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Abstrakt

Diplomova prace se vénuje tématu emoci spojenych se zakaznickou zkuSenosti, pficemzZ se zaméruje na
zakaznickou zkuSenost vyvolanou ndvstévou konkrétni prodejny. Pro méfeni emoci je vyuzito
marketingové metody emocni stopy, prostiednictvim které autor ukazuje, jaké emoce jsou pocitovany
s jakou Cetnosti a intenzitou, co tyto emoce vyvolava a jaké jsou rozdily pfi vlivu sociodemografickych a
dalSich ukazatell. Teoretickd i metodologicka ¢ast se vénuji SirSim souvislostem spojenym s vyvolanim
emoci u zakaznikQ prodejny a vlivu téchto emoci na celkovy dojem z vyuzité sluzby. Vysledky Setfeni
poukazuji na propojenost mezi pocitovanymi emocemi a indexem NPS, respektive kategoriemi zakaznik(
dle hodnoceni NPS (neutrdlové, pomlouvaci, advokati) a ukazuji dlleZitost zavéreéného rozlouceni se
persondlu se zdkaznikem. Z provedeného vyzkumu dale vyplyvaji problémy spojené s vyuZitim metody
emocni stopy, jako je vhodnost nékterych emoci ¢i porozuméni ze strany respondentd. Shér dat probihal
prostfednictvim metody mystery shopping, ktera se pro méfeni zakaznické zkuSenosti a spokojenosti

béZné vyuziva a prostfednictvim rozhovor(i s mystery shoppery.

Abstract

This thesis focuses on the topic of emotions, which are connected with customer experience. Customer
experience related to specific shop visited. Emotions are measured by marketing method emotional
journey, through which the author shows which emotions are felt, with what frequency and intensity,
what causes these emotions and what are difference between sociodemographic and other indicators in
connection with these emotions. Theoretical and methodological part of the thesis is focused on the
wider context connected with the induction of customers emotions and the influence of these emotion

on the overall customer experience of used service. Results of the survey shows interconnection between



emotions and index NPS (specifically categories of NPS index — neutrals, promoters, detractors) and
results also how the importance of final farewell. Results also shows problems associated with using of
method emotional journey, like the suitability of some emotions or understanding of meaning of some
emotions by customers. Data were collected through mystery shopping method, which is commonly used
for measuring of customer experience, and also data were collected through interviews with mystery

shoppers.
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1. Kontext problematiky a strukturace vyzkumného tématu

Sociologicky vyzkum zkouma, jak se lidé chovaji v urcitych situacich, jak jednaji a co si mysli, v kontextu
jejich socialniho Zivota a mnoho dalSiho. Chovani i prozivani rlznych situaci pfitom ovliviiuji nase emoce,
jsou nasi soudasti a nezfidka si jejich vliv ani neuvédomuje. Jak uvadi Doc. PhDr. Jitka Vysekalova, PhD".:
,,Na vSechno nestaci racionalni analyza a logické uvazovani, protoZe nase prozivani a chovani ovliviuji
pravé emoce.” [Vysekalovd, 2014] Jak se ¢lovék chovd a rozhoduje, bylo vzdy chapdno jako racionalni
proces, jehoz cilem je uspokojeni potifeb. Tento racionalni proces je charakterizovan nékolika stadii —
nejprve musi dojit k rozpoznani problému neboli potfeby. Poté nasleduje vyhledavani hlubsich informaci a
rozhodovani mezi definovanymi alternativy a nakonec dojde k rozhodnuti. [Vadmanova, 2009] V roce
2000 vsak prisel Antonio R. Damasio s prdlomovym vyzkumem o vlivu emoci na nase rozhodovani. Podle
tohoto vyzkumu nasSe rozhodovani o tom jak se budeme chovat a jak budeme jednat, neni pouze
racionalnim procesem, ale je zde nenahraditelny vliv emoci. [Damasio, 2000] ,,V nejlepSim pfipadé nas
pocity orientuji spravnym smérem a v rozhodovacim procesu nas vedou na takové misto, kde se daji
uziteCné zapojit ndstroje logiky.“[Damasio, 2000: 8] Také Robert B. Zajonc jesté pred rokem 1980 zastaval
nazor, Ze lidské jednani a usuzovani je iracionalni povahy.

Zkoumanim emoci ze sociologického hlediska se zabyva sociologie emoci. Jedna se o odvétvi
sociologie, které chape emoce jako socialni konstrukt, jako néco, co se jedinci jakoZto aktéfi socidlniho
procesu Vv prlbéhu socializace a celého Zivota uci konceptualizovat, pojmenovavat a reflektovat.
[Hochschild, 1975] Zkoumani emoci je pfitom v popredi zajmu aZ od 70. let, pficemzZ v posledni dobé je
mu pozornost vénovana predevsim v mikrosociologii.

V marketingovém vyzkumu hraji emoce v posledni dobé velmi podstatnou roli — dochazi pfitom
k propojeni marketingovych, sociologickych i psychologickych znalosti. Méfenim a vyznamem emoci
v marketingu se tak zabyvaji spolecnosti pro marketingovy vyzkum trhu, ale i jedinci z fad poradcu a védcl
(napf. v roce 2003 vysla kniha Event marketing: Jak vyuZit emoce v marketingové komunikaci, ¢i v roce
2014 Emoce v marketingu: Jak oslovit srdce zdkaznika). V marketingovém vyzkumu pritom existuje rada
nastrojd na méreni emoci, neztidka se jedna o vlastni nastroje, které podléhaji firemnimu tajemstvi (Facial
coding, Biometric responses, Face tracking, Emocni stopa a podobné.).

Emoce jsou tedy zajimavou oblasti, ktera v sociologickém vyzkumu neni zcela probadana a neni na
ni kladen takovy dlraz, jako v poslednich letech v oblasti marketingového vyzkumu. Ve své praci se proto
zamé&Fim na zjisténi jaké metody pro méfeni emoci v souc¢asné dobé, na trhu predevsim v Ceské republice,

vyuzivaji a jaké prinaseji vysledky.

! Nezavisla poradkyné v oboru psychologie trhu a marketingové komunikace, prezidentka Ceské marketingové
spole¢nosti, ¢lenka Asociace psychologt trhu, ¢lenka ESOMARu a Ceskomoravské psychologické spoleénosti.



2. Teoreticka a vécna vychodiska

Diplomova prace bude zaloZena a bude vychazet z nékolika zakladnich dimenzi problému, které jsou
soucasti nize uvedenych teoretickych a vécnych vychodisek a védnich oboru:

e Psychologie neboli emoce

e Sociologie emoci

e Socialni psychologie

e Marketing a komunikace

3. Predpokladané cile diplomové prace a vyzkumné otazky

Hlavnim cilem celé prace bude zjistit, jak jsou méreny emoce v marketingovém a sociologickém vyzkumu.
Zamérim se na zjisténi, zda jsou zkoumdny stejnymi metodami a vice se zaméfim na metodu emocni
stopy.
e Jsou v sociologickém vyzkumu méreny emoce? Pokud ano jakym zplsobem — jaké metody jsou
nejcastéji vyuzivany?
e Jsou v marketingovém vyzkumu méreny emoce? Pokud ano jakym zplsobem — jaké metody jsou
nejcastéji vyuzivany?
o Jaké vysledky pfinasi metoda emocni stopy?
e Cim jsou vysledky emoéni stopy ovlivnény?

o Jakd omezeni tato metoda ma a véem je pfinosnd?

4. Predpokladané metody a struktura diplomové prace

Zvyzkumnych metod planuji vyuzit nejprve analyzu dokumentl k ddkladnému sezndmeni se
s problematikou a zjisténi jak je v soucasném diskurz chapdna a feSena. Dale planuji provést vlastni
kvantitativni analyzu dat, sebranych zvolenou metodou — emoéni stopou. Vyuziji pfitom firemni nastroj
vyzkumné agentury.

V diplomové praci pfedpokladam nasledujici strukturu:
1) Uvod
2) Vyzkumné cile a vyzkumné otazky
3) Teoreticka vychodiska
4) Metodologicka ¢ast
5) Analyticka ¢ast — vlastni vyzkum

6) Zavéry a shrnuti
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Uvod

Tato diplomova prace se vénuje problematice méfeni emoci, které jsou spojeny se zdkaznickou
zkuSenosti, jakoZto béznou soucdsti kazdodenniho Zivota. Pokud se ¢lovék dostane do role zdkaznika -
nakupuje, zaklada si uUcet v bance, obédva v restauraci Ci vyuzivd napriklad sluzeb kadernika, pak si
prostfednictvim interakce utvafi takzvanou zakaznickou zkuSenost — zazZitek a zkusenost, ktery si s sebou
odnasi. Tento zazZitek mlzZe byt pfitom pozitivni, negativni ¢i neutralni. Zakaznickad zkusenost vsak mize
byt utvarena nejen, pokud sluzbu nebo produkt pfimo vyuzivd, ale také pokud se dostane s danou firmou
¢i spolecnosti, ktera interakci zastituje, do jakéhokoli kontaktu v prdbéhu béiného Zivota. A pravé ona
zkusenost je spojena s emocemi, které zakaznik béhem nakupu, ale i béhem jiného vyutziti sluzby pocituje
a jejichz zkoumani je jednim z prostredk( jak zvysit spokojenost zadkaznik(, jejich atraty, loajalitu a tak i
celkové trzby. [Berry, Carbone, Haeckel 2002] Pro mnoha odvétvi se jedna o velmi dllezZité zjisténi, jelikoz
diky poskytovani dobré zdkaznické zkuSenosti si mohou na trhu vybudovat silnou pozici, ktera je nejen
konkurenceschopna. Proto roste zdjem o zjiSténi jako je - jakou zakaznickou zkuSenost se v jedincich
podafilo vyvolat, jaké emoce je nutno u zdkaznik( vzbudit, aby bylo dosaZeno pozitivni zdkaznické
zkusSenosti, apod.

Emoce jsounasi soucasti a nezfidka si jejich vliv ani neuvédomujeme. Jak uvadi Doc. PhDr. Jitka
Vysekalova, PhD?.: ,,Na viechno nestadi raciondini analyza a logické uvaZovdni, protoZe nase proZivdni
a chovadni ovlivriuji pravé emoce.” [Vysekalova, 2014] Jak se ¢lovék chova a rozhoduje, bylo vidy chapano
jako racionalni proces, jehoz cilem je uspokojeni potfeb. Tento racionalni proces je charakterizovan
nékolika stadii — nejprve musi dojit k rozpoznani problému neboli potfeby. Poté nasleduje vyhledavani
hlubSich informaci a rozhodovani mezi definovanymi alternativami a nakonec dojde k rozhodnuti.
[Vadmanova, 2009] V roce 2000 vsak pfisel Antonio R. Damasio s pralomovym vyzkumem o vlivu emoci na
nase rozhodovani. Podle tohoto vyzkumu nase rozhodovani o tom, jak se budeme chovat a jak budeme
jednat, neni pouze racionalnim procesem, ale je zde nenahraditelny vliv emoci. [Damasio, 2000] ,,V
nejlepsim pripadé nds pocity orientuji spradvnym smérem a v rozhodovacim procesu nds vedou na takové
misto, kde se daji uZite¢né zapaojit ndstroje logiky.“[Damasio, 2000: 8] Také Robert B. Zajonc jiz pred rokem
1980 zastaval nazor, Ze lidské jednani a usuzovani je iraciondlni povahy, Ze je zde nezanedbatelny vliv
emoci. Diplomova prace vychazi mimo jiné z myslenek téchto autorll o nezanedbatelném vlivu emoci na
lidské proZivani achovani, a to ve vztahu s béznymi ¢innostmi jako je vyuzivani sluzeb a nakupovani, ve

vztahu k marketingu.

® Nezavisla poradkyné v oboru psychologie trhu a marketingové komunikace, prezidentka Ceské marketingové
spolec¢nosti, ¢lenka Asociace psychologti trhu, ¢lenka ESOMARu a Ceskomoravské psychologické spoleénosti.



V marketingovém vyzkumu hraji emoce v posledni dobé velmi podstatnou roli — dochazi pfitom
k propojeni marketingovych, sociologickych i psychologickych znalosti. Méfenim a vyznamem emoci
v marketingu se tak zabyvaji spoleé¢nosti pro marketingovy vyzkum trhu, sociologové, ale i jedinci z fad
poradct a védcl (napf. vroce 2003 vysla kniha Event marketing: Jak vyuZit emoce v marketingové
komunikaci, ¢i v roce 2014 Emoce v marketingu: Jak oslovit srdce zdkaznika). V marketingovém vyzkumu
pritom existuje rfada nastroji na méreni emoci, nezfidka se jedna o vlastni nastroje, které podléhaji
firemnimu tajemstvi (Facial coding, Biometric responses, Face tracking, Emocni stopa a podobné.).

Emoce jsou tedy zajimavou oblasti, ktera vsak v sociologickém vyzkumu neni zcela probadéna a
neni na ni kladen takovy diraz, jako v poslednich letech v oblasti marketingového vyzkumu. Ve své praci
se proto zamérim na blizsi prozkoumani jedné z marketingovych metod, pomoci niZ jsou emoce zkoumany
— na emocni stopu. Cilem této prace je nejen predstaveni jedné z marketingovych metod vyzkumu trhu,
ale také zjisténi - jaké emoce vlastné zdkaznickd zkusenost u jedincl vzbuzuje, které emoce jsou se
zakaznickym zaZitkem spojeny a co je vyvolava. Zjisténi odpovédi na tyto otazky probihd za pomoci
kvantitativni i kvalitativni vyzkumné metody. Kvantitativni data jsou sebrana prostfednictvim mystery
shoppingu, neboli metody utajeného nakupovani, za pomoci vyzkumné agentury NMS Market Research.
Kvalitativni data jsou ziskana prostfednictvim rozhovor( s mystery shoppery, pficemz jejich sbér byl
zajistén autorkou.

V tvodu diplomové prace je nejprve predstaveno - co je to zdkaznickd zkuSenost, proc je na ni
kladen takovy dliraz a jak se v praxi zjistuje. Poté nasleduje predstaveni emoci, kterym se celd préce
vénuje. Od jejich charakteristik a pojeti, klasifikace aZ po jednotlivé kategorie. V metodologické ¢asti jsou
pak nejprve predstaveny vyzkumné cile a otdzky prace a poté nasleduje samotné predstaveni vyuzitych
vyzkumnych metod — mystery shopping, rozhovory, barevny test a pfedevsim pak samotna emocni stopa.
V Uvodu analytické casti jsou predstaveny zkoumané hypotézy, které vychazi z teoretické i metodologické
Casti prace. Nasleduji jiz samotné vysledky Setfeni — uvedeny jsou veskeré relevantni ziskané poznatky

nejprve pomoci kvantitativni metody, poté nasleduje porovnani s kvalitativnimi zjisténimi.



1. Teoreticka vychodiska

1.1 Customer Experience neboli zakaznicka zkusenost

Cilem této Casti je predstavit co to vlastné zakaznicka zkusenost je a z jakého dlvodu je na ni nejen
v marketingovém vyzkumu kladen v poslednich letech takovy diraz. V anglickém origindle tento pojem
muzeme hledat pod Customer Experience, pfiéemzZ v této praci jej budeme uvadét pod ceskym prekladem
jako zakaznickou zkuSenost.

Diky rastu konkurencniho prostfedi na trhu nabyva na intenzité boj o zadkaznika, coz postupné
vede ke zméné charakteru trhu - z trhu prodavajicich na trh kupujicich. Disledkem tohoto vyvoje dochazi
ke stale silnéjsi orientaci smérem ,na zdkaznika” a tim se dostava do popredi i jeho spokojenost, neboli
pozitivni zkuSenost se sluzbou ¢i produktem. Samotnd zdkaznickd zkuSenost v sobé zahrnuje jakykoli
kontakt zakaznika ¢i potencidlniho zakaznika se znackou produktu ¢i spolecnosti - jedna se o cokoli, co
zakaznik ve vztahu ke znacce, produktu ¢i sluzbé zazivd. Prostfednictvim zdkaznické spokojenosti ,,ziskdvad
podnik lepsi postaveni na trhu a je vytvoren predpoklad k relativné dlouhodobému zajisténi existence.
Projevy a dopady zdkaznické spokojenosti nejsou patrné bezprostiedné v krdatkém casovém horizontu, ale
budou mit dopad na zvyseni podilu mysli a srdci zakazniki. Podniky, kterym se dafi rozsifovat tento podil,
maji poloZen stabilni zdklad pro budouci zvysovdni trzniho podilu a vyse zisku.” [Zamazalova 2008: 76]

S pojmem zdkaznicka zkusenost se setkavame od 80. let, kdy byl poprvé koncipovan jako nova,
nutna podminka konkurenceschopného boje na trhu. Tento novy pfistup vznikl na zakladé tehdy dostupné
literatury o zdkaznickém chovani, kterd chape zadkaznika jako raciondlni rozhodujici bytost (rational
decision maker). Do stfedu zajmu se pak ,zdkaznicka zkusenost” dostala az v 90. letech, diky knize Pine a
Golmora The Experience Economy (1999 [in Gentile, Spillers, Noci 2007: 396]). Tito autoti ptichazeji
s novym pohledem na vnimani , zku$enosti“ jakozto soucasti ekonomické nabidky® — jako né¢eho, co by
mélo byt zdkaznikim nabizeno spolec¢né s komoditami, sluzbami ¢i zbozim. Proces, kdy se zdkaznicka
zkusenost dostavd do stfedu zajmu, nazyvaji ,vyvoj ekonomické hodnoty” (progression of economic
value). ,,Zdkladni myslenkou tohoto pristupu je znovu - objeveni cesty k chdpdni dobre zndmého konceptu
spotreby: ta se stdvd holistickou zkusSenosti, kterd ovlivriuje jedince — na rozdil od zdkaznika — jako celek na
ruznych c¢dstech a béhem kaZdé interakce mezi jedincem a spolecnosti ¢i nabidkou spolec¢nosti.” [Gentile,
Spillers, Noci 2007: 396; volné preloZzeno autorkou] ZpUsob jakym dosdhnout dobrého vztahu se
zakaznikem — sjedincem — je tedy vybudovat pevni vztah mezi nim asvou spolecnosti, ktery bude
prekonavat zakaznikovo ocekavani. [Gentile, Spillers, Noci 2007: 396] Zakaznicka zkuSenost je v podstaté
zpUsob ,jak ziskat loajalniho zdkaznika tim, Ze prekoname jeho ocekavani a nabidneme mu néco, co je

pro néj nadmiru uspokojujici.

Ve smyslu nabidky a poptdvky na trhu (pozn. Autora)



Pfi tvorbé definice zakaznické zkusSenosti je casto vychazeno z predpokladu, Ze zakaznicka
zkusenost je pojitkem pfi vzniku vztahu mezi zdkaznikem a spolecnosti. Autofi Gentile, Spillers, Noci
(2007) spojili myslenky rGznych autorl a vytvofili tuto definici zdkaznické zkusenosti: ,,Zdkaznickd
zkuSenost vychdzi ze vsech interakci mezi zdkaznikem a produktem, spolecnosti Ci ¢dsti jeji organizace,
kterd v zdkaznikovi vyvoldvd reakci. Tato zkusenost je Cisté osobni a implikuje propojeni zdkazniki a
spolecnosti Ci sluZzby na riiznych urovnich (raciondlini, emocni, duchovni i fyzické). Tyto turovné hodnoceni
zavisi na porovndni mezi zdkaznickou zkusenosti a stimuly, pfichdzejicimi z interakce se spolecnosti a jejimi
sluzbami, v zavislosti na riiznych momentech kontaktu.” [Gentile, Spillers, Noci 2007: 397; volné preloZzeno
autorkou] Autofi Meyer a Schwager pak pfichazeji s vlastni podobnou definici: ,,Zdkaznickd zkusSenost je
vnitrni, subjektivni odpovéd zdkaznika na jakykoli pfimy Ci neprimy kontakt se spolecnosti. K pfimému
kontaktu obvykle dochdzi v priibéhu ndkupu, i vyuZiti sluzby a je obvykle iniciovdn samotnym zdkaznikem.
Neprimy kontakt Castéji zahrnuje nepldnované setkdni s produkty, sluzbami ¢&i jinymi reprezentanty
spolecnosti a md podobu ustniho doporuceni ¢i kritiky, reklamy, recenze a podobné.” [Meyer, Schwager
2007: 118]

Zakaznicka zkuSenost se vyznacuje multidimenzionalni strukturou, na ¢emz se shoduje fada
autor(ll. [Gentile, Spillers, Noci 2007; Schmitt 2003;] Podle Schmitta jsou jejimi zakladnimi komponenty
zkuSenosti: pocitové, smyslové, kognitivni, fyzické a souvislost mezi o¢ekdvanim a realitou. Gentile,
Spillers, Noci (2007) navazali na jeho myslenky a rozvinuly své vlastni komponenty neboli dimenze
zadkaznické zkuSenosti:

e Senzoricky komponent — zahrnuje vSechny senzorické viemy, které stimuluji smysly zakaznika
a mohou se mu zalibit ¢i jej zaujmout. Jedna se Cichové, hmatové, chutové, hudebni a dalsi viemy.
Velmi dobrym ptikladem jsou obchody LUSH, prodavajici ruéné vyrabénou kosmetiku.”

e Emocni komponent — emocni stranka zakaznické zkusenosti, kdy komponenty sluzby ¢i produktu
zasahnou city zakaznika. Diky tomu je pak mozné vytvofit emocni vztah mezi zdkaznikem
a spolecnosti ¢i produktem. Pfikladem muze byt Kinder Surprise ¢i Kofola.

e Kognitivni komponent — komponenty které jsou propojené s myslenim &i jsou schopné ovlivnit
védomé dusevni procesy. Snazi se zaujmout zadkaznika tim, Ze m0Ze produkt ¢i sluzbu vyuZivat
kreativné, ¢i jej dokonce dovede ke zméné uvaZovani o tom, co je spravné. Napfriklad firmé Barbie
se tak povedlo pfijit s panenkami, které maji image mladé zeny.

e Pragmaticky komponent — pragmaticky komponent v sobé zahrnuje uZiteCnost a prakti¢nost
sluzby ¢i produktu. Sem spadaji produkty, jejichZ vyuziti je nejen praktické (pracky Whirpool), ale

mUZe byt i ve spojeni uzite¢né a designové, jako vyrobky Apple.

4.\, .
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e Komponent Zivotniho stylu — jednd se o takové charakteristiky zdkaznické zkuSenosti, které
vychazi ¢i podporuji hodnotovy systém jedince, vsouladu sjeho Zivotnim stylem. Nakup
takovéhoto produktu ¢i vyuzivani takovéto sluzby se stava prostiredkem adheze k zakladnim
hodnotam spolecnosti ¢i znacky.

o Rela¢ni komponent — tento komponent zakaznické zkusenosti ovliviiuje osoby a jejich spolecensky
kontext, jejich vztahy s ostatnimi lidmi ¢i vlastnimi idedly. Nabidka takovéhoto produktu ¢i sluzby
mulze mit vliv na socidlni kontakt s ostatnimilidmi (napfiklad Disneyland), nebo muZe mit
za nasledek vytvoreni fanouskovské skupiny ¢i mulZe podporovat zdkaznikovo postaveni ve
skupiné ¢i spolecnosti (pak je zde propojeni s komponentem Zivotniho stylu).

Verhoef a kol. (2009) vychazi z vySe predstavenych dimenzi zdkaznické zkusenosti, ovsem zdU{raziuji,
Zetyto dimenze neboli komponenty nejsou ovliviiovany pouze takovymi stimuly, které mohou spolecnosti
ovlivnit (jako je atmosféra obchodu/pobocky, cena, Sitka sortimentu a podobné), ale jsou ovliviiovany
i elementy, které spolecnosti nemaji pod kontrolou (ucel nakupu, ovlivnéni zakaznikl jejich okolim a
nazory ostatnich zakaznik( a podobné). [Verhoef a kol. 2009: 32] Zakaznicka zkuSenost pritom odrazi oboji
— od nakupu produktu ¢i sluzby, pres jeho vyuziti az po kone¢ny dojem ze sluzby/konzumace produktu.

