naplma
vybraném prodejnim miSDEKTRADE ZLICIN po dobu 1 nisice (z& 2006). Pro (gly
feSeni tohoto cile byl pouzamérny vybér, kterym doslo ze zuzeni vitového souboru.
K napln&i diléiho cile byl pouzideskriptivni vyzkum, metodou shd& dat bylo zvoleno
pozorovani strukturované, pfimé snaslednym slovnim popisemednotlivych kritérii
(viz str. 94 - 100). Kazdé kritérium standardu kvality sluzeb vymezenéimdiili ¢. 2 a 3
bylo popsano a formulovano v souladu s podnikovymirsicemi, které bylo nutno
analyzovat, naslednésyntetizovat a identifikovat v nich navaznosti na kritéria standardu
kvality prodejni si&. Vysledkem pozorovani a popisu jegiEzny text standardu, ktery je
nutno dale verifikovat u zakaznika, zastnané a také na jinych prodejnich mistech
distribueni sie.

Stranka | 76



5. krok: Verifikace formulace kritérii standardu kvality sluzeb, p Fedvyzkum

V patém ditim cili disert&ni prace byl realizovan edvyzkum v podob&xplorativniho
vyzkumu. Metodou sbku dat byl zvolenstrukturovany hloubkovy rozhovor. Cilem
tohoto pedvyzkumu bylo konfrontovat zakazniky ®@b&né formulovanym textem
standardu, vytveeném vramci déiho cile ¢. 4 disertaniho uUkolu. Snahou bylo
identifikovat ndzor malého vzorku zakaznika na jednotliva kritéria standardu ve smyslu
souhlasu ¢i nesouhlasu s formulaci jednotlivych kritérii stargl kvality sluzeb a
vyznamnostidchto kritérii v rdmci nakupniho procesu zakaznika.

Predvyzkum probihal na prodejnim ni @ EKTRADE Zli¢in, pro u&ly feSeni tohoto cile

byl pouzitzamérny vybér, kterym doslo k zGZeni vybévého souboru. V rdmci realizace
hloubkového rozhovoru byly vybrani zakaznici, se kterymi byl uskuiein 45 minutovy
rozhovor, ve kterém byla diskutovana jednotlivd témata obsahujici kritéria standardu
kvalit sluzeb, s cilem identifikovat nazor responden& vyznamnost kritérii standardu
kvality sluzeb v jejich ndkupnich situacich, které probihaji na sledovaném prodejnim
misg€, a dale identifikovat miru souhlasu s jednotlivyknitérii standardu. D& cil ¢. 5
diserta&niho Ukolu slouZil jako zakladni vychodisko pro meélslou verifikaci kritérii
standardu kvality sluZzeb a popisu standardu v celé prodejni siti.

6. krok: Ovéreni platnosti kritérii standardu kvality sluZzeb v prodejni siti

V dil¢im cili ¢. 6 disertaniho Ukolu byla ova&vana platnost kritérii standardu kvality
sluzeb v celé distribudi siti spolénosti. Vyzkumné Sé&gni bylo provedeno pozorovanim
s postupem vychéazejicim z modifikované metody Mystery shopping. Cilefhalitilec.

6 vyzkumného Ukolu byla verifikace gitb&né formulovaného standardu kvality sluZzeb
prodejni sié.

Pro tyto ely byl pouzit deskriptivni vyzkum a metodou sb& dat bylo zvoleno
pozorovani strukturovane, prime, skrytés postupovymi kroky analogicky vychazejicich
z metody Mystery shopping.

Vyzkum v ramci diéiho cile ¢. 6 disertani prace probihal v 24 prodejnich jednotkach
prodejni si¢ spole&nosti DEKTRADE v obdobfijen az listopadu 2006. V obdobi realizace
tohoto vyzkumu 24 prodejnich mist tiloicelou prodejni $i spol&nosti DEKTRADE,
jednalo se o prodejni mista: Rizéraha Kunratice, Praha @i, Praha MaleSice,eské
Budgovice, Strakonice, Jihlava, Peiimov, Brno, Olomouc, Zlin, Ostrava, Opaveska
Lipa, Sokolov, Karlovy Vary, Usti nad Labem, Liberec, Trutnov, Pardubice, Hradec
Kralové, Svitavy.

Pozorovani vyskytu a platnosti kritérii standardu kvality sluzeb v prodejni siti ptovadé
autor disertani prace. Cilem tohoto postupového kroku diseitgprace bylo ziskat
podrobné informace o Urovni prodejni &sid shodéstruktury a formulace standardu
srealnou situaci v prodejni siti spét@sti. Ptizkum pozorovanim autorem kritérii slouzi
také k inspiraci pro podrobj& popsani kritérii v hodnoticim manualu standatdery
bude vytvdgen v dalSich postupovych krocich této prace.

V prabéhu pozorovani, realizovanémigseni tohoto difho cile diserténi prace, byla
zjistovana specifika jednotlivych kritérii standardu kiyal sluzeb v prodejni siti
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spole&nosti DEKTRADE. Pozorované znaky jsou podrobreaznamenavany do
hodnoticich archa ve strukteikategorii kritérii standardu kvality sluzeb, tddaut. 9, str.

123. Do hodnoticich archa byly zaznamenany sledované znaky ve forédmkovani,
kritéria v rozmezi 1-5 bod (1 nejlepsi vysledek - 5 nejhorSi vysledek) dle subjektivniho
dojmu hodnotitele.

7. krok: Finalizace standardu kvality sluzeb pfed implementaci standardu na
zakladé zakaznického a zamsstnaneckého vnimani

Pro Ucely teSeni ditiho cile ¢. 7 disertani prace byl provededeskriptivni vyzkum
v podob¢ dotazovani Dotazovani probihalo nasmi vybranych prodejnich mistech
DEKTRADE ve stedaieském a prazském kraji. Tato prodejni mista bylédena
zamérnym vybérem, zejména z hlediska dobré dostupnossitele diserini prace,
¢asové a finandi narotosti vyzkumu.

Zakladnim vychodiskem vyzkumu realizovaného v ramci tohotéihdil cile diserténi
prace byl pedvyzkum verifikace popisu kritérii standardu kwaktuzebireSeném v déim

cili ¢. 5, ve kterém se zfidvala fizenymi rozhovory mira souhlasu a vyznamnost
jednotlivych kritérii standardu kvality sluzeb.

Na zakladévysledkupiedvyzkumu byly sestaveny dva typgtazniki, které obsahovaly
kazdy 37 otazek vychazejicich z kritérii navrzeného standardu kvality sluzeb se slovnim
popisem. Dotazniky se svou strukturou a obsahem shodovaly. DotaZn{fpiloha ¢.1)

byl ur¢en pro zdkaznicky prizkum miry souhlasu a miry vyznamu, dotazniké. 2
(piiloha ¢ 2) byl u€en pro améstnanecky prizkum.

Obé dveé skupiny respondefit se vyjadbvaly k uvedenému textu standardu a
zaznamenavaly do dotazniku dwkute&nosti, miru souhlasu s formulaci jednotlivych
kritérii a vyznamnost kritéria pro jejich ndkupni proces. Dotazniky se skladaliytypri
otazek:

Otazky typu 1

U prvniho typu otazek v dotazniku respondent vyjadr sviij osobni souhlas nesouhlas

s vyroky v dotazniku ve vztahu ke kvalisluzeb. Pro tyto dely byl pouzit sématicky
diferencial, kdy respondent ozfilasymbolem ¥K) pismena odpovidajici jeho nazoru, tim
vyjadiil svou odpovéd’

VS = vysoka mira souhlasu
SS = dsfedni mira souhlasu
NN = nemam nazor

SN = sfedni mira nesouhlasu
VN = vysoka mira nesouhlasu
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Otazky typu 2

U druhého typu otdzek v dotazniku respondent vifjdk si mysli, Ze je pro & pripack
zakaznickeho vyzkumu dilezity kazdy z nasledujicich vyroka ve vztahu k poskytovani
sluzeb. V pipadé zanmtstnaneckého vyzkumu respondenti vyadili vnimani vyznamu
vyroku kritérii pro zakaznika v ramci nakupniho procesu. Pro tywyudyla pouzita
Likertova stupnice vyznamu Skala 1-5. Respondent dlzreymbolem K), které
odpovidalo jeho nazoru, tim vyjald$vou odpoved’

1 = velmi vyznamné

2 = vyznamné

3 = neutralni vyznam
4 = nevyznamné

5 = velmi nevyznamné

Otazky typu 3

U tietiho typu otadzek respondent oZihasymbolem K) moZnosti, které nejvice
charakterizovaly jeho osobu.

Jednalo se o filtéai otézky, kde byly sledovany, vipad zékaznického vyzkumu,
pohlavi, vk, typ zadkaznika, frekvence oith zbozi. U zardstnaneckého jfekumu byly
sledovany pohlavi, W pracovni pozice v rdmci zastnani.

Pro Ucely realizace dotazovani byly sestavelw skupiny respondenti. Prvni skupinu
tvoiili zadkaznici, velikost zakaznického vzorku respondeflyla stanovena o velikosti
200 respondenti. Poet respondeiitbyl stanoven na zakladtleného pditu vyplnénych
dotaznika na kazdém jednotlivém prodejnim ndidtde probihalo dotazovani. Tento po¢
byl stanoven na 25 vyplm§ych dotazniki na kazdé prodejni misto. Cileni typo¢
vypinénych dotazniki bylo pouZito zejména z davodu vyvaZenosti a ro¥mamsti
zastupd responderit jednotlivych prodejnich mist v ramcigakumu.

Druha skupina respondéntoyla tvoiena zaméstnanci prodejnich mist DEKTRADE,
velikost zandstnaneckého vzorku respondetityla stanovena nd8 respondenti. Poet
tohoto vzorku byl také stanoven na zakladkeného potti responderit na jednotlivych
prodejnich mistech, také z dtivodu vyvazenosti a rowmoasti respondefitjednotlivych
prodejnich mist. Dotazovani vramci z&tnaneckého fzkumu také probihalo na
prodejnich jednotkach Dektrade, Praha —¢idli Praha - MaleSice, Praha - Kunratice,
BeneSov, Kladno, Beroun, Kolin, Mlada Boleslav.

Charakteristika respondéntvychazela ze skutaosti zjiStnych v ramci pgédvyzkumu
realizovaného v ramci d@iho cile ¢ 5.

Respondent zakaznického tpkumu sphoval nasledujici charakteristiky: zakaznik
prodejniho mista DEKTRADE, muz, kénerozhoduje, zboZzi odebiraddua voly prodej
pro svou vlastni peebu, pfpadnéje registrovan na prodejnim misgko OS\C, udel
pouziti produkéi neprofesionalni, poffadéprofesionalni.
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Respondent zagstnaneckého fizkumu sphoval nasledujici charakteristiky: Zena nebo
muz, v& nerozhoduje, pracovni pozice - prodejce neppkce, / skladnik /, obchodni
zastupce.

Zamestnanecky a zakaznicky tmkum probihal v z& 2007 na prodejnich mistech
Dektrade, Praha — Zlin, Praha - MaleSice, Praha - Kunratice, BeneSoadkd, Beroun,
Kolin, Mlada Boleslav.

8. krok: Formulace hodnoticiho manualu kritérii standardu kvality sluzeb

Dil¢i cil vyzkumného disertamiho ukolu, ktery se zabyval formulaci hodnoticihanomalu
standardu kvality sluzeb v prodejnich siti, obsahoval tvorbu hodnoticiho manualu.
Hodnotici manudl slouZi jako metodicky aparat k hodnoceni Urkntérii vytvoieného
standardu kvality sluzeb s vyuzitim metody Mystery shopping.

Hodnotici manudl slouzi hodnotiieh k hodnoceni miry dodrZzovani kritérii standardu
v ramci realizace pzkumu s vyuzitim metody Mystery shopping. Tvorba rmétiho
manualu spd¥a ve formulaci kritérii z hlediska nedodrzeni &rni standardu kvality
sluzeb. Dochazi k verbalizaci urovigtérii a ptdéleni boda 5 az 1. Je tedy formulovan
idedlni stav (5bodi), horSi nez idealni stav (4bodympmy stav 3 (body), podpmeérny
stav (2body) a nedostatey stav kritéria (1bod). Hodnotici manuél ubezpe pi
hodnoceni metodou Mystery shopping stejny vyklad Urdaritérii standardu.

Pri reSeni tohoto difho cile jsou uplatmy vysledky a poznatky z diho cile ¢. 6
diserta&niho Ukolu ,,Ovéeni platnosti kritérii standardu kvality sluzeb wgejni siti,” ve
kterem bylo pouzito pozorovani strukturované, pfime, skryté. Pro formulaci
Hodnoticiho manudélu bylyndukovany a néaslednédedukovany informace zji&ni v
ramci pozorovani realizovaného vdiiih cili ¢. 6 disertaniho ukolu.

9. krok: Hodnoceni kvality sluzeb prodejni si€¢ metodou Mystery shopping pfed
implementaci standardu kvality sluzeb

V dilé¢im cili ¢. 9 diserténi prace byl realizovan fizkum s pouzitim metodystery
shopping. V ramci tohoto gizkumu bylo provedeno hodnoceni vybra@aéti prodejni sé
metodou Mystery shopping femi hodnotiteli, kt& byli proSkoleni podle vytv@neho
» Standardu kvality sluZzeb prodejni si€“ a ,,Hodnoticiho manuélu standardu®.

V tomto postupovém kroku diseét@ho Ukolu dosud nejsou z@stnanci prodejnich mist
sezndmeni s vytva@hym standardem. Je Zzji&ana skuttnd drove kritérii standardu
kvality sluzeb, tedy analyza s&gasného stavu. Vzhledem k tomu, Ze standard byktvo
podle specifik prodejni git kterd jsou formulovana v kritériich standardu, g/ ngl
shodovat se specifiky prodejni &itbez seznameni prodejniho personalu s kritérii
standardu. Rizkum provedeny v tomto korku vyzkumu vychézel z hmmmi realného
stavu kvality sluzeb hodnocenych podlgegepsanych kritérii. Hodnoceni jednotlivych
prodejnich mist je zaloZeno nsoustavé kritérii , ktera jsou rozd&na do kategorii
vymezenych ve standardu kvality sluzeb prodejgi sit

Hodnotici formula¥ str. 123, pro terénni $ehi zahrnuje37 kritérii rozddenych do8
funkénich kategorii dle struktury standardu kvality sluZzBedilnou sougsti formulde je
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podrobnyHodnotici manual, str. 112 -120. Tento manual a hodnotici forrieilépolu
smistem umishi hodnocenych prodejen spétesti DEKTRADE a.s. obdrZifit
proSkoleni hodnotitelé. V prabéhu 14 dnu Listopad 2007 byla nas@bvana prodejni
mista spolénosti DEKTRADE a.s., kde bylo simulovano ze stramgtotiteli ndkupni
chovani. Po ukoreéni nakupniho chovani hodnotitele prble¢ hodnoceni formou
vyplnovani hodnoticiho formuté dle vytvoeného hodnoticiho manuélu.aPkum byl
proveden v kraji Praha ai®tloeeském, zejména z duvodu koncentrace prodejnich mist na
relativné malé rozloze. Véchto regionech se nachazi osm prodejnich mist &pudé
DEKTRADE a.s. (str.122)Jednalo se o stejna prodejni mista, na kterychilpatibSeteni

v ramci di€ich cila ¢. 6, 7.

10. krok: Analyza a vyhodnoceni dat z hodnoceni kvality sluzeb metodou Mystery
shopping pred implementaci standardu (analyza satasného stavu)

Pro feSeni ditiho cile¢. 10 disertani prace, ktery obsahuje zpasob zpracovani, analyzu a
vyhodnoceni vysledkihodnoceni kvality sluzeb metodou Mystery shoppingdpt
implementaci standardu, je nutno stanovéhy kritérii standardu kvality sluzeb
(procentniho vlivu hodnoceného kritéria na nakupni chovaniedptile). To znamena,
stanovit pro kazdé hodnocené kritérium standardu kvality sluzeb a kazdou kategorii kritérii
procentni vahu, ktera v sao&¥ém vyjadéni dava 100%. Pro ély feSeni ditiho cile¢. 10
disertani prace budou vahy jednotlivych kategorialnich stila kritérii standardu kvality
sluzeb stanoveny na zakladéysledka dotaznikového pzkumu ditiho cile ¢. 7
diserta&niho Ukolu, ve kterém bylo realizovarmakaznické dotazovanizameiené na
vyznamnost kritérii standardu pro nakupni proces. Stanovéaitdb vah je kkkovym
prvkem Mystery shoppingu, zejména vzhledem ktomu, &mitd kriterialnimi a
kategoridlnimi vahami lez ¢&it prioritu zdkaznika vramci komunikaiho sdéeni
spolesnosti.

Pro poteby tohoto diliho cile jsou kategoriélni a kriterialni vakypoéteny na zéklade
vysledki zakaznickéhodotaznikového Seteni, které zji§ovalo miru vyznamu
jednotlivych kritérii standardu, viz. str 125-132. Vahy jsou Weoy jako procenticky
podil vysledku zakaznického dotazovani miry vyznamnosti na celku. U stanoveni vah
kritérii je celkem brana kategorie, potom je vaha kazdého kritériaieyjagorocentickym
podilem kritéria v rdmci kategorie. Vaha kategorie je poa obdobnym zptsobem,
jako zakladni hodnota pro stanoveni procentickeého podilu kategorie je bré&h lsodiiot

ze zakaznického dotazovani miry vyznamu kritérii v ramci kategorie.

Vahy vypodené ze zakaznického vnimani miry vyznamu jednathvkritérii byly
porovnany s vahami, které stanovoveémeni spolé&nosti na urovnireditele prodejni sit
kteremu byl pgdloZzendotaznik, kterému byl pioZzen text standardu, viz (jigha ¢. 4).
Komparaci byla zji#ha mezera mezakaznickym vnimanim vah kritérii a kategorii a
vnimanim vah vedenim spol&osti. Pro vyhodnoceni dat zigkumu metodou Mystery
shopping budou pouzity vahy stanovené zakaznikem, z duvodu respektovani pohledu
zakaznika, a snaha oifggusobeni se pohledu zakaznika tak, jak je ten&iyg vymezen

v zakaznicky (marketingoy®rientované spotmosti.
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Vyhodnoceni dat Mystery shoppingu

Zakladem pro vyhodnoceni dat zipkumu metodou Mystery shopping je vyhodnocovaci
tabulka (str. 133), do které jsouepisany hodnoty zaznamenané hodnotiteli v hodnoticich
formul&ich. Déle jsou do tabulky zaznamenany kategoridkiitarialni vyhy vypdtené

ze zékaznického fizkumu vnimani miry vyznamu..

Namgiené hodnoty jsou nasobeny jednotlivymi vahami a dé&ny. Diki (kriterialni)
vysledky jednotlivych hodnotitélse nasledn&italy, z &hoz byl vypoian vysledek dané
kategorie. Kazdé prodejni misto mohlo ziskat v dané kategorii maxirbalbéda (100%)
aminimalné3 body jako nejhorsi vysledek.

Statistické testovani dat

Pro objektivizaci zji&nych hodnot jsou vysledky statisticky testovany mapeetrickymi
testy, které jsou zalozeny nacitych piedpokladech o zakladnich souborech fnap
predpokladaji normalitu rozéeni, shodné prvky apod.) V inZzenyrské praxi (zkuseti,
kontrola jakosti) se&asto setkAvame s Wity ponerné malych rozsahi, které pochazeji
z vyrazné nenormalnich soubdy o jejichz rozdteni nic nevime. Vd&hto situacich lze
svyhodou pouzit neparametrickych postupii, pichZz se nemdpoklada specifikované
rozddeni zakladniho souboru, zim&Z se ziskava nahodny vybdNezavislost na tvaru
rozddeni studovanych ndhodnych w@hi je hlavni pednosti neparametrickych metod.
Z dalSich jejich vlastnosti jefeba zminit pouzitelnost pro studium kvantitativnich
kvalitativnich znakt a vypa@tni jednoduchost — zejménai pibérech malého rozsahu.
Jako nedostatek neparametrickych dese uvadi jejich mensi sila (tj. mensSi schopnost
odhalit pit dané hladin&vyznamnosti nespravnost testované hypotézy). Tatada je vSak
kompenzovana Sirokym spektrem pouziti [122].

Pro objektivizaci vysledk tohoto pfpadu byla zvolena statistickd metoda dvouvglého
Wilcoxonova testu.

Dvouvybérovy Wilcoxoniv test

Tento test pFdstavuje neparametrickou analogii dvouwglhv&ho T-testu. Slouzi k testu
hypotézy, Zze dva nezavislé Wiy X, y pochazeji ze stejného zakladniho soubordi pro
alternativé Ze se vyznamniSi svou polohou.

VSechny vybrové hodnoty X.....Xm @ Wi...... Y (tzv. sdruzeny vyl uspoddame podle
velikosti a pitadime jim poadovacisla Rx....... Ryn (tzn. hodnoty
ocislujeme od nejmensi k nepét pirozenymi ¢isly 1,2 ... N=m+n, pfemZ stejné
velkym hodnotam pradime stejné @gmeérné poadi).

Zjistime souty: TX=Rx+ ..... Rxn , Ty= Ry+.....Ry
a vypateme veliny

m(m +1)

-T , U, =mn+ n(n+1)__|_

szmn+ X y 2 y
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Nulovou hypotézu zamitdme na hladinvyznamnosti 0, jestlize  U=min(Ux,Uy)
< Ua, kde U je tabelovana hodnota [122].

Statistickym testovanim se ma potvrdit nebo vyvrétit hypotéza o objeéktngiteni. To
znamend, Ze rozdily &eni jednotlivych hodnotitél jsou nebo nejsou statisticky
vyznamné. Protoze Wilcoxonuv test je dvouwsdawy, jdou porovnavat pouze dva
hodnotitelé mezi sebou. Testovani bylo rded& do ti ¢asti. Testovani hodnotitele:
Dialll. 2)Lall 3)IL.all.

N

Testovano bylo kazdé prodejni misto zvla¥ysledky testovani jednotlivych prodéjc
podle hodnotital jsou uvedeny v jiioze ¢ 5.

Tabulka¢. 3. Kritické hodnoty pro dvouvynovy Wilcoxoniv test

Kritické hodnoty pro dvouvybé&rovy Wilcoxontv test Ua =o,05

2 3 4 5 6 7 - 9 10 11 12

5
6 8
8 10 13
10 12 15 17
11 14 17 20 23
13 16 19 23 26 30
14 18 22 26 29 33 37

‘DI\IO\UIANNH.
N

rlo|ooo] i ||| ]

10
11
12

V|iw|NJa|nn]wW|[N

PlWIWININ|=|=]O]| . |
N|jo|ju|a|br|w|N]|=|O

[y
[

zdroj: Zpracovano autorem di€viceni ze statistiky Prasilova, SvatoSova 1999

11. krok: Doporuéeni pro implementaci standardu kvality sluzeb v pro@jni siti

V dil¢im cili ¢. 11 disertaniho ukolu byla provedena implementace vy&reho standardu
kvality sluZzeb prodejni gits ohledem na vysledky hodnoceni urdvkvality sluzeb

v prodejni siti spolnosti DEKTRADE. V ramciteSeni tohoto cile byl prodejni personal
osmi sledovanych prodejnich mist: Dektrade, Praha éinZlPraha - MaleSice, Praha -
Kunratice, BeneSov, Kladno, Beroun, Kolin, Mlada Bolestaunou Skoleni seznamen
s vytvoienym standardem kvality sluzeb.

Skoleni probihala na prodejnich mistech wilpthu misice Unora 2008. Zafstnanci
prodejnich mist byli proSkoleni na jednotliva kritéria standardu kvality sluzeb se zvySenym
darazem na vyznam (vahové parametry) jednotlivychekétnich oblasti standardu

z pohledu zakaznika. V ramci Skoleni bylaimtnda problémova mista ipiprodeji
produkii, které byly identifikovany v ramci dilho cile¢. 9 diserténiho ukolu, ve kterém

bylo realizovdno hodnoceni kvality sluzeb metodou Mystery shopping.

Pro implementaci standardu kvality sluzeb do prodejniho procesu ¢spsiie
DEKTRADE byl po konzultaci s vedenim sp&testi pidélen ¢asovy fond12 mésiai.
V tomto obdobi o dojit k plné implementaci vytvehého standardu na osmi
sedovanych prodejnich mistech. Dale byli Zamanci prodejnich mist informovéani o
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skute&nosti hodnoceni standardu prodejn¢ sitetodou Mystery shopping. Sepipokladem
zvySenému Usili prodejniho personalugdrzovani standardu.

12 .krok: M éfeni zmény vnimani kvality sluzeb u zamgstnanai po implementaci
standardu kvality sluzeb

Obsahem déiho cile¢. 12 disertaniho ukolu je identifikace stavu kvality sluzeb pegd
sit po implementaci standardu kvality sluzeb s cilenjadiit zmeény Urovné kvality
duzeb. V tomto postupovém kroku disémna prace je znovu provedeno dotaznikové
Setreni zandiené na zji&ni miry souhlasu a miry vyznamu kritérii standarduto u
zamestnan@ osmi sledovanych prodejnich mist: Dektrade, Prah@li¢in, Praha -
MaleSice, Praha - Kunratice, BeneSov, Kladno, Beroun, Kolin, Mlada Boleslav. étyo ¢
provedeni dotaznikového &emhi vtomto ditim cili disert&niho Ukolu bude pouZzita
shodna metodika jako v dim cili ¢. 7 (str. 78).

Zakaznické dotazovani v ramci tohotocdib cile diserteniho Ukolu nebude, vzhledem
k tomu, Ze je vyslovenipdpoklad, Ze zdkaznické vnimani se v tak kratkase neréni a
pro tento ukol je zakaznické vnimani stanoveno jako refafengddnota Urovnkvality
sluZzeb z pohledu naplIné standardu kvality sluzeb.

Vysledky zamistnaneckého dotazovani vtomto ¢dil cili disert&niho Ukolu byly
komparovany s vysledky dotazovanégiimplementaci standardu kvality sluzeb. Tim byla
vyjadiena mira zrny urovné kvality sluzeb vlivem implementace standardu kyalit
sluzeb.

Komparaci vysledka zékaznického dotazovaniedpt implementaci standardu a
zamgstnaneckého dotazovani po implementaci standardan#ét, o kolik se piblizilo
vnimani spolénosti k zakaznickému vnimani kritérii standardu. |&pwst je
reprezentovana zasstnanci prodejnich mist.

13.krok: Hodnoceni kvality sluzeb prodejni si€ metodou Mystery shopping po
implementaci standardu

Dil¢i cil ¢. 13 hodnotil zmainu kvality sluzeb prodejni gitmetodou Mystery shopping po
implementaci standardu. Zakladem pro hodnoceni kvality prodejnich sluzeb po
implementaci standardu je metodika pouzitd vidilcili ¢. 9 k hodnoceni kvality sluzeb
pred implementaci standardu viz str 80.

Data ziskdna hodnocenim jsou vyhodnocena pomoci vyhodnocovaci tabulka (str. 192), do
které jsou pgpsany hodnoty zaznamenané hodnotiteli v hodnotforamul&ich. Dale jsou

do tabulky zaznamenany vahy vypexié ze zakaznického tmkumu, viz hodnoceni
metodou Mystery shopping, i implementaci standardu, d@ilcil ¢. 10. Namngiené
hodnoty jsou nasobeny jednotlivymi vahami a dalgasy. Diki (kriterialni) vysledky
jednotlivych hodnotitél se naslednéstitaly, z &ehoz byl vypgitan vysledek dané
kategorie. Kazdé prodejni misto mohlo ziskat v dané kategorii maxirbalbéda (100%)
aminimalné3 body jako nejhorsi vysledek.
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14 .krok: Vyvozeni a zobec#ni metodického postupu pro Fizeni kvality sluzeb
v distribu énich sitich

Tvrdon uvadi, Ze dbecgiovanije myslenkovy proces, pkterém se dostdvame od rndén
obecného k obegsimu, od jedineného pes zvlastni az k obecnému. Vysledkem
zobeaiovani jsou kategorie, obecné zakony. Bez zibedni nenize byt vélecké mysleni
ani teorie. Zobeovani je v Uzké souvislosti s abstrakci, jde vSakizné myslenkové
procesy, i kdyzdsrg spjaté. Abstrakce umaije provade zobeaovani [123].

Dale Tvrdon uvadi, Zé&bstrakceje mysSlenkovy proces, ktery odhlizi odtitych stranek,
vlastnosti a souvislosti jevu.édecka abstrakce se saidiuje na podstatné, zakladni
vlastnosti nebo stranky jevu, myslenkgesvydduje, aby se dostala k vysk&ni podstaty
jevu. Vysledkem je tedy vyteni podstatnych zakladnich vlastnosti nebo straaek
abstrahovani od ostatnich, mé@madstatnych stranek [123].

Metody pouzité ke&Seni didiho cile¢. 14 disertéaniho Ukolu byly zejménabstrakce, na
zaklade jejiz pravidel byl zobecm a formulovan metodicky postup preni kvality
duzeb v distributtich sitich. Formulovany metodicky postup vychazedjmgna
z logickych metod, jako jeindukce a naslednaedukce analyz a naslednyctsyntéz,
provedenych v ramcieSeni disertmiho Ukolu, vymezeného hlavnim cilem disé&nia
prace.

4.1.5 Charakteristika zkoumaného subjektu

Zkoumanym subjektem byla spotest DEKTRADE a.s., jejiz hlaviinnost se zagtuje

na prodeje stavebnich matetiaDalSi¢innosti je vyroba vlastrifady stavebnich material

Dek, jako ,private label*. V d&hto oblastech provozuj€tyti prodejni divize —
DEKTRADE (materidly pro s$echy, fasaddy a izolace), DEKSTAVIVA (materialy pro
hrubou stavbu), DEKTON (materialy pro suchou vystavbu, stavebni chemii a stavebni
vyping) a DEKWOOD (stavebni a konstrukictezivo) [124].

Spolenost DEKTRADE a.s. byla zaloZzena v roce 1993 a zdefiSveého trvani prosla
bouilivym vyvojem. S obratem p¥ysujicim 5 mid. K, 1200 zanstnanci a 64 pobsami
v CR a SR je neju8im dodavatelem stavebnich matérialCR [124].

V ramci Ceské Republiky spot@ost DEKTRADE a.s. provozuje prodejni sklady ve
Styficeti méstech a viech regioneciR(124].

DEKTRADE a.s. je obchodni spdéleosti s dynamickym nastem obratu. Obrat
spoleinosti v roce 2007 dosahl 5, 524 mik kK v roce 2008 byl obrat 6,853 milkcK
Spoletné s obratem Urrné roste i pdet zamdstnandé. Poet zandstnan@ spol&nosti
DEKTRADE a.s. v roce 2007 byl 1125, v roce 2008 bylgg@antstnané 1323[124].
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V produktové skladb&pole&nosti se na obratu spéteosti podili 28% $esni krytiny, 17%
asfaltové pasy a folie, 17% tepelné izolace, 16% cihly a okna, 13% Sucha vystavba a 8%
kotevni technika.

V zakaznickém portfoliu se na obratu sgolesti podileji 43% velké stavebni firmy, 18%
stavebniny, 14% individualni zadkaznici a inve§t@B% izolaté a 12% pokryvai
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5 Vysledky vyzkumu

Cilem disertani prace je navrh metodického postupu pro tvorbm@émentaci standardu
kvality pro sit prodejnich sluzeb. Pomoci navrzené metodikyiidé arover kvality
prodejnich sluzeb v rdmci distriboich mist.

5.1 Analyza sou&sného stavu

5.1.1 Analyza prodejniho procesu prodejnich mist

Pro pochopeni slozitosti problému a vymezeni vazeb, které vznikaji mezi zdkaznikem a
prodejnimi misty, bylo nutné zkoumat firemni procesy, které probihaji na uarovni
prodejnich jednotek. Toto zkoumani bylo koncipovano jakedyyzkumné, byl pouzit
deskriptivni vyzkum a jako zvolené metody bylo pouZitazorovani nestrukturované,

pirimé, které probihalo na prodejnim nd#SDEKTRADE Praha Zkin po dobu 30 dni
béhem Z&i roku 2006.

Timto piedvyzkumem byly vymezeny procesycmnosti, které probihaji v prodejnich
jednotkach pfprodeji produktu. V procesni analyze byly sledoyaejména vazby a
vztahy mezi zdkaznikem a prodejnim mistem. Vystupem analyzy prodejniho procesu
prodejnich mist je procesni schém@& & naslednymi komerta

Procesni schéma znazogje vztahy a vazby, které vznikajiipprodeji piimyslovych
materiall, a jec¢lenéno do ti oblasti, a to na Proces zakaznika, Proces prodefpsoces
Skladu. Jednotlivé oblasti jsou navzajem propojeny vazbami ia teeleny procesni
komplex, ve kterém dochazi zejména &qnu informaci, dokument finaniim
transakcim a zbozi.

Tento pedvyzkum vychézel z teoretickéhdepgpokladu, Ze kazdy podnikatelsky subjekt
Ize chapat jako systém sestavajiciadyf prviki spojenych vazbami. Procesy systému
vymezuji dvéstranky procesuzeni — jeho obsah a jeho formu, tedy ,¢mlit a ,jak” fidit.

Pro zkoumaniridicich proces v organizaci se pouzivaji metody orgasiz&io vyzkumu.
Metodou Ize chapat, dle Hrona, promysleny postaposti k dosazeni vytgného cile pr
realizaci daného ukolu.r@dstavuje uspaidanou mnozindinnosti, které na sebe navazuji
atvoii tak jednotny prostup, podle které |ze postupovitgdieni problérin[20].

Vhodnymi metodami organigaiho vyzkumu byly uweny metody socialné
psychologické, kdy jsodiazeny i procedury a techniky. Procedurou se mysgjarmiea&ni
uspoidani poznavaciho procesu a Technika vygddiki operace procedury. Proely
disertani prace byla v tomto kroku pouzita Monografickaqadura, ktera se tyka jednoho
objektu. V této procedei pievlada popis a jako techniky se vyuZivajinpd pozorovani,
rozhovory a analyza dokuméntTato procedura se repstji vyuziva v pedvyzkumech,
kde je cilem seznameni s podminkami gemtt Jeji vyhodou je komplexnost a zachyceni
jevi v jejich podobgd20].

Pro Ucely tohoto pédvyzkumu byl pouzit Zasmny vybér, kterym doSlo ze zuzeni
vybérového souboru. Zaémy vybér se vyuzivad pro specifické geby vyzkumnika,
zvlase v predvyzkumu [20].
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Proces, ktery byl pozorovan a zmapovan, obsahoval 19 kidré byly komentovany.
Procesni model 24na v procesu zakaznika, ktery page neuspokojenou petbu, ktera
byva zn&n¢ individualni, a lze toto pojeti aplikovat na zakikan kterym je konény
spotiebitel, i na zakaznika v podob®dnikatelského subjektu, pro zjednodusSeni je uvadé
pouze zakaznik. Zakaznik &na hledat a sbirat informace ve smyslu uspokojeho j
potreby, z&in& shromadovat relevantni informmi zdroje na zakladekterych se
rozhoduje. V sougsné dobé jsou informace neépseEji ziskavany na webovych
prezentacich spoteosti. V této fazi zakaznik t&inou zjisti, jaké produkty by uspokojily
jeho poteby a kde tyto produkty nalezne.

V analyze prodejniho procesu jsou zkoumany firemni procesy, které probihaji v prodejnich
jednotkach. K tomuto kroku byl vyuzit deskriptivni vyzkum. Metodou pozorovani jsou
vymezeny jednotlivé procesy identifikované ptodeji produkd v rdmci distribuai sit.
Pozorovani je nestrukturované,pié a probiha na prodejnim néi@EKTRADE ZLICIN

po dobu 1 misice (Z& 2006). Jako dalSi vhodné metody bylo pouZito ,Stémi
prodej@” (Sahdowing).

Cilem procesni analyzy prodejni jednotky zkoumané distnbwit bylo vymezit,
Zzmapovat procesy &nnosti probihajici v prodejnich jednotkach prodeji produkd. V
procesni analyze byly sledovany zejména vazby a vztahy mezi zakaznikem a prodejnim
mistem. Zkoumani vazeb bylo pro¥ad za u&lem pochopeni slozitosti systému kontaktu
zékaznika a prodejni jednotky. Na zaklgolgzorovani bylo vytvano procesni schéma
vztahu zakaznika a prodejni jednotky schemat8, které bylo naslednkomentovano).
Vazby a vztahy identifikovany v procesni analyze budou zapracovany do standardu kvality
sluzeb prodejni sit

Schémat. 8 znazaiuje vztahy a vazby, které vznikajii prodeji ptimyslovych materidi,
toto schéma vychazi z pozorovani prodejni jednotky gpotti DEKTRADE.

Schéma obsahuje celkéwi ¢asti:
1) proces zakaznika

2) proces prodejny
3) proces skladu
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Schéma:. 8: Procesni model zakaznika a prodejni jednotky
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Tyto jednotlivé funkni ¢asti jsou navzajem propojeny vazbami a twateleny procesni
komplex, ve kterém dochazi zejména &quinu informaci, transakcimgstinu zbozi.

Popis procesniho modelu vztah a vazeb zakaznika a prodejni jednotky

Model z&ina procesem zékaznika, ktery pogeé neuspokojenou patbu, ktera byva
znan¢ individualni. Toto pojeti Ize aplikovat u zakaznikéerym je konény spotebitel, i

na zakaznika v podobgodnikatelského subjektu, pro zjednoduSeni je uvapi$uze
zakaznik. Zakaznik z#&na hledat, sbirat informace ve smyslu uspokojehd jpoteby,
zatind shromadovat relevantni informai zdroje na zaklad&terych se rozhoduje.
V sou@asné dob jsou informace neépstji ziskavany na webovych prezentacich
spolesnosti. V této fazi zakaznik t&inou zjisti, jaké produkty by uspokojily jeho ity a
kde tyto produkty nalezne.

1. ZAKAZNIK. U zékaznika je vyvolana akce v podok®ntaktovani prodejnino mista
(prodejce). Kontaktovani tize nastatiemi zpusoby

a osobné
b. telefonicky
Cc. mailem

Zpusob kontaktovani zélezi na mnoha specifickych faktorovliviiujicich zdkaznikovo
chovani, nicméndze dedukovat, Ze pokud je u prvniho kontaktu zakkaz s prodejnim
mistem pouZzito telefonnih® manilového kontaktu, neni zakaznik definitivimzhodnut a
spiSe si ziskava dalsi relevantni informace spravného rozhodnuti v poélklggu. To je
velice dulezity okamzik, kdy prodejce tbe zd&it efektivné komunikovat o vyhodé
produkti, o ktery se zakaznik zajima. Pokud zakaznik ugkutesobni navsvu, je ve
vétSing piipadia naklond né&kupu produktu na daném prodejnim &istato skuténost
plati v piipadé prvniho kontaktu zakaznika s firmou, ppakovaném nakupu se vyznam
zpiasobu komunikace spiSeé¢m a ze strany zakaznika je vice vyuZivana telefomio
mailova komunikace.

2. ZAKAZNIK. Ve vetsiné pifpadt zakaznik poZzaduje informace az o cenovych
relacich, platebnich podminkach, moznostech slev, doprovodnych sluzbach atd. Pro to,
aby tyto informace ziskal, musi polozit prodejci dotaz. K poloZeni dotdze ropé&
vyuzit vSechny it zpusoby kontaktovani (osobni, telefon, mail). V tomtokk je
poprvé v kontaktu s prodejnim persondlem. Zakazwika na odpasd’ prodejniho
personalu.

3. PRODEJNA. V tomto kroku se poprvé dostavame v procesnim modelu do prodejny.
Prodejni persondl jjima dotaz a hleda informace, které jsou pro zakkazrelevantni a
dokazi zodpowdét dotaz tak, aby zakaznik dostal poZzadovanou odpoved’

4. PRODEJNA. Prodejceipdava zakaznikovi odpovéda jeho dotaz. Prodejceuide
predat informace, z pohledu zakaznika

a. pozitivni nebo
b. negativni.
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5. ZAKAZNIK. Zakaznik dostava informace na jeho dotaz, po té se zakaznik rozhoduje
a vyhodnocuje, zda jsou informace poZzadovaného charakteru naji sglitéria
zakaznikova ogkavani. B vyhodnoceni dopaidi, kterou zakaznik dostal, se zakaznik
rozhoduje ve smyslu naping nebo nenapkmi jeho pedstav o informacich, které
pozadoval od prodejce.

a. V ptipadé nenaplnéi jeho pedstav dostdvd negativni informace ve smyslu
polozeného dotazu. Zakaznik vetSi&¢ piipadia neuskutgiuje nakup, z toho
vyplyva, Ze jeho pdeba neni uspokojena a nasleddéEhazi z prodejny.

b. V piipadé naplnéi piedstav zdkaznika o pozadovanych informacich dostava
pozitivni informace ve smyslu poloZzeného dotazu. Zakaznik se rozhoduje, v této
variant zakaznik ve v&in¢ piipadi pokréuje v nakupnim procesu (chovani).

6. ZAKAZNIK. zakaznik reaguje na jjaté pozitivni informace v podobgbjednavky
vybraného produktu, informuje z&stnance prodejny o nakupu zboZzi.

7. PRODEJNA. Zarsstnanec prodejny ipima objednavku na vybrany produkt a
zadava objednavku do infor@@ho systéemu.

8. PRODEJNA. Zamsstnanec prodejny vystavuje doklady o prodeji a platbé
(objednavky, smlouvy, faktury, vydejky apod.).

9. PRODEJNA. Zamsstnanec prodejny pozaduje od zakaznika zaplatidabjee zboZi
a eka na uskutaéni platby.

10. ZAKAZNIK. Zakaznik pijima pozadavek platby aipravuje si finagni prostedky
na Uhradu platby.

11. ZAKAZNIK. zZakaznik plati zboZi na zakladpozadavku prodejniho personalu a
¢eka na vydej platebnich a vydejnich dokladi.

12. PRODEJNA. Zamsstnanec prodejniho mistaghiira platbu od zakaznika, zakazka je
uhrazena.

13. PRODEJNA. Zarmsstnanec prodejny ptlava zakaznikovi doklady o zaplaceni,
fakturu a doklady pro vydej zboZzi (vydejka).

14. ZAKAZNIK. Zakaznik piebira veskeré doklady od prodejniho personalu, wésta
vizualni kontrola polozek dokladi. Po provedené kontrole se zakazedoyda do
prostoru uéeného pro vydej zboZi &ka na zarstnance skladu.

15. ZAKAZNIK. zékaznik piedava doklady pro vydej zbozi z&stanci skladu deka
na vydej zbozi.

16. SKLAD. Zamestnanec skladu pbird doklady pro vydej zboZzi, kontroluje polozky
uvedené na vydejnich dokladech. Po kontrole informuje zékaznika o vydani zboZzi,
zduraziuje specifika transportu, pdpadé piistaveni peépravniho proseédku do
ur¢itého prostoru pro naloZeni zbozi. Zgstmanec skladu gravuje poZzadované zbozi
v poZzadovaném mnozstvi v souladu s vydejnimi doklady.
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17. SKLAD. Zamgstnanec skladu vydava iptavené zboZi zakaznikovi. Vipadé
potteby pomaha za#stnanec skladu nalozit zbozi zakaznikovi.

18. ZAKAZNIK. Zakaznik piebira zbozi od za#stnance skladu.iPpiedani zakaznik
kontroluje stav zboZi, zejména zda neni posSkozené nebo jinak znehodnocené. Dale
kontroluje mnozstvi pjatého zbozi. Z mbrani zbozi zdkaznikem vyplyva uspokojeni
jeho poteby. Je nutno brat v potaz kognitivni proces, ktafiye u zadkaznika probihat
po nakupu produktu. Prodejce bynpocitat s tim, Zze mdanim produktu kontakt se
zkaznikem nekong v piipad¢é potteby by nEl byt kontakt se zakaznikem dale
udrzovan, aby byl eliminovan fgadny kognitivni proces.

19. ZAKAZNIK. Zakaznik odchazi z prodejniho mista.

5.1.2 Vymezeni kritérii standardu kvality prodejnich sluzeb

V dalsim postupovém kroku bylo nutné deskriptivnim vyzkumem, tj. metodou
nestrukturovaného pmého pozorovani, identifikovat prvky (kritéria),eké Ize popsat a
zahrnout do standardu kvality prodejngsRozorovani probihalo na vybraném prodejnim
mistt DEKTRADE ZLICIN po dobu 1 nisice (Z& 2006).

V ramci pozorovani bylo celkem identifikovano 37 prvka (kritérii), které lze zahrnout do
standardu kvality sluzeb. V pbéhu pozorovani byly zaznamenavatignosti do seznamu.
Jednotliva kritéria byla rozdéna do tzv. kategorialnich oblasti, které jsou fumkablasti
prislusnosti daného kritéria. Jednd se o nasledujiBickategorii, které jsou obecné
pouzitelné pro prodejni giBirokého spektra odwi. (Tab. ¢ 4).

Tabulka.¢. 4: Kategorie hodnoceni

NAZEV KATEGORIE

OKOLi PRODEJINIHO MISTA
INTERIER PRODEINIHO MiSTA
OSOBA PRODEINIHO PERSONALU
KONTAKT SE ZAKAZNIKEM
ZJSTENI POTREB ZAKAZNIKA
NAVRH VHODNEHO RESENI
PREZENTACE NABIDKY
UKONCENI JEDNANI

Zdroj: Zpracovano autorem

Clenéni kategorii a pozadovanych kritérii v dané poslasgpintvoii strukturu standardu
kvality prodejni si. Posloupnost kritérii v ramci kategorie je vyten& z pohledu
zékaznika.

P¥: v ramcikategorie: KONTAKT SE ZAKAZNIKEM

- 1 kritérium: Casovy Gsek mezi vstupem a oslovenim prodejnim pétson
- 2. kritérium: Pozdrav od vSech zastnand
- 3. kritérium: Verbalni komunikace — pozdrav, osloveni, apod.
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Prijezdove crientaéni tabule, reklamni poutade. #

.I_.- Upravenost okolnich ploch &

I'f.-‘ﬁ."néjéi vzhied prodejny, ®

Jedné_ se o sl_ed operaci (Gkont)enéni kritérii _do kategpriélnl'ch oblals_tl’ je vyznamneé ] _ |- identfikacni pryky - loga. tabule se jménem prodejnito mista. @
z hlediska aplikace metody Mystery shopping, ktera bude pouzita pro hodnoceni ( Exteriér prodjeniho mista = A i BT BABE

dodrzovani standardu kvality. , i '

f " Parkavisté pro klienty @
1

Roztidénim a pifazenim kritérii do kategorialnich oblasti vznikla struktura standardu I \ Firemni vozy DEKTRADE {3istota, parkovéni, stav). ®
kvadlity prodejni si¢ (uvedeno ve schématu 9). Tato struktura je tveha nasledujicimi | g - Wiz o 5

, LY MV . . , . , i ‘Propagacni stiisky DEKTRADE (stav krytin, éistota, umistgni informadnich tabulek), &
prvky. Zakladniclenéni je rozdéeno na dveéskupiny: oblastni reprezentativnost a osobni Prodejny

kontakt. Dale jsou tyto dveéblasti¢lenény na jednotlivé kategorie a kritéria, viz schéma
9. Kritéria budou déle rozpracovana do konkrétniho popisu, ktery budé teat [ | [
Iy Cistota pradejnibo mista - detaily prodejnibo mista, &

standardu. L'
_—| Reprazentativnost |=| | |- Oznaceni &asti prodejniho mista. &
o . 5 e _ | f
Schéma:. 9: Struktura standardu kvality sluzeb prodejr sit . | , | pinthost vysiavovanich vzorkd @

1
/ ‘Interiér prodejniho mista =)
¥ | - Komplemest informadnich a propagaénich materiald (letaki). &

;Celkove fedeni prodejnibo mista &

| r" Odpadky v kosich, &

| BezpeEnosini znadky a prvky. &

f "Umisténi a provedeni reklam prodavanych firem. &

hodnost a distota obledeni, @
| 1 II

'I I'M_{I" Vizaz personalu &

- Identifikace zaméstnance +
1

i —
Komunikace mezi zaméstnanci, +

\ Casovy Usek mezl vstupem a oslavenim &
I.-' prodejnim persondlam,

| | - Pozdray od viach zamdstinanclh. &

1 Kontakt se zakaznikem _|
[ b ‘l-- Werbdini komunikace - pozdray, osioven|, &

|". -
| “MNeverbalnl komunikaca. =+
1

\ ! I'-R',-':hlnm pradefs

| Zjisténi potteb zakaznika = - Pokladani otevienych otazek. &

“~Pozormost, trpélivost a vhodng nacasovani otazek.

+ Formulace nejvhodnéjsi nabidky dle potfeby zakaznika &

-.,;I' _DSﬂbr‘lf kantakt '.-E I'; Souhm vk nabidky podle potreb zakaznika. =

' \ybér vhodneg varianty Teseni

'{-- Zpisab komparace produkid DEK s konkurenci, #
| Schopnost vwwuzit vystavensho zbodi a jeho stav, ®

i " Srhopnost argumentace a rozhodnost, )

|
|l ~Prace s technickymi daty produkii. i+

I\ Forma prezentace nabidky a vyuZivani propagadnich materialu - SRtk sikBRING: L prOpEgaBIER MaISHAIA. &

-Informace o cencwych Lrovni a moZnostech slev. &

Zdroj: Zpracovano autorem | Zaver jednani se zakaznikem - Ukongeni jednani a dohoda o daldim postupu. ®

- yyzadani kontakiu na zakaznika, ®
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5.1.3 Formulace jednotlivych kritérii standardu kvality prodejni sit &

Nasledujici postupovy krok disettd pracereSil obsahovou néplstandardu kvality.
Zakladem obsahové naplmstandardu kvality prodejni 8ite jeho struktura vytvaha

v ptedchozim postupovém kroku, viz schén®. Jednotliva kritéria jsou formulovana na
zaklad¢ sledovani jejich stavu a naplngda vybraném prodejnim méstDEKTRADE
ZLICIN po dobu 1 nisice (z& 2006).

Byl pouZzit deskriptivni vyzkum, metodou sh& dat bylo zvolenopozorovani
strukturované primeé s naslednym slovnim popisem jednotlivych kritéfi Jedna se o
predb&ny popis (formulaci) ideélniho stavu kritériat.(Predstaveni se klientovi (podani
ruky pozdrav atd..)) Kazdé kritérium standardu je popsano a formulovano v souladu
s podnikovymi srérnicemi, které bylo nutno analyzovat a identifikovatich navaznosti
na kritéria standardu kvality prodejni&iVystup tohoto kroku je eilb&na formulace
standardu prodejni sitv podobépopisu jednotlivych kritérii, v této fazi nejsouitlria a
jejich formulace konfrontovana se skirigm stavem kritérii napi celym spektrem
prodejni si¢, vychazi pouze ze zjitych skuténosti, které se vyskytuji na vybrané
prodejni jednotce (DEKTRADE 4Zin). Vysledkem pozorovani a popisu jegb&ny text
standardu, ktery je nutno dale verifikovat u zakaznika, &anané a také na jinych
prodejnich mistech distribué sit. Formulace kritérii standardu je vytema s ohledem na
hypoteticka specifika prodejni sispol&nosti DEKTRADE a.s. Snahou je jasné, stréi@
vystizné popsani kritérii tak, aby bylo srozumitelné vSemésamaném prodejni sit.

Slovni popis kritérii standardu kvality prodejni sité

Text standardu jelénén dle jeho struktury v tomto padi: nazev kategorie jako radené
oblasti a kritéria jako kornmé oblasti. Kazdému kritériu je ipgizeno patdové ¢islo
douzici k jednodussi orientaci v nasledujicich krocich vyzkumu. Celkem standard
obsahuje osm kategorialnich oblasti a 37 kritériich.

EXTERIER PRODEJNIHO MISTA

1) Pr¥ijezdové orientahi tabule, reklamni poutade

V meéstské casti, ve které se nachazi prodejni misto, jsou @mjistnavig&ni a
informanich poutdée DEKTRADE, zejména na hlavnich komunikacich a atené
vzdalenosti od prodejniho mista. Navigaprvky jsou provedeny v souladu seésmici

ev. ¢. 48/2001 - Rozpdy pobaek na regionalni reklamu, dodrzeni estetickych a
grafickych standardi DEKTRADE". Umi&i navig&nich a reklamnich pouta je na

takovych mistech, aby zajidvaly bezproblémovou navigaci az k prodejnimu mistu.

2) Upravenost okolnich ploch

Okolni plochy prodejniho mista jsou udrzovanéisié. Red budovou prodejny nejsou
odhozené nedopalky cigaret, kelimky od kavy apod. Okoli kolem prépécttastiSek
DEKTRADE je rovn& ¢isté, upravené a zbavené plevelnych pdrodt Zejme, Ze okoli
prodejniho mista je udrzované. V zimnickésitich je odklizen snih z mist ggmhodu.
Okoli prodejniho mista ptusobi upravenym dojmem.
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3) VnéjSi vzhled prodejny

Okna, dvee, fasady prodejny jsatisté a udrzované, fasada neni pomalovana nebo jinak
zneisténa, nejsou poskozena okna a i@veV navaznosti nha sfmici ev. ¢. 57/2001 -
Zajistovani bezvadného technického stavu vlastnich neosivifoudov, hal a staveb).

4) Ildentifikaé ni prvky — loga, tabule se jménem prodejniho mista

Kazdé prodejni misto DEKTRADE je ozmmo logem DEKTRADE a jménem
prodejniho mista, piDEKTRADE ZLICIN, DEKTRADE JIHLAVA. Tyto informasni
tabule jsou umighy na viditelném mist v horni venkovnicasti prodejniho mista.
Identifikatni prvky jsoucisté, nepoSkozené a debviditelné.

5) Vlajky s logem DEKTRADE

Vlajky s logem DEKTRADE jsou standardni vybavou prodejniho mista. Zpravidla jsou
umiseény pied prodejnou a jsou dabividitelné. Firemni vlajky jsodisté, nepotrhané a
nejsou vybledlé od slugaiho zd&eni. Stozary, na kterych jsou vlajky undist, nejsou
zkorodované ani jinak poSkozené.

6) Parkovisté pro klienty

Prostory utené pro parkovani zamstnan@ a zakazniki DEKTRADE jsou jasné
vyznaeny tabuli ,ParkovigtDEKTRADE". Klientam je jasné, kde mohou parkovat a kde
to neni vhodné.

7) Firemni vozy DEKTRADE (¢istota, parkovani, stav)

Firemni vozy DEKTRADE jsoucisté, a to jak zvenku, tak uvhit Neobsahuji
nestandardni dopky. Firemni vozy jsou zaparkovany tak, aby puasobily udgahym
dojmem a v prostoru pro n&ceném. Firemni vozy DEKTRADE neparkuji v prostéare
pred prodejnou, v prostoru, kde jsou vystavensedpadci stiSky, ani v prostoru
vyskladiovani a naskladvani zbozi.

8) Propagani striSky DEKTRADE

Expozice propagmich stiSek DEKTRADE je umisha tak, aby byla dobividitelna a
snadno pistupna. Krytina na propagisich stisSkach jecistda, nepoSkozena a uplna. Na
kazdé propagai skiSce je umisha tabulka s informacemi o typu krytiny, barevnych
variantach, povrchovych Upravach. Tyto infotmiatabulky jsou typizované a ve stejném
provedeni.

INTERIER PRODEJNIHO MISTA

9) Celkové ieSeni prodejniho mista

Prodejni misto pusobi pivstupu usptadanym a p¥ctivym dojmem. Rozmishi
vystavenych vzorkia zboZzi a letdkt jeeptedné a uspatlané. Vystavené vzorky se
vzajemn¢ nezakryvaji a jsou dobr pistupné Klientovi. Zakaznik ma ip¥stupu do
prodejniho mista @emny pocit.

10) Cistota prodejniho mista — detaily prodejniho mista

Dulezitym faktorem, ktery putsobi na Klienta, je nejéesseni prostoru a ehledné
uspoidani jednotlivych funkdich prostor, ale tak&istota prodejniho mista. Klient
nevnima jenom celkovodistotu, ale hlavé drobné detaily, které ovliwji jeho dojem.
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V prostorach prodejny neni nadmé mnozstvi prachu, nejsou skvrny na podlaze ckale

od ¢aje na stole prodejce, giinéhé odpadkové koSe, Stosy papita prodejnim pultu,
Spinavé drzaky na tuzky uméste na prodejnim pultu, prazdné kelimky ugrist

v riznych prostorach prodejny atd. Na klienta neptasobi pouze tyto detaily, ale i vzhled a
Cistota vystavenych vzorki zboZzi. Vzorky vystaveného zbozi sia, zbavené prachu a
jinych neistot tak, aby fi praci s &€mito vzorky nedoSlo k zaSpiné zakaznika.

11) Oznaceni &sti prodejniho mista

V prodejnim mist je kvalitni informa&ni systém, tim se mysli z¢eni casti prodejny.
Zakaznik okamzé po vstupu vi, kde se nachazi prodeéfdt, kde je prostor od bytu, dale
prostor, kde pisobi oblastni zastupci, prostor pro vydej zbozi, Taith je zajitno
informa:nimi tabulemi s charakteristikou nabizené sluzby.

12) Kompletnost vystavovanych vzork

V prostorach prodejny a vydeje zboZi jsou u#mistpropagaéni vzorky zbozi. Pagt
vystavovanych vzorka je co neji&f pit dodrZeni pghlednosti a jejich dostupnosti. RO
vystavenych vzorku a jejich kompletnost zavisi na dispom ieSeni prodejniho mista.

13) Kompletnost informaénich a propagadich materiala (letakii)

V prostorach prodejny jsou umisy informani a propagéni materialy, ceniky, montazni
ptirucky na produkty DEKTRADE, atd. Letaky jsou ungisy ve stojanech ktomu
uréenych. Letaky jsou fibézné dophovany a jsou vzdy k dispozici. Ve svych stojanech
jsou vzdy srovnany. Paf@né letaky (pomikané, Spinavé) jsou ze stojant odstrané
Montazni pirucky DEKTRADE a ceniky DEKTRADE jsou phledné srovnany a
umisgény na gistupném mist Propagéni materialy nejsou zaprasSené ani jinak
znehodnocené.

14) Odpadky v koSich

Odpadkové koSe jsou v prodejnim mdighodné umiseény tak, aby byly dol& dostupné.
Odpadkové koSe nejsou g@inéné odpadky (najpglad kelimky, papiry). V kazdém
odpadkovém koSi je umisi igelitovy s&ek na odpadky slouzici pro jednodusi a sngding
manipulaci. Odpadkovy koS je vyprazang piipadé kumulace velkého mnozstvi odpadku
tieba i n&olikrat za den. V prostoru vydeje zboZi je nataliém mist umistn popelnik.

15) Bezpe&nostni znaky a prvky

V kazdém prodejnim mistDEKTRADE jsou prostory, do kterych nema zakaznik
povoleny pfstup. Je to zejména prostor skladu. Na kazdém primdemisg jsou tyto
prostory jasné odddeny bezpénostnimi prvky v podobégrafického provedeni. Na
skutetnost zakazu vstupu do dikého prostoru upozéuje zakaznika tabule s napisem
~Nepovolanym vstup zakazan“. Tato tabule je do&téteelka a umisina na viditelném
misté. Prostor pro vydej zboZi je také ndzorkyznaen grafickymi prvky. Zakaznik diky
bezp&nostnim znékam a prvkam pEsre vi, kam miize vstoupit a kam ne.

16) Umisténi a provedeni reklamnich bannet prodavanych produkta

Reklamni bannery a tabule prodavanych protly&bu v dobrém stavu, to znametiété,
nepomakané, neporené. Reklamni plakaty a tabule jsou usrigt na viditelnych
mistech. Pokud propagai plakaty informuji o probihajici nebo ipfavované akci
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sc¢asovym omezenim (napk nmesici z&i sleva 30 % na vybrané zboZi), jsou po sleo¢
akce odstrarmdy. PoSkozené reklamni tabule jsou sundany neb@paiy novymi.

REPREZENTATIVNOST ZAM ESTNANCU

17) Vhodnost a dstota obleteni

Zamestnanci prodejniho mista jsou okd@i dle jejich pracovniho ¥azeni. Zamstnanci
pasobici na prodejngsou obl€eni tak, aby neobili vystednim dojmem, nosi konfekci
skolekce DEK, trtka, vesty apod. Za#stnanci odbytu nechodi oblékani wgstnim
zpasobem, i u nich je doporeto pouziti konfekce z kolekce DEK. Obchodni zastupc
také vyuzivaji konfekce DEK. U zasstnand pracujicich jako skladnici je bym
oblecenim pracovni odé DEKTRADE (montérky). Kazdy zadstnanec prodejniho mista
nosi dsté a nezmgané obléeni adekvatni jeho k& a pracovnimu zazeni.

18) Vizaz personalu

VSichni zangstnanci prodejniho mista maji vzdy umyté a upravdéagy, v pfpadévousi
vhodng¢ zastizené. Zamistnanci na prodefnmaiji Cisté ruce veétné vycisttnych nehi.
Pripadny z4pach v dusledku poceni zZamanciteSi pouzitim vhodného neagresivniho
antiperspirantu, podobnym zpisobessi i pfpadny zapach s Ust (Zvyey, oswzovae
dechu) atd.

19) Identifikace zaméstnance

Zamestnanci na prodejniaji na prodejnim pultu umétou cedulku s napisem ,,obsluhuje
Vas Jan Novak“. V prostoru pro vydej zboZzi jsou uémigtcedulky se jmény a foto
skladnika ,zbozi Vam vydava Jan Novak®. Tyto cedulky jsou stény na viditelném
miste. Informaini cedulky se jménem a fotografii slouzi ke snar&ntaci zdkaznika pr
vydeji zboZzi.

20) Komunikace mezi zanistnanci

Zamestnanci na prodejnim méstmezi sebou komunikuji klidnym ténem, nehadaji se,
nepouzivaji vulgarni vyrazy, a to i vipadéieSeni krizové situace. Pokud zstmanci
potrebuji hlasitou komunikaci, p&aji s ni az po zaviraci dob¥ Zzadném gpad¢ naesSi
konfliktni situace pg#d zadkaznikem, ani v prostorach, kde by vyhrocemououikaci mohl
zakaznik slySet. Pokud z&stnanec komunikuje se zékaznikem, je tato komunikace
komunikacicislo 1, v takovém ppadé jiny zamestnance nevstupuje do této komunikace,
napiiklad dotazem na svého spolupracovnika, nebo jinpisabem. Tato komunikace
muze byt geruSena pouze ve vyjirieych pipadech. Zamstnance, ktery obsluhuje
zakaznika, viuje plnou pozornost komunikaci se zakaznikem.

KONTAKT SE ZAKAZNIKEM

21) Casovy Usek mezi vstupem a oslovenim prodejnim persiiem

Doba mezi vstupem zakaznika do prodejny a jeho osloveni prodejnim personalem je
dulezitym prvkem, ktery ma vliv na dalSi vyvoj obchdum chovani. Kratce po vstupu
zékaznika do prodejny pracovnik prodejny oslovi zakaznika a zjisti jéimd. Brodejni
personal neoslovuje zakaznika bezpdné po vstupu do prodejny, ale také nenechava
zadkaznika dlouh@ekat. Zakaznik ma dostateksu, aby se rozhlédl po prodejaémohl
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zaregistrovat nay vystavené vzorky zbozi, propagé& materialy, pipadné zmny na
prodejné V pripadech, kdy se prodejni personal iémokamzig vénovat zakaznikovi,
pozdravi zakaznika a pozada ho o moment strpefgaghi¢ nabidne zakaznikovi kavu.
Pokud je prodejni personal zaneprazdm zdkaznik by musekekat delSi dobu, umisti
zanmestnanec prodejny na svij prodejni pult cedulku s textem ,Radi Vas obseuzim
vedlejsi pepazky. @kujeme“. Vzdy je v provozu minimalngdna pépazka. Zakaznik vi,
Ze je vitan a Ze za¥stnanci prodejny jsou fraveni se mu ugovat.

22) Pozdrav od vSech zarstnanai

Sttedem pozornosti vSech zastnané prodejniho mista je zakaznik. Kazdy Zstnanec,

ktery se ocitne v prostoru, kde se nachazi také zakaznik, vzdy zakaznikegpskdmayi, a

to i v piipadech, Ze zakaznik z&stnance neregistruje. Kazdy z&tnanec prodejniho
mista vzdy zdravi kazdého zakaznika.

23) Verbalni komunikace — pozdrav, osloveni

Zacatek komunikace je velice dulezity pro navazani dobrého vztahu s klientemjnProde
personal zakaznika vzdy zdiuer a Zetelné pozdravi a oslovi ho P ,Dobry den
pane/pani/skno. Jaké je vaSe @ii? / Co si mjete? / Co pro vas mohu uak? atd.).

V zadném gpadeénepoklada zakaznikovi otazku: ,Co chcete?”

24) Neverbalni komunikace

Neverbalni komunikéni prvky jsou velice dilezité. Navozeni dobrého vztahu
se zakaznikem neni jen pouziti spravnych slov, ale i neverbalni prvky, jakw,igesta,
hlas, pohled. Prodejni personal dava zakaznikovi vzdy jasijgvo svym pohledem,
asmeévem, Ze je vitan, Ze je mu ochotetnevat svujéas. Projev zajmu navozuji vhodna
gesta, mimika obdieje, pfjemny hlas. Prodejni personal nepouziva paeéc fraze
monotonnéprezentované.

25) Rychlost prodeje

Zakaznici jsou obsluhovani co nejrychleji a bez zthyyeh prodlev. Zakaznik nesmi mit
pocit, Ze prodejni person#eSi n€o jiného na Ukor jeh@asu. Cilem je dosahnout co
nejrychlejSi obsluznosti s ohledem na pravidla komunikace. V Zadnigadpse nestava,
Ze zakaznikekd, aZz se objevi zastnanec prodejny, skladu, aby prodal nebo vydalizboz
V prodejnéje vzdy pftomen minimalngeden zarsstnanec prodejny, ktery je zakaznikam
k dispozici pro prodej zbozZi. V prostoru skladu je minimgkden zardstnanec skladu,
ktery je zakaznikam k dispozici pro vydej zbozi. \fgaid¢ vétSiho potu zakaznika na
vydeji informuje o této skutmosti své kolegy. Vyjimkou je situace, kdy vsSichni
zamestnanci skladu vydavaji nebo ijphaji zbozi. Vtomto ppadé pokud zakaznik
vznese namitku k této skdteosti, jiny zamndstnanec pobdky vyhleda zarsstnance skladu
a upozorni ho na situaci, kdy zakaznikkd na vydej zbozZi. | zde je vydej zbozi
z&kaznikovi prioritou ¢1. Ostatni ihnosti jsou druhotného charakteru.

ZJISTENI POTREB ZAKAZNIKA

26) Pokladani otevienych otazek
DuleZitou dovednosti, kterou ovldda kazdy zamanec prodejniho mistaipgrodeji
zbozi, je ziskavaniidezitych informaci o Ug&lu poizeni zbozi. Dobry prodejni personal se
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diive podrobnépta, nez zéne nabizet produkty a podavat informacéedPnabizenim
konkrétniho typu zbozi zafstnanci (prodejny, odbytu i oblastni zastupci) sehodné
polozenych otazek zjisti pi@by zakaznika a jeho kritéria vyl zbozi. Zamstnanci
prodejniho mista kladou oteaté otazky, f kterych ma zdkaznik moznost rozhoveie o
své situaci a pagebach. B. “Mohl byste mifici, jakou p&dstavu mate oi&Sni krytinéna
vas dum? Izolace, kterou chcete, ma slouzit k jakénelu@¢ Otazky odhaluji zakaznikovi
zajmy, hodnoty, pdtby.

27) Pozornost, trpélivost a vhodné na&sovani otazek

Pfi dovednosti pokladat otazky je také dilezité naslouchani¢Zmanci prodejniho mista
(prodejny, odbytu i oblastni zastupci) naslouchaji zakaznikovi a projevuji zajem o to, co
fika. Zangstnanci prodejniho mista jsou pozorni, kdyZ k nikeazaik mluvi. Zanmstnanci
prodejniho mista pikomunikaci pasobi trdévym a soustedénym dojmem. V situaci, kdy
zékaznik mluvi, nevyvijeji jinou aktivitu, pZamséstnanec se neohliZi kolem sebe, n&ota

k zdkaznikovi zady, apod.

VYBER VHODNE VARIANTY R ESENI

28) Formulace nejvhodnrgjSi nabidky dle potreby zakaznika

Po detailni analyze pteb a zamra zakaznika jsou za¥atnanci prodejniho mista schopni
shrnout zjis¢éné informace a formulovat typ nabidkyt. RPodivejme, co jsme diekli.
Potiebujete 120 fhizolace Orsil100, 200 fmstedni krytiny DEKTILE, 300m $e3nich
|lati, coZ je X matd.

29) Souhrn uZitku nabidky podle potreb zakaznika

Prodejni personal nezapomind poznamenat, Ze jimi navrZzena vaiedseiai je volena

podle pidstav a pdeb zakaznika. iP? ,Tato steSni krytina by Vam #la vyhovovat po

vSech strankach, je vhodna do horské oblasti, mate na ni zaruku 30 let. PolozZeni této
krytiny zvladnete svépomaoci, jeji kladeni neni nic slozZitého".

30) Zpuasob komparace produkii DEK s konkurenci

Jednou z dalSich zasad prodejniho personalu je mluvit o konkurenci co nejméné
Zameéstnanci prodejniho mista neprosazuji produkty DEKDEAve srovnani s evidentné
horSimi produkty konkurence. Jasniékazuji na vyhody a kvalitativni znaky zboZi
DEKTRADE. Pokud dojde ktomu, Ze jsou z&smanci dotazani na konkurenci,
nepomlouvaji ji, nezesdédiuji a nehanobi ji. Je vhodiiei néco ve smyslu: ,Na kazdém
produktu jakéhokoliv vyrobce najdete fishéco dobrého a b nevyd#éeného. Hlavni
prednosti a konkuremi vyhodou naSich vyrobki je, Ze jsou ...." atd.

31) Schopnost vyuzit vystaveného zbozi a jeho stav

Pokud zamsstnanci prodejniho mista nabizi produkt, ktery jestayeny, zavedou
zakaznika k vystavenému vzorku, aby se zakaznik s@svgtit o jeho kvalitach a
zpracovani. Vystavené vzorky zbozZi jstisté, zbavené prachu a jinychcistot, nejsou
poskozeneé.

32) Schopnost argumentace a rozhodnost
PriliSnd argumentace, fgmlouvani ke koupi a natlak na zakaznika nejsou yaabr
prostedky prodeje. Zagstnanci (prodejny, odbytu, a zejména oblastni z&stumi

Stranka | 99



argumentovat a jsouripraveni zakaznikovi shrnout vyhody aeghosti vybiraného zbozi.
Zamestnanci schopnéeaguji na otazky typu ,Jaké vyhody #@nosti ma tento produkt?”
Argumentace za#éstnand je pozitivni, ne vSak plnaastych superlativi. Argumentace je
konstruktivni a vé&na. Zangstnanci pi argumentaci pusobi sebefish rozhodng Fr.
Medené svody a geSni prvky vam usnadni Udrzbu, tato varianta matennd Zivotnost az
100 let.

FORMA PREZENTACE NABIDKY, VYUZIVANi PROPAGA CNICH
MATERIAL U

33) Prace s technickymi daty produki

Prodejni personal zna nebo dokdze dolozit vSechny zé&kladni technické specifikace
prodavaneho zbozi (rozmy, velikost baleni atd.). Nemusi vSak znat veSkechnické
detaily nazpart. Prodejni persondl otemMi¢ piizna, Ze néo nevi, nicménésddi
zakaznikovi, jak a kdy tyto ptgbné informace zjisti a poskytne mu je.é¢hto situacich
prodejni personal vyuziva informaich letdkavyrobai, pokud v nich nejsou piebné
informace, obraci se na zastupce vyrobku v DEKTRADE nelbmopiia vyrobce.

34) Schopnost efektivniho pouZiti propagagich materiéla

Prospektya jiné propagéni materialy umisiné v prodejnim mistjsou platné a nemaji
vztah k akcim, které jiz davno prdidy a jiz nejsou aktualni. Prodejni personal aktivné
vyuziva gchto propagénich tiskovin a pgdava je zakaznikovi. Prodejni personal sam
nabizi inform&ni materialy, které mohou zakaznikovi pomodcivyybéru a rozhodovani.

35) Informace o cenovych arovnich a moznostech slev

DalSi pravidlo, které dodrzuje prodejni personadl, je, Ze cenové zvymioddduje az
nakonec, poté, co se prodejni personal informoval u oblastniho zastupce na nastaveni ceny
pro daného zakaznika. Pokud se jedna o rmichoziho zakaznika, jsou pro prodejni
personal zavazné cenikoveé ceny nebo ceny, které jsou nastaveny v systému DEKTRADE.