Tento kolektiv autor( pfisel s vlastnimi determinanty, které znazornuje nasledujici model:

Socialni prostredi
(reference, personal)

Servisni rozhrani
(customizace, technologie)

Atmosféra (vyzdoba,

hudba) | Situaéni podminky ( typ
obchodu, lokace, sezdéna,
konkurence)
Strategie Fizeni i v Zakaznicka zkusenost
3 ické sortiment (Sirka | (kognitivni, emocni
zakaznickeé sortimentu, kvalita) I gnitivni, emocni,
zkusenosti fyzicka, socialni)

Podminky spojené s osobou
zakaznika (postoje
zakaznika, sociodemografie)

Cena (vérnostni programy, | |
promoce)

Zakaznicka zkusenosti z
rdznych zdroja

Znacka
spolecnosti/produktu

Zdroj: Verhof a kol. 2009, upraveno autorkou



Podle autort jsou vsak nejdllezitéjsi Sedivé podbarvené aspekty, proto se jim nadale vénuji a my si je zde
kratce predstavim.

e Socidlni prostfedi (social enviroments) — zdkaznicka zkuSenost je ovliviiovana socidlnim
prostfedim, pficemz na kazdého zakaznika mizZe mit zcela odlisny vliv. Naptiklad pokud zdkaznik X
potiebuje radu prodavajiciho, ale ten se momentdlné vénuje zakaznikovi Y a na zakaznika X nema
Cas, pak si zdkaznik X pravdépodobné odnese negativni dojem ze zaméstnance, naopak zakaznik Y
pozitivni. Pravé zaméstnanci neboli personal hraje velmi casto nejdllezitéjsi roli, ovSem jak autofi
poznamenavaiji, vsoucasné dobé se klade dlraz prevainé na zakladni vztahy: zaméstnanci-
zakaznici, zaméstnanci-spolecnost, spolecnost-zdkaznici. Neméné dulezité je pfitom zaméfit
se na dalsi vztahy, které jsou v soucasné dobé opomijeny. Jedna se napftiklad o interakcimezi
samotnymi zakazniky, nakupovani v pfitomnosti rodiny/pfatel a jak tyto okolnosti mohou ovlivnit
zakaznickou zkugenost. V Ceském prostiedni mezinarodni marketingova agentura Data Servis’
zjistila: ,,Posledni mezifiremni pruzkumy potvrdily, Ze na celkové zdkaznické spokojenosti
se zaméstnanci firmy podili aZ 70 %. Zaméstnanci mohou také ovlivnit aZ 92 % nespokojenych
zdkaznikd, pokud prokdZou zaméstnaneckou vstricnost, a mohou je udrZet jako aktivni zdkazniky.
[Data Servis 2012: 3]

e Servisni rozhrani (service interface) — Technologie jsou nedilnou soucasti nakupovani a nabizeni
sluZeb, proto se autofi domnivaji, Ze je velmi dullezité prozkoumat jejich vliv na zadkaznika a jeho
zkuSenost. V soucasné dobé je technologie vyuzivana napfiklad ve spojeni s online nakupovanim
¢i adresnym marketingem. Jak jsme jiz vySe zminili zakladni vztah mezi zakaznikem, firmou
a zaméstnanci, tak pravé technologie byvaji asto prostfednikem v jejich vztahu. OvSsem v této
Casti autordm velmi chybi dalsi vyzkumy k tomu, aby bylo uréeno, o jaky vztah se jedna a jak je
moZné na ném pracovat.

e Znacka a zakaznicka zkusSenost (branding and customer experience) — Pfi pokusu porozumét jak
je tvorena zdkaznickd zkusSenost, je podstatné podivat se na interakce mezi zadkaznickou
zkuSenosti a znackou. To jak zakaznik danou znacku vnima je velmi podstatné, ovliviiuje to jeho
ocCekavani od daného produktu i sluzeb. Naptiklad od Apple zdkaznici ocekdvaji kreativnéjsi
produkty nez od Samsungu. Zakaznici nejcastéji vnimaji znacky dvéma zplsoby — jako
maloobchodni (Starbucs, Victoria“s secret, Orsay) ¢i znacky proddvané ve velkoobchodech (Persil,
Kinder, vlastni znacky fetézca).

e Dynamika zakaznické zkuSenosti (customer experience dynamics) — utvareni zakaznické
zkuSenosti neni limitovano pouze procesem nakupu, interakcemi uvnitf obchodu. Je ovlivnéno i

udalostmi, které se déji pred a po samotném nakupu — vyhledavani informaci o produktu/sluzbé,

> Vice o agenture na jejich internetovych strankach http://www.data-servis.eu/.
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konzumaci/pouzivanim, reklamou, médii a podobné. Dle vyzkumu Boltinga (1993) ¢i Mittala
(1999) [in Verhoef a kol. 2009: 38] je zakaznickd zkuSenost relativné stabilni — dle jejich
longitudinalniho vyzkumu aktudlni zdkaznicka zkuSenost velmi ovliviiuje budouci zakaznickou
zkuSenost. V praxi to znamen3, Ze pokud si zakaznik odnese negativni zazitek ¢i zkusenost, pak si ji
s sebou ponese dlouhodobé a pokud se odhodld sluzbu ¢i produkt znovu vyuzit, pak jeho nova
zkusenost bude pravdépodobné stejné negativné ovlivnéna predchozi zkusenosti.

e Strategie fizeni zakaznické zkuSenosti (customer experienc management stratégy) - ,,Rizeni
zakaznické zkusenosti je strategii retaileri jak zkonstruovat zdkaznickou zkusenost takovym
zplisobem, aby byla utvorena hodnota nejen pro zdkazniky, ale také pro samotné firmy. Rizeni
zakaznické zkusenosti se lisSi — od Ffizeni vztaht se zdkazniky prostrednictvim zaméreni se na jejich
okamZitou zkuSenost jako zdkaznika aZ po zaznamendvdni jejich historie jakoZto zdkazniki.”

[Verhoef a kol. 2009: 38] Na zakladé vyzkum bylo zjisténo, Ze zakaznikim nestaci pouze nizka
cena a napomocni prodavadi. Firmy, ve kterych je kladen dlraz na zakaznickou spokojenost, a
loajalitu zakaznik( maji vyssi trzby. Ovsem poskytovani vysoké zakaznické spokojenosti je zaroven
velkou financni zatézi pro firmy, pficemz neni predem jasné, zda si jsou zakaznici vzdy ochotni
priplatit. Je proto dulezité prostfednictvim vhodné strategie naji takové feSeni, které bude
vyhodné pro obé strany — najit zlatou stfedni cestu mezi zakaznickou spokojenosti a naklady
firmy. [Verhoef a kol. 2009]

Jak jsme si vtéto kapitole ukazali, zakaznickou zkusenost je moziné definovat rliznymi zplsoby a ani

samotni autofi se neshoduji na tom, ¢im vSim muzZe byt tvofena a ovlivnéna. V této praci je chapana tak,

jak bylo uvedeno na zacatku této kapitoly — jako jakykoli kontakt zdkaznika ¢i potencidlniho zakaznika se

znackou produktu ¢i spolecnosti - cokoli, co zakaznik ve vztahu ke znacce, produktu ¢i sluzbé zaziva.

1.1.1 Vyuziti zakaznické zkuSenosti v praxi
Spolecnosti se snazi zmérit zdkaznickou zkusenost svych zékaznik(i z toho divodu, aby zjistili jaky efekt
jejich sluzby, Ciprodukty v zdkaznicich vyvolavaji, co si o nich zdkaznici mysli a v neposledni radé kde jsou
jejich nedostatky — co by méli zlepsit, aby zakaznici byli vice spokojeni, vraceli se a profit spole¢nosti rostl.
Davod je tedy prevainé ekonomicky zisk a prosperita spolecnosti. Jak uvadi ve své préci autofi Gentile,
Spillers, Noci (2007), diky zjistovani zakaznické zkusenosti, interakci mezi zakazniky a spole¢nosti, mohou
pak pozitivné ovlivnit svlj vykon dle tradi¢nich ukazatel vykonnosti, jako je market share, prodeje
Ci profitabilita, zaroven ale mohou dopomoci lepSimu postaveni firmy na trhu diky vylepseni jeji image.
[Gentile, Spillers, Noci 2007:399]

Zakaznickd zkuSenost je v dnesni dobé témér fenoménem, kterému se vénuje rfada autorl z oblasti

marketingu, brand managementu, vyzkumu a jakéhokoli dalSiho oboru, spojeného s businessem. [Frow,



Payne 2007; Mayer, Schwager 2007, Wiele et al 2005, Schoutten, McAlexander 2007, Shaw, Ivents 2002]
Budovani zakaznické zkuSenosti napomaha k vybudovani loajality mezi zakaznikem a spolecnosti, proto
je vdnesni dobé na zakaznickou zkuSenost kladen velky diraz. [Wiele et. Al 2005] Shaw a Ivents ve své
knize z roku 2002 uvadi sedm hlavnich filosofii, na kterych je méfeni a budovani zdkaznické zkuSenosti
zaloZeno na®:
e, Rozpozndni dobrych zkusenosti zdkazniki a jejich vyuZiti jako zdroje dlouhodobé konkurencni
vyhodly.
e Tyto dobré zkusenosti zdkaznik( jsou disledkem prekroceni fyzického a emociondlniho ocekavani,
které zdakaznici do daného podnétu vkladali.
e Dobré zdkaznické zkusenosti jsou rozliSovdny prostrednictvim zaméreni se na stimulaci emoci,
kterych v zékaznicich chceme vyvolat.
o Dobré zdkaznické zkuSenosti jsou vysledkem inspirativniho vedeni spolecnosti, posilujici firemni
kultury a empatickych lidi ve firmé, kteri jsou stastni a je jich dostatek.
e Dobré zdkaznické zkusSenosti jsou konstruovdny zvenci, spise neZ skrz naskrz — tvofi je vnéjsi vlivy.
e Dobré zkusenosti zakaznik( vytvari prijmy spole¢nosti a mohou také vyrazné snizit jeji naklady.
e Dobré zkusenosti zakaznik( jsou ztélesnénim znacky, jsou jeji vizitkou.” [Shaw, lvents 2002: 9-12]
Tento kratky Uvod k pricinam - proc je zdkaznicka zkusenost pro fadu lidi i firem dulezita, je
stru¢nym uvedenim do problematiky. Samotnd prace je pak zméfena pravé na jeden z internich firemnich
nastroji — Emocni stopu, kterd vychdazi pravé zmérfeni zakaznické zkuSenosti, prostiednictvim
pocitovanych emoci. Je znamo vice zpuUsobd, jak méfit zakaznickou zkusenost, nékteré z nich si stru¢né
predstavime dale, hlavnim tématem prdce viak bude metoda emocni stopy. Jak jiz z ndazvu vypliva, emoéni
stopa je zaloZena na emocich a jejich zkoumani, proto je v dalSich kapitolach vénovana pozornost pravé

emocim.

1.2 Emoce
Emoce neni snadné definovat, pro vytvoreni systematické definice se fada myslitel snaZila rozkli¢ovat
jejich povahu, coz je velmi obtiznym ukolem, jak vystihuje vyrok H. E. Jonese: ,,kaZdy vi, co jsou to emoce,
aZ do doby, kdy se emoce pokusi definovat”. [Svancara 2003: 32-34; Vysekalova 2014: 15] Diky tomu
vzniklo nékolik teoretickych pristupl o téchto psychickych jevech, jejichz prototypy si pro pochopeni - co
jsou to emoce - predstavime.

Prvni klasicka teorie emoci, predstavujici fyziologické hledisko, se nazyva periferni. Podle periferni

teorie emoci ,,...nejsou nase emoce nicim jinym vice neZ proZivanim fyziologickych procest, které probihaji

bv pfiloze €. 2 je k dispozici origindlni znéni téchto bodu v grafickém zndzornéni autort
"In Nakonacny 2012, in Vysekalova 2014



v nasich utrobdch a ve svalech”. [Svancara 2003: 34]Vznik emoci je tak d@sledkem vnéjsiho projevu
reflexni ¢innosti. Konkrétné po pfijmu urc¢itého podnétu nastava fyziologickd reakce, jako je poceni,
zrychleni tepu, Cervenani a podobné. ,,Toto pojeti je tedy zaloZeno na tezi, Ze télesnd zména predchdzi
vzniku emoce a je jeho pricinou, tj. Ze nepldceme proto, Ze jsme smutni, ale jsme smutni, protoZe pldceme,
Ci bojime se, protoZe utikame." [Vysekalova 2014: 15] Na zakladé dalSich vyzkum( se od tohoto pfistupu
k emocim upustilo, jelikoz bylo zjiténo, Ze vyraz neni naprosto spolehlivym ukazatelem emoci. Radu
emocnich zazitkl si uvédomujeme jesté predtim, neZ se télesné zmény zacnou projevovat. Presto se jedna
o jednu z nejvyznamnéjsSich teorii v psychologii emoci, kterad byla inspiraci pro fadu dalSich badatell a
védcu. [Divis 2009: 43]

V reakci na periferni teorii kritickym prezkoumanim vznikla Thalamicka teorie emoci. Tato teorie
se soustfeduje pouze na zdporné emoce, Vv jejichz genezi hraje dlleZitou roli zadni ¢ast mozku zvana
talamus neboli hypothalamus. Jednd se o jedno z podkorovych center, ktery zprostfedkovava prenos
informaci. [Divi§ 2009: 44; Svancara 2003: 35]Jak jiZ bylo zminéno, tato teorie se vénuje pouze negativnim
emocim, proto byla brzy pfekonana dalSimi.

Podle kognitivni teorie maji emoce ulohu regulacniho systému, ktery maze ¢lovék ovliviiovat —
tlumit jej, nebo naopak aktivovat. [Vysekalovd 2014: 15]Kognitivni zpracovani emoci pak nemusi byt vidy
védomé, ale musi byt pfinejmensim predvédomé. Podle jednoho z autorl Le Douxe existuji dva emocni
okruhy, pficemZ jeden pracuje velmi rychle a proto si jeho ¢innost neuvédomuje. Diky kognitivnimu
pfistupu vime, Ze Uzkostni lidé vykazuji zkresleni v pozornosti a interpretaci ve stresujicich situacich.
,,Uzkost slouZi k tomu, aby detekovala potencidini nebezpeli, a z toho divod vede i ke zvysenému
percepcnimu zpracovdni nebezpecnych podnét.” [Divis 2009: 50]

Ze soucasnych psychologl definuje C. E. Izard emoce jako primarni motivacni systém clovéka,
pficemz pokud chceme emoce definovat, musime vzit v potaz vSechny tfi aspekty: ,,proZivani nebo
védomé pocitovani, procesy, které se odehrdvaji v mozku a v nervové soustavé, a pozorovatelné projevy
vyrazu, zejména v obliceji.“ [Vysekalova 2014: 17] Emoce dokazou lidské chovani fidit, aktivovat ale i
negativné ovlivnit tim, Ze jej ochromi. Jako celek maji zprostfedkovaci funkci pti regulaci vztahl mezi
jedincem a prostfedim, pficemz jednotlivé plni své specifické funkce. Podle Slaménika jsou emoce
uvédomované pocity vyjadruji ,,vztah ¢lovéka k relevantnim uddlostem vnéjsiho prostredi i k sobé
samému a které jsou spojeny s rtiznou mirou fyziologické aktivace. Jeji funkci je navodit stav pripravenosti
k jednani. Intenzita emoci koresponduje s urovni vyznamnosti situace ¢i uddlosti pro jedince. Vnitrni
proZitky mohou byt provdzeny vnéjsim pozorovatelnym vyrazem (mimika, gestika, hlasové zmény aj.).”
[Vysekalova 2014: 17]Jak je z vySe uvedeného patrné, emoce maji podstatnou roli v socidlnich vztazich a

v tom, jak jedinec vnima své okoli, které na néj pasobi.



Predstavenim nékolika zakladnich teoretickych pfistupli o povaze emoci byl vytvoren kratky uvod
do tématu, co to emoce jsou a jak je mozné je chapat. S tim, jak se méni teoreticky ohled na emoce, se
meéni i jejich charakteristiky, funkce a vyznam. V dalsi kapitole si tak shrneme zdkladni charakteristiky,

které jsou nyni s emocemi spojovany.

1.2.1 Charakteristika a funkce emoci
Diky sloZitosti vytvorit celistvou definici emoci se fada autor( Casto uchyluje k predstaveni emoci pravé
prostfednictvim jejich charakteristik. Podle Vysekalové (2014) mezi nejcastéji uvadéné charakteristiky
emoci patii:
- Subjektivita emoci, kdy jeden podnét muZe vyvolat rdzné emoce u rldznych osob (napfiklad
rozbité okno u nékoho vzbudi litost a druhého vztek)
- Se subjektivitou je spojena aktudlnost emoci — odehrdvaji se okamzité, bezprostiedné po urcitém
podnétu i situaci
- Univerzalnost, ¢imz se mysli, Ze kazdy proces muze byt spojen s emocnim zaZitkem (emoce
ovliviuji a doprovazeji vSechny dusevni ¢innosti)
- Neopakovatelnost — city spojené s emocemi se méni v zavislosti na tom, co prozivdme, city si
nelze znovu vybavit
- Polarita, jelikoz kazdd emoce ma sv(j protiklad (radost x smutek, Stésti x nestésti, strach x klid).
Diky jejich polarité je tak miZeme rozdélit do dvou protipdll — pfijemné a neprijemné emoce.
- Prenosnost, jelikoZ projevy nasich emoci se mohou prenést na druhé (pokud mame z néceho
radost a sméjeme se, u okoli to mlze evokovat podobné pocity a zacnou se smat také)
- Jsou chapany jako ,,dynamizujici slozky psychického déni“
-V neposledni fadé je pro né charakteristickd obtizna vyjadritelnost a popsatelnost, coZz nas opét
privadi k jejich problematickému definovani.
Emoce jsou vysledkem fyziologického a ontologického vyvoje jedince, konkrétné se jedna o spojeni citéni
a télesnych zmén. Jak jiz bylo pfedstaveno vyse v periferni teorii, emoce v sobé spojuji proZivani situace,
kterou reprezentuji city a s tim spojené fyziologické i motorické zmény (jako je zména srdecniho tepu Ci
mimika). Emoce ,,Hodnoti skutecnosti, uddlosti, situace a vysledky cinnosti podle subjektivniho stavu
a vztahu k hodnocenému, vedou k zaujeti postoje k dané situaci.” [Vysekalova 2014: 14] Toto je pravé
jednou ze zdakladnich charakteristik emoci (vySe uvedena ambivalentnost), na ¢emZ rada autorl
[Nakonecny 1997, 2012] stavi jejich funkci — udrZovani jedince v optimdalnich podminkdch, kdy se diky
projeviim emoci vyhyba nepfijemnému a tudiz Skodlivému a naopak vyhledava situace a véci prijemné.
[Svancara 2003: 44] Takto ve své praci popisuje emoce i Vysekalova (Vysekalova 2014), kdy vychézi z jejich

pGvodni funkce, kterou byla pfiprava na zvladnuti konkrétnich Zivotnich situaci. Zaroven zde vsak
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pfipousti, Ze nyni jsou zdroje emoci Sirsi diky kulturnim podnétlim spojenym s vyvojem lidstva. Emoce tak
maji regulacni funkci, coz znamena, Ze dopomdhaji vyrovnavat na hodnotu ,ma byti“, neboli do
optimalniho stavu. Jak uvadi ve své praci Svancara, tato funkce je presvédcivé empiricky dokazovéna
predevéim na fylogeneticky® nejstar$ich emocich. ,,Pfi proZivdni strachu a hnévu se zvysuje aktivaéni
droven ruku v ruce s rozsahlymi biochemickymi zménami, zajisténymi autonomnim nervovym systémem,
které vedou k biologicky tcelnym projeviim: hnév je provdzen tendenci k atakovani, strach tendenci vzddlit
se nebo prchnout.” [Svancara 2003: 44]Z vy$e uvedeného vyplyva, e emoce jsou velmi komplexni jevy.
Charakteristickd je pro né Castd proménlivost a také vysoka citlivost, kterd zpUsobuje to, Ze je emoce
v nékterych situacich vzbuzena av nékterych, stejné typickych, naopak nikoli — zdlezi velmi na
subjektivnim hodnoceni situace u kazdého jedince. [Stuchlikova 202: 4]

V této praci tedy autorka vychazi pravé z toho ambivalentniho pojeti emoci, kdy se diky nim
snazime vyhybat vécem a situacim, které v nas negativni ¢i nepfijemné emoce vzbuzuji. Pravé zde je
spojitost se zakaznickou zkuSenosti — ta by méla byt pfijemna, navozovat v jedinci pfijemné emoce tak,

aby se rad vracel a chtél opakovat situaci, kterd v ném pozitivni emoce a tim i pfijemny zaZitek vzbudila.

1.2.2 Klasifikace emoci

Emoce jsou klasifikovany dle rlznych kritérii, jako je napriklad délka trvani. | zde se zpUsoby déleni lisi dle
rGznych autor(l. U déleni dle Vysekalové (Vysekalova 2014) je mlzeme rozdélit na kratkodobé afekty,
nalady a dlouhodobé emocni vztahy.

Afekty probihaji velmi intenzivné a jedna se o kratkodobé emocni zazitky. Jejich vyvoldni je ¢asto
nepredvidatelné a bourlivé a béhem jejich trvani ma jedinec Casto problém s racionalni sebekontrolou
jednani. Jedna se o velmi bouflivé citové vztahy, které mohou byt jak pozitivni — nadSeni, radost; tak
negativni — zlost, zdéseni. [Vysekalova 2014: 21] Prvni, bouflivou ¢i zazitkovou slozkou emoce tak byva
pravé cit. [Rolecek 2014: 14]

Nalady maji delSiho trvani, jedna se o delsi emocni reakci bez silné intenzity. Nalady odrazeji, jak
se citi jedinec uvnitf a jak vypadaji véci venku, coZ dohromady vytvari emocni reakci — naladu. Okoli mlze
souznit s nasimi city, nebo byt v kontrastu (napfiklad pokud mame $patnou naladu, tak nas hezké pocasi
muze jesté vice vytolit). Nalady také ovliviiuji ostatni psychické funkce, jako je motivace, mysleni,
pozornost, chovani a podobné. V jejich uréeni ndm pomaha délka trvani — napfiklad zlost nepocitujeme
cely den, jedna se o afekt, ale Spatné naladéni cely den byt vydrZzime. [Vysekalovd 2014: 21]

Nejdelsi jsou pak dlouhodobé emocni vztahy, které jsou konkrétné zaméreny na urcity objekt

Ve ve

i ¢innost. Jsou to intenzivni emoce, které maji dlouhodoby vliv na celého jedince a jeho chovani vici

® Neboli historicky nejstarsi z pohledu biologického vyvoje, pozn. autora
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danému objektu (osoba, zvife, véc) Ci ¢innosti. Jednoduchym prikladem jsou laska ¢i nendvist. [Vysekalova
2014: 22]

Cilem dobré zdkaznické zkuSenosti by mélo byt vyvolat v zdkaznicich pravé treti kategorii —
dlouhodobé emocni vztahy tak, aby se zdkaznici do produktu &i sluzby ,zamilovali“ a vyhledavali ji
opakované. Pokud vsak méfime bezprostfedni emoce spojené se zdkaznickou zkuSenosti, pak se jedna
spiSe o kratSi typy emoci — afekty. Pokud se jedna o silny emocni zazitek, ¢i nalady, pak je zakaznik

ovlivnén na delSi dobu.

1.2.3 Kategorie emoci

Ve stanoveni které z emoci jsou primarni Ci zakladni opét nepanuje shoda, stejné jako u definic ¢i déleni.
Svancara uvadi, 7e se b&iné za zakladni emoce, spole¢né pro viechny jedince, povaZuje téchto pét emoci:
radost, strach (popfipadé uzkost), hnév, smutek, odpor (neboli hnusit se). Ddle jsou k nim pfidavany —
specificky mohou byt pouze pro nékteré kultury — GZas, vinu a stud. [Svancara 2003: 20]

Dle teorie americkych psychologl P. Ekmana a W. V. Friesena existuje Sest zadkladnich emoci
(teorie se nazyva Six Basic Emotions).[Ekman 1992] Teorie Sesti zakladnich emoci vychazi z presvédceni,
Ze,,...specificky obli¢ejovy projev zdkladnich emoci rozlisuji lidé ve vSech kulturdch stejné. V roce 1972
identifikovali na zdkladé studia izolované kultury lidi kmene Fori v Papui — Nové Guineji sest zdkladnich
emoci, které byli jeji pfislusnici schopni rozpoznat na fotografiich.” [Vysekalova 2014: 23] Konkrétné se
jednd o tyto emoce: hnév, znechuceni, strach, stésti/radost, smutek, pfekvapeni. Na zakladé jejich teorie
vznikla metoda na méreni zvana FACS, ktera se v marketingu také pouziva. Ovsem diky méfeni mimickych
svalll v obliceji jiz spada spiSe do oblasti neuromarketingu, coZ neni tématem této prace.