ZAV ER JEDNANI SE ZAKAZNIKEM

36) Ukonéeni jednani a dohoda o dalSim postupu

Komunikace mezi za#éstnanci prodejniho mista @devSim oblastnich zastupca
zakazniky nesmi vyustit do ztracena. | kdyZz zdkaznik moZzné nepodepisSe objednfivku, m
by oblastni zastupcegsnéveédét, jakou ma pravéphodobnost obchod Us§e uzavit a co

bude nasledovat, az zakaznik odejde. Oblastni zastupce si dohodne se zakaznikem termin,
kdy zakaznik vSe zvazi a bude moci latlidozhodnuti. Oblastni zastupce je iniciativni a
nenecha piti akci na zakaznikovi. Na slova zdkaznika: ,AZcsirozmyslim, tak vam
zavolam®, reaguje preventivnélastni nabidkou typu: ...,Zavolam rgd&am, aby se
mohly véas vyidit potebné nélezZitosti“, nebo ...,Zavolam Vam sam, pokudstiji
néakou specialni nabidku, pdpadé ngakou dodaténou slevu®, nebo ,Myslite si, Ze
bych Vam mohl pisti tyden zavolat? Hodilo by se Vam polidiebo spiSe atery.”

37) Vyzadani kontaktu na zékaznika

Prodejni personal (ptlevSim oblastni zastupce) si vyzada kontakt naznélka ve forns
vizitky nebo sdteni telefonniho isla, popipadéemailové adresy apod.
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5.1.4 Predvyzkum - verifikace popisu jednotlivych kritérii standardu

Nasledujicim postupovym krokem diséna prace byl pEdvyzkum v podobé
exporativniho vyzkumu. Metodou shé dat byl zvolenstrukturovany hloubkovy
rozhovor. Cilem pedvyzkumu bylo konfrontovat zadkazniky @b&né formulovanym
textem standardu. Snahou bylo zjistitegp&ny nazor malého vzorku zakaznikia
jednotliva kritéria standardu ve smyslu souhlasmesouhlasu s formulaci jednotlivych
kritérii a vyznamnostithto kritérii v ramci ndkupniho procesu zakaznika.

Predvyzkum probihal na sledovaném prodejnim &dscin. Pro hloubkovy rozhovor byly
vybrénit¥i zdkaznici, se kterymi byl uskuta¢n 45 minutovyrozhovor, ve kterém byla
diskutovana jednotliva témata obsahujici kritéria standardu. Vystupem bytmizj&ich
nazoru na vyznamnost kritérii v jejich nakupnich situacich probihajicich na sledovaném
prodejnim mist a souhlas s jednotlivymi kritérii standardu.

Predvyzkum byl z&kladnim vychodiskem pro néslednodufikaci kritérii standardu a
popisu standardu v celé prodejni siti. Vppils Ze by standard nebyl zakaznikyijai

v pozitivnim smyslu a byl jednoz&éia zpochybn#é, znamenalo by to revizi @dchoziho
postupoveého kroku a znovu by se musela sestavit skladba kritérii a jejich popis. Nasledné
poté by nasledovala dalSi konfrontace se zékazniky v paaqiiérativnino vyzkumu.

V piipad¢ potvrzeni jednotlivych kritérii, souhlasem s jejidbrmulaci a vyznamnosti

v ndkupnim procesu zakaznika jsou vystupgdpiizkumné faze zakladnim vychodiskem
pro ovéieni textu standardu z pohledu souhlasu a vyznamnpegtiotlivych Kritérii

v podobékvantitativniho vyzkumu u v8iho vzorku zdkaznika. Tim bude text standardu
potvrzen nebo vyvracen. Kvantitativni vyzkum bude probihat v nasledujicich postupovych
krocich diserténi prace.

Hloubkovy Fizeny rozhovor
Pro fizeny rozhovor byly vybrantitzakaznici s nasledujicimi charakteristikami:

Zakaznik 1:

pohlavi: Muz,

Zamsstnani: OSY — podnikajici ve stavebnictvi

Typ zakaznika: je na prodejnim ngisegistrovan pblizné 3 roky

Odberatel: jedna se o pravidelného oddtele zbozi, ktery objednava cca Xsiing,
nejéastji izola¢ni a stavebni materialy.

Vek: 40 let.

Zakaznik 2:

Pohlavi: Muz
Zamestnani: Zamstnance stavebni firmy (stavbyvedouci)
Typ zakaznika: firma, v niZ pracuje, je na prodejnimdmegistrovana cca 5-6 let
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Odbkératel: jedna se o pravidelného odiiele zbozi, objednava cca 1 tydweSkeré
stavebni, izol&ni a konstrukei materialy, které odebira u tohoto prodejce.

Vek: 43

Zakaznik 3:

Pohlavi: Muz

Zamestnani: v ramci filmového pmyslu

Typ zakaznika: Odebira zbozi na volny prodej pro sovou vlastfélpgtneni registrovan
u databaze zakaznika.

Odbe&atel: jednad se o nepravidelného zakaznika, vasn& dob odebird zboZi cca 1
mesicné, davodem je provadyd kompletni rekonstrukce rodinného domku, kteroawvadi
Svépomaoci.

Vék: 32

Kazdy z ¢chto zdkaznika prodejniho mista Dektradecidlibyl po pecteni formulace
kritéria tazatelem tazan, zda s formulaci kritéria soulilaskoliv, popiipadé jak by nela
byt formulace zminéna. Nasledndyl dotdzan na vyznamnost kritéria v ramci nakupnih
procesu probihajiciho na prodejriByto dotazy byly poloZzeny u kazdého z 37 kritérii.
Dotazani odpovidali volnésnahou bylo SirSi vyjadihi ndzoru na danou problematiku
k odhaleni nesouladt v poz8tverifikaci.

Vystupizenych rozhovar byl zpracovan do tabulky ¥oze ¢.6, kde jsou uvedeny ke
kazdému kritériu jednotlivé vyroky dotazovanyi3.

Vysledky predvyzkumu

Na zékladéexplorativniho p#dvyzkumu Ize konstatovat kwlik predpoklada,tj. v rdmci
zjiStovanisouhlasus vyroky jednotlivych kritérii nebyly zaznamenany Zadné jednogha
nesouhlasy s formulaci jednotlivych kritérii. Pouze u sedmi kritérii bylo vysloveni
souhlasu s kritérii nejednozire a jednoznan¢ neidentifikovatelné. Jednalo se o kritéria:

5) Vlajky s logem dektrade, u kterého responden®. uvedl, Ze si neni jist vyznamnosti v
ramci nakupniho procesu, dale poznamenal, Ze by mu tento prvek na prodejnim mist
nevadil.

8) Propagai striSky dektrade, u kterého respondefit 2. uvedl, Ze pro )& pohledu
firmy neni tento prvek podstatny, nicé&iodal, Ze soukroins kritériem souhlasi.

10) Cistota prodejniho mista,u kterého respondetit 1 zpochybnil udrzitelnosistoty na
prodejnim mist vzhledem k praSnému provozu.

16) Umisténi reklam prodavanych firem, u tohoto kritéria respondenit 3. uvedl, Zze ho

zatim nic na prodejn&eoslovilo, z toho nelze identifikovat, zda s vyeok souhlasti
nikoliv.
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18) Vizaz personalu, u tohoto kritéria dva respondenti nejedndabavyjadiili svou
odpovéd. Respondent. 1 uvedl ,souhlasim do jisté miry,“ respondent2 vyjadil
souhlas pouze zasti.

21) Casovy Usek mezi vstupem a oslovenim prodejnim persilem u tohoto kritéria
respondent.¢2 uvedl, Ze nema nazor na vyrok tohoto kritéria.

36) Ukonéeni jednani a dohoda o dalSim postupw tohoto kritéria ii respondenti
nejednoznén¢ vyjadiili svij souhlas¢i nesouhlas. Respondehitl uvedl, Ze nema nazor
na tuto formulaci, respondegt 2 uvedl, Ze ,souhlasi tak na pul“, respondénB také
uvedl, Ze souhlasi na pil s dodatkem ..“nemam réachpti iniciativy od prodejc*

Suvedeného je patrné, Ze nedoSlo k jednéaé@mu zamitnuti Zadného kritéria, doslo
pouze k nejednoziaosti souhlasu u vySe uvedenych kritérii. Déle bgjdtno, Ze
respondent. 2 u pd&i ze sedmi kritérii nejednoztiaé vyjadiil svij souhlasti nesouhlas, u
zbyvajicich dvou kritérii figuroval respondeniia 3.

V rdmci zji¥ovani vyznamu jednotlivych kritérii navrhovaného standardu byla
zaznamenana u 17 kritérii vyznamnost pro nakupni proces, u 10 kritérii byla identifikovana
casténa vyznamnost jednotlivych kritérii pro nakupni peca u 10 kritérii byla
vyznamnost v nakupnim procesu nizka nebo zadna.

Castatna vyznamnost pro nakupni proces byla identifikovanau kritéri:

1) Piijezdové orientati tabule, u kterého respondent 1. a¢. 3 vyjadil casténou
vyznamnost tohoto kritéria. Uvedl Ze je toto kritérium vyznamnéppéni navsve
prodejniho mista, poté se jeho vyznam snizZuje.

2) Upravenost okolnich ploch u kterého respondetit 1 vyjadil ¢ast&nou vyznamnost
kritéria, respondent. @ uvedl, Ze toto kritérium je pro jdevyznamne.

3) Vnéjsi vzhled prodejny, u kterého responderit 2 oznail jako ¢ast&né vyznamné
v nakupnim procesu.

4) ldentifika¢ ni prvky, u tohoto kritéria respondert 1. vyjadil malou vyznamnost
tohoto kritéria v nakupnim procesu.

5) Vlajky s logem firmy, u tohoto kritéria dva respondenti 1 a¢. 2 ozndili toto
kritérium za nevyznamné, responden8 ®zndil jako casté&n¢ vyznamné.

7) Firemni vozy, u kterého respondert 1 vyjadil cast€nou vyznamnost kritéria,
respondent.¢2 uvedl, Ze toto kritérium ma& nizky vyznam.

8) Propagatni striSky, u kterého respondent. 2 ozngil jako cast&éné vyznamné
v ndkupnim procesu.

9) Celkové reSeni prodejniho mista, které respondent. 2 ozndil jako casté&né
vyznamneé v jeho ndkupnim procesu.
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10) Cistota prodejniho mista, které respondent. 2 ozndil vyznamné s 50% v jeho
nakupnim procesu.

14) Odpadky v koSich u tohoto kritéria vSichnitit vyjadiili malou vyznamnost tohoto
kritéria v ndkupnim procesu.

15) Bezpe&nosti prvky a znaky, u tohoto kritéria vSichniiit vyjadiili malou vyznamnost
tohoto kritéria v nakupnim procesu.

16) Umisténi a provedeni reklam,které respondent. 3 oznéil jako cast&éné vyznamne
v jeho ndkupnim procesu.

17) Vhodnost a¢istota oblefeni, u kterého respondetit 1 vyjadil ¢ast&nou vyznamnost
kritéria, respondent. @ uvedl, Ze toto kritérium je pro jdevyznamné.

18) Vizaz personaly u kterého respondeiit 1 vyjadil ¢ast&€nou vyznamnost kritéria,
respondent.¢2 uvedl, Ze toto kritérium je pro jeevyznamné.

19) Identifikace zaméstnance které respondent. 3 ozndil jako cast&éné vyznamne
v jeho ndkupnim procesu.

21) Casovy Usek mezi vstupem a oslovenirkteré responderit 2 oznéil jako ¢aste&ns
vyznamneé v jeho ndkupnim procesu.

24) Neverbalni komunikace které respondentt 2 oznéil jako ¢ast&né vyznamné v jeho
nakupnim procesu.

30) Zpisob komparace produkii DEK s konkurenci, u tohoto kritéria dva respondenti
¢. 2 a ¢ 3 ozndili toto kritérium jako @&st&n¢ vyznamné.

36) Ukonéeni jednani a dohoda o dalSim postupw tohoto kritéria dva respondefiti1
a ¢. 2 ozngili toto kritérium za cast&éné vyznamné, respondert 3 ozndil jako
nevyznamné.

37) Vyzadani kontaktu na klienta, u tohoto kritéria respondeiit 3 vyjadil nizkou
vyznamnost tohoto kritéria v nakupnim procesu.

S uvedeného bylo zji&to, Ze responderit 2 u patnacti z dvaceti kritérii uvetthst&nou
nebo malou vyznamnost kritérii, ve zbyvajiciati kritériich, figuroval responderit 1 a
¢. 3.

Z provedeného pilvyzkumu Ize konstatovat, Ze nejedn@nuwst souhlasu s kritérii a
zpochybn&im miry vyznamu byla né&tndSi u respondent&islo 2, zéehoz lze dale
vyvodit, Ze tento typ zakaznika, tedy velké stavebni firmy, nevnimaji uvedend kritéria jako
zcela vyznamna. Na zaklad®hoto zjiséni budou nasledujici kvantitativni vyzkumy
zamereny na zékazniky podle charakteristik respondentaaé. 3 piedvyzkumu.
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Carakteristika respondenti:

Pohlavi: Muz,
Zamgstnani: OSY — podnikajici ve stavebnictvi nebo koncovy sebitel (kutil, apod.).

Typ zakaznika: Odebird zboZi na volny prodej pro svou vlastiiéhpot popipadé je
registrovan na prodejnim mist

Interval odiru zboZzi: jedna se o nepravidelného nebo pravideln&kaznika zboZzi,
odebira cca 1 Bsicng,

Ucel pouziti produki: neprofesiondlni / profesionalni uziti prodiukt
Vék: nerozhoduje

5.1.5 Verifikace kritérii standardu

V nasledujicim postupovém kroku dis€riaprace bylo provedeno pozorovani prodejnich
mist spolénosti DEKTRADE s cilem verifikovat pilb&né formulovany standard kvality
prodejni si¢. Pro tyto @ely byl pouzit deskriptivni vyzkum a metodou slodat bylo
zvoleno pozorovani strukturované ffime skryté.

Pozorovani s cilem verifikovat kritéria standardu a jejich formulaci probihalo v 24
prodejnich jednotkach prodejni si& spole&nosti DEKTRADE v fjnu a listopadu 2006.
Sledovanych 24 prodejnich mist tioicelou prodejni sispol&nosti.

Pozorovani probihala na prodejnich mistech:

Plzer, Praha Kunratice, Praha &, Praha Male§iceC§ské Budjpvice, Strakonice,
Jihlava, Pelhimov, Brno, Olomouc, Zlin, Ostrava, Opaveeska Lipa, Sokolov, Karlovy
Vary, Usti nad Labem, Liberec, Trutnov, Pardubice, Hradec Kralové, Svitavy.

Pozorovani vyskytu kritérii v prodejni siti prov&dautor standardu. Cilem tohoto
postupoveho kroku disegtai prace je ziskani podrobnych informaci o Uroviodeini si¢

a shodg¢ struktury a formulace standardu s realnou situapfodejni siti spoknosti.
Prizkum pozorovanim autorem Kkritérii slouzi také k irep pro podrobn&i popsani
kritérii v hodnoticim manuélu standardu, ktery bude vrok dalSich postupovych
krocich této préace.

V prabéhu pozorovani realizovaném vtomto kroku se tgjiS specifika jednotlivych
kritérii v prodejni siti spolaosti, dale mohou byt zji&ta nova kritéria a nasledné
zahrnuta do standardu. Pozorované znaky sou podroamdamenany do hodnoticich
archu ve struktug kategorii kritérii standardu, uvedeny na str. 123. Do hodnoticich arch
jsou zaznamenany sledované znaky ve gormmamkovani kritéria v rozmezi 1-5 bod (1
nejlepsi vysledek- 5 nejhorsi vysledek) dle subjektivniho dojmu hodnotitele.

Pozorovani provadi jeden pozorovatel, zvySovaephoddnotitel neni efektivni z hlediska
nakladovosti. V tomto kroku jsou hodnoceni zcela subjektivni zalezitosti, proto nelze
hodnoceni pouzivat k zawin, které by vedly k navrhim a 2Zmam v énnosti prodejni

site.
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Vysledek pozorovani:

Pozorovanim bylo zjigho, Ze na kazdém z pozorovanych prodejnich mist&sifikovat

nebo vytvoit navrzena kritéria standardu. Vkiérych gipadech nebyla kritéria
identifikovana, a to zejména u kritérii exteriérovych a interiérovych kategorii, tato kritéria
Ize v prodejni siti vytvat implementaci standardu a daidit jejich stav.

Na z&kladé pozorovani Ize unit zaveé pouzitelnosti vSech 37 kritérii navrzeného
standardu pro Ucely standardizace kvality prodejnich sluzeb v distfbuéni siti
spoletnosti DEKTRADE a.s.

5.1.6 Finalizace standardu kvality sluzeb

Nasledujici postupovy krokeSi kvantitativni pizkum, na zakladgehoz vysledka Ize
finalizovat standard kvality sluzeb prodejngsfro finalizaci standardu bylo nutné zjistit
miru souhlasuzakaznik a zangstnané@ prodejnich mist s formulaci kritérii. Tato z§ist

jsou velice dialezitd pro analyzu stavu vnimani formulace standakdw zakaznické
skupiny, tak i u zastnané prodejnich mist. DalSi skuteosti, kter4 byla sledovéana, byla
mira vyznamnosti Kkritérii v nakupnim procesu zakaznika, ktera byla sledovana jak u
zakaznické skupiny respondéntak i u zamistnanecké skupiny respondént

Srovnanim vysledku zakaznického dotazovani a &tmaneckého dotazovani lze &ih
rozdil mezi pohledem zékaznika a spalesti, ktera je v tomto okamziku reprezentovana
zanmestnanci prodejnich mist.

K tomuto Ué&lu byl provedendeskriptivni vyzkum v podobé dotazovani Dotazovani
probihalo na osmi vybranych prodejnich mistech iedsteském a prazském kraji. Tato
prodejni mista byla dena zarrnym vyb&em zejména z hlediska dobré dostupnosti
reSitele diseriéni pracegasové a finandi narotosti vyzkumu.

Vychodisky tohoto vyzkumu byl ipdvyzkum verifikace popisu kritérii, ve kterém se
zjiStoval fizenymi rozhovory mira souhlasu a vyznamnost jedryath kritérii standardu,

na zakladsterého byly sestaveny dva typy dotazniki, které obsahovaly kazdy 37 kritérii
navrzeného standardu se slovnim popisem. Dotazniky se svou strukturou a obsahem
shodovaly. Dotaznik. 1 (pilohac. 1) byl uréen pro zakaznicky vyzkum miry souhlasu a
miry vyznamu, dotaznik.& (piflohac¢.2), byl ugen pro zarsstnanecky vyzkum.

Ob¢ dve skupiny dotazovanych se vyjadaly kuvedenému textu standardu a
zaznamenavaly dvskute&nosti, miru souhlasus formulaci jednotlivych kritérii standardu
kvality avyznamnost kritéria pro jejich nakupni proces. Dotazniky se skladalyizg/pu
otazek:
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Otazky typu 1

U prvniho typu otadzek v dotazniku respondent, vyjadr sviij osobni souhlas desouhlas

s vyroky v dotazniku ve vztahu ke kvalisluzeb. Pro tyto @y byl pouzitsemanticky
diferencial, kdy respondent oztih symbolem(X) pismena odpovidajici jeho nazoru, tim
vyjadiil svou odpoveéd’

VS = vysoka mira souhlasu
SS = sfedni mira souhlasu
NN = nemam nazor

SN = sfedni mira nesouhlasu
VN = vysoka mira nesouhlasu

Otazky typu 2

U druhého typu otazek v dotazniku se respondent \Jyjgk si mysli, Ze je pro &

v piipadé zakaznického vyzkumu dalezity kazdy z nasledujicich vyrokd ve vztahu
k poskytovani sluzeb. V fgadé¢ zantstnaneckého vyzkumu respondenti vyfadli
vnimani vyznamu vyroku kritérii pro zakaznika v ramci nakupniho procesu. Pra&yyo U
byla pouzitaLikertova stupnice vyznamu Skala 1-5. Respondent ozilasymbolem K),
které odpovidalo jeho nazoru, tim vyjadvou odpoved

1 = velmi vyznamné

2 = vyznamné

3 = neutralni vyznam
4 = nevyznamné

5 = velmi nevyznamné

Otazky typu 3

U tretiho typu otazek respondent ogihasymbolem K) moznosti, které nejvice
charakterizovali jeho osobu.

Jednalo se o filtéani otézky, kde byly sledovany, vipad zékaznického vyzkumu,
pohlavi, vk, typ zadkaznika, frekvence coith zbozi. U zardstnaneckého jfekumu byly
sledovany pohlavi, & pracovni pozice.

Pro dotazovani byly sestaveny dskupiny respondetit Prvni skupinu tvali zdkaznici,
velikost zakaznickéhovzorku respondenti byl stanoven o velikos200 dotazovanych
Pocet respondeiitbyl stanoven na zakladileni potu vyplnénych dotaznika na kazdém
jednotlivém prodejnim mist kde probihalo dotazovani, tento podyl stanoven na 25
vyplnénych dotaznika na kazdé prodejni misto. Toto cilenitpeyplnénych dotaznika
bylo pouzito zejména z duvodu vyvazenosti a rovamosti zastupt responderit
jednotlivych prodejnich mist v ramci q@kumu. Dotazovani probihalo na prodejnich
jednotkach Dektrade, Praha — &, Praha - MaleSice, Praha - Kunratice, BeneSov,
Kladno, Beroun, Kolin, Mlada Boleslav.

Druhd skupina respondéntbyla tvoiena zamnsstnanci prodejnich mist, velikost
zameéstnaneckého vzorku respondeni byla stanovena n@8 dotazovanych Podet
tohoto vzorku byl také stanoven na zakladleni potu responderit na jednotlivych
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prodejnich mistech, a také zdavodu vyvazenosti a ro¥mmwsti respondeit
jednotlivych prodejnich mist. Dotazovani v ramci Zamaneckého pekumu rovn&
probihalo na prodejnich jednotkach Dektrade, Prahac¢inZiPraha - MaleSice, Praha -
Kunratice, BeneSov, Kladno, Beroun, Kolin, Mlada Boleslav.

Charakteristika respondéntvychazela ze skutaosti zjiStnych v ramci pédvyzkumu.
Respondent zakaznického tupkumu sphoval nasledujici mdpoklady: zékaznik
prodejniho mista DEKTRADE, muz, k&erozhoduje, zboZzi odebira bud volny prodej
pro svou vlastni péebu, pfpadnéje registrovan na prodejnim misgko OS\C, ucel
pouziti produkii neprofesionalni, pofifadéprofesionalni.

Respondent zastnaneckého jgekumu sphoval nésledujici charakteristiky: Zena nebo
muz, v&k nerozhoduje, pracovni pozice - prodejce nappkce, skladnik, obchodni
zastupce.

Zamestnanecky a zakaznicky {mkum probihal v z& 2007 na prodejnich mistech, na
kterych bylo sebran@01 vyplnénych zakaznickych dotazniki a 48 zamgstnaneckych
dotaznika. Zangstnanecky przkum se opakoval po implementaci standardu s cilem
zjistit rozdil ve vnimani zadéstnan@ pied implementaci standardu a po implementaci
standardu.

K vyhodnoceni této faze vyzkumu byly pouzity tabulky, do kterych by#gpgiina data

z dotaznika. Pro grafickou interpretaci byla data z dotaznikwegiena do giitelnych
jednotek, tim byla provedena kvantifikace miry souhlasu s kritérii standardu a vyznamu
Kritérii.

Pri interpretaci vysledkisouhlasu s kritéria standardu byla pouZzita nasieidpiepodova
interpretace:

vysoka mira souhlasu VS =5 baid
stfedni mira souhlasu SS =4 body
nemam nazor NN = 3 body
stiedni mira nesouhlasu SN =2 body
vysoka mira nesouhlasu VN =1 bod

Pfi vyhodnoceni vysledkd vyznamu kritéria standardu byla pouzita Skala thodno
S pievracenou orientaci:

velmi vyznamné 1= 5bod
vyznamné 2 = 4 body
neutralni vyznam 3 = 3 body
nevyznamné 4 = 2 body
velmi nevyznamné 5= 1 bod
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Vysledky zakaznického a zaréstnaneckého pfizkumu

Jednotlivd kritéria byla vramci vyhodnoceni interpretovdn@ampmou hodnotou
vypodenou ze ziskanych dat u zakaznickéhdzipwumu, 201 odpaidi responderit
k danému kritériu u za#stnaneckého jgekumu 48 odpowdi responderit Hodnoty
prizkumu jsou znazormy v grafu ¢ 1 a grafu ¢2, které jsou naslediomentovany.

Graf. ¢. 1: Vysledky pizkumu miry souhlasu zakaziik zanéstnand
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Zdroj: Zpracovano autorem

Graf¢. 2: Vysledky pizkumu miry vyznamu zakazrila zangstnand
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Zdroj: Zpracovano autorem

Z grafuc. 1 ac. 2 je na prvni pohled patrny zfmey rozdil ve vnimani jednotlivych kritérii
standardu mezi zakazniky a spaoiesti zastoupenou za&stnanci prodejniho mista. Tim
vznika zakaznickd mezera mezi pohledem na kvalitu prodejnich sluZzeb v ramci digtribu¢
Site.

Souhrnna interpretace vysledk

Souhrnny vysledek miry souhlasu a miry vyznamu zakaznickéhogsmaameckého
dotazovani je vyjadin ptimérnou hodnotou obou skupin respondent

U zakaznické skupiny respondériyla souhrnna hodnotairy souhlasu vyjadiena4,65
body, tento vysledek Ize interpretovat jako velice uspokojivy vysledek. Na zakladé
zjisttného lze konstatovat, Zze zakaznici souhlasi s f@ohujednotlivych kritérii. U
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zanestnanecké skupiny respondénbyla souhrnna hodnota miry souhlasu s kritérii
vyjadiena3,58 body. Ze zji&nych hodnot miry souhlasu Ize vyjgddouhrnnou velikost
zakaznické mezery, tedy rozdil mezi vnimanim zakaznikem astaamci prodejnich mist.

Tato mezer&ini 1,07 body coz Ize v procentuélnim vyjéehi interpretovat jak@6,75%.

Z toho Ize usoudit, Ze zastnanci prodejniho mista nemaji stejny pohled nasti¥eSeni

ve standardu jako zdkaznik, to Ize povaZzovat za nezadouci stav, jelikoz formy orientované
na zakaznika #lizuji své dnnosti a pistupy k zakaznikam.

Souhrnna hodnotaniry vyznamu je vyjadiena 4,14 body. Na zakladgjisttného Ize
konstatovat, Zze zakaznici povazuji navrzeny standard za vyznamny. &taanecké
skupiny respondefitbyla souhrnna hodnota miry vyznamu kritérii vygmh3,23 body.
Ze zjistnych hodnot miry vyznamu Ize vyjadsouhrnnou velikost zakaznické mezery,
tedy rozdil mezi vnimanim zakaznikem a Zamanci prodejnich mist. Tato mezemi
0,91 bodu, coz lze v procentualnim vyjéehi interpretovat jakd2,75%. Z toho Ize
usoudit, Ze zagstnanci prodejniho mista nemaji stejny pohled nanaymost oblasti
feSeni ve standardu jako zakaznik, to Ize povaz@aezadouci stav.

Podrobné vysledky pekumu kazdého kritéria jsou komnetovanyiilqze ¢ 3

Tabulka¢. 6 Rozdily vnimani kritérii standardu
kvality zdkaznik a zandstnané

F] F}
2 x 5 2 x 5
0 = N ‘0 = N
X < o < £ o
7} © = [ © 4
‘s > - H > -
N 1 2 S ] N x 2R S
B = En =
= 820 < = R -
" E To=< © ® k: €85 p
k S3T 2 k £3g 2
Fl 33 2o0% s3 2 21 203 > 2
s i. 8% 2% of E. EY 8% o
& £E = 285 %=z gz 2 Z$8 8
k- 38 3 ‘E,g: 5 3 NG N EQE =N
g 20 [ < % cQ ] 'z cH €3
= a N @, = N o N R = N9 ]
o > > TEE o > > > T E8E g >
< ) £y £ NXE 8 .& £ £ NxE e £
35 Nazev kritéria Es £ 2NN s E Es £ 2NN s E
1|PFijezdové orientaéni tabule, reklamni poutaée 4,73 4,35 0,38 9,43%] 3,51 4,33 -0,83 | -20,65%
2|Upravenost okolnich ploch 4,20 2,94 1,26 | 31,54% 2,62 3,48 -0,86 | -21,56%
3|Vnéjsi vzhled prodejnny- vylohy, dvefe, fasada 4,91 3,83 1,07 | 26,80%] 4,05 | 3,81 0,24 5,93%
4|Identifikaéni prvky - loga, tabule se jménem 4,89 4,33 0,56 13,93% 2,74 4,25 -1,51 | -37,84%
5|Vlajky s logem DEKTRADE 4,48 4,08 0,40 9,98% 1,95 4,02 -2,08 | -51,89%
6| Parkovisté pro klienty - | i &eni,vhodnost 4,85 3,71 1,14 | 28,56%| 4,81| 3,40 1,41 | 35,25%
7|Firemni vozy DEKTRADE - &istota, parkovani, stav 4,63 2,54 2,09 | 52,13%] 3,41 2,27 1,14 | 28,43%
8|Propagacni stfiSky DEKTRADE 4,91 3,77 1,14 28,49%| 4,19 3,71 0,48 12,02%
9|Celkové Feseni prodejniho mista, dojem p¥i vstupu 4,85 4,48 0,37 9,17%]| 4,78 3,58 1,20 29,94%
10| Cistota prodejniho mista - detaily prodejniho mista 4,85 3,75 1,10 | 27,52%] 3,95 2,63 1,33 | 33,13%
11|Oznadeni &asti prodejniho mista a provedeni znaéeni 4,85 3,35 1,49 | 37,29%| 4,88 | 3,21 1,67 | 41,68%
12 |Kompletnos vystavovanych vzorki 4,87 4,13 0,74 18,52%] 4,18 3,46 0,72 18,02%
13|Kompletnost informaénich a propagaénich material 4,89 3,08 1,80 | 45,06%] 4,77 2,58 2,19 54,70%
14 |0dpadky v kosich 4,26 2,71 1,55 38,76%| 3,49 1,67 1,83 45,65%
15|Bezpecnostni znacky a prvky 4,91 4,38 0,53 13,26%] 3,57 3,94 -0,37 -9,13%
16 |Umisténi a pr deni reklam proda ych firem 4,93 3,98 0,95 | 23,66%] 4,29 3,40 0,89 22,32%
17 |Vhodnost a Cistota obleceni 4,87 3,04 1,83 | 45,72% 4,16 2,42 1,74 43,56%
18|VizaZ personalu - vousy, vlasy, pot, dech, pokozka 4,07| 2,31 1,76 | 44,05%| 4,60 | 1,90 2,70 | 67,53%
19 [Identifikace zaméstnance 4,14 1,96 2,19 54,65%| 3,79 1,54 2,24 56,11%
20|K ik mezi éstnanci 4,88 3,25 1,63 | 40,64% 4,85 2,88 1,97 49,27%
21|Casovy asek mezi vstupem a osl im Prod. personal 4,78| 3,60 1,18 | 29,42%| 4,83| 2,88 1,96 | 48,90%
22|Pozdrav od vSech zaméstnanct 4,19 2,25 1,94 | 48,60%] 4,03 2,17 1,87 | 46,70%
23| Verbalni komunikace - pozdrav, osloveni 4,96/ 3,98 0,98| 24,40%| 4,89| 3,60 1,28 | 32,04%
24|Neverbalni komunikace 4,86 2,98 1,88 | 47,04% 4,74 2,38 2,36 59,03%
25|Rychlost prodeje 4,87 4,27 0,59 14,87% 4,95 4,40 0,55 13,74%
26| Pokladani otevienych otazek 4,90 2,67 2,23 | 55,85%] 4,86 2,85 2,01 50,16%
27|Pozornost, trpéli a vhodné naé ani otazek 4,82| 3,48 1,34| 33,54%| 4,82| 2,88 1,94 | 48,52%
28|Formulace nejvhodnéjsi nabidky dle potfeb zakaznika 4,83 3,19 1,64 | 40,96%] 4,85 2,65 2,20 55,00%
29 |Souhrn uzitku nabidky podle potfeb zakaznika 4,21 1,81 2,40 | 60,04%] 4,11 1,50 2,61 | 65,24%
30|Zplisob komparace produktéi DEK s konkurenci 4,01 4,46 -0,44 | -11,09%] 3,15 3,73 -0,57 | -14,37%
31|Sch vyuZiti vyst; ého zbozi a jeho stav 4,95/ 3,00 1,95 | 48,63%| 4,77 | 2,35 2,42 | 60,42%
32 P ar acear 4,92 3,85 1,07 | 26,66%] 4,84 3,77 1,07 26,75%
33|Prace s technickymi daty produkté 4,87 4,54 0,33| 8,22 4,92| 4,35 0,57 | 14,16%
34|Schopnost efektivniho pouziti propag. materialt 4,87 4,54 0,32 8,10%] 3,96 4,71 -0,75 | -18,70%
35|Informace o cenovych Grovnich a moznostech slev 3,92 4,50 -0,58 | -14,61%| 4,85 4,33 0,51 | 12,81%
36|Ukonceni jednani a dohoda o dal$im postupu 4,10 4,75 -0,65 | -16,14%] 3,21 4,23 -1,02 | -25,51%
37|Vyzadani kontaktu na klienta 3,98 4,52 -0,55|-13,64%| 2,95| 4,25 -1,30 | -32,62%

Zdroj: Zpracovano autorem
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Tabulka¢. 6 shrnuje vysledky dotazovaniiry souhlasu a miry vyznamu obou skupin
responderii-zakaznické, zamsstnanecké. V tabulce jsou znazomeérozdily vysledku
zakaznického a za¥stnaneckého Semni, ktery je déle interpretovan v procentualnim
vyjadieni. Pouze @ty kritérii bylamira souhlasus kritériem vy3Si u zaéstnané nez u
zakazniki, a to u kritérié. 30, 35, 36, 37. Ve zbyvajicich ppadech bylanira souhlasu
vySSi u zakaznické skupiny nez u zstmanecké skupiny.

Mira vyznamu byla v deviti pfpadech vy3Si u zatetnané nez u zdkazniku, konkrétng
kritéria ¢. 1, 2, 4, 5, 15, 30, 34, 35, 36, v €chto kritériich dochazi ze strany zéstnand

k piecergni daného kritéria ve vztahu k ndkupnimu proceswazdika. U zbylych kritérii
byl mira vyznamu vysSSi u zakaznické skupiny resporider®Z u zaréstnand, lze
konstatovat, Ze wthto pipadech dochazi k podcemévyznamu kritérii ze strany
zamgstnand.

Z vySe provedeného dotaznikového i&et |ze konstatovat, Ze zakaznicka skupina
responderit vyjadiila souhlas s formulaci kritérii v navrzeném staddar Souhlasy
dotazovanych se pohybovaly v interva®©2 — 4,69 bodu, coZ lze interpretovat jako
stredni aZz vysokou miru souhlasu s formulaci standivaiity sluzeb. Tim byl potvrzen
text standardu.

5.1.7 Tvorba hodnoticiho manualu

Nutnym postupovym krokem diseétd prace je tvorba hodnoticiho manudlu, ktery slouZzi
jako metodicky aparat k hodnoceni kritérii standardu metodou Mystery shopping.

V tomto kroku je podle jednotlivych kategorii a kritérii standardu prodeje ¥gvo
»Hodnotici manual“. Hodnotici manual slouzi hodnaiitelk stanoveni miry dodrzovani
kritérii standardu. Tvorba hodnoticiho manualu $gpbdve formulaci kritérii z hlediska
nedodrZeni standardu, tedy kvantifikace standardu. Dochazi k verbalizaci éraené a
pridéleni bodu 5 az 1. Je tedy formulovan dogeny stav (5bodut), horsi nez idealni stav
(4body), ptimérny stav 3 (body), podpmérny stav (2body) a nedostéts stav kritéria
(1bod). Hodnotici manual zamwj& pi hodnoceni stejny vyklad Urovriritérii standardu.
Zde jsou uplatmdy poznatky z kroku Verifikace kritérii standardur.B05. Mize byt
provedena vizualizace kritérii (néklad firemni loga, vzhled prodejniho personalu,
neverbalni komunikace, atd..). Vysledkem je hodnotici manual pro sledovani urovné
prodejni si¥¢ metodou Mystery shopping.

Kazdé kritérium hodnoticiho manualu je formulovano z hlediska zavaznosti poruseni
kritéria formulovaného ve standardu, tedy idedalni stav, horSi nez idealni staérmpr

stav, podptimérny stav a nedostatey stav daného kritéria v rozmezi bodua 5 az 1. 5 boda
znamena dodrzeni kritéria standardu na vynikajici arovni, 1 bod znamena neédgstate
stav daného kritéria. Hodnotici manual zanecstejny vyklad zavaznosti poruseni kritérii.

V ,Hodnoticim manualu“ dochazi k verbalnimu popisu jednotlivych kritérii z pohledu
jejich drovné a kvantifikaci této arovnéV hodnoticim manuélu je nutné mit u kazdého
kritéria minimalné definovany hrarini stavy arovnékritéria, tedy nejlepsi stav, ten
koresponduje se stavem uvedenym ve standardu, a nejhorSi stav. Idealnim stavem je
definovani plné bodové Skdly vrozsahu 5 aZz 1 bod, coZ neni vzdy mozné, vzhledem
k definovani kritéria ve standardu prodejné sipol&énosti DEKTRADE a.s.
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Slovni popis nastavenych kritérii hodnoticiho manualu standardu kvality prodejni
Sité

Text hodnoticiho manualu fgenény dle struktury standardu v @alti nazev kategorie jako
nadiazené oblasti a kritéria jako kame oblasti. Kazdému kritériu je ipgizeno pakdové

¢islo slouzici k jednodussi orientaci v nasledujidiobcich vyzkumu. Celkem hodnotici
manual obsahuje osm kategoriélnich oblasti a 37 kritérii.

EXTERIER PRODEJNIHO MISTA

1) Prijezdové orientahi tabule, reklamni poutade

Pri ptijezdu do ndstskécasti, ve které se nachazi prodejni misto, si vSamgvigé&nich a

informainich poutdt DEKTRADE, a to zejména na hlavnich ulicich. Hodrmaxey n€lo

byt, zda se na hlavnich ipgzdovych komunikaci, a to smem k prodejng viilbec nfaké

navigani prvky vyskytuji a zda jsou postgici k bezproblémové navigaci az

k prodejnimu mistu.

5 bodi — navig&ni prvky jsou na vyborné Grovni a bez probiéwds dovedly az k prodejn

4 body — navig&ni prvky jsou umisiny, ale olsas doSlo k dezorientaci;

3 body — je umistno nekolik naviganich tabuli, ale bez mapy nebo dotazovani mistnich byste prodejni misttkgen t
nasli;

2 body — informa&ni tabule jste objevili az v blizkosti prodejniho mista, bez mapy a rady mistnich obyvatel byste
prodejni misto nenasli;

1 bod - informa&ni tabule jste objevili az ¥$né blizkosti prodejniho mista, bez mapyiespé adresy byste prodejni
misto nenasili.

2) Upravenost okolnich ploch

Hodnoti se, jaké je prasdi, v nénz je prodejni misto umigto. Zda je okoli kolem
prodejny udrzovanégi nikoliv. Zda okoli prodejniho mista pusobi reprezentativnhim
dojmem, nebo zda je nevzhledrieébody ohodnote udrzované &isté okoli prodejniho
mista.2 nebol bod za neudrzované igzdové komunikace, odpadky v okoli prodejniho
mista, neudrZzované zatrav@&plochy, nebo neodklizeny snih v zimnicésiaich.

3) VnéjSi vzhled prodejny

Vylohy, dvee, fasada. Hodnoti se \&& vzhled prodejny, a to vzhled fasady, zda neni
pomalovana, nebo ztistena, zda nejsou posSkozena okna arevEokud je vSe v padku,
tzn. vyisteno, nateno, neposkozeno, hodnet5 body, v op@&ném pipadé 2 nebo 1
bodem

4) Identifika¢ ni prvky — loga, tabule se jménem prodejniho mista

Kazdé prodejni misto by dlo byt ozngeno logem DEKTRADE. Tyto infornéai tabule
by mély byt umistny v hornic¢asti prodejniho mista. Identifikai prvky by n&ly byt ciste,
neposkozené, ale hla¥mlobie viditelné.

5 bodi — pritomen dany peet identifikatnich prvki nebo vice;

4 body — piitomen mensi peet identifikanich prvki nez je pedepsan;

3 - 2 body— pritomen pouze jeden prvek nebo jsou identifikgprvky Spinavé nebo poSkozené;

1 bod - bez identifikénich prvki.

5) Vlajky s logem DEKTRADE

Vlajky by mely byt standardni vybavou prodejniho mista. Zpravioy nely byt umistny
pred prodejnou a #hy by byt dobg viditelné. Hodna#, zda jsou firemni viajkgisté,
nepotrhané a ne i vybledlé od slungiho z&eni. Hodnote i vzhled stozdr, na kterych
jsou vilajky umistny.
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5 bodi - vlajky jsoucisté, nepotrhané, nevybledlé;
3 body - vlajky jsou sice vy¥Seny, ale vyskytuje se&jaka zavada (popiste zavadu);
1 bod- vlajky nejsou vy¥Seny nebo vySeny jsou, alesobi spiSe odpuzujicim dojmem.

6) Parkovisté pro klienty

Hodnotte ozn&eni vjezdu na parkovi&t zda je kapacita dostétéd s ohledem na provoz
na prodejn¢ zda jsou vyzngena jednotliva stani, dale vhodnost ugristparkovis¢ vici
prodejné Hodnote podle vaseho vnimani 5 body, pokud je dostdtéapacita parkovist
a umiseni parkovis¢ vici prodejnévhodné, pokud jsou vyztana jednotliva stani. Dale
body pitdélujte podle vaseho vnimani.

7) Firemni vozy DEKTRADE (¢istota, parkovani, stav)

Hodnotte, jak jsou firemni vozy DEKTRADE zaparkovany. Fmei vozy by ndly byt
zaparkovany tak, aby gbbily uspdadanym dojmem, to je na mistech k tomteuasch.
Firemni vozy by nerdy parkovat ¢st pred vstupem do prodejny nebo v prostoru vydeje
zbozi, ani v prostoru expozice propageh stiSek. Hodnote také, v jakém stavu jsou
firemni vozy DEKTRADE — rily by byt cisté a nerly by obsahovat nestandardni
dopliky, jako nap. nalepky, které nejsou spojené s firmou apod.

5 bodi - vSechny firemni vozy jsotisté a zaparkované tak, zéspbi usptadanym dojmem;

4 body — WtSina voz je ¢istych a vhod# zaparkovanych, ne vSak vSechny;

3 body — vozy jsowisté, ale nevhodhzaparkované;

2 - 1 body- vozy jsou Spinavé a nevhadraparkované nebo jinak poSkozenéip@dné poskozeni vazpopiste).

8) Propagani striSky DEKTRADE

Hodnotte, jak je umistna expozice propagaich stiSek, zda je doleividitelna a snadno
pristupna. Obsahem hodnoceni je také stav krytinyifik&ch — krytina by #a byt cista,
neposkozena a Uplna. Hodmetiaké, zda jsou na prop&géch stiskach umisiny tabulky

sinformacemi o typu krytiny, tyto tabulky bydhy byt ve stejném provedeni.

5 bodi — vSechny propag#i st#iSky jsou v bezvadném stavu (viditelnogtstppnost,cistota, kompletnost krytiny,
informacni tabulky);

4 body— propagani stiSky nejsou na viditelném mistebo jsou fie pristupné;

3 body — nekteré propagéni stisky maji u¢ité nedostatky (nap Spinava krytina od ptdho trusu nebo jinych latek,
popraskand nebo nelplnd krytina, nékterych stiSkach chybi tabulka s popisem krytiny apodejSima
stiSek je vSak p@adku;

2 body— na s¥iSkach nejsou umisty informani tabulky;

1 bod — na wtSine stfiSkach chybicasti krytiny, nejsou oz@any tabulkami a nejsou umdsy na viditelném mist
piisobi nevzhlednym dojmem

INTERIER PRODEJNIHO MISTA

9) Celkové ieSeni prodejniho mista

Predmétem hodnoceni je uspidtani plochy po vstupu do prodejny, rozerist
vystavenych vzorki zboZi a propagéch letdku. Zejména, zda se zbozi a letaky vzajemné
nezakryvaji a fistupnost zé&kaznikovi. tBobi-li prodejna uspétlanym a pmhlednym
dojmem, hodnate 5 nebo4 body, pokud vSak mobi neupravenym a chaotickym dojmem
a je velice obtizné na prvni pohled identifikovat jednotlivé zboZi a letaky, htelBo?
nebo 1 bodenpodle stupn&avaznosti.
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10) Cistota prodejniho mista — detaily prodejniho mista

Dulezitym faktorem, ktery pusobi na zakaznika, je nejeseni prostoru a ehledné
uspoidani jednotlivych funk@ich prostor, ale takéistota prodejniho mista. Zakaznik
nebude vnimat jenom celkovotistotu, ale hlavnédrobné detaily, které ovlivni jeho
dojem, a to napiprach v prostorach prodejny, skvrny na podlazéecko odcéaje na stole
prodejce, péplnhé odpadkoveé kosSe, Stosy papita prodejnim pultu, Spinavé drzaky na
tuzky, prazdné kelimky v prostorach prodejny atd. Na klienta nepusobi pouze tyto detaily,
ale i vzhled acistota vystavenych vzorkt zbozi. Hodte® body — pokud jste nenasli
Zadné nedostatky a naopak 1 kadh, kde se nachazi nepdek v kazdéasti prodejny.

11) Oznaceni &sti prodejniho mista

V prodejnéby nel byt kvalitni informa&ni systém, tim se mysli z&eni ¢asti prodejny.
Zakaznik by mil okamzig po vstupu vdét, kde se nachazi prodejidst, kde je prostor
odbytu, kde pusobi oblastni zastupci a kde je vydej zbozi atd. ByotElo byt zajiS€no
informanimi tabulemi s charakteristikou nabizené sluzbydmtote 5 body, pokud jsou
v prostorach prodejny umésty informani tabule, které jsou dobividitelné, cisté a
vzhledné.4 - 3 body ohodnag, kdyz jsou informéni tabule umisiy, ale vykazuji ufity
nedostatek (popiSte nedostatek® - 1 bodemohodnote prodejnu, kde tabule nejsou
viabec, nebo jsou umisty tak, Ze jsou jen velmézko vidg.

12) Kompletnost vystavovanych vzork

Pocet vystavovanych vzorka zboZzi byehbyt co nejkompletn&i, méla by byt dodrzena
prehlednost a dostupnost (dle dispozic prodejnihoanist

5 bodi — vystavené zbozi odpovidéa dispeiznureSeni prodejny, vSe ehlednéa dole dostupné;
4 body - vystavené zboZzi je nepledné;

3 body - vystavené zboZi je Spamostupné;

2 - 1body— nedostaténé mnozstvi vystaveného zbozi

13) Kompletnost informaé¢nich a propagadich materiali (letdkia)

Hodnotte, jak jsou v prodejnéumistny propagéni letdky, zda jsou nforndai a
propag&ni materialy, ceniky a montazniipicky jsou umisiny ve stojanech k tomu
uréenych. Inform&ni materidly by mily byt ve stojanech srovnany, znehodnocené
materialy odstrardy. Montazni pirucky DEKTRADE a ceniky umighy na dostupném
mist. Propagéni materialy nezapraseny5 body hodnote prodejni misto, kde jsou
propag&ni materialy v naprostéem padku. Dale body pi¢lujte podle toho, jak dalece se
realita vzdaluje od poZzadovaného statubod dejte tomu prodejnimu mistu, kde jsou
propagéni materialy rozhazené, jsou zapraSené, @&areé nebo jinak znehodnocené.
Stejné zavazné je, kdyz jsou stojanyané pro umishi propaganich material prazdné.

14) Odpadky v koSich

Sledujte a hodna€é umistni odpadkovych kasv prostoru prodejny, gy by byt vhodné
umisg€ny a nendly by byt pieplnény odpadky. VSimejte si i odpadkovych kasmistnych
za prodejnim pultem. Dale si vSimejte, zda jsou v prostoed pfodejnou a v prostoru
vydeje zbozi umishy popelniky. Pokud jsou odpadkové koSe a popelnikpiadku,
hodnotte 5 body. Dale body pdélujte podle toho, jak se skuitgy stav vzdaluje od ideélu.
1 bod dejte tomu prodejnimu mistu, kde jsou odpadkové ka®plmny odpadky
av prostoru peéd prodejnou nebo v prostoru vydeje nejsou umyspopelniky.
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15) Bezpenostni znaky a prvky

Hodnotte umiséni a provedeni bezpeostnich znéek a prvka. V kazdém prodejnim niist
DEKTRADE jsou prostory, kam neméa zakaznik povolen vstup. Je to zejména prostor
skladu. Na kazdém prodejnim ngidty mély byt tyto prostory ozngeny bezpé&nostnimi

prvky v podobé grafického provedeni tabulky s napisem NEPOVOLANYWSTUP
ZAKAZAN. Tyto tabulky jsou dostatmé velké a umisiny vSude tam, kam nema

zakaznik povoleny vstup.

5 bodi — vite pesr¥, kam nizete vstoupit a kam ne, vSude tam, kamideta vstoupit, jsou umésly dostatené velké
tabule s grafickym vyjaenim a napisem NEPOVLANYM VSTUP ZAKAZAN;

4 body - bezpeénostni tabulky a prvky jsou umisy pouze nadkterych mistech, ale ve spravném provedent;

3 body — bezpé&nosti tabulky a prvky jsou mestandardnim provedeni — jejich velikost je mala a nejsoéedaditelné;

2 body —upozorrni zakazu vstupu je umdsb pouze na jednom nebo dvou mistech a v nestandardnim provedent;

1 bod—na prodejnim migtnejsou umighy zadné bezgaostni zngky atabulky.

16) Umisténi a provedeni reklamnich bannet prodavanych produktia

Na kazdém prodejnim mé&DEKTRADE jsou vyv&eny a umishy reklamni poutée
prodavanych zngk (p: TONDACH, BRAMAC, LINDAB, atd.) Hodnote, zda jsou tyto
tabule a reklamni pouta umisény na viditelnych mistech, nety by byt poSkozené a
znegistene. V prostorach prodejny jsou vyaeny plakaty, které informuji o probihajicich
akcich (napt v mesici z& — sleva 30 % na vybrané zboZzi). Tyto plakéaty bitynbyt

v dobrém stavu, to znamena nepdkamé, nepotrhané aisté. Pokud jsou reklamni
poutate a plakaty v padku, a tak jak maji byt, hodrtet5 body. Naopak, pokud jsou
néaké nedostatky, postupridody sniZzujte podle zavaznosfi. bod piidé¢lte v piipadé
ponicenych nebo Zadnych reklamnich pa@itarodavajicich firem, pokud jsou v prodejné
vyvésSeny plakaty informujici o akci, ktera jiz prdidé, nebo pokud jsou plakaty potrhané.

REPREZENTATIVNOST ZAM ESTNANCU

17) Vhodnost a dstota obleteni

Prodejci by n¢li byt obleteni podle svého pracovnihoiaaeni, zastnanci obléeni tak,
aby nepisobili vystednim dojmem - vSichni zasstnanci prodejniho mista maiji
doporueEeno pouzivani konfekce DEK. Skladnici bglimosit pracovni od¢ DEKTRADE
(montérky). Obléeni zangstnané by nelo byt ¢isté a nepomzkané, adekvatni jeho ki
apracovnimu z@zeni. Dogé obl&eny personal ve vSech 8rmach, tedy pokud &tSina
zanestnan@ prodejniho mista nosi kolekci DEK, hodt®t5 body. 4 body dejte

v piipadé Ze zamistnanci na prodejn&epouzivaji kolekci DEK, ale jinak jsou vhodné¢
oble¢eni. Dale body sniZujte podle vaSeho vnimani. Znekdekvatni obteni hodnote 2

al bodem Hodnofe i Cistotu a vzhled obkeeni (jestli je nevyzehlené, Spinave, oSoupané,
atd.)

18) Vizaz personalu

Veskery personal prodejniho mista bylmit vzdy umyté a upravené vlasy, \igad
voudi vhodné zastizené, zarsstnanci na prodejndy nmeli mit cisté ruce vetné
vycistenych neht. Jako nedostatek hodreti zapach v disledku poceni a nepouzivani
antiperspirani, zapach z Ust atd. Hodrtet5— 1 bodemdle vaSeho vnimani.

Stranka | 115



19) Identifikace zaméstnance

Zasadnim prvkem hodnoceni je dobra identifikace prodejce, kterygbminvzdy, pokud
komunikuje se zakaznikem, cedulku se jménem @mastna viditelném mistprodejniho
pultu. V prostoru vydeje zbozZi jsou také ursist cedulky se jménem a fotografiemi
zamestnand, ktei vydavaji zbozi. Hodna€, zda jsou tyto cedulky se jményitpinny na
prodejnim pultu a v prostoru vydeje zboZzi. Pokud jste dokazali identifikovat vSechny
zanmestnance podlesthto cedulek, hodnd& tuto skuténost5 body. Dale body sniZujete
podle potu téchto cedulek v prodejnd v prostoru vydeje zbozi. Vipad uplné absence
téchto identifik&nich cedulek se jménemigélte 1 bod.

20) Komunikace mezi zanéstnanci

Obsahem hodnoceni je styl komunikace gstmandé prodejniho mista mezi sebou.
Vzajemnéd komunikace zastnané prodejniho mista by &a probihat klidnym ténem,
nemeli by se hadat a pouzivat vulgarni vyrazy, a topipadé reSeni krizové situace.
Zamestnanci by nerdli v Zzadném pipadeé reSit konflikty pied zakazniky, ani v prostoru,
kde by takovou komunikaci zakaznik mohl slySet. Zstmanec, ktery obsluhuje
zkaznika, wuje plnou pozornost komunikaci se zakaznikem a pajrEstnance
nevstupuje do této komunikace, namlotazy. Komunikace se zakaznikemize byt
preruSena pouze ve vyjirtych pipadech. Pokud se zé&stnanci chovaji v souladu
svySe uvedenym, hodiite 5 body, pi hodnoceni sledujte komunikaci vSech Zathand

na prodejnim migt mezi sebou. V ppadech #jakého pochybeni sniZzujte body podle
vaseho vnimani. V ffad¢ kdy zangstnanci prodejniho mistasi problémy v prostorach,
kde by to mohl slySet zakaznik, nebo pouZivaji vulgérni vyrazy, nebo nevhodné
komunikuji, hodnote 1bodem

KONTAKT SE ZAKAZNIKEM

21) Casovy Usek mezi vstupem a oslovenim prodejnim persilem

Doba mezi vstupem zakaznika do prodejny a jeho osloveni prodejnim personalem je
dulezitym prvkem, ktery rize mit vliv na dalSi vyvoj obchodniho jednani. Prbjovas
kratce po vstupu do prodejnyehoslovit ngaky pracovnik prodejniho mista a zjistit vase
prani. Zhodnote, jaky jste mili pocit po vstupu do prodejny do doby, kdy vakae ze
zanmestnan@ oslovil. Prodejni personal by vas ngroslovit bezprosedné po vstupu, ale
nemél by vas také nechat ii§ dlouho ¢cekat. Obsahem hodnoceni je také sledovani
provozu prodejnich @ipdzek — v kazdé situaci je v provozu minimajedna prodejni
prepazka, v ppadech, kdy zawsstnance fepazky vyizuje veéc, kvuli které by zakaznik
musel dlouhaiekat, n&l by na svij pult umistit cedulku s textem ,Radi Vas obslouzime
vedlejSi pepazky“. 5 body hodnote prodejni personal, ktery vas necbekat pimérens
dlouhou dobu, nebo pokud byla na pufifepazky, ktera byla mimo provoz, cedulka
stextem. 4 az3 body hodnofe, kdyZ vas prodejce oslovil bezpi@siné po vstupu nebo

pii vstupu do prodejny2 body hodnote ty prodejce, kié vas nechaléekat hodnalouho

a na pultu nebyla umi&ta cedulka s textenl bodem hodnofe v tom pfpadé kdy jste
museli kontakt navézat jako prvni.

Poznamka:

V rekterych pipadech se vam die pihodit, Ze se vas ujmeékdo jiny nez prodejce a neni schopen
poskytnout veSkeré mozné informace. Proto by vasmformovat nap. ze kolega, ktery préwelefonuje, se
vas ujme ihned, jakmile ukéirtento hovéi. Tato osoba, ktera vas oslovila, by valamabidnout kavu (ve
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form¢ samoobsluzného automatu). Pokud tato situace nastane, napiSte na druhou stranu zaznamového archu,
jaky jste rdli pocit a hodnate 5 az 1 bodem.

22) Pozdrav od vSech zaréstnanai

Hodnotte, zda vas vSichni zamstnanci prodejniho mista oslovi. Kazdy zsmance
prodejniho mista by #h vzdy zdravit kazdého zakaznika, a to i Vppidech, kdy ho
zékaznik nevnim&s body hodnote takové prodejni misto, kdy vas vSichni Zatnanci

sluSné pozdravili, a to i ti, se kterymi jsteripno nekomunikovali4 body hodnote takove

prodejni misto, na kterém vas pozdravili pouze &trmanci, kt& s vami komunikovali, a
pozdravil vas minimalé jeden dalSi za#sstnanec.3 body dejte v pipadé Ze vas

pozdravili pouze zawstnanci, se kterymi jste komunikovafl. body v piipadé kdy vas

pozdravil pouze jeden zafstnanec, se kterym jste komunikovali bdd, pokud vas zadny
zanestnance nepozdravil, ale pouze pokynul nebo se ropted, co si p#jete.

23) Verbalni komunikace — pozdrav, osloveni

Zacatek obchodniho rozhovoru je velice dilezity pro navazani dobrého vztahu k
z&kaznikovi. Hodnae, zda vas prodejni persondl zdiea Zetelnépozdravil a oslovil5

body hodnofe vlidny a srdény pozdrav s oslovenim §P,Dobry den pane/pani/sieo.

Jaké je vase @ini?/Co si mjete?/Co pro vas mohu ude? atd.) NaopaklL bodem
hodnotle prodejni personal, ktery komunikuje vylozem@obchodnim jednanim, napia
misto pozdravu pouze pokyne hlavou amr se zept4, co chcete?!. atd.

24) Neverbalni komunikace

Neverbalni komunikéni prvky jsou velice dulezité. Navozeni dobrého vztahu se
zkaznikem neni jen vyslovenim spravnych slov, ale i neverbalni prvky. Hedmato
neverbalni prvky pfjednani s prodejcem. Dal vam svym pohledem, d&vem jasné
najevo, Ze jste vitan, Ze je vam ochoteémowvat svuj¢as? Dokazuji jeho gesta, mimika
obliceje, pfiemny hlas, Ze o vas jako o zakaznika ma z4jem® Nabpak, Zze vam vypravi
nau&Ené fraze monotonnim hlasem bez jakychkoliv emoofindtte od5 do 1 bodu podle
vhodnosti jeho neverbalniho projevu.

25) Rychlost prodeje

Hodnotte rychlost prodeje a obsluhy. Prodejni personalviag n&l obsluhovat co
nejrychleji bez zbyténych prodlev pidodrzeni pravidel komunikace. Neélo by se stét,
Ze budete&ekat na prodejni personal, az se dostavi, nebo agjivya zamstnance skladu.
V prodejnéi v prostoru vydeje zbozi by ¢hbyt vzdy miniméalngjeden zarsstnance, ktery
je pipraven vas obslouzit. Neti byste mit pocit, Ze za#stnanci prodejniho mistasi
néco jiného na ukor vaSeh&asu.5 body hodnofe takové prodejni misto, kde jste
nemuseli ¢cekat na zamstnance prodejny nebo zastnance skladu, kde se vam
zanmestnanci plnévénovali a bez zbytaéeho odkladu v§zovali vas obchodni gad i
dodrzeni pravidel komunikace. Déale bodydptujte podle toho, jak se situace vzdaluje od
idealniho stavul bod piidélte takovému prodejnimu mistu, kde musiékat na prodejni
personal a zagstnance skladu, kde se prodejni persondiebg vyizovani vaSeho
obchodniho gpadu zabyva jinymi zalezitostmi, kteréimo nesouvisi s vasimipadem,
popi. pokud vydej zbozi trva pis dlouho.
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ZJISTENI POTREB ZAKAZNIKA

26) Pokladéani otevienych otazek

Dulezitou dovednosti, kterou by dnovladat kazdy zagstnance prodejniho mista, je
ziskavani dulezitych informaci o situaci klienta, celic pofzeni zbozi. Dobry prodejni
persondl se dwve podrobnépta, nez zéne nabizet produkty a podévat informace.
Hodnotte, zda prodejce opravdu euf nabizenim konkrétniho zbozi, sérii vhodné
poloZenych otazek zjistil ptaby, kritéria pro vybr. Hodnofe jeho schopnost ptat se i
z hlediska toho, zda klade otewié otazky, pirkterych se mate moznost rozhowod
vasich patebach, napi,Mohl byste mifici, jakou p&dstavu mate oisSni krytire na Vas
dam? Izolace, kterou chcete, ma slouzit k jakémeiui® Hebiky, které pdtbujete, maji
byt v jakém provedeni a jak dlouhé?" Pokud jsou otazky prodejce takové, Ze odhaluji vase
zajmy, hodnoty, péeby a zkoumaji, veém spatujete uzitek, hodndé 5 body, v pipadg

Ze mate pocit, Ze vas siaje ke koupi bez ohledu na vasi situaci a konknéttieby, dejte
2nebo 1 bod

27) Pozornost, trpélivost a vhodné na&sovani otdzek

Pri dovednosti pokladat otazky je také dilezité naslouchani. Heelnjak na vas prodejni
personal puasobil. Mi jste pocit, Ze vam nasloucha, Ze ma zajem o ¢orilate? Byl
pozorny, kdyZ jste mluvili? V tomto ffadé hodnote 5 body, pokud vSak byl netrfivy,
nesousteddy na to, caikate, vyvijel jinou aktivitu, napise ohlizel kolem sebe, chvilemi
viibec neregistroval, cihkate, hodnate 2nebo 1 bodem

VYBER VHODNE VARIANTY R ESENI

28) Formulace nejvhodrgjsi nabidky dle potreby zdkaznika

Po detailni analyze pitab klienta je prodejni personal schopen shrnowmgSinformace
aformulovat typ nabidky: P ,Podivejme, co jsme dekli. Potebujete 120fizolace
Orsil100, 200rh stedni krytiny DEKTILE, 300m $e3nich lati, coZ je Xfnatd.Pokud se
prodejni personal bude chovat podobn¢dnofe ho5 body, znamky dale snizujte podle
toho, jak se prodejce vzdaluje od tohoto idealu.

29) Souhrn uzitku nabidky podle potteb zakaznika

Prodejce by mil poznamenat, Ze jim navrZzena varianta je volemgmpipodle pedstav a
potieb klienta. Napi,Tato stesSni krytina by Vam #a vyhovovat po vSech strankach, je
vhodnéa do horské oblasti, mate na ni zaruku 30 let. PoloZeni této krytiny zvladnete
svepomoci, jeji kladeni neni nic slozitého". V této fazi by mohlo néasledoeaapi
montazni pirucky na pokladku $esni krytiny atd. Pokud se prodejni personal budeath
podobn¢ hodnote ho5 body, znamky dale snizujte podle toho, jak se prodejce vzdaluje
od tohoto ideélu.

30) Zpisob komparace produkii DEK s konkurenci

Jednou z hlavnich zasad prodejniho personalu je mluvit o konkurenci co nejméné
Zamestnanec by ne#h prosazovat svij produkt ve srovnani s evidertosi konkurenci.

M¢l by jasnéukazovat vyhody a kvalitativni znaky nabizenéhozib®okud dojde k tomu,

Ze je prodejce dotdzan na konkurenci, 8elny ji pomlouvat, zesgsnovat nebo dokonce
hanobit, ale vhodné by bylsici néco ve smyslu: Na kazdém produktu jakéhokoliv
znamého vyrobce najdete gshéco dobrého a e ménévydaeného. Hlavni mdnosti a
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konkurergni vyhodou nasich vyrobki je, Ze jsou .... atd. Pokud se prodejni persoeal bud
chovat podobnéhodnote ho5 body, znamky dale sniZujte podle toho, jak se prodejce
vzdaluje od tohoto idealu.

31) Schopnost vyuzit vystaveného zbozi a jeho stav

Prodejni personal by ¢hklienta dovést k vystaveném zbozi pokud je totoZtlvystaveno.
Vystavené zbozi by #ho byt ¢isté a neposkozené. body hodnote prodejni personal,
ktery vyuZiva vystaveného zbozi, a to je v perfektnim stavu. ¥hépa gipadé hodnote
1 bodem

32) Schopnost argumentace a rozhodnost

PremrStna argumentace, @inlouvani ke koupi a natlak na klienta nejsou dolbrym
prostedky prodeje, ale za¥stnanci prodejniho mista musi émargumentovat. PoloZte mu
treba otadzku typu: ,Jaké vyhody aeghosti ma tento produkt?“ Argumentace bdlarbyt
pozitivni, ale nemdla by se projevovat vastém pouzivani superlativi. Argumentace je
konstruktivni a véna. Zamistnanci pi argumentaci pusobi sebefist rozhodngé Fr.
Medené svody a $esSni prvky Vam usnadni Udrzbu, tato varianta mdtens Zivotnost az
100 let. Ri hodnoceni sledujte, zda se prodejcé aigumentaci choval sebefisia
rozhodn¢ nebo zda pisobil spiSe neist nerozhodnéPokud se prodejni personal chova
odpovidajicim zpasobem, hodrtets ody, v op&ném pifpadé2 nebo 1 bodem

FORMA PREZENTACE NABIDKY, VYUZIVANI PROPAGA CNICH MATERIALU

33) Prace s technickymi daty produkfi

Prodejce by mil znat nebo dolozit vSechny zékladni technické di@cie prodavaného
zbozi (rozmdry, velikost baleni atd.). Nemusi vSak znat vesSkexéhnické detaily.
Neznalost by rél otewené piiznat, nicméndy vam nél fici, jak a kdy vam tyto psebné
informace zjisti a poskytne. Zkuste se proto ikdgd zeptat na to, kolik &Snich tasek je
potieba do 1 nebo kolik kilo hebiki je poteba na ptiélani 10nf Sindeli. Hodnote
znalost informaci prodejniho personalu a jak pracuje s infarima materialy a pdebné
informace zjiSuje. Podle reakci prodejniho personalutdmdnote od 5do 1 bodu

34) Schopnost efektivniho pouziti propagadich materialia

Zanxite se hlavnéa to, zda prospekty a jiné propagiamaterialy jsou platné a nemaji
vztah k akcim, které jiz davno prdily a nejsou aktualni. Prodejni personal by vdm sam
mél nabidnout materialy, které vam mohou pomodi y#Sem vyb&u a rozhodovani.
Hodnotte, jak s &mito materialy dokazal pracovat a zda vam tyto nigdtenabidl.

35) Informace o cenovych arovnich a moznostech slev

Kazdy prodejni personal dd¢e cenu péd tim, nez vystavuje doklad.dvby znat vSechny
zakladni odchylky cen (na tyto cenové odchylky se informuje u oblastniho zastupce), nebo
by mu nenglo cinit velké obtize tyto cenové Udaje ziskat. Pokud péodejni personal
informoval o cenovych relacich, dejfebodi. Pokud vSak neni vtomto sm znaly a
neinformuje péd tim, nez vystavi doklad, nebo jste se museliema zeptat, hodnte’ 4

— 1 bodem
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ZAV ER JEDNANI SE ZAKAZNIKEM

36) Ukonéeni jednani a dohoda o dalSim postupu

Komunikace mezi za#stnanci (oblastnimi zastupci) nesmi vyustit do znac | kdyz
zakaznik nepodepiSe objednavkwl lmy oblastni zastupce ggnévedet, nacem je, jakou
ma pravdpodobnost obchod Usfre uzavit, co bude nasledovat, az zakaznik odejde.
Minimalné by si mél dohodnout termin, kdy zakaznik vSe zvazi a budeimddat
rozhodnuti. Oblastni zastupce bylnbyt iniciativni a nemdl by nechévat pgti akci na
zakaznikovi. Na slova zakaznika: ,,AZ si to rozmyslim, tak vam zavolam*,dyeagovat
preventivné vlastni nabidkou, napi,...zavolam radig sam, aby se mohly as vyidit
pottebné néalezitosti“, nebo ,,... zavolam vam sam, pokigtim ndakou specialni nabidku
nebo ngakou dodaténou slevu“, nebo ,Myslite si, Ze bych vam mohisgirtyden zavolat?
Hodilo by se vam poridi nebo spiSe utery.” Sié svij telefon, nebo pokud nechcete dat
svij telefon, tak obchodniho zastupce uiet Ze rozhodn#o tydne zavolaté boda dejte

v piipadé Ze obchodni zastupce uzeliednani zptsobem uvedenym vySe, naofiak
bodemhodnote, prok&hl-li zavér jednani do ztracena.

37) Vyzadani kontaktu na zakaznika

Oblastni zastupce by vasthiaké pozadat o vizitku nebo kontakt a zatoby Vam n#l
predat svoji vizitku.

5 bodi — vyzadal si kontakt a poskytl svoji vizitku iniciatiyn

4 body - vyzadal si kontakt a poskytl svoji vizitku az na vyzadani;

3 body —nevyzadal kontakt a poskytl svoji vizitku az na vyzadanti;

2 body —nevyzadal si kontakt a neposkytl svoji vizitku, pouze napsal své jméndsdela papir atd.;

1 bod - nevyzadal si kontakt, ani neposkytl svoji vizitku.

5.1.8 Hodnoceni prodejni si€ metodou Mystery shopping gfed implementaci
standardu

V nasledujicim postupovém kroku disérna prace je realizovan jmkum s pouZzitim
metody Mystery shopping. Je provedeno hodnoceni vybtasé prodejni sé tiemi
hodnotiteli, kt&i jsou proskoleni podleytvoreného standardu kvality prodejni si€ a
hodnoticiho manuélu standardu Hodnoceni probiha podle zasad vyzkumu metody
Mystery shopping, a to i s ohledem na eticky kodex metody Mystery shopping. Vysledkem
jsou data zaznamenana do hodnoticich arahiG,123. V tomto kroku dosud nejsou
zanmgstnanci prodejnich mist seznadmeni s vygvgim standardem. Je zjivana skuténa
aroven kritérii standardu. Vzhledem k tomu, Ze standaiddvmten podle specifik prodejni
sit¢, ktera jsou formulovana v kritériich standardu.n8td by se ®& shodovat se
specifiky prodejni st bez seznameni prodejniho personalu s kritérii stad Pokud
dojde ke sho#lstandardu a specifik prodejnissiprokaze se kvalita zpracovani standardu.
Pokud standard neodpovida svou strukturou skasti, je nutné revidovat vSechny kroky
a provést napravu. Pro uplnou realizaci tohoto postupového kroku musi byt engvor
scén&e (str.123)pro hodnotitele a harmonogram n&wsSprodejnich mist. Hodnotitelé
musi byt kvalitnévybrani a proSkoleni podle standardu a hodnotioflamualu (str.112 -
120).

Praizkum provedeny v tomto kroku vyzkumu vychazi z hamm realného stavu kvality
sluzeb hodnocenych podleepiepsanych kritérii. Hodnoceni jednotlivych prodejninist
je zaloZzeno na soustawkritérii, kterd jsou rozdéna do kategorii vymezenych ve
standardu kvality prodejni gitZakladem hodnoceni je hodnotici fornfuldo kterého byly
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hodnotitelem zaznamenany z§8é hodnoty kritérii. Ve vyhotoveném Hodnoticim
manualu je uvedeno, jak se maji jednotliva kritéria hodnotit.

Provadéni terénniho Seteni

Hodnotici formul& pro terénni Séeni zahrnuje37 kritérii rozdéenych do8 funké¢nich
kategorii dle struktury standardu kvality sluzeb. Nedilnou &stiiformul&e je podrobny
hodnotici manual Tento manual a hodnotici formigd spolu s mistem uméstim
hodnocenych prodejen spotesti DEKTRADE a.s. obdrzi hodnotitelé. Viipghu 14 dnua

v listopadu 2007 byla nawstovana prodejni mista spoéfeosti DEKTRADE a.s., kde bylo
simulovano ze strany hodnotitelnakupni chovani. Po ukoewi nakupniho chovani
hodnotitele probklo hodnoceni formou vypbvani hodnoticiho formutéa dle vytvdeného
hodnoticiho manualu. Bzkum byl proveden v kraji Praha ai&loeském, zejména
z divodu koncentrace prodejnich mist na relativm&lé rozloze. V&hto regionech se
nachazi osm prodejnich mist spolesti DEKTRADE a.s. (str.122). Tato prodejni mista
byla vybrana pro testovani pouzitelnosti tohoto postupu vyzkumu. Jednalo se o stejna
prodejni mista, na kterych probihalo dotaznikovéesétzakaznikia a za¥stnand s cilem
zjistit miru souhlasu a miru vyznamu jednotlivych kritérii standardu kvality.

Hodnoceni prodejc provadéi podle pipravenych scérn@ (str.123) 3 nezavisli
hodnotitelé, kt& byli proSkoleni a seznameni sepiepsanym standardem, coz zajjé
pozadovanou objektivitu hodnoceni. Pro kazdého hodnotitele byl stanoven zakladhi scéna
jeho chovéani. Hodnocenim v3ech osmi vybranych prodejnim mist bylo ziskano celkem 24
hodnoticich formul&. Kazdé prodejni misto bylo hodnocen&rt.

Hodnocena prodejni mista DEKTRADE a.s. metodou Mystery shopping

Z davodu dostupnosti a koncentrace prodejnich mist jekpm zamgien na hodnoceni
prodejnich mist ve $doeském a Prazskéem kraji, kde je urdrist celkem 8 prodejnich
mist spolénosti DEKTRADE a.s. Prodejni mista maji relativdébrou dostupnost, ale
vyraznése liSi povahou pragtdi, ve kterém se prodejny nachazeiji.

Tabulka¢. 7: Hodnocena prodejni mista

p.¢ na'zev prodejniho adresa oteviraci doba kontakt
mista
1 Praha - Kunratice | Y 9eNska 100 Praha 4 - Po-P4 7:00-16:00 | praha.kunratice@dektrade.cz +420 227 620 302
Kunratice 14800
.. Teplarenska ulice, areal P . .
2 Praha - Malesice PREFY Praha 10 10828 Po-Pa 7:00-16:00 praha.malesice@dektrade.cz +420 272 705 825
i areal TECHNOCOM, Do Blatin| - . .
3 Praha - Zli¢in 373, Praha 5 Zli¢in 15521 Po-Pa 7:00-16:00 praha.zlicin@dektrade.cz +420 257 950 751
4 Benesov z;-;g;ova 1590 Benesov Po-Pa 7:00-16:00 benesov@dektrade.cz +420 317 700 586
5 Beroun Lidicka 806, Beroun 26601 Po-Pa 7:00-16:00 beroun@dektrade.cz +420 311 621 251
Ul. Zelezni&aFh (vedle .
6 Kladno &SAD) Kladno 27201 Po-Pa 7:00-16:00 kladno@dektrade.cz +420 739 488 017
7 Kolin K Raskovci 851, Kolin 28002| Po-Pa 7:00-16:00 kolin@dektrade.cz +420 321 623 249
8 Mlada Boleslav ;';;';al 35, Bakov nad Jizerou| | voi dohods mlada.boleslav@dektrade.cz +420 326 329 072

Zdroj: Zpracovano autorem
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Schéma. 10: Pozini mapa hodnocenych prodejnich mist
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Zdroj: Zpracovano autorem
Vychozi podminky Mystery shoppingu

Pro hodnoceni prodejnich mist bylo v kroBumetodiky str. 76 stanoveno celkem osm
kategorialnich oblasti:

Tabulka¢. 8: Kategoriélni oblasti hodnoceni

NAZEV KATEGORIE

EXTERIER PRODEINIHO MISTA
INTERIER PRODEINIHO MISTA
REPREZENTATIVNOST ZAMESTNACU
KONTAKT SE ZAKAZNIKEM
ZJISTENI POTREB ZAKAZNIKA
VYBER VHODNE VARIANTY RESENT{
FORMA PREZENTACE NABIDKY
ZAVER JEDNANI SE ZAKAZNIKEM

Zdroj: Zpracovano autorem

Na zakladévymezeni oblasti hodnoceni (kategorii), sou v rakagidé skupiny kategorii
stanovena sledovana kritéria, kter4 vychazeji z vgivéiio standardu. Sledovanych
kritérii je celkem 37. Z&hto kategorii a kritérii je sestaven hodnotici foldfy tabulkac.

0.
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Tabulka¢. 9: Hodnotici formulépro hodnoceni kvality sluzeb

Hodnotici formuldF Mystery Shopingu prodejni sité spoleénosti DEKTRADE CR
| 0 IPrudukt kterx’ byl nakuEnvén I |

&islo &islo
otazky popis hodnoceného prvku otazky popis hodnoceného prvku
EXTERIER PRODEJNIHO MISTA KONTAKT SE ZAKAZNIKEM
1 PFij é ori ¢ni tabule, r 1|12|3]4|5]|* 21 Casovy Usek mezi vstupem a oslovenim Prod. person] 1| 2| 3] 4| 5] *
2 Upravenost okolnich ploch 1|12]|3|4|5]* 22 Pozdrav od vSech zaméstnancii 1|12|3|4|5]*
3 Vnéjsi vzhled prodejnny- vylohy, dvefe, fasada 1|12]|3|4|5]* 23 Verbalni i - pozdrav, 1|12|3|4|5]*
4 &ni prvky - loga, své é tabule se jmé 1|12]|3|4]5]* 24 Neverbalni komunikace 1|12]3]4|5]*
5 Vlajky s logem DEKTRADE 1|2|3|4|5]* 25 Rychlost prodeje 1|12|3|4|5]*
6 Parkovisté pro klienty - kapacita, oznaéeni,vhodnost 1|2|3[4]5]*
7 Firemni vozy DEKTRADE - Gistota, parkovani, stav 1l23|a|s5]~* [~ ZJISTENI POTREB ZAKAZNIKA
8 Propagaéni stfisky DEKTRADE 1| 2]3[a]s]* 26 | Pokladani otevienych otazek J1]2]3]4]5]*
27 | Pozornost, trpéli a vhodné naé: aniotazek | 1[2[3]4a]5] *
INTERIER PRODEIJNIHO MISTA
9 Celkové Feseni prodejniho mista, dojem pFi vstupu 1| 2]3]a]s5]* VYBER VHODNE VARIANTY RESENI |
10 Cistota prodejniho mista - detaily prodejniho mista 1|12|3|a|5]|* 28 Formulace nej &jsi i dle potfeb za 1]2)3]a]5]*
11 Oznaceni Casti pr jniho mista a pr i ceni 112]|3[4a]5]* 29 Souhrn uzitku idky podle potieb za i 1]2|3[4a]5]*
12 Kompletnos vystavovanych vzorké 1]2]13|4]|5]* 30 Zplisob komparace produkté DEK s konkurenci 1]1]2)13]4]5]*
13 informacnich a pr &nich materialt 1|12]|3|4|5]* 31 vyuziti vy ého zbozi a jeho stav 1|12|3|4|5]*
14 Odpadky v kosich 1|2|3[a|5s5]* 32 ar ar 1|2)13]4]5]*
15 Bezpecnostni znacky a prvky 1]2]|3]|4a]|5]*
16 Umisténi a pr i reklam prodavanych firem 1]2]3[a|s]* FORMA PREZENTACE NABIDKY, VYUZiVANI PROPAGACNiICH MATERIAL|
33 Prace s technickymi daty produkté 1]2]3|4]5]*
REPREZENTATIVNOST ZAMESTNANCU 34 Schopnost efektivniho pouZiti propag. materialt 1|2)13]4]|5]*
17 Vhodnost a Cistota obleceni 1]2]3]4]5]* 35 Informace o cenovych Grovnich a moznostech slev 1[2|3]4]|5]*
18 Vizaz personalu - vousy, vlasy, pot, dech, pokozka 1[2]3]a]s5]*
19 Identifikace zaméstnance ano ne * ZAVER JEDNANI SE ZAKAZNIKEM
20 ikace mezi zamg i i]2[3[a[5]* 36 Ukonéeni_jednani a dohoda o dalSim postupu Jano ] | ne [*
37 | VyZadani kontaktu na klienta ] ano | | ne |*
Prodejni misto DEKTRADE:..........cuuummmmssssnmmimmmssssssssssnssssnn * Pokud bude podle vaseho uvaZeni vhodné napsat néjaky komentaF ke
é prvku zakrouskujte hvézdi¢ku a na zadni stranu napiste islo
ootazky a dany komentar.
Datum hodnoceni:.......ccoevniiannnnnnnnns

Popis prodejniho personalu se kterym jste komunikovali:
€as ZACALKU: oo e e

€as UKONEENT:  ...ccciviiiiiinii e

Zdroj: Zpracovano autorem

Tento hodnotici formutavychazi z metodického manualu, ktery obsahuje ko@erke
kazdému hodnocenému kritériu s bodovou stupnici 5-1 bod.

Vybér hodnotitel @

Pro provedeni hodnoceni byli, z davoda zajmst objektivity, vybrani ti hodnotitelé.
Predpokladem je, Ze & po®et hodnotitel pii navstveé jednoho prodejniho mista vede

k vySSi objektivieé zjiStetnych vysledkia. Kazdy z hodnotitemel vytvoreny zakladni scéna

pro svoji roli. Hodnotitelé byli prosSkoleni ve zpusobu hodnoceni a sezndmeni se
standardem. Byly jim vysuteny scénge jejich roli a organizace celéhaipkumu.

Scénd&e obsahuji struty popis obsazeni osoby a situace hodnotiteleopthodnim
jednani. Podle tohoto scéa&dudou hodnotitelé vystupovat a simulovat nakupovani.
Scénée byly psany podle simulované situace a charakilgrikbzdého hodnotitele.

ScénarHodnotitel 1.

Poptavka po spojovacim materidlu v podoimédénych hiebiki na upevn@ steSnich
Sindelg.

Vybérova kritéria p ¥i hodnoceni nizké naklady, dlouh& Zivotnost §d), poteba cca
1kg.
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Scénd& Hodnotitel II.

Poptavka po $esni kryting typ velkoformatova betonovaisbni tasSka, barva cihlové
gervend. MnoZstvi cca 206mile piedloZené vykresové dokumentace. Misto dodavky je ve
meésté, kde se nachazi prodejni misto DEKTRADE.

Vybérova kritéria p ¥i hodnoceni nizké naklady na p@eni, moznost dopravy.

Scénai‘Hodnotitel 111
Poptavka okapniho Zlabu roZml10mm, provedeni &', mnoZzstvi cca 50 m.
Vybérova kritéria p ¥i hodnoceni nizké naklady (vySe slevy), dlouha Zivotnos&dn

Hodnotitel je hlavni postavou celého projektu Mystery shopping. Jdéliegpeybranou a
vySkolenou osobu, ktera se chova podle stanovenéhorsc&e zahajenim hodnoceni je
nutné pesreé stanovit a definovat, gravit podrobnou analyzu moznych otazek a situaci,
které mohou pihodnoceni nastat, a nasledsitpravit hodnotitele na tyto situace. Toto vSe
by mélo byt zohledn&o ve scén@hodnotitele.

Podstata hodnoceni je zaloZzena na simula¢itaurndkupni situace fmo v realném
prostedi prodejny. Bez \domi prodejniho personalu se hodnoti Utopépravenosti k
prodeji. V Mystery shoppingu plati, Ze &im k Usp&hu je bezchybna firava, pesné
zadani a dodrzeni @gnych pravidel pirealizaci. Nejv&si riziko spoéva v tom, Ze pi
chyb¢ hodnotitele mMize nasledovat jeho odhaleni a veSkeré finaptostedky vioZzené do
vyzkumu pichazeji nazmar. Proto je nutnéegivlastnim zahdjenim vyzkumu Mystery
shopping duslednédodrzet zakladni pilpoklady realizace a vytvbiscénde roli pro
hodnotitele, aby se eliminovali rizika odhaleni.

Analyza a vyhodnoceni dat péizkumu metodou Mystery shopping

Pro zpracovani a vyhodnoceni vysledkt do vysledné hodnotici tabtridy33 je nutno
stanovit vahy Kritérifprocentniho viivu hodnoceného kritéria na nakupni chovantetptie) TO Znamena
piitadit kazdému hodnocenému kritériu a kazdé kategehd vyznamnost denou
procentni vahou, ktera ve vysledku dava snut00%. Na nakupni chovani vSak pasobi
fada vliva, které nemohou byt zahrnuty do standardu gadr@Etem hodnoceni Mystery
shoppingu. Pro (gly hodnoceni metodou Mystery shopping budou stamowsghy
jednotlivych kategorialnich oblasti a kritérii standardu z vysledkt zakaznického dotazovani
zanmgteného na vyznamnost kritérii standardu pro nakupmigs. Kazdy prvek standardu
(kategorie, kritérium) ma odlisny vliv na ndkupni chovani zakaznika. i(Nakwoli
prodejniho mista bude mit jisimensi vliv na to, zda si vyrobek spadtitel koupi, nez
vystupovani prodejce, nebo upravenost osoby prodejce.) Stanoveni valtojeyrkli
prvkem Mystery shoppingu, protozeémito kriterialnimi vahami se da ¢&it priorita
zékaznika v ramci komunikaiho sdéeni spolénosti.

Pro poteby této prace jsou kategorialni a kriterialni valgpocteny na zaklad&ysledkua
zakaznického dotaznikového &ati, které zjiBovalo miru vyznamu jednotlivych kritérii
standardu, viz. str 106. Vahy jsou wvyjteny jako procentualni podil vysledku
zékaznického dotazovani miry vyznamnosti na celku. U stanoveni vah kritérii je celkem
brana kategorie, potom je vaha kazdého kritéria wgj@al procentualnim podilem kritéria
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vramci kategorie. Vaha kategorie je stanovena a \gpa¢ obdobnym zptsobem.
Zakladni hodnotou pro stanoveni procentualnim podilu kategorie je brast bodhot ze
zakaznického dotazovani miry vyznamu kritérii v ramci kategorie.

Procentualni podily jsou graficky znazongév grafech a nasledrkomentovany. Vahy
vypodené ze zakaznického vnimani miry vyznamu jednathviritérii byly porovnany

s vahami, které stanovovalo vedeni spatesti na Urovnireditele prodejni sit kterému
byl predlozen dotaznik s textem standardu, viight¢. 4). Reditel prodejni sé stanovil
vahy jednotlivych kategorii a kritérii. Porovnanim byla ji$t mezera mezi zakaznickym
vnimanim vah kritérii a kategorii a vnimanim vedeni spwisti. Pro vyhodnoceni dat
z praizkumu metodou Mystery shopping budou pouzity vahgnetené zakaznikem,
z davodu respektovani pohledu zakaznika a snahazpupbbeni se pohledu zakaznika
tak, jak je tento pstup vymezen v z&kaznicky (marketingpwa¢ientované spotmosti.

Stanoveni vahovych parametfi
Graf¢. 3: Kategorialni vahové parametry

Vahové parametry kategorii

M EXTERIER PRODEINIHO MISTA

9,18% 10,17 %

M [NTERIER PRODEINIHO MISTA

M REPREZENTATIVNOST
ZAMESTNANCY

M KONTAKT SE ZAKAZNIKEM

12,97 %
B 7)|5TENE POTREB ZAKAZMIKA

B YBER VHODNE VARIANTY RESENT

B FORMA PREZENTACE NABIDKY

Zdroj: Zpracovano autorem

Vahy jednolitych kategorii znazomé standardu kvality sluzeb znazawaév grafuc. 3,
byly stanoveny na zaklaédzakaznického dotazovani takto:

1) EXTERIER PRODEJNIHO MISTA, vaha této kategorie vypteha10,7%, vaha
kategorie stanovena vedenim sgalesti 10%. U této kategorie je vadha zakazniku
vysSi nez vaha vedeni spatesti 00,7%, coz vyjadije velikost zakaznické mezery.

2) INTERIER PRODEJNIHO MISTA, véaha této kategorie vyptha12,65%, vaha
kategorie stanovena vedenim sgalesti5%. U této kategorie je vaha zakaznika vyssi
nez vaha vedeni sp@leosti 07,65%, coz vyjaduje velikost zakaznické mezery.

3) REPREZENTATIVNOST ZAM ESTNANCU, vaha této kategorie vypteha
12,97%, vaha kategorie stanovena vedenim spaolsti 10%. U této kategorie je vaha
zékaznikta vySSi nez vaha vedeni spotsti o 2,97%, coz vyjadibje velikost
zakaznické mezery.

4) KONTAKT SE ZAKAZNIKEM, véha této kategorie vyptmha 13,98%, vaha
kategorie stanovena vedenim spalesti 15%. U této kategorie je vaha zakaznika
niZ8i nez vadha vedeni spdhosti 01,02%.
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5) ZJISTENI POTREB ZAKAZNIKA, véaha této kategorie vyptena14,44%, vaha
kategorie stanovena vedenim sgalesti 15%. U této kategorie je vadha zakazniku
nizSi nez vaha vedeni spétmsti 0 0,56%.

6) VYBER VHODNE VARIANTY RESENI, vaha této kategorie vyptena12,96%,
vadha kategorie stanovena vedenim spusti 15%. U této kategorie je véha
zékazniku nizSi nez vaha vedeni spotesti 0 2,04%.

7) FORMA PREZENTACE NABIDKY, VYUZIVANi PROPAGA CNICH
MATERIAL U, vaha této kategorie vyptena 13,65%, vaha kategorie stanovena
vedenim spoknosti 15%. U této kategorie je vaha zakaznika niZSi nez vaha vedeni
spoleinosti 0 1,35%.

8) ZAVER JEDNANI SE ZAKAZNIKEM, vaha této kategorie vyptena9,18%, vaha
kategorie stanovena vedenim spalesti 15%. U této kategorie je vaha zakaznikua
niz8i nez vaha vedeni spdhsti 0 5,82%.

Graf¢. 4: Vahovy parametr kritérii kategorie Exteriér prodejniho mista

Vahové parametry kritérii kategorie Exteriér prodejniho mista
M Piijezdove orientadnitabule,
reklamni poutace

15,37% 12,87 %

M Upravenost okolnich ploch

12,50% M \néjii vzhled prodejnny-wylohy,
dvefe, fasads

M dentifikatni prvky - loga, tabule ==
jménsm

M vlajky = logem DEKTRADE

17,63% ™=
M Parkoviité pro klienty - kapacits,
oznaceni,vhodnost

7,14%
M Firemnivozy DEKTRADE - Cistota,
parkovani, stav

Zdroj: Zpracovano autorem

Vahy jednolitych kritérii kategorie&xTerRiER PRODEINIHO MisTA Standardu kvality sluzeb,
znazorn&é v grafué. 4, byly stanoveny na zaklad&kaznického dotazovani a dotazovani
vedeni spolénosti takto:

1) Piijezdové orient&ni tabule, reklamni poutate, vdha tohoto kritéria vypitena je
12,87%, vaha kritéria stanovena vedenim spobsti je20%. U tohoto kritéria je vaha
zékazniku niz8i nez vaha vedeni spotesti 0 7,13%.

2) Upravenost okolnich ploch,vdha tohoto kritéria vypitena je9,60%, vaha kritéria
stanovena vedenim spohosti je 10%. U tohoto kritéria je vaha zakaznika nizsi nez
vaha vedeni spataosti 0 0,40%.

e

3) Vnéjsi vzhled prodejny - vylohy, dvée, fasada,vdha tohoto kritéria vypdend je
14,86%, vaha kritéria stanovena vedenim spotesti je10%. U tohoto kritéria je vaha
zakazniku vyssi nez vadha vedeni spotesti 04,86%, coZ vyjadije velikost zakaznické
mezery.

4)ldentifika¢ ni prvky - loga, tabule se jménem,vaha tohoto kritéria vypdena je
10,4%, véha kritéria stanovena vedenim spotesti je 10%. U tohoto kritéria je vaha
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zékazniku vysSi nez vaha vedeni spotesti 00,40%, coZ vyjadije velikost zakaznické
mezery.

5)Upravenost okolnich ploch,vdha tohoto kritéria vypitena je7,14%, vaha kritéria
stanovena vedenim spoi®sti je 10%. U tohoto kritéria je vaha zakaznikua nizsi nez
vaha vedeni spataosti 0 2,86%.

6) Parkovisté pro klienty - kapacita, ozna&ni, vhodnost,vaha tohoto kritéria vypa&na
je 17,63%, vaha kritéria stanovena vedenim spoésti je 10%. U tohoto kritéria je
vaha zékazniku vysSi nez vaha vedeni spalsti o 7,63%, coZ vyjadiije velikost
zakaznické mezery.

7)Firemni vozy DEKTRADE - ¢&istota, parkovani, stav,vaha tohoto kritéria vygitena
je 12,50%, vaha kritéria stanovena vedenim spotsti je 10%. U tohoto kritéria je
vaha zakaznika vysSi nez vaha vedeni gpalsti 0 2,50%, coz vyjadiije velikost
zakaznické mezery.

8)Propagaini striSky DEKTRADE, vaha tohoto kritéria vypa&na je 15,37%, vaha
kritéria stanovena vedenim spifesti je20%. U tohoto kritéria je vaha zakaznika nizsi
nez vaha vedeni spaieosti 0 4,63%.

Graf.&. 5: Vahovy parametr kritérii kategorie Interiér prodejniho mista

Vahové parametry kritérii kategorie Interiér prodejniho mista

) - vé Fateni i 5zt
12,65% 14.10% Ce!ko € Feseni prodejniho mista,
dojem privstupu
M Cistota prodejniho mista - detaily
650/ o .
11,65% prodejniho mists

M Oznacteni tasti prodejniho mista &
provedeniznaceni

10,30%) o B Kormpletnos vystavovanych vzorkd

P 14,38%
M Kompletnost informacnich a
propagacnich materisld

14,07%

12,32% M Odpadky v kodich
Zdroj: Zpracovano autorem

Vahy jednolitych kritérii kategorienteErRIER PRoODEINIHO MisTA Standardu kvality sluzeb,
znazorn&é v grafué. 5, byly stanoveny na zaklad&kaznického dotazovani a dotazovani
vedeni spolénosti takto:

9) Celkové reSeni prodejniho mista, dojem f vstupu, vaha tohoto kritéria vyptena
je 14,10% vaha kritéria stanovena vedenim spotesti je 20%. U tohoto kritéria je
vaha zakaznika niZz8i nez vdha vedeni spasti 0 5,90%.

10) Cistota prodejniho mista - detaily prodejniho mistayaha tohoto kritéria vypa&na
je 11,65% vaha kritéria stanovena vedenim spotesti je 10%. U tohoto kritéria je
vaha zakaznika vySSi nez vaha vedeni spalsti 0 0,35%, coZ vyjadiije velikost
zakaznické mezery.

11)Oznaceni ¢&asti prodejniho mista a provedeni znani, vaha tohoto kritéria
vypodena jel4,38%, vaha kritéria stanovena vedenim spoéesti je 10%. U tohoto
kritéria je vaha zakaznika vySSi nez vaha vedeni poti 04,38%, coz vyjaduje
velikost zdkaznické mezery.
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12)Kompletnost vystavovanych vzorka zboZzi, vaha tohoto kritéria vypa€na je
12,32%, vaha kritéria stanovena vedenim spotssti je10%. U tohoto kritéria je vaha
zékaznikta vySSi nez vaha vedeni spotsti o 2,32%, coz vyjadibje velikost
zakaznické mezery.

13)Kompletnost informaénich a propagahich materiahi, vaha tohoto kritéria
vypodena jeld,07%, vaha kritéria stanovena vedenim spogesti je 10%. U tohoto
kritéria je vaha zakaznika vySSi nez vaha vedeni gpo#ti 04,07%, coz vyjaduje
velikost zakaznické mezery.

14)Odpadky v koSich,vaha tohoto kritéria vypitena je10,30%, vaha kritéria stanovena
vedenim spolenosti je10%. U tohoto kritéria je vaha zdkazniku vysSi nez vaha vedeni
spolecnosti 00,30%, coz vyjadije velikost zakaznické mezery.

15) Bezp&nostni znaky a prvky, vaha tohoto kritéria vypidena je 0,53%, vaha kritéria
stanovena vedenim spéimsti je 10%. U tohoto kritéria je vaha zakaznika vysSi nez
vaha vedeni spataosti 00,53%, coz vyjadije velikost zakaznické mezery.

16) Celkové reSeni prodejniho mista, dojem §i vstupu, vaha tohoto kritéria vygitena
je 12,65%, vaha kritéria stanovena vedenim spmbsti je 20%. U tohoto kritéria je
vaha zéakazniku nizsi nez vaha vedeni spalsti o 7,35%.

Graf¢. 6: Vahovy parametr kritérii kategorie Reprezentativnosgsarand

Vahové parametry kritérii kategorie Reprezentativnost zanéstnanai

B Vhodnost a Cistota obleceni
M Viza:z persondlu - vousy, vlasy, pot,
dech, pokoika

M |dentifikace zaméstnance

M Komunikace mezi zaméstnanci

Zdroj: Zpracovano autorem

Vahy jednolitych kritérii kategorieRrePREZENTATIVNOST zAaM EsTNANCO Standardu  kvality
sluzeb, znazorme v grafuc. 6, byly stanoveny na zakladtkaznického dotazovani a
dotazovani vedeni spa@leosti takto:

17)Vhodnost a¢istota oblefeni, vaha tohoto kritéria vypdena je23,92%, vaha kritéria
stanovena vedenim spoimsti je25%. U tohoto kritéria je vaha zakazniku nizsi nez
vaha vedeni spataosti o0 1,08%.

18) Vizaz personalu - vousy, vlasy, pot, dech, pokozkaaha tohoto kritéria vypae€na je
26,44%, vaha kritéria stanovena vedenim spodesti je25%. U tohoto kritéria je vaha
zékaznikta vySSi nez vaha vedeni spotsti o 1,44%, coz vyjadibje velikost
zakaznické mezery.

19)ldentifikace zaméstnance,vaha tohoto kritéria vypae&na je21,77%, vaha kritéria
stanovena vedenim spohosti je25%. U tohoto kritéria je vaha zakaznikia nizsi nez
vaha vedeni spataosti 0 3,23%.
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20)Komunikace mezi zanéstnanci, vaha tohoto kritéria vypdéna je 27,87%, vaha
kritéria stanovena vedenim sp@iesti je 25%. U tohoto kritéria je vaha zakaznika
vySSi nez vaha vedeni sp@atesti 02,87%, coz vyjadije velikost zakaznické mezery.

Graf¢. 7: Vahovy parametr kritérii kategorie Kontakt se zdkaznikem

Véhové parametry kritérii kategorie Kontakt se zakaznikem

20,62%

W Casowy uzek mezi vstupem 3
ozlovenim Prod. personalem

M Pozdravod viech zaméstnanch

B verbéln komunikace - pozdray,
- osloveni
17,22%

20,21% B Neverbalni komunikace

M Rychlost prodeje

20,85%

Zdroj: Zpracovano autorem

Vahy jednolitych kritérii kategorieconTakT se zAkaznikem — Standardu kvality sluzeb,
znazorn&é v grafué. 7, byly stanoveny na zakladékaznického dotazovani a dotazovani
vedeni spolénosti takto:

21) Casovy Usek mezi vstupem a oslovenim prodejnim persilem, vaha tohoto kritéria
vypodena je20,62%, vaha kritéria stanovena vedenim spodsti je 20%. U tohoto
kritéria je vaha zakaznika vySSi nez vaha vedeni gpoti 00,62%, coz vyjaduje
velikost zdkaznické mezery.

22)Pozdrav od vSech zamstnanai, vaha tohoto kritéria vypdeéna je17,22%, vaha
kritéria stanovena vedenim spitesti je 20%. U tohoto kritéria je vaha zakazniki
niz8i nez vaha vedeni spdhosti 0 2,78%.

23) Verbalni komunikace - pozdrav, osloveniyaha tohoto kritéria vypaeéna je20,85%,
vaha kritéria stanovena vedenim spotesti je 20%. U tohoto kritéria je vaha
zékaznikt vySSi nez vaha vedeni spotsti o 0,85%, coZz vyjadilje velikost
zakaznické mezery.

24)Neverbalni komunikace, vdha tohoto kritéria vypae€na je20,21%, vaha kritéria
stanovena vedenim spéimsti je20%. U tohoto kritéria je vaha zakaznika vysSi nez
vaha vedeni spataosti 00,21%, coZ vyjadije velikost zakaznické mezery.

25)Rychlost prodeje, vaha tohoto kritéria vypidena je21,10%, vaha kritéria stanovena
vedenim spolkenosti je20%. U tohoto kritéria je vaha zdkaznika vysSi nez vaha vedeni
spolecnosti 01,10%, coz vyjadije velikost zakaznické mezery.
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Graf¢&. 8: Vahovy parametr kritérii kategorie Zfigt poteb zdkaznika

Vahové parametry kritérii kategorie Zjist éni poticeb zakaznika

M pokladani otevienych otazek

49, 7 7%

50,23%
M Pozornost, trpélivost & vhodne
nacasovani otazek

Zdroj: Zpracovano autorem

Vahy jednolitych kritérii kategorieastini poTREB zAKAZNIKA Standardu kvality sluzeb,
znazorn&é v grafué. 8, byly stanoveny na zaklad&kaznického dotazovani a dotazovani
vedeni spolénosti takto:

26) Pokladani otevienych otdzekyvaha tohoto kritéria vypidend je50,23%, vaha kritéria
stanovena vedenim spoitmsti je50%. U tohoto kritéria je vaha zakaznika vysSi nez
vaha vedeni spataosti 00,23%, coz vyjadije velikost zakaznické mezery.

27)Pozornost, trpélivost a vhodné na&sovani otazekyaha tohoto kritéria vypaena je
49,77%, vaha kritéria stanovena vedenim spodesti je50%. U tohoto kritéria je vaha
zakazniku nizSi nez vaha vedeni spotesti 0 0,23%.

Grafé. 9: Vahovy parametr kritérii kategorie \Wrvhodné variantyeSeni

Vahoveé parametry kritérii kategorie Vybér vhodné varianty feSeni

22,31% M Formulace nejvhodnéjii nabidky dle
potrel zékaznika

M Souhrnufitku nabidky podle potfeb
zikazniks
M 7plsob komparace produktl DEK s
konkurenci
18,92% W Schopnost vyuditi vystavenéhe zbodi
ajeho stav

M schopnost argumentace a
rozhodnost

14,52%

Zdroj: Zpracovano autorem

Vahy jednolitych kritérii kategorievsir vHODNE VARIANTY RESENI Standardu kvality sluzeb,
znazorn&é v grafué. 9, byly stanoveny na zaklad&kaznického dotazovani a dotazovani
vedeni spolénosti takto:

28)Formulace nejvhodrgjSi nabidky dle potreb zakaznika, vaha tohoto kritéria
vypodena je22,31% ,vaha kritéria stanovena vedenim spotesti je 20%. U tohoto
kritéria je vaha zakazniki vySSi nez vaha vedeni gpotti 02,31%, coz vyjaduje
velikost zakaznické mezery.
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29)Souhrn uzitku nabidky podle potreb zakaznika,vaha tohoto kritéria vypaena je
18,92%, vaha kritéria stanovena vedenim spbsti je20%. U tohoto kritéria je vaha
zakazniku nizSi nez vaha vedeni spotesti o 1,08%.

30) Zpuasob komparace produkii DEK s konkurenci, vaha tohoto kritéria vypaéna je
14,52%, vaha kritéria stanovena vedenim spobsti je20%. U tohoto kritéria je vaha
zékazniku nizSi nez vaha vedeni spotesti 0 5,48%.

31) Schopnost vyuziti vystaveného zboZi a jeho stavaha tohoto kritéria vypdeéna je
21,97%, vaha kritéria stanovené vedenim spobsti je20%. U tohoto kritéria je vaha
zakaznikta vySSi nez vaha vedeni spotsti o 1,97%, coz vyjaduje velikost
zakaznické mezery.

32)Schopnost vyuziti vystaveného zboZi a jeho stavaha tohoto kritéria vypdeéna je
22,29%, vaha kritéria stanovené vedenim spobsti je20%. U tohoto kritéria je vaha
zakaznikta vySSi nez vaha vedeni spotsti o 2,29%, coz vyjaduje velikost
zakaznické mezery.

Graf¢. 10: Vahovy parametr kritérii kategorie Forma prezentace nabidky

Vahové parametry kritérii kategorie Forma prezentace nabidky

35,30% 35,85%

M Price stechnickymi daty produktd

M schopnost efektivniho pouziti
propaz. materisld

M Informace o cenovych drovnicha
moZnostech slev

28,85%

Zdroj: Zpracovano autorem

Vahy jednolitych kritérii kategorigorMA PREZENTACE NABIDKY, VYUZIVANi PROPAGA CNICH
MATERIAL U Standardu kvality sluzeb, znazonév grafu¢. 10, byly stanoveny na zakladé
zakaznického dotazovani a dotazovani vedeni &pogti takto:

33)Prace s technickymi daty produkii, vaha tohoto kritéria vypidena je35,85%, vaha
kritéria stanovena vedenim spitesti je 30%. U tohoto kritéria je vaha zakazniki
vySSi nez vaha vedeni sp@testi 05,85%, coz vyjadije velikost zakaznické mezery.

34)Schopnost efektivnino pouziti propagagich materiali, vaha tohoto kritéria
vypodena je28,85%, vaha kritéria stanovena vedenim spobsti je 30%. U tohoto
kritéria je vaha zdkazniki nizSi nez vdha vedeni gpotdi 0 1,15%.

35) Informace o cenovych Urovnich a moznostech slevaha tohoto kritéria vypdéna je
35,30%, vaha kritéria stanovena vedenim spodesti je30%. U tohoto kritéria je vaha
zékaznikta vySSi nez vaha vedeni spotsti o 5,30%, coz vyjadibje velikost
zakaznické mezery.
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Grafé&. 11: Vahovy parametr kritérii kategorie Zayednani se zdkaznikem

Vahové parametry kritérii kategorie Zavér jednani se zakaznikem

47,86% W=
M ikonceni jednani a dohoda o
daliim postupu
52,14%
M yyiddani kontakitu na klienta

Zdroj: Zpracovano autorem :

Vahy jednolitych kritérii kategorieavir JEDNANI SE ZAkazNikem  Standardu kvality sluzeb,
znazornd&é v grafu ¢ 11, byly stanoveny na zakladdkaznického dotazovani a dotazovani
vedeni spolénosti takto:

36) Ukonéeni jednani a dohoda o dalSim postupuwéha tohoto kritéria vypdéna je
52,14% vaha kritéria stanovena vedenim spotesti je50%. U tohoto kritéria je vaha
zakaznika vySSi nez vaha vedeni spotssti o 2,14%, coz vyjaduje velikost
zakaznické mezery.

37)Vyzadani kontaktu na klienta, vaha tohoto kritéria vypitena je 47,86%, vaha

kritéria stanovena vedenim spitesti je 50%. U tohoto kritéria je vdha zédkaznika
nizSi nez vaha vedeni spaiesti 0 2,14%.

Vyhodnoceni dat z pfizkumu metodou Mystery shopping

Zakladem pro vyhodnoceni dat zipkumu metodou Mystery shopping je vyhodnocovaci
tabulka (tabulka. 10 str. 133), do které jsouggpsany hodnoty zaznamenané hodnotiteli
v hodnoticich formuldch. Dale jsou do tabulky zaznamenany vypoé& vahy
zakaznického gizkumu.

Ziskana hodnoceni jsou nasobeny jednotlivymi kriterialnimi a kategorialnimi vahami a
dale sitany. Diki (kriteridlni) vysledky jednotlivych hodnotitiel se naslednétitaly,

z ¢ehoz byl vypoétan vysledek dané kategorie. Kazdé prodejni mistblmiskat v dané
kategorii maximalné5 boda (100%) a minima# body jako nejhorsi vysledek.
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Vyhodnocovaci tabulka Mystery shopping ed implementaci standardu

Tabulka¢. 10: Vyhodnocovaci tabulka

w
:H: § z E VYSLEDKY
< o ;E > = ° @ STREDOCESKEH
Z el d 2 3 z E = O A PRAZSKEHO
3 s o w e g = 2 KRAJE PODLE
. 3 3 < g z w w S M < JEDNOTLIVYCH
VYHODNOCOVACI TABULKA MYSTERY SHOPPINGU SPOLECNOSTI DEKTRADE €R T < o < OLAZEIAY
hodnoceni je provedeno v dbodovém hodnoceni maximalni poéet bodii je 5 bod{i za E E & E' SATECORIT
dané kritérium
hodnotitel hodnotitel hodnotitel hodnotitel hod itel hod itel hodnotitel hodnotitel
Lo o oL o | oo |omn |on| oo o o | oo | ||| oo o | oo | o
<
4
I 2 2 3 3 3 2 2 2
4 SleEgl ~N]| Eleel N~ | S|l ~n| S |EE| ~N| S |E8| ~N| S|ESIN]| Z|EE]N] Z|ES N
Nézev a vislediy hodocent kategori A HEH B HE R S
ysledxy hococenc «ategorie 2 | e |RE| 5| = |FEl 5 = |BE| S| = |RE| B2 |BE| B 5 [RE| B2 (RE| E|E[RE] 5 LODLEN
[popis hodnoceného prvku ] 5 5 5 H H F H H H JEDNOTLIVYCH
OTAZEK
[~ EXTERIER PRODEJNIHO MISTA 1L | 1L I | 1. 1. | oI I | . AR E S A A E BN R
1 Prijezdové orientacni tabule, reklamni poutace 0,12871 3,5 15| 20} 20| 20| 25| 20| 25] 20} 15]|20]25]20]|]10]|2020]10|]25]40]30]40]|35]|20]20 2,292
2 Upravenost okolnich ploch 0,0060Ql 45] 20| 3,0} 25 20| 1,030 20| 20} 15| 10]15]20]|30] 20 30]|40]40]45]|50]50]10]25]30 2,708
3 Vnéjsi vzhled prodejnny- vylohy, dvere, fasada o,1486|} 50| 25| 30} 20 25|10 20| 30]30}25|20]15]25]|20]|2520]|]15|20]50]50]50|25]|3,0]|3,0 2,750
4 Identifikacni prvky - loga, tabule se jménem o,1038f1 1,0]| 25| 20} 30| 30| 25 20| 20|20} 25]20|25)35|20]|]3520]20|25]50|45]|60]15]20] 20 2,646
5 Vlajky s logem DEKTRADE 0,0714]] 1,0] 30| 2,0] 1,0 10| 1,0 10| 1,0] 1,0} 10| 1,0] 1,0} 20| 25] 1,0 20| 3,0] 20] 20]|30]30]10]10] 10 1,604
6 Parkovisté pro klienty - kapacita, oznaéeni,vhodnost o,1763}} 35| 35|35 30| 20)10)20)|25|10])J15|20]15]30|40]|25|10]10]25]25]|25]20]10] 15|10 2,146
7 Firemni vozy DEKTRADE - Cistota, parkovani, stav o,1250}} 50| 45| 40| 10| 20| 30 20| 30] 25]30]|20]30)J40]|50|35|25]|30|20]25]40]20]20]25]3,0 2,958
8 Propagacni stiiSky DEKTRADE 0,1537]| 35| 25| 30| 20 20| 20| 40| 40|35 15| 2030 15| 20]15]35|40]50]50]|50]50]25]20]20 3,000
DILCI VYSLEDKY KATREGORII PODLE JEDNOTIVYCH HODNOTELU 1,00 |[3,58]2,79]2,92] 2,14 2,11| 1,76 2,34] 2,67 2,20] 1,91 1,84] 2,12| 2,59] 2,74] 2,36 2,22 2,32] 2,86] 3,87 4,00] 3,95 1,96 2,11 | 2,13 -
[ VYSLEDKY KATEGORIE JEDNOTLIVYCH PRODEJNICH MIST % | 52,45% 25,07% 35,07% 39,07% 36,73% | _73,49% | 26,59%
INTERIER PRODEJNIHO MISTA L |m|omn| Lo o |mn o | 1o | o | o | L |on | 1o | oL o] 1o | oL Jon | 1o | i | mn [vysL.pobL. otz
9 Celkové Feseni prodejniho mista, dojem pF¥i vstupu o,1410f} 5,0]| s,0| 5,0} 50| 40| 25| 25| 25]|35]|30]|20]25)|30]|25|5035]|]30|35]50]50]40]|35]|25]3,0 3,583
10 Cistota prodejniho mista - detaily prodejniho mista o,1165|}] 5,0]| 20| 40| 40| 40| 30| 20| 30] 25 25| 20]20)40]|35|40)|25]|]25|30]50]s50]50|40]|30]3,0 3,354
11 Oznaceni casti prodejniho mista a provedeni znaceni 0,1438)}} 40| 50| 50 35|35]40]|15|20]|25]35|30]25]15|10]|35]30]|]20]20]40]|40]40]25]|20]20 2,979
12 Kompletnos vystavovanych vzorki 0,1232j1 45| 50| 50 50| 40| 40 25| 30| 35]25]30]|25)40|30]40)35]35|20]40]|50]40]30|20]20 3,521
13 Kompletnost informaénich a propagaénich materialt o,1407|} 5,0| s,0| 5,0} 50| 40| 35| 40| 40]|] 40]35|30]|]40]J45]|35|45]30]20|25]40]40]50]|25]|25]|20 3,750
14 Odpadky v kosich o,1030]] 5,0] 20| 40] 50 40| 20| 50| 20| 45] 50| 40| 30]50]|50]50]45|30]50]50|50]50]50]45]5,0 4,271
15 Bezpecnostni znacky a prvky 0,103 3,0| 20| 20} 30|30 35 10| 30)]|10]15]10]20}20|30]15)10]|]15|25]40|50[)]40]15]25]25 2,375
16 Umisténi a provedeni reklam prodavanych firem o,1265]| 3,5| 50| 40] 20| 10| 10| 40| 40| 30]]25]|20]30]20|25|]20]]30]|]30]|]40]50]|]50]s50|20]3,5]3,0 3,125
DILCI VYSLEDKY KATREGORII PODLE JEDNOTIVYCH HODNOTELU 1,00 |[4,39]4,03]4,34] 4,08] 3,44] 2,96 2,80] 2,95] 3,09] 3,01] 2,51] 2,71 3,21] 2,91] 3,73 3,02] 2,56 3,01 4,49 4,72] 4,49] 2,97 2,76 2,75
P o n o 48,62% 57,07% 46,60% L o 45,58%
[~ REPREZENTATIVNOST ZAMESTNANCU L | oL oo o oo o | o o] no | oo no | oo no| oo o] 1o | i | mon | [vysL.PoDL. 0TZ
17 Vhodnost a Cistota obleceni 0,2392}} 40| 25|30} 45|35]30]|50)40}|45]45|40]40}45|30]|45/45]|40]45]50]|50]50]|35]|50]|S5,0 4,167
18 VizaZz personalu - vousy, vlasy, pot, dech, pokoZka 0,2644}} 50] 25| 35| 50| 50| 45]|50]|40]50]50|50]45]50|50|]45|50]|]50|50]50]s50]50|]40]|50]|a40 4,646
19 Identifikace zaméstnance 0,2177§jf 10| 10|10} 10} 10|10} 10|10|]50)j10|]10|10f10|10]10/50|]10|]10J10]10]10]J10|10]1,0 1,333
20 Komunikace mezi zaméstnanci o,2787|] 50| 40| 40} 50| 40| 40} 40| 30| 50]50]|]50|50})j50|50|]5050|]35|50]45|50|)]40]35]|40]|3,0 4,396
DILCI VYSLEDKY KATREGORII PODLE JEDNOTIVYCH HODNOTELU 1,00 || 3,89]2,59] 2,98] 4,01] 3,49] 3,24 3,85] 3,07] 4,88 4,01] 3,89] 3,76 4,01] 3,65 3,88 4,88] 3,47] 4,01 3,99] 4,13] 3,85] 3,09| 3,85| 3,31
[ SO e 0 20 D AT L VL AU S 3 ]|
[ VYSLEDKYKATEGORIE JEDNOTLIVYCH PRODEJNICH MIST % I 53,81% 64,51% 7333% [ 72,15% ] 71,15% 78,02% 74,75% 60,38%
[~ KONTAKT SE ZAKAZNIKEM EEARENEYE AN A A A RN A AN YA N EN EA BN RN R S OG5
21 Casovy Uusek mezi vstupem a oslovenim Prod. personalem 0,2062}} 50| 50| 50| 50| 40| 35|40]|30]50]50|40]40]50]|]20|4050]|35|40]50]35]|]30]40]|40]|3,0 4,104
22 Pozdrav od vSech zamé&stnancii 0,1722]] 20| 30| 3,0] 20 20| 30| 20| 2,0]| 3,0} 20| 20| 3,0 50| 3,0]| 30 30| 3,0] 20] 20| 2,0] 20] 25] 50 2,5 2,667
23 Verbalni komunikace - pozdrav, osloveni 0,2085Qf 35| 50| 40} 30| 30|40) 20|30]|]35]J50|50|30fJ50|]50]|]50|35|20|50]50]|]40]30]40| 40| 2,5 3,833
24 Neverbalni komunikace 0,2021§f 50| 25|40} 50| 50| 501 30|40]50]J50|]50|50f50|]50]50|50|50|]50]50]|50]50]30|50]|3,0 4,563
25 Rychlost prodeje o,2110]] 50| 50| 50| 50] 40| 50| 50 40| 10| 50| 50]35]50]|50]|50 1,0]50]50]20]|]50]40]10]35]40 4,083
DILCI VYSLEDKY KATREGORII PODLE JEDNOTIVYCH HODNOTELU 1,00 |[4,17] 4,15] 4,25 4,07 3,65] 4,14 3,25] 3,24] 3,50 4,48] 4,28] 3,72 5,00] 4,04] 4,45 3,50] 3,72] 4,28] 3,85 3,97 3,44 2,91| 4,27] 3,02 -
VYSLEDKYKATEGORIE JEDNOTLIVYCH PRODEJNICH MIST % I 79.72% | 73,78% | 58,23% 78,97% 87,39% 70,81% | 68,83% | 59,97%
ZITSTENI POTREB ZAKAZNIKA ENEAERENEAE AN A A A RN A AR YA N EN EA BN RN R S LG
26 Pokladani otevienych otazek 0,5023]] 5,0] 20| 3,5] 30 20| 40 40| 30| 20 40| 30| 35]50]|50] 30 20]|30]40]40]|30]30]40]40]15 3,354
27 Pozornost, trpélivost a vhodné naéasovani otazek 0,4977]] 30| 30| 30| 20 20| 40| 20 20| 20| 20| 20| 30| 40| 50] 30 20| 20]30] 20| 30]20]50]50]15 2,813
DILCI VYSLEDKY KATREGORII PODLE JEDNOTIVYCH HODNOTELU 1,00 |[4,00]2,50]3,25] 2,50] 2,00] 4,00] 3,00] 2,50] 2,00] 3,00] 2,50] 3,25] 4,50] 5,00] 3,00 2,00] 2,50] 3,50] 3,00] 3,00] 2,50 4,50 4,50] 1,50 -
[_VYSLEDKYKATEGORIE JEDNOTLIVYCH PRODEINICA MIST % | 56,28% | 4585% | 37,56% 79,19% 31,71% 75,89% 62,46%
VYBER VHODNE VARIANTY RESENIT L ||| oL o o | on o | 1| o | | L |on | 1| oL || 1o | oL Jon | 1o | i | s [vysL.pobL. otz
28 Formulace nejvhodnéjsi nabidky dle potfeb zakaznika 0,2231} 45| 20| 30| 40| 30| 40| 40| 30] 20| 50| 40| 10| 50| 50|30 20| 40|50]50]40]30]50]| 40|20 3,604
29 Souhrn uzitku nabidky podle potieb zakaznika o,1892}}{ 1,0| 10|10} 10| 15]|10]10)|10|10)j10|]20]10}10|]10|1010]10]10]10|10]10]10]10]1,0 6,375
30 Zptisob komparace produktti DEK s konkurenci 0,145241 10| 10|10} 10|10 10 10 10]10]J10]20|]10f10|50]20 10]10|]10]J10|]10)]10]10]10]1,0 6,000
31 Schopnost vyuziti vystaveného zbozi a jeho stav 0,21974} 1,0) 10| 10§10} 10| 1010} 10]10}10]10]10fJ10]10f]10 10]10|10]10]10]10]20]|10]20 6,500
32 Schopnost argumentace a rozhodnost o,22294f 1010|1210} r0}{10}10}20}|{10|10§10|10|10f§10|50|30/10|10|10)J10|]10}10]J10|10]|1,0 15,000
DILCI VYSLEDKY KATREGORII PODLE JEDNOTIVYCH HODNOTELU 1,00 |[1,78]1,22]1,45]1,67[ 1,54 1,67] 1,67[ 1,45] 1,22] 1,89 2,00] 1,00] 1,89] 3,36[ 2,04 1,22]1,67[1,89]1,89]1,67]1,45]2,11]1,67] 1,44 -
[ VYSLEDKYKATEGORIE JEDNOTLIVYCH PRODEJNICH MIST % || _ 12,09% 15,66% 11,16% 15,80% 35,79% 14,88% 16,74% 18,54%
FORMA PREZENTACE NABIDKY, VYUZIVANI PROPAGACNICH MATERIALU HENEA RN EIEA RN E S E T EA BN E AN E Y E A EEE E B RN N AL
33 Prace s technickymi daty produktd 0,3585]] 1,0] 10| 1,0] 40 30] 1,0] 20| 3,0] 1,0] 10| 40] 1,0]10]|50]30 10]10]10]10]10]10]10]10]20 5,250
34 Schopnost efektivniho pouZiti propag. materiall o,2885f}] 1,0| 10| 10} 10 10| 10]f10]10]10]10|30]10]J10|]50|]20/10]|]10|]10]10]10]10]10]10]1,0 10,333
35 Informace o cenovych arovnich a moZnostech slev o0,3530]] 50| 10| 1,0] 30 10| 1,0 50 1,0] 30 10| 1,0] 1,0f10]| 10|10 1,0]10]30]10]30]10]10]30]20 4,300
DILCI VYSLEDKY KATREGORII PODLE JEDNOTIVYCH HODNOTELU 1,00 2,41]1,00]1,00]2,78]1,72]1,00 2,77 1,72} 1,71} 1,00] 2,65] 1,00) 1,00] 3,59] 2,01 1,00]1,00|1,71]1,00]1,71]1,00]1,00]1,71]1,71
[ S G 0 20 D AT UL VLA S M ]|
[ VYSLEDKYKATEGORIE JEDNOTLIVYCH PRODEJNICH MIsT % I 11,77% 20,82% 26,61% 13,77% 29,95% 588% |  588% | 11,81% 15,81%
[~ ZAVER JEDNANI SE ZAKAZNIKEM L | o oo o | o o | no | o o] no | on o] no | o o oo | on @] 1o | oin | oo | [vysL.pobL. o1z
36 Ukonceni jednani a dohoda o dalsSim postupu 0,52144} 40)] 10| 30| 30| 20| 20 30| 30] 20} 50| 20] 5010|5030 20]|]50|50]50]30]20}|25]|5,0]|3,0 | 3,188
37 VyZzadani kontaktu na klienta o,4786]] 1,0] 10| 1,0] 1,0 1,0] 1,0] 10| 1,0] 00 10| 1,0] 1,0f 10| 50] 10 1,0]1,0]10]10]10]10]10]10]10 1,125
DILCI VYSLEDKY KATREGORII PODLE JEDNOTIVYCH HODNOTELU 1,00 |[2,56] 1,00] 2,04] 2,0a] 1,52] 1,52 2,04] 2,04] 1,04] 3,09] 1,52] 3,09] 1,00] 5,00] 2,04 1,52] 3,09] 3,09] 3,09] 2,04 1,52] 1,78] 3,09] 2,04
VYSLEDKYKATEGORIE JEDNOTLIVYCH PRODEJNICH MIST % I 21,73% | 17,38% 17,74% 42,02% 39,11% | 30,42% | 32,59% 30,01%
. < hodnotitel hodnotitel hodnotitel hodnotitel hodnotitel hodnotitel hodnotitel hodnotitel
CELKOVE VYSLEDKY HODNOCENI PRAZSKY KRAJ
IIENEAENEA AR EA A R A A R R A A A A A e
[ CELKOVE VYSLEDKY PRODEJCU PODLE JEDNOTIVYCH HODNOTELU [ 1,00 |[3.38]2,46] 2,81 2,97] 2,48] 2,62] 2,76[ 2,47[ 2,51 2,82[ 2,73] 2,58] 3,01] 3,79] 3,00 2,45]2,53] 3,06]3,12[3,16] 2,77| 2,60] 3,04] 2,24
CELKOVE VYSLEDKY JEDNOTLIVYCH PRODEJNICH MIST 8,64 8,07 7,74 8,13 9,80 8,04 9,05 7,89 8,420
[ CELKOVE VYSLEDKY JEDNOTLIVYCH PRODEINICH MIST % [ 37,02% | 4221% | 39,50% 56,66% 41,99% | 50,45% | 40,71%

Zdroj: Zpracovano autorem
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Tabulka odchylek méireni prizkumu metodou Mystery shopping jfed implementaci standardu

Tabulkac¢. 11: Tabulka odchylek &eni pfizkumu metodou Mystery shopping

w W w = w J e J wo > SY;:::)?;:;EH
Egﬂ Eg,ﬁ gg.ﬁ 23 33 52 3z E‘:g; 0 A PRAZSKEHO
TABULKA ODCHYLEK MERENI VYSLEDKUO MYSTERY SHOPPINGU FL I L £z £ & €3 £3 E3d R
" -] Sa2 o< a N b w i ™ =3 JEDNOTLIVYCH
SPOLECNOSTI DEKTRADE €R & 2 & = a g a° ax a 8- a OTAZEK A
KATEGORIL
hodnotitel hodnotitel hodnotitel hodnotitel hodnotitel hodnotitel hodnotitel hodnotitel
A I HEAEAEI R EA B R B R EA R R A B A A Y
5 3 3 3 2 2 ; 8 :
&islo < i: ’55 § % ’EE ): i: ’§§ § i: ’EE § % ’§§ ): i: ’EE § % ’Eg ): i: ’§§ § DiLE VYSLEDKY]
otazky Nazev hodnoceného kriteria E £ % R E- £ 1% R E £ % z E- £ % R E- £ | z E 2% R E- £ |% z E 2% z E- PODLE
I o []popis hodnoceného prvku | > ° ° ° ° ° ° ° ° JEDggZ'Z-IE‘:(VCH
EXTERIER PRODEJNIHO MISTA I-III| I-IXI{IX-III{I-IIT{ I-IXIQI-IIT I-IXI) I-IX{X-IXXQI-IIT| I-XX{CX-IIT|I-ITX{ I-IXI[EI-ITT I-IXI| I-IXQ{XI-IXIXIQI-IIT} I-IIMI-IIT I-IIX| I-II{II-III
1 Pfijezdové orientacni tabule, reklamni poutaée 0,1287 |Jo,193|0,257| 0,064} | 0,064| 0,000] 0,064 0,000] 0,064 0,064 J0,129] 0,064] 0,064 0,000] 0,129| 0,129] 0,064|0,129] 0,193 J0,000] 0,129] 0,129} 0,193] 0,193 0,000 0,0965048
2 Upravenost okolnich ploch 0,0960 |]o,144]0,240] 0,096} | 0,144] 0,048] 0,096 0,096] 0,096 0,000 J0,000| 0,048] 0,048 0,000] 0,096| 0,096/ 0,096| 0,096 0,000 J0,048| 0,048]| 0,000} 0,192|0,144) 0,048 0,0800024
3 Vnéjsi vzhled prodejnny- vylohy, dvefe, fasada 0,1486 JJ0,297| 0,371 0,074] || 0,149] 0,074] 0,223 0,149] 0,149] 0,000 | 0,149 0,074] 0,074] | 0,000] 0,074 0,074, 0,000] 0,074] 0,074 J0,000| 0,000| 0,000} 0,074 0,074{ 0,000 0,0928546
4 Identifikaéni prvky - loga, tabule se jménem 0,1038 | 0,104 0,156] 0,052] | 0,052] 0,000] 0,052 0,000] 0,000] 0,000 J| 0,000 0,052] 0,052f | 0,000} 0,156] 0,156/ 0,052]0,000] 0,052 J0,000] 0,052| 0,052] 0,052| 0,052{ 0,000 0,0475901
5 Vlajky s logem DEKTRADE 0,0714 JJlo,071| 0,143 0,071] | 0,000] 0,000] 0,000 0,000 0,000|| 0,000 J| 0,000] 0,000] 0,000f 0,071] 0,036 0,107 0,000]0,071] 0,071 J0,071] 0,071| 0,000} 0,000| 0,000{ 0,000 0,0327082
6 Parkovisté pro klienty - kapacita, oznac¢eni,vhodnost 0,1763 | o,000]0,000{ 0,000}} 0,353| 0,176] 0,176 0,176] 0,088] 0,264 J0,000| 0,088] 0,088 | 0,088] 0,176| 0,264/ 0,264| 0,000| 0,264 J0,088| 0,000| 0,088} 0,000| 0,088 0,088 0,1175397
7 Firemni vozy DEKTRADE - Cistota, parkovani, stav 0,1250 |Jo,125/|0,063] 0,063} | 0,250] 0,125] 0,125 0,063] 0,125] 0,063 J0,000| 0,125] 0,125} 0,063] 0,125| 0,188/ 0,063| 0,063] 0,125 J0,063| 0,188| 0,250} 0,125| 0,063 0,063 0,1093950
8 Propagacni stFiSky DEKTRADE 0,1537 |]0.077] 0,154} 0,077} | 0,000} 0,000] 0,000 0,077] 0,000] 0,077 J0,231]0,077] 0,154] | 0,000] 0,077 0,077/ 0,231} 0,077| 0,154 ] 0,000| 0,000| 0,000} 0,077| 0,077| 0,000 0,0704356
DILCI VYSLEDKY KATREGORII PODLE JEDNOTIVYCH HODNOTELU 1,00 0,126[ 0,173 0,062) 0,126} 0,053} 0,092 0,070} 0,065] 0,059 J0,063]0,066] 0,076] 0,028] 0,109 0,136 0,096} 0,064]0,117 §0,034] 0,061]0,065] 0,089] 0,086 0,025
[ oo e e e T [
[ VYSLEDKY KATEGORIE JEDNOTLIVYCH PRODEINICH MIST % | 2,41% " 181% | 1,20% 1,82% 18a% [ 1o6% | 1,34%
INTERIER PRODEJNIHO MISTA I-II1| I-IX[II-ITT|I-II1) I-IT [rI-II1 I-IT13) I-II[CX-IIX|I-ITT| I-IXCX-XTT ) I-IT1| I-IXfOX-XTT I-IXX| I-IX[0X-IXTQI-II7) I-IX[TI-IIT I-III] I-II[II-III [VVSL.PODL.OTZ|
9 Celkové Feseni prodejniho mista, dojem p¥i vstupu 0,1410 Jfo,000| 0,000] 0,000f | 0,352 0,141} 0,211} 0,141] 0,000 0,141 JJ 0,070 0,141] 0,070 | 0,282] 0,070 0,352 | 0,000] 0,070 0,070 J0,141] 0,000| 0,141} 0,070| 0,141{ 0,070 0,1116185
10 Cistota prodejniho mista - detaily prodejniho mista 0,1165 Jfo,116|0,349] 0,233] | 0,116 0,000] 0,116 0,058] 0,116 0,058 || 0,058 0,058| 0,000 | 0,000] 0,058 0,058} | 0,058 0,000] 0,058 [ 0,000] 0,000| 0,000] 0,116| 0,116{ 0,000 0,0728066
11 Oznacdeni &asti prodejniho mista a provedeni znaéeni 0,1438 | 0,144 0,144] 0,000f | 0,072] 0,000] 0,072 0,144} 0,072 0,072 || 0,144] 0,072] 0,072] | 0,288] 0,072] 0,359]| | 0,144] 0,144 0,000 [ 0,000] 0,000| 0,000} 0,072| 0,072{ 0,000 0,0898612
12 Kompletnos vystavovanych vzorkd 0,1232 [§0,062] 0,062) 0,000f | 0,123} 0,123] 0,000/ ' 0,123] 0,062 0,062 | 0,000] 0,062] 0,062] | 0,000] 0,123 0,123] | 0,185] 0,000] 0,185 f0,000] 0,123] 0,123} 0,123] 0,123 0,000 0,0770246
13 Kompletnost informaénich a propagaénich materiald 0,1407 |} o,000|0,000{0,000}} 0,211} 0,141] 0,070 0,000 0,000{ 0,000 J0,070| 0,070] 0,141} 0,000] 0,141| 0,141f 0,070| 0,141] 0,070 J0,141] 0,000] 0,141} 0,070| 0,000 0,070 0,0703492
14 Odpadky v kosich 0,1030 |Jo,103]0,309] 0,206} | 0,309] 0,103] 0,206 0,051] 0,309] 0,257 J0,206| 0,103} 0,103} 0,000] 0,000| 0,000f 0,051| 0,154 0,206 J0,000] 0,000| 0,000} 0,000|0,051| 0,051 0,1158671
15 Bezpecénostni znacky a prvky 0,1053 |} o,105|0,105] 0,000} 0,053] 0,000] 0,053 0,000] 0,211 0,211 J0,053] 0,053] 0,105} | 0,053] 0,105 0,158f| 0,158| 0,053] 0,105 J0,000] 0,105] 0,105} 0,105| 0,105] 0,000 0,0833945
16 Umisténi a provedeni reklam prodéavanych firem 0,1265 |]0.063]0,190] 0,126 | 0,126] 0,126] 0,000] ' 0,126] 0,000] 0,126 | 0,063 0,063| 0,126 | 0,000| 0,063 0,063 | 0,126 0,000] 0,126 | 0,000 0,000 0,000] 0,126 0,190] 0,063 0,0790419
DILCI VYSLEDKY KATREGORII PODLE JEDNOTIVYCH HODNOTELU 1,00 0,074J 0,145 0,071] 0,170} 0,079] 0,091 0,081} 0,096] 0,116 | 0,083]0,078] 0,085| 0,078 0,079] 0,157 0,099} 0,070} 0,103 §0,035] 0,029]0,064] 0,086| 0,100 0,032
1 e G e s s |
[ VVSLEDKYKATEGORIE JEDNOTLIVYCH PRODEINICH MIST % | S " 2,27% || 1,95% 2,09% 181% |[ _o85% |  145%
REPREZENTATIVNOST ZAMESTNANCU I-I11| I-III-I1T|I-II1) I-IT[fT-II1 I-IT1I) I-II[CI-IXX|I-IX3| I-11[CX-I01) I-IT0| I-IX[0X-XII1 I-IXX| I-IX[0I-IXXI-II1| I-IX[ET-IIT I-III I-II[II-III [VVSL.PODL.OTZ|
17 Vhod t a Cistota obleéeni 0,2392 | 0,239 0,359] 0,120f | 0,359] 0,239] 0,120 0,120] 0,239 0,120 | 0,120| 0,120] 0,000 | 0,000} 0,359] 0,359/ 0,000] 0,120] 0,120 J0,000] 0,000| 0,000} 0,359| 0,359{ 0,000 0,1594667
18 Vizaz personalu - vousy, vlasy, pot, dech, pokozka 0,2644 |]o,397]| 0,661 0,264} 0,132 0,000| 0,132  0,000| 0,264} 0,264 |0,132] 0,000| 0,132] | 0,132] 0,000 0,132 0,000| 0,000] 0,000 |0,000] 0,000|0,000f 0,000| 0,264] 0,264 0,1322000
19 Identifikace zaméstnance 0,2177 [J0,000] 0,000 0,000 0,000{ 0,000] 0,000/ 0,871} 0,000{ 0,871 | 0,000] 0,000} 0,000] | 0,000] 0,000f 0,000/ 0,871] 0,871] 0,000 f0,000] 0,000] 0,000} 0,000] 0,000] 0,000 0,1451333
20 Komunikace mezi zaméstnanci 0,2787 |]0.279] 0,279] 0,000} | 0,279] 0,279 0,000} ' 0,279] 0,279] 0,557/ | 0,000 0,000| 0,000 | 0,000] 0,000| 0,000| ©,000] 0,418] 0,418 J0,139] 0,139) 0,279 o0,139| 0,139] 0,279 0,1741875
DILCI VYSLEDKY KATREGORII PODLE JEDNOTIVYCH HODNOTELU 1,00 0,229]0,325] 0,096 | 0,192 0,129] 0,063] 0,317 0,196f 0,453 |0,063] 0,030 0,033] 0,033]0,090] 0,123 0,218]0,352] 0,134 |0,035]0,035]0,070] 0,125|0,191) 0,136
| W e G G e e |
[ VVSLEDKYKATEGORIE JEDNOTLIVYCH PRODEINICH MIST % | 2,33% " 2,57% | 6,44% 1,64% 460% [ o93% | 3,01%
KONTAKT SE ZAKAZNIKEM I-I11| I-IX[II-ITT|I-IIT) I-IT [rI-IIT I-IT1I X-II[CX-IXX|I-ITT| I-IXCX-XTT) I-ITT| I-IX[EI-ITT I-IXX| I-IX[0X-IXTQI-II7| I-IX[TI-IIT I-ITI| I-II[II-III [VVSL.PODL.OTZ|
21 (V:asovy usek mezi vstupem a 1im Prod. per al 0,2062 | o,000|0,000{ 0,000}} 0,309] 0,206] 0,103 0,206 0,206] 0,412 J0,206| 0,206] 0,000} | 0,206] 0,619| 0,412/ 0,206| 0,309] 0,103 J0,412| 0,309] 0,103} 0,206] 0,000 0,206 0,2062000
22 Pozdrav od vSech zaméstnancid 0,1722 |}o,172|0,172| 0,000} 0,172| 0,000] 0,172 0,172] 0,000 0,172 J0,172| 0,000] 0,172 | 0,344] 0,344| 0,000/ 0,172| 0,000] 0,172 J0,000] 0,000| 0,000} 0,000| 0,431| 0,431 0,1363250
23 Verbalni komunikace - pozdrav, osloveni 0,2085 |Jo,104|0,313] 0,209} | 0,209| 0,000] 0,209 0,313] 0,209] 0,104 J0,417| 0,000] 0,417 0,000] 0,000| 0,000/ 0,313|0,313] 0,626 J0,417] 0,209] 0,209} 0,313] 0,000| 0,313 0,2171875
24 Neverbalni komunikace 0,2021 [0,202] 0,505 0,303 | 0,000{ 0,000] 0,000 ' 0,404] 0,202] 0,202 | 0,000] 0,000] 0,000] | 0,000] 0,000 0,000/ 0,000] 0,000] 0,000 [ 0,000 0,000] 0,000} 0,000]0,404] 0,404 0,1094708
25 Rychlost prodeje 0,2110 |]0.000]0,000] 0,000} | 0,000] 0,211] 0,211} 0,844 0,211] 0,633 | 0,317] 0,000| 0,317 | 0,000] 0,000 0,000| 0,844 0,844] 0,000 J0,422] 0,633) 0,211] 0,633 0,528] 0,106 0,2901250
DILCI VYSLEDKY KATREGORII PODLE JEDNOTIVYCH HODNOTELU 1,00 0,096[ 0,198 0,102) 0,138} 0,083} 0,139 0,388} 0,166] 0,305 J0,222] 0,041 0,181] 0,110§0,193] 0,082 0,307]0,293] 0,180 }0,250] 0,230]0,105] 0,230| 0,272 0,292
| P 7 e e i 5 O DR S e O e e E v
[ VVSLEDKYKATEGORIE JEDNOTLIVYCH PRODEINICH MIST % =263 ][ 230% |  s72% 2,57% 520% [ 390% |  530%
ZJISTENI POTREB ZAKAZNIKA I-I11| I-XI[0I-I11|1-I11] I-IX [X-T11 I-X13) I-XXfoX-Xax1-Ix1| 1-X10X-I01 I1-I11) I-X1[02-IX1 I-XI11f I-XX[0X-XXX1-I13f I-XIX[CI-II1 I-I13) I-IX[0I-III fVVSL.PODL.OTZ
26 Pokladani otevienych otazek 0,5023 [Jo,753] 1,507] 0,753] | 0,502} 0,502] 1,005 ' 1,005] 0,502] 0,502/ | 0,251] 0,502] 0,251] | 1,005] 0,000 1,005/ 1,005] 0,502 0,502 f0,502] 0,502] 0,000} 1,256] 0,000] 1,256 0,6488042
27 Pozornost, trpélivost a vhodné nadasovani otazek 0,4977 || 0,000 0,000] 0,000} | 0,995] 0,000] 0,995/ ' 0,000] 0,000] 0,000 | 0,498 0,000| 0,498] | 0,498| 0,498) 0,995| 0,498 0,000] 0,498 J0,000] 0,498 0,498} 1,742 0,000] 1,742 0,4354875
DILCI VYSLEDKY KATREGORII PODLE JEDNOTIVYCH HODNOTELU 1,00 0,377] 0,753 0,377] 0,749} 0,251] 1,000, 0,502} 0,251 0,251 J0,374] 0,251]0,374] 0,751]0,249] 1,000 0,751]0,251]0,500 §0,251] 0,500] 0,249 1,499] 0,000| 1,499
o o e e |
[ VVSLEDKYKATEGORIE JEDNOTLIVYCH PRODEINICH MIST % [ to05% " 13,33% | 6,70% 13,33% 10,02% [ 667% | 19,98%
VYBER VHODNE VARIANTY RESENI I-I11| I-IX[II-ITT|I-II1) I-IT [rI-IIT I-ITI X-II[CX-IXX|I-ITT| I-IXCX-XTT) I-ITT| I-IX[OI-IIT I-IXX| I-IX[0X-IXTQI-II7) I-IX[TI-IIT I-ITI| I-II[II-III [VVSL.PODL.OTZ|
28 Formulace nejvhodnéjsi nabidky dle potieb zakaznika 0,2231 |} o,335|0,558] 0,223} | 0,000{ 0,223] 0,223 0,446| 0,223] 0,223 J0,892| 0,223] 0,669] | 0,446] 0,000| 0,446/ 0,669| 0,446] 0,223 J0,446| 0,223] 0,223] 0,669] 0,223 0,446 0,3625375
29 Souhrn uzitku nabidky podle potieb zakaznika 0,1892 |} o,000|0,000{ 0,000} 0,000{ 0,095] 0,095 0,000] 0,000 0,000 J0,000|0,189] 0,189 0,000] 0,000| 0,000/ 0,000|0,000] 0,000 J0,000] 0,000] 0,000} 0,000]0,000] 0,000 0,1419000
30 Zptisob komparace produktd DEK s konkurenci 0,1452 |} o,000| 0,000{ 0,000} 0,000{ 0,000] 0,000 0,000] 0,000 0,000 J0,000|0,145] 0,145} 0,145] 0,581| 0,436/ 0,000| 0,000] 0,000 J0,000] 0,000] 0,000} 0,000|0,000] 0,000 0,2904000
31 Schopnost vyuziti vystaveného zbozi a jeho stav 0,2197 [ 0,000| 0,000] 0,000 | 0,000] 0,000] 0,000] 0,000] 0,000 0,000 || 0,000 0,000] 0,000f | 0,000] 0,000] 0,000 0,000]0,000] 0,000 J0,000]0,000|0,000] 0,000|0,220{0,220 0,1098500
32 Schopnost argumentace a rozhodnost 0,2229 |]0.000] 0,000] 0,000} | 0,000] 0,000 0,000} ' 0,000] 0,000] 0,000 | 0,000 0,000| 0,000 | 0,446| 0,892 0,446| 0,000] 0,000] 0,000 J0,000] 0,000 0,000} 0,000| 0,000] 0,000 0,8916000
DILCI VYSLEDKY KATREGORII PODLE JEDNOTIVYCH HODNOTELU 1,00 0,067]0,1124 0,045] 0,000 0,064} 0,064 0,089} 0,045] 0,045 J0,178] 0,112] 0,201] 0,207} 0,294] 0,266 0,134} 0,089] 0,045 }0,089] 0,045]0,045] 0,134] 0,089} 0,133
S s oo e P e 5] e
[ VVSLEDKYKATEGORIE JEDNOTLIVYCH PRODEINICH MIST % | " 085% | 1,19% 5,12% 178% [ tiow | 237%
FORMA PREZENTACE NABIDKY, VYUZIVANI PROPAGACNICH MATERIALU I-111| I-II0I-I1T|I-II1) I-IT[0T-II1 I-II3 I-II[CX-IXX§1-IX3| I-11[0X-IX1) XI-XT0| I-IX[0X-XIIT I-IXX| I-XX[OI-IXX(I-II7| I-IX[OX-IX1 I-III I-II[II-III [VVSL.PODL.OTZ|
33 Prace s technickymi daty produkté 0,3585 | 0,000| 0,000] 0,000f 1,076] 0,359] 0,717| 0,359] 0,359 0,717 || 0,000 1,076| 1,076] | 0,717] 1,434/ 0,717 0,000| 0,000 0,000 f0,000] 0,000| 0,000] 0,359| 0,000{ 0,359 1,1651250
34 Schopnost efektivniho pouziti propag. materialé 0,2885 | ] 0,000] 0,000{ 0,000} | 0,000{ 0,000] 0,000/ 0,000] 0,000 0,000 J0,000]0,577] 0,577 0,289] 1,154| 0,866/ 0,000| 0,000] 0,000 J0,000] 0,000] 0,000} 0,000| 0,000 0,000 1,1540000
35 Informace o cenovych arovnich a moznostech slev 0,3530 |]o.765|0,765] 0,000} | 2,000{ 2,000] 0,000 2,000] 4,000] 2,000 J0,000] 0,000] 0,000] | 0,000] 0,000| 0,000 2,000| 0,000| 2,000 }0,000| 2,000| 2,000} 1,000|2,000{ 1,000 2,5530000
DILCI VYSLEDKY KATREGORII PODLE JEDNOTIVYCH HODNOTELU 1,00 0,255]0,255[ 0,000f 1,025 0,786} 0,239 0,786} 1,453] 0,906 J0,000]0,551]0,551] 0,335]0,863] 0,528 0,667]0,000§0,667 §0,000]0,667]0,667] 0,453]0,667] 0,453
| W e GO e e |
[ VVSLEDKYKATEGORIE JEDNOTLIVYCH PRODEINICH MIST % | 3,40% " 13,67% |  20,96% 11,50% 889% |[ s89% | 1048%
ZAVER JEDNANI SE ZAKAZNIKEM I-II1| I-IX[II-ITT|I-II1) I-IT [rI-IIT I-IT1I I-II[CX-IXX|I-ITT| I-IXCX-XTT ) I-ITT| I-IX[OI-IIT I-IXX| I-IX[0X-IXTQI-II7| I-IX[TI-IIT I-ITI| I-II[II-III [VVSL.PODL.OTZ|
36 Uk i jednani a dohoda o dal$im postupu 0,5214 |Jo,521| 1,564 1,043} 0,521] 0,521] 0,000 0,521] 0,000{ 0,521 J0,000| 1,564] 1,564] | 1,043| 2,086| 1,043 1,564| 1,564] 0,000 J1,564] 1,043] 0,521} 0,261] 1,304 1,043' 0,8907250
37 Vyzadani kontaktu na klienta 0,4786 |J0,000] 0,000 0,000} 0,000{ 0,000| 0,000 0,479] 0,000] 0,479 | 0,000| 0,000| 0,000] | 0,000| 1,914| 1,914 0,000] 0,000 0,000 {0,000 0,000 0,000} 0,000| 0,000{ 0,000 0,1994167
DILCI VVSLEDKY KATREGORII PODLE JEDNOTIVVCH HODNOTELD 1,00 ||o261]0,782]0,521] | 0,261] 0,261] 0,000 0,500]0,000] 0,500 |o,000] 0,782 0,782] 0,521 2,000] 1,479 ©,782]0,782] 0,000 f0,782] 0,521]0,261] 0,130}0,652] 0,521 -
[ VVSLEDKYKATEGORIE JEDNOTLIVYCH PRODEINICH MIST % [ t043% " 3,48% | 6,67% 26,67% 10,43% |[ 10,43% | 8,69%
z 7 o hodnotitel I hodnotitel hodnotitel W‘ hodnotitel hodnotitel W‘ hodnotitel . .
CELKOVE VYSLEDKY HODNOCENI I-III| I-II |TI-III | I-III} I-II II-IIII I-IIT| I-II |TX-IIX§I-III| I-II|II-IIT I-III| I-II |IXI-IXXI I-IXX| I-IX|IX-IXXQI-IXI| I-IT|II-IIT I-III| I-II |II-ITI PRACZESS(YE:RAJ
CELKOVE VYSLEDKY PRODEJCU PODLE JEDNOTIVYCH HODNOTELU I 1,00 0,187]0,336[ 0,150f 0,351} 0,220} 0,234 0,350} 0,308] 0,334 J0,133] 0,224] 0,275| 0,261 0,435 0,448 0,382} 0,222] 0,236 J0,167] 0,263]0,195] 0,376] 0,247} 0,408
CELKOVE VYSLEDKY JEDNOTLIVYCH PRODEJNICH MIST 0,2242 0,2680 0,3304 0,2108 0,3814 0,2801 0,2085 0,3436 0,2809
[ CELKOVE VYSLEDKY JEDNOTLIVYCH PRODEJNICH MIST % [[238% ][ 536% | 661% 7,63% 560% |[ 317% | 6,87%

Zdroj: Zpracovano autorem
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Statistické testovani dat

Pro objektivizaci zji&tnych hodnot z grzkumu metodou Mystery shopping jsou vysledky
statisticky testovany neparametrickymi testy, které jsou zaloZeny ndtychr
predpokladech o zékladnich souborech (ng@peédpokladaji normalitu rozéni, shodné
prvky apod.) VinZenyrské praxi (zkuSebnictvi, kontrola jakosti)casto setkavame
svybéry pomérné malych rozsahu, které pochazeji z vyraame@normalnich soubty o
jejichz rozdéeni nic nevime. V&hto situacich Ize s vyhodou pouZzit neparametrickych
postupt, pinichZz se nemdpoklada specifikované roddai zakladniho souboru, zmaz

se ziskava nahodny vyh Nezavislost na tvaru rozighi studovanych nahodnych wh

je hlavni peédnosti neparametrickych metod. Z dalSich jejictstmiasti je iteba zminit
pouzitelnost pro studium kvantitativnich i kvalitativnich znaku a vgoeicjednoduchost —
zejména pit vybérech malého rozsahu. Jako nedostatek neparametnickgé se uvadi
jejich mensi sila (tj. mensi schopnost odhalitdané hladinévyznamnosti nespravnost
testované hypotézy). Tato vada je vSak kompenzovéna Sirokym spektrem pouZiti [122].