Ostatni emoce, které nejsou brany jako zdkladni, jsou pak jejich jakousi , 0dnozi“, nebo vznikaji
propojenim téchto nékolika zakladnich. Proto si zde pfedstavime charakteristiky pouze téchto zakladnich
emoci z pohledu psychologie emoci.

e Strach — podle Nakonecného [Nakonecny 2012] je strach primarni vrozenou emoci, kterd dokdze
zmobilizovat energii jedince k Unikovému chovéani. Unikové chovani se u jedincG projevuje
rlznymi zplQsoby — u jednoho vede pfimo k Uniku ¢i Utéku, u druhého se projevi dtlumem chovani
¢i dokonce strnutim. Jedna se o velmi slozZitou emoci, kterad se objevuje jako reakce na hrozbu di
nebezpedi. Strach mize byt i nebezpeény pro jedince samotného — pokud jej pocitujeme velmi
intenzivné, pak mlzZe vést aZz ke smrti (napriklad infarkt). [Vysekalova 2014: 26]

e Hnév — ,,jako reakce na prekdzku vede k mobilizaci a udrZeni aktivace pfi jejim prekondvadni.
Plvodné tuto emoci provdzel utok na prekazku (predevsim fyzickou) s cilem jejiho odstranéni, coz
bylo spojeno s mobilizaci télesné energie.” [Vysekalova 2014: 27] V soucasné dobé se jedna spise

oreakci na specificky ¢i nezadouci uatok, kdy jednani druhého jedince hodnotime jako
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nespravedlivé ¢i nespravné, s negativnim dopadem na ndas a nase postaveni. Pfi definici a popisu
hnévu je ¢asto vymezovan vici agresi a nepratelstvi, kdy hnév je chapan jako emocionalni motiv,
jenz agresivni chovani vyvolava ¢&i podporuje. Hnév je tedy emoce, kdeito agrese je jednani.
[Stuchlikovd 2002: 78]

Smutek — opét je fazen mezi primdrni emoce, jelikoz ma vrozeny zaklad. Je to univerzalni emoce,
kterd je v obliceji snadno rozeznatelnd napfi¢ jednotlivymi kulturami. Podle autorl Tomkinse
a lzarda [in Stuchlikova 2002] ma smutek tfi funkce: (1) motivace lidi, aby zménili své Zivoty, (2)
motivace ostatnim, aby nam pomohli a nakonec (3) posilovani skupinové soudrznosti,
prostfednictvim pocitovani smutku v situacich, kdy chfadnou mezilidské vztahy. [Stuchlikova
2002: 81]

Radost - ,,jako reakce na zisk pfipravenost k prdtelské komunikaci, signalizace pohody i
pfitomnosti zdroji napomdhajicich k prekondni stresu. Radost je klidnd emoce, kterd nds ale
dokdze zaplavit, pohltit.” [Vysekalova 2014: 28] Radost nelze vyvolat Usilim, je to néco, co se
objevi ndhle a spiSe jako vedlejsi produkt. Jeji nejsilnéjsi projevy jsou pak ¢asto neocekavané a
neplanované. [Stuchlikovd 2002: 70] Jednd se o pozitivni emoci, kterd je Casto spjata s dalSimi
pocity, jako je uleva, nadSeni, pobavenost, potéseni, vzruseni, uspokojeni a podobné. Jeji slabsi
formou je spokojenost a nejsilnéjsi stésti. [Vysekalova 2014: 28]

Prekvapeni — mlze byt jak pozitivni, tak negativni emoci v zavislosti na podnét, ktery télesné
zmény vyvolal. Sdm o sobé je neutrdlni, aZ dalsi pochody a pocity rozhodnou, zda se preklopi do
pozitivni, nebo negativni roviny. ,,Byvd oznacovdno za prazdroj vsech dalsich emoci, je reakci na
pocit novosti, odborné feceno nesouladu mezi ocekdvdnim, zvykem, rutinou a jinou skutecnosti.”
[Vysekalova 2014: 30] Opét se jedna o emoci, kterd je velmi snadno rozpoznatelnd na zakladé
mimiky obli¢eje jedince, ktery ji pocituje.

Znechuceni — tato emoce sice patii mezi zdkladni, ovsem obvykle ji neni vénovana takova
pozornost, jako ostatnim zakladnim emocim. V minulosti (i nyni) vsak hrala velmi dlleZitou roli
jakoZto ochrana pred rlznymi vlivy, jako jsou véci, jednani i chovani. [Vysekalovd 2014: 29]
Znechuceni je vlastné silné pocitovana averze vic¢i nééemu pro nas Skodlivému — jidlu, hygiené,
smrti, télesnym projevim, zvifatim a podobné. Tato emoce ma takzvanou komunikacni roli,
jelikoz je velmi snadno rozeznatelna z tvare i télesnych projevd jedince, ktery ji pravé pocituje.
Diky tomu je i snadno prenositelna z jednoho na druhého — kdyzZ vidime, jak je jedinec z néceho

silné znechucen, velmi ¢asto citime znechuceni také. [Stuchlikova 2002: 84]
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2. Metodologicka ¢ast
Samotné metodologické c¢asti diplomové prace predchazi toto kratké shrnuti hlavnich cild prace
a definovani vyzkumnych otazek. Poté jsou predstaveny a rozebrany vyuzité metody sbéru dat, jejich
diskuze a nasledné je predstaven Research Design diplomové prace, neboli jak jsou odpovédi hledany
v praxi. Metodologickou ¢ast uzavira kratka kapitola o etické roviné provedeného vyzkumu.
Vyzkumné otdzky je mozno rozdélit na dva zakladni okruhy:
1. Prvni okruh zahrnuje emoce spojené se zdkaznickou zkuSenosti. Tento okruh byl definovadn na
zakladé zkoumané metody — Emocni stopy, a tudiz vychazi pfedevsim z knihy autora metody
C. Shaw (2007) The DNA of customer experience. Nize je uvedena hlavni otadzka, kterad je dale
rozdélena na dil¢i podotazky:
- Jaké emoce jsou spojeny se zdkaznickou zkusSenosti?
a. Jaké emoce zakaznici neboli mystery shoppefi pocituji béhem navstévy obchodu?
Co tyto emoce vyvolava?
b. Jakym zpUsobem se zakaznici neboli mystery shoppefi i pocitovanych emocich
vyjadfuji — jak je to pro né snadné ¢i obtizné?
c. Jsou emoce obsazené v emocni stopé relevantni i pro mystery shoppery?
2. Druhy okruh otdzek zahrnuje otazky na srovnatelnost dat ziskanych kvalitativni a kvantitativni
cestou — jejich mozna komplementarita.
a. Jsou emoce namérené pomoci kvantitativni metody emocni stopy porovnatelné s daty
ziskanymi kvalitativni cestou, rozhovory?
b. Jaké vysledky pfinasi metoda emocni stopy? PFfinasi metoda emocni stopy vysledky
porovnatelné s kvalitativnimi metodami, nebo se tyto vysledky doplnuji ¢i si odporuji?

c. 'V cem se vysledky shoduji a v éem naopak lisi?

Jak vyplyva z uvedenych vyzkumnych otdzek, cilem diplomové prace je tedy zjistit, jaké emoce jsou
spojovany se zakaznickou zkuSenosti, vtomto pripadé navstévou obchodu. Kzodpovézeni
identifikovanych otazek je vyuzito kvantitativni i kvalitativni metody sbéru dat. DalSim cilem je také zjistit,
jaké vysledky pfinasi marketingova metoda na méreni emoci — emocni stopa, a takto ziskané vysledky
porovnat s kvalitativnimi daty, pfipadné zjistit jejich komplementaritu.

Kvantitativni metodou sbéru dat je Emocni stopa (viz kapitola 2.2 Emocni stopa), jednd se
o specifickou marketingovou metodu pro méreni emoci, spojenych se zakaznickou zkusenosti. Emocni
stopa je pomérné mladou marketingovou metodou, proto jsou takto sebrand data navic porovndvana
s bézné pouzivanou kvalitativni metodou — hloubkovymi rozhovory. Vzhledem k tomu, Ze emoce jsou
velmi obtizné méfitelné a pfi rozhovorech by mohli mit respondenti problém s jejich vyjadrenim, bylo

béhem rozhovorll vyuZito barev k tomu, aby respondenti mohli Iépe vyjadrit své emoce. VyuZiti barev
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pfitom vychazelo z jedné z psychologickych metod méreni emoci — Liknerav test barev, ktery byl pro
potfeby prace poupraven.

Tim, Ze data ziskand kvantitativni cestou ndsledné porovname s daty ziskanymi kvalitativni cestou,
kromé informace o porovnatelnosti vysledki ziskame i informaci o platnosti vyuzivaného (kvantitativniho)
nastroje. Tedy zjistime, zda méreni bylo provedeno spravnou metodou, neboli zda metoda emocni stopy

prinasi validni vysledky.

2.1 Mérené zakaznické zkusenosti

Emoce jsou v pripadé této prace zjistovany ve vztahu k zékaznické zkusenosti (vice o zakaznické zkuSenosti
v kapitole 1.1. Customer Experience neboli zdkaznicka zkusenost), proto je nutné se nejprve ve strucnosti
seznamit se zpUsoby, jak se da zakaznicka zkusenost méfit a proc je zde vyuZito pravé metody emocni
stopy.

ZpUsobU jak zakaznickou zkuSenost méfit existuje celd rada, pficemz nezfidka se jedna o vlastni
nastroje vyzkumnych agentur ¢i poradenskych firem a marketingovych spole¢nosti. Mohou si ji tak méfit
samotné firmy poskytujici dané sluzby ¢i prodavajici dané produkty. Také je mohou zadat vyzkumné
agenture, kterd se zabyva prlzkumem vefejného minéni ¢i trhu a ta sbér dat pro spolecnost
zprostredkuje. Pouzivanych metod a nastrojli je cela skala, od zakladnich, jako jsou jednoduché dotazniky
s otazkami na spokojenost/nespokojenost/ az ke specifickym, vétSinou vlastnim nastrojim vyzkumnych
agentur jako napftiklad Enterprise Feedback Management spoleénosti Ipsos’. Velmi ¢asto se pracuje s
rozdilem mezi zakaznickym o&ekavanim a naslednou realitou, prostiednictvim metod ex ante a ex post™®.
Castym nastrojem méfeni zdkaznické zkuSenosti, ktery pouziva fada vyzkumnych agentur i firem, je NPS
neboli Net Promoter Score, ktery si dale pfedstavime.

Net promoter score (ddle jen NPS) je nastroj na méreni spokojenosti i loajality zakaznikd
prostfednictvim doporuceni sluzby, produktu ¢i ¢ehokoli jiného nékomu dalSimu, kdo pro zdkaznika neni
zcela cizi. [Reichheld 2003] Autorem této otdzky je F. Reichheld, ktery jej pfedstavil v ¢lanku ,The One
Number You Need to Grow" v roce 2003. NPS je jednoduchy nastroj, zaloZzeny na jedné otazce. Konkrétné
je zakaznikovi poloZena otazka: Na zakladé své zkuSenosti, do jaké miry byste doporucil
sluzbu/spole¢nost/produkt svym pratelim a zndmym? Zakaznikova ochota doporudit je mérena
prostfednictvim jedenactibodové skaly, kdy 0 je ,urcité nedoporudil/a”“ a 10 ,urcité doporudil/a“.
U ostatnich hodnot se neuvadi slovni popisky a slouzi pouze k odstupriovani odpovédi respondenta. Dle
odpovédi jsou respondenti déleni do t¥i skupin: 0-6 detractors, 7-8 passive/neutrals a 9-10 promoters™.

V Ceském prekladu se uziva pojm( pomlouvaci, neutralové a promotéfi. NPS se vypocita jako rozdil mezi

? Vice viz http://www.ipsos.cz/zmerte-si-zakaznika-pomoci-nps
19 0¢ekavani zékaznika méFeno pred interakci, ve srovndani s realitou mérenou po interakci.
n Vyrazy se do Ceského jazyka bézné neprekladaji, proto jsou zde uvedeny pouze v originalni znéni.
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procentem promoters a decractors, pficemz hodnoty se mohou pohybovat v rozmezi od -100 do +100.
Vyslednd hodnota by méla ukazovat ocistény podil zakaznik(, ktefi by danou sluzbu ¢i spoleénost
doporucdili. [Reichheld 2003: 1] Dle autora je dUlezZité to, Ze NPS koreluje s redlnym chovanim zékaznik(
ktefi tim, Ze davaji doporuceni, davaji zdrovenn vSanc svou reputaci. Pokud by sel
sluzbou/produktem/znackou nebyli spokojeni a nedlvérovali ji, potom sluzbu nedoporudi a budou
v kategorii detractors — v pripadé spokojenosti, ale neloajality jsou to passive. Promoters jsou tedy
spokojeni a loajalni zakaznici — coZ znamena Ze NPS kromé spokojenosti méfi i loajalitu zakaznikd. Loajalia
a ochoto sluzbu ¢i firmu doporudit, pomahaji dle autora ristu spole¢nosti. [Reichheld 2003: 3] NPS si zde
blize pfedstavujeme i z toho dlvodu, Ze se s nim setkame i v analytické casti této diplomové prace. Otazka
je soucasti dotazniku, ktery Mystery Shoppeti vypliuji pro provedeni navstévy a pro analyzu emoci bude
vyuzita.

Velmi ¢astym zpldsobem méreni je metoda utajené navstévy ¢i nakupu, neboli mystery shopping,
kdy se proskoleni ,hosté” chovaji jako bézni zdkaznici stim rozdilem, Ze jsou schopni rozlisit,
co je provadéno dobfe a co by mélo byt naopak zlepSeno. Tuto zpétnou vazbu pak predaji dané organizaci
¢i firmé, kterd nasledné muze provést cilené zlepseni v mistech s nejvétsimi problémy. [Wiele 2005: 533-
534; Wilson 2001] Tato metoda je blize predstavena v kapitole 2.5 Mystery shopping. Pravé mystery
shopping md vyhodu v tom, Ze je mozno urcit, kde pfesné jsou mista pro zlepsSeni, coz naptiklad klasické
dotaznikové Setfeni mezi zdkazniky tak snadno a presné nezjisti. [Wiele 2005: 534; Wilson 1998: 148-150]

Rada spole¢nosti, které zkoumaji a méFi zakaznickou zku$enost, pfitom berou jako styény bod
normy ISO. Normy ISO v podstaté uddavaji standardy kvality, které by se mély dodrZovat a de facto nuti
spole¢nosti k jejich zkoumani. Posledni verze norem je 1SO 9000. [Wiele 2005: 533] ,,Uspésné vedeni
a fungovadni organizace vyZaduje, aby byla vedena a fizena systematickym a transparentnim zplisobem.
Uspéch miZe byt vysledkem zavddéni a udrZovdni takového systému managementu, jehoZ cilem je
neustdlé zlepsovdni vykonnosti organizace, a to na zdkladé potfeb zainteresovanych stran. Rizeni
organizace zahrnuje management kvality spolecné s dalsimi disciplinami managementu.Bylo
identifikovdno osm zdsad vykonnosti.” [ISO 2000-2009] Od dodrzovani ¢i nedodrzovani téchto norem se

pak zakaznickd zkuSenost respektive spokojenost odviji a méfi.

2.2 Emocni stopa
Emocni stopa je marketingovy nastroj na méreni emoci, spojenych s konkrétni zakaznickou zkusenosti.

Autorem tohoto nastroje je predni marketingovy specialista na méreni zakaznické zkusenosti Colin
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Shaw™, ktery jej na zakladé své dlouholeté praxe v oblasti consultingu vynalezl za pomoci tymu specialistd
z fad psychologl, marketingovych specialistll, ale i s podporou London Business School. Nazev ,, Emocni
stopa“ je pouze pracovni®®, odvozen od G&elu — nastroj tedy zaznamendava emoce, které zakaznici pocituji
béhem urcité zakaznické zkusenosti. Emocni stopa vznikla jako reakce na zjisténi, Ze cestou k pozitivni,
kladné zakaznické zkusSenosti jsou pravé zakaznické emoce, které jsou spojeny s realnou zkuSenosti
zakaznik(. Autofi konkrétné vychazeji z myslenky, 7e emoce jsou zdkladem naseho byti**. [Shaw 2007:
10]Autory je tato metoda nazyvdnaDNA of customers experience, jelikoz se jednd o skladbu vSech
moznych emoci, které pomahaji utvaret zdkaznickou zkusenost, podobné jako lidské DNA tvofi lidské télo.
Po provedeni fady vyzkum( se zdkazniky — rozhovory se zdkazniky a video nahravky interakci béhem
konkrétni zkusenosti, bylo mozné identifikovat konkrétni emoce spojené s pribéhem zkusenosti. [Shaw
2007: 33] Diky provedenym Setfenim bylo zjisténo, Ze zdkladnimi kameny zdkaznické zkuSenosti je
loajalita (loyalty) a hodnota (value), které jsou fizeny a ovliviiovdny dvéma skupinami emoci — v jedné
skupiné emoci jsou ty, jenz hodnotu ¢i cenu fidi a ovladaji, v druhé skupiné jsou naopak emoce, které
hodnotu ¢i cenu nici, ¢ili mGzZzeme fici, Ze je zde skupina pozitivnich a skupina negativnich emoci. Grafické

zpracovani vzajemného vztahu pak vidime na obrdazku ¢. 1.

Advocacy
cluster

Recommendation
cluster

Attention
cluster

ALTVAOT

VALUE

Obradzek ¢. 1 Emocni hodnoty a jejich déleni (Shaw 2006, upraveno autorem)

12 Colin Shaw je zakladatelem konzultaéni spolecnosti Beyond Philosophy a autorem nékolika knih, které se vénuji
zakaznickym zkuSenostem (Buid great customer experience, 2002), (Revolutionize your customer experience, 2005)
a dalsi.

 Jako emogni stopa je ndstroj nazyvan marketingovou agenturou NMS Market Research

My originalu: Emotions are at the core of our being
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Do kazdé skupiny pak spadaji jednotlivé emoce, které v podstaté zastupuiji to, co si lidé fikaji. Autor [Shaw
2007: 43] u kazdé emoce uvadi konverzacni ptiklad toho, co ¢lovék rika a co ve skuteénosti citi. Naptiklad
konverzace €. 1 - Zakaznik ¢ekajici na uvolnéni stolu v restauraci:

Zakaznik tika: Cekam zde na stll uz 30 minut. Jasné vidim, Ze zde mate nékolik volnych stold, tak pro¢
nemohu jit a k nékterému z nich se usadit?

Zakaznik citi: Zlost a podrazdénost

Emoce tedy pouze presné vystihuji to, jak se ¢lovék v danou chvili citi. Dle charakteru emoci jsou pak dale

rozdéleny do niZe predstavenych klastri neboli shlukd, které miZeme znazornit do nasledujici pyramidy.

Ridi dlouhodobé hodnoty
Obhajujici
shluk

Shluk doporuceni

Ridi kratkodobé dtraty

Shluk pozornosti

Shluk devalvace

Zdroj: C. Shaw 2007, preloZzeno a upraveno autorkou

Shluk devalvace

Jak je na schématu vidét, destroying cluster, v ¢eském prostiedi nazyvan shlukem devalvace, je od
ostatnich oddélena jednd se pravé o nejcitlivéjsi shluk emoci, se kterym je nutno zabyvat se nejdfive,
pokud je nasim cilem zlepSeni zakaznické zkuSenosti. Jedna se o sadu emoci, jejichZ vyvolani je spjato
s odlivem zakaznik(. Tyto emoce se ukazaly byt jako signifikantné ovliviujici zdkaznickou loajalitu a utratu
zadkaznikd. Jak autofi uvadi, samoziejmé neni v Zadnych silach vSechny negativni emoce ze shluku
devalvace potlacit, ale je nutné je mit neustale pod kontrolou a umét s nimi pracovat. Pokud tyto emoce
spolecnost ¢i firma vzbuzuje, pak ji to stoji penize.[Shaw 2006: 13] Do tohoto shluku emoci fadime

konkrétné:
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e nespokojeny, frustrovany, zklamany, podrdzdény, stresovany, smutny, opomijeny a pod ¢asovym
tlakem.
Typické situace, ve kterych zakaznici pocituji tyto emoce, jsou napfiklad:
- pozdni doruceni objednavky (at jiz jidla v restauraci, nebo zboZi objednané zasilkovou sluzbou)
- je obtizné sehnat povérenou osobu, se kterou by zdkaznik fesil svij problém

- kvalita zboZi ¢i sluzby neni takova, jaka byla deklarovana

zakaznik je ve spéchu a persondl mu nevychazi vstfic

- persondl o zakaznika nejevi zajem
Jak autor uvadi, pokud firma/sluzba ¢i produkt tyto emoce v zdkaznikovi vyvold, tak to nutné nemusi
znamenat, Ze se zakaznik jiz nikdy nevrati. Tyto emoce jsou statisticky vyznamné propojeny s loajalitou
a Utratami — pokud jsou tedy v zakaznicich vyvolany, tak zde neutrati tolik penéz a nebudou sluzbu

¢i produkt vyuZivat tak ¢asto.

Shluk emoci pozornosti
Ostatni shluky jsou pozitivnéjsiho charakteru, jak je v tabulce vidét. Konkrétné shluk pozornosti (attention
cluster) v sobé zahrnuje emoce, které jsou navazany na vysi zakaznické utraty, neboli na to kolik penéz
zakaznik za danou sluzbu utrati. Konkrétné jsou to tyto emoce:

e zaujali mé, stimulovany, nabity energii, rozmazlovany a radost z objevovani
Dle studii autor( se ukazuje, Ze pokud dojde k pozitivni stimulaci tohoto shluku emoci, pak tim také
dochazi k rlstu Utrat v relativné kratkém case. Stimulaci shluku pozornosti je mozné pfitdhnout nové
zakazniky. Vyvoldni konkrétnich emoci pozornosti ma okamzity pozitivni vliv, na druhou stranu maji
kratkého trvani a je tfeba na nich stdle pracovat. Naptiklad pokud jdete do restaurace, kde jste se sluzbou
velmi spokojeni a pfi dalsi navstévé nebude sluzba na stejné drovni, nebo lepsi, pak budete zklamani a
pravdépodobnost navratu do restaurace se sniZzuje, nemluvé o vysi spropitného a mnozstvi objednaného
jidla. Situace, které tyto emoce vyvolavaji, jsou napfiklad:

- aktivni a osobiti zaméstnanci

predstavovat néco nového, zajimavého

- umét odhadnout profil zakaznika a dle toho prizpUsobit nabidku

- dopfrat zdkazniklim néco co si nemohou bézné dopfat a co oceni

- péce o zakazniky

Spolecné se shlukem emoci doporuceni se podili na posileni zdkaznické loajality. Pokud chce mit

spolecnost loajalni zakazniky, tak je nutné jim vénovat dostatecnou pozornost a nedopustit, aby se nudili.

Shluk doporuceni
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Druhym pozitivnéjsim shlukem emoci je shluk doporuéeni (recommendation cluster), jehoz Gcel C. Shaw
velmi dobte popsal ve své knize: ,,Pokud chcete zacit mit loajdIni zdkazniky a budovat si s nimi dlouhodobé
vztahy, potom se potifebujete zamérit na shluk doporuceni a obhajujici shluk.” [Shaw 2006: 13] Jak nazev
této skupiny emoci napovidd, jeho podstata vychazi z faktu, Ze jsou to pravé zdkaznici, ktefi sluzbu ¢i svou
zkusenost doporucuji a emoce, které jsou vtomto shluku obsazeny, jsou pravé ty, jez jsou spojeny
s myslenkami a mozZnosti doporuceni. MlZeme zde vidét propojeni s Net Promoter Score (NPS), cozZ je
dalsi marketingovy nastroj na méreni spokojenosti se sluzbou ¢i zkuSenosti, ktery pracuje pravé
s doporucenim™. Vyvolanim emoci doporuceni tak kromé ziskani loajélnich zakaznik(i mazete vylepsit své
NPS hodnoceni. Konkrétné se pak jednd o emoce:

e véri mi, cenény, opecovavany, v bezpeci a v centru pozornosti.
Situace, které vyvolavaji emoce ze shluku do doporuceni, jsou napfiklad:

- vénovat ¢as naslouchani zdkaznik(im, tomu co potfebuji a chtéji

- VSe, co je zakaznikovi pfislibeno, je nutné splnit

- ocenéni dlouhodobych a loajalnich zakaznikd

- zaméstnanci se ke kazdému zakaznikovi musi chovat jako k vazené osobé

- je nutné dat zadkaznikim dostatecny prostor, aby se sami mohli rozhodnout (nebyt jim neustéle

v patach)

Obhajujici shluk
Posledni skupinou pozitivnich emoci je obhajujici shluk neboli shluk obhajoby (advocacy cluster), jenz
v sobé zahrnuje pouze dvé emoce:

- Stastny a potéseny.
Pokud se u zdkaznik(l podafi tyto dvé emoce vyvolat, pak obvykle sami aktivné sluzbu ¢i zaZitek,
respektive spolecnost, kterd ji zprostifedkovala, doporuci nékomu jinému. Od shluku doporuceni se lisi
pravé onou aktivitou v doporuceni. Vzhledem k tomu, Ze zahrnuje pouze dvé emoce, jedna se o velice
dllezité emoce, které neni snadné v zakaznicich vyvolat. Podle C. Shaw se spolec¢nosti podafi vyvolat pocit
Stésti a potésit zdkaznika v pripadé, zda mUlze kladné odpovédét na otdzku: Nabizim tak dobrou
zakaznickou zkuSenost, Ze by si ji zakaznici radi uchovali prostfednictvim fotky? Je dUlezité vyvolavat
emoce z predchozich dvou shluk( — doporuceni a pozornosti, bez nich je velmi obtizné se dobrat ke shluku
obhajoby. Nasledujici situace napovi, jak je moZné tyto emoce vyvolat:

- vybudovani vztahu mezi zakaznikem a spolec¢nosti

- vyplnéni ocekavani zakaznik( brat jako absolutni minimum k tomu, aby byli spokojeni

!> vice o NPS viz Reichheld Frederik F. 2003. ,The One Number You Need To Grow.” Harvard Business Review [online]
. Dostupné z: http.//www.thedatashop.co.uk/docs/NetPromoterScore_HBR.pdf
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pratelské chovani personalu i vSech zaméstnancl

dokazat porozumét jejich psychickému naladéni a sluzbou jim vyjit vstric

Je dulezité si uvédomit, Ze emoce z jednoho shluku jsou v interakci s emocemi z ostatnich shluki a

mohou byt propojeny tedy nejen v rdmci jednoho spolecného shluku, ale také mezi nimi. Zaroven muize

dojit i k situaci, kdy budou propojeny viechny emoce navzajem a mohou spolu navzajem korelovat. [Shaw

2006: 46-48]Pro uUplnost je zde uvedena tabulka se viemi emocemi a jejich rozdélenim do pfislusnych

shlukll emoci. Barevné rozliseni pfitom ukazuje, Ze emoce neni nutné délit pouze podle pfislusnych

shluk, ale je mozné i zakladni rozdéleni na pozitivni a negativni. Jak emoce nakonec rozdélime, pak zalezi

na kazdém vyzkumnikovi a predevsim pak cili daného vyzkumu.