Pro objektivizaci vysledk tohoto pfpadu byla zvolena statistickd metoda dvouvglého
Wilcoxonova testu.

Dvouvybérovy Wilxoxoniv test

Tento test pFdstavuje neparametrickou analogii dvouwglhv&ho T-testu. Slouzi k testu
hypotézy, Zze dva nezavislé Wiy x, y pochazeji ze stejného zakladniho souboru proti
alternativé Ze se vyznamniSi svou polohou.

VSechny vybkové hodnotyx;.....Xm aVyi...... Yn (tzv. sdruzeny vyl uspohdame podle
velikosti a pifadime jim poadovacisla Rxy. ... Rxm Ry: Ryn, (tzn. hodnoty
ocislujeme od nejmensi k nepg pirozenymi ¢isly 1,2 ... N=m+n, piicemz stejné
velkym hodnotam pradime stejné gmeérné poadi)

Zjistime souty: Tx=Rx; + ..... Rxn , Ty=Ryi+.....Ry,

a vypaiteme veliny

u :mn+—m(m+l)—T ' Uy=mn+M—T
X 2 X 2 y

Nulovou hypotézu zamitame na hladingznamnosti, jestlize U=min(Ux,Uy) < Ua kde

Ua je tabelovana hodnota[134] .

Statistickym testovanim se ma potvrdit nebo vyvratit hypotéza o objektiditeni. To
znamena, Ze rozdily &reni jednotlivych hodnotitél jsou nebo nejsou statisticky
vyznamné. Protoze Wilcoxonuv test je dvouwsdawy, jdou porovnavat pouze dva
hodnotitelé mezi sebou. Testovani bylo rded& do ti ¢asti. Testovani hodnotitele:

1) Lall.2)lLall. 3)I.all.
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Testovano bylo kazdé prodejni misto zvla¥ysledky testovani jednotlivych prodéjc
podle hodnotitel jsou uvedeny v jilioze ¢ 5.

Tabulka¢. 12. Kritické hodnoty pro dvouvybovy Wilcoxoniv test

2 3 4 5 6 7 - 9 10 11 12

5
6 8
8 10 13
10 12 15 17
11 14 17 20 23
13 16 19 23 26 30
14 18 22 26 29 33 37

uaIw“w“l
[HEN N KN RN N R L

mrlolo|o|o i v ]

10
11
12

Vlv|N|jojun|w|N

ADlw|w|IN|IN|=I=]O]|. |,
N|jaju|d|d|WIN|=|O

[
[

Zdroj: Cviceni ze statistiky Prasilova, SvatoSova 1999
Zavér statistického testovani ,Wilcoxoniv dvouvybérovy test"

Zawrem statistického testovani je, Ze ve vSech tesfmbarpipadech pfimame na
hladiné vyznamnostia ¢ os hypotézu o stejnych vysledcichéfani. Mizeme protadici, ze
rozdily mezi ndtenimi u vSech hodnotitieljsou statisticky nevyznamné. Z toho vyplyva,
Ze proskoleni hodnotitél probélo na stejné urovni a Ze hodnotitelé postupovatilgo
metodického manualu, tim se prokazala kvalita proskoleni hodihofiteghto se do jisté
miry potvrdila objektivhost tohoto pzkumu a vylouéni subjektivnich vliva.

Obecné zavéy statistického testovani

Lze tici, Ze vybrany neparametricky dvouwybvy Wilcoxoniv test je vhodny pro
testovani vySe uvedenych dat hodnoceni marketingovélmkipnu metodou Mystery
shopping. Tento test je schopen odhalit rozdily v hodnoceni jednotlivych hodnotitel
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Vysledky hodnoceni kvality sluzeb metodou Mystery shoppinguifed implementaci
standardu

Graf.¢. 12 : Urova kvality sluzeb kategorie Exteriér prodejniho mista
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Zdroj: Zpracovano autorem

V prvni kategorii byl hodnocen vj&f vzhled a okoli prodejniho mista metodou Mystery
shopping. Tato kategorie obsahovala osm kritérii, kterym bylyapény vahy podle
vyznamnosti faktoru. Hodnoceny byly nasledujici skobsti:

Tabulkac¢. 13. Kritéria kategorie Exteriér prodejniho mista

NAZEV KRITERIA
Prijezdové orientacni tabule, reklamni poutace
Upravenost okolnich ploch
Vnéjsi vzhled prodejnny- vylohy, dvefe, fasada
Identifikacni prvky - loga, tabule se jménem
Vlajky s logem DEKTRADE
Parkovisté pro klienty - kapacita, oznaceni,vhodnost
Firemni vozy DEKTRADE - Cistota, parkovani, stav
Propagacni stiiSky DEKTRADE

Zdroj: Zpracovano autorem

V hodnoceni je prvnim v padi prodejni misto DEKTRADK olin, které ziskald@3,49%
+-1,24% Urovné navrzeného standardu. Na druhém énispoiadi se umistilo $2,45% +/-
2,41% prodejni misto DEKTRADEPraha Kunratice, které dosahlo vice neZ prodejni misto
DEKTRADE Kladno s vysledkenB6,73% +-1,84%. DalSi v poadi s vysledken35,07% +/-
1,29% je prodejni misto DEKTRADEPraha Zli¢in a za nim s 39,07%;-1,82% prodejni
misto DEKTRADEBeroun. Dale bylo v padtdi nasledujici prodejni misto DEKTRADE
Mlada Boleslav 26,59% +-1,34%, DEKTRADE Praha MaleSice 25,07%+-1,81%. Na
poslednim mistse umistilo prodejni misto DEKTRADBeneSov s 23,91%;-1,37% , COZ

je pouze 30% nejlepSiho vysledku této kategorigim®Pmy vysledek hodnot v této
kategorie dosahl 39,05%1,64%. TO piedstavuje znay prostor pro mozna zlepseni.

Souhrn: Okoli prodejniho mista jsou faktory, které nemaji zasadni vliv na nakupni
rozhodnuti, ale zédkaznik jej vnimaeiié nepodstatnych detéil Jde zejména o které
parametry, které jsou dany alokaci a stavebni dispozici, jejichz charakter lze¢Zen zt
ovlivnit. ZlepSeni je mozné ve zkvalitné navig&nich pijezdovych pout&i, které jsou ve
vétSing piipadt umisiny nevhodg a ¢asto i v nedostateé vzdalenosti od prodejniho
mista, nebo nejsou umésty vibec. DalSim kritériem, které by se mohlo st&dpiEtem
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zlepSeni, je moznost parkovani pro klienty. Parkovaci mista vyhrazena pro zakazniky ve
vétSing piipadech jsou parkovaci mista kapacithdst&ujici, ale ne vzdy jsou voln4,
zejména proto, Ze na nich parkuji jiné osoby a&dnanci prodejnich mist. ZlepSeni by
piineslo vylenéni n&olika parkovacich mist pro obsluhované zakazniky.

Grafé&. 13: Vysledky hodnoceni kategorie Interiér prodejniho mista
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Zdroj: Zpracovano autorem

V druhé kategorii byl hodnocen interiér prodejniho mista metodou Mystery shopping. Tato
kategorie obsahovala osm kritérii, kterym bylif@#eny vahy faktoru kritéria, jednalo se o
tato kritéria:

Tabulkac¢. 14: Kritéria kategorie Interiér prodejniho mista

NAZEV KRITERIA
Celkové Feseni prodejniho mista, dojem pfi vstupu
Cistota prodejniho mista - detaily prodejniho mista
Oznaceni ¢asti prodejniho mista a provedeni znaceni
Kompletnost vystavovanych vzorki
Kompletnost informacnich a propagacnich materialt
Odpadky v kosich
Bezpecnostni znacky a prvky
Umisténi a provedeni reklam prodavanych firem

Zdroj: Zpracovano autorem

Nejlépe v ohodnoceni udpéprodejni misto DEKTRADE olin s 89,08%+/-0,85% Urovné
navrzeného standardu, na dalSim #hiseé s 8,31% +-193% umistilo prodejni misto
DEKTRADE Praha Kunratice. Na fteti pozici se s velkym odstupem umistilo prodejni
misto DEKTRADE Praha MaleSice 62,37% +-2,27%. DalSi poadi je vice vyrovnané,
DEKTRADE Beroun s 57,07% +-2,00%, DEKTRADE Praha Zli¢in s48,62% +/-1,93%,
DEKTRADE Kladno s 46,60%-+/-1,81%, DEKTRADE Mlada Boleslav s 45,58%/-1,45% a
DEKTRADE BeneSovs 43,59%-+-1,64% . Piimérny vysledek této kategorie gustavuje
hodnotu 59,28%-1,75% Urovnéstandardu.

Souhrn: Celkové hodnoceni v této kategorie vypovida o niéiSpiispokojivé urovni
interiéti v hodnocenych prodejnich mistech. Mozné zlepSeoigai zmen v interiéru
jednotlivych prodejnich mist, je do jisté miry limitovano kmiit dispozici prodejny.
NejvétSi prostor pro zlepSeni je v oblasti organizacedgid plochy, pé&hlednosti
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vystavovaného zbozi a v udrztitiniho vybaveni prodejny. Ztay prostor pro zlepSeni

je v oblasti bezpmostnich znéek a prvki, které nejsou vzdy undisy tam, kde by rly

byt, piitom zakaznik by ré védét, kam nize a kam nema umozmg piistup, to definuji
bezpe&nosti prvky a znéky. DalSi zlepSeni by &ho byt provedeno v rdmci ozéeni casti
prodejniho mista, ne vzdy je jasné, kde je jaka fuh&ést prodejniho mista, kde je prodej
zbozi, kde jsou oblastni zastupci, kde je prostor vydeje. Prodejni mista by se v8eobecn
mela vice zandfit na propagéni sctleni (reklamni plakaty, letaky, banery) firem, jéjc
produkty prodavaiji, v soa&né dobge spravadchto sdéeni nesystematicka.

Graf¢&. 14: Vysledky hodnoceni kategorie Reprezentativnostzmané
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Zdroj: Zpracovano autorem

UROVEN KATEGORIE

V tieti kategorii byla hodnocena reprezentativhostézamané prodejniho mista metodou
Mystery shopping. Tato kategorie obsahuje nasleditjitiihodnotici kritéria, kterym byly
piitazeny odpovidajici vahy:

Tabulkac¢. 15: Kritéria kategorie reprezentativnost Zatmané

NAZEV KRITERIA

Vhodnost a Cistota obleceni

Vizaz personalu - vousy, vlasy, pot, dech, pokozka

Identifikace zaméstnance

Komunikace mezi zaméstnanci

Zdroj: Zpracovano autorem

V této kategorii bylo nejlépe hodnoceno prodejni misto a¢garanci prodejniho mista
DEKTRADE Kladno s 78,02%+-4,69% ,na dalSim migtv hodnoceni se umistilo prodejni
misto DEKTRADEKOolin s 74,75%:+/-093%, DEKTRADE Praha Zli¢in s 73,33%+/-6,44%.
Na zbyvajicich mistech je padi prodejnich mist nasledujici: DEKTRADBeneSov
s 72,15%+/-0,84%, DEKTRADE Beroun s 71,15%-+/-1,6a%, DEKTRADE Praha MaleSice

S 64,51%+-257%, DEKTRADE Mlada Boleslav s 60,38%-3,01% a na poslednim mist
skondlo v této kategorii prodejni misto DEKTRADEraha Kunratice $53,81% +/-4,33%.
Pramérny vysledek hodnoceni této kategorie §5 %+/-3,05% .
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Souhrn: V hodnoceni této kategorie byla &e&$tjSim nedostatkem chyfici identifikace
prodejce viditelnou vizitkou na prodejnim puls uvedenim jména a funkce prodejce.
Ostatni kritéria byla v ramci této kategorie v @dku, bylo by vSak vhodné zétfit se vice
na vyuzivani obl&eni kolekce DEKTRADE. Celkové vysledky hodnocenidajoich mist
této kategorie jsou dobré.

Grafé&. 15: Vysledky hodnoceni kategorie Kontakt se zakaznikem
® KONTAKT SE ZAKAZNIKEM

87.39%

70,72%: 78,07%:
73,78% —
L 68,83%:
I 5823% I I 59.9?%
o & -]

&,
£,
5
O

% UROVEN KATEGORIE

& & LY Ay
{“J? Lq Oy 't
Q, L] ¥y A8 -
Uy Yo i 04 %0,
("3{4 .

Zdroj: Zpracovano autorem

Ve ¢tvrté kategorii byla hodnocena Urdvéontaktu se zakaznikem metodou Mystery
shopping. Tato kategorie obsahovalat [&itérii, kterym byly pitazeny vahy faktoru
kritéria, jednalo se o tato kritéria:

Tabulkac¢. 16: Kritéria kategorie kontakt se zakaznikem

NAZEV KRITERIA

Casovy Gsek mezi vstupem a oslovenim Prod. personalem

Pozdrav od véech zaméstnanci

Verbalni komunikace - pozdrav, osloveni

Neverbalni komunikace

Rychlost prodeje

Zdroj: Zpracovano autorem

V této kategorii bylo nejlépe hodnoceno prodejni misto DEKTRAB&oun, které
dosahlo v hodnocer87,39% +-257%, na dalSich mistech hodnoceni se umistilo prodejni
misto DEKTRADEPraha Kunratice s 79,72%:-264%, na dalSich mistech byla prodejni
mista DEKTRADEBeneSov s 78,97%i-2,97%, DEKTRADE Praha MaleSices 73,78%-+-
2,40%, DEKTRADE Kladno s 70,81% +/5200, DEKTRADE Kolin s 68,83% +/-3,90%,
DEKTRADE Mlada Boleslav s 59,97%-+-530% a na poslednim mistprodejni misto
DEKTRADE Praha Zli¢in s 58,23% +-5,72%. Pramérny vysledek této kategorie dosahl
72,21% +/-3,84% Urovnéstandardu.
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Souhrn: V hodnoceni této kategorie je nutnoe@évsSim ocenit dobrou neverbalni
komunikaci vSech prodejc NejwtSi pozornost by #a byt zandtena pedevSim na
pozdrav od zamstnandé smérem k zakaznikovi, u§inou dochéazi k pozdraveni pouze od
osoby prodejce a v kerych pfpadech ani to. Pozdrav je zakladnim projevem z&mu
zakaznika, proto by éhbyt zakaznik pozdravem od jakéhokoliv zetmance, s kterym se
na prodejnim mist potkd. Druha oblast, ktera byéta byt zlepSena, je verbalni projev
prodejniho personalu.

Graf¢. 16: Vysledky hodnoceni kategorie Z§iSt poteb zakaznika
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Zdroj: Zpracovano autorem

V paté kategorii byla metodou Mystery shopping hodocena schopnost prodejniho
personalu zjifovat poteby klienta a s tim souvisejici informace. V tétdaekarii byla
hodnocena dvkritéria:

Tabulka¢. 17 Kritéria kategorie Zjighi po¥eb zakaznika

NAZEV KRITERIA

Pokladani otevienych otazek

Pozornost, trpélivost a vhodné nacasovani otazek

Zdroj: Zpracovano autorem

V této kategorii jsou vysledky nasledujici. Nejvice procent ziskalo prodejni misto
DEKTRADE Beroun, a to 79,19% +-13,33%, dale bylo paidi nasledujici: DEKTRADE
Mlad& Boleslav s 62,46%:/-19,98%, DEKTRADE Praha Kunratice s 56,28% +/-10,05%,
DEKTRADE BeneSovs 47,98% +-6,67%, na dalSim mist DEKTRADE Praha MaleSice

s 45,85%+/-13,33a DEKTRADEKO Ilin s 45,89%¢+/-6,67%, DEKTRADE Kladno s 41,71%
+-10,02% @ nakonec prodejni misto DEKTRAD®aha Zli¢in s 37,56%-+/-6,70%. Praimérny
vysledek této kategorie dosahl 52,1%%0,84% Urovnéstandardu.

Souhrn: Pri hodnoceni této kategorie secaly projevovat znéné nedostatky. Ve svém
vystupovani jsou prodejci az na vyjimky pasivni, coZz se projevuje v hodnoceni této
a nasledujicich kategorii. Kladeni otemych otdzek pro zfigvani poteb klienta a
zjistovani informaci pdebnych pro spravnou volbu nabidky byly velkou vz&tho
Pozornost a tifivost prodejé je také prvek, ktery by si zaslouzil vice pozornoseni
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piijemné, kdyZz klient hovdra prodejce si [iom zapisuje n@ké své poznamky. Takeé
diplomatické ovébvani poteb klienta je nelehkou so@sti obchodniho jednani, které je
také u v&siny prodej@ opomijeno. V této kategorii je z&ray prostor pro zlepSovani
arovné ve vSech kritériich. Celkovjé urover hodnoceni v této kategorii jpnérna.

Graf¢. 17: Vysledky hodnoceni kategorie \&ylvhodné variantyeSeni
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Zdroj: Zpracovano autorem

V Sesté kategorii byla metodou Mystery shopping hodocena schopnost prodejce vybrat
vhodnou variantieSeni odpovidajici poZzadavku zakaznika. Tato kategbsahovala ¢
hodnoticich kritérii:

Tabulkac¢. 18: Kritéria kategorie Vydru vhodné variantyeSeni

NAZEV KRITERIA

Formulace nejvhodnéjsi nabidky dle potifeb zakaznika

Souhrn uzitku nabidky podle potfeb zakaznika

Zpasob komparace produkti DEK s konkurenci

Schopnost vyuziti vystaveného zbozi a jeho stav

Schopnost argumentace a rozhodnost

Zdroj: Zpracovano autorem

Vysledky hodnoceni v této kategorii jsou nasledujici. Nejvice procent v hodnoceni ziskalo
prodejni misto DEKTRADE Beroun, dosahlo 35,79% +-5,12%, dale bylo poadi
nasledujici, DEKTRADBMIada Boleslavs 18,54%:/-2,37%, DEKTRADE Kolin s 16,74%
+-1,19%, DEKTRADE BeneSov s 15,80%:-3,27%, DEKTRADE Praha MaleSices 15,66%
+-0,85%, DEKTRADE Kladno s 14,88%-+/-1,78%, DEKTRADE Praha Kunratice s 12,09%
+-1,49%, @ nakonec prodejni misto DEKTRAD®aha Zli¢in s 11,16%-+/-1,19% . Piamérny
vysledek v této kategorii dosahnul 17,58%,16% Urovné standardu.

Souhrn: V hodnoceni této kategorie, stejjgko v pidchozi plati, Ze prodejci se az na
vyjimky projevovali pgvazné pasivné Témer ve vSech pgpadech byl pasivni fgtup

k formulaci uzitku koup z hlediska pdtb klienta. Prodejci jsou schopni argumentovat,

ale chybi jim az na vyjimky uSi rozhodnost pivybéru vhodné variantyeSeni. Vyuzivani
vystaveného zboZi je z&kladnim podpuarnym prvkem vSech obchodnich jednani, ale ne
vSichni tohoto prvku vyuzivaji. Tato kategorie, stejpgko gedchozi, byla hodnocena
spiSe pameérné. | zde je mozné se za&it na zlepSeni Urovn¥e vSech hodnocenych
kritériich.

Stranka | 142



vvvvvv

= FORMA PREZENTACE NABIDKY, WYUZIVANI
PROPAGACNICH MATERIALD

29,05%
26,61% :
11, 77%: el L 11,81%
. . = = .
o . B . . K Aty
Rn, Ry, R, gy “Ro, tap,
g 4 A “ oy Loy Yo

UROVEN KATEGORIE

dep, 9. L ¢
N Ly [ L
Ry > s, v LT
Ce & 7

Zdroj: Zpracovano autorem

V sedmé kategorii byla metodou Mystery shopping hodocena schopno&stzant
vyuzivat propagéich materidl a vybrat zakaznikovi vhodnou variantaSeni. Tato
kategorie obsahovalé kritéria:

Tabulkac¢. 19: Kritéria kategorie Forma prezentace nabidky, vyuzivani propiagematerial

NAZEV KRITERIA

Prace s technickymi daty produkta

Schopnost efektivniho pouzZiti propag. materialt

Informace o cenovych Grovnich a moznostech slev

Zdroj: Zpracovano autorem

Poiadi v této kategorii dopadlo nasledoviMejvice procent pihodnoceni ziskalo prodejni
misto DEKTRADE Beroun s 29,95%+.-11,50%, DEKTRADE Praha Zli¢in s 26,61% +-
20,96%, na dalSi pozici se umistilo prodejni misto DEKTRABEha MaleSices 20,82%
+-13,67%, DEKTRADE BeneSov s 13,77%i-7,34% ,DEKTRADE Mlada Boleslav s 11,81%
+-10,48%, DEKTRADE Praha Kunratice s 11,77%+-340%, dale byla shodn&odnocena
prodejni mista DEKTRADEKIadno s 5,88% +-8,80%, DEKTRADE Kolin 5,88% +/-8,89%.
Pramérny vysledek této kategorie dosahl hodnadby81l% +/-10,64% Urovnéstandardu.

Souhrn: Tato kategorie je kibva v obchodnim jednani stran prodejzejména proto, Ze

v této kategorii byla hodnocena prace s technickymi daty produktu a byla hodnocena prace
s propagénimi materialy a ceniky. Informace o cenovych Uroline dulezita a musi byt
zamgiena na konkrétni nabidku s uvedenim relaci mezi wehwalitou a uzitnym
standardem. Z cenovych kalkulaci si klient vyvodidstavu o vySi slevy nebo o navy3eni
pfidané hodnoty produktu. Prostor pro zlepSeni Grovt@mto kritériu je znény, protoze

na stranéprodej@ prevaZzuje opg ve WtSing¢ pripadu pasivita a omezuji se pouze na
zodpove&eni pfpadnych dotak Az na vyjimky chybi vybr vhodné varianty s vyslovenim
konené ceny. Toto je velice dilezitym psychologickym prvkempobdeji jakéhokoliv
produktu a nize mit podstatny vliv na nakupni rozhodnuti v dakgmozik.
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Graf¢. 19: Vysledky hodnoceni kategorie Interiér prodejniho mista
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Zdroj: Zpracovano autorem

V osmé a posledni kategorii byla metodou Mystery shoppingu hodnocenan Urove
zav&recného jednani se zakaznikem. Tato kategorie obsahdwakritéria:

Tabulkagé. 20: Kritéria kategorie Z&v jednani se zakaznikem

NAZEV KRITERIA

Prace s technickymi daty produktd

Schopnost efektivniho pouziti propag. material

Zdroj: Zpracovano autorem

Vysledky v této kategorie jsou nasledujici: Hodnoc&2j02% +/-26,67% ziskalo prodejni
misto DEKTRADE Beroun, na nalSim mist se umistila stejné¢prodejni mista
DEKTRADE BeneSov a DEKTRADEKIadno s 39,11% +-10,34% , ha dalSim v padi

$32,59% +-869% Se umistilo prodejni misto DEKTRADBMIada Boleslav, dale
DEKTRADE Kolin s 30,42%:+/-10,43%, DEKTRADE Praha Kunratice s21,73% +/-10,43%,

DEKTRADE Praha Zli¢in s 17,74%-+-6,67%, DEKTRADE Praha MaleSices 17,38%-+/-

348%. Pramérny vysledek této kategorie dosahl hodnot$0,01% +-1090% Urovné
standardu.

Souhrn: Tato kategorie je kibvym prvkem uGspehu v obchodnim jednani. Nabizi
moznosti pokr&ovani obchodniho jednani se zakaznikem a ramehdagidistupu. Zde je
nutno zminit, Ze wSina obchodnich jednani nevyustila ze strany prodejpersonalu k
navrhu dalSiho postupu obchodniho procesu. Qbyisékleni, dokdy je p#dloZzena
nabidka platna (pokud bylartgdloZzena). Tento prvek ke nepochyb& ovlivnit
rozhodovani zakaznika. Vyzadani kontaktu na zakaznika&edami vizitky prodejce
zakaznikovi ndlo také velké mezery.rPhodnoceni kritéria vyZadani kontaktu na klienta
bylo dosazeno néfznivého vysledku. Pouze dva ze sedmi praidsjovyzadali od klienta
kontakt. Tento prvek je vyznamnou sasti obchodniho jednéni, a proto bylrbyt
zahrnut ve vSech obchodnich jednanich. Na zakigdiedkia hodnoceni v této kategorii je
mozné provést ndera okamzitad napravna opexti ke zlepSeni Grovngrodeje. \étSina
obchodnich jednani nevedla k uzeni obchodniho jppadu a zanechala u hodnotitel
dojem Ihostejnosti.
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Celkové hodnoceni prodejnich mist ve vybraném regionu metodou Mystery shopping
pired implementaci standardu

Graf¢. 20: Vysledky hodnoceni prodejnich mist metodou Mystery shoppénimplementaci standardu
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Zdroj: Zpracovano autorem

Celkové vysledky hodnoceni prodejnich mist je zaloZzeno na uypbodnoty jako
vysledku sotinu hodnoceni jednotlivych kategorii se stanovenymami, které byly
jednotlivym kategoriim pfrazeny. Hodnoceni zahrnuje nasledujici kategorie:

Tabulkac¢. 21: Kategorialni oblasti hodnoceni metodou Mystery shopping

NAZEV KATEGORIE

OKOLI PRODEINIHO MISTA
INTERIER PRODEINIHO MISTA
OSOBA PRODEINIHO PERSONALU
KONTAKT S KLIENTEM

ZJISTENI POTREB KLIENTA
NAVRH VHODNEHO RESEN{
PREZENTACE NABIDKY
UKONCENI JEDNANI

Zdroj: Zpracovano autorem

Poiadi v celkovém hodnoceni bylo nasledujici: Nejlépbodnoceni prodejnich mist
metodou Mystery shoppingu u prodejspole&nosti DEKTRADE a.s. ve &doeském a
PraZzském kraji usp® prodejni misto DEKTRADEBeroun, které dosahlo v celkovém
hodnocenb6,66% +/-7,63% z poZadovaneé urovrgpravenosti prodejniho mista. Na dalSim
mistt s 9,45% +-4,19% Urovni pipravenosti prodejniho mista se umistii DEKTRADE
Kolin. DalSi v poadi se umistilo prodejni misto DEKTRADKunratice s 47,04% +/-
4,48%, dale DEKTRADEBeneSov $42,79% +-4,229%6, DEKTRADE Praha MaleSices42,21%
+-5,36%, DEKTRADE Kladno s 41,99%-+/-5,60., DEKTRADE Mlada Boleslav s 40,71%
+-6,87%, DEKTRADE Praha Zli¢in s 39,50%-+/-6,61%.

Praimérny vysledek Séeni Mystery shoppingu prodejnich mist sgalesti DEKTRADE

as. ve Stedoeském a Prazském kraji dosahl hodndf,17% s odchylkou +/-5,62%
piipravenosti prodejnich mist.
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5.2 Doporuéeni pro implementaci standardu kvality sluzeb prodejni si

V nasledujicim dalSim postupovém kroku dis@rtaprace probihala implementace
vytvoreného standardu kvality prodejniési ohledem na vysledky hodnoceni urovné
kvality sluzeb v prodejni siti spaleosti DEKTRADE. V tomto kroku byl prodejni
personal osmi sledovanych prodejnich mist formou Skoleni seznamen suytvor
standardem kvality. Skoleni probihala na prodejnich mistechaléu misice Gnora
2008. Zandstnanci prodejnich mist byli proSkoleni na jednditlikritéria standardu se
zvySenym durazem vyznamnosti jednotlivych kriteridlnich oblatdhdardu z pohledu
zakaznika. Dale na problémova mistapbdeji, ktera byla v ramci hodnoceni metodou
Mystery shopping identifikovana. Zejména se jedna o tyto oblasti:

1) Prijezdové orienta&ni tabule, reklamni poutae —Znainé nedostatky byly zjiShy
v oblasti pfiezdové navigace, umétych sngrovek a pout&i podél hlavnich silnic.
Bez mapy a znalosti mista jsou prodejny jeiitko k nalezeni. SkolenfeSilo
provedeni a umishi navig&nich gijezdovych tabuli v dostaieé hustat a
vzdalenosti od prodejniho mista. Bylo navrzeno sestavit mapu beéegprdsb okoli
kazdého prodejniho mista a vytipovat vhodné pozice pro ¢mhisabuli podél
ptijezdovych komunikaci. Doporatiou vzdalenost umésti tabuli od prodejniho
mista Ize jen &ko jednotnéstanovit s ohledem na zm& specifické podminky
jednotlivych prodejnich mist.

2) ldentifikaé ni prvky — loga, table se jménem DEKTRADRE, Vlajky slogem,
VnéjSi vzhled prodejny - Nedostatky byly zjigny i vramci vngsiho vzhledu
prodejny a identifik&nich prvka spolénosti DEKTRADE a.s., dale také vlajky
slogem spolénosti, které ve u8iné piipada chybly. Dale bylo vhodné upozornit na
adrzbu vngSiho vzhledu prodejny. V rdmci Skoleni byly nazomigualizovany
nedostatky, které se r@jstji vyskytuji, a idealni stav prvki.

3) Interiér prodejniho mista - V ramci této oblasti prodejniho mista bylo Skoleni vice
zanmefeno nacistotu prodejniho mista, umésii bezpénostnich znéek a prvka tak,
aby byla eliminovana moznost Urazu. Zde je vhodné, aby byla do Skoleaena i
problematika bezpmosti prace a témata, ktera s ni souvisi. | zde Ipgdazita
vizualizace idealniho stawunepfjatelného stavu

4) ldentifikace zaméstnance - DalSim pochybenim, které s&asto projevovalo, je
absence identifikace zafstnance prodejny na prodejnim pultu. Tato naleZibyst
také probirana na skoleni.

5) Komunikace se zakaznikem- DalSi oblasti, kterd byla zdarazr& na Skoleni
zanmestnan@ prodejniho mista, byla jejich aktivni komunikace s&kaznikem.
Zvladnuti zékladu verbalni komunikace, pokladani aeyth otazek, schopnosti
ovérovat poteby klienta, formulovat nejvhodj® nabidku podle jiz zjishych poteb
klienta bylo zakladnimi prvky jggravy prodejé. Z provedeného hodnoceni prodejc
vyplyva, Ze prodejciizjmé piedpokladaji u zdkaznika dostateu znalost produktu,

o ktery se zajima. Proto jsou nejspiSe prodejci vtomto ohledu pasivni a mélo
kreativni. Pozornost by se & zantiit predevSim na pozdrav od z&stnand
smérem k zakaznikovi, wSinou dochazi k pozdraveni pouze od osoby prodajce

v nekterych gipadech ani to.
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6) Zavér jednani se zakaznikem -DalSim doporuénim ke zlepSeni, které bylo
zapracovano do Skoleni, je orientace proil@ja formulaci zaud jednani s klientem.
Ve vdsiné hodnocenych padt se prokazuje nedostaié navazani takoveho
kontaktu, ktery by vedl k uzaehi obchodniho jednani sigliibem pokraovani tohoto
jednani. Absence vyjednavacich praktik, schopnostreaawého shrnuti nabidky,
stanoveni doby jeji platnosti, to jsou faktory ovliviujici rozhodovankter§ch
zakaznikau.

Pro implementaci standardu do prodejniho procesu byl po konzultaci s vedenim
spole&nosti pidélen ¢asovy fond 12 mésiai. V tomto obdobi mo dojit k plné
implementaci vytvaného standardu na osmi sledovanych prodejnich chisiale byli
zanestnanci prodejnich mist informovani o skirtesti hodnoceni standardu prodejné sit
metodou Mystery shopping sempokladem zvySeného asili prodejniho personalu pr
dodrZovani standardu.

5.3 Analyza stavu kvality prodejnich sluzeb po implementaci standardu

Predchazejici pgizkumy (jak uz bylo provedeno), slouzily k analyzeu&sného stavu
prodejni si¢ spol&nosti DEKTRADE na osmi vybranych prodejnich miste@hramci
analyzy soudsneho stavu byl identifikovan prodejni proces prajdei na prodejnich
mistech, na zakladgozorovani a mdvyzkumu v podobétizeného rozhovoru byl
vytvoreny standard prodejni &itByla provedena analyza souhlasu a vyznamu Kkritérii
standardu ze strany zdkazniki a #stman& prodejnich mist pomoci dotaznikového
Setreni. Bylo provedeno hodnoceni kritérii standardu @armetody Mystery shopping.

Cilem nasledujiciho postupového kroku disartaprace je identifikace stavu kvality
duzeb prodejni sét po implementaci standardu. V tomto kroku je znowevpdeno
dotaznikové Séeni miry souhlasu a miry vyznamu kritérii standardu, a to u
zameéstnanai osmi sledovanych prodejnich misZakaznické dotazovani znovu
realizovano nebude seaipokladem, Ze zakaznické vnimani se v tak kratkase neréni

a je vtuto chvili referemdi pro zhodnoceni naplné zdkaznického pohledu ze strany
implementace standardu. Vysledky zamaneckého dotazovani po implementaci
standardu budou porovnany s dotazovaniedpiplementaci standardu. Dale bude znovu
provedeno hodnoceni kritérii standardu metodou Mystery shopping za stejnych podminek
jako pied implementaci standardu.
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5.3.1 Vnimani standardu kvality sluzeb zanéstnanci po implementaci standardu

V tomto postupovém kroku diseétd prace bylo nutné zjistit, o kolik se Znila mira
souhlasu a mira vyznamu s formulaci kritérii u zagstnan@ prodejnich mist po
implementaci standardu. Dale bylo nutné zjistit, o kolik se¢samanecky pohled fizil
zakaznickému pohledu.

Srovnanim vysledka zédkaznického dotazovani euf implementaci standardu a
zanmestnaneckého dotazovani po implementaci standardan#ét, o kolik se piblizilo
vnimani zamsstnand@ spole€nosti k zakaznickému vnimani kritérii standardu.

Za tim O&lem byl proveden deskriptivni jmkum v podobédotazovani. Dotazovani
probihalo na osmi vybranych prodejnich mistech shogaiko pied implementaci
standardu. Tato prodejni mista byla vybrana z divodu srovnatelnosti zejména vzhledem
k tomu, Ze vdchto prodejnich mistech byl implementovan standarality prodejnich
sluzeb.

Vychodiskem tohoto vyzkumu byl fmkum realizovany @d implementaci standardu, ve
kterém se zjifoval ndzor zastnan@ na miru souhlasu a vyznamnost jednotlivych kritérii
standardu @d jeho implementaci. V tomto t@mkumu byl pouzit stejny dotaznik, ktery
obsahoval 37 kritérii navrzeného standardu se slovnim popisem. Dotazilkpiloha
¢.2).

Zamestnanci prodejniho mista se vyfadali k uvedenému textu standardu a
zaznamenavali dvéskute&nosti, miru souhlasu s formulaci jednotlivych Kkiitéa
vyznamnost Kritéria pro jejich nakupni proces. Dotazniky se skladatiytypit otazek:

Otazky typu 1

U prvniho typu otazek v dotazniku respondent vyadr sviij osobni souhlas nesouhlas

s vyroky v dotazniku ve vztahu ke kvalisluzeb. Pro tyto @y byl pouZzitsématicky
diferencial, kdy respondent oztih symbolem(X) pismena odpovidajici jeho nazoru, tim
vyjadiil svou odpoveéd’

VS = vysoka mira souhlasu
SS = diedni mira souhlasu
NN = nemam nazor

SN = stedni mira nesouhlasu
VN = vysoka mira nesouhlasu
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Otazky typu 2

U druhého typu otadzek v dotazniku respondent vifjgdk si mysli, Ze je pro n&utlezity
kazdy z nasledujicich vyroka ve vztahu k poskytovani sluzeb. Respondentiovgid
miru vnimani vyznamu vyroku kritérii pro zédkaznika v ramci ndkupniho procesu. Pro tyto
Gcely byla pouzita znamkovaci Skala 1-5. Respondemaidz symbolem K), které
odpovidalo jeho nazoru, tim vyjaid§vou odpoved’

1 = velmi vyznamné
= vyznamné
3 = neutrdlni vyznam
4 = nevyznamné
5 = velmi nevyznamné

Otazky typu 3

U tietiho typu otadzek respondent oZihasymbolem K) moZnosti, které nejvice
charakterizovaly jeho osobu.

Jednalo se o filténi otdzky, kde byly sledovany, vip&adé druhého kola gizkumu,
pohlavi, v&, pracovni pozice.

Respondenti pro druhé kolo tgkumu tvolli zaméstnanci prodejnich mist, velikost
zantstnaneckého vzorku responderiyl stanoven shodniako u prvniho kola nai8
dotazovanych. Pr&t tohoto vzorku byl také stanoven na z&kladéni potu responderit
na jednotlivych prodejnich mistech, také z diavodu vyvazenosti a ravnosti
responderit jednotlivych prodejnich mist. Dotazovani v ramci m#atnaneckého
prizkumu probihalo na shodnych prodejnich jednotkadktiade, Praha — £iin, Praha -
MaleSice, Praha - Kunratice, BeneSov, Kladno, Beroun, Kolin, Mlada Boleslav.

Charakteristiky respondenta zésitaneckého fekumu sphoval nasledujici
charakteristiky: Zena nebo muz kwerozhoduje, pracovni pozice - prodejce repgakce, /
skladnik ,/ obchodni zastupce.

Druhé kolo zarmsstnaneckého fekumu probihalo v inoru 2009 na prodejnich misteah,
kterych bylo sebrand8 zanmtstnaneckych dotazniki po implementaci standardu kvaltiy
prodejnich sluzeb.

K vyhodnoceni této faze vyzkumu byly pouzity tabulky, do kterych byégpgi#na data

z dotaznika. Pro grafickou interpretaci byla data z dotaznikwegiena do #titelnych
jednotek, tim byla provedena kvantifikace miry souhlasu s kritérii standardu a vyznamu
kritérii shodngako v prvnim kole pirzkumu.

Pti interpretaci vysledkisouhlasu s kritérii standardu byla pouzita nasletdpjepodova

interpretace:

vysoka mira souhlasu VS =5 liod
stredni mira souhlasu SS =4 body
nemam nazor NN = 3 body
sttedni mira nesouhlasu SN = 2 body
vysoka mira nesouhlasu VN =1 bod
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Zgrafu ¢. 21 ac. 22 je na prvni pohled patrnéilgfzeni vnimani kritérii standardu u
zanmestnanecké skupiny respondé&né to z pohledsouhlasu i vyznamu. Tim doslo ke
zmensSeni zakaznickych mezer u jednotlivych kritérii standardu. V nasledujicim textu jsou
ob¢ kola pffizkumu p&d i po implementaci standardu porovnana a komentozgohledu
souhrnnych vysledka.

Komparace souhrnnych vysledki dotaznikového pizkumu

Souhrnny vysledekmiry souhlasu a miry vyznamu zakaznického, za#stnaneckého
dotazovani je vyjadin ptimérnou hodnotou obou skupin respondemfrafé. 23 a ¢ 24.

Graf¢. 23: Piimérné vysledky miry souhlasu

Souhrnné vysledky miry souhlasu
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Zdroj: Zpracovano autorem

U zakaznické skupiny respondeériyla souhrnna hodnotairy souhlasu vyjadiena4,65
body, tento vysledek |ze interpretovat jako velice uspokojivy vysledek. Listaanecké
skupiny respondetit byla souhrnna hodnota miry souhlasu s kritérii pron kola
dotazovani vyjadina 3,58 body. Ze zji&nych hodnot miry souhlasu prvniho kola
dotazovani Ize vyjadtisouhrnnou velikost zakaznické mezery, tedy romtiki vnimanim
zakaznikem a za¥stnanci prodejnich mist. Tato mezetmi 1,07 bodu, coz lIze
v procentualnim vyjaeni interpretovat jak@6,75%. V druhém kole zagstnaneckého
dotazovani byla souhrnna hodnat@iry souhlasu vyjadiena 4,56 body, po srovnani
s vysledky prvniho kola zafstnaneckého dotazovani Ize vyj@dhiru zlepSeni d),98
bodu. Velikost zakaznické mezery lze vyj#&di0,09 bodu, coz Ize v procentualnim
vyjadieni interpretovat jak@,25%. Z vySe uvedeného Ize usoudit, Ze pohledésamand
prodejniho mista se z&& piiblizil pohledu zakaznika na formulaci kritérii standardu.
Rozdil zakaznické mezery na urovni 2,252 povaZovat za fjtelny stav.
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Graf¢. 24: Pimérné vysledky miry vyznamu
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Zdroj: Zpracovano autorem

U zékaznické skupiny respondérityla souhrnna hodnotairy vyznamu vyjadiena4,14
body, tento vysledek |ze interpretovat jako velice uspokojivy vysledek. Litaanecké
skupiny respondefit byla souhrnna hodnota miry vyznamu kritérii prvnilkola
dotazovani vyjadina 3,23 body. Ze zji&nych hodnot miry vyznamu prvniho kola
dotazovani Ize vyjadisouhrnnou velikost zakaznické mezery, tedy romtiki vnimanim
zakaznikem a za¥stnanci prodejnich mist. Tato mezetmi 0,91 bodu coz lIze

v procentualnim vyjaeni interpretovat jak@2,75%. V druhém kole zagstnaneckého
dotazovani byl souhrnnd hodnota miry vyznamu vgadi4,39 body, po srovnani
s vysledky prvniho kola zasstnaneckého dotazovani lze vyjadhiru zlepSeni dl, 16
bodu. Velikost zakaznické mezery Ize vyj#di0,25 body coz lze v procentualnim
vyjadieni interpretovat jakd,25%. Mira souhrnného vyznamu kritérii standardu je u
zanestnanecké skupiny & 00,25 bodu (6,25%) nez mira vyznamu zakaznika. Z vysSe
uvedeného Ize usoudit, Ze pohled Zamand prodejniho mista se z&& piibliZil
pohledu zakaznika ve vyznamu kritérii standardu pro nakupni proodse hodnotit jako
poZzadovany stav.
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Komparace podrobnych vysledk dotaznikového prizkumu

Kritérium 1. Rijezdové orienténi tabule, reklamni pouta

Graf¢. 25: Vysledky miry souhlasu kritéria 1
. Grak. 26: Vysledky miry vyznamu kritéria 1
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Zdroj: Zpracovano autorem Zdroj: Zpracovano autorem

U zékaznické skupiny respondénbyla hodnotamiry souhlasu stimto kritériem
vyjadiena 4,73 body. V prvnim kole pizkumu byla hodnota miry souhlasu u
zanestnanecké skupiny respondentyjadiena 4,35 body. Velikost zakaznické mezery
pied implementaci standardu byl@,38 bodu coZ lze v procentickém vyjéelii
interpretovat jako 9,5%

Po implementaci standardu bylo v druhém kole &inaneckého dotazovani mira
souhlasu s timto kritériem vyjatfo 5,00 body, po srovnani s vysledky prvniho kola
zamgstnaneckého dotazovani lze vyjédiiru zlepSeni ®@,52 bodu Velikost zakaznické
mezery lze vyjatit -0,27 body, coz lze v procentualnim vyjédi interpretovat jako
6,72%. Mira souhlasu s timto kriteriem standardu je u&nanecké skupiny&tsi 00,27

bodu (6,25%) nez mira souhlasu u zékaznika. Z vySe uvedeného Ize usoudit, Ze pohled
zamestnand prodejniho mista se z&& piiblizil pohledu zakaznikt ve vyznamu kritérii
standardu pro nakupni proces. To Ize hodnotit jako poZzadovany stav. Jednotlivé hodnoty
jsou zndzormgy v grafug. 25.

Mira vyznamu tohoto kritéria v ndkupnim procesu zakaznika byla u zakaznické skupiny
responderit vyjadiena 3,51 body. Red implementaci standardu byla hodnota vyznamu
zanestnanecké slupiny respondéma arovni4,33 bodi. Velikost zdkaznické mezery
¢inni -0,83 bodu,cozZ Ize interpretovat v procentualnim vyjédi jako20,65%. Tomuto
kritériu zamgéstnanci pikladaji v&si vyznam nez zakaznici.

Po implementaci standardu byla v druhém kole &ananeckého dotazovani mira
vyznamu tohoto kritéria vyjadha 4,48 body, po srovnani s vysledky prvniho kola
zanestnaneckého dotazovani Ize vyjidiménu 00,15 bodu Velikost zdkaznické mezery
Ize vyjadit -0,97 body, coz Ize v procentudlnim vyjaadti interpretovat jako429%. Mira
vyznamu tohoto kritéria standardu je u Zamanecké skupiny & 00,97 bodu(24,29%)
nez mira vyznamu u zakazniki. To lze hodnotit jakiai@iny stav. Jednotlivé hodnoty
jsou zndzormgy v grafug. 26.
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Kritérium 2. Upravenost okolnich ploch

Graf¢. 27: Vysledky miry souhlasu kritéria 2
Graf¢. 28: Vysledky miry vyznamu kritéria 2
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U zékaznické skupiny respondénbyla hodnotamiry souhlasu stimto kritériem
vyjadiena 4,20 body. V prvnim kole pizkumu byla hodnota miry souhlasu u
zanestnanecké skupiny respondéntyjadiena 2,94 body. Velikost zakaznické mezery
pied implementaci standardu bylh26 bodi, coZz lze v procentudlnim vyjaetti
interpretovat jako 31,5%

Po implementaci standardu byla v druhém kole &anmaneckého dotazovani mira
souhlasu s timto kritériem vyj&elta 4,56 body, po srovnani s vysledky prvniho kola
zangstnaneckého dotazovani lze vyjédiiru zlepSeni d,62 bodi. Velikost zakaznické
mezery po implementaci standardu lze wyiadd,36 bodi, coz Ize v procentudlnim
vyjadieni interpretovat jako,09%. Mira souhlasu s timto kriteriem standardu je u
zanestnanecké skupiny W& 00,36 bodu (9,09%) nez mira souhlasu u zakazniki. Z vySe
uvedeného Ize usoudit, Ze pohled Zamand prodejniho mista se z&v& piibliZil
pohledu zakaznikia. To Ize hodnotit jako pozadovany stav. Jednotbda@oty jsou
znézornay v grafu ¢ 27.

Mira vyznamu tohoto kritéria v ndkupnim procesu zakaznika byla u zakaznické skupiny
responderit vyjadiena 2,62 body. Red implementaci standardu byla hodnota vyznamu
zantstnanecké slupiny respondéma arovni3,48 bodi. Velikost zadkaznické mezery
¢inni -0,86 bodu, coz Ize interpretovat v procentualnim vygi jako21,56%. Tomuto
kritériu zangstnanci pikladaji v&Si vyznam nez zakaznici.

Po implementaci standardu byla v druhém kole &anmaneckého dotazovani mira
vyznamu tohoto kritéria vyjadha 4,44 body, po srovnani s vysledky prvniho kola
zanestnaneckého dotazovani Ize vyjidiménu 00,96 bodu Velikost zdkaznické mezery
Ize vyjadit -1,82 body, coz Ize v procentudlnim vyjaadti interpretovat jako351%. Mira
vyznamu tohoto kritéria standardu je u Zamanecké skupiny & 01,82 bodu(45,51%)
nez mira vyznamu u zakazniki. To lze hodnotit jaki@ai@iny stav. Jednotlivé hodnoty
jsou znazormgy v grafuc. 28.
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Kritérium 3. VndSi vzhled prodejny

Graf¢. 29: Vysledky miry souhlasu kritéria 3
Graf¢. 30: Vysledky miry vyznamu kritéria 3
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U zékaznické skupiny respondénbyla hodnotamiry souhlasu stimto kritériem
vyjadiena 4,91 body. V prvnim kole pizkumu byla hodnota miry souhlasu u
zanestnanecké skupiny respondentyjadiena 3,83 body. Velikost zakaznické mezery
pied implementaci standardu bylk07 bodu coZz lze v procentudlnim vyjaetti
interpretovat jako 26,75%

Po implementaci standardu byla v druhém kole &anmaneckého dotazovani mira
souhlasu s timto kritériem vyj&eita 4,83 body, po srovnani s vysledky prvniho kola
zangstnaneckého dotazovani lze vyjadiniru zlepSeni ol bod. Velikost zakaznické
mezery po implementaci standardu lze wyiadx07 body, coz Ize v procentudlnim
vyjadieni interpretovat jakol,80%. Mira souhlasu stimto kriteriem standardu je u
zanestnanecké skupiny mensD@®7 bodu(1,80%) nez mira souhlasu u zakazniku. Z vyse
uvedeného Ize usoudit, Ze pohled Zamand prodejniho mista se z&& piibliZil
pohledu zakaznikia. To Ize hodnotit jako pozadovany stav. Jednotbda@oty jsou
znézornay v grafu ¢ 29.

Mira vyznamu tohoto kritéria v ndkupnim procesu zakaznika byla u zakaznické skupiny
responderit vyjadiena 4,05 body. Red implementaci standardu byla hodnota vyznamu
zantstnanecké slupiny respondéma arovni3,81 bodi. Velikost zadkaznické mezery
¢inni 0,24 bodu, coZ Ize interpretovat v procentudlnim vygadijako 593%.

Po implementaci standardu byla v druhém kole &ananeckého dotazovani mira
vyznamu tohoto kritéria vyjadha 4,52 body, po srovnani s vysledky prvniho kola
zantstnaneckého dotazovani Ize vyjadiménu 00,71 bodu Velikost zdkaznické mezery
po implementaci Ize vyjadi-0,47 bodi, coz Ize v procentualnim vyjaelii interpretovat
jako 11,78%. Mira vyznamu tohoto kritéria standardu je u 2smmanecké skupiny & o
0,47 bodu(11,78%) nez mira vyznamu u z&kazniki. To Ize hodnotit jalatgihy stav.
Jednotlivé hodnoty jsou znazomgyv grafu ¢ 30.
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Kritérium 4. ldentifik&ni prvky — loga, tabule se jménem prodejniho mista

Graf¢. 31: Vysledky miry souhlasu kritéria 4
Graf¢. 32: Vysledky miry vyznamu kritéria 4
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U zékaznické skupiny respondé&nbyla hodnotamiry souhlasu stimto kritériem
vyjadiena 4,89 body. V prvnim kole gizkumu byla hodnota miry souhlasu u
zanestnanecké skupiny respondéntyjadiena 4,33 body. Velikost zakaznické mezery
pied implementaci standardu by56 bodi, coZ lze v procentualnim vyjaelti
interpretovat jako 14,00%

Po implementaci standardu byla v druhém kole &ananeckého dotazovani mira
souhlasu s timto kritériem vyjaeita 4,63 body, po srovnani s vysledky prvniho kola
zamgstnaneckého dotazovani Ize vyjédiiru zlepSeni ®,30 bodi. Velikost zakaznické
mezery po implementaci standardu lze wyiad¥27 body, coZz Ize v procentudlnim
vyjadieni interpretovat jak6,64%. Z vySe uvedeneho lze usoudit, Ze pohledé&sanand
prodejniho mista se zé@ piiblizil pohledu zakazniki. To Ize hodnotit jako poZadovany
stav. Jednotlivé hodnoty jsou znazam grafuc. 31.

Mira vyznamu tohoto kritéria v ndkupnim procesu zakaznika byla u zakaznické skupiny
responderit vyjadiena 2,74 body. Red implementaci standardu byla hodnota vyznamu
zanestnanecké slupiny respondéma arovni4,25 bodi. Velikost zédkaznické mezery
¢inni -1,51 lodua, coz Ize interpretovat v procentualnim vyjédi jako 3,84%.

Po implementaci standardu byla v druhém kole &anmaneckého dotazovani mira
vyznamu tohoto kritéria vyjadha 4,17 body, po srovnani s vysledky prvniho kola
zanmgstnaneckého dotazovani Ize vyjadimeénu o -0,08 bodu. Velikost zakaznické
mezery po implementaci lze vyjad -1,43 bodi, coz Ize v procentudlnim vyjaeii
interpretovat jaka35,76%. Mira vyznamu tohoto kritéria standardu je u Zasmanecké
skupiny \&tSi 0 1,43 bodi (35,76%) nez mira vyznamu u zakaznika. U tohoto kritéria
doslo k piblizeni k zakaznickému vnimani. Jednotlivé hodrsty zndzormndy v grafug.

32.
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Kritérium 5. Vlajky s logem DEKTRADE

Graf¢. 33: Vysledky miry souhlasu kritéria 5
Graf¢. 34: Vysledky miry vyznamu kritéria 5
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U zékaznické skupiny respondé&nbyla hodnotamiry souhlasu stimto kritériem
vyjadiena 4,48 body. V prvnim kole gizkumu byla hodnota miry souhlasu u
zanestnanecké skupiny respondéntyjadiena 4,08 body. Velikost zakaznické mezery
pied implementaci standardu by40 bodi, coZ lze v procentualnim vyjaelti
interpretovat jako 10,00%

Po implementaci standardu byla v druhém kole &ananeckého dotazovani mira
souhlasu s timto kritériem vyjaeita 4,46 body, po srovnani s vysledky prvniho kola
zamgstnaneckého dotazovani lze vyjédiiru zlepSeni ®,38 bodi. Velikost zakaznické
mezery po implementaci standardu lze wyifad¥,02 body, coZ lze v procentudlnim
vyjadieni interpretovat jak0,61%. Z vySe uvedeneho lze usoudit, Ze pohled&sanand
prodejniho mista se zé@ piiblizil pohledu zakazniki. To Ize hodnotit jako poZadovany
stav. Jednotlivé hodnoty jsou znazom grafuc. 33

Mira vyznamu tohoto kritéria v ndkupnim procesu zakaznika byla u zakaznické skupiny
responderit vyjadiena 1,95 body. Red implementaci standardu byla hodnota vyznamu
zanestnanecké slupiny respondéma arovni4,02 bodi. Velikost zdkaznické mezery
¢inni -2,08 lodu, cozZ Ize interpretovat v procentualnim vygijako 3.,89%.

Po implementaci standardu byla v druhém kole &ananeckého dotazovani mira
vyznamu tohoto kritéria vyjadha 3,65 body, po srovnani s vysledky prvniho kola
zamestnaneckého dotazovani Ize vyjadgménu o -0,37 bodu. Velikost zékaznické
mezery po implementaci Ize vyjad -1,70 bodu, coz Ize v procentualnim vyjaaiti
interpretovat jako42,51%. Mira vyznamu tohoto kritéria standardu je u Zsimanecké
skupiny \&tSi 0 1,70 bodu (42,51%) nez mira vyznamu u zakaznika. U tohoto kritéria
doSlo k piblizeni k zakaznickému vnimani. Jednotlivé hodnsty znazorndy v grafuc.

34.
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Kritérium 6. Parkovist pro klienty

Graf¢. 35: Vysledky miry souhlasu kritéria 6
. Graf¢. 36: Vysledky miry vyznamu kritéria 6
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U zdékaznické skupiny respondénbyla hodnotamiry souhlasu stimto kritériem
vyjadiena 4,85 body. V prvnim kole pizkumu byla hodnota miry souhlasu u
zanestnanecké skupiny respondentyjadiena 3,71 body. Velikost zakaznické mezery
pied implementaci standardu bylh13 bodu coZz lze v procentudlnim vyjaetti
interpretovat jako 28,25%

Po implementaci standardu byla v druhém kole &anmaneckého dotazovani mira
souhlasu s timto kritériem vyj&elta 4,92 body, po srovnani s vysledky prvniho kola
zangstnaneckého dotazovani lze vyjédiiru zlepSeni d,21 bodu Velikost zakaznické
mezery po implementaci standardu Ize wyitadd,07 body, coz Ize v procentudlnim
vyjadieni interpretovat jakol,65%. Mira souhlasu stimto kriteriem standardu je u
zanestnanecké skupiny ¥& 00,07 bodu(1,65%) neZ mira souhlasu u zéakazniku. Z vyse
uvedeného Ize usoudit, Ze pohled Zamand prodejniho mista se z&& piibliZil
pohledu zakaznikia. To Ize hodnotit jako pozadovany stav. Jednotbda@oty jsou
znézornay v grafu ¢ 35.

Mira vyznamu tohoto kritéria v ndkupnim procesu zakaznika byla u zakaznické skupiny
responderit vyjadiena4,81 bodi. Pred implementaci standardu byla hodnota vyznamu
zantstnanecké slupiny respondéma arovni3,40 bodi. Velikost zadkaznické mezery
¢inni 1,41 bodu, coz Ize interpretovat v procentualnim vygadijako %,25%.

Po implementaci standardu byla v druhém kole &anmaneckého dotazovani mira
vyznamu tohoto kritéria vyjadha 4,98 body, po srovnani s vysledky prvniho kola
zangstnaneckého dotazovani Ize vyjadiménu o -1,58 bodu Velikost zakaznické
mezery po implementaci lze vyjad -0,17 bodu, coZ lze v procentualnim vyjaatii
interpretovat jako4,33%. Mira vyznamu tohoto kritéria standardu je u Zsimanecké
skupiny ¥tSi 00,17 bodu (4,33%) neZ mira vyznamu u zakaznika. U tohoto kritéria doslo
k vyznamnému pblizeni k zakaznickému vnimani. Jednotlivé hodnstyu znazorndy

v grafu ¢ 36.
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Kritérium 7. Firemni vozy DEKTRADEdstota, parkovani, stav)

Graf¢. 37: Vysledky miry souhlasu kritéria 7
w3 Graf¢. 38: Vysledky miry vyznamu kritéria 7
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U zékaznické skupiny respondé&nbyla hodnotamiry souhlasu stimto kritériem
vyjadiena 4,63 body. V prvnim kole gizkumu byla hodnota miry souhlasu u
zanestnanecké skupiny respondéntyjadiena 2,54 body. Velikost zakaznické mezery
pied implementaci standardu by09 boduy coZz lze v procentualnim vyjaetti
interpretovat jako 52,25%

Po implementaci standardu byla v druhém kole &ananeckého dotazovani mira
souhlasu s timto kritériem vyjaeita 4,40 body, po srovnani s vysledky prvniho kola
zamgstnaneckého dotazovani Ize vyjédiiru zlepSeni d,86 bodu Velikost zakaznické
mezery po implementaci standardu lze wyitad¥23 body, coZz Ize v procentudlnim
vyjadieni interpretovat jakdb,78%. Mira souhlasu stimto kriteriem standardu je u
zamestnanecké skupiny mensD®3 bodu(5,78%) nez mira souhlasu u zékazniku. Z vySe
uvedeného lze usoudit, Ze pohled #Zamand@ prodejniho mista se z&i& piiblizil
pohledu zakazniki. To Ize hodnotit jako pozadovany stav. Jednotbdé@oty jsou
znazornay v grafu ¢ 37.

Mira vyznamu tohoto kritéria v ndkupnim procesu zakaznika byla u zakaznické skupiny
responderit vyjadiena 3,41 bodi. Pred implementaci standardu byla hodnota vyznamu
zanestnanecké slupiny respondéma arovni2,27 bodi. Velikost zdkaznické mezery
¢inni 1,14 bodu coz Ize interpretovat v procentualnim vyjggiijako 38,43%.

Po implementaci standardu byla v druhém kole &anmaneckého dotazovani mira
vyznamu tohoto kritéria vyjadha 3,94 body, po srovnani s vysledky prvniho kola
zanmgstnaneckého dotazovani Ize vyjadiménu o -1,67 bodu. Velikost zakaznické
mezery po implementaci Ize vyjd -0,53 bodu, coZz Ize v procentualnim vyjduwli
interpretovat jakal3,24%. Mira vyznamu tohoto kritéria standardu je u Zasmanecké
skupiny \&tSi 0 0,53 bodu (13,24%) nez mira vyznamu u zakaznika. U tohoto kritéria
doSlo kvyznamnému flizeni k zdkaznickému vnimani. Jednotlivé hodngspu
znazornay v grafu ¢ 38.
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Kritérium 8. Propagéni stiSky DEKTRADE

Graf¢. 39: Vysledky miry souhlasu kritéria 8
. 408 Graf¢. 40: Vysledky miry vyznamu kritéria 8
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U zékaznické skupiny respondé&nbyla hodnotamiry souhlasu stimto kritériem
vyjadiena 4,91 body. V prvnim kole gizkumu byla hodnota miry souhlasu u
zanestnanecké skupiny respondéntyjadiena 3,77 body. Velikost zakaznické mezery
pied implementaci standardu byla14 boduy coZz lze v procentualnim vyjaetti
interpretovat jako 28,50%

Po implementaci standardu byla v druhém kole &ananeckého dotazovani mira
souhlasu s timto kritériem vyjaeita 4,98 body, po srovnani s vysledky prvniho kola
zamgstnaneckého dotazovani lze vyjédiiru zlepSeni d,21 bodu Velikost zadkaznické
mezery po implementaci standardu lze wyitadd,07 body, coz lze v procentualnim
vyjadieni interpretovat jakal,72%. Mira souhlasu s timto kriteriem standardu je u
zamestnanecké skupiny men3D@®7 bodu(1,72%) nez mira souhlasu u zékazniku. Z vySe
uvedeného lze usoudit, Ze pohled #Zamand@ prodejniho mista se z&i& piiblizil
pohledu zakazniki. To Ize hodnotit jako poZzadovany stav. Jednotbdé@oty jsou
znazornay v grafu ¢ 39.

Mira vyznamu tohoto kritéria v ndkupnim procesu zakaznika byla u zakaznické skupiny
responderit vyjadiena 4,19 bodu Pred implementaci standardu byla hodnota vyznamu
zanestnanecké slupiny respondéma arovni3,71 bodu Velikost zdkaznické mezery
¢inni 0,48 bodu, coz Ize interpretovat v procentualnim vygaudijako 2,02%.

Po implementaci standardu byla v druhém kole &anmaneckého dotazovani mira
vyznamu tohoto kritéria vyjadha 4,73 body, po srovnani s vysledky prvniho kola
zanmgstnaneckého dotazovani Ize vyjadimeénu o -1,02 bodu. Velikost zakaznické
mezery po implementaci lze vyjad -0,54 bodu, coZ lze v procentudlnim vyjaatii
interpretovat jakal3,50%. Mira vyznamu tohoto kritéria standardu je u Zsmanecké
skupiny \&tSi 0 0,54 bodu (13,50%) nez mira vyznamu u zakaznika. U tohoto kritéria
doSlo kvyznamnému lizeni k zdkaznickému vnimani. Jednotlivé hodngspu
znazornay v grafu ¢ 40.
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Kritérium 9. Celkové éSeni prodejniho mista

Graf¢. 41: Vysledky miry souhlasu kritéria 9
o5 . Graf¢. 42: Vysledky miry vyznamu kritéria 9

4,48 4,78
4,50

® zaméstnanci pfed implmentaci W zakaznici ®zaméstnanci po implmentaci A zaméstnanci pied implmentaci  ®zakaznici  ®Wzaméstnanci po implmentaci

Zdroj: Zpracovano autorem Zdroj: Zpracovano autorem

U zékaznické skupiny respondé&nbyla hodnotamiry souhlasu stimto kritériem
vyjadiena 4,85 body. V prvnim kole gizkumu byla hodnota miry souhlasu u
zanestnanecké skupiny respondéntyjadiena 4,48 body. Velikost zakaznické mezery
pied implementaci standardu by37 boduy coZz lze v procentualnim vyjaetti
interpretovat jako 9,25%

Po implementaci standardu byla v druhém kole &ananeckého dotazovani mira
souhlasu s timto kritériem vyjaeita 4,85 body, po srovnani s vysledky prvniho kola
zamgstnaneckého dotazovani Ize vyjédiiru zlepSeni ®,37 bodu Velikost zakaznické
mezery po implementaci standardu lze vyitad,00 body. U tohoto kritéria doSlo

k odstran&i zakaznické mezery. Tento stav je idedlni. Vninzamigstnand a zakazniku

se shoduje na 100%. Z vySe uvedeného lze usoudit, Ze pohlédtzant prodejniho
mista se znmé piiblizil pohledu zakazniki. To lze hodnotit jako pozadovany stav.
Jednotlivé hodnoty jsou zndzomygv grafu ¢ 41.

Mira vyznamu tohoto kritéria v ndkupnim procesu zakaznika byla u zakaznické skupiny
responderit vyjadiena 4,78 body. Red implementaci standardu byla hodnota vyznamu
zantstnanecké slupiny respondéma uarovni3,58 bodu Velikost zadkaznické mezery
¢inni 1,20 bodu, coZ Ize interpretovat v procentudlnim vygadijako ®,94%.

Po implementaci standardu byla v druhém kole &inaneckého dotazovani mira
vyznamu tohoto kritéria vyjadha 4,50 body, po srovnani s vysledky prvniho kola
zamestnaneckého dotazovani Ize vyjadiménu o -0,92 bodu. Velikost zéakaznické
mezery po implementaci lze vyjad 0,28 bodu, coz lze v procentualnim vyjéhi
interpretovat jako7,03%. Mira vyznamu tohoto kritéria standardu je u Zsimanecké
skupiny menSi @,28 bodu(7,03%) nez mira vyznamu u zakaznika. Z vySe uvedeného lze
usoudit, Ze pohled zafstnand prodejniho mista se z&r& piiblizil pohledu zékaznika.

To Ize hodnotit jako poZadovany stav. Jednotlivé hodnoty jsou zndwovrgrafu ¢ 42.
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Kritérium 10. (istota prodejniho mista — detaily prodejniho mista

Graf¢. 43: Vysledky miry souhlasu kritéria 10
Graf¢. 44: Vysledky miry vyznamu kritéria 10
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U zékaznické skupiny respondénbyla hodnotamiry souhlasu stimto kritériem
vyjadiena 4,85 body. V prvnim kole pizkumu byla hodnota miry souhlasu u
zantstnanecké skupiny respondentyjadiena 3,75 body. Velikost zakaznické mezery
pied implementaci standardu bylh10 bodu coZz lze v procentudlnim vyjaetti
interpretovat jako 27,50%

Po implementaci standardu byla v druhém kole &anmaneckého dotazovani mira
souhlasu s timto kritériem vyj&eita 4,31 body, po srovnani s vysledky prvniho kola
zangstnaneckého dotazovani lze vyjédiiru zlepSeni ®,56 bodu Velikost zakaznické
mezery po implementaci standardu lze wyiad¥54 body, coz Ize v procentualnim
vyjadieni interpretovat jakdl3,46%. Mira souhlasu s timto kriteriem standardu je u
zanestnanecké skupiny mensi @54 bodu (13,46%) nez mira souhlasu u zakaznikau.
Z vySe uvedeného Ize usoudit, Ze pohled&nané prodejniho mista se z&va& piibliZzil
pohledu zakazniki. Jednotlivé hodnoty jsou znadzaoymwegrafu ¢ 43.

Mira vyznamu tohoto kritéria v ndkupnim procesu zakaznika byla u zakaznické skupiny
responderit vyjadiena 3,95 bodi. Pred implementaci standardu byla hodnota vyznamu
zanestnanecké slupiny respondéma arovni2,63 bodi. Velikost zdkaznické mezery
¢inni 1,33 bodu, coz Ize interpretovat v procentudlnim vygadijako 3,13%.

Po implementaci standardu byla v druhém kole &inaneckého dotazovani mira
vyznamu tohoto kritéria vyjadha 4,44 body, po srovnani s vysledky prvniho kola
zamestnaneckého dotazovani Ize vyjadiménu o -1,81 bodu. Velikost zékaznické
mezery po implementaci lze vyjad -0,49 bodu, coZ Ize v procentudlnim vyj@uli
interpretovat jakol2,18%. Mira vyznamu tohoto kritéria standardu je u Zsimanecké
skupiny \&tSi 0 0,49 bodu (12,24%) nez mira vyznamu u zakaznika. U tohoto kritéria
doSlo kvyznamnému flizeni k zakaznickému vnimani. Jednotlivé hodngépu
znézornay v grafu ¢ 44.
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Kritérium 11. Oznéeni &sti prodejniho mista

Graf¢. 45:; Vysledky miry souhlasu kritéria 11
s Graf¢. 46: Vysledky miry vyznamu kritéria 11
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U zékaznické skupiny respondénbyla hodnotamiry souhlasu stimto kritériem
vyjadiena 4,85 body. V prvnim kole pizkumu byla hodnota miry souhlasu u
zanestnanecké skupiny respondéntyjadiena 3,35 body. Velikost zakaznické mezery
pied implementaci standardu bylB50 bodu coZz lze v procentudlnim vyjaetti
interpretovat jako 37,50%

Po implementaci standardu byla v druhém kole &anmaneckého dotazovani mira
souhlasu s timto kritériem vyj&elta 4,94 body, po srovnani s vysledky prvniho kola
zanmgstnaneckého dotazovani Ize vyjédiiru zlepSeni d,59 bodu Velikost zakaznické
mezery po implementaci standardu lze wyiadx09 body, coz Ize v procentualnim
vyjadieni interpretovat jaka2,29%. Mira souhlasu stimto kriteriem standardu je u
zanestnanecké skupiny ¥& 00,09 bodu(2,29%) neZ mira souhlasu u zakazniku. Z vyse
uvedeného Ize usoudit, Ze pohled Zamand prodejniho mista se z&v& piibliZil
pohledu zakaznika ve vyznamu kritérii standardu pro nakupni proodse hodnotit jako
pozadovany stav. Jednotlivé hodnoty jsou znazgrnegrafuc. 45.

Mira vyznamu tohoto kritéria v ndkupnim procesu zakaznika byla u zakaznické skupiny
responderit vyjadiena 4,88 body. Red implementaci standardu byla hodnota vyznamu
zantstnanecké slupiny respondéma arovni3,21 bodu Velikost zadkaznické mezery
¢inni 1,67 bodu, coZ Ize interpretovat v procentudlnim vygadijako 4.,68%.

Po implementaci standardu byla v druhém kole &ananeckého dotazovani mira
vyznamu tohoto kritéria vyjadha 4,79 body, po srovnani s vysledky prvniho kola
zamestnaneckého dotazovani Ize vyjadiménu o -1,59 bodu. Velikost zékaznické
mezery po implementaci lze vyjad 0,08 bodu, coz lze v procentualnim vyjadi
interpretovat jako2,10%. Mira vyznamu tohoto kritéria standardu je u Zsimanecké
skupiny menSi @,08 bodu(2,10%) nez mira vyznamu u zakaznika. Z vySe uvedeného lze
usoudit, Ze pohled zafstnan& prodejniho mista se z&r& piiblizil pohledu zékaznika.

To Ize hodnotit jako poZzadovany stav. Jednotlivé hodnoty jsou zné&movrgrafu ¢ 46.
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Kritérium 12. Kompletnost vystavovanych vzorkua

Graf¢. 47: Vysledky miry souhlasu kritéria 12
Graf¢. 48: Vysledky miry vyznamu kritéria 12
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U zékaznické skupiny respondénbyla hodnotamiry souhlasu stimto kritériem
vyjadiena 4,87 body. V prvnim kole pizkumu byla hodnota miry souhlasu u
zanestnanecké skupiny respondentyjadiena 4,13 body. Velikost zakaznické mezery
pied implementaci standardu byl@74 bodu coZz lze v procentudlnim vyjaetti
interpretovat jako 18,50%

Po implementaci standardu byla v druhém kole &ananeckého dotazovani mira
souhlasu s timto kritériem vyj&elta 4,54 body, po srovnani s vysledky prvniho kola
zanmgstnaneckého dotazovani lze vyjédiiru zlepSeni ®,41 bodu Velikost zakaznické
mezery po implementaci standardu lze wyiady32 body, coz Ize v procentualnim
vyjadieni interpretovat jakd,10%. Mira souhlasu stimto kriteriem standardu je u
zanestnanecké skupiny mens@2 bodu(8,10%) nez mira souhlasu u zakazniku. Z vyse
uvedeného Ize usoudit, Ze pohled 2amand prodejniho mista se z&& piibliZil
pohledu zakazniki. Jednotlivé hodnoty jsou znadzaoymwegrafu ¢ 47.

Mira vyznamu tohoto kritéria v ndkupnim procesu zakaznika byla u zakaznické skupiny
responderit vyjadiena 4,18 bodi. Pred implementaci standardu byla hodnota vyznamu
zanestnanecké slupiny respondéma arovni3,46 bodi. Velikost zdkaznické mezery
¢inni 0,72 bodu, cozZ Ize interpretovat v procentualnim vygaudijako B,02%.

Po implementaci standardu byla v druhém kole &anmaneckého dotazovani mira
vyznamu tohoto kritéria vyjadha 4,19 body, po srovnani s vysledky prvniho kola
zanmgstnaneckého dotazovani Ize vyjadimeénu o -0,73 bodu. Velikost zakaznické
mezery po implementaci lze vyjad -0,01 bodu, coZ lze v procentualnim vyjaatii
interpretovat jako0,21%. Mira vyznamu tohoto kritéria standardu je u Zsimanecké
skupiny ¥tSi 00,01 bodu (0,21%) neZ mira vyznamu u zakaznika. U tohoto kritéria doslo
k vyznamnému pblizeni k zakaznickému vnimani. Jednotlivé hodnstpu znazorndy

v grafu ¢ 48.
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Kritérium 13. Kompletnost inforntamich a propadgmich material (letakd)

Graf¢. 49:; Vysledky miry souhlasu kritéria 13
Graf¢. 50: Vysledky miry vyznamu kritéria 13
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U zékaznické skupiny respondénbyla hodnotamiry souhlasu stimto kritériem
vyjadiena 4,89 body. V prvnim kole pizkumu byla hodnota miry souhlasu u
zanestnanecké skupiny respondéntyjadiena 3,08 body. Velikost zakaznické mezery
pied implementaci standardu bylh81 boduy coZz Ize v procentuilnim vyjaeli
interpretovat jako 45,25%

Po implementaci standardu byla v druhém kole &anmaneckého dotazovani mira
souhlasu s timto kritériem vyj&elta 4,88 body, po srovnani s vysledky prvniho kola
zangstnaneckého dotazovani Ize vyjadhiru zlepSeni dl,8 bodu Velikost zakaznické
mezery po implementaci standardu lze wyiad¥01l body, coz Ize v procentualnim
vyjadieni interpretovat jakd),26%. Mira souhlasu s timto kriteriem standardu je u
zanestnanecké skupiny mensD@1 bodu(0,26%) nez mira souhlasu u zakazniku. Z vyse
uvedeného Ize usoudit, Ze pohled Zamand prodejniho mista se z&va piibliZil
pohledu zakazniki. Jednotlivé hodnoty jsou znadzaoymwegrafu ¢ 49.

Mira vyznamu tohoto kritéria v ndkupnim procesu zakaznika byla u zakaznické skupiny
responderit vyjadiena 4,77 bodi. Pred implementaci standardu byla hodnota vyznamu
zanestnanecké slupiny respondéma arovni2,58 bodi. Velikost zdkaznické mezery
¢inni 2,19 bodu coz Ize interpretovat v procentualnim vyjggiijako #,70%.

Po implementaci standardu byla v druhém kole &anmaneckého dotazovani mira
vyznamu tohoto kritéria vyjadha 4,73 body, po srovnani s vysledky prvniho kola
zanmgstnaneckého dotazovani Ize vyjadimeénu o -2,15 bodu. Velikost zakaznické
mezery po implementaci lze vyjad 0,04 bodu, coZz lze v procentualnim vyjédi
interpretovat jakol,05%. Mira vyznamu tohoto kritéria standardu je u Zsimanecké
skupiny mensi @,04 bodu(1,05%) neZ mira vyznamu u zakazniki. Z vySe uvedeného lze
usoudit, Ze pohled zafstnand prodejniho mista se z&r& piiblizil pohledu zékaznika.

To Ize hodnotit jako poZzadovany stav. Jednotlivé hodnoty jsou zné&wovrgrafu ¢ 50.
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Kritérium 14. Odpadky v koSich

Graf¢. 51: Vysledky miry souhlasu kritéria 14
Graf¢. 52: Vysledky miry vyznamu kritéria 14
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U zékaznické skupiny respondé&nbyla hodnotamiry souhlasu stimto kritériem
vyjadiena 4,26 body. V prvnim kole gizkumu byla hodnota miry souhlasu u
zanestnanecké skupiny respondéntyjadiena 2,71 bodu Velikost zakaznické mezery
pied implementaci standardu byla55 boduy coZz lze v procentualnim vyjaetti
interpretovat jako 38,76%

Po implementaci standardu byla v druhém kole &inaneckého dotazovani mira
souhlasu s timto kritériem vyjaelta 3,77 body, po srovnani s vysledky prvniho kola
zamgstnaneckého dotazovani lze vyjédiiru zlepSeni d,06 bodu Velikost zakaznické
mezery po implementaci standardu lze wyiad¥49 body, coz Ize v procentualnim
vyjadieni interpretovat jakdl2,20%. Mira souhlasu s timto kriteriem standardu je u
zanestnanecké skupiny mensi @49 bodu (12,20%) nez mira souhlasu u zéakaznika.
Z vySe uvedeného Ize usoudit, Ze pohled &inand prodejniho mista se z&v& piiblizil
pohledu zakazniki. Jednotlivé hodnoty jsou zndzaoymwegrafu ¢ 51.

Mira vyznamu tohoto kritéria v ndkupnim procesu zakaznika byla u zakaznické skupiny
responderit vyjadiena 3,49 bodi. Pred implementaci standardu byla hodnota vyznamu
zanestnanecké slupiny respondéma arovnil,67 bodi. Velikost zdkaznické mezery
¢inni 1,83 bodu, coz Ize interpretovat v procentualnim vygaudijako %,65%.

Po implementaci standardu byla v druhém kole &anmaneckého dotazovani mira
vyznamu tohoto kritéria vyjadha 3,31 body, po srovnani s vysledky prvniho kola
zanestnaneckého dotazovani Ize vyjidiménu 01,64 bodu Velikost zdkaznické mezery

po implementaci Ize vyjadi0,18 bodu, coz Ize v procentudlnim vyj&di interpretovat

jako 4,50%. Mira vyznamu tohoto kritéria standardu je u Zamanecké skupiny mensi o
0,18 bodu (4,50%) nez mira vyznamu u zakaznika. Z vySe uvedeného lze usoudit, Ze
pohled zamdstnané prodejniho mista se z&r& piiblizil pohledu zékaznika. To lze
hodnotit jako pozadovany stav. Jednotlivé hodnoty jsou znaxprngrafu ¢ 52.
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Kritérium 15. Bezp&nostni znaky a prvky

Graf¢. 53: Vysledky miry souhlasu kritéria 15
401 Graf¢. 54: Vysledky miry vyznamu kritéria 15
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U zékaznické skupiny respondé&nbyla hodnotamiry souhlasu stimto kritériem
vyjadiena 4,91 body. V prvnim kole pizkumu byla hodnota miry souhlasu u
zanestnanecké skupiny respondéntyjadiena 4,38 body. Velikost zakaznické mezery
pied implementaci standardu byl@53 bodu coZz lze v procentudlnim vyjaetti
interpretovat jako 13,26%

Po implementaci standardu bylo v druhém kole &inmaneckého dotazovani mira
souhlasu s timto kritériem vyj&elta 4,63 body, po srovnani s vysledky prvniho kola
zanmgstnaneckého dotazovani lze vyjédiiru zlepSeni ®,25 bodu Velikost zakaznické
mezery po implementaci standardu lze wyiad¥28 body, coz Ize v procentualnim
vyjadieni interpretovat jako7,01%. Mira souhlasu stimto kriteriem standardu je u
zanestnanecké skupiny mensD@®8 bodu(7,01%) nez mira souhlasu u zakazniku. Z vyse
uvedeného Ize usoudit, Ze pohled Zamand prodejniho mista se z&a piibliZil
pohledu zakazniki. Jednotlivé hodnoty jsou znadzaoymegrafu ¢ 53.

Mira vyznamu tohoto kritéria v ndkupnim procesu zakaznika byla u zakaznické skupiny
responderit vyjadiena 3,57 bodi. Pred implementaci standardu byla hodnota vyznamu
zanestnanecké slupiny respondéma arovni3,94 bodi. Velikost zdkaznické mezery
¢inni -0,37 bodu, coZ Ize interpretovat v procentualnim vygddijako 913%.

Po implementaci standardu byla v druhém kole &anmaneckého dotazovani mira
vyznamu tohoto kritéria vyjadha 4,02 body, po srovnani s vysledky prvniho kola
zanestnaneckého dotazovani Ize vyjidiménu 00,08 bodu Velikost zdkaznické mezery
po implementaci lze vyjadi-0,45bodu, coz Ize v procentudlnim vyjdatti interpretovat
jako 11,22%. Mira vyznamu tohoto kritéria standardu je u 2smanecké skupiny & o
0,45 bodu (11,22%) nez mira vyznamu u zakaznika. U tohoto kritéria doSlo
k vyznamnému pblizeni k zakaznickému vnimani. Jednotlivé hodnstpu znazorndy

v grafu ¢ 54.
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Kritérium 16. Umistni a provedeni reklamnich bafg@rodavanych PRODUK

Graf¢. 55:; Vysledky miry souhlasu kritéria 16
Graf¢. 56: Vysledky miry vyznamu kritéria 16
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U zékaznické skupiny respondé&nbyla hodnotamiry souhlasu stimto kritériem
vyjadiena 4,93 body. V prvnim kole gizkumu byla hodnota miry souhlasu u
zanestnanecké skupiny respondéntyjadiena 3,98 bodu Velikost zakaznické mezery
pied implementaci standardu by95 bodu coz lze v procentualnim vyjaetti
interpretovat jako 23,66%

Po implementaci standardu byla v druhém kole &ananeckého dotazovani mira
souhlasu s timto kritériem vyjaeita 4,40 body, po srovnani s vysledky prvniho kola
zamgstnaneckého dotazovani Ize vyjédiiru zlepSeni ®,42 bodu Velikost zédkaznické
mezery po implementaci standardu lze wyifad¥,53 body, coZ lze v procentudlnim
vyjadieni interpretovat jakdl3,24%. Mira souhlasu s timto kriteriem standardu je u
zanestnanecké skupiny mensi @53 bodu (13,24%) nez mira souhlasu u zéakaznika.
Z vySe uvedeného Ize usoudit, Ze pohled &inand prodejniho mista se z&v& piiblizil
pohledu zakazniki. Jednotlivé hodnoty jsou zndzaoymegrafu ¢ 55.

Mira vyznamu tohoto kritéria v ndkupnim procesu zakaznika byla u zakaznické skupiny
responderit vyjadiena 4,29 bodi. Pred implementaci standardu byla hodnota vyznamu
zantstnanecké slupiny respondéma arovni3,40 bodi. Velikost zadkaznické mezery
¢inni 0,89 bodu, coZ Ize interpretovat v procentudlnim vygadijako 2,32%.

Po implementaci standardu byla v druhém kole &ananeckého dotazovani mira
vyznamu tohoto kritéria vyjadha 4,23 body, po srovnani s vysledky prvniho kola
zantstnaneckého dotazovani Ize vyjadiménu 00,83 bodu Velikost zakaznické mezery

po implementaci Ize vyjadi0,06 bodu, coz Ize v procentualnim vyjédif interpretovat

jako 1,48%. Mira vyznamu tohoto kritéria standardu je u Zamanecké skupiny mensi o

0,06 bodu (1,48%) nez mira vyznamu u zakaznikia. Z vySe uvedeného Ize usoudit, Ze
pohled zamstnané prodejniho mista se z&r&@ piiblizil pohledu zékaznika. To lze
hodnotit jako pozadovany stav. Jednotlivé hodnoty jsou znaxprngrafu ¢ 56.
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Kritérium 17. Vhodnost aigtota obl€eni

Graf¢. 57: Vysledky miry souhlasu kritéria 17
Graf¢. 58: Vysledky miry vyznamu kritéria 17
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U zékaznické skupiny respondé&nbyla hodnotamiry souhlasu stimto kritériem
vyjadiena 4,87 body. V prvnim kole gizkumu byla hodnota miry souhlasu u
zanestnanecké skupiny respondéntyjadiena 3,04 bodu Velikost zakaznické mezery
pied implementaci standardu byla83 boduy coZz lze v procentualnim vyjaelti
interpretovat jako 45,72%

Po implementaci standardu byla v druhém kole &ananeckého dotazovani mira
souhlasu s timto kritériem vyjaeita 3,90 body, po srovnani s vysledky prvniho kola
zamgstnaneckého dotazovani lze vyjédiiru zlepSeni ®,86 bodu Velikost zakaznické
mezery po implementaci standardu lze wyifad¥,97 body, coZ lze v procentudlnim
vyjadieni interpretovat jakd4,37%. Mira souhlasu s timto kriteriem standardu je u
zanestnanecké skupiny mensi @97 bodu (24,37%) nez mira souhlasu u zéakaznika.
Z vySe uvedeného Ize usoudit, Ze pohled &inand prodejniho mista se z&v& piiblizil
pohledu zakazniki. Jednotlivé hodnoty jsou zndzaoymwegrafu ¢ 57.

Mira vyznamu tohoto kritéria v ndkupnim procesu zakaznika byla u zakaznické skupiny
responderit vyjadiena 4,16 bodi. Pred implementaci standardu byla hodnota vyznamu
zantstnanecké slupiny respondéma arovni2,42 bodi. Velikost zadkaznické mezery
¢inni 1,74 bodu, coz Ize interpretovat v procentualnim vygdijako 8,56%.

Po implementaci standardu byla v druhém kole &ananeckého dotazovani mira
vyznamu tohoto kritéria vyjadha 3,85 body, po srovnani s vysledky prvniho kola
zantstnaneckého dotazovani Ize vyjadiménu 01,43 bodu Velikost zdkaznické mezery

po implementaci Ize vyjadi0,31 bodu, coz Ize v procentualnim vyjédif interpretovat

jako 7,63%. Mira vyznamu tohoto kritéria standardu je u Zamanecké skupiny mensi o
0,31 bodu (7,63%) nez mira vyznamu u zakaznikd. Z vySe uvedeného lIze usoudit, Ze
pohled zamstnané prodejniho mista se z&r&@ piiblizil pohledu zékaznika. To lze
hodnotit jako pozadovany stav. Jednotlivé hodnoty jsou znazprngrafu ¢ 58.
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Kritérium 18. Vizaz personalu

Graf¢. 59: Vysledky miry souhlasu kritéria 18
Graf¢. 60: Vysledky miry vyznamu kritéria 18
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Zdroj: Zpracovano autorem Zdroj: Zpracovano autorem

U zékaznické skupiny respondé&nbyla hodnotamiry souhlasu stimto kritériem
vyjadiena 4,07 body. V prvnim kole pizkumu byla hodnota miry souhlasu u
zantstnanecké skupiny respondéntyjadiena 2,31 bodu Velikost zakaznické mezery
pied implementaci standardu bylh76 bodu coZz lze v procentudlnim vyjaatti
interpretovat jako 44,05%

Po implementaci standardu byla v druhém kole &anmaneckého dotazovani mira
souhlasu s timto kritériem vyj&eita 3,88 body, po srovnani s vysledky prvniho kola
zamgstnaneckého dotazovani Ize vyjédiiru zlepSeni d,57 bodu Velikost zédkaznické
mezery po implementaci standardu Ize wyiadx20 body, coZ Ize v procentudlnim
vyjadieni interpretovat jako4,99%. Mira souhlasu stimto kriteriem standardu je u
zanestnanecké skupiny mensD®0 bodu(4,99%) nez mira souhlasu u zakaznika. Z vysSe
uvedeného lze usoudit, Ze pohled #Zamand@ prodejniho mista se z&i& piiblizil
pohledu zakazniki. Jednotlivé hodnoty jsou zndzaoymegrafu ¢ 59.

Mira vyznamu tohoto kritéria v ndkupnim procesu zakaznika byla u zakaznické skupiny
responderit vyjadiena 4,60 bodi. Pred implementaci standardu byla hodnota vyznamu
zantstnanecké slupiny respondéma arovnil,90 bodi. Velikost zadkaznické mezery
¢inni 270 bodu, coZ Ize interpretovat v procentudlnim vygadijako &,53%.

Po implementaci standardu byla v druhém kole &ananeckého dotazovani mira
vyznamu tohoto kritéria vyjadha 3,19 body, po srovnani s vysledky prvniho kola
zantstnaneckého dotazovani Ize vyjadiménu 01,29 bodu Velikost zdkaznické mezery

po implementaci Ize vyjaidi1,41 boducoz lze v procentualnim vyjéelii interpretovat

jako 35,24%. Mira vyznamu tohoto kritéria standardu je u 2ammanecké skupiny mensi o
1,41 bodu (35,24%) neZz mira vyznamu u zakaznika. Z vySe uvedeného Ize usoudit, Ze
pohled zamstnané prodejniho mista se z&r&@ piiblizil pohledu zékaznika. To lze
hodnotit jako pozadovany stav. Jednotlivé hodnoty jsou znaxprngrafu ¢ 60.
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Kritérium 19. Identifikace zagistnance

Graf¢. 61: Vysledky miry souhlasu kritéria 19
414 Graf¢. 62: Vysledky miry vyznamu kritéria 19
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U zékaznické skupiny respondé&nbyla hodnotamiry souhlasu stimto kritériem
vyjadiena 4,14 body. V prvnim kole gizkumu byla hodnota miry souhlasu u
zanestnanecké skupiny respondéntyjadiena 1,96 bodu Velikost zakaznické mezery
pied implementaci standardu by19 boduy coZz lze v procentualnim vyjaefti
interpretovat jako 54,65%

Po implementaci standardu byla v druhém kole &ananeckého dotazovani mira
souhlasu s timto kritériem vyjaeita 3,92 body, po srovnani s vysledky prvniho kola
zamgstnaneckého dotazovani lze vyjédiiru zlepSeni d,96 bodu Velikost zédkaznické
mezery po implementaci standardu Ize wyitad¥23 body, coZz Ize v procentudlnim
vyjadieni interpretovat jakd,69%. Mira souhlasu stimto kriteriem standardu je u
zanestnanecké skupiny mensD@®3 bodu(5,69%) nez mira souhlasu u zakaznika. Z vysSe
uvedeného lze usoudit, Ze pohled #Zamand@ prodejniho mista se z&i& piiblizil
pohledu zakaznika. Jednotlivé hodnoty jsou zndaoyneégrafu ¢ 61.

Mira vyznamu tohoto kritéria v ndkupnim procesu zakaznika byla u zakaznické skupiny
responderit vyjadiena 3,79 bodi. Pred implementaci standardu byla hodnota vyznamu
zantstnanecké slupiny respondéma arovnil,54 bodi. Velikost zadkaznické mezery
¢inni 2,24 bodu, coZ Ize interpretovat v procentudlnim vygadijako %,11%.

Po implementaci standardu byla v druhém kole &ananeckého dotazovani mira
vyznamu tohoto kritéria vyjadha 3,38 body, po srovnani s vysledky prvniho kola
zantstnaneckého dotazovani Ize vyjadiménu 01,84 bodu Velikost zdkaznické mezery

po implementaci Ize vyjadi0,41 bodu, coz Ize v procentualnim vyjédif interpretovat

jako 10,28%. Mira vyznamu tohoto kritéria standardu je u 2ammanecké skupiny mensi o
0,41 bodu (10,28%) nez mira vyznamu u zakaznikia. Z vySe uvedeného Ize usoudit, Zze
pohled zamstnané prodejniho mista se z&r&@ piiblizil pohledu zékaznika. To lze
hodnotit jako pozadovany stav. Jednotlivé hodnoty jsou znaxprngrafu ¢ 62.
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Kritérium 20. Komunikace mezi zaistnanci

Graf¢. 63: Vysledky miry souhlasu kritéria 20
Graf¢. 64: Vysledky miry vyznamu kritéria 20
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U zékaznické skupiny respondé&nbyla hodnotamiry souhlasu stimto kritériem
vyjadiena 4,88 body. V prvnim kole gizkumu byla hodnota miry souhlasu u
zanestnanecké skupiny respondéntyjadiena 3,25 body. Velikost zakaznické mezery
pied implementaci standardu byla63 boduy coZz lze v procentualnim vyjaetti
interpretovat jako 40,64%

Po implementaci standardu byla v druhém kole &ananeckého dotazovani mira
souhlasu s timto kritériem vyjaeita 4,79 body, po srovnani s vysledky prvniho kola
zamgstnaneckého dotazovani lze vyjédiiru zlepSeni d,54 bodu Velikost zédkaznické
mezery po implementaci standardu lze wyifad¥,08 body, coZ lze v procentudlnim
vyjadieni interpretovat jak@,10%. Z vySe uvedeneho lze usoudit, Ze pohledé&sanand
prodejniho mista se zéa piiblizil pohledu zakazniki. To Ize hodnotit jako poZadovany
stav. Jednotlivé hodnoty jsou zndzam grafuc. 63.

Mira vyznamu tohoto kritéria v ndkupnim procesu zakaznika byla u zakaznické skupiny
responderit vyjadiena 4,85 body. Red implementaci standardu byla hodnota vyznamu
zanestnanecké slupiny respondéma arovni2,88 bodi. Velikost zdkaznické mezery
¢inni 1,97 bodu, coz Ize interpretovat v procentualnim vygaudijako 8,27%.

Po implementaci standardu byla v druhém kole &anmaneckého dotazovani mira
vyznamu tohoto kritéria vyjadha 498 body, po srovnani s vysledky prvniho kola
zanestnaneckého dotazovani Ize vyjidiménu 00,13 bodu Velikost zdkaznické mezery
po implementaci lze vyjadi-0,13 bodu, coz Ize v procentualnim vyjdaiti interpretovat
jako 3,33%. Mira vyznamu tohoto kritéria standardu je u Zamanecké skupiny&si o
0,13 bodu (3,33%) nez mira vyznamu u zakaznika. U tohoto kritéria doSlabkZeni

k zdkaznickému vnimani. Jednotlivé hodnoty jsou znapngraggrafu ¢ 64.
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Kritérium 21. (Gasovy GUsek mezi vstupem a oslovenim prodejnim pétson

Graf¢. 65: Vysledky miry souhlasu kritéria 21
Graf¢. 66: Vysledky miry vyznamu kritéria 21
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U zékaznické skupiny respondé&nbyla hodnotamiry souhlasu stimto kritériem
vyjadiena 4,78 body. V prvnim kole gizkumu byla hodnota miry souhlasu u
zanestnanecké skupiny respondéntyjadiena 3,60 bodu Velikost zakaznické mezery
pied implementaci standardu byla18 boduy coZz lze v procentualnim vyjaelti
interpretovat jako 29,42%

Po implementaci standardu byla v druhém kole &ananeckého dotazovani mira
souhlasu s timto kritériem vyjaeita 4,13 body, po srovnani s vysledky prvniho kola
zamgstnaneckého dotazovani Ize vyjédiiru zlepSeni ®,65 bodu Velikost zakaznické
mezery po implementaci standardu lze wyifady,66 body, coZ lze v procentudlnim
vyjadieni interpretovat jakdl6,40%. Mira souhlasu s timto kriteriem standardu je u
zanestnanecké skupiny mensi @66 bodu (16,40%) nez mira souhlasu u zéakaznika.
Z vySe uvedeného Ize usoudit, Ze pohled &inand prodejniho mista se z&v& piiblizil
pohledu zakazniki. Jednotlivé hodnoty jsou zndzaoymegrafu ¢ 65.

Mira vyznamu tohoto kritéria v ndkupnim procesu zakaznika byla u zakaznické skupiny
responderit vyjadiena 4,83 bodi. Pred implementaci standardu byla hodnota vyznamu
zantstnanecké slupiny respondéma arovni2,88 bodi. Velikost zadkaznické mezery
¢inni 1,96 body coz Ize interpretovat v procentualnim vyjgalijako 48,90%.

Po implementaci standardu byla v druhém kole &ananeckého dotazovani mira
vyznamu tohoto kritéria vyjadha 4,67 body, po srovnani s vysledky prvniho kola
zanestnaneckého dotazovani Ize vyjadiménu 01,79 bodu Velikost zdkaznické mezery

po implementaci Ize vyjadi0,16 bodu, coz Ize v procentualnim vyjédif interpretovat

jako 4,10%. Mira vyznamu tohoto kritéria standardu je u Zamanecké skupiny mensi o
0,16 bodu (4,10%) nez mira vyznamu u zakaznikd. Z vySe uvedeného Ize usoudit, Ze
pohled zamstnandé prodejniho mista se z&r&@ piiblizil pohledu zéakaznika. To lze
hodnotit jako pozadovany stav. Jednotlivé hodnoty jsou znazprngrafu ¢ 66.
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Kritérium 22. Pozdrav od vSech z&sinang

Graf¢. 67: Vysledky miry souhlasu kritéria 22
Graf¢. 68: Vysledky miry vyznamu kritéria 22

4,19 210

4,03 4,13

217

®mzaméstnanci pfed implmentaci Wzikaznici  ®Mzaméstnanci po implmentaci W zaméstnanci pred implmentaci  Mzakaznici ®zaméstnanci po implmentaci

Zdroj: Zpracovano autorem Zdroj: Zpracovano autorem

U zékaznické skupiny respondénbyla hodnotamiry souhlasu stimto kritériem
vyjadiena 4,19 body. V prvnim kole pizkumu byla hodnota miry souhlasu u
zanestnanecké skupiny respondéntyjadiena 2,25 body. Velikost zakaznické mezery
pied implementaci standardu bylh94 bodu coZz lze v procentudlnim vyjaetti
interpretovat jako 48,60%

Po implementaci standardu byla v druhém kole &anmaneckého dotazovani mira
souhlasu s timto kritériem vyj&eita 4,10 body, po srovnani s vysledky prvniho kola
zangstnaneckého dotazovani lze vyjédiiru zlepSeni d,85 bodu Velikost zakaznické
mezery po implementaci standardu lze wyiadx09 body, coz Ize v procentudlnim
vyjadieni interpretovat jak@,25%. Z vySe uvedeného Ize usoudit, Ze pohledésanand
prodejniho mista se z&@ piiblizil pohledu zakazniki. To Ize hodnotit jako poZzadovany
stav. Jednotlivé hodnoty jsou zndzam& grafuc. 67.

Mira vyznamu tohoto kritéria v ndkupnim procesu zakaznika byla u zakaznické skupiny
responderit vyjadiena 4,03 body. Red implementaci standardu byla hodnota vyznamu
zantstnanecké slupiny respondéma arovni2,17 bodi. Velikost zadkaznické mezery
¢inni 1,87 bodu, coZ Ize interpretovat v procentudlnim vygadijako 46,70%.

Po implementaci standardu byla v druhém kole &ananeckého dotazovani mira
vyznamu tohoto kritéria vyjadha 4,13 body, po srovnani s vysledky prvniho kola
zantstnaneckého dotazovani Ize vyjadiménu 01,96 bodu Velikost zdkaznické mezery
po implementaci Ize vyjadi-0,09 bodu, cozZ Ize v procentualnim vyjéadti interpretovat
jako 2,25%. Mira vyznamu tohoto kritéria standardu je u Zamanecké skupinyési o
0,09 bodu (2,25%) neZz mira vyznamu u zakaznikda. U tohoto kritéria doSlabkZeni

k zdkaznickému vnimani. Jednotlivé hodnoty jsou znapgragrafu ¢ 68.
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Kritérium 23. Verbalni komunikace — pozdrav, osloveni

Graf¢. 69: Vysledky miry souhlasu kritéria 23
Graf¢. 70: Vysledky miry vyznamu kritéria 23
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U zdékaznické skupiny respondénbyla hodnotamiry souhlasu stimto kritériem
vyjadiena 4,96 body. V prvnim kole pizkumu byla hodnota miry souhlasu u
zanestnanecké skupiny respondentyjadiena 3,98 body. Velikost zakaznické mezery
pied implementaci standardu byl@98 bodu coZz lze v procentudlnim vyjaetti
interpretovat jako 24,40%

Po implementaci standardu byla v druhém kole &anmaneckého dotazovani mira
souhlasu s timto kritériem vyj&elta 5,00 body, po srovnani s vysledky prvniho kola
zangstnaneckého dotazovani lze vyjédiiru zlepSeni d,02 bodu Velikost zakaznické
mezery po implementaci standardu Ize wyitadd,04 body, coZz Ize v procentudlnim
vyjadieni interpretovat jakol,12%. Mira souhlasu s timto kriteriem standardu je u
zanestnanecké skupiny mensD@4 bodu(1,12%) nez mira souhlasu u zakazniku. Z vyse
uvedeného Ize usoudit, Ze pohled Zamand prodejniho mista se z&& piibliZil
pohledu zakaznikia. To Ize hodnotit jako pozadovany stav. Jednotbda@oty jsou
znézornay v grafu ¢ 69.

Mira vyznamu tohoto kritéria v ndkupnim procesu zakaznika byla u zakaznické skupiny
responderit vyjadiena 4,89 bodu Pred implementaci standardu byla hodnota vyznamu
zantstnanecké slupiny respondéma uarovni3,60 bodu Velikost zadkaznické mezery
¢inni 1,28 bodu, coZ Ize interpretovat v procentudlnim vygadijako 2,04%.

Po implementaci standardu byla v druhém kole &inaneckého dotazovani mira
vyznamu tohoto kritéria vyjadha 5,00 body, po srovnani s vysledky prvniho kola
zantstnaneckého dotazovani Ize vyjadiménu 00,11 bodu Velikost zdkaznické mezery

po implementaci Ize vyjadi-0,11 bodu, cozZ Ize v procentualnim vyjéadti interpretovat
jako 2,86%. Mira vyznamu tohoto kritéria standardu je u Zamanecké skupinyési o

0,11 bodu(2,86%) nez mira vyznamu u zakaznika. U tohoto kritéria doSlo k vyznamnému
priblizeni k zakaznickému vnimani. Jednotlivé hodnety znazormdy v grafu ¢ 70.
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Kritérium 24. Neverbalni komunikace

Graf¢. 71: Vysledky miry souhlasu kritéria 24
Graf¢. 72: Vysledky miry vyznamu kritéria 24
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U zékaznické skupiny respondé&nbyla hodnotamiry souhlasu stimto kritériem
vyjadiena 4,86 body. V prvnim kole gizkumu byla hodnota miry souhlasu u
zanestnanecké skupiny respondéntyjadiena 2,98 body. Velikost zakaznické mezery
pied implementaci standardu byla88 boduy coZz lze v procentualnim vyjaelti
interpretovat jako 47,04%

Po implementaci standardu byla v druhém kole &ananeckého dotazovani mira
souhlasu s timto kritériem vyjaeita 5,00 body, po srovnani s vysledky prvniho kola
zamgstnaneckého dotazovani lze vyjédiiru zlepSeni @,02 bodu Velikost zakaznické
mezery po implementaci standardu lze wyitadd,14 body, coz lze v procentualnim
vyjadieni interpretovat jaka3,48%. Mira souhlasu stimto kriteriem standardu je u
zamestnanecké skupiny mensDal4 bodu(3,48%) nez mira souhlasu u zékazniku. Z vySe
uvedeného lIze usoudit, Ze pohled #Zaman@ prodejniho mista se z&i& piiblizil
pohledu zakazniki. To Ize hodnotit jako pozadovany stav. Jednotbdé@oty jsou
znazornay v grafu ¢ 71.

Mira vyznamu tohoto kritéria v ndkupnim procesu zakaznika byla u zakaznické skupiny
responderit vyjadiena 4,74 bodu Pred implementaci standardu byla hodnota vyznamu
zanestnanecké slupiny respondéma arovni2,38 bodu Velikost zédkaznické mezery
¢inni 2,36 bodu, coz Ize interpretovat v procentuéluyjadieni jako ®,03%.

Po implementaci standardu byla v druhém kole &anmaneckého dotazovani mira
vyznamu tohoto kritéria vyjadha 4,96 body, po srovnani s vysledky prvniho kola
zanestnaneckého dotazovani Ize vyjidiménu 02,58 bodu Velikost zdkaznické mezery

po implementaci lze vyjadi-0,22 bodu, coz Ize v procentudlnim vyjdatti interpretovat
jako 5,55%. Mira vyznamu tohoto kritéria standardu je u Zamanecké skupiny&si o

0,22 bodu(5,55%) nez mira vyznamu u zakaznika. U tohoto kritéria doslo k vyznamnému
priblizeni k zakaznickému vnimani. Jednotlivé hodnsty znazormdy v grafu ¢ 72.
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Kritérium 25. Rychlost prodeje

Graf¢. 73: Vysledky miry souhlasu kritéria 25
Graf¢. 74: Vysledky miry vyznamu kritéria 25
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U zékaznické skupiny respondé&nbyla hodnotamiry souhlasu stimto kritériem
vyjadiena 4,87 body. V prvnim kole gizkumu byla hodnota miry souhlasu u
zanestnanecké skupiny respondéntyjadiena 4,27 bodu Velikost zakaznické mezery
pied implementaci standardu byl@59 bodu coZz lze v procentudlnim vyjaetti
interpretovat jako 14,87%

Po implementaci standardu byla v druhém kole &anmaneckého dotazovani mira
souhlasu s timto kritériem vyj&elta 5,00 body, po srovnani s vysledky prvniho kola
zangstnaneckého dotazovani lze vyjédiiru zlepSeni ®,73 bodu Velikost zakaznické
mezery po implementaci standardu lze wyiadd,13 bodu, coz lIze v procentudlnim
vyjadieni interpretovat jakd3,36%. Mira souhlasu s timto kriteriem standardu je u
zanestnanecké skupiny mensDdl4 bodu(3,48%) nez mira souhlasu u zakazniku. Z vyse
uvedeného Ize usoudit, Ze pohled Zamand prodejniho mista se z&& piibliZil
pohledu zakaznikia. To Ize hodnotit jako pozadovany stav. Jednotbda@oty jsou
znézornay v grafu ¢ 73.

Mira vyznamu tohoto kritéria v ndkupnim procesu zakaznika byla u zakaznické skupiny
responderit vyjadiena 4,95 bodu Pred implementaci standardu byla hodnota vyznamu
zantstnanecké slupiny respondéma uarovni4,40 bodu Velikost zadkaznické mezery
¢inni 0,55 bodu, coZ Ize interpretovat v procentudlnim vygadijako B,74%.

Po implementaci standardu byla v druhém kole &ananeckého dotazovani mira
vyznamu tohoto kritéria vyjadha 5,00 body, po srovnani s vysledky prvniho kola
zantstnaneckého dotazovani Ize vyjadiménu 00,60 bodu Velikost zakaznické mezery

po implementaci Ize vyjadi-0,05 bodu,coz Ize v procentualnim vyjaelii interpretovat
jako 1,37%. Mira vyznamu tohoto kritéria standardu je u Zamanecké skupinyési o

0,05 bodu(1,37%) nez mira vyznamu u zakaznika. U tohoto kritéria doSlo k vyznamnému
priblizeni k zakaznickému vnimani. Jednotlivé hodnety znazormdy v grafu ¢ 74.
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Kritérium 26. Pokladani oteghych otazek

Graf¢. 75: Vysledky miry souhlasu kritéria 26
Graf¢. 76: Vysledky miry vyznamu kritéria 26
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U zékaznické skupiny respondénbyla hodnotamiry souhlasu stimto kritériem
vyjadiena 4,90 body. V prvnim kole pizkumu byla hodnota miry souhlasu u
zanestnanecké skupiny respondéntyjadiena 2,67 body. Velikost zakaznické mezery
pied implementaci standardu by223 bodu coZz lze v procentudlnim vyjaetti
interpretovat jako 55,85%

Po implementaci standardu byla v druhém kole &anmaneckého dotazovani mira
souhlasu s timto kritériem vyj&eita 4,85 body, po srovnani s vysledky prvniho kola
zangstnaneckého dotazovani Ize vyjédiiru zlepSeni @,18 bodu Velikost zakaznické
mezery po implementaci standardu lze wyiad¥05 body, coz Ize v procentudlnim
vyjadieni interpretovat jak®,25%. Z vySe uvedeného Ize usoudit, Ze pohledésanand
prodejniho mista se z&@ piiblizil pohledu zakazniki. To Ize hodnotit jako poZzadovany
stav. Jednotlivé hodnoty jsou zndzam& grafuc. 75.

Mira vyznamu tohoto kritéria v ndkupnim procesu zakaznika byla u zakaznické skupiny
responderit vyjadiena 4,86 body. Red implementaci standardu byla hodnota vyznamu
zantstnanecké slupiny respondéma arovni2,85 bodi. Velikost zadkaznické mezery
¢inni 201 bodu, coZ Ize interpretovat v procentudlnim vygadijako ®,16%.

Po implementaci standardu byla v druhém kole &anmaneckého dotazovani mira
vyznamu tohoto kritéria vyjadha 5,00 body, po srovnani s vysledky prvniho kola
zanestnaneckého dotazovani Ize vyjidiménu 02,15 bodu Velikost zdkaznické mezery
po implementaci lze vyjadi-0,14 bodu, coz Ize v procentudlnim vyjdati interpretovat
jako 3,48%. Mira vyznamu tohoto kritéria standardu je u Zamanecké skupiny&si o
0,14 bodu (3,48%) nez mira vyznamu u zakaznikda. U tohoto kritéria doSlabkZeni

k zdkaznickému vnimani. Jednotlivé hodnoty jsou znapngraggrafu ¢ 76.
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Kritérium 27. Pozornost, trfi?ost a vhodné nsmsovani otazek

Graf¢. 77: Vysledky miry souhlasu kritéria 27
Graf¢. 78: Vysledky miry vyznamu kritéria 27
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U zékaznické skupiny respondé&nbyla hodnotamiry souhlasu stimto kritériem
vyjadiena 4,82 body. V prvnim kole gizkumu byla hodnota miry souhlasu u
zanestnanecké skupiny respondéntyjadiena 3,48 body. Velikost zakaznické mezery
pied implementaci standardu byla34 boduy coZz lze v procentualnim vyjaetti
interpretovat jako 33,54%

Po implementaci standardu byla v druhém kole &ananeckého dotazovani mira
souhlasu s timto kritériem vyjaelta 4,77 body, po srovnani s vysledky prvniho kola
zamgstnaneckého dotazovani lze vyjédiiru zlepSeni d,29 bodu Velikost zakaznické
mezery po implementaci standardu lze wyifad¥,05 body, coZ lze v procentudlnim
vyjadieni interpretovat jak,25%. Z vySe uvedeneho lze usoudit, Ze pohledé&sanand
prodejniho mista se zéa piiblizil pohledu zakazniki. To Ize hodnotit jako poZadovany
stav. Jednotlivé hodnoty jsou zndzam grafuc. 77.

Mira vyznamu tohoto kritéria v ndkupnim procesu zakaznika byla u zakaznické skupiny
responderit vyjadiena 4,82 body. Red implementaci standardu byla hodnota vyznamu
zanestnanecké slupiny respondéma arovni2,88 bodi. Velikost zdkaznické mezery
¢inni 1,94 bodu, coz Ize interpretovat v procentualnim vygaudijako 8,52%.

Po implementaci standardu byla v druhém kole &anmaneckého dotazovani mira
vyznamu tohoto kritéria vyjadha 4,92 body, po srovnani s vysledky prvniho kola
zantstnaneckého dotazovani Ize vyjadiménu 02,04 bodu Velikost zdkaznické mezery
po implementaci Ize vyjadi-0,10 bodu, cozZ Ize v procentualnim vyjéadti interpretovat
jako 2,52%. Mira vyznamu tohoto kritéria standardu je u Zamanecké skupinyési o
0,10 bodu (2,52%) neZ mira vyznamu u zakaznikd. U tohoto kritéria doSlabkZeni

k zdkaznickému vnimani. Jednotlivé hodnoty jsou znapgragrafu ¢ 78.
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Kritérium 28. Formulace nejvhodi$¢ nabidky dle pdeby zakaznika

Graf¢. 79: Vysledky miry souhlasu kritéria 28
Graf¢. 80: Vysledky miry vyznamu kritéria 28
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U zékaznické skupiny respondé&nbyla hodnotamiry souhlasu stimto kritériem
vyjadiena 4,83 body. V prvnim kole gizkumu byla hodnota miry souhlasu u
zanestnanecké skupiny respondéntyjadiena 3,19 body. Velikost zakaznické mezery
pied implementaci standardu byla64 boduy coZz lze v procentualnim vyjaelti
interpretovat jako 40,96%

Po implementaci standardu byla v druhém kole &ananeckého dotazovani mira
souhlasu s timto kritériem vyjaeita 4,38 body, po srovnani s vysledky prvniho kola
zamgstnaneckého dotazovani Ize vyjédiiru zlepSeni d,19 bodu Velikost zédkaznické
mezery po implementaci standardu Ize wyitad¥45 body, coZz Ize v procentudlnim
vyjadieni interpretovat jakol11,27%. ZvySe uvedeného Ize usoudit, Ze pohled
zanestnand prodejniho mista se z&r& piiblizil pohledu zakazniki. To Ize hodnotit jako
pozadovany stav. Jednotlivé hodnoty jsou znazgrneégrafuc. 79.

Mira vyznamu tohoto kritéria v ndkupnim procesu zakaznika byla u zakaznické skupiny
responderit vyjadiena 4,85 body. Red implementaci standardu byla hodnota vyznamu
zanestnanecké slupiny respondéma arovni2,65 bodi. Velikost zdkaznické mezery
¢inni 2,20 bodu, coz Ize interpretovat v procentualnim vygaudijako 5,00%.

Po implementaci standardu byla v druhém kole &anmaneckého dotazovani mira
vyznamu tohoto kritéria vyjadha 4,71 body, po srovnani s vysledky prvniho kola
zanestnaneckého dotazovani Ize vyjiidiménu 02,06 bodu Velikost zdkaznické mezery

po implementaci Ize vyjadi0,14 bodu, coz Ize v procentudlnim vyj&di interpretovat

jako 3,44%. Mira vyznamu tohoto kritéria standardu je u Zamanecké skupiny mensi o
0,14 bodu (3,44%) nez mira vyznamu u zakaznikd. Z vySe uvedeného Ize usoudit, Ze
pohled zamstnané prodejniho mista se z&r&@ piiblizil pohledu zékaznika. To lze
hodnotit jako pozadovany stav. Jednotlivé hodnoty jsou znazprngrafu ¢ 80.
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Kritérium 29. Souhrn uzitku nabidky podle fett zakaznika

Graf¢. 81: Vysledky miry souhlasu kritéria 29
Graf¢. 82: Vysledky miry vyznamu kritéria 29
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U zékaznické skupiny respondé&nbyla hodnotamiry souhlasu stimto kritériem
vyjadiena 4,21 body. V prvnim kole gizkumu byla hodnota miry souhlasu u
zanestnanecké skupiny respondéntyjadiena 1,81 body. Velikost zakaznické mezery
pied implementaci standardu by240 boduy coZz lze v procentualnim vyjaelti
interpretovat jako 60,04%

Po implementaci standardu byla v druhém kole &ananeckého dotazovani mira
souhlasu s timto kritériem vyjaeita 3,98 body, po srovnani s vysledky prvniho kola
zamgstnaneckého dotazovani lze vyjédiiru zlepSeni @,17 bodu Velikost zédkaznické
mezery po implementaci standardu Ize wyitad¥23 body, coZz Ize v procentudlnim
vyjadieni interpretovat jak8,87%. Z vySe uvedeneho lze usoudit, Ze pohled&sanand
prodejniho mista se zé@ piiblizil pohledu zakazniki. To Ize hodnotit jako poZadovany
stav. Jednotlivé hodnoty jsou zndzam grafuc. 81.

Mira vyznamu tohoto kritéria v ndkupnim procesu zakaznika byla u zakaznické skupiny
responderit vyjadiena 4,11 body. Red implementaci standardu byla hodnota vyznamu
zanestnanecké slupiny respondéma arovnil,50 bodi. Velikost zdkaznické mezery
¢inni 2,61 bodu, cozZ Ize interpretovat v procentualnim vygaudijako &,24%.

Po implementaci standardu byla v druhém kole &anmaneckého dotazovani mira
vyznamu tohoto kritéria vyjadha 4,25 body, po srovnani s vysledky prvniho kola
zanestnaneckého dotazovani Ize vyjidiménu 02,75 bodu Velikost zdkaznické mezery
po implementaci Ize vyjadi-0,14 bodu, coZ Ize v procentudlnim vyjédi interpretovat
jako 3,51%. Mira vyznamu tohoto kritéria standardu je u Zamanecké skupiny&si o
0,14 bodu (3,51%) nez mira vyznamu u zakaznikda. U tohoto kritéria doSlabkZeni

k zdkaznickému vnimani. Jednotlivé hodnoty jsou znangraggrafu ¢ 82.
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Kritérium 30. Zpusob komparace prodafdEK s konkurenci

Graf¢. 83: Vysledky miry souhlasu kritéria 30
Graf¢. 84: Vysledky miry vyznamu kritéria 30
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U zékaznické skupiny respondénbyla hodnotamiry souhlasu stimto kritériem
vyjadiena 4,01 body. V prvnim kole pizkumu byla hodnota miry souhlasu u
zantstnanecké skupiny respondéntyjadiena 4,45 bodu Velikost zakaznické mezery
pied implementaci standardu byl®,44 bodu, coZ lze v procentualnim vyjéehi
interpretovat jako 11,09%

Po implementaci standardu byla v druhém kole &anmaneckého dotazovani mira
souhlasu s timto kritériem vyj&elta 4,48 body, po srovnani s vysledky prvniho kola
zangstnaneckého dotazovani lze vyjédiiru zlepSeni ®,03 bodu Velikost zakaznické
mezery po implementaci standardu lze wyiadd,47 bodu, coz lze v procentualnim
vyjadieni interpretovat jakdll,61%. Mira souhlasu s timto kriteriem standardu je u
zanestnanecké skupiny mensi @47 bodu (11,61%) nez mira souhlasu u zakaznikau.
Z vySe uvedeného Ize usoudit, Ze pohled&nané prodejniho mista se z&va& piiblizil
pohledu zakaznikia. To Ize hodnotit jako pozadovany stav. Jednotbdéoty jsou
znézornay v grafu ¢ 83.

Mira vyznamu tohoto kritéria v ndkupnim procesu zakaznika byla u zakaznické skupiny
responderit vyjadiena 3,15 bodu Pred implementaci standardu byla hodnota vyznamu
zantstnanecké slupiny respondéma arovni3,73 bodu Velikost zadkaznické mezery
¢inni 0,57 bodu, coz Ize interpretovat v procentudlnim vygadijako #,37%.

Po implementaci standardu byla v druhém kole &ananeckého dotazovani mira
vyznamu tohoto kritéria vyjadha 4,23 body, po srovnani s vysledky prvniho kola
zantstnaneckého dotazovani Ize vyjadiménu 00,50 bodu Velikost zdkaznické mezery
po implementaci Ize vyjadi-1,07 bodu, cozZ Ize v procentualnim vyjéadti interpretovat
jako 26,87%. Mira vyznamu tohoto kritéria standardu je u 2smmanecké skupiny & o
1,07 bodu (26,87%) nez mira vyznamu u zakazniki. U tohoto kritéria doslo
k vyznamnému pblizeni k zakaznickému vnimani. Jednotlivé hodnstyu znazorndy

v grafu ¢ 84.
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Kritérium 31. Schopnost vyuzit vystaveného zbozi a jeho stav

Graf¢. 85: Vysledky miry souhlasu kritéria 31
405 Graf¢. 86: Vysledky miry vyznamu kritéria 31
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U zékaznické skupiny respondé&nbyla hodnotamiry souhlasu stimto kritériem
vyjadiena 4,95 body. V prvnim kole gizkumu byla hodnota miry souhlasu u
zanestnanecké skupiny respondéntyjadiena 3,00 body. Velikost zakaznické mezery
pied implementaci standardu byla95 bodu coZz lze v procentualnim vyjaetti
interpretovat jako 48,63%

Po implementaci standardu byla v druhém kole &ananeckého dotazovani mira
souhlasu s timto kritériem vyjaelta 4,75 body, po srovnani s vysledky prvniho kola
zamgstnaneckého dotazovani lze vyjédiiru zlepSeni d,75 bodu Velikost zakaznické
mezery po implementaci standardu Ize wyiad¥20 body, coz Ize v procentualnim
vyjadieni interpretovat jakd,88%. Z vySe uvedeneho lze usoudit, Ze pohled&sanand
prodejniho mista se zéa piiblizil pohledu zakazniki. To Ize hodnotit jako poZadovany
stav. Jednotlivé hodnoty jsou zndzam grafuc. 85.

Mira vyznamu tohoto kritéria v ndkupnim procesu zakaznika byla u zakaznické skupiny
responderit vyjadiena 4,77 body. Red implementaci standardu byla hodnota vyznamu
zanestnanecké slupiny respondéma arovni2,35 bodi. Velikost zédkaznické mezery
¢inni 242 bodu, coz Ize interpretovat v procentualnim vygaudijako ®,42%.

Po implementaci standardu byla v druhém kole &anmaneckého dotazovani mira
vyznamu tohoto kritéria vyjadha 4,44 body, po srovnani s vysledky prvniho kola
zanestnaneckého dotazovani Ize vyjidiménu 02,09 bodu Velikost zdkaznické mezery

po implementaci lze vyjadi0,33 bodu, coz Ize v procentudlnim vyj&di interpretovat

jako 8,34%. Mira vyznamu tohoto kritéria standardu je u Zamanecké skupiny mensi o
0,33 bodu (8,34%) nez mira vyznamu u zakaznika. Z vySe uvedeného lze usoudit, Ze
pohled zamdstnané prodejniho mista se z&r& piiblizil pohledu zékaznika. To lze
hodnotit jako pozadovany stav. Jednotlivé hodnoty jsou znaxprngrafu ¢ 86.
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Kritérium 32. Schopnost argumentace a rozhodnost

Graf¢. 87: Vysledky miry souhlasu kritéria 32
s Graf¢. 88: Vysledky miry vyznamu kritéria 32
4,84

4,00

3,94
377

® zaméstnanci pfed implmentaci W zakaznici ®zaméstnanci po implmentaci M zaméstnanci pied implmentaci  ®zakaznici ™ zaméstnanci po implmentaci

Zdroj: Zpracovano autorem Zdroj: Zpracovano autorem

U zékaznické skupiny respondé&nbyla hodnotamiry souhlasu stimto kritériem
vyjadiena 4,92 body. V prvnim kole gizkumu byla hodnota miry souhlasu u
zanestnanecké skupiny respondéntyjadiena 3,85 body. Velikost zakaznické mezery
pied implementaci standardu byla07 boduy coZz lze v procentualnim vyjaelti
interpretovat jako 26,66%

Po implementaci standardu byla v druhém kole &inaneckého dotazovani mira
souhlasu s timto kritériem vyjaeita 4,00 body, po srovnani s vysledky prvniho kola
zamgstnaneckého dotazovani Ize vyjédiiru zlepSeni ®,15 bodu Velikost zédkaznické
mezery po implementaci standardu lze wyifad¥,92 body, coZ lze v procentudlnim
vyjadieni interpretovat jako23,01%. ZvySe uvedeného Ize usoudit, Ze pohled
zanestnand prodejniho mista se z&r& piiblizil pohledu zakazniki. To Ize hodnotit jako
pozadovany stav. Jednotlivé hodnoty jsou znazgrneégrafuc. 87.

Mira vyznamu tohoto kritéria v ndkupnim procesu zakaznika byla u zakaznické skupiny
responderit vyjadiena 4,84 body. Red implementaci standardu byla hodnota vyznamu
zanestnanecké slupiny respondéma arovni3,77 bodi. Velikost zdkaznické mezery
¢inni 1,07 bodu, coz Ize interpretovat v procentualnim vygaudijako 5,66%.

Po implementaci standardu byla v druhém kole &anmaneckého dotazovani mira
vyznamu tohoto kritéria vyjadha 394 body, po srovnani s vysledky prvniho kola
zanestnaneckého dotazovani Ize vyjidiménu 00,17 bodu Velikost zdkaznické mezery

po implementaci lze vyjadi0,90 bodu, coz Ize v procentudlnim vyj&di interpretovat

jako 22,58%. Mira vyznamu tohoto kritéria standardu je u 2smanecké skupiny mensi o
0,90 bodu (22,58%) nez mira vyznamu u zakaznikia. Z vySe uvedeného Ize usoudit, ze
pohled zamdstnané prodejniho mista se z&r& piiblizil pohledu zékaznika. To lze
hodnotit jako pozadovany stav. Jednotlivé hodnoty jsou znaxprngrafu ¢ 88.
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Kritérium 33. Prace s technickymi daty produkt

Graf¢. 89: Vysledky miry souhlasu kritéria 33
Graf¢. 90: Vysledky miry vyznamu kritéria 33
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U zékaznické skupiny respondé&nbyla hodnotamiry souhlasu stimto kritériem
vyjadiena 4,87 body. V prvnim kole gizkumu byla hodnota miry souhlasu u
zanestnanecké skupiny respondéntyjadiena 4,54 body. Velikost zakaznické mezery
pied implementaci standardu by33 boduy coZz lze v procentualnim vyjaetti
interpretovat jako 8,22%

Po implementaci standardu byla v druhém kole &ananeckého dotazovani mira
souhlasu s timto kritériem vyjaeita 4,83 body, po srovnani s vysledky prvniho kola
zamgstnaneckého dotazovani lze vyjédiiru zlepSeni ®,29 bodu Velikost zadkaznické
mezery po implementaci standardu lze wyifad¥,04 body, coZ lze v procentudlnim
vyjadieni interpretovat jak6,93%. Z vySe uvedeneho lze usoudit, Ze pohled&sanand
prodejniho mista se zé@ piiblizil pohledu zakazniki. To Ize hodnotit jako poZzadovany
stav. Jednotlivé hodnoty jsou zndzam grafuc. 89.

Mira vyznamu tohoto kritéria v ndkupnim procesu zakaznika byla u zakaznické skupiny
responderit vyjadiena 4,92 body. Red implementaci standardu byla hodnota vyznamu
zanestnanecké slupiny respondéma arovni4,35 bodi. Velikost zdkaznické mezery
¢inni 0,57 bodu, coz Ize interpretovat v procentualnim vygaudijako 4,16%.

Po implementaci standardu byla v druhém kole &anmaneckého dotazovani mira
vyznamu tohoto kritéria vyjadha 4,88 body, po srovnani s vysledky prvniho kola
zanestnaneckého dotazovani Ize vyjidiménu 00,53 bodu Velikost zdkaznické mezery

po implementaci lze vyjadi0,05 bodu, coz Ize v procentudlnim vyj&di interpretovat

jako 1,13%. Mira vyznamu tohoto kritéria standardu je u Zamanecké skupiny mensi o
0,05 bodu (1,13%) nez mira vyznamu u zakaznika. Z vySe uvedeného lze usoudit, Ze
pohled zamdstnané prodejniho mista se z&r& piiblizil pohledu zékaznika. To lze
hodnotit jako pozadovany stav. Jednotlivé hodnoty jsou znaxprngrafu ¢ 90.
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Kritérium 34. Schopnost efektivnhiho pouziti prop&miah material

Graf¢. 91: Vysledky miry souhlasu kritéria 34
Graf¢. 92: Vysledky miry vyznamu kritéria 34
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Zdroj: Zpracovano autorem Zdroj: Zpracovano autorem

U zékaznické skupiny respondé&nbyla hodnotamiry souhlasu stimto kritériem
vyjadiena 4,87 body. V prvnim kole gizkumu byla hodnota miry souhlasu u
zanestnanecké skupiny respondéntyjadiena 4,54 body. Velikost zakaznické mezery
pied implementaci standardu by33 boduy coZz lze v procentualnim vyjaetti
interpretovat jako 8,22%

Po implementaci standardu byla v druhém kole &ananeckého dotazovani mira
souhlasu s timto kritériem vyjaeita 4,83 body, po srovnani s vysledky prvniho kola
zamgstnaneckého dotazovani lze vyjédiiru zlepSeni ®,29 bodu Velikost zadkaznické
mezery po implementaci standardu lze wyifad¥,03 body, coZ lze v procentudlnim
vyjadieni interpretovat jak6,81%. Z vySe uvedeneho lze usoudit, Ze pohledé&sanand
prodejniho mista se zé@ piiblizil pohledu zakazniki. To Ize hodnotit jako poZadovany
stav. Jednotlivé hodnoty jsou znazam grafuc. 91.

Mira vyznamu tohoto kritéria v ndkupnim procesu zakaznika byla u zakaznické skupiny
responderit vyjadiena 3,96 body. Red implementaci standardu byla hodnota vyznamu
zanestnanecké slupiny respondéma arovni4,71 bodi. Velikost zdkaznické mezery
¢inni 0,75 bodu, cozZ Ize interpretovat v procentualnim vygaudijako B,70%.

Po implementaci standardu byla v druhém kole &anmaneckého dotazovani mira
vyznamu tohoto kritéria vyjadha 4,90 body, po srovnani s vysledky prvniho kola
zantstnaneckého dotazovani Ize vyjadiménu 00,19 bodu Velikost zdkaznické mezery
po implementaci Ize vyjadi-0,94 bodu, cozZ Ize v procentualnim vyjéadti interpretovat
jako 23,39%. Mira vyznamu tohoto kritéria standardu je u 2smmanecké skupiny & o
0,94 bodu (23,39%) nez mira vyznamu u zakazniki. U tohoto kritéria doSldoKZani

k zdkaznickému vnimani. Jednotlivé hodnoty jsou znapgragrafu ¢ 92.
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Kritérium 35. Informace o cenovych Urovnich a moznostech slev

Graf¢. 93: Vysledky miry souhlasu kritéria 35
408 Graf¢. 94: Vysledky miry vyznamu kritéria 35
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Zdroj: Zpracovano autorem Zdroj: Zpracovano autorem

U zékaznické skupiny respondénbyla hodnotamiry souhlasu stimto kritériem
vyjadiena 3,92 body. V prvnim kole pizkumu byla hodnota miry souhlasu u
zantstnanecké skupiny respondéntyjadiena 4,50 bodu Velikost zakaznické mezery
pied implementaci standardu byla 0,58 body coZz Ize v procentudlnim vyjéehi
interpretovat jako 14,61%

Po implementaci standardu byla v druhém kole &anmaneckého dotazovani mira
souhlasu s timto kritériem vyj&elta 4,98 body, po srovnani s vysledky prvniho kola
zanmgstnaneckého dotazovani lze vyjédiiru zlepSeni ®,48 bodu Velikost zakaznické
mezery po implementaci standardu lze wyi@adi,06 bodu, coz Ize v procentualnim
vyjadieni interpretovat jakd6,59%. Mira souhlasu s timto kriteriem standardu je u
zanestnanecké skupiny mensi 06 bodu (26,59%) nez mira souhlasu u zéakaznikau.
Z vySe uvedeného Ize usoudit, Ze pohled&nané prodejniho mista se z&va& piibliZzil
pohledu zakaznikia. To Ize hodnotit jako pozadovany stav. Jednotbdéoty jsou
znézornay v grafu ¢ 93.

Mira vyznamu tohoto kritéria v ndkupnim procesu zakaznika byla u zakaznické skupiny
responderit vyjadiena 4,85 bodu Pred implementaci standardu byla hodnota vyznamu
zantstnanecké slupiny respondéma uarovni4,33 bodu Velikost zédkaznické mezery
¢inni 0,51 bodu, coZ Ize interpretovat v procentudlnim vygadijako 2,81%.

Po implementaci standardu byla v druhém kole &ananeckého dotazovani mira
vyznamu tohoto kritéria vyjadha 4,98 body, po srovnani s vysledky prvniho kola
zanestnaneckého dotazovani Ize vyjadiménu 00,13 bodu Velikost zdkaznické mezery

po implementaci Ize vyjadi-0,13 bodu, cozZ Ize v procentualnim vyjédti interpretovat
jako 3,33%. Mira vyznamu tohoto kritéria standardu je u Zamanecké skupinyési o

0,13 bodu(3,33%) nez mira vyznamu u zakaznika. U tohoto kritéria dosSlo k vyznamnému
priblizeni k zakaznickému vnimani. Jednotlivé hodneby znazormgdy v grafu ¢ 94.
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Kritérium 36. Ukoné&ni jednani a dohoda o dalSim postupu

Graf¢. 95: Vysledky miry souhlasu kritéria 36
473 _ Graf¢. 96: Vysledky miry vyznamu kritéria 36

4,56

4,10
423 4,15

321

W zaméstnanci pred implmentaci W zakaznici M zaméstnanci po implmentaci W zaméstnanci pied implmentaci ™ zakaznici M zaméstnanci po implmentaci

Zdroj: Zpracovano autorem Zdroj: Zpracovano autorem

U zékaznické skupiny respondé&nbyla hodnotamiry souhlasu stimto kritériem
vyjadiena 4,10 body. V prvnim kole gizkumu byla hodnota miry souhlasu u
zanestnanecké skupiny respondéntyjadiena 4,75 bodu Velikost zakaznické mezery
pied implementaci standardu byla 0,65 body coz lze v procentualnim vyjéehi
interpretovat jako 16,14%

Po implementaci standardu byla v druhém kole &ananeckého dotazovani mira
souhlasu s timto kritériem vyjaeita 4,56 body, po srovnani s vysledky prvniho kola
zamgstnaneckého dotazovani lze vyjéaiiru zmeny o- 0,19 bodu Velikost zakaznické
mezery po implementaci standardu lze wyiadb,46 bodu, coz lze v procentualnim
vyjadieni interpretovat jakdll,45%. Mira souhlasu stimto kriteriem standardu je u
zanestnanecké skupiny mensi @46 bodu (11,45%) nez mira souhlasu u zéakaznika.
Z vySe uvedeného Ize usoudit, Ze pohled &inand prodejniho mista se z&v& piiblizil
pohledu zakazniki. To Ize hodnotit jako pozadovany stav. Jednotbdé@oty jsou
znazornay v grafu ¢ 95.

Mira vyznamu tohoto kritéria v ndkupnim procesu zakaznika byla u zakaznické skupiny
responderit vyjadiena 3,21 bodu Pred implementaci standardu byla hodnota vyznamu
zanestnanecké slupiny respondéma arovni4,23 bodu Velikost zédkaznické mezery
¢inni 1,02 bodu, coz Ize interpretovat v procentualnim vygaudijako 5,51%.

Po implementaci standardu byla v druhém kole &anmaneckého dotazovani mira
vyznamu tohoto kritéria vyjadha 4,15 body, po srovnani s vysledky prvniho kola
zangstnaneckého dotazovani lze vyjadfménu o - 0,08 bodu Velikost zakaznické
mezery po implementaci lze vyjad -0,94 bodu, coZ lze v procentualnim vyjaatii
interpretovat jaka23,42%. Mira vyznamu tohoto kritéria standardu je u Zasmanecké
skupiny \&tSi 0 0,94 bodu (23,42%) nez mira vyznamu u zakaznika. U tohoto kritéria
doSlo kvyznamnému flizeni k zdkaznickému vnimani. Jednotlivé hodngspu
znazornay v grafu ¢ 96.
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Kritérium 37. Vyzadani kontaktu na zakaznika

Graf¢. 97: Vysledky miry souhlasu kritéria 37
Graf¢. 98: Vysledky miry vyznamu kritéria 37
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Zdroj: Zpracovano autorem Zdroj: Zpracovano autorem

U zékaznické skupiny respondé&nbyla hodnotamiry souhlasu stimto kritériem
vyjadiena 3,98 body. V prvnim kole gizkumu byla hodnota miry souhlasu u
zanestnanecké skupiny respondéntyjadiena 4,52 bodu Velikost zakaznické mezery
pied implementaci standardu byla 0,55 bodu, coZz lze v procentualnim vyjéehi
interpretovat jako 13,64%

Po implementaci standardu byla v druhém kole &ananeckého dotazovani mira
souhlasu s timto kritériem vyjaeita 4,46 body, po srovnani s vysledky prvniho kola
zamgstnaneckého dotazovani lze vyjéaiiru zmeny o- 0,06 bodu Velikost zakaznické
mezery po implementaci standardu lze wyitadd,48 bodu, coZz Ize v procentualnim
vyjadieni interpretovat jakdl2,08%. Mira souhlasu s timto kriteriem standardu je u
zanestnanecké skupiny mensi @48 bodu (12,08%) nez mira souhlasu u zéakaznika.
Z vySe uvedeného Ize usoudit, Ze pohled &inand prodejniho mista se z&v& piiblizil
pohledu zakazniki. To Ize hodnotit jako pozadovany stav. Jednotbidé@oty jsou
znazornay v grafu ¢ 97.

Mira vyznamu tohoto kritéria v ndkupnim procesu zakaznika byla u zakaznické skupiny
responderit vyjadiena 2,95 bodu Pred implementaci standardu byla hodnota vyznamu
zanestnanecké slupiny respondéma arovni4,25 bodu Velikost zédkaznické mezery
¢inni 1,30 bodu, coz Ize interpretovat v procentualnim vygaudijako 2,62%.

Po implementaci standardu byla v druhém kole &anmaneckého dotazovani mira
vyznamu tohoto kritéria vyjadha 3,92 body, po srovnani s vysledky prvniho kola
zanmgstnaneckého dotazovani lze vyjadfménu o - 0,33 bodu Velikost zakaznické
mezery po implementaci lze vyjad -0,97 bodu, coZ lze v procentudalnim vyjaatii
interpretovat jaka24,28%. Mira vyznamu tohoto kritéria standardu je u Zsmanecké
skupiny WtSi 0 0,97 bodu (24,28%) nez mira vyznamu u zakaznika. U tohoto kritéria
doSlo k vyznamnému filizeni k zdkaznickému vnimani. Jednotlivé hodngspu
znazornéy v grafu ¢ 98.
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Tabulkaé. 22: Rozdily vnimani kritérii standardu kvality zakazndkzandstnané po implementaci
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1|PFijezdové orientaéni tabule, reklamni poutace 5,00 4,48 -0,27 -6,72% -0,97 -24,29%
2|Upravenost okolnich ploch 4,56 4,44 -0,36 -9,09% -1,82 -45,51%
3|Vnéjsi vzhled prodejnny- vylohy, dvefe, fasada 4,83 4,52 0,07 1,80%| -0,47 -11,78%
4|Identifikaéni prvky - loga, tabule se jménem 4,63 4,17 0,27 6,64% -1,43 -35,76%
5|Vlajky s logem DEKTRADE 4,46 3,65 0,02 0,61%) -1,70 | -42,51%
6 |Parkovisté pro klienty - kapacita, oznaéeni,vhodnost 4,92 4,98 -0,07 -1,65% -0,17 -4,33%
7 |Firemni vozy DEKTRADE - istota, parkovani, stav 4,40 3,94 0,23 5,78% -0,53 -13,24%
8|Propagaéni stiisky DEKTRADE 4,98 4,73 -0,07 -1,72% -0,54 | -13,50%
9|Celkové Fe$eni prodejniho mista, dojem pfi vstupu 4,85 4,50 -0,01 -0,21% 0,28 7,03%
10 |Cistota prodejniho mista - detaily prodejniho mista 4,31 4,44 0,54 13,46% -0,49 -12,18%
11|0znaéeni &asti prodejniho mista a provedeni znaéeni 4,94 4,79 -0,09 -2,29% 0,08 2,10%
12|Kompletnos vystavovanych vzorkd 4,54 4,19 0,32 8,10% -0,01 -0,21%
13 |Kompletnost informaénich a propagaénich materiala 4,88 4,73 0,01 0,26% 0,04 1,05%
14|0dpadky v kosich 3,77 3,31 0,49 12,20% 0,18 4,50%
15|Bezpeénostni znaéky a prvky 4,63 4,02 0,28 7,01% -0,45 -11,22%
16|Umisténi a provedeni reklam prodavanych firem 4,40 4,23 0,53 13,24% 0,06 1,48%
17|Vhodnost a Cistota obleceni 3,90 3,85 0,97 24,37%| 0,31 7,63%
18|Vizaz personalu - vousy, vlasy, pot, dech, pokozka 3,88 3,19 0,20 4,99%| 1,41 35,24%
19|Identifikace zaméstnance 3,92 3,38 0,23 5,69% 0,41 10,28%
20|Komunikace mezi zaméstnanci 4,79 4,98 0,08 2,10% -0,13 -3,33%
21|Casovy usek mezi vstupem a oslovenim Prod. personalem 4,13 4,67 0,66 16,40%| 0,16 4,10%
22|Pozdrav od viech zaméstnanct 4,10 4,13 0,09 2,25% -0,09 -2,25%
23|Verbalni komunikace - pozdrav, osloveni 5,00 5,00 -0,04 -1,12% -0,11 -2,86%
24|Neverbalni komunikace 5,00 4,96 -0,14 -3,48% -0,22 -5,55%
25|Rychlost prodeje 5,00 5,00 -0,13 -3,36%| -0,05 -1,37%
26 |Pokladani otevienych otazek 4,85 5,00 0,05 1,16% -0,14 -3,48%
27|Pozornost, trpélivost a vhodné nacasovani otazek 4,77 4,92 0,05 1,25% -0,10 -2,52%
28 |Formulace nejvhodnéjsi nabidky dle potieb zak rika 4,38 4,71 0,45 11,27%| 0,14 3,44%
29 (Souhrn uzitku nabidky podle potifeb zakaznika 3,98 4,25 0,23 5,87% -0,14 -3,51%
30(Zptisob komparace produktii DEK s konkurenci 4,48 4,23 -0,46 -11,61% -1,07 -26,87%
31 |Schopnost vyuZiti vystaveného zbozi a jeho stav 4,75 4,44 0,20 4,88% 0,33 8,34%
32|Schopnost argumentace a rozhodnost 4,00 3,94 0,92 23,01%| 0,90 22,58%
33|Prace s technickymi daty produktd 4,83 4,88 0,04 0,93% 0,05 1,13%
34|Schopnost efektivniho pouziti propag. materiald 4,83 4,90 0,03 0,81% -0,94 -23,39%
35|Informace o cenovych arovnich a moznostech slev 4,98 4,98 -1,06 -26,59% -0,13 -3,33%
36|Ukonéeni jednani a dohoda o dal$im postupu 4,56 4,15 -0,46 -11,45% -0,94 -23,42%
37|Vyzadani kontaktu na klienta 4,46 3,92 -0,48 -12,08% -0,97 -24,28%

Zdroj: Zpracovano autorem

Tabulka¢. 22 shrnuje vysledky dotazovamiry souhlasua miry vyznamu obou skupin
responderit zakaznické, za#mstnanecké po implementaci standardu. V tabulce je
znazorn® rozdil vysledk zakaznického a zarstnaneckého S&ni druhého kola, ktery je
dale interpretovan v procentualnim wvyfadi. U ftinacti kritérii byla mira souhlasu

s kritériem vySSi u zaéstnand@ nez u zakaznika, a to u kritétii 1, 2, 6, 8, 9, 11, 23, 24,
25, 30, 35, 36, 37. Ve zbyvajicichipadech bylamira souhlasu vySSi u zakaznické
skupiny nez u zasstnanecke skupiny.