1. Stastny (happy) o
OBHAIJUIJICI

2. Potéseny (pleased)

3. Véri mi (trusted)

4, Cenény (valued)

5. Opecovavany (cared for) DOPORUCUIJICI

6. V bezpeci (safe)

7. V centru pozornosti (focussed)

8. Stimulovany (stimulated)

9. Zaujali mé (interested)

10. Nabity energii (energetic) EMOCE SPOJENE S POZORNOSTI

11. Rozmazlovany (indulgent)

12. Radost z objevovani (exploratory)

13. Nespokojeny (unsatisfied)

14. Frustrovany (frustrated)

15. Zklamany (disappointed)

16. Podrazdény (irritated) L
ZNICUJICI EMOCE

17. Stresovany (stressed)

18. Smutny (unhappy)

19. Opomijeny (neglected)

20. Pod casovym tlakem (harried)

Zdroj: autorka

Emocéni

stopa je tedy baterie dvaceti

vySe predstavenych emoci,

které spadaji

do

jednotlivychshluk. Tyto emoce jsou pro danou zdkaznickou zkuSenost relevantni. Pfed samotnym
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pouzitim je tfeba si dobre rozmyslet a dopredu si definovat, jaké emoce jsou pro dany vyzkum relevantni,
které emoce je Zadouci mérit. Plavodné je pracovano se skadlou dvaceti zakladnich emoci, pficemz jak
autor uvadi, toto mnozstvi je variabilni a zdlezi na konkrétnim Setfeni, zda se vSechny mérené emoce
s nim daji spojit ¢i ne. Pfed samotnym Setfenim tedy predchazi klasicka faze pilotaze, kde je nutné si
vyzkousSet, jaké emoce jsou pro danou zdkaznickou zkuSenost relevantni a ma tak cenu je méfit. Toto
rozhodnuti neni lehké, je tfeba jej dobfe promyslet, abychom nejen neméfili nékterou z emoci zbytecné,
ale predevsim abychom nezapomnéli zaradit vSechny podstatné emoce a v zavéru se nedostali do
problémd s interpretaci netplnych zjisténi.

Pokud jiz mame sestaven seznam relevantnich emoci, nebo pokud se je rozhodneme testovat
vSechny, miZeme pristoupit k samotnému dotazovani. Emocni stopu je mozZno testovat prostfednictvim
online (email ¢i jakakoli viastni aplikace) ¢i osobniho dotazovani. Nejprve je nutné pfipravit si dotaznik,
to znamena pro kazdou emoci vytvorit otdzku. Ta muZe mit podobu klasické tazaci véty: Jak jste
pocitoval/a nasledujici emoci? V naSem pripadé je viak pouze uvedeno , Intenzita emoce — $tastny?“. Na
kazdou otazku respondent odpovidd pétibodovou $kilou odpovédi od ,vibec nepocitované emoce”
k ,velmi silné pocitovana emoce”, se stfednim bodem skaly ,stfedné pocitovana emoce”. Podobu otazky
v dotazniku je mozno vidét v pfiloze €. 1. Dotaznik je pak nutné se zdkaznikem vyplnit co nejdfive po
provedeni navstévy/jakéhokoli jiného kontaktu, ktery se rozhodneme testovat, aby v sobé dané emoce

jesté citili. Cim déle bude dotazovéni provedeno, tim méné pFesné budou vysledky.

2.2.1 Propojeni emocni stopy a NPS
Emocni stopa je v analyze vztahovdna k NPS, které jsme si jiz predstavili vySe. Je to ztoho divodu,
abychom zjistili, které emoce maji vliv na doporuceni sluzby a naopak zda loajalita a spokojenost
zakaznikl se sluzbou ovliviiuje celkové emoce. Jak v knize tvrdi autofi emocni stopy, propojeni dobré
emocni zkusenosti a ochoty doporucit sluzbu komukoli je pro spole¢nost nejvyhodnéjsi, jelikoz prindsi
nejvyssi zisk. [Shaw 2009: 121] NPS pomaha spolecnosti upozornit, Zze maji ¢i nemaji problém — dle toho
zda maji spokojené a loajalni zakazniky, ktefi sluzbu doporuci, nebo neloajalni a nespokojené zdkazniky,
ktefi ji nedoporuci. Ale jiz nefika, o jaky konkrétni problém se jedna. Prostfednictvim propojeni
s jednotlivymi emocemi a situacemi, kdy je zédkaznici pocituji, by tak mohlo byt mozné blize identifikovat
zdroj problému.

Pro analyzu je NPS vyuZito z toho dlvodu, aby bylo zjisténo, které emoce jsou ve vztahu s NPS,
konkrétné s jednotlivymi kategoriemi NPS a jaké povahy dany vztah je. Zaroven bude zrozhovori
doplnéno, zda emocim, které jsou pro spolecnost nejdllezitéjsi, davaji takovou vahu také samotni

respondenti = zakaznici, zda je vnimaji jako duleZité, ¢i je béhem rozhovoru viibec nezmini.
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2.3 Test barev

Emoce a jejich zkoumani je Uzce propojeno s psychologii, proto jsem se rozhodla vyuZit dlouholetych
zkuSenosti této védy i pro Ucely diplomové prace — konkrétné pro rozhovory. V psychologii se s testy
zalozenymi na symbolice barev pracuje pomérné casto, ale tyto metody se zpravidla vyuZivaji k
diagnostice, nikoli k evaluaci. Pro ucely této prace jsem se proto rozhodla vychazet zjedné z casto
vyuzivanych metod — Lisherova testu barev. Metoda vznikla v roce 1951 v Némecku a jejim autorem je
némecky profesor psychologie Max Lischer. Jedna se o metodu, kterd byva v psychologii vyuzivana pouze
jako doplnkovd, nikoli hlavni vysSetfujici metoda. | vtomto pfipadé je vyuzita pouze jako doplnék
k rozhovorim, aby respondenti mohli [épe vyjadfit své emoce.

LischerQv test barev je projektivni metoda, ktera je zaloZzena na vyhodnocovani toho, jaké barvy
jsou odmitnuty a jaké naopak pfijaty. ,,Test vychdzi z teorii vysvétlujicich vztah fyziologickych mechanismi
a struktury barvy, ddle z teorie, kterd vdze ke specifické barvé specifické formy a obsahy chovdni a
proZivani, a konecné z teorie osvétlujici funkci barev z hlediska jejich subjektivni preference.”[Blahova
2009: 10] Sam autor tento test vymyslel a vyzkousel nejprve na sobé a svém okoli a poté jej verejné
prezentoval. [Pickford 1971: 151] V akademické obci je tato metoda pfijimana znacné rozdilné, jelikoz se
ukazala celd fada jejich slabych mist, jako je napfiklad nizka reliabilita ¢i rozdily ve vysledcich mezi
jednotlivymi kulturami. [Braun, Bonta 1979: 459] Proto je i v této préci vyuZita pouze jako doplrikova
metoda.

Ve své knize s nazvem Liuscherlv barevny test (The Liischer colour test) autor prezentuje dvé
moznosti jak test vyuZit — jednd se o kratsi test s osmi barvami, nebo o delsi test s dvaceti barvami. Pro
Ucely této prace bude vyuzita kratsi varianta testu s osmi barvami, ktery je také nazyvan ,rychly test” i
,kratky Lusher(v test”. [LUshner:22-24]Konkrétné se jedna o zakladni barvy - Zluta, cervena, modra a
zelena. Potom jsou zde barvy jako neutrdlni Sedd, kterou oznacuje jako ,,Zadna barva“, a nakonec cern3,
kterou definuje jako ,popreni barvy”. Posledni barvy vznikly jejich smichanim — fialova (¢ervena a modra)
a hnéda (Zluta a ¢ernad). [Lishner:25-26]

Lisherlv test je zaloZzen na funkcni psychologii, kterd zastituje teorie tykajici se vybéru barev
v psychologii osobnosti. Autor ve svém testu rozliSuje dva aspekty barvy — strukturu a funkci.
,,V Liisherové testu je struktura barvy vnimdna jako konstanta; je definovdna jako , objektivni vyznam*
barvy, ktery je vnimdn vsemi stejné. Napriklad tmavé modrd znamend klid a mir bez ohledu na to, zda mad
nékdo tuto barvu rdd, nebo ne. Na druhou stranu funkce je prdvé subjektivni postoj k barvé — je to to, co
odlisuje jednoho jedince od druhého. A je to funkce, na které je interpretace barvy v testu zaloZena.
Jednomu se libi urcita barva, pro druhého mizZe byt urcitd barva nudnd, treti k ni mizZe byt lhostejny,

zatimco pro Ctvrtého je absolutné odpornd.” [Lishner:27, volné preloZeno autorkou]Zakladem testu je
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tedy skutecnost, kdy kazda barva ma sv(j vlastni vyznam a dle vybéru preferované barvy je urcena
konkrétni vlastnost ¢i emoce (k jedné barvé se vaze vice charakteristik). [Lishner:33-34]Konkrétné barvy
predstavuji tyto, pro nas vyzkum relevantni emoce a vlastnosti®:

- Zlutd — nadseni, spontdnnost, originalita

- zelend — pasivni, defenzivni

- modrd —klid, spokojenost,

- fialova - okouzleni

- Seda — brano jako neutrdlni (nema barvu), nedcast

- hnéda - zemita, spojena s osobnosti

- Cervenad — agresivni, Utocny

- Cernd — expresivni vyjadreni nicoty, negativity (brano jako negace barvy)

Pro ucely diplomové prace bylo nutné metodu ptizpUsobit cili, za kterym byla pouZita — tedy zjistit
jaké emoce zdkaznici béhem navstévy pocitovali. Z plvodniho zplsobu pouZiti metody — diagnostiky
emoci u jedince, bylo vyuzito pouze vyznamu jednotlivych barev pro urcité emoce. Pfi zpracovani je tedy
vychazeno z pavodniho vyznamu jednotlivych barev (jaké emoce reprezentuji). Autorka byla pripravena
a v pilotnim dotazovani se také potvrdilo, Ze nékterym jedincl se o emocich velmi obtiZzné hovoti a maji
problém vyjadfFit to, co pravé pocituji. Proto bylo vyuzZito barev jako podptrné metody, ktera s popisem
a vyjadreni emoci pomaha jinou formou. Konkrétné byli respondenti pozadani, aby v pribéhu rozhovoru
ukazovali jednotlivé barvy pro vyjadfeni emoci, pokud pravé o nékteré hovofili. Na zavér byli pozadani

o vysvétleni, co pro né jaka barva znamena.

2.4 Hloubkové rozhovory

Hloubkové rozhovory (v anglickém originale in-depth interview) patfi mezi jednu z klasickych metod
kvalitativniho vyzkumu. Obvykle jsou popisovany jako forma konverzace ,,s cilem”. Od klasické konverzace
se odliSuje cilem a rozdélenim roli mezi vyzkumnikem neboli moderdtorem ucéastnikem vyzkumu neboli
respondentem. [Legard, Keegan, Ward 2003: 138] Hloubkovy rozhovor je modelovan tak, aby jeho
vysledkem byl Zivy obraz pohledu respondenta na dané téma. [Milena, Dainora, Alin 2008: 1279] Cilem
je ziskat co nejhlubsi a nejpresnéjsi informace o zkoumané problematice tak, jak je vnima a interpretuje
sam respondent. Tyto rozhovory se proto vyuZivaji ke zjisténi, jak lidé premysli a chapou dand témata,
Casto jsou vyuzivany i pro méreni osobnich pocitl. ,,Hloubkové rozhovory jsou efektivni kvalitativni
metodou pro ziskani informaci o osobnich pocitech, ndzorech a zkusenostech konkrétnich respondenti.”

[Milena, Dainora, Alin 2008: 1279, preklad autorka]

16 Byly vypsdny pouze vlastnosti a emoce, které jsou pro vyzkum relevantni. Ostatni vlastnosti a emoce vyjadfuji
spiSe vlastnosti jedince a nedaji se pfilis spojit se situaci.
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Pro tento typ rozhovoru je charakteristickd nizka strukturace dotazniku ¢i jiného pomocného
nastroje (guidu ¢i moderacniho listu) — obvykle se jednd o témér nestrukturovany rozhovor, kdy
moderdtor ma pripravenu pouze osnovu ¢i kostru tématu a nechdva respondenta plynné hovofit na dané
téma. Respondent musi mit pocit, Ze mizZe odpovidat spontanné a neni pfilis svazovan. [Legard, Keegan,
Ward 2003: 138, Berent 1966: 33]Podle autorll Legarda, Keegena a Warda jsou pro hloubkové rozhovory
klicové tfi zakladni rysy a jednim z nich je pravé predstavenad kombinace strukturovaného a flexibilniho
pfistupu k rozhovoru. Dalsim rysem je interaktivni povaha rozhovoru, coz znamen3, Ze vysledek rozhovoru
je disledkem interakce mezi moderatorem a respondentem. Zakladem je otevieni diskuze poloZenim
spravné otazky Ci otazek a v prabéhu rozhovoru se pak moderator nevyhne pokladani dopliiujicich otazek.
Jak uzZ bylo naznaceno vyse, role moderatora je zde stejné dileZitd jako ve strukturovanych diskuzich,
jelikoz je ¢asto daleko tézsi védét, kdy je nutné pomlcet a nechat respondenta spontanné hovofit a kdy je
naopak zapotrebi jej pfirozenym zplsobem navést tam, kam potrebujeme. Tretim rysem hloubkovych
rozhovor(l je vyuZiti projekénich a jinych technik, které moderatora dovedou k ziskani co nejhlubsich
poznatkll o zkoumaném tématu. Respondenti maji ¢asto tendenci jit po povrchu problému, proto je
zapotrebi pokladat sondujici a navazujici otdzky a respondenta jemné navézt k hlubsim informacim. Tato
metoda také moderatorim dovoluje podat vysvétleni, kterd podpiraji respondentovy odpovédi — a to
prostfednictvim interpretace jeho pocitll, nazor(, presvédceni i odlivodnéni. [Legard, Keegan, Ward 2003:
143-144]

Pfed pouzitim metody je zdhodno seznamit se s jejimi nevyhodami a moznymi riziky, kterd mohou
béhem sbéru dat nastat. Jak jiz bylo zminéno, jednd se zejména o roli tazatele a jeho schopnosti udrzet
respondenta v mezich zkoumaného tématu a nedopustit pfitom, aby se citil nekonformné a jeho
odpovédi tak nebyly zbytecné strohé. Podstatné je také dobie zvolit respondenta, narocnost metody
vyzaduje komunikativniho jedince, ktery v prvé fadé ma primy vhled do problematiky, je néjakym

zplUsobem zainteresovan.

2.5 Mystery shopping
Zakaznickd zkuSenost je v diplomové praci méfena metodou zvanou mystery shopping. Tato metoda
je hojné vyzivana v marketingové oblasti jako ndastroj pro dosaZeni lepsi kvality poskytovanych sluzeb a
také jak zlepsit zakaznickou spokojenost. Objektem mystery shoppingu jsou zpravidla zaméstnanci, jejichz
chovani a jednani je podrobovano dohledu a zkousce mystery shoppera. Firmy Ci jiné spolecnosti tento
nastroj vyuZivaji ke kontrole svych zaméstnanc( a poskytovanych suzeb obecné.

Kofeny mystery shoppingu mlZeme hledat v kulturni antropologii, kdy vyzkumnici jsou v interakci
s realnymi subjekty, které jsou zkoumany (naptiklad zaméstnanci banky a jaké poskytuji sluzby). [Wilson

2001: 722] Soucasnym trendem je orientovat se na zakaznika, coz znamena soustfedit se na takové
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sluzby, které mu budou plné vyhovovat a které pomohou vybudovat si k zakaznikovi vztah, ktery bude
jedinecny a bude tak odliSovat danou sluzbu od ostatnich. [Wiele et al. 2005: 529-530] Mystery shopping
pak slouzi k tomu, aby bylo v praxi odhaleno, jaké potteby zakaznici maji, s ¢im jsou nespokojeni a co
brani vybudovat onen jedineény vztah mezi nimi a spoleénosti nabizejicich ur¢itou sluzbu. Cilem tedy
mUZe byt zméfit, jaka je uroven poskytovanych zakaznickych sluzeb, méreni efektivity programu, zjisténi
zda je ke vSem zakazniklm pfistupovan stejné a také muize byt cilem vytvoreni benchmarku na zakladé
provadéni mystery shoppingu nejen ve vlastni firmé, ale také u konkurence. [Wiele et al. 2005: 534]

Mystery shopping, neboli utajené nakupovani je zaloZzeno na principu redlné zdkaznické
zkusenosti, kterou ziskaji vySkoleni zakaznici neboli mystery shoppefi, ktefi predem védi, na co se musi
zaméfit a cemu je tfeba vénovat béhem utajené navstévy pozornost. Jednaji dle pfedem pfipraveného
scéndre a po uskutecnéni kontrolni navstévy své dojmy zaznamenaji. Nejcastéji je vypliuji do predem
pfipravenych standardizovanych dotaznikl (z divodu porovnatelnosti) ¢i jsou provedeny rozhovory se
zastupci zprostiedkovatelskych firem. Velmi ¢asto ma u sebe mystery shopper také diktafon, aby bylo
mozné kdykoli co nejpresnéji rekonstruovat potfebnou situaci. Podstatné je u této metody také opakovani
navstév mystery shopperl tak, aby mohlo byt vyuZito celé site moZnosti vyhodnocovani, jako je moznost
porovnani, neboli benchmarkingu. Mystery shopping se provadi v rliznych odvétvich, nejcastéji pak
v bankovnictvi a pojistovnictvi, ale také v retailu (potravinové fetézce, obchody s obleéenim) a dalsich
sluzbach (urady, cestovni kancelare, restauracni zafizeni a podobné). [Wilson 2001: 721; Hajduchova
2007]

Kromé klasické utajené ndvstévy, kterou jsem predstavila vyse, existuji nékteré obmény, zalozené
na stejném principu. Nejcastéji se tak jednd o mystery calling a mystery e-mailing, kdy nedochazi
k osobnimu kontaktu se zaméstnancem poskytujicim sluzbu. U mystery callingu jde o volani na
zakaznickou linku ¢i pfimo urc¢itému zaméstnanci a volajici predstird zdkaznika ¢i klienta. U mystery e-
mailingu se jedna o totéz, pouze je k tomuto ucelu vyuzito emailu. U téchto dvou metod se také zkouma

délka cekaci doby na zvednuti telefonu, ¢i kdy pfijde odpovéd na email.

2.6 Diskuze pouzitych metod
Definované vyzkumné otdzky jiz sami o sobé napovidaji, jakymi metodami bude samotny sbér dat
probihat tak, aby bylo moZné na né odpovédét. Bylo tedy nutné vyuzit metody kombinujici kvalitativni a
kvantitativni vyzkum, takzvané mixed method. Vzhledem ktématu prace, kterd se vénuje emocim
spojenym se zakaznickou zkusenosti, bylo nutné také zvolit takovou metodu sbéru dat, kterd méri pravé
emoce spojené se zakaznickou zkusenosti.

Zvolend kvantitativni metoda — emocni stopa, by zde mohla byt nahrazena klasickym

kvantitativnim dotaznikem s otevienymi ¢i uzavienymi otazkami, kterymi bychom se ptali na pocitované
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emoce. V tom pfipadé bychom vsak pfisli o moZnost prozkoumat jednu z novéjsich a tolik neprobadanych
technik na kvantitativni méreni emoci tak, jak jsou méreny v marketingovém vyzkumu. Pravé proto, Ze se
jednd o velmi malo zndmou metodu, je nutné nejen pfi sbéru dat, ale navic i pfi nasledné analyze vysledk(
a interpretaci dat brat v potaz okolnosti vzniku a Ucel vzniku této metody — tedy predevsim skutecnost,
Ze se jednd primarné o metodu urcenou k marketingovému vyzkumu a k vyzkumu spojeném s aktivitami
v oblasti consultingu a brand managementu. [Shaw 2006]

Z kvalitativnich metod bylo zvoleno provést hloubkové rozhovory, jejichz jasnou nevyhodou je
velmi silnd role moderatora, neboli tazatele, ktery musi byt schopen z respondenta ,vytdahnout” detailni
informace, které nejdou pouze po povrchu problému. Tento typ rozhovor( je také vhodny k méreni
pocitQ, coZ jiné metody rozhovoru tolik nejsou. Napriklad metoda kognitivnich rozhovort je vice vhodna
k ovéreni spravnosti vyzkumného nastroje. [Willis 1999]

Vyuziti upravené verze barevného testu bylo jiz vysvétleno v kapitole vénované tomuto tématu.
Ve zkratce se jednd o jednoduchy zplsob, jak respondentim dopomoci vyjadrit své emoce snadno
pochopitelnou cestou. Kvyuziti jiné metody, ktera by vedla k méreni emoci, by bylo bohuzel zapotiebi
zapojeni se externich spolupracovnikd, jelikoZ jiné metody na méreni emoci jsou na provedeni naro¢néjsi
a u nékterych by bylo dokonce k zapotiebi pomocného nastroje (face tracking). Napfiklad jsou emoce
Casto méreny prostifednictvim studia mimickych sval( v obliceji (prostfednictvim vyrazu ve tvari) — tato
metoda se nazyva face-tracking. Face tracking'’ se da tak méfit pomoci specialni kamery, kterou v$ak
neméla autorka k dispozici. DalsSim zplsobem méreni emoci je neuromarketing, coZ je oviem uZ opét

marketingovd metoda, na rozdil od testu barev.

2.6.1 Validita a reliabilita

U mystery shoppingu je snaha o reliabilitu dosahovéna predevsim prostiednictvi opakujicich se navstév —
tedy provedeni nékolika navstév se stejnym scénarem, ale jinym tazatelem. [Wilson 2001: 728] Na druhou
stranu, prestoZe jsou scénare standardizované, mize zde dochazet k problémdm zplsobenym pravé roli
mystery shoppera, kdy kazdy z nich muiZe ke scénafi pfistupovat trochu jinak. Emocni stopa je zde
standardizovanou metodou, kterd je ktémto uGcelim vyuZivdna pravidelné. Reliability tam muzZe byt
dosazeno diky porovnani ziskanych dat s jinymi daty (dalsi vina projektu). Vzhledem k tomu, Ze v rdmci
vyzkumu pro diplomovou praci nedochazi k opakovanému méreni, neni mozny presny odhad reliability.
Reliability u kvalitativnich rozhovorl by pak mélo byt dosazeno diky porovnani vysledk( zjisténych
kvantitativni (emodni stopa) a kvalitativni cestou (rozhovory). Pfi provadéni rozhovord pak musi
vyzkumnik mit na paméti pokladani otazek stejnym ¢i velmi podobnym zplsobem pro vsechny

respondenty, aby nedoslo k nechténému vychyleni vysledk( [Robert et al 2006: 43; Lewis 2009: 8]

7 Vice o kamefe na face tracking viz http://facetracknoir.sourceforge.net/home/default.htm
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Externi validitu pro mystery shopping je pak mozZnost zjistit také pomoci porovnani zjisténych
vysledk(l touto metodou s vysledky ziskanymi rozhovory. [Robert el al 2006: 43] Dosazeni validity
je v pfipadé kvalitativni metody obtiznéjsi, jelikoz samotnd aktivni role vyzkumnika, ktery provadi
rozhovory a nasledné ziskana data analyzuje a interpretuje, mizZe validitu ohrozit. SnizZeni rizika pak maze
byt dosazeno vyuZitim nékteré ze standardizovanych kédovacich technik pro analyzu a interpretaci

zjisténych poznatk(. [Robert el al 2006: 44-45]

2.7 Research design

VysSe jsou predstaveny jednotlivé vyzkumné metody, které jsou pouzity pro sbér dat. Nyni se tedy
dostavame k tomu, jak je nastaven research design [Giddens 1999] celého vyzkumu. Research design
je rozdélen do dvou fazi, jak jiz bylo nastinéno. V prvni fazi je provedeno online méreni emoci pomoci
emocni stopy, v druhé fazi pak ndsleduji hloubkové rozhovory s respondenty, ktefi vyplnili emocni stop.
Vyzkumnou metodou byla zvolena metoda mixed method ¢i mixed design, neboli propojeni

kvantitativniho a kvalitativniho zpUsobu ziskavani dat. [Creswell 2013]

2.7.1 Prvni faze: Emocni stopa

Ziskani dat z emocni stopy probéhlo prostfednictvim spoluprace s vyzkumnou agenturou NMS Market
Research. Dotaznik na emocni stopu byl pfidan jako soucast dotazniku k hodnoceni zdkaznické zkusenosti
po mystery shoppingu, ktery vypliuje kaidy mystery shopper co nejdfive po uskutecnéni ndvstévy.
Nejdéle musi byt dotaznik vyplnén do 12 hodin od provedeni navstévy, diky ¢emuz jsou ziskané vysledky
co nejaktualnéjsi. Emoce jsou tedy méfeny pomoci vySe predstavené baterie emoci, kterou
zékaznici/respondenti obdrii ve formé samo-vypliiovaciho dotazniku s pétibodovou s$kalou odpovédi
od vibec nepocitované emoce k velmi silné pocitované emoci, se stfedni hodnotou ,,stfedné pocitovana
emoce” (baterie odpovédi a ukdzka otazky viz Pfiloha €. 1). Za kazdou emoci je navic pole pro vyplnéni
situace, se kterou si zakaznici onu emoci spojuji (také vidéno u pfilohy €. 1). Forma dotazniku pak muze
byt libovolna — od papirové aZ po on-line dotaznik. V naSem ptipadé jsou dotazniky s emocemi vyplfiovany
online, prostrednictvim vlastni sbérné aplikace vyzkumné agentury, metodou CASI (Computer assisted
self-interviewing, neboli samo-vypliiovaci elektronicky dotaznik)™. Diky vyuZiti této metody je zamezeno
vlivu tazatele na vysledné odpovédi tim, Ze by se respondenti snaZili odpovidat pro tazatele Zadoucim
zplUsobem — je tedy nizsi riziko vzniku chyby zvané overreporting, respektive underreporting. [Kreuter,

Presser, Tourangeau 2009]

'8 Dalgi informace o této metodé a priklad jejiho vyuZiti viz Coupen, Rowe 1996
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Agentura timto zplsobem emoce méfila jiz dfive, pro ucely diplomové prace bylo pouze
nastaveno okénko pro vyplnéni konkrétni situace, se kterou respondenti danou emoci spojuji. Baterie
emoci je klasicky umisténa v zavéru dotazniku, pficemz poradi emoci z(stava stale stejné, dle vyse
uvedeného klice. U kazdé mérené emoce bylo, na zakladé zkuSenosti agentury, pfidano kratké vysvétleni
tak, aby si byl respondent jist zadanim®. V dotazniku je vidy uvedeno, naptiklad: ,Intenzita emoci —
rozmazlovany“, po ¢emz nasleduje pétibodova baterie odpovédi bez moznosti Unikové odpovédi (nevim,
bez odpovédi, nedovedu odpovédét,...). Poté nasleduje otazka na konkrétni situaci ve znéni ,popiste
prosim konkrétni situaci, kterd danou emoci vyvolala“. Pfesna podoba znéni otdzek je v pfiloze ¢. 1.

Proces mystery shoppingu a jeho samotné nastaveni probihalo ve spolupraci s agenturou,
na zakladé redlného projektu byla sestavena cilova populace, kvotni predpis, rekrutace mystery shopperd,
vytvoreni scénare navstévy i zaskoleni vSsech ucastnikl. Pribéh terénu projektu si hlidala povérena osoba
z firmy, pficemz autorka méla pfistup ke vSemu, co bylo zapotrebi. Pro analyzu je nezbytné byt sezndmen i
s pribéhem mystery shoppingu a vysledky, které prinasi, aby bylo mozné dostat se do kontextu situaci,

které respondenti s danou emoci spojuji.

1.7.1.1 Cilova populace, vybér a obdobi terénu

Vyzkumné Setifeni bylo zaméreno na respondenty, ktefi rddi nakupuji a maji kladny vztah ke kavé.
Konkrétni kritéria pro mystery shoppery byla: vék vrozmezi 18 — 60 let, mix pohlavi, kombinace
pfijmovych kategorii, zaméstnanost v jinych odvétvich neZ jsou média a marketing. Konkrétni mystery
shoppefi byli vybrani ztazatelské sité vyzkumné agentury tak, aby spliovali vySe uvedend kritéria.
Zaroven jsou to lidé, ktefi spliiuji podminky SIMARU? pro Gdast na podobnych vyzkumech. Vysledny
soubor ¢ital rozmanité zastoupeni zicastnénych — od zkusenych mystery shopperd, se kterymi agentura
spolupracuje jiz fadu let, az k aplnym novackam, pro néz to byl prvni projekt.

V ramci konkrétniho projektu, ze kterého jsou data Cerpdna, bylo provedeno 123 kontrolnich
navstév, pficemz dotazniky jsou vyplnény od vsSech zucastnénych. Data byla sebrana ve dvou vinach
projektu, abychom se dostali na velikost vzorku vétsi nez 100 a tudiz mohli provadét analytické operace®.
Vjedné viné bylo provedeno minimalné 50 kontrolnich navstév, tudiz pro dalsi analyzu budou data
spojena.

Jeden mystery shopper mohl provést navstévy na vice pobockach, oviem dle pozadavk(li zadavatele jsou
zde dodrZovéany rotace tak, aby nebylo mozné neustdle opakovat navstévy pouze jednim tazatelem na

vsech mistech. Rotace jsou po dobu 6 mésicq, Cili pfi spojeni dat mame vysledky za opakujici se prodejny,

1 Tyto komentare byly sestaveny tak, aby byly co nejvice neutrdlni a minimalizovalo se tak riziko navodu
respondenta na odpovéd. Na druhou stranu u nékterych emoci se pfitomnost komentare stala klicovou k jejich
spravnému pochopeni.

2% viz kapitola 1.8 Eticka rovina vyzkumu

?! Vice o velikosti vzorku a s tim spojenych obtizZich viz Disman 2011
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ale ne od téch samych mystery shopperd.” Diky velikosti vzorku i jeho povaze neni mozné vysledky
vyzkumu zobecniovat, plati pouze pro zkoumany projekt a jeho dvé viny, ze kterych jsou data sebrana.

Terén projektu neboli obdobi sbéru dat probihalo prvnich ¢étrnact dni v bfeznu a dubnu,
prostiednictvim vyzkumné agentury NMS. Jednalo se o trackingovy projekt, proto bylo mozné sbér dat
provést ve dvou terminech. Jednotlivy respondenti pro rozhovory se viak neopakovali, vidy byl vybran
jiny mystery shopper.Mystery shoppefi za Ucast na tomto vyzkum dostali od agentury finanéni
ohodnoceni (finanéni incentiv), pficemz financni ohodnoceni je charakteristické pro veskerou ucast
externich respondentl na vyzkumném Setfeni a bylo financovano agenturou. Od autorky za ucast na
rozhovoru byli pozvdni na drobné obcerstveni (kdva, ¢aj), v zavislosti na tom kde rozhovor probihal.
Nejcastéji se jednalo o kavarny ¢i jind restauracni zafizeni, ktera se nachdazela v blizkosti mista
provedeného mystery shoppingu, nebo respondentova bydlisté.

Projekt, ktery byl pro tento vyzkum vybrdn, je z retailového sektoru. Jedna se o firmu, jejiz
prodejny jsou rozmistény po celé republice. Prodejny se nejcastéji vyskytuji v obchodnich centrech a
specializuji se na obleceni a spotifebni zbozi. Jednd se o mensi prodejny, obvykle se 3 — 5 zaméstnanci

v jedné prodejné.

1.7.2 Druha faze: hloubkové rozhovory a test barev

Vyzkumu se zucastnilo 25 mystery shopperd, z toho bylo usudkem [Jefabek 1993; Reichel 2009] vybrano 8
Ucastnika, ktefi byli poZzadani o nasledné setkani a provedeni rozhovoru na téma zkoumanych pocitQ.
Agentura byla informovana a dala svoleni k osloveni svych externich spolupracovnik( s tim, Ze sbér dat
a jejich vyhodnoceni bude probihat bez spoluprace s vyzkumnou agenturou, ale ziskané vysledky budou
agentufe plné kdispozici. Rozhovory byly vedeny dle predem pfipraveného scéndfe metodou
hloubkovych rozhovori (viz kapitola 1.4 Hloubkové rozhovory).

Aby byly vysledky co nejpresnéjsi, s vétSinou respondentl byl rozhovor domluven po provedeni
mystery shoppingu. U nékterych respondentl pozdéji téhoz dne, s nékterymi ihned po jeho provedeni.
V takovém pfipadé na notebooku nejprve vyplnili emocni stopu a poté nasledoval samotny rozhovor.

Nejprve byl Géastniklim rozhovoru predstaven vyzkumny zamér a podepsan informovany souhlas
(vice viz 1.8 Etickd rovina vyzkumu), poté byly zahdjeny samotné rozhovory. Rozhovory probihali dle
predem pfipraveného scénare, pricemz barevny test byl zafazen v druhé poloviné rozhovoru. Respondenti
byli pozadani, aby pfiradili barvy k situacim, které pro né byli emocné zajimavé a také aby celkové
ohodnotili navstévu jednou z danych barev. Barvy byly respondentim k dispozici na malych papircich

(pfiloha €. 4), aby s nimi mohli béhem rozhovoru manipulovat. U nékterych respondent, ktefi méli vétsi

> Autorka méla pGvodné domluveny vyzkum na jiném projektu s vétSim poétem navstév i respondent(, bohuzel
v pozadovaném terminu nebyl takovyto projekt k dispozici a z toho divodu bylo nutné zvolit jiny dostupny projekt,
bohuzel s mensim poctem kontrolnich navstév.
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problémy s vyjadienim svych emoci, autorka v pribéhu rozhovoru nabidla moznost barvami si pomoci
vyjadrit, co v danou chvili pocitovali. Na konci rozhovoru dostali za kol sefadit barvy od nejvice pozitivni
do nejvice negativni, aby pfi interpretaci bylo jasné co, pro kterd barva znamena. Rozhovory trvali

v rozmezi od 30 do 65 minut.

2.7.2.1 Cilovad populace a terén sbéru dat

Po sbéru dat metodou emocni stopy bylo provedeno analyzovani ziskanych dat, v jehoZ navaznosti bylo
vybrano osm mystery shopper, ktefi byli pozadani o Ucast na dalsim kole vyzkumu. Mystery shoppefi byli
osloveni telefonicky a byl jim vysvétlen ucel vyzkumu — ziskdni dat k diplomové préci, kterd se vénuje
méreni emoci spojenych se zakaznickou zkusenosti. Cilené byli vybrani pouze obyvatelé Prahy (s ohledem
predevsim na finanéni mozZnosti autorky). Hloubkové rozhovory se uskutecnily v predem domluvenych
prostorach a byl béhem nich pfitomen pouze mystery shopper a moderator (autorka).

Respondenti byli vybrani tak, aby se nejednalo o profesionalni mystery shoppery (jedinci ktefi na
téchto projektech spolupracuji nékolik let nejen pro NMS, ale pro jiné vyzkumné agentury) a naopak aby
se nejednalo o Uplné novacky (pro néz by toto byl prvni projekt). MoZnosti socio-demografickych
charakteristik byly omezeny rekrutacnim kritérii samotnych mystery shopperd v souladu se zadanim
projektu, proto byla brana na zfetel pouze rozmanitost zastoupeni.

Samotné rozhovory byly — se svolenim Ucastnik(l — nahravany na diktafon, pricemz byla pftislibena
anonymita vyzkumu (pouze oznaceni respondentd pro Ucely analyzy).

Terén sbéru dat byl proveden bezprostiedné po vyplnéni dotazniku z provedené ndavstévy, aby
respondenti byli schopni na predloZené otazky odpovédét co nejpresnéji. Kazdy rozhovor se uskutecnil

do 24 hodin od provedeni navstévy, s ohledem na ¢asové moznosti mystery shopperu.

2.7.2.2 Scéndr rozhovoru

Scénar rozhovoru byl po pilotnim rozhovoru upraven. Pivodni podobu naleznete v ptiloze ¢. 3. Hodnoceni
nastroje ,emocni stopa” bylo presunuto az na konec, jelikoz bylo pro respondenty kontroverzni. Tim,
Ze vypravéni o navstévé bylo presunuto na zacatek, si respondenti provedenou navstévu ozivili hned
v Uvodu. Kazdy rozhovor byl vidy pfizplisoben samotnému respondentovi a jeho schopnosti vyjadrovat
své emoce a hovofit o nich.

Nejprve respondenti prevypravéli ndvstévu v prodejné s tim, Ze méli za ukol ji rozdélit do nékolika
¢asti dle toho, jaké emoce v nich vyvoladvala a jak jim pfiSlo pfirozené. Pokud méli problém ndvstévu sami
rozdélit do urcitych ¢asti, pak jim byla nabidnuta moZnost rozdéleni na ¢asti dle scénare mystery
shoppingu. V prabéhu vypravéni se jich autorka doptavala na detaily tak, aby bylo mozné ziskat co

nejpodrobnéjsi vysledky. Poté byli pozadani, aby ke kazdé definovana situaci ptiradili barvu ze skaly testu

31



barev a tuto ¢innost okomentovali. Vzhledem k tomu, Ze v prlibéhu dotazovani respondenti nepouzivali
k popsani svych emoci vyrazy, které jsou v emocni stopé (jednotlivé emoce), byla jim nasledné predlozena
tabulka s emoc¢ni stopou a detailné ji spole¢né s autorkou rozebrali (jaké emoce pocitovali, jaké ne,
zdUvodnéni). Nasledovalo zhodnoceni samotné emocni stopy — zplsobu jejiho vyplriovani i zastoupeni
jednotlivych emoci. V pfipadé nespokojenosti byli respondenti pozadani o doporuceni jak emocni stopu
vylepsit tak, aby se jim |épe vyplfovala. Po interpretaci jednotlivych barev — co pro kazdého respondenta
predstavuji, nasledovalo opacné pouZiti emocni stopy. Respondentlim byl pfedloZen seznam komentara,
které vyplnili v emocéni stopé do dotazniku s tim, aby k nim pfifadili emoce, které v tu chvili pocitovali.

Pfi rozhovoru autorka pouZzila, kromé scénare rozhovoru, dalsi dvé pomucky — karticky s barvami
a tabulku s emocemi, kdy bylo vytvofeno nékolik variant tabulky, aby nedoslo k vychyleni z divodu poradi
jednotlivych emoci. Také barvy byly respondentim predkladany na rozstfihanych kartickach v rlzném

poradi. Obé pomlcky jsou v ptiloze €. 4. Finalni podoba dotazniku je k dispozici v pfiloze ¢. 5.

2.8 Eticka rovina vyzkumu
Celd prvni faze vyzkumu byla provedena pod zastitou vyzkumné agentury NMS Market Research, ktera je
jakoZto ¢len sdruzeni SIMAR povinna dodrZovat stanovené etické zasady, které jsou sdileny mezi viemi
subjekty, které SIMAR sdruZuje. SIMAR je navic ¢lenem mezinarodniho sdruzeni ESOMAR, tudiZ sdilené
standardy jsou nejen ndarodni, ale i mezindrodni Urovné.SIMAR také provadi pravidelné kontroly
o dodrZovani definovanych standard. [Simar 2005] Prvni faze sbéru dat byla tedy provadéna v souladu
s mezindrodnimi a ndrodnimi standardy zminénych sdruzeni. Drobné Upravy a vyuZiti dat bylo autorkou
s agenturou domluveno s vedenim firmy.

Druha faze vyzkumu jiz sice neprobihala pod vyzkumnou agenturou, ale vzhledem
k zainteresovanosti autorky probihal také v souladu s etickymi normami a v duchu myslenek SIMARU.
Pfed kazdym rozhovorem byl navic respondent informovan o Ucelu, za jakym je vyzkum provadeén, byl
také informovan o nahravani, o dalSim nakladani s daty a o mozZnosti citace respondent(l v samotné praci,
které vsak bude anonymizovany. Tyto informace jsou také soucasti informovaného souhlasu, ktery byl
podepsdn mezi autorkou a kazdym jednotlivym respondentem, ve dvou kopiich.(v pfiloze bude
k dispozici) Respondenti také byli obezndmeni s mozZnosti rozhovor ukoncit ¢i nechat nékteré z otazek bez

odpovédi, v pfipadé Ze k tomu budou mit osobni dlivody.
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3. Analyticka cast

V nasledujici ¢asti jsou predstaveny vysledky provedeného Setfeni jak z kvantitativniho sbéru dat, tak
z rozhovorl s jednotlivymi mystery shoppery. Po kratkémpredstaveni zkoumanych dat jsou predstaveny
(1) vysledky kvantitativni ¢asti, ve kterych je odpoviddano na vyzkumné otazky spadajici k zakaznické
zkusenosti a emocim, které béhem navstévy prodejny zakaznici pocitovali. Po deskriptivnim predstaveni
dat nasleduje zjisténi vztahl emoci s dalSimi charakteristikami prostfednictvim tfidéni druhého stupné
a nakonec je vyuZito logistické regrese ke zjisténi jaké proménné vysledny index emocni stopy ovliviuji.
Tato kvantitativni zjisténi jsou ve vhodnych pfipadech doplnéna a porovnana s kvalitativnimi poznatky.
(2) Nasleduje rozbor kvalitativnich vysledkl, kdy se zjisténi ziskana kvantitativni cestou porovnavaji
se zjisténimi ziskanymi kvalitativni cestou. Na zavér je uvedeno kratké shrnuti poznatkl o emocni stopé
tak, jak ji mystery shoppefi dle rozhovorl vnimaji. Tim je zodpovézeno i na vyzkumné otazky z druhého
okruhu, kterym je porovnani vysledkd kvalitativniho a kvantitativniho Setfeni.
V analytické ¢asti je dosahovano zjisténi odpovédi na hypotézy formulované z vyzkumnych otazek
a teoretickych poznatkl o problematice. Hypotézy byly tudiz formulovany na zdkladé teoretickych
poznatkl z predchozich kapitol. Konkrétné se jedna o nasledujici hypotézy:
e H1: Mystery shoppefi béhem navstévy pocituji vice pozitivni emoce neZ negativni emoce.
e H2: Nejsilnégji pocitované emoce jsou v shluku ,,Pozornosti“.
e H3: Kategorie NPS ovliviiuji hodnoceni emocni stopy, konkrétné:
o ,pomlouvaci” (detractors) dle hodnoceni NPS pocituji Castéji negativni emoce nez
pozitivni
o ,advokati“ (promoters) dle hodnoceni NPS pocituji ¢astéji pozitivhi emoce nez negativni.
e H4: Advokati pocituji emoce silnéji nez pomlouvadi.
e H5: Hodnoceni emocni stopy zavisi na chovanim persondlu na plose béhem navstévy.
o Vysledny index za emoc¢ni stopu ze zkoumanych proménnych zavisi nejvice na hodnoceni
personalu.
e H6: Kvantitativni a kvalitativni méreni emocni stopy dava stejné vysledky.
V kazdé z analytickych ¢asti jsou uvedeny pouze zasadni grafy a tabulky reprezentujici nejdlleZitéjsi
zjisténi, ostatni grafy a tabulky jsou k dispozici v pfilohach a vtextu je na né vidy odkdazano. V prvni,
deskriptivni ¢asti je k popisu dat vyuZito funkci MS Excel, v dalSich ¢astech pak analyza probihala za

pomoci statistického programu SPSS IBM.

3.1 Emoce spojené se zakaznickou zkusSenosti — deskriptivni vysledky
Mystery shopperti béhem navstévy Castéji pocitovali pozitivni emoce, jak je vidét z tabulky ¢. 1, kde jsou

znazornény absolutni poéty jednotlivych pocitovanych emoci, neboli pfipady kdy mystery shoppefi danou
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emoci pocitovali, nezavisle na intenzité. Z tabulky je také patrno, Ze nejcastéji pocitované emoce jsou z ve
shluku obhajoby, hypotézu €. 2 tedy musime zamitnout. Vtomto pfipadé neplati, Ze nejsnazsi je
v zakaznicich vyvolat emoce ze shluku pozornosti, jak uvadi C. Shaw ve své knize. [Shaw 2009] Konkrétné
se v zakaznicich nejéastéji podafilo vzbudit emoce potedeny, $tastny, cenény a opecovavany. Jak vidime
z grafického znazornéni® v pfiloze ¢. 6, pro vzbuzeni viech téchto emoci hrala ddleZitou roli osoba
persondlu ¢i prodejce. Emoci $tastny se podafilo vzbudit predevsim celkovym dojmem prodejny, kam
spadd samotna prodejna, atmosféra obchodu, jednani personalu i celkovy pfijemny dojem z ndkupu.
Ostatni emoce (opecovavany, cenény a potéseny) jsou pak vzbuzeny predevsim samotnym persondle,
jeho pfistupem a ochotou. U emoce cenény hraje také duleZitou roli samotna znacka navstivené
prodejny.** Z negativnich emoci se u respondent(l nejéastéji objevoval pocit zklamani, nespokojenosti a
opomijeni, a to vyrazné vice neZ ostatni negativni emoce. Z otevienych otazek v dotaznikid je patrno, Ze
pocit opomijenosti v respondentech vyvolavd nedostatecna ¢i Zadna péce ze strany personalu, jak opét
mUZeme vidét v pfiloze €. 6.
,,Na prodejné jako kdybych nebyla.” (zena, 33 let)
Pocit zklamani a nespokojenosti v zakaznicich také vzbuzoval dostatecny nezajem ze strany personalu, ale
také nepfijemné vystupovani persondlu Ci problémy spojené se zbozim, jako je dostupnost a nemoznost si
jej prohlédnout.
,,Zklamal mé pristup prodejce u pokladny, ktery byl chladny aZ neprijemny.” (zena, 29 let)
,,Tuto emoci (nespokojeny, poz. autora) ve mné vyvoldval zejména fakt, Ze jsem nikomu nestdl za to, aby

mi poradil s vybérem zboZi.” (muz, 43 let)

POCITOVANE EMOCE
PRISLUSNY SHLUK NAZEV EMOCE POCET

pod ¢asovym tlakem 2
podrazdény 4
smutny 6

Shluk devalvace frustrovan'y !
stresovany 7
nespokojeny 30
opomijeny 32
zklamany 34
nabity energii 70
rozmazlovany 74

Shluk pozornosti radost z objevovani 90
stimulovany 93
zaujali mé 99

> Ke grafickému znazornéni etnosti bylo vyuZito volné pFistupného programu wordle, ktery pracuje na principu &m
je slovo ¢etnéjsi, tim vétsi ma velikost v grafickém znazornéni. Program je pfistupny na adrese www.wordle.net.

2y pGvodnich odpovédich je pfimo nazev prodejny uveden, kvili ochrané soukromych dat zde doslo k prekddovani
na neutralni ,,znacka“.
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Vv centru pozornosti 100

veri mi 102

Shluk doporuceni v bezpeci 103
opecovavany 104

cenény 106

L, Stastny 109
Obhajujici shluk potéieny 110

Zdroj: autorka

Z pozitivnich emoci v prdméru nejméné silnémystery shoppefi pocitovali emoci nabity energii, jejiz
hodnota je 2,6. Naopakv praméru nejsilngji pocitovanou negativhi emoci jsou emoce opomijeny a
nespokojeny, jejichz hodnota je 1,5. Prvni hypotéza se nam tedy potvrdila — mystery shoppefi béhem
navétévy pocituji vice (i silnéji) pozitivni emoce neZ negativni emoce. Celkové nejsilné&ji pocitovanymi
emocemi s prdmérnou hodnotou 3,6 jsou emoce: véfi mi, cenény a v bezpeci. Na druhou stranu mystery
shopperi témér nepocitovali emoce: podrazdény a pod ¢asovym tlakem, jejichz primérna hodnota je 1
(neboli viibec nepocitovana emoce dle $kaly v dotazniku).

Graf ¢. 1 Vysledné hodnoceni emocni stopy — intenzita emoci

Emocni stopa
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Zdroj: autorka, N=123

Vliv na vysledné hodnoceni by mohlo mit také zjisténi z rozhovord s jednotlivymi mystery shoppery.
Z rozhovorl zde vyplynulo, Ze pravé emoce ze shluku obhajoby (tedy Stastny a potéseny) jsou pro né
snadno pochopitelné a védi, co si pod nimi maji predstavit, chdpou, co znamenaji a tak se jim k témto
emocim snadnéji vyjadfuje. Dokdzou |épe rozpoznat, zda danou emoci pocituji, pokud ji rozumi, védi, co
znamend. Na druhou stranu ze shluku pozornosti maji s nékterymi z méfenych emoci problém. U

dotazovanych se vyskytovaly predevsim dva problémy s témito emocemi - v prvnim pripadé nevédi, co
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konkrétné si pod témito emocemi maji predstavit (jsou pro né obtizné uchopitelné), nebo je chapou jinak,
neZ je mysleno.
,,To nabity energii je takovy divny, to moc nevim...to bych tam neddval.” (muz, 34 let)
,,Necitila jsem se nabitd energii. Diky tomu, Ze je prodejna mald, jsem ale energii nijak zvlast neztratila.”
(zena, 25 let)

V druhém pfipadé jim tyto emoce pfijdou nevhodné vzhledem k situaci, nehodi se podle nich k ndkupu
zboZi u prodejce. Konkrétné maji respondenti ¢asto problém s emoci stimulovany, pod kterou pravé
nevédi, co pfesné znamend® a nabity energii, co? povazuji za p#ili§ expresivni emoci, kterou v nich
nevyvola bézné nakupovani.

,,Jd bych tam rozhodné neddvala nabity energii, to se k nakupovdni viibec nehodi....Jak by mé to jako
mohlo nabit energii Ze jdu néco koupit...Energii mé nabije kdyZ se dobre vyspim, ale nakup teda ne.”
(zena, 38 let)

Z negativnich emoci je na tom podobné emoce pod c¢asovym tlakem, ktera zde neni Stastné zarazena.
Ukolem mystery shopper( je provést kontrolni navétévu na pobodce a chovat se jako realny zékaznik (vice
viz kapitola o mystery shoppingu 2.5), jedna se o jejich praci, a proto si musi na navstévu udélat cas.
Pfedem védi, jak dlouhd navstéva bude a kolik ¢asu si na ni maji vyhradit, proto tuto emoci témér
nepocituji. Konkrétné pouze 2 mystery shoppefi ze 123 uvedli, Ze tuto emoci béhem navstévy pocitovali.

Pro dalsi Setfeni by tedy bylo vhodné se zamyslet nad nutnosti této emoce v dotazniku.

Pro dalsi analyzy je nutné predstavit také vysledky ukazatele NPS celého projektu, jehoZ zplisob
vypoctu prehledné ukazuje nasledujici obrazek uvedeny v tabulce s vysledky. Celkové NPS projektu je
41%, nejvétsi zastoupeni v naSem vzorku maji advokati (odpovédi 9 a 10), kterych je 59%, nasleduji

neutralové (odpovédi 7 a 8) s 24% a nejmensi procento vzorku jsou pomlouvaci (odpovédi 0 az 6) se 17%.