Mira vyznamu byla ve tinacti piipadech vyssi u zakaznika nez u 2atmand, konkrétng

u kritéria¢. 9, 11, 13, 14, 16, 17, 18, 19, 21, 28, 31, 32,vA8¢hto kritériich dochazi ze
strany zamdstnan@ k podcensi daného kritéria ve vztahu k ndkupnimu procesu
zakaznika. U zbylych kritérii byl mira vyznamu vysSi u Zsiman@ nez u respondeint
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zakaznickeé skupiny, lze konstatovat, Ze&chto pipadech dochazi k eéen&i vyznamu
kritérii ze strany zagstnand.

Z vySe provedeného dotaznikovéhoid&et druného kola a nasledného srovnani lze
konstatovat, Ze implementaci standardu doSlo ke zlepSenbl&eti se zakaznickému
vnimani kritérii standardu z hlediska miry souhlasimgrné o 24,5% a u miry vyznamu
pramérné o 16,5%.

5.3.2 Hodnoceni metodou Mystery shopping po implementaci standardu

Zakladem pro hodnoceni kvality prodejnich sluzeb metodou Mystery shopping po
implementaci standardu je metodika pouzitd pro hodnoceni kvality sluzeth pr
implementaci standardu, \étr. 152. Data ziskana hodnocenim jsou vyhodnocema@i
vyhodnocovaci tabulky (tabulka&. 23, str.192), do které jsou gmsany hodnoty
zaznamenané hodnotiteli v hodnoticich fornigla. Dale jsou do tabulky zaznamenany
vahy vypatené ze zakaznického tmkumu, viz hodnoceni metodou Mystery shopping
pred implementaci standardu.

Ziskané hodoty metodou bystry shopping po implementaci standardu jsou nasobeny
jednotlivymi vahami a dalecgany. Diki (kriterialni) vysledky jednotlivych hodnotitielse
naslednétitaly, z &hoz byl vypo&an vysledek dané kategorie. Kazdé prodejni misto
mohlo ziskat v dané kategorii maximalid boda (100%) a minimalnd body jako
nejhorsi vysledek.
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Vyhodnocovaci tabulka dat Mystery shoppingu po implementaci standardu kvality sluzeb

Tabulkac¢. 23: Vyhodnoceni dat Mystery shoppingu po implementaci standardu kvality sluzeb

Zdroj: Zpracovano autorem
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|popis hodnoceného prvku | 5 < < < < < < < < JEDNOTLIVYCH
OTAZEK
[ EXTERIER PRODEJNIHO MISTA FHES ESESEAE ARG I ESES B . || 1 | In | o . | o | 1. | In | oo
1 Prijezdové orientacni tabule, reklamni poutace 0,1287|] s,0] 50| 40} 40| 40| 30| 40] 30| 40| 40| 50]|40]40)] 40|50 40|50]|]40]50]50]50])]40]50]S5,0 4,333
2 Upravenost okolnich ploch 0,0960|f 40| 35| 40} 40| 50| 40 30] 30]40]30]|40]40]40]30]40 50)]50]50]50|50]50]40]50]a40 4,146
3 Vnéjsi vzhled prodejnny- vylohy, dvere, fasada 0,1486|] s0]| 50| 5,0} 40| 30| 50| 40| 40| 50| 40| 50| 40] 40)] 40| 30| 30| 20]|30]50]50]|50]50]|50]5,0 4,250
4 Identifikaéni prvky - loga, tabule se jménem o,1038]} 30| 40| 35} 40| 30| 40)40]| 40| 30]50]50]50]40|40]|]40 50|]50]50]50|50|]50]50|50]|S5,0 4,354
5 Vlajky s logem DEKTRADE 0,0714|f 30| 30| 20} 50| 50| 50 30] 3,0| 40] 40| 40]50]30] 30|30 50)]50]|50]40|40]40]40]40]|a4a0 3,917
6 Parkovisté pro klienty - kapacita, oznaéeni,vhodnost 0,1763|] 40| 30| 30} 30| 40| 40| 40] 30| 30| 40| 40]|50]40)] 40|40 30|30]|40]40]|]40]|40]30]40]3,0 3,667
7 Firemni vozy DEKTRADE - &istota, parkovani, stav o,1250|] 40| 50| 40} 30| 40| 3,0 40] 40| 40| 50| 40| 30]40)] 40|40 30|40]|40]30]30]|50|40]s50]-5,0 3,958
8 Propagaéni stfisky DEKTRADE 0,1537|] 50| 50| 50 50| 50| 50 50| 50| 50]50|50]50]50]50]|]5050]50[50]50]|]50]s50]s50]5,0]s:s,0
DILCI VYSLEDKY KATREGORII PODLE JEDNOTIVYCH HODNOTELU 1,00 || 4,27]4,27] 3,95| 3,94] 4,08] 4,13 4,00] 3,70] 4,04] 4,30] 4,55] 4,39] 4,10] 4,00] 4,08 3,99] 4,09] 4,29] 4,52] 4,52] 4,77] 4,24] 4,77] 4,50
[ VVSLEDKY KATEGORIE JEDNOTLIVYCH PRODEJNICH MIST % Il 79,07% | 76,28% 72,76% 76,44% 78,11% ,07% 87,59%
[~ INTERIER PRODEJNIHO MISTA L | o o | o oo | o | s o | o | || x| o |mmn | no | oono oo | 1o | mno | oon| 1o | i | mm. [ VYSL.PODL. OTZ|
9 Celkové fFeseni prodejniho mista, dojem pfi vstupu o,1410f} 50] 50| 5,0} 5,0} 40| 40| 30] 40| 35| 40| 40]|40]40)50]|50|40]|50]40]50]50]|50]50]|50]|S5,0 4,479
10 Cistota prodejniho mista - detaily prodejniho mista o,1165|} 40)] 40| 40} 40| 40| 40| 40] 30| 35|]40]|50]|40]40]50]|40|40]|40]|]40]50]50]50]|40]40] 4,0 4,146
11 Oznaceni casti prodejniho mista a provedeni znaceni 0,1438|)| 5,0| 5,0| 5,0} 50| 50| 5,0 50| 50| 50| 50| 50]|50]50]|50]|]50)|50|50]50]50|50]50]50]50]S5,0 5,000
12 Kompletnos vystavovanych vzorkid 0,1232|f s,0] 50| 5,0} 50| 50| 50| 40| 40| 40| 50| 40| 40} 40| 30| 40| 40| 40| 40]50|50]40]40] 40] 4,0 4,333
13 Kompletnost informaénich a propagaénich materiall o,1407|] 5,0]| 5,0| 5,0} 5,0| 50| 5,0 50| 5,0| 40| 50| 50| 50] 50)]| 50| 50|50|50]|]50]50]50]|50]s50]|50]5,0 4,958
14 Odpadky v kosich 0,1030|f 5,0| 40| 40} 50| 40| 40 50] 40| 50] 50| 40] 40] 50] 50|50 30)]40]40]50]|50]50]40]30]|s,0 4,417
15 Bezpeénostni znaéky a prvky 0,1053| 5,0 | 5,0] 5,0} 50| 5,0| 50 50] 50| 5,0] 5,0| 5,0] 50] 50| 50|50 50)]50]50]50]|50]50]50]5,0]|S5,0 5,000
16 Umisténi a provedeni reklam prodavanych firem 0,1265|]] 40| 50| 50 30| 40| 30 30]30]|30]30]|40]30]20]20]20]20]40]30]50]50]50]30]30]3,0 3,417
DILCI VYSLEDKY KATREGORII PODLE JEDNOTIVYCH HODNOTELU 1,00 || 4,76]4,78| 4,78] 4,63] 4,51] 4,39 4,23] 4,15] 4,10] 4,49 4,51] 4,26] 4,24] 4,37 4,38] 4,03] 4,53] 4,26] 5,00] 5,00] 4,88] 4,40] 4,30] 4,51
[ VVSLEDKYKATEGORIE JEDNOTLIVYCH PRODEJNICH MIST % Il 94,32% | 87,75% 78,91% 83,29% 81,90% 07% 85,11%
[~ REPREZENTATIVNOST ZAMESTNANCU L i oL r. | |oun| o | oL © JonJun| @ | i o | o | jmu[n | i Jurn] 1 | o | . [VsL.pobL. otz
17 Vhodnost a Cistota obleéeni 0,2392|§ 40| 40] 35} 45| 40| 50 50] 50| 50] 50| 40] 40]40]40]45 50)]50]50]50|50]50]40]40]s5s,0 4,521
18 Vizaz personalu - vousy, vlasy, pot, dech, pokozka 0,2644|l 50| 5,0| 40} 50| 50| 50| 50]50|50|]50|50]|]50]50]50]50|50|[50]50]50]50]50]50]50]|S5,0 4,958
19 Identifikace zaméstnance 0,2177|l 5,0| s,0] 5,0} 50| 50| 50 50] 50| 50] 50| 50] 50] 50| 50|50 50)]50]50]50]|50]50]50]50]|S5,0 5,000
20 Komunikace mezi zaméstnanci 0,2787|] 40| 40| 40} 50| 50| 40| 35| 40| 40| 40| 50]|40]50)]|50]|50)|50|50]|]50]40]|]40]|50]|30]|50]|3,0 4,354
DILCI VYSLEDKY KATREGORII PODLE JEDNOTIVYCH HODNOTELU 1,00 ||4,48]4,48] 4,10| 4,88] 4,76] 4,72 4,58] 4,72]| 4,72 4,72] 4,76] 4,48] 4,76] 4,76] 4,88 5,00] 5,00] 5,00] 4,72] 4,72] 5,00 4,20] 4,76] 4,44
| S e o e S L S ) P |
VYSLEDKYKATEGORIE JEDNOTLIVYCH PRODEJNICH MIST % 1 83,85°T| 94,69% 91,87% 91,37% 95,02% 100,00% | 95,36% | 86,72% 92,36%
KONTAKT SE ZAKAZNIKEM L | oL o o || o | o | | Lo o | oo | no | orn o no | oL | on| ro | in | mm. | VYSL.PODL. OTZ,
21 Casovy (sek mezi vstupem a oslovenim Prod. personalem 0,2062|} 40| 5,0| 5,0} 40| 40| 40| 40] 40| 50| 50| 50| 50] 50)]| 40| 50| 50|40]|40]50]30]|40])|35]|s50]| 40 4,396
22 Pozdrav od véech zaméstnanct 0,1722| 40| 35| 40} 30| 40| 40 30| 40| 20|40]|30]|40|50]40]|30)|40]|30]|]30]40|30]40]30]40] 40 3,604
23 Verbalni komunikace - pozdrav, osloveni o,2085)} 50| 50|50} 40| 50| 50/40|40|30]50]50]50]50|40|]50 40|]50]40]50]|50]50]50|50]|S5,0 4,667
24 Neverbalni komunikace 0,2021} 50| 50|50} 50| 50]|50/40|50|50]50]50]50]50|50|]50/50|]50]50}]50|]50]50]50|50]S5,0 4,958
25 Rychlost prodeje o,2110]f 5,0| 50| 50| 50| 50| 50 50] 40| 30| 50| 50] 40]50]50]50 50]50]50]30]|]50]50]40]40]35 4,604
DILCI VYSLEDKY KATREGORII PODLE JEDNOTIVYCH HODNOTELU 1,00 ||4,62]4,74] 4,83] 4,24] 4,62] 4,62 4,04] 4,20] 3,64] 4,83] 4,66] 4,62] 5,00] 4,41] 4,66 4,62] 4,45] 4,24] 4,41] 4,24] 4,62] 4,14] 4,62] 4,31
[ VYSLEDKYKATEGORIE JEDNOTLIVYCH PRODEJNICH MIST % |l 93,26% 87,37% 74,04% 92,50% 92,24% 85,91% 85,59% 83,81% 86,84%
[ ZJISTENI POTREB ZAKAZNIKA L | o o | o oo | o | rn o | no ||| x| mno |mmn ) no | oo oo | 1o | mno | on| 1o | in | mm. [ VYSL.PODL. OTZ|
26 Pokladani otevienych otazek 0,5023| 40| 35| 5,0} 40| 30| 40 40] 40| 3,0] 40| 40]50]50] 40|50 40)]40]|30]40]|50]50]40]40]a40 4,104
27 Pozornost, trpélivost a vhodné nacasovani otazek 0,4977|] 40| 40| 40} 40| 50|30 30] 20| 40|30|20]|40]40]|50|40)|30|40]|40]30]30]|30|40]40]3,0 3,583
DILCI VYSLEDKY KATREGORII PODLE JEDNOTIVYCH HODNOTELU 1,00 || 4,00]3,75]4,50] 4,00] 4,00 3,50 3,50] 3,00] 3,50] 3,50} 3,00] 4,50] 4,50] 4,50] 4,50 3,50] 4,00] 3,50] 3,50] 4,00] 4,00] 4,00| 4,00] 3,50
VYSLEDKYKATEGORIE JEDNOTLIVYCH PRODEJNICH MIST % 1 77,09% 1 70,81% 58,37% 66,74% 87,52% 66,67% 70,93% 70,85% 71,12%
[~ VVBER VHODNE VARIANTY RESENI L | o o | o oo | o | s o | o | || x| o |rmn ) no | oono oo | no | mno | on| 1o | i | mm. [ VYSL.PODL. OTZ|
28 Formulace nejvhodnéjsi nabidky dle potieb zakaznika 0,2231|} 45| 40| 40} 40| 40| 40| 40] 40| 30| 50| 40]|50]50)]|40]|30|50|50]|]40]50]40]|40|40]|50]3,0 4,188
29 Souhrn uZitku nabidky podle potieb zakaznika 0,1892|] 30| 20| 30} 35| 20| 20| 30] 20| 30| 20| 20| 1,0] 20]| 30| 20| 20| 20| 3,0] 20| 1,0] 1,0} 20| 1,5] 1,0 12,750
30 Zphsob komparace produktti DEK s konkurenci o,1452]} 20| 20|10} 30| 40| 10)40]| 40| 20]10]40]|]30)]20|50|]20 10{40]20}]10]|20]|20]J10|20]1,0 11,200
31 Schopnost vyuZiti vystaveného zboZi a jeho stav 0,2197|] 20| 10| 20} 30| 20| 20| 20] 3,0| 30| 20| 40| 3,0 30| 40| 30 30| 30| 20] 30] 20| 30| 3,0 20] 3,0 15,750
32 Schopnost argumentace a rozhodnost 0,2229|] 10| 20| 15 20| 10| 30] 20] 20| 20| 20| 1,0] 20| 20| 50| 20 20] 1,0 1,0] 20| 20| 20] 1,0] 30| 1,0 22,750
DILCI VVSLEDKY KATREGORII PODLE JEDNOTIVYCH HODNOTELU 1,00 ||2,52]2,23]2,38] 3,10] 2,51] 2,52] 2,93] 2,96] 2,63] 2,52] 2,95] 2,85] 2,89] 4,18 2,44 2,74] 2,96] 2,41] 2,74] 2,26] 2,48] 2,30] 2,80] 1,89
[ VYSLEDKYKATEGORIE JEDNOTLIVYCH PRODEJNICH MIST % Il 34,42% 42,78% 45,96% 44,36% 54,26% 42,61% 37,32% 33,18% 41,86%
[~ FORMA PREZENTACE NABIDKY, VYUZIVANI PROPAGACNICH MATERIALU L o oL o o o | o | o | | |on| o | o || no | rn o no | | on| 1o | i | mmm. | VYSL.PODL. OTZ
33 Prace s technickymi daty produktd 0,3585|f 40| 50| 40} 40| 50| 50 40] 30| 40] 40| 40]50]50] 40|50 50]50]50]40|40]50]30]40]|s,0 13,125
34 Schopnost efektivniho pouZiti propag. material o,2885|} 50| 50| 50} 50| 50| 40| 40] 50| 50|40|30]|50]30)]40|40)|40|50]|40]40]|50]|50]|40]|40]| 4,0 35,000
35 Informace o cenovych Grovnich a moznostech slev o,3530]] 5,0| 40| 30 3,0 40|30 50]10]30]40]|40]40]30]40]40 30]40]50]40]30]50]30]30]s:s,0 8,900
DILCI VYSLEDKY KATREGORII PODLE JEDNOTIVYCH HODNOTELU 1,00 || 4,64]4,65] 3,94 3,94]4,65| 4,01 4,35]2,87] 3,94 4,00] 3,71] 4,65] 3,72] 4,00] 4,36 4,01]4,65]4,71] 4,00] 3,94]5,00] 3,29] 3,65] 4,71
| N W e e | -
[ VYSLEDKYKATEGORIE JEDNOTLIVYCH PRODEJNICH MIST % I[_85,20% 79,90% 68,00% 75,63% 86,37% 82,80% 72,06%
[ ZAVER JEDNANI SE ZAKAZNIKEM L | o o | o oo | o | s o | o | || x| mn |rmn ) no | oono oo | no | mno | on| 1o | i | mm. | VYSL.PODL. OTZ|
36 Ukonceni jednani a dohoda o dalSim postupu 0,5214|1 35| 30| 40} 40| 40| 30| 40] 40| 50|50]|40]|]40]30)50]|40)| 40| 30]40]40] 40|30} 40]30]S5,0 | 3,896
37 Vyzadani kontaktu na klienta o,4786|] 10| 10| 10}10| 10|20 10| 10|00f|10|10|20]10]10|50|10|[50|10]10]10|10]|10]10]1,0 1,292
DILCI VYSLEDKY KATREGORII PODLE JEDNOTIVYCH HODNOTELU 1,00 |[2,30]2,04] 2,56 2,56] 2,56 2,04 2,56] 2,56] 2,61] 3,09] 2,56] 2,56 2,04] 3,09] 4,48 2,56] 3,96| 2,56 2,56] 2,56] 2,04] 2,56| 2,04] 3,09 -
VYSLEDKYKATEGORIE JEDNOTLIVYCH PRODEJNICH MIST % I _32,59% | 34,76% 39,46% 55,06% 50,71% | 34,76% | 39,11%
P < hodnotitel hodnotitel hodnotitel hodnotitel hodnotitel hodnotitel hodnotitel hodnotitel .
CELKOVE VYSLEDKY HODNOCENI PRAZSKY KRAJ
L | || oo | oo | oo o oo | oo | o o | no | o o) o | oo | no | mn | o ono | oon | omomn A
[ CELKOVE VYSLEDKY PRODEJCU PODLE JEDNOTIVYCH HODNOTELU [ 1,00 |[=.01]=,94] 3,94] 3,96] 4,02 3,80] 3,81] 3,54] 3,67] 3,95] 3,86] 4,10] 3,99 3,21[ 4,23 3,85]4,22] 3,91] 3,96] 3,94 4,17] 3,67] 3,92] 3,88
CELKOVE VYSLEDKY JEDNOTLIVYCH PRODEJNICH MIST 11,89 11,79 11,03 11,92 12,43 11,99 12,07 11,47 11,823
[ CELKOVE VYSLEDKY JEDNOTLIVYCH PRODEJNICH MIST % [ 72.10% 1 73,22% 66,94% 78,58% | 74,88% | 7558% | 70,59%



Odchylky méfeni prizkumu metodou Mystery shopping po implementaci standardu kvality sluzeb

Tabulkac¢. 24: Tabulka odchylek #&eni pfizkumu metodou Mystery shopping po implementaci standardu kvality Isuzeb
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hodnotitel hodnotitel hodnotitel hodnotitel hodnotitel hodnotitel hodnotitel hodnotitel
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Cislo < % ’Eg ): i: ’55 ): z ’EE § % ’EE § % ’55 ): i: ’55 ): i: ’EE § % ’EE ): DiLEE VYSLEDKY]
otazky Nazev hodnoceného kriteria 2 £ % z E £ % z E £ % R E- £ 1% R E- £ | z E 2 |5 z E 2% R E- £ % R E PODLE _
| o []popis hodnoceného prvku ] > ° ° ° ° ° ° ° ° JEDZ:;;IE‘I/(VCH
EXTERIER PRODEJNIHO MISTA I-III| I-II[IX-III{I-IIT| I-IXI{II-IIT I-IIX| I-IIQI-ITXIQI-III| I-II{X-III I-IIY| I-IX{X-III I-IXIX| I-IX(EXI-ITXQI-IXIX| I-IXIMI-III I-III| I-II{II-III
1 Pfijezdové orientacni tabule, reklamni poutace 0,1287 [ o,129] 0,000| 0,129} 0,129] 0,000{ 0,129 0,000]0,129] 0,129 | 0,000 0,129] 0,129) | 0,129] 0,000| 0,129, 0,000| 0,129 0,129 ff0,000]0,000] 0,000} 0,129 0,129] 0,000 0,0750593
2 Upravenost okolnich ploch 0,0960 JJo,000]0,048] 0,048} | 0,000] 0,096] 0,006 0,096] 0,000] 0,096 || 0,096 0,096 0,000 | 0,000] 0,096] 0,096 0,000| 0,000( 0,000 ff0,000]0,000] 0,000} 0,000 0,096] 0,096 0,0440013
3 Vnéjsi vzhled prodejnny- vylohy, dvefe, fasada 0,1486 [ o0,000] 0,000|0,000}{ 0,149] 0,149] 0,297 0,149]0,000] 0,149 | 0,000 0,149] 0,149) | 0,149] 0,000| 0,149 0,000| 0,149 0,149 [ 0,000]0,000] 0,000} 0,000( 0,000} 0,000 0,0742837
4 Identifikaéni prvky - loga, tabule se jménem 0,1038 | Jo,052| 0,104 0,052] |l 0,000] 0,104 0,104  0,104| 0,000] 0,104 0,000} 0,000| 0,000] | 0,000] 0,000| 0,000 0,000] 0,000{ 0,000 |0,000]0,000| 0,000} o0,000f0,000] 0,000 0,0259583
5 Vlajky s logem DEKTRADE 0,0714 J}0,071] 0,000] 0,071} 0,000] 0,000{ 0,000/ | 0,071] 0,000] 0,071 0,071} 0,000] 0,071} | 0,000] 0,000] 0,000/ 0,000] 0,000 0,000 J0,000] 0,000] 0,000} 0,000] 0,000] 0,000 0,0178409
6 Parkovisté pro klienty - kapacita, o éeni,vhod t 0,1763 |Jo,176| 0,176 0,000f | 0,176] 0,176] 0,000 0,176| 0,176] 0,000 |0,176| 0,000] 0,176} | 0,000] 0,000| 0,000 0,176| 0,000{ 0,176 |o0,000]0,000| 0,000} o0,000{0,176] 0,176 0,0881548
7 Firemni vozy DEKTRADE - &istota, parkovani, stav 0,1250 |fo,000|0,125] 0,125] |l 0,000] 0,125] 0,125  0,000| 0,000] 0,000 [ 0,250) 0,125| 0,125 | 0,000 0,000 0,000 0,125| 0,125{ 0,000 |0,250]0,000| 0,250} 0,125 0,125] 0,000 0,0833485
8 Propagacéni stfiSky DEKTRADE 0,1537 || 0.000]0,000] 0,000} 0,000] 0,000] 0,000 | 0,000 0,000] 0,000 | 0,000 0,000] 0,000/ 0,000| 0,000] 0,000 0,000] 0,000] 0,000 J0,000|0,000] 0,000} 0,000{0,000] 0,000 0,0000000
DILCI VYSLEDKY KATREGORII PODLE JEDNOTIVYCH HODNOTELU 1,00 0,054] 0,057] 0,053] | 0,057 0,081] 0,094/ 0,075] 0,038 0,069 |0,074] 0,062] 0,081 0,035]0,012J0,047 0,038] 0,050 0,057 Jo0,031]0,000]0,031] 0,032] 0,066] 0,034
| P e G G oo e o oo
[ VVSLEDKY KATEGORIE JEDNOTLIVYCH PRODEINICH MIST % oo ][ 154% | 121% 0,62% o96% |[_oa2% ] oss%
INTERIER PRODEIJNIHO MISTA I-I11| I-I1[rT-I11|1-I11) I-I1{01-I11 I-IX1| I-XX[OX-XXX1-XX1) I-XX0X-XI1 I-I13) XI-XX[CI-IXT I-XIXX| I-IX[OX-XXX{1-113) I-XIX[0I-IIT I-III{ I-II[II-III |VYSL.PODL.OTZ
9 Celkové Feseni prodejniho mista, dojem pf¥i vstupu 0,1410 |Jo,000| 0,000 0,000fl 0,141] 0,141 0,000 0,070| 0,141] 0,070 0,000{ 0,000| 0,000] | 0,141] 0,141| 0,000] | 0,000| 0,141] 0,141 |0,000] 0,000| 0,000} 0,000 0,000] 0,000 0,0469973
10 Cistota prodejniho mista - detaily prodejniho mista 0,1165 ][ o,000| 0,000] 0,000f |l 0,000] 0,000{ 0,000 0,058 0,116] 0,058 |0,000]0,116] 0,116  0,000] 0,116] 0,116 | 0,000] 0,000{ 0,000 |0,000]0,000| 0,000} 0,000 0,000] 0,000 0,0291227
11 Oznaceni ¢asti prodejniho mista a provedeni znaéeni 0,1438 | J0,000| 0,000] 0,000l 0,000] 0,000{ 0,000  0,000| 0,000] 0,000 [0,000{0,000|0,000]  0,000]0,000| 0,000 0,000] 0,000{ 0,000 |o0,000]0,000|0,000] o0,000f0,000] 0,000 0,0000000
12 Kompletnos vystavovanych vzorkt 0,1232 J}o,000] 0,000| 0,000} 0,000] 0,000{ 0,000 0,000]0,000] 0,000 J0,123] 0,123 0,000f 0,000] 0,123] 0,123/ 0,000| 0,000] 0,000 ffo0,123]0,000] 0,123} 0,000( 0,000} 0,000 0,0308099
13 K pletnost infor ¢nich a pr h materialt 0,1407 JJo,000] 0,000] 0,000} 0,000] 0,000( 0,000] 0,141]0,000] 0,141 || 0,000 0,000] 0,000 | 0,000] 0,000| 0,000} | 0,000| 0,000 0,000 ff0,000]0,000]0,000] 0,000] 0,000} 0,000 0,0117249
14 Odpadky v kosich 0,1030 Jfo,103]0,103] 0,000} 0,103] 0,103 0,000 0,000] 0,103 0,103 || 0,103 0,103] 0,000 | 0,000] 0,000| 0,000} | 0,103] 0,103 0,000 ff0,000] 0,000 0,000] 0,103 0,103] 0,206 0,0600793
15 Bezpeénostni znacky a prvky 0,1053 |Jo,000| 0,000] 0,000f | 0,000] 0,000{ 0,000 ' 0,000| 0,000] 0,000 [ 0,000{0,000|0,000]  0,000] 0,000| 0,000 | 0,000] 0,000{ 0,000 |0,000]0,000| 0,000} o0,000f0,000] 0,000 0,0000000
16 Umisténi a provedeni reklam prodavanych firem 0,1265 ]Jo.126] 0,126| 0,000 | 0,000| 0,126 0,126| ' 0,000 0,000] 0,000 | 0,000] 0,126 0,126] | 0,000 0,000| 0,000 | 0,126] 0,253 0,126 f| 0,000 0,000 0,000} 0,000 0,000| 0,000 0,0526946
DILCI VYSLEDKY KATREGORII PODLE JEDNOTIVYCH HODNOTELU 1,00 0,029 0,029] 0,000] | 0,030} 0,046 0,016 0,034} 0,045 0,047 | 0,028] 0,059] 0,030] 0,018} 0,048] 0,030| 0,029} 0,062] 0,033 J 0,015} 0,000]0,015] 0,013] 0,013| 0,026
e e e e
[ VVYSLEDKYKATEGORIE JEDNOTLIVYCH PRODEINICH MIST % || " 0,62% |  0,84% 0,63% 083% |[_o2t% | o3a%
REPREZENTATIVNOST ZAMESTNANCU I-I11| I-IT[(X-IT1|I-I11| I-IT{II-I11 I-ITT| I-XX[OX-IXI{I-II0) I-IX{02-I0T I-IIY| I-XX[I-IXT I-XXX| I-IX[X-IXX{I-I1| I-IXI[I-ITT I-ITI{ I-II[TI-III |VVSL.PODL.OTZ
17 Vhodnost a &istota obleéeni 0,2392 |fo,120]0,000]0,120}{ 0,120] 0,120} 0,239 ' 0,000] 0,000| 0,000 J0,239] 0,239] 0,000} | 0,120] 0,000] 0,120/ 0,000] 0,000{ 0,000 J0,000]0,000|0,000] 0,239{ 0,000 0,239 0,0797333
18 Vizaz personalu - vousy, vlasy, pot, dech, pokozka 0,2644 | ]o,264| 0,000] 0,264l 0,000] 0,000{ 0,000 ' 0,000| 0,000] 0,000 [ 0,000{0,000| 0,000]  0,000] 0,000| 0,000 0,000] 0,000{ 0,000 |o0,000]0,000| 0,000} 0,000f0,000] 0,000 0,0220333
19 Identifikace zaméstnance 0,2177 || 0,000 0,000] 0,000} 0,000] 0,000] 0,000 | 0,000] 0,000] 0,000 | 0,000 0,000] 0,000/ 0,000] 0,000] 0,000 0,000] 0,000] 0,000 J0,000]0,000] 0,000] 0,000{0,000] 0,000 0,0000000
20 K ik mezi &stnanci 0,2787 |]0.000] 0,000| 0,000} | 0,279] 0,000 0,279] | 0,139 0,139] 0,000 | 0,000] 0,279 0,279] | 0,000 0,000| 0,000/ 0,000] 0,000 0,000 f0,279]0,000] 0,279} 0,000 0,557| 0,557 0,1277375
DILCI VYSLEDKY KATREGORII PODLE JEDNOTIVYCH HODNOTELU 1,00 0,096[ 0,000[ 0,096] | 0,100} 0,030 0,129/ 0,035} 0,035] 0,000 §0,060] 0,129 0,070] 0,030f 0,000§0,030 0,000f 0,000] 0,000 } 0,070} 0,000] 0,070] 0,060{ 0,139] 0,199
| e G E oo e o o
[ VVYSLEDKYKATEGORIE JEDNOTLIVYCH PRODEINICH MIST % | " 1,73% |  0,46% 0,40% o00% [ o093% | 266%
KONTAKT SE ZAKAZNIKEM I-I11| I-11J(T-I11|1-I17) I-I1{01-I11 I-IXX| I-XX[0X-XXX1-XX0) I-XXf0X-XO1 I-I13) I-XX[CI-IXT I-XIXX| I-XIX0X-XXX{1-113) I-XIX[CI-IIT I-III{ I-II[EI-III |vYSL.PODL.OTZ
21 Casovy (sek mezi vstupem a osl Prod. per: al 0,2062 | [o,206| 0,206 0,000f | 0,000] 0,000{ 0,000 ' 0,206| 0,000] 0,206 [ 0,000{ 0,000| 0,000] | 0,000] 0,206 0,206 0,206| 0,206{ 0,000 |0,206]0,412| 0,206} 0,103 0,309] 0,206 0,1288750
22 Pozdrav od vSech zaméstnanch 0,1722 |Jo,000]0,086] 0,086} | 0,172 0,172 0,000] | 0,172] 0,172 0,344 [ 0,000{ 0,172] 0,172} 0,344] 0,172 0,172/ 0,172] 0,172 0,000 J0,000]0,172] 0,172] 0,172} 0,172] 0,000 0,1363250
23 Verbalni komunikace - pozdrav, osloveni 0,2085 | 0,000 0,000] 0,000f | 0,209] 0,209] 0,000/ ' 0,209] 0,000] 0,209 [ 0,000{ 0,000| 0,000] | 0,000] 0,209 0,209 0,000| 0,209{ 0,209 |0,000]0,000| 0,000} o0,000{ 0,000] 0,000 0,0695000
24 Neverbalni komunikace 0,2021 Jjo,000] 0,000| 0,000} 0,000] 0,000{ 0,000 0,202] 0,202 0,000 | 0,000 0,000] 0,000 | 0,000] 0,000| 0,000 0,000| 0,000f 0,000 ffo0,000]0,000]0,000] 0,000 0,000} 0,000 0,0168417
25 Rychlost prodeje 0,2110 ]Jo.000] 0,000| 0,000 | 0,000| 0,000 0,000] ' 0,422] 0,211] 0,211 | 0,211] 0,000] 0,211] | 0,000 0,000| 0,000/ 0,000] 0,000 0,000 f0,422|0,422]0,000] 0,106] 0,000| 0,106 0,0967083
DILCI VYSLEDKY KATREGORII PODLE JEDNOTIVYCH HODNOTELU 1,00 0,041 0,058 0,017 | 0,076} 0,076 0,000, 0,242}0,117] 0,194 | 0,042 0,034]0,077| 0,069]0,117]0,117 0,076} 0,117] 0,042 }§0,126]0,201]0,076] 0,076] 0,096| 0,062
e |
[ VVSLEDKYKATEGORIE JEDNOTLIVYCH PRODEINICH MIST % | 0,78% " 1,02% | 3,69% 2,02% 157% |[_268% | 1,57%
ZJISTENI POTREB ZAKAZNIKA I-I11| I-II[r1-111|1-113| I-IX[CX-I11 I-IX1| I-XX f0X-IXX|I-XX0) X-X1[0X-X0|I-I13) I-XIX[CI-IIT I-XX3) I-XXfX-I11{1-X11) I-XI[EI-IXX I-XIIX) I-II[EI-III |VVSL.PODL.OTZ
26 Pokladani otevienych otazek 0,5023 |Jo,502]0,251] 0,753} | 0,000] 0,502] 0,502] | 0,502 0,000] 0,502 | 0,502 0,000] 0,502 | 0,000] 0,502] 0,502 0,502] 0,000] 0,502 ] 0,502] 0,502 0,000} 0,000 0,000] 0,000 0,3139375
27 Pozornost, trpélivost a vhodné nadasovani otazek 0,4977 |]o.000] 0,000| 0,000 | 0,498| 0,498 0,995| ' 0,498 0,498| 0,995 | 0,498] 0,498 0,995] | 0,000 0,498| 0,498 0,498| 0,498] 0,000 [ 0,000 0,000] 0,000] 0,498 0,000| 0,498 0,3732750
DILCI VYSLEDKY KATREGORII PODLE JEDNOTIVYCH HODNOTELU 1,00 0,25140,126[ 0,377 | 0,249} 0,500 0,749, 0,500} 0,249] 0,749 | 0,500] 0,249] 0,749] 0,000] 0,500§ 0,500 0,500 0,249] 0,251 §0,251]0,251]0,000§ 0,249{ 0,000| 0,249
e e |
[ VVSLEDKYKATEGORIE JEDNOTLIVYCH PRODEINICH MIST % [ S02% ][ oss% | sss% 6,67% s67% |[_335% | 332%
VYBER VHODNE VARIANTY RESENI I-I11| I-II[r1-111|1-113| I-IX[CX-I11 I-IX1| I-XX f0X-IXX|I-XX0) X-X1[0X-X0|I-I13) I-XIX[CI-IIT I-XX3) I-XXfX-I11{1-X11) I-XI[EI-IXX I-XIIX) I-II[EI-III |VVSL.PODL.OTZ
28 Formulace nejvhodnéjsi nabidky dle potieb zakaznika 0,2231 |fo,112| 0,112 0,000f |l 0,000] 0,000{ 0,000 ' 0,223] 0,000] 0,223 0,000 0,223] 0,223] | 0,446 0,223| 0,223 0,223] 0,000{ 0,223 |0,223]0,223| 0,000} 0,223 0,223] 0,446 0,1580292
29 Souhrn uzitku nabidky podle potieb zakaznika 0,1892 [ o,000]0,189] 0,189 | 0,284] 0,284 0,000 0,000]0,189] 0,189 | 0,189 0,000] 0,189) | 0,000] 0,189 0,189 0,189] 0,000( 0,189 fo0,189]0,189] 0,000} 0,189 0,095] 0,095 0,8041000
30 Zplisob komparace produktt DEK s konkurenci 0,1452 JJo,145] 0,000| 0,145} | 0,290] 0,145] 0,436 0,290] 0,000] 0,290 || 0,290|| 0,436] 0,145) | 0,000] 0,436] 0,436 0,145| 0,436] 0,290 ff0,145]0,145| 0,000] 0,000( 0,145} 0,145 0,9873600
31 Schopnost vyuZiti vystaveného zboZi a jeho stav 0,2197 JJo,000] 0,220| 0,220} | 0,220] 0,220 0,000 0,220] 0,220] 0,000 || 0,220|| 0,439] 0,220 | 0,000] 0,220| 0,220, 0,220| 0,000 0,220 ff0,000] 0,220 0,220} 0,000( 0,220} 0,220 0,9886500
32 h arg ace a rozhod 0,2229 |Jo,111] 0,223 0,111} | 0,223 0,223 0,446| | 0,000] 0,000] 0,000 | 0,000] 0,223] 0,223] | 0,000] 0,669] 0,669 0,223| 0,223 0,000 [ 0,000 0,000] 0,000] 0,000 0,446| 0,446 2,2290000
DILCI VYSLEDKY KATREGORII PODLE JEDNOTIVYCH HODNOTELU 1,00 0,074 0,149 0,133 | 0,203} 0,174] 0,176 0,147} 0,082] 0,141 J0,140] 0,264] 0,200] 0,089 0,347] 0,347 0,200} 0,132] 0,184 J0,112]0,155] 0,044] 0,082] 0,226] 0,270
S oo o P e ] [
[ VVSLEDKYKATEGORIE JEDNOTLIVYCH PRODEINICH MIST % | 2,37% " 3,69% | 2,46% 5,23% 3aam [ 207% | 3,86%
FORMA PREZENTACE NABIDKY, VYUZIVANI PROPAGACNICH MATERIALU I-I11| I-IT[rX-XT1|I-I11| I-IT{I1-I11 I-IXT| I-XX[CX-XXT{I-IX0) I-IX{0T-IDT I-IIY| I-XX[CI-ITT I-XXX| I-XIX[0X-IXX{1-I1| I-IXI[I-ITT I-ITI| I-II[rI-III |VVSL.PODL.OTZ
33 Prace s technickymi daty produktd 0,3585 [} 0,000]0,359] 0,359} | 0,359] 0,359 0,000 0,000]0,359] 0,359 | 0,359 0,000] 0,359 | 0,000] 0,359]| 0,359, 0,000| 0,000 0,000 ff0,359]0,000]0,359] 0,717 0,359] 0,359 0,7170000
34 Schopnost efektivniho pouziti propag. materiald 0,2885 [ 0,000] 0,000| 0,000} | 0,289] 0,000 0,289| 0,289] 0,289] 0,000 | 0,289|| 0,289] 0,577] | 0,289] 0,289] 0,000 0,000| 0,289 0,289 [ 0,289] 0,289] 0,000 0,000( 0,000} 0,000 1,3463333
35 Informace o cenovych Grovnich a moznostech slev 0,3530 ]Jo.765] 0,765| 0,000} | 2,000| 2,000 0,000] | 2,000 4,000] 2,000 | 0,000] 0,000 0,000] | 0,000 0,000| 0,000/ 2,000] 0,000 2,000 f0,000]2,000]2,000] 1,000]2,000| 1,000 2,5530000
DILCI VYSLEDKY KATREGORII PODLE JEDNOTIVYCH HODNOTELU 1,00 0,255] 0,375] 0,120} | 0,882] 0,786] 0,096/ 0,763] 1,549 0,786 |0,216] 0,096]0,312] 0,096]0,216J0,120 0,667 0,096] 0,763 J0,216]0,763] 0,786] 0,572] 0,786] 0,453
| e e e
[ VVSLEDKYKATEGORIE JEDNOTLIVYCH PRODEINICH MIST % | 2,99% " 11,76% |  20,65% 2,88% 1017% |[ 11,76% |  12,08%
ZAVER JEDNANI SE ZAKAZNIKEM I-I11| I-IT[(X-TT1|I-I11| I-IT{01-I11 I-IXT| I-XX[CX-XXT{I-IX0) I-IX0T-IOT I-IIY| I-XX[CI-ITT I-XIXX| I-XIXfCX-IXX{1-I1| I-IXI[I-ITT I-ITI{ I-II[TI-III |VVSL.PODL.OTZ
36 Ukonceni jednani a dohoda o dal$im postupu 0,5214 JJo,261]0,261] 0,521} | 0,521] 0,000( 0,521 0,521] 0,000] 0,521  f0,521] 0,521 0,000f 0,521 1,043| 0,521 0,000| 0,521] 0,521 }o0,521]0,000] 0,521} 0,521 0,521 1,o43| 0,4345000
37 Vyzadani kontaktu na klienta 0,4786 ]] 0,000 0,000| 0,000 | 0,000| 0,000 0,000] ' 0,479 0,000] 0,479 | 0,000] 0,000 0,000] | 1,914] 0,000| 1,914] 0,000] 1,914 1,914 0,000 0,000] 0,000} 0,000] 0,000| 0,000 0,3589500
DILCI VYSLEDKY KATREGORII PODLE JEDNOTIVYCH HODNOTELU 1,00 0,130] 0,130} 0,261} | 0,261 0,000] 0,261/ 0,500f 0,000§ 0,500 | 0,261] 0,261 0,000 1,218]0,521]1,218 0,000 1,218] 1,218 Jo,261]0,000]0,261] 0,261} 0,261] 0,521
| e e e e b
[ VVSLEDKYKATEGORIE JEDNOTLIVYCH PRODEINICH MIST % | 3,48% " 3,48% | 6,67% 19,71% 162a% |[ 348% | 6,95%
o g = hodnotitel I hodnotitel hodnotitel W‘ hodnotitel hodnotitel W‘ hodnotitel .
CELKOVE VYSLEDKY HODNOCENI I-III| I-II |II-III || I-III| I-II II-IIII I-III| I-II |II-IIT §I-IXIX} I-IX |II-IIT I-IIX| I-II |TXI-IXI I-IXIX| I-IT |TX-IXX QI-IXI| I-IT|II-IIT I-III| I-II [II-III PRACZESS(VE;RAJ
CELKOVE VYSLEDKY PRODEJCU PODLE JEDNOTIVYCH HODNOTELU | 1,00 |[{o,120]0,118]0,132} 0,240] 0,231f 0,196/ o0,291]0,288] 0,320 |o,168] 0,143J0,208] o,156]0,218]0,274 0,207] 0,207 0,292 0,136]0,189] 0,162 0,172} 0,200] 0,222
CELKOVE VYSLEDKY JEDNOTLIVYCH PRODEINICH MIST 0,1234 0,2223 0,2998 0,1732 0,2160 0,2355 0,1621 0,1981 0,2038
LUTUJ. ZpPraluvariv autuictT
[ CELKOVE VYSLEDKY JEDNOTLIVYCH PRODEJNICH MIST % [237% ][ 245% | 6,00% 4,32% 471% |[ 324% | 3,96%
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Statistické testovani dat

Pro objektivizaci zji&tnych hodnot jsou vysledky statisticky testovany mapeetrickymi
testy shod#, jako pt provedeni pizkumu metodou mystery shoppinged implementaci
standardu.

Pro objektivizaci vysledk tohoto pfpadu byla zvolena statistickd metoda dvouvglého
Wilcoxonova testu.

Statistickym testovanim se ma potvrdit nebo vyvratit hypotéza o objeékiigiteni. To
znamena, Ze rozdily &reni jednotlivych hodnotitél jsou nebo nejsou statisticky
vyznamné. Protoze Wilcoxonuv test je dvouwsdawy, jdou porovnavat pouze dva
hodnotitelé mezi sebou. Testovani bylo rdedé do ti ¢asti. Testovani hodnotitele:

Dlall2)lal. 3)I.all.

Testovano bylo kazdé prodejni misto zvla¥ysledky testovani jednotlivych prodéjc
podle hodnotital jsou uvedeny v jiioze ¢ 7.

Zavér statistického testovani ,Wilcoxoniv dvouvybérovy test*

Zawrem statistického testovani je, Ze ve vSech tesfmbarpipadech pfimame na
hladiné vyznamnosti gps hypotézu o stejnych vysledcichefani. Mizeme protdici, Ze
rozdily mezi ndtenimi u vSech hodnotitieljsou statisticky nevyznamné. Z toho vyplyva,
Ze proskoleni hodnotitél probélo na stejné urovni a Ze hodnotitelé postupovatilgo
metodického manualu, tim se prokazala kvalita proskoleni hodihofiteghto se do jisté
miry potvrdila objektivnost tohoto pzkumu a vylouéni subjektivnich vlivi.
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5.3.3 Vysledky hodnoceni kvality sluzeb metodou Mystery shoppingu po
implementaci standardu

Grafé&. 99: Vysledky hodnoceni kategorie Exteriér prodejniho mista

W EXTERIER PRODEIJNIHD MISTA PRED IMPLEMETACISTANDARDU
™ EXTERIER PRODEINIHD MISTA PO IMPLEMETACISTANDARDU

07y 87,50%

70,07%
76,28% T6,54%:

72,76%
52,459%
30,07%:
35,07% 3BFI%
26,59%
25,07% 23,01%) I &

LY & A
28, By, %, ¢ [~ i
4""’1 Ve, o1 '?(;0 “a ay 45,

% UROVEN KATEGORIE

Jr
4 e
4 A, 8,
Ly L7 {,o‘_. Oy
%, & 7 £
Ay, Jffc W g i

Zdroj: Zpracovano autorem

V grafu ¢. 99 jsou znazormy hodnoty kategorie Exteriér prodejniho mista, &amé
metodou Mystery shopping @d implementaci standardu kvality a po implementaci
standardu kvality.

Prodejni misto DEKTRADEPraha Kunratice bylo pred implementaci standardu
hodnoceno na Urovrii2,45% s odchylkou+/-2,41%, po implementaci standardu bylo v této
kategorii hodnoceno na Urovi®,07% s odchylkou réfeni +/-1,09%. U tohoto prodejniho
mista doSlo implementaci standardu ke zlepSeni Grigtakategorie 0 & 62%.

Prodejni misto DEKTRADEPraha MaleSice bylo pied implementaci standardu
hodnoceno na Urovn25,07% s odchylkou+/-1,81%, po implementaci standardu bylo
v této kategorii hodnoceno na UrovnG,28% s odchylkou nsteni +/-1,54%. U tohoto

prodejniho mista doslo implementaci standardu ke zlepSeni utétmékategorie o
51,21%.

Prodejni misto DEKTRADEPraha Zli¢in bylo pied implementaci standardu hodnoceno
na arovni35,07% s odchylkou+/-1,29%, po implementaci standardu bylo v této kategorii
hodnoceno na Urovrii2,76% s odchylkou mdreni +/-1,21%. U tohoto prodejniho mista
doSlo implementaci standardu ke zlepSeni Ur¢ta kategorie 0 B69%.

Prodejni misto DEKTRADEBeneSov bylo ped implementaci standardu hodnoceno na
arovni 23,91% s odchylkou+/-1,37%, po implementaci standardu bylo v této kategorii
hodnoceno na Urovr85,36% s odchylkou réfeni +/-1,45%. U tohoto prodejniho mista
doSlo implementaci standardu ke zlepSeni Ur¢eta kategorie 0 545%.

Prodejni misto DEKTRADBBeroun bylo pied implementaci standardu hodnoceno na
arovni 39,07% s odchylkou+/-1,82%, po implementaci standardu bylo v této kategorii
hodnoceno na Urovrii6,44% s odchylkou mreni +/-0,62%. U tohoto prodejniho mista
doSlo implementaci standardu ke zlepSeni Ur¢eta kategorie 0 B37%.

Prodejni misto DEKTRADEKladno bylo pied implementaci standardu hodnoceno na
arovni 36,73% s odchylkou+/-1,84%, po implementaci standardu bylo v této kategorii
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hodnoceno na Urovri8,11% s odchylkou nsieni +/-0,96% U tohoto prodejniho mista
doSlo implementaci standardu ke zlepSeni Ur¢eta kategorie 0 438%.

Prodejni misto DEKTRADEKolin bylo pied implementaci standardu hodnoceno na
arovni 73,49% s odchylkou+/-1,24%, po implementaci standardu bylo v této kategorii
hodnoceno na Urovr®0,07% s odchylkou n¥eni +/-0,42%. U tohoto prodejniho mista
doSlo implementaci standardu ke zlepSeni Ur¢eta kategorie 08,59%.

Prodejni misto DEKTRADEMlIlada Boleslav bylo pé&d implementaci standardu
hodnoceno na urovri6,59% s odchylkou+/-1,34%, po implementaci standardu bylo v této
kategorii hodnoceno na Urovav,59% s odchylkou nifeni+/-0,88%. U tohoto prodejniho
mista doSlo implementaci standardu ke zlepSeni Grigtakategorie 0 500%.

Primérny vysledek hodnot v této kategorieediimplementaci standardu byl na Urovni
39,05% s odchylkou r&eni +/-1,64%, po implementaci standardu byla takto kategorie
hodnocena na Urovni80,71% s odchylkou réeni +/-1,02%. U této kategorie doSlo
implementaci standardu ke zlepSeni o0 41,66%

Graf¢&. 100: Vysledky hodnoceni kategorie Interiér prodejniho mista
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V grafu ¢. 100 jsou znazormy hodnoty kategorie Interiér prodejniho mista, &@mé
metodou Mystery shopping @d implementaci standardu kvality a po implementaci
standardu kvality.
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Prodejni misto DEKTRADEPraha Kunratice bylo pred implementaci standardu
hodnoceno na Urovn81,31% s odchylkou+/-1,93%, po implementaci standardu bylo
v této kategorii hodnoceno na Urove,32% s odchylkou nsteni +/-0,38%. U tohoto
prodejniho mista doslo implementaci standardu ke zlepSeni utétmékategorie o
13,00%.

Prodejni misto DEKTRADEPraha MaleSice bylo pied implementaci standardu
hodnoceno na Urovi@i2,37% s odchylkou+/-2,27%, po implementaci standardu bylo v této
kategorii hodnoceno na arov8v,75% s odchylkou réfeni +/-0,62%. U tohoto prodejniho
mista doSlo implementaci standardu ke zlepSeni Ur@takategorie 0%,38%.

Prodejni misto DEKTRADEPraha Zli¢in bylo pied implementaci standardu hodnoceno
na urovni48,62% s odchylkou+/-1,93%, po implementaci standardu bylo v této kategorii
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hodnoceno na Urovri8,91% s odchylkou réfeni +/-0,84%. U tohoto prodejniho mista
doSlo implementaci standardu ke zlepSeni Ur¢eta kategorie 0(B29%.

Prodejni misto DEKTRADEBeneSov bylo ped implementaci standardu hodnoceno na
arovni 43,59% s odchylkou+/-1,64%, po implementaci standardu bylo v této kategorii
hodnoceno na arovr85,49% s odchylkou meni +/-0,78%. U tohoto prodejniho mista
doSlo implementaci standardu ke zlepSeni Ur¢eta kategorie 0 491%.

Prodejni misto DEKTRADEBeroun bylo pied implementaci standardu hodnoceno na
arovni 57,07% s odchylkou+/-2,09%, po implementaci standardu bylo v této kategorii
hodnoceno na Urovr83,29% s odchylkou réfeni +/-0,63%. U tohoto prodejniho mista
doSlo implementaci standardu ke zlepSeni Ur¢eta kategorie 0@ 22%.

Prodejni misto DEKTRADEKladno bylo pied implementaci standardu hodnoceno na
arovni 46,60% s odchylkou+/-1,81%, po implementaci standardu bylo v této kategorii
hodnoceno na arovr81,90% s odchylkou rmeni +/-0,83%. U tohoto prodejniho mista
doSlo implementaci standardu ke zlepSeni Ur¢ta kategorie 0830%.

Prodejni misto DEKTRADEKolin bylo pied implementaci standardu hodnoceno na
arovni 89,08% s odchylkou+/-0,85%, po implementaci standardu bylo v této kategorii
hodnoceno na Urovr®8,97% s odchylkou réfeni +/-0,21% U tohoto prodejniho mista
doSlo implementaci standardu ke zlepSeni Ur¢ete kategorie 0,90%.

Prodejni misto DEKTRADEMlada Boleslav bylo peéd implementaci standardu
hodnoceno na Urovid5,58% s odchylkou+/-1,45%, po implementaci standardu bylo v této
kategorii hodnoceno na Grov8b,11% s odchylkou nifeni+/-0,34%. U tohoto prodejniho
mista dosSlo implementaci standardu ke zlepSeni Ur@takategorie 0 B53%.

Praimérny vysledek hodnot v této kategorieediimplementaci standardu byl na Grovni
59,28% s odchylkou r&feni +/-1,75%, po implementaci standardu byla takto kategorie
hodnocena na Urovni86,97% s odchylkou nr&feni +/-0,58%. U této kategorie doSlo
implementaci standardu ke zlepSeni o 27,69%

Graf¢&. 101: vysledky hodnoceni kategorie Reprezentativnostztaandé

® REPREZENTATIVNOST ZAMESTNANCO PRED IMPLEMETACI STAN DARDU
™ REPREZENTATIVNOST ZAMESTNANCO PO IMPLEMETACI STANDARDU
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V grafu ¢. 101 jsou znazormy hodnoty kategorie Reprezentativhost Zsimand
prodejniho mista, naghené metodou Mystery shoppingepi implementaci standardu
kvality a po implementaci standardu kvality.

Prodejni misto DEKTRADEPraha Kunratice bylo pfed implementaci standardu
hodnoceno na Urovrb3,81% s odchylkou nsfeni +/-4,33%, po implementaci standardu
bylo v této kategorii hodnoceno na Uro@#,85% s odchylkou miteni +/-1,28%. U tohoto
prodejniho mista doSlo implementaci standardu ke zlepSeni utétmékategorie o
30,04%.

Prodejni misto DEKTRADEPraha MaleSice bylo pied implementaci standardu
hodnoceno na urovn®4,51% s odchylkou+/-2,57%, po implementaci standardu bylo
v této kategorii hodnoceno na urové#,69% s odchylkou mateni +/-1,73%. U tohoto
prodejniho mista dosSlo implementaci standardu ke zlepSeni utétmékategorie o
30,18%.

Prodejni misto DEKTRADEPraha Zli¢in bylo pied implementaci standardu hodnoceno
na urovni73,33% s odchylkow+/-6,44%, po implementaci standardu bylo v této kategorii
hodnoceno na urovr81,87% s odchylkou rafeni +/-0,46%. U tohoto prodejniho mista
doSlo implementaci standardu ke zlepSeni Ureeta kategorie 08,55%.

Prodejni misto DEKTRADBBeneSov bylo fed implementaci standardu hodnoceno na
arovni 72,15% s odchylkou+/-0,84%, po implementaci standardu bylo v této kategorii
hodnoceno na arovrd1,37% s odchylkou mdeni +/-1,73%. U tohoto prodejniho mista
doSlo implementaci standardu ke zlepSeni Ureeta kategorie 09,22%.

Prodejni misto DEKTRADBBeroun bylo pied implementaci standardu hodnoceno na
arovni 71,15% s odchylkou+/-1,64%, po implementaci standardu bylo v této kategorii
hodnoceno na urovr85,02% s odchylkou rdfeni +/-0,40%. U tohoto prodejniho mista
doSlo implementaci standardu ke zlepSeni Ureeta kategorie 0287%.

Prodejni misto DEKTRADEKladno bylo pted implementaci standardu hodnoceno na
arovni 78,02% s odchylkou+/-4,69%, po implementaci standardu bylo v této kategorii
hodnoceno na Urovrii00% s odchylkou rareni +/-0,00%. U tohoto prodejniho mista
doSlo implementaci standardu ke zlepSeni Ureeta kategorie 0 298%.

Prodejni misto DEKTRADEKolin bylo pied implementaci standardu hodnoceno na
arovni 74,75% s odchylkou+/-0,93%, po implementaci standardu bylo v této kategorii
hodnoceno na arovr®5,36% s odchylkou m¥eni +/-0,93%. U tohoto prodejniho mista
doSlo implementaci standardu ke zlepSeni Ureeta kategorie 0@ 61%.

Prodejni misto DEKTRADEMlada Boleslav bylo ped implementaci standardu
hodnoceno na urovn60,38% s odchylkou+/-3,01%, po implementaci standardu bylo
v této kategorii hodnoceno na urov86,72% s odchylkou mateni +/-2,66%. U tohoto
prodejniho mista doSlo implementaci standardu ke zlepSeni utétmékategorie o
26,34%.

Primérny vysledek hodnot v této kategorieepiimplementaci standardu byl na Grovni
68,51% s odchylkou mafeni +/-3,05%, po implementaci standardu byla takto kategorie
hodnocena na urovni92,36% s odchylkou réfeni +/-1,15%. U této kategorie doslo
implementaci standardu ke zlepSeni 0 23,85%
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Graf¢. 102: Vysledky hodnoceni kategorie Kontakt se zdkaznikem

HKONTAKT SE ZAKAZNIKEM PRED IMPLEMETACI STANDARDU
HKONTAKT SE ZAKAZNIKEM PO IMPLEMETACISTANDARDU
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Zdroj: Zpracovano autorem

V grafu ¢. 102 jsou znazormy hodnoty kategorie Kontakt se zakaznikem, ¢temé
metodou Mystery shopping @i implementaci standardu kvality a po implementaci
standardu kvality.

Prodejni misto DEKTRADEPraha Kunratice bylo pred implementaci standardu
hodnoceno na Urovni9,72% s odchylkou r&eni +/-2,64%, po implementaci standardu
bylo v této kategorii hodnoceno na Uro@#,26% s odchylkou nateni+/-0,78%. U tohoto
prodejniho mista dosSlo implementaci standardu ke zlepSeni utétmékategorie o
13,54%.

Prodejni misto DEKTRADEPraha MaleSice bylo pied implementaci standardu
hodnoceno na Urovny3,78% s odchylkou+/-2,40%, po implementaci standardu bylo
v této kategorii hodnoceno na Urovav,37% s odchylkou ma‘eni +/-1,02%. U tohoto
prodejniho mista doslo implementaci standardu ke zlepSeni utétmékategorie o
13,59%.

Prodejni misto DEKTRADEPraha Zli¢in bylo pied implementaci standardu hodnoceno
na arovni58,23% s odchylkou+/-5,72%, po implementaci standardu bylo v této kategorii
hodnoceno na Urovrii4,04% s odchylkou nmieni +/-3,69%. U tohoto prodejniho mista
doSlo implementaci standardu ke zlepSeni Ur¢ta kategorie 03,82%.

Prodejni misto DEKTRADEBeneSov bylo ped implementaci standardu hodnoceno na
arovni 78,97% s odchylkou+/-2,97%, po implementaci standardu bylo v této kategorii
hodnoceno na arovr®2,50% s odchylkou réfeni +/-1,02%. U tohoto prodejniho mista
doSlo implementaci standardu ke zlepSeni Ur¢eta kategorie 03,53%.

Prodejni misto DEKTRADBBeroun bylo pied implementaci standardu hodnoceno na
arovni 87,39% s odchylkou+/-2,57%, po implementaci standardu bylo v této kategorii
hodnoceno na uUrovr®2,24% s odchylkou mafeni +/-2,02% U tohoto prodejniho mista
doSlo implementaci standardu ke zlepSeni Ur¢eta kategorie 0,85%.

Prodejni misto DEKTRADEKladno bylo pied implementaci standardu hodnoceno na
arovni 70,81% s odchylkou+/-5,20%, po implementaci standardu bylo v této kategorii
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hodnoceno na Urovr85,91% s odchylkou réfeni +/-1,57%. U tohoto prodejniho mista
doslo implementaci standardu ke zlepSeni urdete kategorie 03,11%.

Prodejni misto DEKTRADEKolin bylo pied implementaci standardu hodnoceno na
arovni 68,83% s odchylkou+/-3,90%, po implementaci standardu bylo v této kategorii
hodnoceno na arovr$5,59% s odchylkou nireni +/-2,68%. U tohoto prodejniho mista
doSlo implementaci standardu ke zlepSeni Ur¢@ta kategorie 08,76%.

Prodejni misto DEKTRADEMlIlada Boleslav bylo pé&d implementaci standardu
hodnoceno na Urovn59,97% s odchylkou+/-5,30% ,po implementaci standardu bylo
v této kategorii hodnoceno na Urov88,81% s odchylkou réfeni +/-1,57%. U tohoto
prodejniho mista doSlo implementaci standardu ke zlepSeni utétmékategorie o
23,84%.

Praimérny vysledek hodnot v této kategorieediimplementaci standardu byl na Grovni
72,21% s odchylkou rafeni +/-3,84%, po implementaci standardu byla takto kategorie
hodnocena na Urovni86,84% s odchylkou r&eni +/-1,79% U této kategorie doSlo
implementaci standardu ke zlepSeni o 14,63%

Grafé. 103: Vysledky hodnoceni kategorie Zjist po¥eb zakaznika

= ZJISTENIPOTREE ZAKAZNIKA PRED IMPLEMETACI STANDARDU
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Zdroj: Zpracovano autorem

V grafu ¢. 103 jsou znazormy hodnoty kategorie Zji§hi poteb zakaznika, nattené
metodou Mystery shopping @i implementaci standardu kvality a po implementaci
standardu kvality.

Prodejni misto DEKTRADEPraha Kunratice bylo pred implementaci standardu
hodnoceno na Urovri6,28% s odchylkou réfeni +/-10,05%, po implementaci standardu
bylo v této kategorii hodnoceno na urowin,09% s odchylkou nmiteni+/-5,02% U tohoto
prodejniho mista doslo implementaci standardu ke zlepSeni utétmékategorie o
20,81%.

Prodejni misto DEKTRADEPraha MaleSice bylo pied implementaci standardu
hodnoceno na Urovnit5,85% s odchylkou+/-13,33% ,po implementaci standardu bylo
v této kategorii hodnoceno na Urovii0,81% s odchylkou ma‘eni +/-9,98%. U tohoto
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prodejniho mista dosSlo implementaci standardu ke zlepSeni utétmékategorie o
24,96%.

Prodejni misto DEKTRADHEPraha Zli¢in bylo pied implementaci standardu hodnoceno
na urovni37,56% s odchylkou+/-6,70%, po implementaci standardu bylo v této kategorii
hodnoceno na Urovrd8,37% s odchylkou rareni +/-9,98%. U tohoto prodejniho mista
doSlo implementaci standardu ke zlepSeni Ureeta kategorie 0@81%.

Prodejni misto DEKTRADEBeneSov bylo ped implementaci standardu hodnoceno na
arovni 47,98% s odchylkou+/-6,67%, po implementaci standardu bylo v této kategorii
hodnoceno na urovr6,74% s odchylkou rafeni +/-9,98%. U tohoto prodejniho mista
doSlo implementaci standardu ke zlepSeni Ureeta kategorie 08,76%.

Prodejni misto DEKTRADBEBeroun bylo pied implementaci standardu hodnoceno na
arovni 79,19% s odchylkou+/-13,33%, po implementaci standardu bylo v této kategorii
hodnoceno na arovr37,52% s odchylkou n¥eni +/-2,02%. U tohoto prodejniho mista
doSlo implementaci standardu ke zlepSeni Ureeta kategorie o 8,33%.

Prodejni misto DEKTRADEKIadno bylo pted implementaci standardu hodnoceno na
arovni 41,71% s odchylkou+/-10,02%, po implementaci standardu bylo v této kategorii
hodnoceno na Urovr66,67% s odchylkou rafeni +/-6,67%. U tohoto prodejniho mista
doSlo implementaci standardu ke zlepSeni Ureeta kategorie 042 96%.

Prodejni misto DEKTRADEKolin bylo pied implementaci standardu hodnoceno na
arovni 45,89% s odchylkou+/-6,67%, po implementaci standardu bylo v této kategorii
hodnoceno na arovni0,93% s odchylkou n¥eni +/-3,35%. U tohoto prodejniho mista
doSlo implementaci standardu ke zlepSeni Ureeta kategorie 02 04%.

Prodejni misto DEKTRADEMlada Boleslav bylo pied implementaci standardu
hodnoceno na urovi@i2,46% s odchylkou+/-5,30%, po implementaci standardu bylo v této
kategorii hodnoceno na uroviiD,85% s odchylkou niteni +/-3,32%. U tohoto prodejniho
mista doslo implementaci standardu ke zlepSeni Urnétokategorie 0,89%.

Praimérny vysledek hodnot v této kategorieepiimplementaci standardu byl na arovni
52,11% s odchylkou mafeni +/-10,84%, po implementaci standardu byla takto kategorie
hodnocena na urovni71,12% s odchylkou ré‘eni +/-6,87%. U této kategorie doslo
implementaci standardu ke zlepSeni 0 19,01%

Graf¢. 104: Vysledky hodnoceni kategorie \&tvhodné variantyeSeni
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Zdroj: Zpracovano autorem
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V grafu¢. 104 jsou znadzormy hodnoty kategorie Vs vhodné variantyeSeni, nagrené
metodou Mystery shopping @i implementaci standardu kvality a po implementaci
standardu kvality.

Prodejni misto DEKTRADEPraha Kunratice bylo pfed implementaci standardu
hodnoceno na Urovnl2,09% s odchylkou nsfeni +/-1,49%, po implementaci standardu
bylo v této kategorii hodnoceno na Urod4,42% s odchylkou mteni +/-2,37%. U tohoto
prodejniho mista doSlo implementaci standardu ke zlepSeni utétmékategorie o
22,33%.

Prodejni misto DEKTRADE Praha MaleSice bylegimplementaci standardu hodnoceno
na arovnil5,66% s odchylkou+/-0,85%, po implementaci standardu bylo v této kategorii
hodnoceno na urovd2,78% s odchylkou nafeni +/-3,69%. U tohoto prodejniho mista
doSlo implementaci standardu ke zlepSeni Uraeeta kategorie @7,11%.

Prodejni misto DEKTRADEPraha Zli¢in bylo pied implementaci standardu hodnoceno
na urovnill,16% s odchylkou+/-1,19%, po implementaci standardu bylo v této kategorii
hodnoceno na Urovi5,96% s odchylkou n¥reni +/-2,46%. U tohoto prodejniho mista
doSlo implementaci standardu ke zlepSeni Ureeta kategorie 04880%.

Prodejni misto DEKTRADEBeneSov bylo ped implementaci standardu hodnoceno na
arovni 15,80% s odchylkou+/-3,27%, po implementaci standardu bylo v této kategorii
hodnoceno na urovrd4,36% s odchylkou nafeni +/-4,03%. U tohoto prodejniho mista
doSlo implementaci standardu ke zlepSeni Ureeta kategorie 0&55%.

Prodejni misto DEKTRADBEBeroun bylo pied implementaci standardu hodnoceno na
arovni 35,79% s odchylkou+/-5,12%, po implementaci standardu bylo v této kategorii
hodnoceno na arovrb4,26% s odchylkou n¥eni +/-5,23%. U tohoto prodejniho mista
doSlo implementaci standardu ke zlepSeni Ureeta kategorie 08,47%.

Prodejni misto DEKTRADEKIadno bylo pted implementaci standardu hodnoceno na
arovni 14,88% s odchylkou+/-1,78%, po implementaci standardu bylo v této kategorii
hodnoceno na urovi2,61% s odchylkou msfeni +/-3,44%. U tohoto prodejniho mista
doSlo implementaci standardu ke zlepSeni Ureeta kategorie 02,74%.

Prodejni misto DEKTRADEKolin bylo pied implementaci standardu hodnoceno na
arovni 16,74% s odchylkou+/-1,19%, po implementaci standardu bylo v této kategorii
hodnoceno na urovri37,32% s odchylkou m¥eni +/-2,07%. U tohoto prodejniho mista
doSlo implementaci standardu ke zlepSeni Uraeta kategorie 0@58%.

Prodejni misto DEKTRADEMlada Boleslav bylo ped implementaci standardu
hodnoceno na urovri8,54% s odchylkou+/-2,37%, po implementaci standardu bylo v této
kategorii hodnoceno na Urov&8,18% s odchylkou n¥teni+/-3,86%. U tohoto prodejniho
mista doslo implementaci standardu ke zlepSeni Ur@o&kategorie 04,64%.

Primérny vysledek hodnot v této kategorieepiimplementaci standardu byl na arovni
17,58% s odchylkou rifeni +/-2,16%, po implementaci standardu byla takto kategorie
hodnocena na uUrovrdll,86% s odchylkou mdfeni +/-3,39%. U této kategorie doSlo
implementaci standardu ke zlepSeni 0 19,01%
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Graf¢&. 105: Vysledky hodnoceni kategorie Forma prezentace nabidky, vyuzivani grdphgaaterial

®FORMA PREZENTACE NABTDKY, VYUZIVANI PROPAGACNICH MATERIALD PRED IMPLEMETACI STANDARDU
SFORMA PREZENTACE NABIDKY, VYUZIVANI PROPAGACNICH MATERIALO PO IMPLEMETACISTANDARDU
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V grafu¢. 105 jsou zndzormy hodnoty kategorie Forma a prezentace nabidkyziveni
propagénich material, nantifené metodou Mystery shopping epi implementaci
standardu kvality a po implementaci standardu kvality.

Prodejni misto DEKTRADEPraha Kunratice bylo pfed implementaci standardu
hodnoceno na urovnll,77% s odchylkou nsfeni +/-3,40%, po implementaci standardu
bylo v této kategorii hodnoceno na Urod%,20% s odchylkou réfeni +/-4,99%. U tohoto
prodejniho mista dosSlo implementaci standardu ke zlepSeni utétmékategorie o
73,43%.

Prodejni misto DEKTRADEPraha MaleSice bylo pied implementaci standardu
hodnoceno na urovn20,82% s odchylkou+/-13,67%, po implementaci standardu bylo
v této kategorii hodnoceno na Urovi®,90% s odchylkou rifeni +/-11,76%. U tohoto

prodejniho mista dosSlo implementaci standardu ke zlepSeni utétmékategorie o
59,08%.

Prodejni misto DEKTRADHRPraha Zli¢in bylo pied implementaci standardu hodnoceno
na urovni26,61% s odchylkou+/-20,96%, po implementaci standardu bylo v této kategorii
hodnoceno na Urovr8,00% s odchylkou rafeni +/-20,65% U tohoto prodejniho mista
doslo implementaci standardu ke zlepSeni Urdeta kategorie 0 438%.

Prodejni misto DEKTRADHEeneSov bylo fed implementaci standardu hodnoceno na
arovni 13,77% s odchylkou+/-7,34%, po implementaci standardu bylo v této kategorii
hodnoceno na urovni7,99% s odchylkou nafeni +/-4,16%. U tohoto prodejniho mista
doSlo implementaci standardu ke zlepSeni Ur¢eta kategorie 0422%.

Prodejni misto DEKTRADEBeroun bylo pied implementaci standardu hodnoceno na
arovni 29,95% s odchylkou+/-11,50%, po implementaci standardu bylo v této kategorii
hodnoceno na arovni5,63% s odchylkou n¥eni +/-2,88%. U tohoto prodejniho mista
doslo implementaci standardu ke zlepSeni Urdeta kategorie 03,68%.

Prodejni misto DEKTRADEKladno bylo pied implementaci standardu hodnoceno na
arovni 5,88% s odchylkou+/-8,89%, po implementaci standardu bylo v této kategorii
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hodnoceno na urovr86,37% s odchylkou msfeni +/-10,17%. U tohoto prodejniho mista
doslo implementaci standardu ke zlepSeni Ureeta: kategorie 0@48%.

Prodejni misto DEKTRADEKolin bylo pied implementaci standardu hodnoceno na
arovni 5,88% s odchylkou +/-8,89%, po implementaci standardu bylo v této kategorii
hodnoceno na arovr82,80% s odchylkou nafeni +/-11,76% U tohoto prodejniho mista
doSlo implementaci standardu ke zlepSeni Ureeta kategorie 0&,91%.

Prodejni misto DEKTRADEMlada Boleslav bylo ped implementaci standardu
hodnoceno na aUrovnil,81% s odchylkou+/-10,48%, po implementaci standardu bylo
v této kategorii hodnoceno na urovi2,06% s odchylkou rdfeni +/-12,08%. U tohoto

prodejniho mista doslo implementaci standardu ke zlepSeni utétmékategorie o
60,25%.

Primérny vysledek hodnot v této kategorieepiimplementaci standardu byl na arovni
15,81% s odchylkou rdreni +/-10,64%, po implementaci standardu byla takto kategorie
hodnocena na urovnis,49% s odchylkou mifeni +/-9,81%. U této kategorie doSlo
implementaci standardu ke zlepSe®wB2®8%.

Graf¢. 106: Vysledky hodnoceni kategorie Interiér prodejniho mista
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Zdroj: Zpracovano autorem

V grafu¢. 106 jsou znazormy hodnoty kategorie Zavdednani se zakaznikem, vyuzivani
propagé&nich materidl, nangfené metodou Mystery shopping epi implementaci
standardu kvality a po implementaci standardu kvality.

Prodejni misto DEKTRADEPraha Kunratice bylo pfed implementaci standardu
hodnoceno na urovr21,73% s odchylkou r&‘eni +/-10,43%, po implementaci standardu
bylo v této kategorii hodnoceno na Uro\d#,59% s odchylkou riteni +/-3,48%. U tohoto
prodejniho mista doslo implementaci standardu ke zlepSeni utétmékategorie o
10,86%.