Not atall Extremely
ry o ke Celkové NPS 41%
o 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
. - . . . . . aease Neutralové 24%
;\r—J ——
Derrac!nrs Passive  Promolers Advoka,tl 59%

Net Promoter Score = % promoters - % Detractors_
Pomlouvaci 17%

Zdroj: http://www.hvsstrategies.com/net-promoter-services/nps-defined

Tabulka ¢. 2

Zdroj tabulky: autorka

» prestoze v dotazniku maji vysvétlujici poznamku: citim se motivovan/a, povzbuzen/a (pozndmka autorky)
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3.2 Emoce spojené se zakaznickou zkusenosti — tfidéni druhého stupné

Po deskriptivnim predstaveni celkového vysledku emocni stopy si v této ¢asti predstavime vysledky tfidéni
emoci s dalSimi ukazateli, jako jsou sociodemografické otazky a NPS. Kontingencni tabulky jsou doplnény
o znaménkové schéma, abychom mohli snadno urcit, zda je vztah mezi zkoumanymi proménnych
statisticky vyznamny. Uvadéné vztahy jsou vyznamné cetnéjsi ¢i vyznamné méné cetné na hladiné

vyznamnosti 99,9%, 99% &i 95%°.

3.2.1 Emoce ve vztahu k NPS

Jak jsme predpokladali jiz z literatury, pfi tfidéni jednotlivych emoci s jednotlivymi kategoriemi NPS

(pomlouvaci, neutrdlové, advokati) se statisticky vyznamné vztahy ukazuji témér vidy. Konkrétné ze

vztahu emoci a NPS vyplyvaji nasledujici zjisténi o chovani pomlouvacl a advokatl (tabulky s vysledky viz

pfiloha ¢. 7).

Pozitivni emoce ve vztahu k NPS

U pozitivnich emoci jsou vztahy s NPS silnéjsi nez u emoci negativnich, pficemz mystery shoppefi je

pocituji daleko ¢astéji nez negativni emoce, jak jiz bylo zminéno a jak je vidét z grafu €. 1, a tudiz pocitame

s vétSim poctem proménnych. Z tfidéni je dale patrno:
e Advokati jsou ti, ktefi nejCastéji pocituji vsechny pozitivni emoce, vyjimku tvofi emoce ,v bezpedi”
a ,radost z objevovani”, kde tento vziajemny vztah neni tak markantni, jelikoZ je velmi Castéji
pocituji také neutralové. V porovnani s pomlouvaci jsou viak tyto emoce advokaty pocitovany
silné ¢i velmi silné Castéji.

e Kromé pozitivni emoce ,v bezpeci“ a ,stimulovany”, pomlouvaci také Castéji uvadi, Ze pozitivni
emoce nepocituji viibec. Obé tyto emoce pomlouvaci pocituji nejéastéji slabé ¢i stredné.

e U vsech pozitivnich emoci také plati, Ze je pomlouvadi pocituji méné casto nez advokati

a neutralové. Vyjimku tvofi emoce stimulovany, kterou nej¢astéji nepocituji neutralové.

Negativni emoce ve vztahu k NPS
U negativnich emoci jsou vztahy méné vyrazné v porovndni s emocemi pozitivnimi, pficemzZ tyto emoce
jsou obecné méné pocitovany obéma skupinami.

e Nejvyraznéjsim zjisténim je, Zze advokati negativni emoce nejéastéji nepocituji viibec. U emoce

,stresovany” pouze 2 respondenti uvedli, Ze ji néjakym zptsobem pocitovali, pficemz jeden byl

%6 Vice o metodé viz Rehak, Rehakova 1978
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pomlouvac a druhy advokat — ztakto nizkych poctl vtomto pripadé pak nelze zjistit hlubsi
vysledky.
e Velmi silné jsou negativni emoce pocitovany jen velmi zfidka, ale pokud tomu tak je, pak jsou
to predevsim pomlouvadi ¢i neutralové, ktefi je takto silné pocituji. Advokati Zddnou negativni
emoci velmi silné nepocituji.
Hypotézu ¢. 3 miZeme potvrdit pouze z poloviny, tedy vyzkum potvrdil, Ze ,, advokati“ dle hodnoceni NPS
pocituji ¢astéji pozitivhi emoce neZ negativni. Druhou ¢ast hypotézy, podle které , pomlouvadi pocituji
Castéji negativni emoce neZ pozitivni, se vyzkumem potvrdit nepodafilo. Zjistili jsme vsak, Ze negativni
emoce pocituji ¢astéji nez advokati.

Pokud se na emoce podivame dle jejich rozdéleni do Shluki tak zjistime, Ze nejsilnéjsi vztahy mezi
NPS jsou predevsim se shlukem obhajoby. U ostatnich dvou pozitivnich shlukd (doporuceni a pozornosti)
se vyskytuji emoce, které z celkovych vztahl vybocuji. Opét se opakuje emoce stimulovany, o které jsme

jiz hovofili vyse a ktera je dle kvalitativnich rozhovord pro mystery shoppery obtizné uchopitelna.

Charakteristiky NPS

Podivdme se také blize na strukturu jednotlivych kategorii u proménné NPS, jaky maji vztah
se sociodemografickymi otazkami na vék a pohlavi respondenti. Vysledky jsou zobrazeny v tabulce ¢. 3.
Dle relativnich &etnosti jsou Zeny (60%) i muzi (54%) nejéast&ji advokaty. Zeny na druhém misté jsou
neutralové (28%) a aZ na tretim misté pomlouvaci (12%). Muzi naopak na druhém misté jsou spise
pomlouvadi (30%) a na tretim misté neutralové (16%). Ve vzdjemném porovnani jsou pak mufzi statisticky
vyznamné cCastéji pomlouvaci neZ Zeny, které jsou statisticky vyznamné méné &asto pomlouvaci. U
rozloZeni véku se ukazuje, Ze mezi nejstarsi vékovou kategorii nad 51 nejsou zadni pomlouvaci, naopak je
zde statisticky vyznamné vice advokatl nez v ostatnich vékovych kategoriich. Nejmladsi vékova kategorie
do 30 let mad pomérné vyrovnanou cetnost neutradld a advokatl, v porovndni s ostatnimi ma vsak
statisticky vyznamné vice neutralt (40%). Dalsi vtahy jiz nejsou na poZzadované hladiné vyznamnosti,
presto je zrelativnich Cetnosti navic patrno, Ze ¢im jsou lidé starsi, tim maji vétsi tendenci spadat do
kategorie advokat(.

Tabulka ¢. 3
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= o g o k7
3 [+F]
g1 2 F /% 5 3 3
3 ™ oo — — =
— m = n
rotet respondentd (N) 123 37 86 35 a7 21 20
Pomlouvaci 21 11 10 5 10 6 0
Cetnost odpovédi |Neutrilové 30 ] 24 14 11 2 3
Advokati 72 20 52 16 26 13 17
Ly Pomlouvati 17% 30% 12% 14% 21% 29% 0%
Relativni éetnost L
- Neutrdlové 24% 16% 28% 40% 23% 10% 15%
odpovédi (%) i
Advokati 59% 54% 60% 46% 55% 62% 85%
- + - -
statisticks || Omiouvac
| Neutrdlové +
vyznamnost
Advokati ++

Zdroj: autorka

3.2.3 Cetnost pocitovanych emoci

Vztahy se sociodemografickymi otdazkami nepfinaseji vyznamna zjisténi, kterd by se opakovala u vicero
emoci, z toho ddvodu zde jejich vysledky predstavovat nebudeme. Zajimavé vysledky ale pfinasi pohled
nato, jak sociodemografické charakteristiky i jednotlivé kategorie dle NPS maji tendenci odpovidat.
Odpovédi z jednotlivych dotaznik(l jsou zde zrekdédovany do proménnych dle skaly odpovédi, aby bylo

mozné vidét nepocitované emoce.

Velmi silné pocitované emoce

V tabulce ¢. 4 jsou vidét vysledky Cetnosti odpovédi ,velmi silné pocitovand emoce” tfidéné s pohlavim,
vékem a NPS, pficemz se jednd o relativni ¢etnosti odpovédi. U proménné ,velmi silné pocitované emoce”
je opét vidét zajimavé vztahy s NPS, kdy pomlouvaci v porovnani s ostatnimi kategoriemi s NPS maji
tendenci silné emoce nepocitovat vibec (v 71% tuto mozZnost nevolili ani jednou). U neutrall se
zkoumana odpovéd’ vyskytuje nej¢astéji pouze jednou (37%) Ci dvakrat (23%), Cili ani u nich nedochdzi
k silnému pocitovani emoci tak ¢asto, jako u advokatl, kde jsou zastoupeny i vy$si Cetnosti. Z ostatnich
vysledk( je patrné, Ze Castéji tuto moznost ani jednou nezvolili muzi, v porovnani se Zenami a z vékovych
kategorii jsou to nejcastéji shoppefi ve véku 31 — 40 let. Celkové je patrno, Ze nejvyssi Cetnostni
zastoupeni ma ,,nula”, neboli v37% emoce velmi silné pocitovany nejsou u mystery shopper( vibec
(konkrétné 45 shopper( silné nepocitovalo zadnou emoci). Dal$imi nej¢etnéjsimi odpovédmi je jednou

(20%) ¢i dvakrat (11%) v dotazniku. Z toho by se dalo soudit, Ze mystery shoppefi emoce pocituji spise
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slabéji, nez velmi silné. Prekvapenim je pomérné vysoké cetnostni zastoupeni poctu 12, neboli v 10%

mystery shoppefi pocitovali 12 z 20 emoci velmi silng.”’

Tabulka ¢. 4
Velmi silné pocitované emoce - tfidéni
7 £ ~ © 3 3 5 S g % S
I : 8 § 8 %z | 3 g %
3 8 N o0 o - o £ o B
— ™ < o p=4
0 37% 43% 34% 29% 47% 33% 30% 71% 27% 31%
1 20% 14% 23% 23% 23% 14% 15% 19% 37% 14%
2 11% 8% 13% 17% 9% 10% 10% 0% 23% 10%
3 4% 0% 6% 6% 2% 5% 5% 0% 7% 4%
4 2% 0% 2% 6% 0% 0% 0% 0% 0% 3%
5 3% 3% 3% 3% 0% 5% 10% 0% 3% 4%
6 1% 3% 0% 0% 2% 0% 0% 0% 0% 1%
7 5% 8% 3% 6% 2% 5% 10% 0% 0% 8%
8 2% 5% 1% 0% 4% 0% 5% 0% 0% 4%
9 2% 0% 2% 3% 0% 5% 0% 0% 3% 1%
10 2% 3% 1% 3% 2% 0% 0% 0% 0% 3%
11 2% 3% 1% 0% 2% 5% 0% 0% 0% 3%
12 10% 11% 9% 6% 6% 19% 15% 10% 0% 14%

Zdroj: autorka

Silné pocitované emoce

MozZnost ,silné pocitovand emoce” byla v dotaznicich mystery shoppery volena ¢astéji nez ,velmi silné
pocitovand emoce”, kdy tuto mozZnost nevybralo pouze 33 shopperl. Vyrazné rozdily v ¢etnosti této
odpovédi jsou zde u muzl a Zen, jak mGzeme vidét z tabulky ¢. 5. MuZi moznost ,silné pocitovana emoce”
nezvolili ¢ast&ji ne? Zeny (muzi v 41% dotaznikd). Zeny pak nejcastéji silné pocitovali jednu a7 pét emoci
(kromé ctyr). Pokud se podivame na rozdily mezi vékovymi kategoriemi tak vidime, Ze vékova kategorie
41— 50 let také castéji silné nepocitovala Zadnou z emoci (48%). U pomlouvaéli opét prevlada tendence
silné nepocitovat zadnou z emoci, kdy je zastoupeni nuly vyrazné éetnéjsi (52%) nez u neutrald (17%) Ci

advokatud (24%).

712 je také pocet pozitivnich emoci, je tedy mozné se dale podivat, zda néktefi mystery shoppefi neuvedli, ze silné
pocituji vSechny pozitivni emoce.
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Tabulka ¢. 5

Silné pocitované emoce - tfidéni

. s s s & | 8 % =

g 8 = & i) J D - £ = 2

— ™ < o L = <
0 27% 41% 21% 23% 21% 48% 25% 52% 17% 24%
1 11% 14% 10% 17% 15% 5% 0% 14% 13% 10%
2 7% 0% 10% 17% 4% 5% 0% 0% 7% 10%
3 11% 5% 13% 11% 17% 0% 5% 14% 20% 6%
4 9% 16% 6% 11% 6% 5% 15% 5% 7% 11%
5 10% 5% 12% 3% 13% 10% 15% 5% 10% 11%
6 11% 16% 9% 0% 13% 14% 25% 10% 10% 13%
7 4% 0% 6% 6% 2% 5% 5% 0% 3% 6%
8 3% 0% 5% 3% 4% 0% 5% 0% 3% 4%
9 5% 0% 7% 6% 4% 5% 5% 0% 10% 4%
11 1% 3% 0% 3% 0% 0% 0% 0% 0% 1%
12 1% 0% 1% 0% 0% 5% 0% 0% 0% 1%

Zdroj: autorka

Stiedné silné pocitované emoce

Mystery shoppert, ktefi alespon jednou pocitovali nékterou z emoci ,stfedné silné”, bylo 97. Tato
odpovéd se v dotaznicich opakovala nejvice 9x, pficemz nejcastéjsi Cetnost téchto odpovédi byla 0-5,
napfi¢ véemi t¥idénnymi proménnymi. Cetnost 6-9 se celkové vyskytla pouze v 19 dotaznicich a je tak
zastoupena slabéji. V tabulce €. 6 vidime, Ze muZi nejCastéji emoce stfedné nepocitovali vibec, pficemz
Zeny nejCastéji stfredné pocitovali jednu az pét emoci. U vékové kategorie 41-50 let je vyrazné Cetnéjsi
moznost dvou ,stfedné silné” pocitovanych emoci u jednoho shoppera, nez u ostatnich vékovych skupin.

Advokati Castéji stfredné emoce nepocituji (35%), typictéjsi jsou pro né jiné odpovédi neboli pocity.

Tabulka €. 6
Stfedné pocitované emoce - tfidéni

g 5 o~ © g g g L § é g

{4 | | AR -
© © X - b= 10 S 2 <
0 21% 30% 17% 20% 17% 24% 30% 0% 3% 35%
1 17% 8% 21% 20% 9% 29% 20% 14% 20% 17%
2 9% 11% 8% 0% 13% 24% 0% 19% 13% 4%
3 11% 8% 12% 11% 13% 0% 15% 14% 17% 7%
4 15% 16% 15% 17% 19% 10% 10% 19% 17% 14%
5 11% 11% 12% 20% 6% 5% 15% 10% 17% 10%
6 7% 5% 8% 6% 13% 0% 5% 5% 7% 8%
7 6% 8% 5% 0% 9% 10% 5% 14% 3% 4%
8 2% 0% 2% 3% 2% 0% 0% 5% 0% 1%
9 1% 3% 0% 3% 0% 0% 0% 0% 3% 0%
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Zdroj: autorka

Slabé pocitované emoce

Mystery shoppefi emoce pocituji slabé nejméné ¢asto, konkrétné pouze v 57 pfipadech. Pokud je jiz slabé
pocituji, pak se jedna nejcastéji o jednu ¢i dvé emoce v jednom dotazniku, které pocituji pouze slabé.
V tabulce €. 7 vidime, Ze co se ty¢e proménné pohlavi, jsou na tom s ¢etnosti Zeny i muzi velmi podobé,
u véku nejstarsi vékova skupina 51 a vice let slabé emoce nepocituje vibec ¢astéji nez ostatni vékové
kategorie. Advokati vyrazné Castéji emoce slabé nepocituji (v 71%), je pro né typi¢téjsi jina intenzita
emoci. Také neutralové intenzitu ,slabé” pocituji vyrazné méné ¢asto neuz pomlouvaci. U pomlouvaci
slabé pocitované emoce nejsou ni¢im nezvyklym, pficemz nejCastéji touto intenzitou pocituji jednu az

Ctyfi emoce z emocni stopy v jednom dotazniku.

Tabulka ¢. 7
Slabé pocitované emoce - tfidéni
4= = 4 E 50 CD —
- >~ o o S S Y 2 s i
S 3 2 o] ™ < ) = ) o o
'E; 8 E >g 1 1 1 : E ":'; %
© 3 - = = S 2 <
0 54% 59% 51% 40% 55% 57% 70% 14% 40% 71%
1 15% 3% 21% 17% 13% 14% 20% 14% 23% 13%
2 11% 11% 12% 11% 15% 10% 5% 14% 10% 11%
3 7% 8% 7% 9% 6% 14% 0% 24% 13% 0%
4 6% 14% 2% 9% 4% 5% 5% 19% 0% 4%
5 2% 3% 2% 6% 2% 0% 0% 5% 3% 1%
6 2% 3% 1% 3% 2% 0% 0% 0% 7% 0%
7 2% 0% 2% 6% 0% 0% 0% 5% 3% 0%
8 1% 0% 1% 0% 2% 0% 0% 5% 0% 0%

Zdroj: autorka

Vibec nepocitované emoce

Moznost ,vibec nepocitovand emoce” byla v dotaznicich mystery shoppery volena ¢astéji nez vsechny
ostatni moznosti odpovédi, jelikoZz kazdy z odpovidajicich tuto moZnost zvolil minimdlné jednou
(v Cetnostech se nevyskytuje 0, jak vidime v tabulce ¢. 7). Nejcetnéjsi odpovédi jsou zde opét u NPS
kategorii, kdy advokati vyrazné castéji silné pocitovali osm emoci z emocni stopy (53%). Pomlouvadi
vyrazné cCastéji silné pocitovali sedm, deset i tfindct emoci a neutrdlové jedenact a sedm emoci. U
proménné pohlavi je patrno, Ze Zeny Castéji silné pocitovali sedm a osm emoci, kdezto muzi ¢astéji silné
pocitovali tfindct a osm emoci. Celkové mystery shoppefi nejéastéji silné pocitovali pravé osm emoci

(33%) a na druhém misté deset emoci (11%), ostatni Cetnosti jsou jiz témér vyrovnané.
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Tabulka ¢. 8

Vibec nepocitované emoce - tfidéni
- = - 46_; 50 < _
2 £ ~ © 2 2 2 5 g 3 S
o ) o o o o 5 = X~
c ~ = & 153} < n S o o o
g 8 = N ' ' ' - S 3
O 3 - 5 = S 2 <
1 1% 0% 1% 3% 0% 0% 0% 0% 3% 0%
4 1% 0% 1% 0% 2% 0% 0% 5% 0% 0%
1 1
5 3% 3% 3% 6% 0% 0 0% 0 3% 1%
% %
6 5% 8% 3% 6% 4% 5% 5% 0% 7% 6%
13 11 14 19 10
0, 0, 0, 0, 0,
7 9% 0% % % 9% % 0% % % 6%
3 33 38 31 20 28 43 60 0% 10 53
% % % % % % % ° % %
1 1
9 7% 0% 9% 6% 6% 0% > 0% 3 6%
% %
11 16 . 17 13 . . 19 10 .
10 % % 8% % % 0% 5% % % 8%
11 13
11 5% 3% 6% 3% 0% 0% 5% 1%
% %
11
12 5% 5% 5% 3% % 0% 0% 5% 7% 4%
(o]
19 14 10 19
13 9% % 5% % 6% 5% % % 7% 7%
1
14 4% 3% 5% 9% 2% 0% 5% 5% ; 1%
(o]
10 10
15 5% 5% 5% 3% 6% 0% 7% 3%
% %
17 2% 0% 3% 0% 2% 1; 0% 5% 0% 3%
(]
18 1% 0% 1% 0% 0% 5% 0% 0% 0% 1%

Zdroj: autorka

Shrnuti

V této kapitole jsme si blize predstavili ¢etnost pocitovanych emoci ve vztahu k sociodemografickym
otazkam pohlavi a vék a ve vztahu k jednotlivym kategoriim NPS. Silu emoci jednotlivy mystery shoppefi
vyjadrovali prostrednictvim skaly odpovédi, kterou méli pro vyplnéni emocni stopy k dispozici.

Vysledky tfidéni ukazuji, Ze kazda navstéva prodejny nedokdazala v mystery shopperech vzbudit
vSechny emoce. Kazdy z mystery shopperd béhem navstévy nepocitil minimalné jednu z emoci emocni
stopy. Dle predchozi kapitoly jiz vime, Ze nejcastéji nepocitovanou emoci byla emoce ,pod c¢asovym
tlakem®, kterou nepocitilo 121 ze 123 navstévnikl prodejny. Druhou nejéetnéji pocitovanou intenzitou
byla ,silné pocifovana emoce”, pficemz néktera z emoci byla pociténa silné konkrétné u 90 navitév. Zeny
tuto intenzitu pocitovali vyrazné Castéji nez muzi, zaroven shoppefi ve vékové skupiné 41-50 let tuto

intenzitu nepocitovali také vyrazné ¢astéji nez ostatni vékové skupiny. Na druhou stranu nejméné ¢astou
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intenzitou jsou ,,slabé pocitované emoce”. Tato intenzita byla pociténa pouze u 57 navstév, pricemsz
pokud jiz shoppefi emoci slabé pocitili, tak se nejcastéji jednalo pouze o jednu ¢i dvé emoce z celé emocéni
stopy.

Z tohoto tfidéni jsme se také dozvédéli vice o chovani pomlouvacli, advokatll a neutrall.
Konkrétné pomlouvaci ¢astéji nepocituji intenzitu emoci ,velmi silné pocitovana emoce” (71%) i ,silné
pocitovana emoce” (52%) nez neutralové a advokati. U advokatd se ukazalo, ze ¢astéjinepocituji emoce
,stfedné” a ,slabé”, v porovnani s ostatnimi skupinami NPS. Timto se ndm tedy potvrdila hypotéza ¢. 4,

podle které advokati pocituji emoce silnéji nez pomlouvadi.

3.3 Pribéh navstévy a jeho vliv na emoce spojené se zakaznickou zkuSenosti
Cilem této kapitoly je kratce si predstavit jak probihala ndvstéva a pomoci linearni regresni analyzy [Hendl
2004, Seber and Lee 2012] modelovat jaké proménné emoce ovliviuji.

Ndavstéva na prodejné probihala vidy dle predem pfipraveného scénare, ktery ndsledné kopiroval
samotny dotaznik®®. Mystery shopper si pfed navitévou vybere na internetu produkt, ktery bude poptavat
a vyda se na pfidélenou pobocku. Pfed vstupem na prodejni plochu zkontroluje vylohy, jejich usporadani
a zpuUsob vystaveni zboZi. Po pfichodu na prodejni plochu si v§ima chovani zaméstnancl (pozdraveni, oéni
kontakt, jmenovka, obleceni), prohlizi si prodejnu (v§ima si Cistoty a celkového logického usporadani)
a vydava se ke stojanlm se zbozZim, aby si vybral poptavany produkt. BEéhem vybirani zaroven kontroluje,
jestli ma veskeré zbozi cenovku a zda jsou regaly srovnané, Cisté a zbozi doplnéné. Vyckava, zda jej
zaméstnanci oslovi a da jim na to dostatecny prostor, aby jej oslovit mohli. Pokud jej zaméstnanec oslovi,
poloZi mu dotaz na vybirany produkt, aby mu mohl zaméstnanec poradit. Pokud jej zaméstnanec do
pfedem uréeného Casového intervalu sam neoslovi, vyhleda mystery shopper prodejce a sam jej oslovi
s dotazem. Po ukon&eni komunikace se zaméstnancem se odebere na pokladnu, kde zboZi zaplati a necha
zaméstnanci opét prosto, aby mu prodavac u kasy mohl nabidnout zakaznickou kartu a dalsi zbozi. Poté
odchazi s ndkupem z prodejny a v$ima si, zda a jakym zpUsobem se s nim personal rozloudi.

Pro provedeni analyzy bylo tfeba prekédovat hodnoceni emoci do jednoho souhrnného idexu,
abychom pomoci linearni regrese mohli modelovat jaky je vztah mezi zavislou proménnou (index emoc¢ni
stopy, ktery je kardinalni proménnou) a dalSimi proménnymi. Index je konstruovan z odpovédi na
jednotlivé emoce, kde pozitivhi emoce mohou nabyvat hodnot 2 (=velmi silné pocitovana emoce) az -2
(vibec nepocitovand emoce). U negativnich odpovédi je tomu naopak. Vysledny index muiZe nabyvat

hodnot od -40 do +40, pficemz plati, Ze ¢im vyssi index, tim lepsi hodnoceni zdkaznického zazitku.

*® Dotaznik byl sestaven pro externiho klienta, z toho divodu neni mozné zde zverejnit celou jeho podobu. V dil¢ich
ulohach viak bude vidy predstaveno, s jakymi otdzkami je pracovdno a jaké jsou jejich charakteristiky. Podoba
dotazniku kopiruje shrnuty obsah navstévy, ktery je predstaven na zacatku kapitoly.
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Za nezdvislé proménné neboli prediktory bude modelovan vztah s dichotomickymi proménnymi
pohlavi, snadna orientace na ploSe prodejny, sprdvné umisténé cenovky na regdle se zbozim, ocni
kontakt personalu se zakaznikem a pozdraveni se persondlu se zakaznikem, dostupnost persondlu na
ploSe prodejny a osloveni zakaznika personalem na ploSe prodejny, pozdraveni persondlu u pultu,
zavérecné rozlouceni se obsluhujiciho se zakaznikem, pozvani k dalSimu nakupu a podékovani. Do modelu
také vstupuje proménna NPS, kterd je kardindlni. VSechny dichotomické proménné, které maji byt
dichotomické, je nutno zrekddovat, jelikoz maji hodnoty 1 a 2 a do analyzy je nutné mit hodnoty 0 a 1, kdy
1 = ano a O=ne. Referencni skupinou u dichotomickych proménnych je tedy O, zdpor. Poté miZieme
pristoupit k prozkoumani dat, zda jsou pro tuto analyzu vSechna vhodna.