Prodejni misto DEKTRADEPraha MaleSice bylo pied implementaci standardu
hodnoceno na urovrii7,38% s odchylkou+/-3,48%, po implementaci standardu bylo v této
kategorii hodnoceno na urova#,76% s odchylkou niteni +/-3,48%. U tohoto prodejniho
mista doSlo implementaci standardu ke zlepSeni Ur@o&kategorie 07,38%.

Prodejni misto DEKTRADHEPraha Zli¢in bylo pied implementaci standardu hodnoceno
na arovnil7,74% s odchylkou+/-6,67%, po implementaci standardu bylo v této kategorii
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hodnoceno na urovr34,76% s odchylkou rafeni +/-6,67%. U tohoto prodejniho mista
doslo implementaci standardu ke zlepSeni Uregta: kategorie o 2,73%.

Prodejni misto DEKTRADBBeneSov bylo fed implementaci standardu hodnoceno na
arovni 39,11% s odchylkou+/-10,34%, po implementaci standardu bylo v této kategorii
hodnoceno na urovi3,45% s odchylkou nireni +/-3,48%. U tohoto prodejniho mista
doSlo implementaci standardu ke zlepSeni Uragta kategorie 0,35%.

Prodejni misto DEKTRADBBeroun bylo pied implementaci standardu hodnoceno na
arovni 42,02% s odchylkou+/-26,67%, po implementaci standardu bylo v této kategorii
hodnoceno na urovrd5,06% s odchylkou msfeni +/-19,71%. U tohoto prodejniho mista
doSlo implementaci standardu ke zlepSeni Uraeta kategorie 03,04%.

Prodejni misto DEKTRADEKladno bylo pted implementaci standardu hodnoceno na
arovni 39,11% s odchylkou+/-10,34%, po implementaci standardu bylo v této kategorii
hodnoceno na Urovrd0,71% s odchylkou rdfeni +/-16,24%. U tohoto prodejniho mista
doSlo implementaci standardu ke zlepSeni Ureeta kategorie 01,61%.

Prodejni misto DEKTRADEKolin bylo pied implementaci standardu hodnoceno na
arovni 30,42% s odchylkou+/-10,43%, po implementaci standardu bylo v této kategorii
hodnoceno na urovr34,76% s odchylkou rafeni +/-3,48%. U tohoto prodejniho mista
doSlo implementaci standardu ke zlepSeni Uraete kategorie 0,35%.

Prodejni misto DEKTRADE Mlada Boleslav byloggitimplementaci standardu hodnoceno
na urovni32,59% s odchylkou+/-8,69%, po implementaci standardu bylo v této kategorii
hodnoceno na arovr39,11% s odchylkou n¥eni +/-6,95%. U tohoto prodejniho mista
doSlo implementaci standardu ke zlepSeni Uragta kategorie 0,62%.

Praimérny vysledek hodnot v této kategorieepiimplementaci standardu byl na arovni
30,01% s odchylkou mireni +/-10,90%, po implementaci standardu byla takto kategorie
hodnocena na uUrovrdll,24% s odchylkou mdfeni +/-7,93%. U této kategorie doSlo
implementaci standardu ke zlepSeni o 21,44%

Souhrnné vysledky hodnoceni kvality sluzeb metodou Mystery shoppingu po
implementaci standardu

Graf¢. 107: Souhrnné vysledky hodnoceni standardu kvality Isuzeb
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V grafu ¢. 107 jsou znazormy hodnoty Celkovych vysledkt, nahenych metodou
Mystery shopping @d implementaci standardu kvality a po implementtandardu
kvality.

Prodejni misto DEKTRADE Praha Kunratice byloe@i implementaci standardu
hodnoceno na Urovi7,04% s odchylkou réfeni +/-4,48%, po implementaci standardu
bylo v celkovém hodnoceni na urovidi#,10% s odchylkou msieni +/-2,47%. U tohoto
prodejniho mista doSlo implementaci standardu ke zlepSeni Gloxality sluzeb o
27,06%.

Prodejni misto DEKTRADEPraha MaleSice bylo pied implementaci standardu
hodnoceno na arovnét2,21% s odchylkou+/-3,48%, po implementaci standardu bylo
v celkovém hodnoceni na Urovri3,22% s odchylkou miteni +/-4,45%. U tohoto
prodejniho mista doSlo implementaci standardu ke zlepSeni Gloxality sluzeb o
31,01%.

Prodejni misto DEKTRADEraha Zli¢in bylo pied implementaci standardu hodnoceno
na arovni 39,50% s odchylkou+/-6,61%, po implementaci standardu bylo v celkovém
hodnoceni na UrovnG6,94% s odchylkou nafeni +/-6,00%. U tohoto prodejniho mista
doSlo implementaci standardu ke zlepSeni Urdwadity sluzeb o 2,44%.

Prodejni misto DEKTRADBBeneSov bylo fed implementaci standardu hodnoceno na
arovni 42,79% s odchylkou +/-4,22%, po implementaci standardu bylo v celkovém
hodnoceni na urovnr4,30% s odchylkou nsieni +/-3,46%. U tohoto prodejniho mista
doSlo implementaci standardu ke zlepSeni Uraeta kategorie kvality sluzeb d. $1%.

Prodejni misto DEKTRADBBeroun bylo pied implementaci standardu hodnoceno na
arovni 56,66% s odchylkou +/-7,63%, po implementaci standardu bylo v celkovém
hodnoceni na urovnr8,58% s odchylkou msieni +/-4,32%. U tohoto prodejniho mista
doSlo implementaci standardu ke zlepSeni Urdwadity sluzeb o 2,92%.

Prodejni misto DEKTRADEKladno bylo pted implementaci standardu hodnoceno na
arovni 41,99% s odchylkou +/-5,60%, po implementaci standardu bylo v celkovém
hodnoceni na urovnr4,88% s odchylkou nsieni +/-4,71%. U tohoto prodejniho mista
doSlo implementaci standardu ke zlepSeni Urdwadity sluzeb o 3,89%.

Prodejni misto DEKTRADEKolin bylo pied implementaci standardu hodnoceno na
arovni 50,45% s odchylkou +/-4,19%, po implementaci standardu bylo v celkovém
hodnoceni na urovnr5,58% s odchylkou mafeni +/-3,24%. U tohoto prodejniho mista
doSlo implementaci standardu ke zlepSeni Urdwadity sluzeb kvality sluzeb 0214%.

Prodejni misto DEKTRADEMlada Boleslav bylo ped implementaci standardu
hodnoceno na Urovn#0,71%, s odchylkou+/-6,87%, po implementaci standardu bylo
v celkovém hodnoceni na U0rovri0,59% s odchylkou miteni +/-3,96%. U tohoto
prodejniho mista doSlo implementaci standardu ke zlepSeni Gloxality sluzeb o
29,88%.

Praimérny vysledek hodnot v celkovém hodnocenédgiimplementaci standardu byl na
arovni 45,17% s odchylkou mfeni +/-5,62%, po implementaci standardu byl celkovy
vysledek hodnoceni na Urovni3,52% s odchylkou mfeni +/-4,08%. V celkovém
hodnoceni doslo implementaci standardu ke zlepSeni kvality sluzeb o 28,35%
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Tabulka¢. 25: Red implementaci standardu kvality sluzeb

Prodejni misto Vysledek hodnoceni
DEKTRADE Beroun 56,66% +/-7,63%
DEKTRADE Kaolin 50,45% +/-4,19%
DEKTRADE Praha Kunratice 47.,04% +/-4,48%
DEKTRADE BeneSov 42,79% +/-4,22%
DEKTRADE Praha MaleSice 42,21% +/-5,36%
DEKTRADE Kladno 41,99%¢/-5,60%
DEKTRADE Mlada Boleslav 40,71%+/-6,87%
DEKTRADE Praha Zli¢in 39,50% +/-6,61%

Zdroj: Zpracovano autorem

Tabulka¢. 26: Po implementaci standardu kvality sluzeb

Prodejni misto Vysledek hodnoceni
DEKTRADE Beroun 78,58% +/-4,32%
DEKTRADE Kaolin 75,58% +/3,24%
DEKTRADE Kladno 74,88% +/-4,71%
DEKTRADE BeneSov 74,30% +/-3,46%
DEKTRADE Praha Kunratice 74,10% +/-2,47%
DEKTRADE Praha MaleSice 73,22% +/-4,45%
DEKTRADE Mlada Boleslav 70,59% +/-3,96%
DEKTRADE Praha Zli¢in 66,94% +/-6,00%

Zdroj: Zpracovano autorem

Implementace standardu nélan zdsadni vliv na z#ému poadi prodejnich mista dle
vysledki Mystery shoppingu ed implementaci a po implementaci standarduadiose
zmeénilo pouze po prodejni misto DEKTRADE Kladno, ktérglo pied implementaci
standardu na Sestém n@ispo implementaci standardu bylo na migetim. Prodejni misto
DEKTRADE Kunratice si pohorSilo Zdtiho mista pd implementaci standardu na paté
misto a prodejni misto DEKTRADE Praha MaleSice se agioposunulo o jedno misto
z patého na Sesté. CelkottdSlo implementaci standardu kvality sluzeb ke Saep drovné
kvality sluzeb o 28,35%

Na zéakladé vysledki pfizkumu po implementaci standardu a nasledného srovnan
s vysledky péd implementaci standardu kvality sluzeb Ize koostdi Ze doSlo ke
skokové zmin¢ ve zlepSeni Urovnkvality sluzeb. Vysledky lze interpretovat v solosi

s pijetim standardu kvality sluzeb na sledovanych prdda mistech ve vSech jeho
oblastech. Zagstnanci prodejnich mist ili standard a uplauji postupy v ni
formulované. DoSlo ke zmensSeni rozptylu mezi nejhorSim a nejlepSim sledovanym
prodejnim mistem. Rozptyl po implementaci standardu = 11,58 % rozped pt
implementaci standardu = 17,16%, Na zaklggtto vysledki Ize konstatovat, Ze doSlo
implementaci standardu kilpifZzeni arovnékvality sluzeb hi¢ hodnocenych prodejnich
mist k Iépe hodnocenym a to 0 5,58%.

Metoda Mystery shopping je obvykle z&fmna na zji&ni urovnésluzeb poskytovanych
zakaznikim. Mystery shopping je v kontextu provedeného vyzkumpdnovazebnou
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funkci na zaklad které Ize vymezit nové cile a nasledné plany kinhodné uplatnovat
pii kontatku Firmy a Z&kazniki. Za nové planyiizeme povaZovat i tvorbu novych
standardu kvaltiy sluzeb.

5.4 Zobecn&i pouzitelnosti metodického postupu pro Fizeni kvality
prodejnich sluzeb

Hlavnim cilem disertai prace je vytvani a verifikace modelu priizeni a udrZovani
arovné prodejnich sluzeb s vyuZitim jejich standardizadedel je zpracovan na zakladé
teoretickych vychodisek a vysledka vlastniho zkoumani. Proreppt zobeceni
navrzeného modelu je nutné vymezit zakladiddpoklady jeho pouZitelnosti. Vyzkumy
provedené v této praci se zabyvaji tzv.ekkymi“ systémyfizeni, které jsou obtizné
hodnotitelné, zejména z toho duvodu, Zecehto systémech je veliké mnoZstvi obtzn
postizitelnych faktoi, které ovliviiuji chovani tohoto subsystému. Proto je nezbytné
zavést wEité zjednodusSeni do modelu fungovawthto systém, piipadné vymezeni
predpokladu, za kterych e byt tento systém zkouman.

Iplementaci a dodrZzovanim standardt se udrZzuje chod a dynamika ofgéamizsystému.
Dochazi i k uspgnému nebo méndspgSnému odstrami vznikajicich poruch v procesnu
poskytovani prodjenich sluzeb. Zakladnim pozadavkenvpibé pracovnich standardi v
praxi je chapat standard nikoli jako vymahani vykonu, ale jako orgamizaostedek,
ktery ma k dispozici spiSe pracovnik neZ organizace, a to k tomu, aby molsiveadu
pracovnimu prosedi prokazovat svou vykonnost a plingvych pracovnich Ukl

Toto je dosazeno metodickym postupem formulovanycm v této praci. V kazdé pracovni
funkci existuji standardndinnosti a operace, u kterych je mozno a nutno vypraeat
pracovni standardy, a to zejménakmntaktu se zakaznikem. Vetsing piipada nebyvaji
pracovni standardy kvantifikovany, nybrz jsdasgji verbalizovany. Verbalngyjadiené
standardy lze prazovat k jakékolicinnosti a vysledky opakovanych &ati ukazuji, Ze
vykonnost v situaci, kdy byl uzit i malo precizni verbalni pracovni standard, ve srovnani se
situaci, kdy standarduabec nebyl vyhlaSen, je kvalitativngysSi. K spravné tvorbé
pracovniho standardia a udrZzovani jeho aktualnosti & souzit vySe formulovany

metodicky pfstup k tvorbéstandardu jako alternativnh metodaehi kvality sluzeb.

5.4.1 Predpoklady a pozadavky pouzitelnosti navrzeného modelpro Fizeni kvalty
prodejnich sluzeb
Prvnim piedpokladem, ktery je nutné vymezit je, Ze objektpdejnich jednotek,
zkoumané v ramci provedenych vyzkiynpiedstavuji relativnésamostatnéasti vyssiho
systému, kterym je urowepodniku. Hierarchie nejsou chipény jako kopie tzatiych
systémi se shodou ve funkém poslani a struktef ale model nadtené organizani
arovné je modelem vySSihéadu, ktery v sob&ahrnuje téXizeni prodejnich jednotek.
Metody systémové analyzy a syntézy umge interpretaci autonomnich mechanism@a
specifickych technologii izeni pt dekompozici do nizSichHdicich Urovni.
Druhym ptedpokladem, ktery omezuje vyzkum hodnocenych prodegiti je typ
konkurence. Jedna se oiggd monopolistické konkurence, ktery je typem koekce
nejvice podobnému konkurenci dokonalé. Monopolisticka konkurence je charakterizovana
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velkym paitem firem s podobnou nabidkou zbozZi. Firma ma veiraiou moznost svou
nabidkou ovliviovat trzni rovnovahu. Z této charakteristiky morisfické konkurence

|ze analogicky dovodit, Zze jednotky prodejnich siti prodavaji homogenni a shodny produkt
(stavebni materialy jsou homogenni = 100% substituce) z hlediska kvality, vzhledu, image
a uzitné hodnoty pro zakaznika).

Tieti predpoklad vychazi z ptlpokladu druhého, zZe Zadny zakaznik nepreferuj&izbo
(stavebni materidly) nabizené kigrou z konkrétnich firem pisobicich na trhui P
hodnoceni nabidek zakaznikem neni rozhodujici hodnoceni vlastnosti zbozédaeSph
aroven nabizenych prodejnich sluzeb. Z toho vyplyva, Zpuiigi neméa davod kupovat
zbozi na zaklad§eho vlastnosti, ale na zaklaki¥ality nabizené obchodni sluzby, ktera je
heterogenni. Je nezbytné akceptovat sidst, Ze kazdy zakaznik te navstivit a
uskutenit svij nakup na jakékoliv prodejnim mist hlediska dostupnosti, velikosti a
koncentrace a je kogpchopny. Hodnota zboZi pro zdkaznika je vygédr jeho
uzite¢nosti.

Ctvrtym predpokladem je tédi dokonald pruznost poptavky po zboZzi, ktera je
determinovana tési# shodnou cenou zboZi na trhu. ZboZi (stavebni nddgrimaji v
normalnich podminkach v danémsé ufiznych prodejé ténet stejnou cenu.

Reseni daného problému je zaloZeno repokladu, Ze je mozné nalézt aplikBnastroje
a opateni pro zlepSovani Urovritzeni v organizacich poskytujicich prodejni sluBey.

téchto zjednoduSujicich edpokladi by nemohl byt vytveh modelovy pstupu kieSeni

kvality prodejnich sluzeb nabizenychi pfodeji zbozi (stavebni materialy).ul@zité je

také si uv8omit, Ze hmotny produkt je ipiivedeni vySe uvedenychaupokladi pouze
nastrojem k nabizeni prodejni sluzby. Nositeléahto sluzeb jsou praygrodejni jednotky
vytvorené hmotnym inventam, personalem a procesy.

Cela problematika zkoumani Urovi& zlepSovani systémiizeni prodejnich sluzeb je z
podstatné ¢asti ovlivnéha kvalitou personalu. To vyZzaduje, zejména od prode
personalu, Wité vrozené a ziskané vlastnosti, které Ize kultatgwouze za gidpokladu,
Ze jsou v nezbytné @ piitomny. K tomu je nutné, aby z&stnanci prodejniho mista
disponovali vlastnostmi, jako je :

Iniciativa, ktera se projevuje se vieth zakladnich formach: 1) v aktivnimigitipu, 2) ve
vlastnich napadech, 3) v samostatném jednani.

Usudekje vysledkem vrozeného intelektu a navenek se s nim lez setkat v& fjrm
racionalniho chovani, 2) abstraktniho mysleni.

Sebevé@omije determinovano 1) znalosti sebe sama, 2) znalosti meze svych moznosti, 3)
znalosti vlastni odolnosti.

Cit pro obchod je znakem inteligence. Inteligentni lidé jsou citlivi na své okoli, které
vnimaji empaticky. To jim umaiije 1) vcitit se do pozice zakazniki, 2) vycitit obchodni
prileZitost.

Pfimodarost a ugimnost, piimocary a upimné smysSlejici prodejni personal 1) se
podvédome ztotoziuje se zajmy své firmy, 2) \stné se stavi k zajiim zakaznika.
Sebekriténost je vlastnost, kterd umaagje transcedenci vlastniho ,ega”“, tj.ephod od
subjektivniho k objektivnimu pohledu na sebe sama, jehoZz dusledkem je identifikace a
odstrargni vlastnich chyb.
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Uzaweni obchodu.Uzavieni obchodu je cilem obchodniho jednani. Je-li tecilo
instinktivné sledovan, potom se automaticky mobilizuji vSechily potiebné k jeho
dosazeni.

5.4.2 Zobecrgéni navrzeného modelu pro izeni kvality prodejnich sluzeb

NavrZzeny modefizeni kvality prodejnich sluzeb obsahuje 12 postypbwkroku, v rdmci
kterych jefeSena analyza prodejnich pracgsobihajicich na drovni prodejnich jednotek.
Vyzkum chovani distribuiich siti a vymezeni vazeb, které vznikaji mezi zakem a
prodejnimi misty byl, jako gidvyzkumna etapa, zalozen na deskriptivnhim vyzkyengz
zakladem je procesni analyza. Pro vyzkum byly pouZzity metody orgaitivavyzkumu,
zkoumani dokumeiit zejména organizaich norem pro posouzeni miry reglementace
procesi (preskriptivni model), a metody pozorovani a dot@nd. V €chto souvislostech
se projevila jako zasadni problém dplna identifikace vSech normativnichizdreni,
pocinaje popisy funkdich mist na prodejnim méstorganizéni sneérnice platné pro jejich
provoz a zejména stav infordraho systému, ktery vyrazmteterminuje pibéh procef

v prodejni jednotce. (Jedna seegévSim obchodni a éthi subsystémy.)

Soubor hmotnych prvkua a operaci pro¢égich na prodejnich jednotkach prodeji zbozi

vytvari kategorialni a kriterialni prvky standardu. N&lad¢ nestrukturovaného pného
pozorovani Ize identifikovat prvky (kritéria), které bylo mozno popsat a zahrnout je do
standardu kvality prodejni 8itJe nezbytné strukturu popisu prvki konzultovat s vedenim
zkoumané firmy, zejména z toho divodu, Ze hodnoceni kazdého zkoumaného faktoru a
klicové ¢innosti nese wity znak subjektivity, a to jak ze strany pozorovatéak ze strany
managementu.

Pro pesnou formulaci jednotlivych kritérii standardu ktyaprodejnich sluzeb bylo kazdé
kritérium popsano a formulovano v souladu s podnikovymirsimemi, které bylo nutno
analyzovat, nasledn&yntetizovat a identifikovat v nich ndvaznosti n&éia standardu
kvality prodejni si. V piipad¢ Ze smdrnice nebyly vytveéeny, byl dan podngk jejich
vyhotoveni. Vysledkem je pdkEzny text popisujici Urove standardu, ktery byl dale
verifikovdn na ostatnich prodejnich mistech distnbugit hodnocenim zakaznika
zamestnand@ formou dotaznikového Feni.

Ove¢teni platnosti navrZzenych kritérii je zaloZzeno nalesgtivnim vyzkumu. Zakladem je
sb& dat ze strukturovaného rozhovoru. Cilem byla komice pohledu zakaznika na
jednotliva kriteria standardu s vyj@him miry souhlasu, nesouhlasujiného nadzoru na
formulaci jednotlivych kritérii standardu kvality sluzeb a vyznamnestitd kritérii v
ramci ndkupniho procesu pro zakaznika. V tomtpaui¢ se jevi jako problematicky vybé
responderit a jejich gdekavani, ktera jsou velmi individualni.

Platnosti kritérii standardu kvality sluzeb v celé prodejni siti sledované firmy byla
provedena pozorovanim s postupem vychazejicim z modifikované metody utajeného
nakupu ,Mystery shopping.“. Pozorovani vyskytu a platnosti kritérii standardu kvality
sluzeb v prodejni siti poskytlo podrobné informace o uUrovni celé prodefnia Sjiji
strukturalni shodgPotvrdila se spravnost formulace standardu vehuzkarealné situaci v
prodejni siti spoknosti. Na tomto zakladkyla revidovana a podrobnpopsana kritéria v
hodnoticim manualu standardu a provedena kvantifikace kriterii, kterym bytazesia
bodova hodnota.
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Owefeni pouzitelnosti standardu kvality sluzebeghi implementaci standardu bylo
provedeno vyzkumem odliSnosti zakaznického a &inaneckého vniméni standardu
postupem, ktery je uplabvan v modelu SERVQUAL. Obdveé skupiny respondetitse
vyjadiovaly k uvedenému textu standardu a zaznamenavalpt@aniku dvéskute&nosti:

a)miru souhlasu s formulaci jednotlivych kritérii a
b) vyznamnost kritéria pro nakupni proces zakaznika.

Pro hodnoceni miry, s jakou jsou dodrzovana kritéria vegtwéiio standardu iptealizaci
prizkumu metodou Mystery shopping, byl vytear pro pateby hodnotitel hodnotici
manual. Jeho tvorba je zaloZena na formulaci kritérii z hlediskargisfirovné
dodrzovani kritérii standardu kvality sluzeb. Dochéazi k verbalizaci Grokmikgrii
bodovym hodnocenim 5 az 1. Je formulovan pozadovany (nejlepsi) stav (5bodua), horSi
nez idealni stav (4body), {mmérny stav 3 (body), podpmérny stav (2body) a
nedostatény stav kritéria (1bod). Hodnotici manual zabeénpe pi hodnoceni metodou
Mystery shopping shodny vyklad arovkitérii standardu u vSech hodnotiiel

Hodnoceni regionalni prodejni &itnetodou Mystery shopping slouzi k analyze arovné
prodejnich sluzeb el implementaci vytvehého standardu kvality prodejnich sluzeb.
Hodnoceni je provedeno minimaltiemi hodnotiteli, kt& jsou proSkoleni v obsahu a
pojeti standardu a metodického manualu. Hodnoceni probiha zcela podle zasad vyzkumu
metody Mystery shopping, a to s ohledem na eticky kodex metody Mystery shopping.
Vysledkem jsou data zaznamenana do hodnoticich archu. V tétte$@rni zawstnanci
prodejnich mist dosud nejsou seznameni s vetwain standardem. Je zjivana skuténa
dosaZzena urovestandardu. Vzhledem k tomu, Ze standard byletwgdodle pracovnich
operaci pro danou prodejni siti,éimby korespondovat s realitou bez toho, aniz byl
prodejni personal seznamen s timtaizgumem. V tomto kroku se prokaze kvalita
zpracovani v fedchozich krocich. Pokud standard nekorespondujeocstruktury se
skute&nosti, je nutné revidovat vSechny kroky a provést jgpravu.

Pro poteby vyhodnoceni dat z hodnoceni metodou Masterymhgge nutné stanovit
vyznamnost jednotlivych kategorii a kriterii. Vahy, které jsou jednotlivym kategoriim a
kriteriim piitazeny, jsou stanoveny vygem z vysledki zakaznického dotaznikového
Setreni, které zjiSovalo miru vyznamu jednotlivych kritérii standardvahy jsou
vypodeny jako procentualni podil vysledku zakaznickébtadovani miry vyznamnosti na
celku. U stanoveni vah kritérii je jako celek brana kategorie, pak je vaha kazdého kritéria
vyjadiena procentualnim podilem kritéria v ramci dané d@aie. Vaha kategorie je
vypodena obdobnym zpasobem. Jako zékladni hodnota pro stanoveni pribdbotua
podilu kategorie je bran soetthodnot ze zakaznického dotazovani miry vyznameérirv

ramci kategorie.

Vahy vypodené ze zakaznického vnimani miry vyznamu jednathvikritérii byly
porovnany s vahami, které jsou stanoveny vedenim firmy.

Nasledné provedena komparace vyjagE mezeru mezi zékaznickym vnimanim vah
kritérii a kategorii a vnimanim vah managementem g&posi. Pro vyhodnoceni dat z

prizkumu metodou Mystery shopping budou pouzity vahgnetené zakaznikem, z

davodu respektovani ,pohledu zakaznika“ a snahyizppgobeni se pohledu zakaznika
tak, jak je tento pstup vymezen v zakaznicky (marketingpwatientované spotaosti.
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Zakladem pro vyhodnoceni dat zipkumu metodou Mystery shopping je vyhodnocovaci
tabulka, do které jsou epsany hodnoty zaznamenané hodnotiteli do hodnlaticic
formuld&u. Déle jsou do tabulky zaznamenany vyieo® kategorialni a ktirerialni vyhy
zakaznického gizkumu miry vyznamu. Zjighé hodnoty jsou nasobeny jednotlivymi
vahami a dale ¢gtany. Diki (kriterialni) vysledky jednotlivych hodnotitelse nasledné
titaly, z¢ehoz byl vypgitan vysledek dané kategorie. Kazdé prodejni mistblonziskat

v dané kategorii maximalng5 bodu (100%) a minimalnd body jako nejhorsi vysledek.
Vysledkem je procentualni dravecelé prodejni sdt ¢lenéné po geografickych
segmentech, kategoriich a kritériich. .

Vyhodnocenim dat z hodnoceni metodou Mastery shopping Ize identifikovat kriticka mista
poskytovanych zakaznickych sluzeb, na kterd je nutno vicectizapozornost pi
implementaci standardu, kterd nasleduje. Implementace standardu kvality prodejnich
sluzeb je realizovana v ramci hmotnych prvki jednémpa vizualizaci &chto prvkaa u
nehmotnych prvka standardu Skolenim zatnand@ prodejnich mist, pitéchto Skolenich

jsou zdarazn@a jednotliva problémova mista poskytovani prodéjnétuzeb. Prodejni
personal je seznamen s vytgnoym standardem a proSkolen na jednotliva krit&ée je
obeznamen se skudteosti hodnoceni tohoto standardu metodou Mysterppshg. To
povede ke zvySenému Usili prodejniho persondludpérzovani standardu. Dale bude
kontinualné probihat hodnoceni a upravovani tvrdosti standandu nadpimérnou
hodnotu.

Po dokoneéni implementace je nutné provéstiemi znény stavu provedenim druhého
kola dotaznikového S&hni u zékaznika s cilem zjistit 2mu jejich vnimani a také znovu
realizovat hodnoceni arovrikvality sluzeb metodou Mastery shopping. Srovnaxn
pred implementaci a po implementaci standardu je maimgit miru zlepSeni Urovné
kvality prodejnich sluzeb.

V souasném konkuremim prostedi je dulezitd p& o zakazniky a poskytovani
kvalitnich prodejnich sluzeb. Vyzkumna metoda Mystery shopping a dalSi doprovodné
metody umoiuji ziskat relevantni informace o Urovni kontakinmist firmy popsat stav

a zjistit, co vSechno je mozné zlepSovat.
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6 Zavér

Vyzkum v oblasti zdokonalovanidicich systém, v jehoz ramci byla disertai prace
feSena, uvadi jako Zadouci &nvyzkumu pra¢ problematikutizeni kvality prodejnich
duzeb v podobémodelového metodického postupu gieeni jejich kvality. Diserténi
prace na tento pozadavek svym obsahem reaguje. Metodické pojeti uvedenych postupu
vychazi pedevSim z vlastniho poznanii péSeni zkoumané problematiky, z teoretickych
poznatki o obecnych vlastnostegti€ich systén, z problematiky r¥eni a fzeni kvality
duzeb a z uiitych predpokladu, které byly vymezeny na zaklagbéru riznych gristupi

k feSeni dané problematiky. Tyto poznatky zahrnuji takdpirické zkuSenosti z aplikaci
vyzkumnych metod. V praci je navrzen metodicky model pouZitelnyiizeni kvality
prodejnich sluzeb v distribaéch sitich, ktery byl verifikovan na konkrétni dilsti¢ni siti,
kterd nabizi hmotné zboZi (stavebni materidly). Pro pochopeni slozitstné
problematiky  byly na zakladéstudia odborné literatury analyzovdny a nésiedn
syntetizovany determinanty, které vymezigiSenou problematiku a ovliviuji Grave
prodejnich sluzeb (edimét vyzkumu). Exaktnost [gravy zmén v systémuiizeni je
zaloZzena na modelovém doteai Zadoucich stavi daného systérimeni, vétné
nezbytnych U&lovych experimeritk ovéieni platnosti zvolenych postupt

Prace ma charakter calové aplikace navrzeného metodickéhoistoipu k &Seni
problematiky fizeni kvality prodejnich sluzeb, a tim zdokonalovéystému fizeni
podniku. V pabéhu zpracovani disertai prace se nevyskytly Zzadné problémy a poznatky,
které by navrzeny metodicky iptup jednoznéné negovaly, pipadné které by vedly

k jeho zamitnuti. Metodicky charakter prace respektuje hledisko komplexedsini
problematiky se vSemi souvislostmi ¢anymi pro dalSi zkoumani, kterd jsou nezbytna
zejména z duvodu ovitelnosti pouziti navrzeného metodickéhdspipu pro dalSi odwei
podnika sluzeb

V tomto smyslu je disertai prace pisp&vkem k vytvoeni metodického postupu pro
zdokonalovani systémovychgapokladuiizeni a diskusi o uziteosti takového pgtupu.
V praci nesporn&xistuji problémy, které se autor diséniaprace snazil vyjadi jakoz i
aternativni pfstupy k reSeni. Prace systematizuje stugmoznani a fedklada wutité
zobecn&i zkuSenosti a gtupu k analytickym a projektovym pracinii gdokonalovani
systémuiizeni. To neznamena, Ze nelze vést v diskusi spgeet uvadnych problén,
kladenych otazek,i@rgumentaci.

Diserta&ni prace se shazi o systematické vygadi dosazeného poznéni i hloubku
zpracovani odpovidajici danym pozadavkam. Teoreticko prakticky charakter prace
navazuje na poznatky autorareSeni pgdmeétné problematiky a vychézi z qupokladu,

které se jiz staly soasti podnikovych norem v uzivatelské praxi.

Metodologicky charakter prace odpovida pozadavku komplexnosti koncipovaného postupu
uréeného pro ppadné aplikace v jinych aplikaich pfpadech. VSeobecngiijimany

pristup ke zdokonalovani systémovych vlastnosti jadign fazovym postupem ipieSeni
podobné problematiky s vazbou na vytoy normativni model.

Spojeni metodologie postupuipdokonalovaniizeni s modelem ptlepsaného chovani,

ktery bude dopgilovan o konkrétni wene, metodické poznatky a oe&ie¢ modulyieSeni,

vytvéii predpoklady pro vybudovani moderniho &niého systémuizeni prodejnich
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sluzeb. Naplaéni piedstav o pozadovaném fungovani iégmbyt splnso ihned. Je nutno
uvazovat o postupném rozvijeni navrzené zékladni logikystypu i formy vyjadéni.
Stim je spojen pozadavek na dalSi vyzkurbe&eni této problematiky, zejména v oblasti
personalni.

Presentovany rozsah disérna prace je jencasti nezbytnych postipsouvisejicich s
poznanim teSené problematiky. V praxi existuje cetdda inspirativnich postupt a
praktickych reSeni, ktera jsou sice zajimava, ale nemusi nw@gt k uspokojivym
vysledkim. Aplikaci kombinaciiznych metod autor disettai prace dosp&k poznani, ze
nelze o&kavat, Ze se potianalézt obecnplatné dokonalé, perspektivni modeldeseni
problému a takto dosdhnout stupmysoké reglementace v provagyeh ¢innosti.
Zvysovani naroka na komplexnaszeni ale vyvolava peégbu dale rozvijet metodologické

7\,

postupy pro zdokonalovanizieni kvality sluzeb.

Obsah jednotlivych kapitol disettai prace z hlediska mozného vyuziti vysledki vyzkum
vede k nasledujicim zasim:

1) Vramci procesni analyzy bylo identifikovark® urovni procesniho modelu, které
jsou propojeny vazbami.

2) Vyzkumy bylo identifikovanoosm kategorii a37 kritérii, které Ize standardizovat a

zahrnout do modelu standardu kvality prodejnich sluZzeb. Kritéria jsou v textu prace

popsana.

3) P konfrontaci navrzeného standardu se zakaznikynaéstaanci, které probihalo
svyuzitim dotaznikového Seni, byl identifikovan znany rozdil mezi vnimanim
kritérii standardu u zédkazniki a z&stand, tento rozdil vyjadije zakaznickou
mezeru, kterd je souhrnnza cely standard vyjaeita u miry souhlas26,75%,
pficemZz hodnota za#stnaneckého vysledku je @6,75% nizSi nez hodnota
zakaznického vnimani, cilovym stavem je soulad mezi vnimaninéspaamci a
zakazniky. U miry vyznamu standardu je mezera vgjaai hodnotou22,75%,
shodné jako v pedchozim ppadeé je vnimani zarstnanci nizS§i nez vnimani
zakazniku, a to 0275%.

4) Vysledky hodnoceni prvka standardu metodou Mystery shoppied ipiiplementaci
standardu lze souhrnnihterpretovat za cely sledovany region na uro¥p9o +/-
5,62%. VSechna réfeni byla testovana wilcoxonovym testem a ve vSegbagéch
byla potvrzena a fjata hypotéza o shodnych vysledcichieni.

5) Po implementaci standardu byly opako¥amgieny rozdily mezi vnimanim
zakaznikem a za#stnanci a znovu provedeno hodnoceni prgkdindardu metodou
Mystery shopping. Vysledky &eni po implementaci standardu byly nasleduijici:
velikost zakaznické mezery u miry souhlasu Ize vyjadd¥dnotou2,25%, vnimani
zamgstnand je 02,25% nizSi nez u z&kazniki.Vnimani vyznamu kritérii 1ze vyjadi
vysledem 6,25%, picemz vnimani zagstnané je vysSi 06,25% nez vnimani
zakazniku, z toho vyplyva skuteost, Ze zawstnanci pikladaji kritériim standardu
vySSi vyznam nez zakaznici. Implementaci standardu doSlo ke zlepSéniZzamise
zékaznickému vnimani kritérii u souhlasu2d4,5%, u miry vyznamul6,5%. F¥i
hodnoceni metodou Mystery shopping byla po implementaci standardénajist
uroveil dodrZzeni standardu n&@3,52% +/-4,08%. V celkovém hodnoceni doSlo
implementaci standardu ke zlepSeni kvality sluzeb o 28,35%
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V orientaci prodejnich mist na zakaznika byly identifikovan nasledujici bariéry:

- Nedostaténé uvéomeni si dulezitosti spokojenosti zakaznika v procesu prodeje.

- Organiz&ni bariery — nejasné vymezeni kompetenci prodejdhgty, snérnice
upravuijici jejich énnost.

- Nevhodné firemni kultura — nejednotnost v designu v ramci prodejni sit

- Nespravné a nejednotnégtiipy pf poskytovani zakaznickych sluzeb.

- Nedostatené zapojeni pracovnikaigizeni kvality sluzeb a jejich nizka motivace.

- Nizka urové personalni prace.

6.1 Teoretické piinosy disertahi prace
Za teoretické phosy diserténi pace Ize povazovat zejmeéna:

1. Vymezeni teoretickych gtupi k problematice &teni atizeni kvality sluZzeb, zejména
z davodu nedostat®ého mnoZzstvi tuzemskych inforgmach zdroj.

Navrh metodického postupu vhodného jako alternativistygd k tfizeni kvality
prodejnich sluzeb.

Tvorba a formulace standardu kvality prodejnich sluzeb

Tvorba a formulace hodnoticiho manualu kvality prodejnich sluzeb

Navrh postupu stanoveni vahovych paratetr

Oveéreni pouzitelnosti dvouvylbévého Wilcoxoiiva testu k testovani dat

Verifikace pouZitelnosti navrzeného metodického postupu pedy Gifzeni kvality
prodejnich sluzeb.

N

NOoO O,

Uplatnény explorativni pistup je zaloZzen na analyticko-diagnostickych posthp a
vyug'uje do uziti metod analogie. Je zaloZen na rutinoiitadnuti fidicich aloh . DalSi
zdokonalovani a vyssi stupéormalizace je charakterizovan normativninsspipem, ktery
muze mit podobu normativni modelovéedstavy o cilovych stavech ve vykonavanych
¢innostech. To umaditije respektovat konkrétni podminky izeni, tradici a kontinuitu
vyvoje. Zrejmé nejvdSi vyznam ma zpgsovazebni gstup, ktery by umoznil modelové
variantnédotvaet poZzadované cilové stavy .

Hlavnim principem postupu pouzitéhad pyySovani arovngrodejnich sluzeb je spojeni
metodiky postupu s existenci modelovéegstavy, ktera je nezbytnd pro hodnoceni
dosazené urovniizeni a také zakladem pro rozvoj a zdokonalovaniéeys. Rinos
modelovéhoteSeni problematiky spdi& v systémoveé strukturalizaci, kterd usnadnuje
formalizaci jednotlivycitinnosti. Krong logické konstrukce modelu je lézité zobrazeni
vySefovanych vlastnosti a poznani zakonitosti a pravigg&néhatizeni.

Konstrukce modelu vychazi zrozboru procesni stranky rpspektovani vsSech
vyznamnych souvislosti. Obsahové ugm@ni a integrovany pohled na funkci
jednotlivych kategorii faktdra jejich kriteridlni Grovie , koncept skladby modelu vytiia
predpoklady pro jeho pouZziti ignalyticko-diagnostickych a projektovych pracich.
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6.2 Praktické prinosy disertahi prace

Praktickym pfnosem disertmi prace je zejména owtia vyuzZitelnost navrzeného
metodického postupu priszeni kvality prodejnich sluzeb a pouzitelnost tétetody pro
zvySovani urovnékvality zakaznického servisu v prodejich siti. Mity postup je
vyuzitelny zejména pro podniky, které se nachazi ve fazi dynamickéhoprodejni sé&
NavrZzena metodika slouzZi k sjednoceni urokwélity poskytovanych sluzeb prodejni¢sit
a nasledné jejfizeni. Provedenymi vyzkumy byla potvrzena pouzitsirtohoto postupu
pro iizeni kvality prodejnich sluzeb.

Empiricka Setteni potvrzuji, Ze Usph prodeje je zaloZzen spiSe nez na prodejnistypu
na promysSlené nabidce sluZzeb v navaznosti na poskytované zlwi ypiprodejnich
jednotkach. Celkova prezentace, zpusob vystaveni zbozi, jeho aranZzovani, balete, pouta
vyvésky, dostupnost informaci nebo dispwdireSeni interiéru prodejni jednotky, to vse
véetné nakupujicich si zaslouzi pnamou pozornost. Jde o aktivity provadés cilem
ujisténi zakaznika, Ze vyrobek je dostupny svym cilovyrkazaikim a Ze je napaén
viditelny v obchodech, ve kterych je prodavan. Tato forma propagace pipgeikbdz
hlavni naplni je zajigni odpovidajiciho stavu zboZi a jeho vystaveni \depws, zvySeni
atraktivity prodejniho mista, je velmi imh& a niZzeme ji povazovat za aktivity spadajici
do podlinkové marketingové komunikace.

Metodika, zaloZen& na obecné platnosti modigkeni prodejnich sluzeb a jeho otendsti,
umoZiuje jeho pouZiti pro jakékoliv specifickéipady prodejnich siti.

Vyuziti modelovéhoreSeni pro hodnoceni &izeni systému prodejnich sluzeb tza
uspoit naklady na ppravy organizéni zmeny pi zachovani tvitiho charakteru
projektovych praci a inowaiho pojeti v zavislosti na konkrétnich podminkadio
prekonava nedostatky v pouzivani typovych orgamizh vzofi, které ve svych
dusledcich vedou k Sablonovitosti (uniforéia organizani strnulosti.

Uplatiovanim standardge udrzuje chod a dynamika orgadidao systému. Dochazi i k
Usp&nému nebo méngsp&nému odstrami vznikajicich poruch. Zakladnim pozadavkem
pii tvorbé pracovnich standardu v praxi je chipat standard nikoli jako vymahaonwyk
ale jako organizani prostedek, ktery ma k dispozici spiSe pracovnik nez orgae, a to k
tomu, aby mohl viksvému pracovnimu prasidi prokazovat svou vykonnost a pin¢
svych pracovnich Ukdl

Zjisténé nedostatky v podnikoveé praxi:

1. Nedostaténé reglementac&nnosti a rozliSeni autonomie koncovych orgadieh jednotek,
které jsou ve styku se zdkaznikem a presentuji chovani celé firmy.

2. Tendence podnikového vedeni pESeni problérin odstraovat jevovou stranku bez hledani
pricin poruch a probléf VSeobecn@bsentujici schopnost diagnostiky systéimeani.

3. Prilisn4 sougedéost na technickou stranku problému bez zkoumani podstaty jevu a
respektovani persondlni pivk

4. Negativnése promitd i izolovanost realizovanychedih zneén v systémuizeni sledované
firmy. Pro pipravu zmén v organiz&nich norméach &Sinou na urovni podniku neni
dostaténé analyzovan duasledek préinnost Uzemngprostoro¥) dislokované organizai
jednotky (prodejni mista). Jejich kompetence a chovani pak neni dostatenalizovano ani
vynucovano. Tim je vytd&na situace netitosti, ktera pimo ovliviiuje vysledné chovani.
Potom je ieSeni p&vazné zaloZzeno pouze na gustavach vrcholového managementu o
poZadované urovni prodejnich sluzeb.
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PRILOHA ¢ .3

Podrobna interpretace vysledki prazkumu miry soulasu a miry vyznamu Kkritérii
standardu

Kritérium 1. P Fijezdové orientai tabule, reklamni poutade

U zékaznické skupiny respondé&nbyla hodnotamiry souhlasu stimto kritériem
vyjadiena 4,73 body, tento vysledek lze hodnotit pozitivi¥a zaklad¢zjisttného lze
konstatovat, Ze zakaznici souhlasi s formulaci tohoto kritéria.

U zangstnanecké skupiny respondénbyla hodnotamiry souhlasu s timto kritériem
vyjadiena4,35 body, tento vysledek Ize interpretovat také pozitivde zjiS€nych hodnot
miry souhlasu Ize vyjadivelikost zakaznické mezery, ktetdni 0,38 bodu, coz lze
v procentickém vyjaini interpretovat jako,9%. Tento rozdil neni je relativihaly.

Mira vyznamu tohoto kritéria v nakupnim procesu zakaznika byla u zakaznické skupiny
responderit vyjadiena 3,51 body coZz Ize interpretovat jako ifetini vyznam.
Zamestnanecka slupina respondeptiklada tomuto kritériu vyznam na Grov#i33 bodi.

Ze zjiseénych vysledku je patrné, Ze zde dochazi écpiEni vyznamu tohoto kritéria ze
strany zangstnand. Rozdil miry vyznamu obou dotazovanych skug@imi -0,83 bodu

coZ Ize interpretovat v procentualnim vyjadf jako B,65%.

Kritérium 2. Upravenost okolnich ploch

U zékaznické skupiny respondénbyla hodnotamiry souhlasu stimto kritériem
vyjadiena4,20 body, tento vysledek Ize interpretovat pozitiviNia zakladejisteného Ize
konstatovat, Ze zakaznici souhlasi s formulaci tohoto kritéria.

U zantstnanecké skupiny respondénbyla hodnotamiry souhlasu s timto kritériem
vyjadiena2,94 body, tento vysledek |ze interpretovat negativae zjiSenych hodnot miry
souhlasu lIze vyjad velikost zakaznické mezery, t&ini 1,26 bodu, coz Ize

v procentualnim vyjadini interpretovat jak81,5%. Tento rozdil ve vnimani zakaznika a
zamestnand je zn&ny.

Mira vyznamu tohoto kritéria v ndkupnim procesu zakaznika byla u zakaznické skupiny
responderit vyjadiena 2,62 body, coz lze interpretovat jako resini vyznam.
Zamestnanecka slupina respondeptiklada tomuto kritériu vyznam na Grovdi48 bodi.

Ze zjiseénych vysledku je patrné, Ze zde dochazi écpi®ni vyznamu tohoto kritéria ze
strany zandstnand@. Rozdil miry vyznamu obou dotazovanych skugimi -0,86 bodi,

coz Ize interpretovat v procentualnim vyjadf jako 4.,56%.

Kritérium 3. Vn &jSi vzhled prodejny

U zdékaznické skupiny respondénbyla hodnotamiry souhlasu stimto kritériem
vyjadiena4,91 body, tento vysledek Ize interpretovat také pozitiwe zakladejisttného
|ze konstatovat, Ze zakaznici souhlasi s formulaci tohoto kritéria.

U zantstnanecké skupiny respondénbyla hodnotamiry souhlasu s timto kritériem
vyjadiena3,83 body. Ze zjiSénych hodnot miry souhlasu lIze vyjédielikost zakaznické
mezery, tini 1,07 bodi, coZ Ize v procentualnim vyjaelti interpretovat jak@6,75%.
Tento rozdil ve vnimani zadkazniku a Zsmtmand je zn&ny.
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Mira vyznamu tohoto kritéria v ndkupnim procesu zakaznika byla u zakaznické skupiny
responderit vyjadiena 4,05 body coz lIze interpretovat jako vyznamné Kritérium.
Zamestnanecka slupina respondeptiklada tomuto kritériu vyznam na Grovai81 bodi.

Ze zjiS€nych vysledka je patrné, Ze zde dochazi k podtemyznamu tohoto kritéria ze
strany zandstnané@. Rozdil miry vyznamu obou dotazovanych skupimi 0,24 boducoz

Ize interpretovat v procentickém vyjaahi jako 593%.

Kritérium 4. Identifika €éni prvky — loga, tabule se jménem prodejniho mista

U zdékaznické skupiny respondénbyla hodnotamiry souhlasu stimto kritériem
vyjadiena4,89 body, tento vysledek Ize interpretovat pozitiviNia zakladejisteného Ize
konstatovat, Ze zakaznici souhlasi s formulaci tohoto kritéria.

U zantstnanecké skupiny respondénbyla hodnotamiry souhlasu s timto kritériem
vyjadiena4,33 body. Ze zjiSénych hodnot miry souhlasu lze vyjédielikost zdkaznické
mezery, ¢ini 0,56 boda, coz lze v procentudlnim vyjéatti interpretovat jakd4,00%.
Tento rozdil ve vnimani zadkaznikt a zstmana je patrny.

Mira vyznamu tohoto kritéria v ndkupnim procesu zékaznika byla u zakaznické skupiny
responderit vyjadiena 2,74 body, coZz lze interpretovat jako rexini vyznam.
Zamestnaneckd skupina respondemiiklada tomuto kritériu vyznam na Urovii,25
bodi. Ze zjisSenych vysledka je patrné, Ze zde dochazi écph&i vyznamu tohoto
kritéria ze strany za#stnané. Rozdil miry vyznamu obou dotazovanych skugmi -

1,51 bodi, coz Ize interpretovat v procentualnim vyjgaii jako 3,84%.

Kritérium 5. Vlajky s logem DEKTRADE

U zékaznické skupiny respondé&nbyla hodnotamiry souhlasu stimto kritériem
vyjadiena4,48 body, tento vysledek Ize interpretovat pozitivh&a zaklad&jisttného Ize
konstatovat, Ze zakaznici souhlasi s formulaci tohoto kritéria.

U zangstnanecké skupiny respondénbyla hodnotamiry souhlasu s timto kritériem
vyjadiena4,08 body. Ze zjiSénych hodnot miry souhlasu Ize vyjé&delikost zakaznické
mezery, t&ini 0,40 bodi, cozZ Ize v procentudlnim vyjéatti interpretovat jako00%.

Mira vyznamu tohoto kritéria v ndkupnim procesu zakaznika byla u zakaznické skupiny
responderit vyjadiena 1,95 body, coZz lze interpretovat jako nevyznamné Kkritérium
standardu. Zagstnanecka skupina respondeptiklada tomuto kritériu vyznam na drovni
4,02 bodi. Ze zjistnych vysledku je patrné, Ze zde dochazi écph&i vyznamu tohoto
kritéria ze strany za#stnan@. Rozdil miry vyznamu obou dotazovanych skugimi -

2,08 bodi, cozZ Ize interpretovat v procentualnim vyjgwlijako 3.,89%.

Kritérium 6. Parkovist € pro klienty

U zdékaznické skupiny respondénbyla hodnotamiry souhlasu stimto kritériem
vyjadiena4,84 body, tento vysledek Ize interpretovat pozitiviNia zakladejisteného Ize
konstatovat, Ze zakaznici souhlasi s formulaci tohoto kritéria.

U zantstnanecké skupiny respondérbyla hodnotamiry souhlasu s timto kritériem
vyjadiena3,71 body. Ze zjisénych hodnot miry souhlasu Ize vyjédelikost zakaznicke
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mezery, tini 1,13 bodu, coz Ize v procentualnim vyjéatti interpretovat jak@8,25%.
Tento rozdil ve vnimani zakaznikt a zmtmané je zna&ny.

Mira vyznamu tohoto kritéria v ndkupnim procesu zakaznika byla u zakaznické skupiny
responderit vyjadiena4,81 body, coz Ize interpretovat jako velice vyznamné kritérium.
Zamestnanecka slupina respondeptiklada tomuto kritériu vyznam na arovdi40 bodi.

Ze zjiS€nych vysledka je patrné, Ze zde dochazi k podtemyznamu tohoto kritéria ze
strany zandstnand@. Rozdil miry vyznamu obou dotazovanych skujimi 1,41 bodi, coz

Ize interpretovat v procentualnim vyjédi jako35,25%.

Kritérium 7. Firemni vozy DEKTRADE ( ¢istota, parkovani, stav)

U zékaznické skupiny respondénbyla hodnotamiry souhlasu stimto kritériem
vyjadiena4,63 body, tento vysledek Ize interpretovat pozitiviia zakladejistetného Ize
konstatovat, Ze zakaznici souhlasi s formulaci tohoto kritéria.

U zantstnanecké skupiny respondénbyla hodnotamiry souhlasu s timto kritériem
vyjadiena2,54 body. Ze zjiSénych hodnot miry souhlasu lze vyjédielikost zakaznické
mezery, tini 2,09 bodi, coZ Ize v procentualnim vyjaelti interpretovat jak&2,25%.
Tento rozdil ve vnimani zédkazniku a zstmand je vyznamny.

Mira vyznamu tohoto kritéria v ndkupnim procesu zékaznika byla u zakaznické skupiny
responderit vyjadiena3,41 body, cozZ Ize interpretovat jakaesire vyznamné kritérium.
Zamestnanecka slupina respondeeptiklada tomuto kritériu vyznam na GrovRi27 bodi.

Ze zjisénych vysledka je patrné, Ze zde dochazi k podtemyznamu tohoto kritéria ze
strany zandstnand@. Rozdil miry vyznamu obou dotazovanych skufsmi 1,14 bodi, coz

Ize interpretovat v procentualnim vyjadi jako28,43%.

Kritérium 8. Propagaéni stéiSky DEKTRADE

U zékaznické skupiny respondé&nbyla hodnotamiry souhlasu stimto kritériem
vyjadiena4,91 body, tento vysledek Ize interpretovat pozitiviia zakladejisteného Ize
konstatovat, Ze zakaznici souhlasi s formulaci tohoto kritéria.

U zantstnanecké skupiny respondénbyla hodnotamiry souhlasu s timto kritériem
vyjadiena3,77 body. Ze zjiSénych hodnot miry souhlasu lze vyjédielikost zakaznické
mezery, tagini 1,14 bodi, cozZ Ize v procentickém vyjéehi interpretovat jak@8,50%.
Tento rozdil ve vnimani zédkazniku a zstmand je vyznamny.

Mira vyznamu tohoto kritéria v nakupnim procesu zékaznika byla u zakaznické skupiny
responderit vyjadiena4,19 body, coz Ize interpretovat jako velice vyznamné kritérium.
Zameéstnanecka slupina respondeptikladd tomuto kritériu vyznam na Grovaj71 bodi.

Ze zjiseénych vysledka je patrné, Ze zde dochazi k podtemyznamu tohoto kritéria ze
strany zandstnan@. Rozdil miry vyznamu obou dotazovanych skupimi 0,48 bodi, coz

|ze interpretovat v procentualnim vyjadi jako12,02%.

Kritérium 9. Celkové reSeni prodejniho mista
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U zdékaznické skupiny respondénbyla hodnotamiry souhlasu stimto kritériem
vyjadiena4,85 body, tento vysledek Ize interpretovat pozitiviia zakladejisteného Ize
konstatovat, Ze zakaznici souhlasi s formulaci tohoto kritéria.

U zantstnanecké skupiny respondénbyla hodnotamiry souhlasu s timto kritériem
vyjadiena4,48 body. Ze zjiSénych hodnot miry souhlasu lze vyjédielikost zakaznické
mezery, t&ini 0,37 bodi, cozZ Ize v procentudlnim vyjéatii interpretovat jako,25%.

Mira vyznamu tohoto kritéria v ndkupnim procesu zakaznika byla u zakaznické skupiny
responderit vyjadiena 4,78 body, coz lze interpretovat také jako velice vyznamné
kritérium. Zangstnanecka slupina respondepiiklada tomuto kritériu vyznam na arovni
3,58 bodi. Ze zjiSeEnych vysledku je patrné, Ze zde dochazi k podeemgznamu tohoto
kritéria ze strany zadéstnand. Rozdil miry vyznamu obou dotazovanych skupim 1,20
bodii, coz Ize interpretovat v procentualnim vyjéndi jako ®,94%.

Kritérium 10. € istota prodejniho mista — detaily prodejniho mista

U zékaznické skupiny respondénbyla hodnotamiry souhlasu stimto kritériem
vyjadiena4,85 body, tento vysledek Ize interpretovat pozitiviNia zakladejisteného Ize
konstatovat, Ze zakaznici souhlasi s formulaci tohoto kritéria.

U zantstnanecké skupiny respondénbyla hodnotamiry souhlasu s timto kritériem
vyjadiena3,75 body. Ze zjiSénych hodnot miry souhlasu lze vyjédielikost zdkaznické
mezery, tini 1,10 bodi, coZ Ize v procentualnim vyjaelti interpretovat jak@7,50%.
Tento rozdil ve vnimani zakazniku a zstmand je vyznamny.

Mira vyznamu tohoto kritéria v ndkupnim procesu zékaznika byla u zakaznické skupiny
responderit vyjadiena 3,95 body, coZ Ize interpretovat také jako vyznamné kritérium.
Zameéstnanecka slupina respondeptikladd tomuto kritériu vyznam na Grovaje3 bodi.

Ze zjisénych vysledka je patrné, Ze zde dochazi k podtemyznamu tohoto kritéria ze
strany zandstnan@. Rozdil miry vyznamu obou dotazovanych skupimi 1,33 bodi, coz

|ze interpretovat v procentualnim vyjadi jako33,13%.

Kritérium 11. Oznaéeni ¢sti prodejniho mista

U zékaznické skupiny respondénbyla hodnotamiry souhlasu stimto kritériem
vyjadiena4,85 body, tento vysledek Ize interpretovat pozitiviNia zakladejisteného Ize
konstatovat, Ze zakaznici souhlasi s formulaci tohoto kritéria.

U zantstnanecké skupiny respondénbyla hodnotamiry souhlasu s timto kritériem
vyjadiena3,35 body. Ze zjiSénych hodnot miry souhlasu lIze vyjédielikost zakaznické
mezery, tini 1,50 bodi, coZ Ize v procentualnim vyjaelti interpretovat jak@7,50%.
Tento rozdil ve vnimani zakaznikta a zstmand je vyznamny.

Mira vyznamu tohoto kritéria v nakupnim procesu zékaznika byla u zakaznické skupiny
responderit vyjadiena 4,88 body, coZz lze interpretovat také jako velice vyznamné
kritérium. Zangstnanecka slupina respondemptiklada tomuto kritériu vyznam na arovni
3,21 bodi. Ze zjiSenych vysledku je patrné, Ze zde dochazi k podeengznamu tohoto
kritéria ze strany za#éstnand@. Rozdil miry vyznamu obou dotazovanych skupin 1,67
bodi, coz Ize interpretovat v procentualnim vyjédi jako 4.,68%.
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Kritérium 12. Kompletnost vystavovanych vzorki

U zdékaznické skupiny respondénbyla hodnotamiry souhlasu stimto kritériem
vyjadiena4,87 body, tento vysledek Ize interpretovat pozitiviNia zakladejisteného Ize
konstatovat, Ze zakaznici souhlasi s formulaci tohoto kritéria.

U zantstnanecké skupiny respondénbyla hodnotamiry souhlasu s timto kritériem
vyjadiena4,13 body. Ze zjiSénych hodnot miry souhlasu lze vyjédielikost zdkaznické
mezery, t&ini 0,74 bodi, cozZ Ize v procentudlnim vyjéatii interpretovat jako8,50%.

Mira vyznamu tohoto kritéria v ndkupnim procesu zakaznika byla u zakaznické skupiny
responderit vyjadiena 4,18 body, coZz lze interpretovat také jako velice vyznamné
kritérium. Zangstnanecka slupina respondepiiklada tomuto kritériu vyznam na arovni
3,46 bodi. Ze zjiSeEnych vysledku je patrné, Zze zde dochazi k podeemgznamu tohoto
kritéria ze strany zadéstnand. Rozdil miry vyznamu obou dotazovanych skupm 0,72

bodii, coz Ize interpretovat v procentualnim vyjéni jako B,02%.

Kritérium 13. Kompletnost informa¢ nich a propagadich materiali (letakia)

U zékaznické skupiny respondénbyla hodnotamiry souhlasu stimto kritériem
vyjadiena4,89 body, tento vysledek Ize interpretovat pozitiviNia zakladejisteného Ize
konstatovat, Ze zakaznici souhlasi s formulaci tohoto kritéria.

U zantstnanecké skupiny respondénbyla hodnotamiry souhlasu s timto kritériem
vyjadiena3,08 body. Ze zjiSénych hodnot miry souhlasu lze vyjédielikost zdkaznické
mezery, tini 1,81 bodi, coZ Ize v procentualnim vyjaelti interpretovat jakd5,25%.
Tento rozdil ve vnimani zédkazniku a zstmand je vyznamny.

Mira vyznamu tohoto kritéria v nakupnim procesu zakaznika byla u zakaznické skupiny
responderit vyjadiena 4,77 body, coZz lze interpretovat také jako velice vyznamné
kritérium. Zangstnanecka slupina respondemptiklada tomuto kritériu vyznam na arovni
2,58 bodi. Ze zjiSenych vysledku je patrné, Zze zde dochazi k podesemgznamu tohoto
kritéria ze strany za#éstnand@. Rozdil miry vyznamu obou dotazovanych skufim 2,19

bodii, coz Ize interpretovat v procentualnim vyjéai jako 3,70%.

Kritérium 14. Odpadky v koSich

U zdakaznické skupiny respondénbyla hodnotamiry souhlasu stimto kritériem
vyjadiena4,89 body, tento vysledek Ize interpretovat pozitivNia zakladejisttného Ize
konstatovat, Ze zakaznici souhlasi s formulaci tohoto kritéria.

U zantstnanecké skupiny respondénbyla hodnotamiry souhlasu s timto kritériem
vyjadiena3,08 body. Ze zjiSénych hodnot miry souhlasu lze vyjédielikost zakaznické
mezery, tini 1,81 bodi, coZ Ize v procentualnim vyjaelti interpretovat jakd5,25%.
Tento rozdil ve vnimani zakazniku a zstmand je vyznamny.

Mira vyznamu tohoto kritéria v nakupnim procesu zékaznika byla u zakaznické skupiny
responderit vyjadiena 3,49 body, coZ Ize interpretovat také jako vyznamné kritérium.
Zamestnanecka slupina respondeeptiklada tomuto kritériu vyznam na Grovhi67 bodi.

Ze zjisénych vysledka je patrné, Ze zde dochazi k podtemyznamu tohoto kritéria ze
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strany zamsstnand@. Rozdil miry vyznamu obou dotazovanych skupim 1,83 bodi, coz
Ize interpretovat v procentualnim vyjédi jako45,65%.

Kritérium 15. Bezpeénostni znaky a prvky

U zékaznické skupiny respondénbyla hodnotamiry souhlasu stimto kritériem
vyjadiena4,91 body, tento vysledek Ize interpretovat pozitiviNia zakladejisteného Ize
konstatovat, Ze zakaznici souhlasi s formulaci tohoto kritéria.

U zantstnanecké skupiny respondénbyla hodnotamiry souhlasu s timto kritériem
vyjadiena4,38 body. Ze zjiSénych hodnot miry souhlasu lIze vyjédielikost zakaznické
mezery, t&ini 10,53 bodi, cozZ Ize v procentualnim vyjéelti interpretovat jako3,26%.

Mira vyznamu tohoto kritéria v ndkupnim procesu zéakaznika byla u zakaznické skupiny
responderit vyjadiena 3,57 body, coz lze interpretovat jako vyznamné Kkritérium
standardu. Zagstnanecka skupina respondeptiklada tomuto kritériu vyznam na drovni
3,94 bodi. Ze zjiS&nych vysledku je patrné, Ze zde dochazi écph&i vyznamu tohoto
kritéria ze strany zadéstnand. Rozdil miry vyznamu obou dotazovanych skufpim -0,37

bodii, coZ Ize interpretovat v procentuélnim vyjéai jako 913%.

Kritérium 16. Umisténi a provedeni reklamnich bannefi prodavanych PRODUKTU

U zékaznické skupiny respondénbyla hodnotamiry souhlasu stimto kritériem
vyjadiena4,93 body, tento vysledek Ize interpretovat pozitiviia zakladejisteného Ize
konstatovat, Ze zakaznici souhlasi s formulaci tohoto kritéria.

U zantstnanecké skupiny respondénbyla hodnotamiry souhlasu s timto kritériem
vyjadiena3,98 body. Ze zjiSénych hodnot miry souhlasu lIze vyjédielikost zdkaznické
mezery, tini 0,95 bodi, coZ Ize v procentualnim vyjaelti interpretovat jak@3,66%.
Tento rozdil ve vnimani zédkazniku a zstmand je vyznamny.

Mira vyznamu tohoto kritéria v ndkupnim procesu zékaznika byla u zakaznické skupiny
responderit vyjadiena 4,29 body, coZ lze interpretovat také jako velice vyznamné
kritérium. Zangstnanecka slupina respondemptiklada tomuto kritériu vyznam na arovni
3,40 bodi. Ze zjiSeénych vysledku je patrné, Zze zde dochazi k podeemgznamu tohoto
kritéria ze strany zadéstnand. Rozdil miry vyznamu obou dotazovanych skupim 0,89

bodii, coz Ize interpretovat v procentualnim vyjéni jako 2,32%.

Kritérium 17. Vhodnost a éistota obleeni

U zdékaznické skupiny respondénbyla hodnotamiry souhlasu stimto kritériem
vyjadiena4,87 body, tento vysledek Ize interpretovat pozitiviNia zakladejisteného Ize
konstatovat, Ze zakaznici souhlasi s formulaci tohoto kritéria.

U zantstnanecké skupiny respondénbyla hodnotamiry souhlasu s timto kritériem
vyjadiena3,04 body. Ze zjiSénych hodnot miry souhlasu lze vyjédielikost zakaznické
mezery, tini 1,83 bodi, coZ Ize v procentualnim vyjaelti interpretovat jakd5,72%.
Tento rozdil ve vnimani zakazniku a zstmand je vyznamny.

Mira vyznamu tohoto kritéria v nakupnim procesu zékaznika byla u zakaznické skupiny

responderit vyjadiena 4,16 body, coZz lze interpretovat také jako velice vyznamné

kritérium. Zangstnanecka slupina respondemptiklada tomuto kritériu vyznam na arovni
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2,42 bodi. Ze zjiSenych vysledku je patrné, Ze zde dochazi k podeemgznamu tohoto
kritéria ze strany za#éstnand@. Rozdil miry vyznamu obou dotazovanych skupin 1,74
bodi, coz Ize interpretovat v procentualnim vyjédi jako 8,56%.

Kritérium 18. Vizaz personalu

U zékaznické skupiny respondé&nbyla hodnotamiry souhlasu stimto kritériem
vyjadiena4,07 body, tento vysledek Ize interpretovat pozitivh&a zaklad&jisttného Ize
konstatovat, Ze zakaznici souhlasi s formulaci tohoto kritéria.

U zangstnanecké skupiny respondénbyla hodnotamiry souhlasu s timto kritériem
vyjadiena2,31 body. Ze zjiSénych hodnot miry souhlasu Ize vyjé&delikost zakaznické
mezery, taini 1,76 boda, coz Ize v procentualnim vyjéatti interpretovat jakd4,05%.
Tento rozdil ve vnimani zékaznikt a zmtmané je vyznamny.

Mira vyznamu tohoto kritéria v ndkupnim procesu zakaznika byla u zakaznické skupiny
responderit vyjadiena 4,60 body, coZz lze interpretovat také jako velice vyznamné
kritérium. Zangstnanecka slupina respondepiiklada tomuto kritériu vyznam na arovni
1,90 bodi. Ze zjiStnych vysledku je patrné, Ze zde dochazi k podeemgznamu tohoto
kritéria ze strany zadéstnand. Rozdil miry vyznamu obou dotazovanych skupim 2,70
bodii, coz Ize interpretovat v procentualnim vyjéni jako &,53%.

Kritérium 19. Identifikace zam éstnance

U zékaznické skupiny respondénbyla hodnotamiry souhlasu stimto kritériem
vyjadiena4,14 body, tento vysledek Ize interpretovat pozitiviNia zakladejisteného lIze
konstatovat, Ze zakaznici souhlasi s formulaci tohoto kritéria.

U zantstnanecké skupiny respondénbyla hodnotamiry souhlasu s timto kritériem
vyjadienal,96 body. Ze zjiSénych hodnot miry souhlasu lze vyjédielikost zdkaznické
mezery, tini 2,19 bodi, coZ Ize v procentualnim vyjaelti interpretovat jak&4,65%.
Tento rozdil ve vnimani zakazniku a zstmand je vyznamny.

Mira vyznamu tohoto kritéria v nakupnim procesu zékaznika byla u zakaznické skupiny
responderit vyjadiena 3,79 body, coZ Ize interpretovat také jakdesiné vyznamné
kritérium. Zangstnanecka slupina respondepiiklada tomuto kritériu vyznam na arovni
1,54 bodi. Ze zjiStnych vysledku je patrné, Ze zde dochazi k podtemgznamu tohoto
kritéria ze strany zadéstnand. Rozdil miry vyznamu obou dotazovanych skupim 2,24
bodi, coz Ize interpretovat v procentualnim vyjédi jako %,11%.

Kritérium 20. Komunikace mezi zaméstnanci

U zdakaznické skupiny respondé&nbyla hodnotamiry souhlasu stimto kritériem
vyjadiena4,88 body, tento vysledek Ize interpretovat pozitiviia zakladejisteného Ize
konstatovat, Ze zakaznici souhlasi s formulaci tohoto kritéria.

U zantstnanecké skupiny respondénbyla hodnotamiry souhlasu s timto kritériem
vyjadiena3,25 body. Ze zjiSénych hodnot miry souhlasu lze vyjédielikost zakaznické
mezery, tini 1,63 bodi, coZ Ize v procentualnim vyjaelti interpretovat jakd0,64%.
Tento rozdil ve vnimani zakazniku a zstmand je vyznamny.
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Mira vyznamu tohoto kritéria v ndkupnim procesu zakaznika byla u zakaznické skupiny
responderit vyjadiena4,85 body, cozZ Ize interpretovat jakaesire vyznamné kritérium.
Zamestnanecka slupina respondeptiklada tomuto kritériu vyznam na Grov2i88 bodi.

Ze zjiS€nych vysledka je patrné, Ze zde dochazi k podtemyznamu tohoto kritéria ze
strany zandstnand@. Rozdil miry vyznamu obou dotazovanych skufim 1,97 bodi, coz

Ize interpretovat v procentualnim vyjédi jako49,27%.

Kritérium 21. € asovy Usek mezi vstupem a oslovenim prodejnim persiem

U zdékaznické skupiny respondénbyla hodnotamiry souhlasu stimto kritériem
vyjadiena4,78 body, tento vysledek Ize interpretovat pozitiviNa zakladejisteného Ize
konstatovat, Ze zakaznici souhlasi s formulaci tohoto kritéria.

U zantstnanecké skupiny respondénbyla hodnotamiry souhlasu s timto kritériem
vyjadiena3,60 body. Ze zjiSénych hodnot miry souhlasu lze vyjédielikost zdkaznické
mezery, t&ini 1,18 boduy coz Ize v procentuélnim vyjéatii interpretovat jako®42%.

Mira vyznamu tohoto kritéria v ndkupnim procesu zakaznika byla u zakaznické skupiny
responderit vyjadiena4,83 body, coz Ize interpretovat jako velice vyznamné kritérium.
Zamestnanecka slupina respondeptiklada tomuto kritériu vyznam na Grov2i88 bodi.

Ze zjiS€nych vysledka je patrné, Ze zde dochazi k podtemyznamu tohoto kritéria ze
strany zandstnand@. Rozdil miry vyznamu obou dotazovanych skufim 1,96 bodi, coz

Ize interpretovat v procentualnim vyjédi jako48,90%.

Kritérium 22. Pozdrav od vSech zanistnanai

U zékaznické skupiny respondénbyla hodnotamiry souhlasu stimto kritériem
vyjadiena4,19 body, tento vysledek Ize interpretovat pozitiviia zakladejisteného Ize
konstatovat, Ze zakaznici souhlasi s formulaci tohoto kritéria.

U zantstnanecké skupiny respondénbyla hodnotamiry souhlasu s timto kritériem
vyjadiena2,25 body. Ze zjiSénych hodnot miry souhlasu lze vyjédielikost zakaznické
mezery, tafini 1,94 bodi, coZ lze v procentualnim vyjéslti interpretovat jakd8,60%.
Rozdil vnimani jednotlivych skupin dotazovanych je vyznamny.

Mira vyznamu tohoto kritéria v ndkupnim procesu zakaznika byla u zakaznické skupiny
responderit vyjadiena 4,03 body, coz lIze interpretovat jako vyznamné kritérium.
Zamestnanecka slupina respondeptiklada tomuto kritériu vyznam na Grovajl7 bodi.

Ze zjiS€nych vysledka je patrné, Ze zde dochazi k podtemyznamu tohoto kritéria ze
strany zandstnand@. Rozdil miry vyznamu obou dotazovanych skupim 1,87 bodi, coz

Ize interpretovat v procentualnim vyjadi jako46,70%.

Kritérium 23. Verbalni komunikace — pozdrav, osloveni

U zdékaznické skupiny respondénbyla hodnotamiry souhlasu stimto kritériem
vyjadiena4,96 body, tento vysledek Ize interpretovat pozitiviNia zakladejisteného Ize
konstatovat, Ze zakaznici souhlasi s formulaci tohoto kritéria.

U zantstnanecké skupiny respondénbyla hodnotamiry souhlasu s timto kritériem
vyjadiena3,98 body. Ze zjiSénych hodnot miry souhlasu lIze vyjédielikost zakaznické
mezery, t&ini 0,98 bodi, cozZ Ize v procentuélnim vyjéatii interpretovat jako4240%.
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Mira vyznamu tohoto kritéria v ndkupnim procesu zakaznika byla u zakaznické skupiny
responderit vyjadiena4,89 body, coz Ize interpretovat jako velice vyznamné kritérium.
Zamestnanecka slupina respondeptiklada tomuto kritériu vyznam na Grovaj60 bodi.

Ze zjiS€nych vysledka je patrné, Ze zde dochazi k podtemyznamu tohoto kritéria ze
strany zandstnand@. Rozdil miry vyznamu obou dotazovanych skupim 1,28 bodi, coz

Ize interpretovat v procentualnim vyjédi jako32,04%.

Kritérium 24. Neverbalni komunikace

U zdékaznické skupiny respondénbyla hodnotamiry souhlasu stimto kritériem
vyjadiena4,86 body, tento vysledek Ize interpretovat pozitiviNia zakladejisteného Ize
konstatovat, Ze zakaznici souhlasi s formulaci tohoto kritéria.