Test normality dle Kolmogorova-Smirnova ndm ukazuje, Ze testovana veli¢ina index emocni stopy
ma normalni rozloZeni dle hodnoty signifikance, Cili pfijimame nulovou hypotézu o normalnim rozlozeni

proménné a mizeme s ni dale v analyze pracovat.

Tabulka ¢. 9
Tests of Normality
Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
emo_skor3 ,070 123 ,200" ,963 123 ,002

*, This is a lower bound of the true significance.
a. Lilliefors Significance Correction

Po prekdédovani proménnych byly spocitany korelace mezi jednotlivymi proménnymi, abychom zjistili, zda
spolu souvisi. Na zakladé Pearsonova korelacniho koeficientu (viz pfiloha ¢. 8) bylo nutné prehodnotit
vstupujici proménné, u kterych vysel vztah jako statisticky nevyznamny (bylo nutné zamitnout alternativni
hypotézu o souvislosti vztahl v zakladnim souboru). Do dalsi analyzy tudiz spadaji pouze ty proménné,
u kterych bylo mozno alternativni hypotézu pfijmout. Konkrétné se jedna o nasledujici proménné: ocni
kontakt, pozdraveni, prodejce byl na plose k dispozici, kontakt s prodejcem na plose, komunikace u pultu
— pozvani k dalSimu nékupu, rozlouceni se u pultu a indexem loajality NPS.

Po provedeni vypoctu linearni regrese nam hodnota R Square ukazuje, Ze nds model vysvétluje
rozptyl zavislé proménné Indexu pocitovanych emoci z 39%. Dle vysledkd F-testu mizeme pokracovat
v dal¥i analyze, jeliko? se ukazuje, Ze alespofi jedna z nasich nezavislych proménnych model ovliviiuje®.
Vysledky dil¢ich t-testl fikaji, zda proménnad do modelu patfi (H1) ¢i nikoli (HO). Vtomto pfipadé se

ukazuje, Ze musime vyradit proménné ocni kontakt, pozdraveni, prodejce byl na plose k dispozici, kontakt

» Prijimame aletrnativni hypotézu.
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s prodejcem na ploSe, komunikace u pultu — pozvani k dalSimu nakupu, které do modelu nepatti, jak

mazeme vidét v tabulce & 10%.

Tabulka ¢. 10
Coefficients®

Model Unstandardized Standardize t Sig. Collinearity
Coefficients d Statistics
Coefficients
B Std. Error Beta Toleranc| VIF
e
(Constant) -24,784 7,729 -3,206 ,002
ocni kontakt -4,033 5,010 -,107 -,805 ,423 ,429| 2,332
pozdraveni 1,601 6,211 ,046 ,258 ,797 ,2411 4,151
prodejce na plose k
) o -6,500 5,234 -,136| -1,242 ,218 ,631( 1,585
dispozici
1 kontat s podejcem
. 5,677 5,432 ,168 | 1,045 ,299 ,295| 3,386
na plose
pult - pozvani k
» ) 4,489 3,152 ,131( 1,424 ,158 ,895| 1,118
dalSimu nakupu
pult - rozlouceni 6,873 3,317 ,186( 2,072 ,041 ,946( 1,057
NPS 4,438 1,005 ,503( 4,414 ,000 ,585| 1,709

a. Dependent Variable: Skére emoci

S proménnymi NPS a pult — rozlouceni byl vypocitan novy model, jehoZ procento vysvétlovaného rozptylu
zavislé proménné se lehce zvysilo a dosahuje 40%. Z tabulky ¢. 11 také vidime, Ze nové proménné do

modelu patfi a tudiz mUZzeme pokracovat v interpretaci.

Tabulka ¢. 11
Coefficients®

Model Unstandardized Standardized t Sig. Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
B Std. Error Beta Toleranc VIF
e

(Constant) -28,399 5,201 -5,460 ,000
1 pult- 5,724 2,640 ,155 2,168 ,032 ,975 1,026

rozlouceni

NPS 4,933 ,597 ,591 8,265 ,000 ,975 1,026

a. Dependent Variable: Skére emoci

30 Nepodafrilo se zde zamitnout nulovou hypotézu.
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Pouzité proménné statisticky vyznamné ovliviiuji index emocni stopy, a proto muzZeme pfristoupit
k regresni rovnici. Hodnota konstanty B je -28,4, k ni pficteme 5,7 bodU, pokud doslo k rozlouéeni u pultu
a 4,9 bodu za kazdy stupen hodnoceni NPS. Konkrétné mizZeme rovnici napsat takto:

Index pocitovanych emoci = (-28,4) + 5,7*rozloudeni se u pultu + 4,9*NPS. Konkrétné naptiklad pokud
se persondl s mystery shopperem rozlouci, pak celkovy index emocni stopy vzroste o 5,7. Pokud pobocka
obdrzi od mystery shoppera z NPS hodnoceni 7, pak index emocni stopy vzroste o 4,9*7. Plati zde tudiz Ze
- ¢im je zakaznik loajalnéjsi, tim vyssi je index emocni stopy. Dle hodnoty standardizovaného Beta
koeficientu Ize urcit, Ze nejvétsi vliv na index emocni stopy ma pravé rozlouceni se u pultu. Rozlouceni
se u pultu je to posledni, co mystery shopper udéla predtim, neZz opusti navstivenou prodejnu a to
posledni co udéla predtim, nez vyplni dotaznik. Vliv této proménné je tedy logicky odlvodnitelny. Druha
proménna, kterd ma na celkovy index emoci vliv, je NPS. Z predchozich vysledkl — tfidéni druhého stupné
jiz vime, Ze NPS casto souvisi i s pocitovanim jednotlivych emoci, coZ se timto modelem potvrdilo i
v pfipadé kdy vezmeme v potaz vliv ostatnich proménnych.

Nutné je také podivat se na Skodlivé provazani vysvétlujicich proménnych neboli
multikolinearitu®. V tomto p¥ipadé jsou hodnoty v pofddku a multikolinearita v nasem modelu neni
pfitomna.

Z provedeného modelovani tedy vychazi, ze celkové hodnoceni emoci (indexu emocni stopy) zavisi
na zavérecném rozlouceni personalu se s mystery shopperem a na indexu loajality NPS. Hypotézu ¢. 5
tedy musime zamitnout — vysledny index za emoc¢ni stopu ze zkoumanych proménnych nezdvisi nejvice

na hodnoceni persondlu, ale na rozlou¢enim se u pultu a hodnoceni NPS.

3.4 Porovnani emoci spojenych se zakaznickou zkuSenosti mérenych kvantitativni

a kvalitativni cestou

Doposud jsme se zabyvali prfedevsim kvantitativnimi vysledky méreni emoci pomoci emocni stopy,
abychom pochopili, jak lidé zkoumanou zdkaznickou zkuSenost vnimaiji a co jejich emoce ovliviiuje nejvice.
Vysledky zjisténé kvantitativni cestou v této Casti porovname s kvalitativnimi zjisSténimi, abychom zjistili,

zda se lisi Ci prekryvaji a pripadné kde se prekryvaji.

3.4.1 Cetnost pocitovanych emoci a jeji zdGvodnénf
Tak, jako se ukazalo ve vysledcich dotaznikll, i béhem samotnych rozhovor( shoppefti ¢astéji zminovali

pozitivni emoce ne? negativni. At jiz spontdnné, nebo z predlozené tabulky emoci®® vybirali vétsinou

** Multikolinearita neboli zavislost mezi vysvétlujicimi proménnymi, kterd by neméla dosahovat pfiliS vysokého
stupné zavislosti (v tabulce Collinearity statistics by mélo platit Ze VIF>5 a hodnota tolerance<0,2).
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pouze pozitivni, které spojuji s provedenou navstévou. Nejcastéji se pritom jednalo o emoce potéseny,
radost z objevovani, opecovavany a zaujali mé (viz tabulka v pfiloze ¢. 9). Emoci potéseny, kterou pocitilo
sedm z osmi mystery shopper(, dle rozhovori v zidkaznicich vyvolava predevsim nabidnuti dalsi sluzby i
produktu u pokladny — néco navic, co neodekavaji a co je prekvapi v prijemném slova smyslu. Mystery
shoppetfi si tuto emoce konkrétné spojuji naptiklad s témito situacemi:
,,Potésilo me kdyZ mi u poklady rekla Ze mizZu zboZi do 30 dni vrdtit. To jsem necekala... Celkové byla moc
mild a bylo to prijemné.” (zena, 25 let)

,,Pri placeni mi byla nabidnuta kdva...no to jsem necekala a potésilo mé to.” (Zzena, 37 let) ,,Nabidka kdvy mé

potésila“ (muz, 34 let)

,,No ta hudba co tam hraje (pfi navstéve, poz. autorky) tak to néjak podbarvuje a je to prijemny opravdu, Ze

Clovék je z toho potéseny.“(Zena, 45 let)
V kvantitativni ¢asti se také ukazalo, Ze jednou z nejcastéji a predevsim nejsilnéji pocitovanych emoci
je pravé emoce ,potéseny”, v cemz se vysledky kvantitativniho i kvalitativniho Setfeni shoduiji.

Dalsi ¢asto pocitovanou emoci dle rozhovorll je emoce ,radost z objevovani“, kterou nepocitili
pouze dva mystery shoppefi.Tuto emoci si zakaznici nejcastéji spojuji s okamzikem, kdy si prohlizejizboZzi
na prodejné, nebo si vybiraji urcity produkt. Maji radost z toho, Ze se mohou podivat po zajimavych
produktech a objevit vyrobek, ktery je nejvice zaujme a ktery si mohou zakoupit.

,,No to objevovdni, protoZe maji docela na tom Cernym Mosté Sirokej sortiment, nebo pfipadd mi to jako je to i vétsi
prodejna, takZe tam bylo fakt jako co najit jo, objevit, jako Ze nebyl problém nakoupit i v urcité cenové relaci.”
(Zena, 38 let).

V otevienych otazkach z kvantitativniho dotazniku se spojeni se zboZim, sortimentem ¢&i vyrobky
na prodejné vyskytuje také velice Casto, jam mlizeme vidét z grafického znazornéni cetnosti slov v priloze
€. 6. Dle Cetnostni tabulky vSak tato emoce u kvantitativnich dotaznikd neni tak ¢asto pocitovana, jako

plyne z rozhovord, zde se tedy zjisténi nepodporuji.

Podle rozhovor( se tataz cetnost jako u emoce ,radost z objevovani“ objevuje také u emoce
,opecovavany”. Tuto emoci vyvolavaji nejcastéji zameéstnanci prodejny a jejich kontakt s mystery
shopperem na plose obchodu, konkrétné pomoc s vybérem ¢i osloveni béhem vybéru zbozi.

,,KdyZ ta pracovnice, konkrétné se mi stalo, mé pozdravila a potom mi nabidne, jestli nechci néjaky zboZi, nebo mi
fekla jestli si to nechci vyzkouset, nezZ zjistila Ze to nakupuju pro nékoho jinyho... Tak bych rekla, Ze jsem jako
opecovdvand.” (iena, 38 let)

,,Rekla mi, Ze si to nemusim hned zkouset, ale kdy? to nebude sedét, tak to mizu pak vrdtit. Tak to jsem byla
potésend a prisla sem si i opecCovdvana.” (zena, 25 let)

Propojeni s osobou zaméstnance ¢i prodejce se ukazujte také v grafickém znazornéni cetnosti slov

z otevienych otdzek v online dotazniku, které je k nalezeni v pfiloze €. 6. Kromé otevienych otdzek

2 Viz metodologicka ¢ast — v jedné z fazi byla respondentim predloZena tabulka s emocemi z emocni stopy, aby se
mohli vyjadrit k méfrenym emocim. K nahledu v priloze ¢. 4.

48



i v Cetnostech kvantitativniho dotazniku se ukdazal Casty vyskyt této emoce, kdy se v ¢etnosti umistila
na ¢tvrtém misté ze vSech emoci (viz kapitola 3.1), vysledky jsou tudiZ porovnatelné.

Nejcastéji pocitovanou negativni emoci dle rozhovor( je emoce ,opomijeny”, kterou mystery
shoppefi opét nejvice spojuji s osobou zaméstnance na prodejné a jeho pristupu k nim. Pocit opomijeni
v nich vzbuzuje jak pocatecni prehlizeni, kdy zdkaznika nikdo na prodejné nepfivitd a nepozdravi, tak
pokud pfi vybéru zboZi za nimi nikdo aktivné nepfijde a nenabidne pomoc. V neposledni fadé v nich tuto
emoci vzbuzuje, pokud se s nimi nikdo fadné nerozlouci pti ukonceni nakupu.

,,KdyZ sem vesla do prodejny tak mé nikdo nepozdravil, nikdo si mé nevsiml, pfitom tam byl jen jeden zdkaznik. Z toho
jsem byla trosku prekvapend, neprijemné...Pak jsem si Sla prohliZet to zboZi, s tim Ze ja nevim po néjakejch trech
minutdch si mé vsimla ta jedna prodavacka a po chvilce ji teda doslo, Ze by mé teda mohla jit oslovit...takhle to na mé
opravdu plsobilo.” (zena, 33 let)

Z graficky zndzornénych Cetnosti v priloze €. 6 je opét vidét, Ze i respondenti vypliujici dotaznik si tuto
emoci spojuji s personalem, plochou a slovy jako nevénoval, nikdo, nevsimal, neoslovil, coZ je v souladu
s kvalitativnim zjisténim. Ve vysledcich dotazniku se pocitovani této emoce nevyskytovalo pfilis ¢asto, co?
je spolecnym znakem vSech negativnich emoci zonline vyzkumu, ovSem v porovnani s ostatnimi

negativnimi emocemi se jednalo o druhou nejéastéji pocitovanou emoci.

Jedinou emoci, kterou z mystery shopper( nikdo nepocitoval, je emoce ,pod ¢asovym tlakem®”.
Toto zjisténi podporuje kvantitativni vysledky, dle kterych emoce pod ¢asovym tlakem byla pocitovana
také nejméné, konkrétné pouze dvéma mystery shoppery.Jedna zrespondentek ktéto emoci navic
dodala:

,,Kdyby zde bylo pouze pod tlakem, tak to by bylo lepsi... Jak jsem tam ¢ekala a nikdo nesel, tak jsem se dost pod
tlakem cejtila, no taky frustrovand a stresovand... Ale pod casovym tlakem, to sem nejde.” (Zena, 25 let)

Z pozitivnich emoci byla kazda pociténa alespon jednim mystery shopperem, pficemz pravé
jednim byla pocitovana emoce ,rozmazlovany”. Z vétsiny rozhovor( se ukazalo, Ze tato emoce je jiz pfFilis
— takovéto sluzby dle nich pti bézném nakupu nelze pocitit, jelikoz to chapou jen jako obycejné
nakupovani, bez specidlnich sluzeb pro zakaznika. Rozmazlovany si spojuji se sluzbami navic, které je
potési a které necekaiji.

,,Rozmazlovand sem si neprisia, to se mi hned vybavi tfeba masadz, ale tu mi nenabidli (smich)” (zena, 25 let)
Podle kvantitativniho zjiSténi se podafilo v mystery shopperech vyvolat emoci rozmazlovany témér
nejméné cCasto, v porovnani s ostatnimi pozitivnimi emocemi — v poradi se za ni objevila pouze emoce
nabity energii. | zde tedy mlZeme fici, Ze jsou zjiSténi porovnatelna.

Z pfimého porovnani jednotlivych cetnosti se ukazuje, Ze vétSina zavérd kvantitativni casti
se shoduje se zjisténymi ziskanymi rozhovory. Zde tedy mizZeme fici, Ze se jednd o porovnatelné vysledky,

neboli kvalitativni zavéry podporuji zavéry kvantitativni.
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3.4.2 Vliv personalu na celkové hodnoceni

S persondlem pfichazi mystery shopper do kontaktu v prlibéhu celé navstévy - od Uvodniho pozdraveni,
pres kontakt na plose aZ po placeni a zavérecné rozlouceni. Ve scénafi navstévy je nékolik momentd, kdy
je po mystery shopperech pfimo vyzadovano, aby kladli dlraz na chovani persondlu a nasledné jej
v dotazniku hodnotili. Navic jak jsme se dozvédéli v teoretické ¢asti, tak vliv persondlu na celkovy dojem
z navstévy a spokojenost zdkaznikl je nezanedbatelny. [Verhoef a kol. 2009; Data Service 2012] Z vyse
uvedenych dlvodu jsme se pti zkoumani vysledkd Setfeni na personal vice podivali a snafZili se tak ovérit
hypotézu ¢. 6.

Na zacatku rozhovoru méli vsichni shoppefi spontanné rozdélit navstévu do nékolika usekd, které
pro né byli emocné odlisitelné ¢i jinak zajimavé. Béhem kazdého Useku méli popisovat co se délo a jak se
u toho citili, jaké emoce pocitovali. A pravé popisovani pocitl a emoci bylo provadéno nejéastéji pravé
v kombinaci s interakci s persondlem. Konkrétné nejdfive popisovali, jak si prohlizeli vylohy a kontrolovali
v nich vSechny parametry — tato situace nebyla spojovdna szadnymi emocemi. Nasledoval vstup
do prodejny a prvni ocekavany kontakt se zaméstnancem — ocni kontakt a pozdraveni — a pravé zde
se shoppefi nejcastéji poprvé zminili o emocich, at uz v pozitivnim ¢&i negativnim smyslu. Pokud pfislo to,
co ocekavali — o¢ni kontakt a pozdraveni, pak se citili pfijemné a vzbudilo to v nich pozitivnhi emoce.
V ptipadé Ze si jich nikdo z persondlu nevsiml, mélo to na né opacny efekt.

,»Jsem tam vesla a hned mé ta prodavacka pozdravila, tak jsem se citila jako prijemné, no...pfijemné pocity. (...) Asi
Zluta, takové slunickové jakoby.” (Zena, 34 let)
,,Pak jsem prisla a nikdo mé nepozdravil, jsem byla takovad prekvapend...jako negativné, mé zarazilo.” (zena, 33 let)
,,Jsem tam prisla a nikdo mé nepozdravil, kdyZ jsem pozdravila... to jsme méla pocity jako necenénd, opomijend.”
(zena, 24 let)

,,Vidéla mé a nepozdravila...rozladilo mé to.. rekla bych jakoZe nenaplnénd ocekdvani, nebo tak néco.” (zena, 25 let)

Shoppefi si prohlizeli prodejnu, vSimali si mérenych parametr( a poté zamiftili k regallim se zbozim. Ani
u této casti béhem rozhovor( nezminovali Zzadné emoce — néktefi si vzpomnéli na hrajici hudbu a ta v nich
emoce zanechala. Obecné tuto ¢ast nejcastéji v barevném spektru hodnotili jako Sedou, neboli neutralni.
Béhem prohlizeni si zbozi a hledani vhodného vyrobku se u nékterych shopperli emoce objevovali,
nejCastéji ve spojeni s vybérem, jako radost z objevovani ¢i zaujali mé. Poté nasledoval povétsinou dalsi
kontakt se zaméstnancem, ktefi si vSichni dotdzani opét spojovali s nékterymi emocemi. Pokud
na zaméstnance museli dlouho ¢ekat, ¢i dokonce jej museli sami aktivné oslovit, jelikoZz se jim nikdo

nevénoval, pak se vyskytovali znovu negativni emoce.
,,Nikdo z persondlu na mé nezareagoval a to jsem si tam prohlidla skoro vSechno co tam bylo...Byla jsem zmatend Ze
jsem nenasla co jsem chtéla, ocenila bych radu ale nic....“ (Zena, 25 let) — nasledné byl tento moment spojen

s negativné vnimanou Cervenou barvou a shoppera dodala, Ze se citila opomijena.
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Po vybéru zboZi nasledovalo placeni, kdy opét shopper pfisel do kontaktu se zaméstnanci. Zde se ¢etnost
pocitovani emoci rlzni — néktefi shoppefi Usek placeni vnimaji neutrdlné, bez pocitovanych emoci jako
standardné pocitovanou sluzbu. Néktefi z nich maji tuto ¢ast spojenou s pozitivnimi emocemi, kdy jim
zaméstnanci nabidli nadstandardni sluzby, jako jiz zminéna kdva ¢i dalSi produkty. S negativni emoci si
tuto Cast vsak nespojoval Zadny z mystery shopperl. Konecné louceni se opét obeslo bez jakychkoli
emoci.

Pfi celkovém zhodnoceni prodejny mystery shoppefi pouzili pouze pozitivni & neutralni
hodnoceni. Konkrétné celkovou ndavstévu na barevné Skale hodnotili jako Zlutou -,,sluni¢kovou*,
v pfipadé Ze probihalo vse bez problému. Pokud se v nékterém okamziku nesplnilo jejich odekavani,
respektive nebyl splnén urcity parametr z dotazniku, pak celkovou navstévu hodnotili na barevné skale
neutralni $edou, nebo spise pozitivni** fialovou & modrou. V Zadném z rozhovort nezaznélo celkové velmi
negativni hodnoceni prostfednictvim Cervené Ci Cerné barvy, prestoZe s nékterymi situacemi tyto barvy
spojeny byly. Pravé na zavérec¢né hodnoceni — zda bylo negativni ¢i pozitivni, mél nejcastéji vliv kontakt
s personalem. Jak kontakt na zacatku navstévy, tak v jejim prabéhu. Ovsem nemuZeme Fici, Ze emoce
vzbuzend zaméstnancem odpovidad emocim spojenym s celkovou ndvstévou. Bylo by vhodné zde zminit,
Ze na tyto zavéry mlZe mit také vliv sestaveni scénare navstévy, ktery se z ¢asti soustredi pravé na
personal, proto neni mozné sestavit objektivni zdvér. Z kvantitativniho zavéru se ukdazala nepfitomnost
vlivu personalu vnimani celé ndvstévy, z kvalitativnich vysledkd jej leze vyloudit, ovsem u kazdé metody
byl zjistovan jinym zplsobem, proto pfimé srovnani vysledkl zde neni mozné. Hypotézu €. 6 tudiz, ktera

fika, Ze kvantitativni a kvalitativni méfeni emoc&ni stopy dava stejné vysledky, tudiz nelze potvrdit.

3.4.3 Jak mystery shoppefi o emocich hovofi— celkové zhodnoceni emocni stopy

Vétsiné mystery shopperli se o emocich nehovofi snadno, coz neni nikterak prekvapivé zjisténi.
Dotaznikové Setfeni je respondenty vnimano pozitivnéji nez samotné rozhovory, jelikoz dotaznik obsahuje
kratky popis jednotlivych emoci a $kdlu moZnych odpovédi. Zaroven ale oteviené otazky v dotazniku pro
né nejsou vidy jednoduché, protoze se od nich vyZaduje hlubsi zamysleni, co konkrétni emoci vyvolalo a
to pro kazdého respondenta neni jednoduché. Rozhovor vnimaji jako jesté sloZitéjsi, jelikoz zde jim chybi
potfebné ,berlicky”, které v dotazniku k dispozici maji. Dat respondentim k dispozici seznamem emaoci je
vhodnym zplisobem, jak jim pomoci vyjadfit se, konkrétné jim ukazat co od nich Zddame i inspirovat je
k tomu, aby se sami vyjadfili. OvSsem u konkrétniho pfipadu seznamu emoci z emocni stopy se v této prace

setkdvame s problematikou vhodnosti vybéru emoci a jejich pochopeni a uchopeni samotnymi mystery

33 . s v s . Y o v. _ s v v v , v . .
Konkrétni ptirovnani barvy od témér vsech shopper( pfi zdvérecném vysvétleni co pro né ktera barva znamena.
34 P . s . ;o . sy . , , ;s o
Modra a fialova je vnimana jako spiSe pozitivni dle vlastniho vnimani mystery shoppert.
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shoppery. Nékterych z problematickych emoci jsme se jiz dotkli v pfedchozim textu, pficemz nyni se na
problematiku podivame komplexnéji.

Mystery shoppefi se nejcastéji potykali s interpretacnimi problémy a vhodnosti jejich zafazeni
u negativnich emoci, spiSe neZ u pozitivnich, proto se na né zamérime jako prvni. Jak je patrno z vysledkd
kvantitativniho i kvalitativniho Setfeni, negativni emoce nejsou u mystery shopperd vyvolany tak casto,
jako emoce pozitivni. Ke zdlvodnéni pro¢ si pravé tyto emoce se zadkaznickym zazZitkem v prodejné
nespojuji, nej¢astéji pouzivaji nasledujici argumenty:

1. Navstéva v nich zanechala pouze pozitivhi emoce a dojmy, nic negativniho v jejim pribéhu
neshledali.
2. Neékteré z negativnich emoci jsou pfiliS expresivni a nelze je vyvolat ndvstévou v prodejné, kam
si jdete koupit béZné zbozi a od které nemdate vysoka ocekavani. K navstévée se nehodi.
3. Mystery shoppefi jim nerozumi, nevédi co si pod nimi predstavit.
Pokud je divodem nepocitovani negativnich emoci prvni bod, pak je to zcela v pofadku a neni nutné se
tim ddle zabyvat, jelikoz se jednd o legitimni zjisténi. V pfipadé tretiho problému — pokud se ndzory na
pfilisnou odbornost/nesrozumitelnost opakuji, pak by bylo vhodné se zamyslet, zda nepouzit napriklad
synonymum nebo kratké vysvétleni. V nasem pripadé se tento problém vyskytoval ojedinéle, jelikoz zde jiz
z pfedchozich Setfeni bylo vyuZito pravé kratkého vysvétleni u kazdé emoce.