U zantstnanecké skupiny respondénbyla hodnotamiry souhlasu s timto kritériem
vyjadiena2,98 body. Ze zjiSénych hodnot miry souhlasu lze vyjédielikost zdkaznické
mezery, tini 1,88 bodi, coZ Ize v procentualnim vyjaelti interpretovat jakd7,04%.
Rozdil vnimani jednotlivych skupin dotazovanych je vyznamny.

Mira vyznamu tohoto kritéria v nakupnim procesu zékaznika byla u zakaznické skupiny
responderit vyjadiena4,74 body, coZ Ize interpretovat jako velice vyznamné Kritérium.
Zameéstnanecka slupina respondeptikladd tomuto kritériu vyznam na Grovaj38 bodi.

Ze zjisénych vysledka je patrné, Ze zde dochazi k podtemyznamu tohoto kritéria ze
strany zandstnand@. Rozdil miry vyznamu obou dotazovanych skufim 12,36 bodi, coz

|ze interpretovat v procentualnim vyjadi jako59,03%.

Kritérium 25. Rychlost prodeje

U zékaznické skupiny respondé&nbyla hodnotamiry souhlasu stimto kritériem
vyjadiena4,87 body, tento vysledek Ize interpretovat pozitivh&a zaklad&jisttného Ize
konstatovat, Ze zakaznici souhlasi s formulaci tohoto kritéria.

U zangstnanecké skupiny respondénbyla hodnotamiry souhlasu s timto kritériem
vyjadiena4,27 body. Ze zjiSénych hodnot miry souhlasu Ize vyjé&delikost zakaznické
mezery, t&ini 0,59 bodi, cozZ Ize v procentudlnim vyjéatii interpretovat jako4,87%.

Mira vyznamu tohoto kritéria v ndkupnim procesu zakaznika byla u zakaznické skupiny
responderit vyjadiena4,95 body, coz Ize interpretovat jako velice vyznamné kritérium.
Zamestnanecka slupina respondeptiklada tomuto kritériu vyznam na arov#i40 bodi.

Ze zjiS€nych vysledka je patrné, Ze zde dochazi k podtemyznamu tohoto kritéria ze
strany zangstnand. Rozdil miry vyznamu obou dotazovanych skupini 0,55 bodi coz

Ize interpretovat v procentuélnim vyjédf jakol13,74%.

Kritérium 26. Pokladani otevienych otazek

U zdékaznické skupiny respondénbyla hodnotamiry souhlasu stimto kritériem
vyjadiena4,90 body, tento vysledek Ize interpretovat pozitiviia zakladejisteného Ize
konstatovat, Ze zakaznici souhlasi s formulaci tohoto kritéria.

U zantstnanecké skupiny respondénbyla hodnotamiry souhlasu s timto kritériem
vyjadiena2,67 body. Ze zjisénych hodnot miry souhlasu Ize vyjédelikost zakaznicke
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mezery, taini 2,23 bodu, coz Ize v procentualnim vyjéatti interpretovat jak&5,85%.
Rozdil vnimani jednotlivych skupin dotazovanych je vyznamny.

Mira vyznamu tohoto kritéria v ndkupnim procesu zakaznika byla u zakaznické skupiny
responderit vyjadiena4,86 body, coz Ize interpretovat jako velice vyznamné kritérium.
Zamestnanecka slupina respondeptiklada tomuto kritériu vyznam na Grovai85 bodi.

Ze zjiS€nych vysledka je patrné, Ze zde dochazi k podtemyznamu tohoto kritéria ze
strany zandstnand@. Rozdil miry vyznamu obou dotazovanych skufim 2,01 bodi, coz

Ize interpretovat v procentualnim vyjédi jako50,16%.

Kritérium 27. Pozornost, trpélivost a vhodné na&sovani otazek

U zékaznické skupiny respondénbyla hodnotamiry souhlasu stimto kritériem
vyjadiena4,82 body, tento vysledek Ize interpretovat pozitiviNia zakladejistetného Ize
konstatovat, Ze zakaznici souhlasi s formulaci tohoto kritéria.

U zantstnanecké skupiny respondénbyla hodnotamiry souhlasu s timto kritériem
vyjadiena3,48 body. Ze zjiSénych hodnot miry souhlasu lze vyjédielikost zdkaznické
mezery, tini 1,34 bodi, coZ Ize v procentualnim vyjaelti interpretovat jak@3,54%.
Rozdil vnimani jednotlivych skupin dotazovanych je vyznamny.

Mira vyznamu tohoto kritéria v ndkupnim procesu zékaznika byla u zakaznické skupiny
responderit vyjadiena4,82 body, coZ Ize interpretovat jako velice vyznamné Kritérium.
Zameéstnanecka slupina respondeptikladéd tomuto kritériu vyznam na Grovaid8 bodi.

Ze zjisénych vysledka je patrné, Ze zde dochazi k podtemyznamu tohoto kritéria ze
strany zandstnan@. Rozdil miry vyznamu obou dotazovanych skupimi 1,94 bodi, coz

|ze interpretovat v procentualnim vyjadi jako48,52%.

Kritérium 28. Formulace nejvhodnéjSi nabidky dle potreby zakaznika

U zékaznické skupiny respondé&nbyla hodnotamiry souhlasu stimto kritériem
vyjadiena4,83 body, tento vysledek Ize interpretovat pozitivh&a zaklad&jisttného Ize
konstatovat, Ze zakaznici souhlasi s formulaci tohoto kritéria.

U zantstnanecké skupiny respondénbyla hodnotamiry souhlasu s timto kritériem
vyjadiena3,19 body. Ze zjiSénych hodnot miry souhlasu lze vyjédielikost zakaznické
mezery, tini 1,64 bodi, coZ Ize v procentualnim vyjaelti interpretovat jakd0,96%.
Rozdil vnimani jednotlivych skupin dotazovanych je vyznamny.

Mira vyznamu tohoto kritéria v ndkupnim procesu zékaznika byla u zakaznické skupiny
responderit vyjadiena4,85 body, coZ Ize interpretovat jako velice vyznamné Kritérium.
Zameéstnanecka slupina respondeptikladd tomuto kritériu vyznam na Grovaje5 bodi.

Ze zjisénych vysledka je patrné, Ze zde dochazi k podtemyznamu tohoto kritéria ze
strany zandstnan@. Rozdil miry vyznamu obou dotazovanych skupimi 2,20 bodi, coz

|ze interpretovat v procentualnim vyjadi jako55,00%.

Kritérium 29. Souhrn uzitku nabidky podle potieb zakaznika

U zékaznické skupiny respondé&nbyla hodnotamiry souhlasu stimto kritériem
vyjadiena4,21 body, tento vysledek Ize interpretovat pozitivh&a zaklad&jisttného Ize
konstatovat, Zze zakaznici souhlasi s formulaci tohoto kritéria.
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U zangstnanecké skupiny respondénbyla hodnotamiry souhlasu s timto kritériem
vyjadienal,81 body. Ze zjiSénych hodnot miry souhlasu Ize vyjé&delikost zakaznické
mezery, taini 2,40 bodu, coz Ize v procentualnim vyjéatti interpretovat jak@0,04%.
Rozdil vnimani jednotlivych skupin dotazovanych je vyznamny.

Mira vyznamu tohoto kritéria v ndkupnim procesu zakaznika byla u zakaznické skupiny
responderit vyjadiena4,11 body, coz Ize interpretovat jako velice vyznamné kritérium.
Zamestnanecka slupina respondeptiklada tomuto kritériu vyznam na arovhij50 bodi.

Ze zjiS€nych vysledka je patrné, Ze zde dochazi k podtemyznamu tohoto kritéria ze
strany zandstnand@. Rozdil miry vyznamu obou dotazovanych skupim 2,61 bodi, coz

Ize interpretovat v procentualnim vyjédi jako65,24%.

Kritérium 30. Zp asob komparace produkii DEK s konkurenci

U zékaznické skupiny respondénbyla hodnotamiry souhlasu stimto kritériem
vyjadiena4,01 body, tento vysledek Ize interpretovat pozitiviNia zakladejisteného Ize
konstatovat, Ze zakaznici souhlasi s formulaci tohoto kritéria.

U zantstnanecké skupiny respondénbyla hodnotamiry souhlasu s timto kritériem
vyjadiena4,46 body, coz Ize interpretovat jako pozitivni vnimani. U tohoto kritéria byla
mira souhlasu u zatstnand prodejnich mist vySSi nez u zakaznické skupinyaedent.

Ze zjiS€nych hodnot miry souhlasu lze vyjédvelikost zdkaznické mezery, kteéii -
0,44 bodi. V procentickém vyjadini lze interpretovat jako @vis zangstnaneckého
souhlasu nad zafatnaneckym o 1,09%.

Mira vyznamu tohoto kritéria v nakupnim procesu zékaznika byla u zakaznické skupiny
responderit vyjadiena 3,15 body, coz Ilze interpretovat jako rexini vyznam.
Zameéstnanecka slupina respondeptikladd tomuto kritériu vyznam na Grovaj73 bodi.

Ze zjiseénych vysledku je patrné, Ze zde dochazi écpfni vyznamu tohoto kritéria ze
strany zamdstnand@. Rozdil miry vyznamu obou dotazovanych skufim -0,57 bodi, coz

|ze interpretovat v procentualnim vyjédf jakol14,37%.

Kritérium 31. Schopnost vyuZit vystaveného zbozi a jeho stav

U zdakaznické skupiny respondénbyla hodnotamiry souhlasu stimto kritériem
vyjadiena4,95 body, tento vysledek Ize interpretovat pozitiviNia zakladejisteného Ize
konstatovat, Ze zakaznici souhlasi s formulaci tohoto kritéria.

U zantstnanecké skupiny respondénbyla hodnotamiry souhlasu s timto kritériem
vyjadiena3,00 body. Ze zjiSénych hodnot miry souhlasu lIze vyjédielikost zakaznické
mezery, tini 1,95 bodi, coZ Ize v procentualnim vyjaelti interpretovat jakd8,63%.
Rozdil vnimani jednotlivych skupin dotazovanych je vyznamny.

Mira vyznamu tohoto kritéria v nakupnim procesu zékaznika byla u zakaznické skupiny
responderit vyjadiena4,77 body, coZ Ize interpretovat jako velice vyznamné Kritérium.
Zameéstnanecka slupina respondeptikladd tomuto kritériu vyznam na Grovaj35 bodi.

Ze zjiseénych vysledka je patrné, Ze zde dochazi k podtemyznamu tohoto kritéria ze
strany zandstnan@. Rozdil miry vyznamu obou dotazovanych skupimi 2,42 bodi, coz

|ze interpretovat v procentualnim vyjadi jako60,42%.
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Kritérium 32. Schopnost argumentace a rozhodnost

U zdékaznické skupiny respondénbyla hodnotamiry souhlasu stimto kritériem
vyjadiena4,92 body, tento vysledek Ize interpretovat pozitiviNia zakladejisttného Ize
konstatovat, Ze zakaznici souhlasi s formulaci tohoto kritéria.

U zantstnanecké skupiny respondénbyla hodnotamiry souhlasu s timto kritériem
vyjadiena3,85 body. Ze zjiSénych hodnot miry souhlasu lze vyjédielikost zdkaznické
mezery, t&ini 1,07 bodi, cozZ Ize v procentudlnim vyjéatii interpretovat jako&66%.

Mira vyznamu tohoto kritéria v ndkupnim procesu zakaznika byla u zakaznické skupiny
responderit vyjadiena4,84 body, coz Ize interpretovat jako velice vyznamné kritérium.
Zamestnanecka slupina respondeptiklada tomuto kritériu vyznam na Grova,77 bodi.

Ze zjiS€nych vysledka je patrné, Ze zde dochazi k podtemyznamu tohoto kritéria ze
strany zandstnand@. Rozdil miry vyznamu obou dotazovanych skufim 1,07 bodi, coz

Ize interpretovat v procentualnim vyjédi jako26,75%.

Kritérium 33. Prace s technickymi daty produkti

U zékaznické skupiny respondénbyla hodnotamiry souhlasu stimto kritériem
vyjadiena4,87 body, tento vysledek Ize interpretovat pozitiviia zakladejisteného Ize
konstatovat, Ze zakaznici souhlasi s formulaci tohoto kritéria.

U zantstnanecké skupiny respondénbyla hodnotamiry souhlasu s timto kritériem
vyjadiena4,54 body. Ze zjiSénych hodnot miry souhlasu lze vyjédielikost zakaznické
mezery, t&ini 0,33 bodi, cozZ Ize v procentudlnim vyjéatii interpretovat jako,82%.

Mira vyznamu tohoto kritéria v ndkupnim procesu zakaznika byla u zakaznické skupiny
responderit vyjadiena4,92 body, coz Ize interpretovat jako velice vyznamné kritérium.
Zamestnanecka slupina respondeptiklada tomuto kritériu vyznam na arov#i35 bodi.

Ze zjiS€nych vysledka je patrné, Ze zde dochazi k podtemyznamu tohoto kritéria ze
strany zandstnand@. Rozdil miry vyznamu obou dotazovanych skufim 0,57 bodi, coz

Ize interpretovat v procentualnim vyjédi jakol4,16%.

Kritérium 34. Schopnost efektivniho pouZziti propagatich materiala

U zékaznické skupiny respondé&nbyla hodnotamiry souhlasu stimto kritériem
vyjadiena4,87 body, tento vysledek Ize interpretovat pozitivh&a zaklad&jisttného Ize
konstatovat, Ze zakaznici souhlasi s formulaci tohoto kritéria.

U zangstnanecké skupiny respondénbyla hodnotamiry souhlasu s timto kritériem
vyjadiena4,54 body. Ze zjiSénych hodnot miry souhlasu Ize vyjé&delikost zakaznické
mezery, t&ini 0,33 bodi, cozZ |ze v procentualnim vyjaslti interpretovat jako,82%.

Mira vyznamu tohoto kritéria v nakupnim procesu zékaznika byla u zakaznické skupiny
responderit vyjadiena 3,96 body, coz lze interpretovat jako rexini vyznam.
Zamestnanecka slupina respondeeptiklada tomuto kritériu vyznam na arov#i71 bodi.

Ze zjiseénych vysledku je patrné, Ze zde dochazi écpfni vyznamu tohoto kritéria ze
strany zamdstnan@. Rozdil miry vyznamu obou dotazovanych skufim -0,75 bodi, coz

|ze interpretovat v procentualnim vyjédf jakol18,70%.
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Kritérium 35. Informace o cenovych urovnich a moznostech slev

U zdékaznické skupiny respondénbyla hodnotamiry souhlasu stimto kritériem
vyjadiena3,92 body, tento vysledek Ize interpretovat pozitiviia zakladejisttného Ize
konstatovat, Ze zakaznici souhlasi s formulaci tohoto kritéria.

U zantstnanecké skupiny respondénbyla hodnotamiry souhlasu s timto kritériem
vyjadiena4,50 body, coz Ize interpretovat jako pozitivni vnimani. U tohoto kritéria byla
mira souhlasu u zatstnand prodejnich mist vySSi nez u zakaznické skupinyaedent.

Ze zjis€nych hodnot miry souhlasu lze vyjédvelikost zdkaznické mezery, kteéii -
0,58 bodi. V procentickém vyjadini lze interpretovat jako @vis zangstnaneckého
souhlasu nad zafatnaneckym 04,61%.

Mira vyznamu tohoto kritéria v nakupnim procesu zékaznika byla u zakaznické skupiny
responderit vyjadiena4,85 body, coZ Ize interpretovat jako velice vyznamné Kritérium.
Zameéstnanecka slupina respondeptikladd tomuto kritériu vyznam na Grov#j33 bodi.

Ze zjisénych vysledka je patrné, Ze zde dochazi k podtemyznamu tohoto kritéria ze
strany zandstnan@. Rozdil miry vyznamu obou dotazovanych skupivi 0,51 bodi, coz

|ze interpretovat v procentualnim vyjadi jakol12,81%.

Kritérium 36. Ukon ¢eni jednani a dohoda o dalSim postupu

U zékaznické skupiny respondé&nbyla hodnotamiry souhlasu stimto kritériem
vyjadiena4,10 body, tento vysledek Ize interpretovat pozitivh&a zaklad&jisttného Ize
konstatovat, Ze zakaznici souhlasi s formulaci tohoto kritéria.

U zangstnanecké skupiny respondénbyla hodnotamiry souhlasu s timto kritériem
vyjadiena4,75 body, cozZ Ize interpretovat jako pozitivni vnimani. U tohoto kritéria byla
mira souhlasu u zarstnand prodejnich mist vysSi nez u zakaznické skupinyaedent.

Ze zjiSénych hodnot miry souhlasu Ize vyjédvelikost zakaznické mezery, kteéi -
0,65 boda. V procentualnim vyjadini lze interpretovat jako @vis zangstnaneckého
souhlasu nad zarstnaneckym o0 @,14%.

Mira vyznamu tohoto kritéria v nakupnim procesu zékaznika byla u zakaznické skupiny
responderit vyjadiena 3,21 body, coz Ize interpretovat jako rexini vyznam.
Zamestnanecka slupina respondeeptiklada tomuto kritériu vyznam na Grov#i23 bodi.

Ze zjiseénych vysledku je patrné, Ze zde dochazi écpfni vyznamu tohoto kritéria ze
strany zamdstnan@. Rozdil miry vyznamu obou dotazovanych skufim -1,02 bodi, coz

|ze interpretovat v procentualnim vyjédf jako25,51%.

Kritérium 37. VyZadani kontaktu na zdkaznika

U zékaznické skupiny respondé&nbyla hodnotamiry souhlasu stimto kritériem
vyjadiena3,98 body, tento vysledek Ize interpretovat pozitivh&a zaklad&jisttného Ize
konstatovat, Ze zakaznici souhlasi s formulaci tohoto kritéria.

U zangstnanecké skupiny respondénbyla hodnotamiry souhlasu s timto kritériem
vyjadiena4,52 body, coZ lze interpretovat jako pozitivni vnimani. U tohoto kritéria byla
mira souhlasu u zarstnand prodejnich mist vysSi nez u zakaznické skupinyaedent.
Ze zjisenych hodnot miry souhlasu Ize vyjédvelikost zakaznické mezery, ktetini -
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0,55 boda. V procentualnim vyjadini lze interpretovat jako @vis zandstnaneckého
souhlasu nad zarstnaneckym 0 3,64%.

Mira vyznamu tohoto kritéria v ndkupnim procesu zakaznika byla u zakaznické skupiny
responderit vyjadiena 2,95 body, coz lze interpretovat jako resini vyznam.
Zamestnanecka slupina respondeptiklada tomuto kritériu vyznam na arov#i25 bodi.

Ze zjiseénych vysledku je patrné, Ze zde dochazi écpieni vyznamu tohoto kritéria ze
strany zandstnan@. Rozdil miry vyznamu obou dotazovanych skupim -1,30 bodi, coz

|ze interpretovat v procentuélnim vyjédf jako32,62%.
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VYHODNOCOVACI TABULKA MYSTERY SHOPPINGU SPOLECNOSTI DEKTRADE CR
cislo
otazky Nazev hodnoceného kriteria

1 [popis hodnoceného prvku J VARY
LKRITER
EXTERIER PRODEIJNIHO MISTA
2 PFijezdové orientacni tabule, reklamni poutace 0,2
3 Upravenost okolnich ploch] 0,1
4 Vnéjsi vzhled prodejnny- vylohy, dveie, fasada 0,1
5 Identifikacni prvky - loga, tabule se jménem 0,1
6 Vlajky s logem DEKTRADE 0,1
7 Parkovisté pro klienty - kapacita, oznaceni,vhodnost 0,1
8 Firemni vozy DEKTRADE - Cistota, parkovani, stav 0,1
9 Propagacni stfiSky DEKTRADE 0,2
CELKOVY SOUCET VAH KATEGORIE 1
[~ VAHA DANE KATEGORIE 0,1
INTERIER PRODEJNIHO MISTA
10 Celkové Feseni prodejniho mista, dojem pﬁ vstupu 0,2
11 Cistota prodejniho mista - detaily prodejniho mista 0,1
12 Oznaceni Casti prodejniho mista a provedeni znaceni 0,1
13 Kompletnos vystavovanych vzorki 0,1
14 Kompletnost informacnich a propagacnich materiald 0,1
15 Odpadky v kosich 0,1
16 Bezpecnostni znacky a prvky 0,1
17 Umisténi a provedeni reklam prodavanych firem 02
CELKOVY SOUCET VAH KATEGORIE 1
VAHA DANE KATEGORIE 0,05
REPREZENTATIVNOST ZAMESTNANC
18 Vhodnost a cistota obleceni 0,25
19 Vizaz personalu - vousy, vlasy, pot, dech, pokozka 0,25
20 Identifikace zaméstnance | 0,25
21 Komunikace mezi zaméstnanci 0,25
[~ CELKOVY SOUCET VAH KATEGORIE 1
VAHA DANE KATEGORIE 0,1
KONTAKT SE ZAKAZNIKEM
21 Casovy Usek mezi vstupem a oslovenim Prod. personalem 0,2
22 Pozdrav od vSéech zaméstnancti 0,2
23 Verbalni komunikace - pozdrav, osloveni 0,2
24 Neverbalni komunikace | 0,2
25 Rychlost prodeje 0,2
CELKOVY SOUCET VAH KATEGORIE 1
VAHA DANE KATEGORIE 0,15
[ ZJISTENI POTREB ZAKAZNIKA
26 Pokladani otevienych otazek 0,5
27 Pozornost, trpélivost a vhodné nacasovéni otézek 0,5
CELKOVY SOUCET VAH KATEGORIE 1
[~ VAHA DANE KATEGORIE 0,15
VYBER VHODNE VARIANTY RESENI
28 Formulace nejvhodnéjsi nabidky dle potieb zdkaznika 0,2
29 Souhrn uZitku nabidky podle potieb zakaznika 0,2
30 Zpasob komparace produktt DEK s konkurenci 0,2
31 Schopnost vyuziti vystaveného zboZzi a jeho stav 0,2
32 Schopnost argumentace a rozhodnost 0,2
CELKOVY SOUCET VAH KATEGORIE 1
[ N e
[ FORMA PREZENTACE NABIDKY, VYUZIVANI PROPAGACNICH MATERIALU |
33 Prace s technickymi daty produkt 0,3
34 Schopnost efektivniho pouziti propag. materiald 0,3
35 Informace o cenovx’ch urovnich a moznostech slev 0,4
CELKOVY SOUCET VAH KATEGORIE 1
[~ VAHA DANE KATEGORIE 0,15
ZAVER JEDNANI SE ZAKAZNIKEM
36 Ukonceni_jednani a dohoda o dal$im postupu 0,5
37 VyZadani kontaktu na klienta 0,5
CELKOVY SOUCET VAH KATEGORIE 1
VAHA DANE KATEGORIE 0,15

I CELKOVY SOUCET VAH KATEGORII 1 I
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PRILOHA ¢ .5

Wilcoxonuv test Hodnotitele I. a III.

hodnotitel
m/n | DEKTRADE PRAHA KUNRATICE vaha | xit. |vimm]| 1 111
1 EXTERIER PRODEINTHO MiSTA 0,1017 0,3640 | 0,2968 | 3,5805 | 2,9197 Tx = suma RXj....RXm
2 INTERIER PRODEINTHO MiSTA 0,1265 | 0,5558 | 0,5487 | 4,3942 | 4,3380 Ty= suma Ry;....Ry,
3 REPREZENTATIVNOST ZAMESTNANCO 0,1297] 0,5045 | 0,3859 | 3,8900 | 2,9755
4 KONTAKT SE ZAKAZNIKEM 0,1398 0,5832 | 0,5936 | 4,1707 | 4,2450 Ux= m.n + (m.(m+1)/2)-Tx
5 ZJISTENI POTREB ZAKAZNIKA 0,1444] 0,5781 | 0,4693 | 4,0046 | 3,2512 Uy= m.n + (n.(n+1)/2)-Ty
6 VYBER VHODNE VARIANTY RESENI 0,1296 | 0,2309 | 0,1875 | 1,7810 1,4463
7 FORMA PREZENTACE NABIDKY, VYUZiVANT PROPAGACNICH MATERIALO 0,1365 | 0,3293 | 0,1365 | 2,4120 | 1,0000 U, 0,05 : tabulkova hodnota
8 ZAVER JEDNANT SE ZAKAZNIKEM 0,0918 ] 0,2354] 0,1876 | 2,5642 | 2,0428
Xi 0,2309| 0,2354] 0,3293| 0,3640| 0,5045| 0,5558| 0,5781| o0,5832
Yi 0,1365] 0,1875] 0,1876] 0,2968] 0,3859] 0,4693 0,5487| 0,5936
Rx 4 5 7 8 11 13 14 15
Ry 1 2 3 6 9 10 12 16
Tx= 77,0 Ux= 23,00 Uaoos: 13 Unmin = (23,41,5) 23 je vetsi nez Uaoos: 13
Ty= 585 Uy= 41,50
Protoze U, je vétsi néz ki ka hodnota Ua ¢ o5, pFijimame na hladiné vyznamnosti a, 05 hypotézu o stejnych vy ich méFeni. MGz
proto Fici, Ze rozdily mezi méfFenimi nejsou statisticky vyznamné.
hodnotitel
m/n | DEKTRADE PRAHA MALESICE vaha | xir |vizm] 1 |
1 EXTERIER PRODEIJNfHO MiSTA 0,1017] 0,2174| 0,1785 | 2,1387 | 1,7559 Tx = suma RXj.... RXm
2 INTERIER PRODEINIHO MiSTA 0,1265 0,5157 | 0,3748 | 4,0778 | 2,9636 Ty= suma Ry;....Ry,
3 REPREZENTATIVNOST ZAMESTNANCO 0,1297| 0,5201 | 0,4202 | 4,0096 | 3,2399
4 KONTAKT SE ZAKAZNIKEM 0,1398 ] 0,5686 | 0,5786 | 4,0664 | 4,1378 Ux= m.n + (m.(m+1)/2)-Tx
5 ZIISTENT POTREB ZAKAZNIKA 0,1444 ] 0,3612| 0,5775 | 2,5023 | 4,0000 Uy= m.n + (n.(n+1)/2)-Ty
6 VYBER VHODNE VARIANTY RESENI 0,1296 ] 0,2164 | 0,2164 | 1,6694 | 1,6694
7 FORMA PREZENTACE NABIDKY, VYUZiVANI PROPAGACNICH MATERIALO 0,1365 | 0,3797 | 0,1365 | 2,7815 | 1,0000 U. 0,05 * tabulkova hodnota
8 ZAVER JEDNANT SE ZAKAZNIKEM 0,0918] 0,1876 | 0,1397 | 2,0428 ] 1,5214
Xi |o.2174 0,1876 | 0,2164 0,3612 0,3797 | 0,5157 | 0,5201 | 0,5686
Yi 0,1365 | 0,1397 | 0,1785 0,2164 0,3748 0,4202 0,5775 | 0,5786
Rx 1 5 6,5 8 IEI 12 13 14
Ry 2 3 a 6,5 9 | 15[ 16 |
Tx= 69,5 Ux= 30,5 Uso0s: 13 Umin = (30,5 33,5) 30,5 je vétsi nez Uso0s: 13
Ty= 66,5 Uy= 33,5

Protoze U, je vétsi néz kriticka hodnota Ua o5, PFijimame na hladiné vyznamnosti ao,05 hypotézu o stejnych vysledcich méFeni. MiZzeme
proto Fici, Ze rozdily mezi méFenimi nejsou statisticky vyznamné.

Wilcoxonuyv test Hodnotitele I. a III.

hodnotitel
m/n | DEKTRADE PRAHA ZLICIN vaha | xi1. |vim| 1 | 1m
1 EXTERIER PRODEIJNfHO MiSTA 0,1017 ] 0,2378] 0,2237 | 2,3389 | 2,2008 Tx = suma RXj ... RXpy
2 INTERIER PRODEINTHO MiSTA 0,1265 ] 0,3539 | 0,3904 ] 2,7982 | 3,0865 Ty= suma Ry;..... Ry,
3 REPREZENTATIVNOST ZAMESTNANCO 0,1297] 0,4994 | 0,6330 | 3,8505 | 4,8804
4 KONTAKT SE ZAKAZNIKEM 0,1398 | 0,4541 | 0,4893 | 3,2475 | 3,4989 Ux= m.n + (m.(m+1)/2)-Tx
5 ZIISTENT POTREB ZAKAZNIKA 0,1444 ] 0,4338 | 0,2887 | 3,0046 | 2,0000 Uy= m.n + (n.(n+1)/2)-Ty
6 VYBER VHODNE VARIANTY RESEN{ 0,1296 ] 0,2164 | 0,1586 | 1,6694 | 1,2232
7 FORMA PREZENTACE NABIDKY, VYUZIVANi PROPAGACNICH MATERIALO 0,1365 | 0,3782| 0,2329 | 2,7705 | 1,7060 U, 0,05 - tabulkova hodnota
8 ZAVER JEDNANI SE ZAKAZNIKEM 0,0018 ] 0,1876 | 0,0957 | 2,0428 | 1,0428
Xi 0,1876] 0,2164 0,2378| 0,3539| 0,3782] 0,4338| 0,4541 0,4994/
Yi | 0,0057] 0,1586] 0,2237] 0,2329) 0,2887 0,3904 0,4893 0,6330
RX 3 4 7 9 10| 12 13 15
Ry 1 2 51 6 8 11 14| 16
Tx= 73,0 Ux= 27,0 Uao0s: 13 Umin = (27,37) 27 je vétsi nez Uao0s: 13
Ty= 63,0 uy= 37,0
Protoze U, je vétsi néz ki ka hodnota Ua ¢ o5, pFijimame na hladiné vyznamnosti ao s hypotézu o stejnych vy ich méFeni. MGz
p , 2e rozdily mezi méfenimi nejsou statisticky vyznamné
hodnotitel
m/n | DEKTRADE BENESOV vaha| xi1. |vizn] 1 | o
1 EXTERIER PRODEINTHO MiSTA 0,1017 ] 0,1941] 0,2155 | 1,9094 | 2,1200
2 INTERIER PRODEINIHO MiSTA 0,1265 | 0,3803 | 0,3434 | 3,0071 | 2,7149
3 REPREZENTATIVNOST ZAMESTNANCO 0,1297 0,5201 | 0,4874 | 4,0096 | 3,7578
4 KONTAKT SE ZAKAZNIKEM 0,1398 ] 0,6269 | 0,5196 | 4,4834 | 3,7159 Ux= m.n + (m.(m+1)/2)-Tx
5 ZJISTENI POTREB ZAKAZNIKA 0,1444 ] 0,4338 0,4693 | 3,0046 | 3,2512 Uy= m.n + (n.(n+1)/2)-Ty
6 VYBER VHODNE VARIANTY RESEN{ 0,1296 ] 0,2453 | 0,1296 | 1,8925 | 1,0001
7 FORMA PREZENTACE NABIDKY, VYUZiVANT PROPAGACNICH MATERIALO 0,1365 ] 0,1365 | 0,1365 | 1,0000 | 1,0000 U, 0,05 : tabulkova hodnota
8 ZAVER JEDNANI SE ZAKAZNIKEM 0,0018 ] 0,2833 | 0,2833 | 3,0856 | 3,0856
Xi 0,1365| 0,1941| 0,2453| 0,2833] 0,3803| 0,4338| 0,5201| 0,6269|
Yi | 0,1296 0,1365 0,2155 0,2833] 0,3434] 0,4693] 0,4874] 0,5196
RX 2,5 4 6 7,5 10 11 15 16|
Ry 1 2,5 5] 7,5 9 12 13 14|
Tx = 72,0 Ux= 28,0 U,00s° 13 Upn = (28, 36) 28 je v&tsi nez U,00s° 13
Ty= 64,0 Uy= 36,0
Protoze U, je vétsi néz ki ka hodnota Ua ¢ o5, pFijimame na hladiné vyznamnosti ao s hypotézu o stejnych vy ich méFeni. MGz
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Wilcoxonuv test Hodnotitele I. a III.

hodnotitel

m/n | DEKTRADE BEROUN vaha | xit. |vimm]| 1 111
1 EXTERIER PRODEINHO MiSTA 0,017 | 0,2630 | 0,2404 | 2,5864 | 2,3644
2 INTERIER PRODEINIHO MiSTA 0,1265 0,4059 | 0,4713 | 3,2003 | 3,7262
3 REPREZENTATIVNOST ZAMESTNANCO 0,1297| 0,5201 | 0,5029 | 4,0096 | 3,8774
4 KONTAKT SE ZAKAZNIKEM 0,1398 ] 0,6992 | 0,6222 | 5,0000 | 4,4494
5 ZIISTENT POTREB ZAKAZNIKA 0,1444 ] 0,6500 | 0,4331 | 4,5023 | 3,0000
6 VYBER VHODNE VARIANTY RESENI 0,1296 | 0,2453 | 0,2641 | 1,8925 | 2,0373
7 FORMA PREZENTACE NABIDKY, VYUZIVANi PROPAGACNICH MATERIALU 0,1365 ] 0,1365 | 0,2738 | 1,0000 | 2,0055
8 ZAVER JEDNAN{ SE ZAKAZNIKEM 0,0918] 0,0018] 0,1876 | 1,0000 2,0428
Xi | o,0918] 0,1365 0,2453| 0,2630) 0,4059 0,5201 0,6500| 0,6992]

Yi 0,1876] 0,2404 0,2641] 0,2738 0,4331] 0,4713] 0,5029| 0,6222]

Rx 1 2 5 6 9 13 15 16

Ry 3 4 7 8 10 11 12 14

Tx= 67,0 Ux= 33,0 Uuo0s: 13 Umin = (33,31) 31 je v&tsi nez Uuo0s: 13

Ty= 69,0 Uy= 31,0

Tx =

Ty= suma Ry;....Ry,

Ux= m.n + (m.(m+1)/2)-Tx
Uy= m.n + (n.(n+1)/2)-Ty

Uao,05 * tabulkova hodnota

Protoze U, je vétsi néz kriticka hodnota Ua o5, pFijimame na hladiné vyznamnosti ao,05 hypotézu o stejnych vysledcich méFeni. MiZzeme

proto Fici, Ze rozdily mezi méfFenimi nejsou statisticky vyznamné.

hodnotitel
m/n | DEKTRADE KLADNO viha | xiL. |vimr] 1 | 1
1 EXTERIER PRODEINHO MiSTA 0,017 0,2257] 0,2912 2,2196 | 2,8643
2 INTERIER PRODEINIHO MiSTA 0,1265] 0,3817 | 0,3811 | 3,0177 | 3,0129
3 REPREZENTATIVNOST ZAMESTNANCO 0,1297 | 0,6330 | 0,5201 | 4,8804 | 4,0096
4 KONTAKT SE ZAKAZNIKEM 0,1398 ] 0,4893 | 0,5981 | 3,4989 | 4,2772 Ux= m.n + (m.(m+1)/2)-Tx
5 ZIISTENT POTREB ZAKAZNIKA 0,1444 ] 0,2887 | 0,5056 | 2,0000 | 3,5023 Uy= m.n + (n.(n+1)/2)-Ty
6 VYBER VHODNE VARIANTY RESENE 0,1296 ] 0,1586 | 0,2453 | 1,2232 | 1,8925
7 FORMA PREZENTACE NABIDKY, VYUZIVANI PROPAGACNICH MATERIALO 0,1365 ] 0,1365 | 0,2329 | 1,0000 | 1,7060 U. 0,05 * tabulkova hodnota
8 ZAVER JEDNAN{ SE ZAKAZNIKEM 0,0918 ] 0,1397 | 0,2833 1,5214 3,0856
Xi | o,1365| 0,1397] o,1586] 0,2257 0,2887 0,3817| 0,4893] 0,6330]
Yi 0,2329| 0,2453| 0,2833 0,2912] 0,3811] 0,5056] 0,5201] 0,5981
Rx 1 2 3 4 8 11 12 16
Ry 51 6 7 9 10 13 14 15
Tx= 57,0 Ux= 43,0 Uuo0s: 13 Upin = (43,21) 21 je v&tsi nez Uuo0s: 13
Ty= 79,0 uy= 21,0

Protoze U,,;, je véts$i néz kri
proto Fici, Ze rozdily mezi méfFenimi nejsou statisticky vyznamné.

icka hodnota Ua ¢,05, PFijimame na hladiné vyznamnosti a,,05 hypotézu o stejnych vysledcich méFeni. MiZeme

Wilcoxonuyv test Hodnotitele I. a III.

hodnotitel

m/n | DEKTRADE KOLIN vaha | xit. |vimm]| 1 111
1 EXTERIER PRODEINfHO MiSTA 0,1017 ] 0,3938] 0,4011 | 3,8732 3,9457
2 INTERIER PRODEINIHO MiSTA 0,1265 0,5675 | 0,5674 | 4,4869 | 4,4866
3 REPREZENTATIVNOST ZAMESTNANCO 0,1297 ] 0,5175 0,4994 | 3,9899 | 3,8505
4 KONTAKT SE ZAKAZNIKEM 0,1398 ] 0,5384 | 0,4815 | 3,8504 | 3,4430
5 ZIISTENT POTREB ZAKAZNIKA 0,1444] 0,4338] 0,3612 | 3,0046 | 2,5023
6 VYBER VHODNE VARIANTY RESEN{ 0,1296 | 0,2453 | 0,1875 | 1,8925| 1,4463
7 FORMA PREZENTACE NABIDKY, VYUZIVANI PROPAGACNICH MATERIALU 0,1365 ] 0,1365 | 0,1365 | 1,0000 | 1,0000
8 ZAVER JEDNANI SE ZAKAZNIKEM 0,0018 ] 0,2833 ] 0,1397 | 3,0856 | 1,5214
Xi | o,1365] 0,2453| 0,2833 0,3938 0,4338 0,5175| 0,5384] 0,5675

Yi 0,1365] 0,1397| 0,1875] 0,3612] 0,4011] 0,4815] 0,4994 0,5674

Rx | 1,5 5 6 8 10 13 14 16

Ry 1,5 3 a 7 9 11 12 5[ |

Tx= 73,5 Ux= 26,5 Uso0s: 13 Unin = (26,5,37,5 ) 26,5 je vétsinez U,o0s: 13

Ty= 62,5 uy= 37,5

ProtoZe U,,;, je véts$i néz kri
proto Fici, Ze rozdily mezi méfenimi nejsou statisticky vyznamné.

Ux= m.n + (m.(m+1)/2)-Tx
Uy= m.n + (n.(n+1)/2)-Ty

Uao,05 - tabulkova hodnota

ka hodnota Ua ¢,05, pFijimame na hladiné vyznamnosti ao 05 hypotézu o stejnych vysledcich méfeni. MiiZzeme

Wilcoxonuv test Hodnotitele 1. a III.

hodnotitel

m/n |DEKTRADE MLADA BOLESLAV vaha | xi1. |vizn] 1 | 1
1 EXTERIER PRODEJNTHO MISTA 0,1017 | 0,1988 ] 0,2164 | 1,9554 | 2,1288
2 INTERIER PRODEINIHO MiSTA 0,1265 ] 0,3752 0,3473 | 2,9663 | 2,7456
3 REPREZENTATIVNOST ZAMESTNANCO 0,1297| 0,4005 | 0,4290 | 3,0880 | 3,3074
4 KONTAKT SE ZAKAZNIKEM 0,1398 | 0,4064 | 0,4224 | 2,9066 | 3,0207
5 ZJISTENT POTREB ZAKAZNIKA 0,1444 ] 0,6493 | 0,2165 | 4,4977 | 1,5000
6 VYBER VHODNE VARIANTY RESEN{ 0,1296 | 0,2738 | 0,1870 | 2,1122 1,4429
7 FORMA PREZENTACE NABIDKY, VYUZiVANT PROPAGACNICH MATERIALO 0,1365 ] 0,1365 | 0,2337 | 1,0000| 1,7115
8 ZAVER JEDNANI SE ZAKAZNIKEM 0,0018] 0,1636 | 0,1876 | 1,7821 | 2,0428
Xi 0,1365| 0,1636 0,1988| 0,2738| 0,3752| 0,4005| 0,4064| 0,6493)

Yi 0,1870] 0,1876) 0,2164| 0,2165| 0,2337| 0,3473 0,4224] 0,4290

Rx 1 2 5 9 11 12 13 16

Ry 3 2 6 7 8 10 14| 5[ |

Tx= 69,0 Ux= 31,0 Uso0s: 13 Umin = (31,33) 31 je v&tsi nez Us0s: 13

Ty= 67,0 uy= 33,0

Protoze U,,;, je vét$i néz kri

p , y éfenil j cky vyznamné.

icka hodnota Ua ¢,05, pFijimame na hladiné vyznamnosti ao 05 hypotézu o stejnych vy

Tx = suma Rx;

suma Ry;

Ty=

Ux= m.n + (m.(m+1)/2)-Tx
Uy= m.n + (n.(n+1)/2)-Ty

U, 0,05 = tabulkova hodnota

méfeni.
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Wilcoxonuyv test Hodnotitele I. a IT

hodnotitel
m/n | DEKTRADE PRAHA KUNRATICE viha | xit |vizn| 1 | I
1 EXTERIER PRODEIJNfHO MiSTA 0,1017 ] 0,3640 | 0,2968 | 3,5805 | 2,7940 Tx = suma Rx;
2 INTERIER PRODEINIHO MiSTA 0,1265 | 0,5558 | 0,54587 | 4,3942| 4,0255 Ty= suma Ry,
3 REPREZENTATIVNOST ZAMESTNANCU 0,1297| 0,5045 | 0,3859 | 3,8900 | 2,5915
4 KONTAKT SE ZAKAZNIKEM 0,1398 | 0,5832| 0,5936 | 4,1707 | 4,1504 Ux= m.n + (m.(m+1)/2)-Tx
5 ZJISTENT POTREB ZAKAZNIKA 0,1444 ] 0,5781 | 0,4693 | 4,0046 | 2,4977 Uy= m.n + (n.(n+1)/2)-Ty
6 VYBER VHODNE VARIANTY RESENI 0,1296 ] 0,2309 | 0,1875 | 1,7810 1,2232
7 FORMA PREZENTACE NABIDKY, VYUZiIVANi PROPAGACNICH MATERIALO 0,1365 | 0,3293 | 0,1365 | 2,4120 | 1,0000 U, 0,05 - tabulkova hodnota
8 ZAVER JEDNANI SE ZAKAZNIKEM 0,0018 ] 0,2354 ] 0,1876 | 2,5642 | 1,0000
Xi 0,2309| 0,2354] 0,3293| 0,3640 0,5045| 0,5558| 0,5781| o0,5832]
Yi 0,1365] 0,1875] 0,1876 0,2968] 0,3859] 0,4693 0,5487| 0,5936
4 5 7 8 11 13 14 15
1 2 3 6 9 10 12 16
77,0 Ux= 23,0 U,o0s: 13 Unin = (23, 41) 23 je v&tsi nez U,o0s: 13
59,0 Uy= 41,0

Protoze U, je vétsi néz kriticka hodnota Ua 05, pFijimame na hladiné vyznamnosti 0,05 hypotézu o stejnych vysledcich méFeni. MiZzeme

proto Fici, Ze rozdily mezi méfenimi nejsou statisticky vyznamné.

hodnotitel
m/n | DEKTRADE PRAHA MALESICE véha| xir. | vinm| 1 [ .
1 EXTERIER PRODEINHO MiSTA 0,017 0,2174] 0,1785 | 2,1387 | 2,1137 Tx = suma Rx;
2 INTERIER PRODEINIHO MiSTA 0,1265] 0,5157 | 0,3748 ] 4,0778 | 3,4434 Ty= suma Ry,
3 REPREZENTATIVNOST ZAMESTNANCO 0,1297] 0,5201 | 0,4202 | 4,0096 | 3,4917
4 KONTAKT SE ZAKAZNIKEM 0,1398 ] 0,5686 | 0,5786 | 4,0664 | 3,6492 Ux= m.n + (m.(m+1)/2)-Tx
5 ZJISTENI POTREB ZAKAZNIKA 0,1444] 0,3612| 0,5775 | 2,5023 | 2,0000 Uy= m.n + (n.(n+1)/2)-Ty
6 VYBER VHODNE VARIANTY RESENI 0,1296 ] 0,2164 | 0,2164 | 1,6694 | 1,5409
7 FORMA PREZENTACE NABIDKY, VYUZiVANi PROPAGACNICH MATERIALO 0,1365 ] 0,3797 | 0,1365 | 2,7815 | 1,7170 U, 0,05 : tabulkova hodnota
8 ZAVER JEDNANT SE ZAKAZNIKEM 0,0918] 0,1876] 0,1397 | 2,0428] 1,5214
Xi 0,1876| 0,2164] 0,2174] 0,3612 0,3797 0,5157| 0,5201| 0,5686]
Yi | 0,1365] 0,1397] 0,1785) 0,2164 0,3748 0,4202 0,5775| 0,5786]
Rx 4 5 7 8 10 12 13 14
Ry 1 2 3 6 9 11 15| 16
Tx = 73,0 Ux= 27,0 U,00s: 13 Upin = (27,37 ) 27 je v&tsi nez U,o0s: 13
Ty= 63,0 uy= 37,0
Protoze U, je vétsi néz kriticka hodnota Ua o0s, pFijimame na hladiné vyznamnosti ao,05 hypotézu o stejnych vy ich méFeni. MGz
p , y &éfenil ji cky vyznamné.
Wilcoxonuv test Hodnotitele I. a II.
hodnotitel
m/n | DEKTRADE PRAHA ZLICIN viha | xir. |vimn] 1 | 1L
1 EXTERIER PRODEINHO MiSTA 0,017 0,2378 | 0,2237 2,3389 | 2,6690 Tx = suma Rx;
2 INTERIER PRODEINIHO MiSTA 0,1265| 0,3539 | 0,3904 | 2,7982 | 2,9499 Ty= suma Ry,
3 REPREZENTATIVNOST ZAMESTNANCO 0,1297 | 0,4994 | 0,6330 | 3,8505 | 3,0682
4 KONTAKT SE ZAKAZNIKEM 0,1398 ] 0,4541 | 0,4893 | 3,2475 | 3,2400 Ux= m.n + (m.(m+1)/2)-Tx
5 ZJISTENT POTREB ZAKAZNIKA 0,1444 ] 0,4338 0,2887 | 3,0046 | 2,5023 Uy= m.n + (n.(n+1)/2)-Ty
6 VYBER VHODNE VARIANTY RESENI 0,1296 ] 0,2164 | 0,1586 | 1,6694 | 1,4463
7 FORMA PREZENTACE NABIDKY, VYUZiVANi PROPAGACNICH MATERIALO 0,1365 ] 0,3782] 0,2329 | 2,7705 | 1,7170 U, 0,05 : tabulkovéa hodnota
8 ZAVER JEDNANT SE ZAKAZNIKEM 0,0918] 0,1876 | 0,0957 | 2,0428 | 2,0428
Xi 0,1876] 0,2164 0,2378| 0,3539| 0,3782] 0,4338| 0,4541 0,4994|
Yi [ 0,0957] o,1586] 0,2237] 0,2329) 0,2887 0,3904 0,4893 0,6330
Rx 3 4 7 9 10 12 13 15
Ry 1 2 516 8 11 14 16
Tx = 73,0 Ux= 27,0 U,00s° 13 Upin = (27,37 ) 23 je v&tsi nez U,o0s: 13
Ty= 63,0 uy= 37,0
Protoze U, je vétSi néz kriticka hodnota Ua o0s, pFijimame na hladiné vyznamnosti ao,05 hypotézu o stejnych vy ich méFeni. MGz
p , y mezi méfenimi nejsou statisticky vyznamné.
hodnotitel
m/n | DEKTRADE BENESOV vaha | xi1. |vizn| 1 | 1
1 EXTERIER PRODEJNIHO MiSTA 0,1017 | 0,1941] 0,2155 | 1,9094 | 1,8395 Tx = suma Rx,
2 INTERIER PRODEINIHO MiSTA 0,1265 | 0,3803 | 0,3434 | 3,0071 | 2,5084 Ty= suma Ry,
3 REPREZENTATIVNOST ZAMESTNANCO 0,1297| 0,5201 | 0,4874 | 4,0096 | 3,8900
4 KONTAKT SE ZAKAZNIKEM 0,1398 ] 0,6269 | 0,5196 | 4,4834 | 4,2772 Ux= m.n + (m.(m+1)/2)-Tx
5 ZJISTENT POTREB ZAKAZNIKA 0,1444 ] 0,4338 0,4693 | 3,0046 | 2,5023 Uy= m.n + (n.(n+1)/2)-Ty
6 VYBER VHODNE VARIANTY RESENI 0,1296 ] 0,2453 ] 0,1296 | 1,8925 | 2,0038
7 FORMA PREZENTACE NABIDKY, VYUZiVANi PROPAGACNICH MATERIALO 0,1365 ] 0,1365 | 0,1365 | 1,0000 | 2,6525 U, 0,05 : tabulkovéa hodnota
8 ZAVER JEDNANI SE ZAKAZNIKEM 0,0018 ] 0,2833 | 0,2833 | 3,0856 | 1,5214
Xi 0,1365| 0,1941| 0,2453| 0,2833] 0,3803| 0,4338| 0,5201| 0,6269|
Yi | 0,129 0,1365 0,2155 0,2833] 0,3434] 0,4693] 0,4874] 0,5196
Rx 2,5 4 6 7,5 10 11 15 16
Ry 1 2,5 5] 7,5 9 12 13 14|
Tx= 72,0 Ux= 28,0 Uao0s: 13 Umin = (28,36) 28 je vétsi nez Uao0s: 13
Ty= 64,0 Uy= 36,0

Protoze U, je vétsi néz kriticka hodnota Ua o o5, PFi
pi y &reni j cky vyznamné.

imame na hladiné vyznamnosti ao 05 hypotézu o stejnych vysledcich méfeni. MiZzeme
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Wilcoxonuv test Hodnotitele I. a IT

hodnotitel
m/n | DEKTRADE BEROUN vaha | xir | vim] 1 | m
1 EXTERIER PRODEIJNfHO MiSTA 0,1017 ] 0,2630 | 0,2404 | 2,5864 | 2,7376 Tx = suma Rx,
2 INTERIER PRODEINIHO MiSTA 0,1265 | 0,4059 | 0,4713 | 3,2003 | 2,9133 Ty= suma Ry,
3 REPREZENTATIVNOST ZAMESTNANCU 0,1297] 0,5201 | 0,5029 | 4,0096 | 3,6508
4 KONTAKT SE ZAKAZNIKEM 0,1398 ] 0,6992| 0,6222 | 5,0000 | 4,0370 Ux= m.n + (m.(m+1)/2)-Tx
5 ZJISTENI POTREB ZAKAZNIKA 0,1444 ] 0,6500 | 0,4331 | 4,5023 | 5,0000 Uy= m.n + (n.(n+1)/2)-Ty
6 VYBER VHODNE VARIANTY RESENI 0,1296 ] 0,2453 | 0,2641 | 1,8925 | 3,3649
7 FORMA PREZENTACE NABIDKY, VYUZiIVANi PROPAGACNICH MATERIALO 0,1365 ] 0,1365 | 0,2738 | 1,0000 | 3,5880 U, 0,05 - tabulkova hodnota
8 ZAVER JEDNANI SE ZAKAZNIKEM 0,0918 ] 0,0918] 0,1876 | 1,0000 | 5,0000
Xi 0,0018| 0,1365 0,2453| 0,2630) 0,4059| 0,5201 0,6500| 0,6992]
0,1876] 0,2404 0,2641] 0,2738 0,4331] 0,4713] 0,5029| 0,6222)]
1 2 5 6 9 13 15 16
3 4 7 8 10 11 12 14
67,0 Ux= 33,0 U.o0s: 13 Upnin = (33,31) 31 je v&tsi nez U,o0s: 13
69,0 uy= 31,0

Protoze U, je vétsi néz kriticka hodnota Ua 05, pFijimame na hladiné vyznamnosti 0,05 hypotézu o stejnych vysledcich méFeni. MiZzeme
proto Fici, Ze rozdily mezi méfFenimi nejsou statisticky vyznamné.

hodnotitel
m/n |DEKTRADE KLADNO vaha | xit. |vim| 1 1L
1 EXTERIER PRODEINHO MiSTA 0,017 0,2257] 0,2012 2,2196 | 2,3234 Tx = suma RX;....RXp
2 INTERIER PRODEINIHO MISTA 0,1265 ] 0,3817 0,3811 | 3,0177 | 2,5609 Ty= suma Ry;..... RYn
3 REPREZENTATIVNOST ZAMESTNANCO 0,1297 0,6330 | 0,5201 | 4,8804 | 3,4720
4 KONTAKT SE ZAKAZNIKEM 0,1398 ] 0,4893 | 0,5981 | 3,4989 | 3,7208 Ux= m.n + (m.(m+1)/2)-Tx
5 ZIISTENI POTREB ZAKAZNIKA 0,1444 ] 0,2887 | 0,5056 | 2,0000 | 2,5023 Uy= m.n + (n.(n+1)/2)-Ty
6 VYBER VHODNE VARIANTY RESENI 0,1296 ] 0,1586 | 0,2453 | 1,2232 | 1,6694
7 FORMA PREZENTACE NABIDKY, VYUZiIVANi PROPAGACNICH MATERIALO 0,1365 | 0,1365 | 0,2329 | 1,0000 | 1,0000 U, 0,05 * tabulkova hodnota
8 ZAVER JEDNANi SE ZAKAZNIKEM 0,0018] 0,1397 | 0,2833 ] 1,5214 | 3,0856
Xi | o,1365| 0,1397] o,1586] 0,2257 0,2887 0,3817| 0,4893] 0,6330]
Yi 0,2329| 0,2453| 0,2833 0,2912] 0,3811| 0,5056] 0,5201] 0,5981
Rx 1 2 3 4 8 11 12 16
Ry 51 6 7 9 10 13 14 15
Tx = 57,0 Ux= 43,0 U, o0s: 13 Unin = (43, 21) 21 je v&tsi nez U, o0s: 13
Ty= 79,0 uy= 21,0
Protoze U, je vétsi néz ki ka hodnota Ua ¢ o5, pFijimame na hladiné vyznamnosti ao s hypotézu o stejnych vy ich méFeni. MGz
proto Fici, Ze rozdily mezi méfenimi nejsou statisticky vyznamné.
Wilcoxonuv test Hodnotitele I. a II.
hodnotitel
m/n | DEKTRADE KOLIN véha| xir. | vinm| 1 [ .
1 EXTERIER PRODEIJNfHO MiSTA 0,1017 | 0,3938] 0,4011 | 3,8732| 3,9995 Tx = suma RXj.... RXm
2 INTERIER PRODEINIHO MiSTA 0,1265 0,5675 | 0,5674 | 4,4869 | 4,7155 Ty= suma Ry;....Ry,
3 REPREZENTATIVNOST ZAMESTNANCO 0,1297 0,5175 | 0,4994 | 3,9809 | 4,1292
4 KONTAKT SE ZAKAZNIKEM 0,1398 ] 0,5384 | 0,4815 | 3,8504 | 3,9656 Ux= m.n + (m.(m+1)/2)-Tx
5 Z3JISTENI POTREB ZAKAZNIKA 0,1444 ] 0,4338 0,3612 | 3,0046 | 3,0000 Uy= m.n + (n.(n+1)/2)-Ty
6 VYBER VHODNE VARIANTY RESENI 0,1296 ] 0,2453 | 0,1875 | 1,8925 | 1,6694
7 FORMA PREZENTACE NABIDKY, VYUZIVANI PROPAGACNICH MATERIALO 0,1365 ] 0,1365 | 0,1365 | 1,0000 | 1,7060 U, 0,05 * tabulkova hodnota
8 ZAVER JEDNANT SE ZAKAZNIKEM 0,0918 | 0,2833] 0,1397 | 3,0856 | 2,0428
Xi | o,1365 0,2453| 0,2833) 0,3938 0,4338 0,5175| 0,5384] 0,5675
Yi 0,1365] 0,1397] 0,1875 0,3612 0,4011 0,4815| 0,4994] 0,5674)
RxX 1,5 4 5 7 9| 12 13 16|
Ry 1,5 2 3 6 8 10 11 5[ |
Tx = 67,5 Ux= 32,5 U, o0s: 13 Unin = (33, 44) 33 je vatsi nez U,o0s: 13
Ty= 56,5 Uy= 43,5
Protoze U, je vétsi néz ki ka hodnota Ua ¢ o5, pFijimame na hladiné vyznamnosti ao s hypotézu o stejnych vy ich méFeni. MGz
proto Fici, Ze rozdily mezi méfenimi nejsou statisticky vyznamné.
Wilcoxonuv test Hodnotitele I. a II.
hodnotitel
m/n |DEKTRADE MLADA BOLESLAV véha| xir. | vinm| 1 [ .
1 EXTERIER PRODEIJNfHO MiSTA 0,1017 ] 0,1988| 0,2164 | 1,9554 | 2,1065 Tx = suma RXj.... RXm
2 INTERIER PRODEINIHO MiSTA 0,1265] 0,3752 | 0,3473 ] 2,9663 | 2,7572 Ty= suma Ry;.....Ry,
3 REPREZENTATIVNOST ZAMESTNANCO 0,1297 | 0,400 | 0,4290 | 3,0880 | 3,8505
4 KONTAKT SE ZAKAZNIKEM 0,1398 ] 0,4064 | 0,4224 | 2,9066 | 4,2688 Ux= m.n + (m.(m+1)/2)-Tx
5 ZJISTENT POTREB ZAKAZNIKA 0,1444 ] 0,6493 | 0,2165 | 4,4977 | 4,4977 Uy= m.n + (n.(n+1)/2)-Ty
6 VYBER VHODNE VARIANTY RESENI 0,1296 ] 0,2738 | 0,1870 | 2,1122 | 1,6694
7 FORMA PREZENTACE NABIDKY, VYUZiVANi PROPAGACNICH MATERIALO 0,1365 | 0,1365 | 0,2337 | 1,0000 | 1,7060 U, 0,05 : tabulkova hodnota
8 ZAVER JEDNANT SE ZAKAZNIKEM 0,0918] 0,1636] 0,1876 | 1,7821] 3,0856
Xi | o,1365] 0,1636] 0,1988| 0,2738] 0,3752| 0,4005| 0,4064 0,6493
Yi 0,1870] 0,1876| 0,2164] 0,2165] 0,2337] 0,3473| 0,4224] 0,4290|
Rx 1,0 2 5 9 11 12 13 16
Ry 3 4 6 7 8 10 14 15
Tx = 69,0 Ux= 31,0 U,o0s° 13 Unn = (31, 33) 31 je vatsi nez U,o0s° 13
Ty= 67,0 uy= 33,0
Protoze U, je vétsi néz ki ka hodnota Ua ¢ o5, pFijimame na hladiné vyznamnosti ao s hypotézu o stejnych vy ich méFeni. MGz
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Wilcoxonuyv test Hodnotitele II. a III.

hodnotitel
m/n | DEKTRADE PRAHA KUNRATICE véha | xi1r. |vimr] 1. |
1 EXTERIER PRODEINHO MiSTA 0,017 0,2841 ] 0,2968 | 2,7940 | 2,9197 Tx = suma Rx;
2 INTERIER PRODEINIHO MiSTA 0,1265 0,5091 | 0,5487 | 4,0255 | 4,3380 Ty= suma Ry,
3 REPREZENTATIVNOST ZAMESTNANCO 0,1297 | 0,3361 | 0,3859 | 2,5915 | 2,9755
4 KONTAKT SE ZAKAZNIKEM 0,1398 ] 0,5804 | 0,5936 | 4,1504 | 4,2450 Ux= m.n + (m.(m+1)/2)-Tx
5 ZJISTENT POTREB ZAKAZNIKA 0,1444 ] 0,3606 | 0,4693 | 2,4977 | 3,2512 Uy= m.n + (n.(n+1)/2)-Ty
6 VYBER VHODNE VARIANTY RESENI 0,1296 ] 0,1586 | 0,1875 | 1,2232 | 1,4463
7 FORMA PREZENTACE NABIDKY, VYUZiVANi PROPAGACNICH MATERIALO 0,1365 | 0,1365 | 0,1365 | 1,0000 | 1,0000 U, 0,05 : tabulkova hodnota
8 ZAVER JEDNANI SE ZAKAZNIKEM 0,0918 ] 0,0018] 0,1876 | 1,0000 2,0428
Xi | o,0918] 0,1365 0,1586 0,2841 0,3361| 0,360 0,5091) 0,5804
Yi 0,1365 0,1875] 0,1876) 0,2968 0,3859] 0,4693] 0,5487 0,5936
1,0 2,5 4 7 9 10 13 15
2,5 51 6 8 11 12 14 16
61,5 Ux= 38,5 Uaoos: 13 Umin = (38,5,25,5) 25,5 je vétsi nez Uaoos: 13
74,5 Uy= 255
icka hodnota Ua o5, pFijimame na hladiné vyznamnosti a, s hypotézu o stejnych vy ich méFeni. MGz
hodnotitel
m/n | DEKTRADE PRAHA MALESICE vaha | xi1n|vimn]| 1. | 1
1 EXTERIER PRODEINTHO MiSTA 0,017 0,2149 | 0,1785 | 2,1137 | 1,7559 Tx = suma RXj....RXp
2 INTERIER PRODEINHO MiSTA 0,1265] 0,4355 | 0,3748 | 3,4434 | 2,9636 Ty= suma Ry;..... Ry,
3 REPREZENTATIVNOST ZAMESTNANCO 0,1297 | 0,4529 | 0,4202 | 3,4917 | 3,2399
4 KONTAKT SE ZAKAZNIKEM 0,1398 0,5103 | 0,5786 | 3,6492 | 4,1378 Ux= m.n + (m.(m+1)/2)-Tx
5 ZJISTENT POTREB ZAKAZNIKA 0,1444 ] 0,2887 | 0,5775 | 2,0000 | 4,0000 Uy= m.n + (n.(n+1)/2)-Ty
6 VYBER VHODNE VARIANTY RESENI 0,1296 | 0,1997 | 0,2164 | 1,5409 | 1,6694
7 FORMA PREZENTACE NABIDKY, VYUZiVANi PROPAGACNICH MATERIALO 0,1365 ] 0,2344 ] 0,1365 | 1,7170 | 1,0000 U, 0,05 : tabulkovéa hodnota
8 ZAVER JEDNANI SE ZAKAZNIKEM 0,0018] 0,1397 | 0,1397 | 1,5214 | 1,5214
Xi 0,1397| 0,1997| 0,2149) 0,2344| 0,2887| 0,4355] 0,4529| 0,5103|
Yi [ o0,1365 0,1397] 0,1785] 0,2164] 0,3748] 0,4202] 0,5775] 0,5786]
Rx 2,5 5 6 8 9 12 13 14
Ry 1 2,5 2 7 10 11 15[ 16 |
Tx= 69,5 Ux= 30,5 Uaoos: 13 Unin = (30,5, 33,5) 30,5 je vétsi nez Uagos: 13
Ty= 66,5 Uy= 33,5
Protoze U,,, je vétsi néz ki ka hodnota Ua ¢ o5, pFijimame na hladiné vyznamnosti a, s hypotézu o stejnych vy ich méFeni. MGz

Wilcoxonuyv test Hodnotitele II. a III.

hodnotitel
m/n | DEKTRADE PRAHA ZLICIN vaha | it |vizn] 11 | oo
1 EXTERIER PRODEINTHO MISTA 0,1017 | 0,2713] 0,2237 | 2,6690 | 2,2008 Tx = suma RXj..... RXy,
2 INTERIER PRODEINIHO MiSTA 0,1265 ] 0,3731] 0,3904 | 2,9499 | 3,0865 Ty= suma Ryj..... Ry,
3 REPREZENTATIVNOST ZAMESTNANCO 0,1297 0,3980 | 0,6330 | 3,0682 | 4,8804
4 KONTAKT SE ZAKAZNIKEM 0,1398 | 0,4532 | 0,4893 | 3,2409 | 3,4989 Ux= m.n + (m.(m+1)/2)-Tx
5 ZJISTENT POTREB ZAKAZNIKA 0,1444 ] 0,3612 | 0,2887 | 2,5023 | 2,0000 Uy= m.n + (n.(n+1)/2)-Ty
6 VYBER VHODNE VARIANTY RESENI 0,1296 ] 0,1875| 0,1586 | 1,4463 | 1,2232
7 FORMA PREZENTACE NABIDKY, VYUZiVANi PROPAGACNICH MATERIALO 0,1365 | 0,2344 | 0,2329 | 1,7170| 1,7060 U, 0,05 : tabulkovéa hodnota
8 ZAVER JEDNANI SE ZAKAZNIKEM 0,0018 ] 0,1876 | 0,0957 | 2,0428 | 1,0428
Xi 0,1875| 0,1876) 0,2344| 0,2713] 0,3612| 0,3731] 0,3980| 0,4532)]
Yi [ 0,0057] 0,1586] 0,2237] 0,2329) 0,2887 0,3904] 0,4893] 0,6330)
Rx 3,0 4 7 8 10 11 13 14
Ry 1 2,0 516 9 12 15[ 16 |
Tx= 70,0 Ux= 30,0 U,00s: 13 Umin = (30, 34) 30 je vEtsi nez U,00s: 13
Ty= 66,0 Uy= 34,0

Protoze U, je vétsi néz kriticka hodnota Ua o o5, PFijimame na hladiné vyznamnosti a,,05 hypotézu o stejnych vysledcich méFeni. MiZzeme

hodnotitel
m/n | DEKTRADE BENESOV vaha | it |vizn] 11 | oo
1 EXTERIER PRODEIJNIHO MiSTA 0,1017 ] 0,1870| 0,2155 | 1,8395 | 2,1200 Tx = suma RXj ... RXp
2 INTERIER PRODEINIHO MiSTA 0,1265] 0,3172| 0,3434 ] 2,5084 | 2,7149 Ty= suma Ry;..... Ry,
3 REPREZENTATIVNOST ZAMESTNANCO 0,1297 0,5045 | 0,4874 | 3,8900 | 3,7578
4 KONTAKT SE ZAKAZNIKEM 0,1398| 0,5981 | 0,5196 | 4,2772] 3,7159 Ux= m.n + (m.(m+1)/2)-Tx
5 ZIISTENI POTREB ZAKAZNIKA 0,1444] 0,3612] 0,4693 | 2,5023 | 3,2512 Uy= m.n + (n.(n+1)/2)-Ty
6 VYBER VHODNE VARIANTY RESENI 0,1296 ] 0,2597 | 0,1296 | 2,0038 | 1,0001
7 FORMA PREZENTACE NABIDKY, VYUZiIVANi PROPAGACNICH MATERIALO 0,1365 ] 0,3621 | 0,1365 | 2,6525 | 1,0000 U, 0,05 - tabulkova hodnota
8 ZAVER JEDNANI SE ZAKAZNIKEM 0,0018 ] 0,1397 | 0,2833 | 1,5214 | 3,0856
Xi 0,1875| 0,1876) 0,2344| 0,2713] 0,3612| 0,3731] 0,3980] 0,4532
Yi 0,1296| 0,1365| 0,2155| 0,2833] 0,3434 0,4693] 0,4874| 0,5196
RX 3,0 4 6 7 10[ 11 12 13
Ry 1 2,0 3 8 9 14| 15[ 16 |
Tx= 66,0 Ux= 34,0 U,o0s: 13 Upnin = (34,31) 31 je v&t3i nez U,o0s: 13
Ty= 69,0 uy= 31,0

Fijimame na hladiné vyznamnosti ao 05 hypotézu o stejnych vysledcich méFeni. Mizeme

Protoze U, je vétsi néz kriticka hodnota Ua 05, P
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Wilcoxonuv test Hodnotitele I1I.

a IIl.

hodnotitel
m/n [DEKTRADE BEROUN vaha | xir |vimn] 1| moo
1 EXTERIER PRODEINTHO MISTA 0,1017 | 0,2783 | 0,2404 | 2,7376 | 2,3644 Tx = suma RXj ... Rxp,
2 INTERIER PRODEIJNfHO MiSTA 0,1265 ] 0,3685 | 0,4713 | 2,9133 | 3,7262 Ty= suma Ry;..... Ry,
3 REPREZENTATIVNOST ZAMESTNANCO 0,1297| 0,4735 | 0,5029 | 3,6508 | 3,8774
4 KONTAKT SE ZAKAZNIKEM 0,1398 | 0,5645 | 0,6222 | 4,0370 | 4,4494 Ux= m.n + (m.(m+1)/2)-Tx
5 ZJISTENI POTREB ZAKAZNIKA 0,1444 | 0,7218 | 0,4331 | 5,0000 | 3,0000 Uy= m.n + (n.(n+1)/2)-Ty
6 VYBER VHODNE VARIANTY RESEN{ 0,1296 | 0,4362 | 0,2641 | 3,3649 | 2,0373
7 FORMA PREZENTACE NABIDKY, VYUZiVANT PROPAGACNICH MATERIALO 0,1365 | 0,4898 | 0,2738 | 3,5880 | 2,0055 U, 0,05 : tabulkova hodnota
8 ZAVER JEDNANI SE ZAKAZNIKEM 0,0918 | 0,4591 | 0,1876 | 5,0000 | 2,0428
Xi 0,2783| 0,3685| 0,4362| 0,4591 0,4735| 0,4898) 0,5645| 0,7218|
Yi 0,1876| 0,2404| 0,2641| 0,2738 0,4331 0,4713| 0,5029)| 0,6222]
Rx 5 6 8 9 11 12 14 16
Ry 1 2,0 | 3,0 4 7 10 13 15[
Tx= 81,0 Ux= 19,0 U,o0s: 13 Unin = (19,45) 19 je vétsi nez U,o0s: 13
Ty= 55,0 Uy= 45,0
Protoze U,,, je vétsi néz kriticka hod Ud o,05, PFijil na hladiné vy i ag,05 hypotézu o stejnych vy ich méfeni. Maz
proto Fici, Ze rozdily mezi méfenimi nejsou statisticky vyznamn
hodnotitel
m/n |]DEKTRADE KLADNO vaha | xitn |vizrn| i | o
1 EXTERIER PRODEJNIHO MiSTA 0,1017 | 0,2362 | 0,2912 | 2,3234 | 2,8643 Tx = suma RX;..... Rxp,
2 INTERIER PRODEIJNfHO MiSTA 0,1265 | 0,3239 | 0,3811 | 2,5609 | 3,0129 Ty= suma Ry;..... Ry,
3 REPREZENTATIVNOST ZAMESTNANCU 0,1297 | 0,4503 | 0,5201 | 3,4720 | 4,0096
4 KONTAKT SE ZAKAZNIKEM 0,1398 | 0,5203 | 0,5981 | 3,7208 | 4,2772 Ux= m.n + (m.(m+1)/2)-Tx
5 ZIISTENT POTREB ZAKAZNIKA 0,1444 ] 0,3612 | 0,5056 | 2,5023 | 3,5023 Uy= m.n + (n.(n+1)/2)-Ty
6 VYBER VHODNE VARIANTY RESENi 0,1296 | 0,2164 | 0,2453 | 1,6694 | 1,8925
7 FORMA PREZENTACE NABIDKY, VYUZIVANI PROPAGACNICH MATERIALU 0,1365 | 0,1365 | 0,2329 | 1,0000 | 1,7060 U, 0,05 : tabulkova hodnota
8 ZAVER JEDNANI SE ZAKAZNIKEM 0,0918 | 0,2833 | 0,2833 | 3,0856 | 3,0856
Xi | o,1365] 0,2164] 0,2362] 0,2833 0,3239] 0,3612] 0,4503 0,5203
Yi 0,2329 0,2453] 0,2833| 0,2912] 0,3811] 0,5056] 0,5201 0,5981
Rx | 1,0 | 30 4 6,5 9 10 12 15
Ry 3,0 5] 6,5 8 11 13 14 16
Tx= 60,5 Ux= 39,5 U,o0s: 13 Umin = (39,5,23,5) 23,5 je vétsi nez U,o0s: 13
Ty= 76,5 uy= 23,5

Protoze U,,, je vétsi néz kriticka hod Ua o,05, PFijil na hladiné vy i 9,05 hypotézu o stejnych vysledcich méreni. z
proto Fici, Ze rozdily mezi méfenimi nejsou statisticky vyznamné.
Wilcoxonuyv test Hodnotitele II. a III.
hodnotitel
m/n |DEKTRADE KOLIN vaha | xir. |vimn] 1| oro
1 EXTERIER PRODEINFHO MiSTA 0,1017 | 0,4066 | 0,4011 | 3,9995 | 3,9457 Tx = suma Rx;.
2 INTERIER PRODEINFHO MiSTA 0,1265 | 0,5964 | 0,5674 | 4,7155 | 42,4866 Ty= suma Ry;..
3 REPREZENTATIVNOST ZAMESTNANCO 0,1297| 0,5356 | 0,4994 | 4,1292 | 3,8505
4 KONTAKT SE ZAKAZNIKEM 0,1398 | 0,5545 | 0,4815 | 3,9656 | 3,4430 Ux= m.n + (m.(m+1)/2)-Tx
5 ZJISTENT POTREB ZAKAZNTKA 0,1444 ] 0,4331 | 0,3612 | 3,0000 | 2,5023 Uy= m.n + (n.(n+1)/2)-Ty
6 VYBER VHODNE VARIANTY RESEN{ 0,1296 ] 0,2164