Problém ¢. 2 se u negativnich emoci vyskytoval ¢astéji, coZ jiz neni Zadouci. Konkrétné si nékteri
z oslovenych stéZovali nejcastéji na emoce: frustrovany, stresovany i smutny, které si interpretuji jako
prilis silné negativni emoce, které témér nelze vyvolat nakupovanim. PFi praci s barvami (viz kapitola 2.3
Test barev) je nejcastéji spojovali s Cervenou Ci Cernou, coZ jsou barvy vyjadtujici velmi negativni pocity —
cerna je spojovana s negativitou aZ nicotou, cCervena aZ s agresivitou. [LUscher 1971] Pfi vlastni
interpretaci barev, na konci rozhovoru, ¢ernou spojovali s né¢im opravdu velmi negativnim (objevovalo se
spojeni se slovy jako peklo, deprese), co uz je za hranicemi pfijatelnosti. Cervenou pak chépali jako velmi
dlirazné pochybeni, které jde za hranice unosnosti. Jedna se o natolik negativni emoce, které podle
mystery shoppert témér nejdou vyvolat béhem nakupovani.

K emoci smutny - ,,To je moc silné, aby to délal ndkup...Jd to vnimdm spis jako néjakej dlouhodobej
pocit...“ (Zena, 24 let)

K emoci frustrovany - ,,Abych fek pravdu, tak si ani nedokdZzu moc jako pfedstavit co by museli
udélat, abych to jako citil.... To asi ani nejde.” (muz, 61 let) ,,Tak frustrovand teda urcité ne, sem tam
nakupovala.” (zena, 33 let)

Pro dalsi praci s emocni stopou u tohoto projektu by bylo vhodné se zamyslet nad moZnosti
vyfazeni téchto emoci z emocni stopy, vzhledem k jejich nizké Cetnosti a skutecnosti, Ze nejsou nékterymi

respondenty povaZovany za vhodné ktomuto typu nakupu. Naopak pti vlastnim vypravéni se casto
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vyjadrovali o jednotlivych zaZitcich jako o nepfijemnych — citili se nepfijemné, postoj prodavace byl
nepfijemny, nepfijemny dojem z prodejny a podobné, coz pfi vypliiovani emocni stopy postradali.

U nékterych pozitivnich emoci se svySe uvedenymi problémy setkdvdme také. Nejcastéjsim
problémem je pochybovani nad vhodnosti emoce a nepfesné pochopeni toho co predstavuje. Problémy

Xru
|

jsou uemoci ,v bezpedi, ,nabity energii“, ,opeCovavany”. U emoce ,Vv bezpeéi“mystery shoppery
neztidka napada, pro¢ by se u nakupovani méli citit v nebezpedi, prestoze v dotazniku je u této emoce
uvedena specifikace: nepodvedou mé, kdyby néco, postaraji se o mé. Pro dalsi dvé emoce vyplyva, Ze na
zakladé nazorl shopperil je mozné pochybovat o jejich vhodnosti zafazeni pravé u tohoto typu navstévy.
Na druhou stranu jak vidime zjednotlivych Cetnosti u téchto emoci, v dotazniku na né vétSina

respondentl dokaze odpovédét a problémy zde patrné nejsou. Vysledky kvantitativniho a kvalitativniho

Setfeni se zde tedy rozchazeji.

Shrnuti problému

Emocni stopa byla modelovana pro realné zakazniky a jejich pocity. NemUZeme tudiz vyloudit ani
moznost, Zze dlvodem proc nékteré emoce nejsou dle mystery shopperl vhodné zarazené do emocni
stopy je skuteénost, Ze jakozto mystery shoppefi maji na navstévu prodejny jiny nazor nez realni zakaznici
a zdkaznicky zazitek tak v nich vzbuzuje jiné emoce, neZ jak tomu je u redlnych zdkaznik({. Tuto domnénku
by bylo vhodné dale prozkoumat dalsim Setfenim, na které v této praci jiz bohuzel neni prostor, ale které
by mohlo pomoci vice objasnit nékteré zde zminéné obtize, spojené s emocemi a emocni stopou.

Problémem maze byt také piili§ doslovny, umély a misty aZ kostrbaty pieklad nékterych emoci®.
V jejich originalnim znéni mohou byt pro respondenty snaze pochopitelné, nez jejich ceské ekvivalenty.
Napriklad pravé u emoce ,nabity energii“ — v origindle , energetic”, mlze byt pravé preklad onim zdrojem,
proc respondenti maji problém si pod ni snadno cokoli predstavit. Problémem spojenym s prekladem
mUiZe byt také lokalizace metody — v ¢estiné preci jen nemame tolik béznych slov pro méné frekventované
emoce, na rozdil od anglického jazyka, ktery s nimi pracuje vice.

Poslednim problémem, se kterym jsme se vtéto praci setkali, je problematické pochopeni
vyznamu nékterych emoci, coZ jsme se snaZili ukazat v pribéhu celé analyzy na konkrétnich pfipadech
emoci.

Prace se snazila poukdzat jak je metoda emocni stopy v Ceském prostredi vyuZivana a jaké
vysledky mUZe pfindset. Zaroven s tim doslo k identifikaci problém spojenych s vyuZiti metody emocni
stopy pravé na ¢eském trhu. Zkoumani téchto problémud pak mzZe byt namétem pro dalsi badani v této

oblasti.

%> Kazda emoce v anglickém originale ma pouze jednoslovny nazev a pro téely vyzkumu v CR byly viechny prelozeny.
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4.73aveér

Tato prace zjistovala, jaké emoce jsou spojeny se zakaznickou zkuSenosti a spokojenosti na konkrétnim
pfipadu ndvstévy prodejny a uskutec¢néni nakupu, prostrfednictvim jedné z novéjsSich marketingovych
metod na testovdni emoci spojenych se zdkaznickou zkuSenosti — emocni stopou. Na zdkladé studia
literatury byly formulovany hypotézy, které byly ndsledné testovdny prostfednictvim mystery
shoppingového sbéru dat a hloubkovych rozhovorld s mystery shoppery. Hypotézy odrazely vyzkumné
otdzky, které byly zaméreny na samotné zjisténi povahy a sily jednotlivych emoci a na porovnatelnost
vysledk( zjisténych obéma metodami. Z provedeného Setfeni se nepodafilo plné potvrdit vSechny
formulované hypotézy.

Emoce, které v zakaznicich zanechala zkoumana navstéva prodejny, byly pfevdiné pozitivniho
charakteru — negativni emoce byly zastoupeny méné casto a s nizsi intenzitou. Zakaznickym zazitkem
se podafilo vyvolat nejcastéji emoce ze shluku obhajoby, coZ jsou dle C. Shaw, autora emocni stopy,
nejdlleZitéjsi emoce, které neni snadné v zakaznicich vzbudit. V nasem pripadé se to vsak podafilo.
Konkrétné si shoppefi provedenou ndvstévu spojuji nejcastéji s emocemi potéseny, cenény, opecovavany
a stastny. Jedna se sice o nejcastéji pocitované emoce, oviem kromé emoce cenény ne o nejsilngji
pocitované. Nejsilnéji byly pocitovany emoce v bezpedi, véfi mi a jiz zminéna emoce cenény, které jsou ze
shluku doporuceni. Autor emocni stopy udava, Ze vzbuzeni emoci ze shluku obhajoby a doporuceni
napomahd k budovani loajality mezi zakaznikem a spolecnosti ¢i znackou. Zkoumanym prodejndm se tak
dle téchto vysledkl dafi v zdkaznicich vzbuzovat takové emoce, které napomahaji vytvaret si loajalni
zakazniky. Emoce cenény, opecovavany a potéSeny v shopperech dokazal vzbudit predevsim personal
prodejny a jeho pfistup k zakaznikim. Dle Setfeni jsou nejc¢astéji tyto emoce spojované s komunikaci
s personalem na plose prodejny, kdy personal ochoté pomahal pfi vybéru zbozi a snazil se nabidnout dalsi
vhodné produkty. Emoci cenény v fadé zakaznik( také vzbudila samotna znacka prodejny.

Negativni emoce byly zkoumanou navstévou prodejny v zdkaznicich vzbuzeny méné Ccasto
a s vyrazné nizsi intenzitou, nez emoce pozitivni. Mezi nejéastéji pocitované negativni emoce patfi emoce
zklamany, opomijeny a nespokojeny, které byly pocitovany vyrazné ¢astéji nez ostatni negativni emoce.
Zaroven byly také pocitovany nejsilnéji. Emoci opomijeny si zakaznici spojuji predevsim s osobou
prodejce, ktery jim nevénoval pozornost a ¢asto nedoslo k zakladnim vécem jako je pozdraveni ¢i ocni
kontakt. Pocit zklamani a nespokojenosti v zakaznicich vzbuzoval opét neptijemny ¢i nedostupny personal,
ale také nedostupné zbozZi ¢i nemoznost si jej prohlédnout a vyzkouset. Z Setfeni se také ukazalo, Ze
emoce pod ¢asovym tlakem zde neni vhodné zatazena. Tuto emoci z celého vzorku pocitili pouze dva
respondenti, pficemz dle rozhovorl neni mozné se citit pod c¢asovym tlakem, jelikoZ mystery shoppefi si
na kontrolni ndvstévu musi ¢as udélat, pocitaji stravenim c¢asu na prodejné. Uvedenad zjisténi jsou

zavérem kvantitativni i kvalitativni analyzy, jelikoZz zde jsou vysledky porovnatelné. Ze zkoumanych
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hypotéz se podafilo potvrdit prvni z nich, dle které mystery shoppefi béhem nakupu castéji pocituji
pozitivni emoce nez negativni. Druhou hypotézu, kterd se zamérovala na silu pocitovanych emoci, se vsak
potvrdit nepodafilo, jelikoZz nejsilnéji jsou pocitovany emoce ze shluku doporuceni a nikoli se hluku
pozornosti. V této Casti se tedy ukdzalo, Ze ne kazdy zakaznicky zazitek dokaze vzbudit vSechny emoce
z emocni stopy.

Intenzita a ¢etnost pocitovanych emoci se lisi dle nékterych sociodemografickych ukazateld, jako
je pohlavi a vék, ale také dle dalsSiho zkoumaného ukazatele, kterym je index loajality NPS. Nejcetnéji
pocitovanou intenzitou byla ,silné pocitovana emoce”, konkrétné néktera z emoci byla pociténa silné
u 90 ndvitév. Zeny tuto intenzitu pocitovali vyrazné Eastéji neZ muZi, zaroven respondenti ve vékové
skupiné 41 - 50 let tuto intenzitu nepocitovali také vyrazné Castéji nez ostatni vékové skupiny. Naopak
nejméné Castou intenzitou je ,,slabé pocitovana emoce”, kterd byla pociténa pouze u 57 navstév. Pokud
jiz shoppefi emoci slabé pocitili, tak se nejcastéji jednalo pouze o jednu ¢i dvé emoce z celé emocni stopy.
V pohlavi se vyrazné rozdily neukazaly. Co se tyCe véku, nejstarsi vékova skupina 51 a vice let slabé emoce
,hepocituje vibec” ¢astéji nez ostatni vékové kategorie. Zjisténi tedy ukazuji, ze zkoumanym prodejnam
se u zakaznik( dafi zanechavat silny emocni zazitek, kdy intenzita emoci je nejcastéji uvadéna jako silna,
predevsim pak u Zen a u vékové kategorie 41 — 50 let.

Dle hodnoceni NPS byli respondenti rozdéleni na pomlouvace, neutraly a advokaty. Pred
samotnym zkoumanim vztahu této proménné s ostatnimi proménnymi bylo provedeno jeji blizsi
prozkoumani, kde se ukazalo, Ze ¢im jsou lidé starsi, tim maji vétsi tendenci spadat do kategorie advokatu.
Také vyslo najevo, Ze muzi maji tendenci byti ¢astéji pomlouvaci, nez zeny. Tendence pocitovat negativni
¢i pozitivni emoce odrazZela zarazeni respondent do NPS kategorii. Konkrétné advokati pocitovali ¢astéji
pozitivni emoce neZ negativni, coZ také potvrzuje cast tieti hypotézy. Druhou ¢ast hypotézy, podle které
pomlouvadi pocituji ¢astéji negativni emoce nez pozitivni, se vyzkumem potvrdit nepodafilo. Ukazalo se
vsak, Ze pomlouvaci pocituji negativni emoce ¢astéji v porovnani s advokaty, coz? je také v souladu s jejich
zarazenim do kategorie NPS. Ze zkoumani intenzity pocitovanych emoci a kategorii NPS bylo zjisténo, Ze
pomlouvadi vyrazné ¢astéji nepocituji intenzitu emoci ,velmi silné pocitovana emoce” i ,silné pocitovana
emoce”, v porovnani s neutrdly a advokaty. U advokatl se ukazalo, Ze ¢astéji nepocituji emoce ,stfedné”
a ,slabé”, v porovnani s ostatnimi skupinami NPS. Pomlouvaci maji také tendenci pozitivnhi emoce
nepocitovat Castéji nez advokati. Tyto zavéry potvrzuji ¢tvrtou hypotéze, neboli advokati pocituji emoce
silnéji nez pomlouvaci.

Kromé jednotlivych emoci byl vytvoren také celkovy index emocéni stopy, u kterého bylo
zjistovano, jaké proménné z celého dotazniku jej ovlivriuji nejvice. Pomoci logistické regrese byl vytvoren
model, ktery ukazuje, Ze celkové hodnoceni emoci (indexu emocdni stopy) zavisi na zavérecném rozlouceni

se personalu s mystery shopperem a na indexu loajality NPS. Rozlouceni se je posledni provedena cinnost
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pred ukoncenim navstévy prodejny. Je to to posledni, co si zakaznik z navstévy odnasi a co ovliviiuje
celkovy dojem, proto neni vhodné na zdvérecné rozlouceni se se zakaznikem zapominat. U indexu NPS
se ukazuje, Ze ¢im je zakaznik loajalnéjsi (neboli ¢im je vyssi hodnoceni NPS), tim vyssi je index emocdni
stopy. Uvedené zavéry nepotvrzuji patou hypotézu, neboli vysledny index emocni stopy nezdvisi nejvice
na hodnoceni personalu, ale na rozlouéenim se u pultu a hodnoceni NPS.

Emocni stopa mérena dotaznikem je respondenty vnimana jako jednodussi cesta nez rozhovor.
Neni prfekvapenim, Ze o emocich se jedincim hovofi obtizné, proto u dotazniku ocenuji jak uzaviené
otazky se skalou odpovédi, tak kratky popis jednotlivych emoci. ObtiZze u nékterych respondentl vzbuzuje
nasledna oteviena otdzka, zjistujici co danou emoci vyvolalo, kde se musi hloubé&ji zamyslet a zformulovat
okolnosti, které emoci vyvolali. Pfi rozhovorech pak pomahaly respondentiim s vyjadifenim se pfipravené
pomdcky (barvy, tabulka s emocemi).

Relevance jednotlivych emoci v emocni stopé se ¢asto mezi metodami i respondenty lisi. Bylo jiz
uvedeno, Ze nejproblematic¢téjsi emoci je emoce pod ¢asovym tlakem, u niz by bylo vhodné zamyslet se
nad mozinym vyfazenim z emocni stopy pro zkoumanou navstévu prodejny. U dalSich emoci, jako je
v bezpedi ¢i nabity energii, méli respondenti béhem rozhovor( problém s jejich interpretaci. Konkrétné u
emoce v bezpedi si kladli otazku - pro¢ bych se béhem ndkupu mél citit v nebezpeéi a u emoce nabity
energii si kladli otazku - jak by mé mohl nakup nabit energii? OvSem z ¢etnosti a intenzity odpovédi u
kvantitativniho sbéru dat neni ziejmé, Ze by respondenti méli s témito emocemi vétsi obtiZe. Z toho
divodu by bylo vhodné provést vétsi Setfeni, které by zjistovalo, zda jsou tyto emoce pro mystery
shoppery problematické ¢i nikoli. Jako problematické se z rozhovorl jevily i nékteré negativni emoce,
konkrétné emoce frustrovany, stresovany a smutny. Respondenti je vnimali jako pfili§ silné negativni
emoce, které nelze vzbudit béhem béiného nakupovani. Na problém relevance a interpretace
zkoumanych emoci muze vliv také jejich preklad z anglického jazyka, ktery neni vidy zcela $tastny. Tato
zjisténi by také bylo vhodné podrobit pfezkoumani na vétsim vzorku respondentu.

Celkové se v praci ukazuje, Ze srovnanim zjisténi z mystery shoppingovych navstév a rozhovort
s mystery shoppery se nékteré zavéry potvrzuji a prohlubuji a néktera nelze takto pfimo porovnat. Zadna
zjisténi vSak nejsou v rozporu, coz ukazuje vyhody vyuZziti kombinované metody sbéru dat. Zaroven prace
ukazuje, ze metoda emocni stopy v Ceském vyzkumném prostfedi pfinasi zajimavé vysledky o zakaznické
zkuSenosti a emocich, které zakaznici pocituji. Ovéem samotna metoda neni zcela bez chyb a pro jeji dalsi

vyuzivani by bylo vhodné se zamyslet nad Upravou soucasného podoby.

Summary

This thesis focused on which emotions are connected with customer experience. Customer experience

related to specific shop visited and purchase of some product. Emotions are measured by newer
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marketing method — emotional journey, which is method for measurement of customers experience and
emotions. Due to literature and theoretical background, hypothesis were formulated. These hypothesis
were tested on data, which were collected by mystery shopping and interview with mystery shoppers.
Hypothesis reflected research questions, which were focused on findings of the nature and strength of
each emotion and they were focused on comparability of the results from qualitative and quantitative
data collection. Some hypothesis were fully confirmed, but some of them not.

Emotions, connected with the store visit were mostly positive, mainly from advocacy cluster,
which is the most important cluster of emotions from emotional journey. The most frequent felt
emotions were pleased, happy, cared for and valued. Emotions, which were felt strongest, were emotions
safe, trusted and valued. Emotions were mainly from advocacy and recommendation cluster, which are
related with the loyalty of customers. During these emotions, store build loyalty between customers and
company. Emotions were arouse mainly thanks to personal and their availability and care about
customers. Results show connection between emotions and NPS categories — neutrals, advocates and
detractors. Advocates are woman and older customers more often. For advocates is typical that they feel
positive emotions more often than negative and more often than detractors. For detractors is typical that
their intensity of feelings is not as strong as intensity of feeling by neutrals and advocates. Advocates
intensity of feeling is typically stronger than medium and weak, in comparison with other NPS categories.

Overall index of emotion was created and testing its connection with other questions from
guestionnaire. Using logistic regression model was created, which shows that the overall emotion
assessment is depend on the final farewell of personal with customers and on NPS. Farewell is the last
thing which customers make and is very important for their overall customer experience, the same like
loyalty index NPS. More loyal customers indicates higher emotional index. Contrary to expectations index
of emotional journey does not depend mainly on personal behavior, but it depend on farewell and
evaluation of NPS.

By customer, it is easier to fill questionnaire with emotional journey that interview. It is not so
easy to talk about emotions, and in questionnaire, there are closed questions and short description of
each emotion. Open questions in questionnaire are problematic for some customers, because they do not
know how exactly define their emotion and circumstances associated there with them. During the
interview, prepared materials help with expressing of their emotions.

Relevancy of used emotions is questionable. It has been noted that the most problematic emotion
is emotion hurried, which should be possible to exclusion it from the emotion journey in this case. Other
emotions — energetic and safe, are not so easy to understand for customers, they have trouble with their
interpretations. However, the frequency and intensity of responses by the quantitative data collection is

not clear that the respondents connected these emotions with great difficulty. It would be appropriated

57



to make another research to determine whether this is a real problem. Other problematic emotions are
frustrated, stressed and unhappy. Respondent perceive these emotions as too strong negative emotions,
without connection with normal shopping. Problem with relevancy and interpretation can be connected
with their not so clear translation from English original.

Thesis shows that by comparing the findings from mystery shopping and from interviews with
mystery shoppers, some conclusions has been confirm and some of them not. But no finding are
inconsistent. At the same thesis shows that the method of emotional journey in Czech research
environment provides interesting results about customer experience and about emotions that customers
are feeling. However, the method itself is not without faults and for its further use would be useful to

consider modifying current form of this method.
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Prilohy

Pfiloha ¢. 1 Ukazka znéni otazky a baterie odpovédi

Intenzita emoci - POTESENY EMO2

Projevy: potésili mé, zvedli mi naladu, udélali mi radost

1 = vlibet nepocitovana emoce

2 = slabé& pocitovana emoce

3 = stfedné pocitovana emoce
@ 4 = silné pocitovana emoce

5 = yelmi silné pocifovana emoce

Popiste prosim konkrétni situaci, ktera danou emoci vyvolala. tEMO2

Poté3ila mé& zdjem poradkyné p¥i zjistowvAni mijch potfeb.

Intenzita emoci - VERI MI EMO3
Projevy- divéfuji mi, nepodezfivaji mé ze Spatnych Gmysid nebo Ze [Zu (sledujeme, zda se citite byt
zakaznikem, kferému poradce v&fi, nikoliv zda vas podezira, Ze jste Mystery Shopper)

1 = vlibec nepocitovana emoce

2 = slabé pocitovana emoce

3 = stfedné pocitovana emoce

4 = silné pocitovana emoce

@ 5 = velmi silné pocifovana emoce

Popiste prosim konkrétni situaci, ktera danou emoci vyvolala. tEMO3

Poradkyng& mi 100% vé¥ila, wyplyvalo to z jejiho postoji ke m& i ze =zajmu

déle =i se mnou domluvit schiizku a doladit nap¥. mobilitu.
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Ptiloha €. 2 Grafické zndzornéni bod(l pro vybudovani dobré zidkaznické zkusenosti

Philosophy Seven:
An embodiment
of brand.

Philosophy Six:
revenue generating
and can significantly
reduce costs.

Building great customer experiences
Great Customer Experiences are:

Philesophy One:
A source of long-term
competitive advantage.

Q Philosophy Two:
Created by consistently
/;' \ exceeding customers'
physical and emotional
r expectations.
Philosophy Three:
\ differentiated by focusing
on stimulating planned
emotions.
Philosophy Four:

Philosophy Five: Enabled through inspirational leadership,
designed "outside in" an empowering culture and empathetic

rather than "inside out”, people who are happy and fulfilled.



Priloha €. 3 Prvni verze scénare dotazniku

Rozhovor — Emocni stopa
1. Uvedeni do problematiky, informovany souhlas
2. Evaluace emocni stopy — online
a. Jak se vam emocni stopa vyplfiovala?
b. Pozitiva
c. Negativa
d. Doporuceni
e. Jaké emoce Vam chybély?
3. Emocni stopa face to face
a. Jaké emoce jste béhem néavstévy pocitovala? Prosim, vypravéjte navstévu jak probihali a
pokuste se ji rozdélit na ¢asti, které ve Vas vyvolaly néjaké emoce, které pro Vas byly
nécim specifické.
b. (pokud respondent nefekne v pribéhu vypravéni) S konkrétni situaci v obchodg, jaké
emoce mate spojené....
i. Vchodem na prodejnu, prvni pocity
ii. ProhliZeni si vystaveného zbozi
iii. Kontakt se zaméstnancem prodejny
iv. Placeni na pokladné
v. Interiér prodejny
4. Nyni prosim k jednotlivym situacim pfifadte barvy dle toho, co jste v danou chvili pocitoval/a.

Popiste, proc prifazujete praveé tuto barvu.
5. Zhodnoceni jednotlivych emoci, které jsou relevantni a které nikoli pro danou navstévu
6. Zavéretné zhodnoceni
a. Kdybyste méla vyjadfit jednou emoci provedenou navstévu, jaka by to byla?

i. Proc pravé tato emoce, co ji ve vas vyvolalo?

7. Interpretace barev
a. Sefadte prosim barvy od nejvice pozitivni po nejvice negativni. Nasledné popiste svymi
slovy, co kterd barva pro Vas predstavuje.
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Pfiloha €. 4 Barevny test a baterie emoci

PODRAZDENY STASTNY VERI MI NESPOKOJENY FRUSTROVANY
ZAUJALI ME NABITY ENERGII ROZMAZLOVANY RADOST Z OBJEVOVANI ZKLAMANY
STRESOVANY SMUTNY OPOMIJENY POD CASOVYM TLAKEM |V CENTRU POZORNOSTI
STIMULOVANY POTESENY CENENY OPECOVAVANY V BEZPECI
OPECOVAVANY PODRAZDENY POD CASOVYM TLAKEM POTESENY STIMULOVANY
V CENTRU POZORNOSTI FRUSTROVANY SMUTNY RADOST Z OBJEVOVANI V BEZPECI
STASTNY ZAUJALI ME OPOMIJENY VERI MI NESPOKOJENY
ZKLAMANY CENENY ROZMAZLOVANY STRESOVANY NABITY ENERGII
PODRAZDENY STASTNY VERI MI FRUSTROVANY CENENY
POD CASOVYM TLAKEM V BEZPECI SMUTNY ROZMAZLOVANY ZAUJALI ME
POTESENY OPOMIJENY OPECOVAVANY STIMULOVANY NESPOKOJENY
ZKLAMANY V CENTRU POZORNOSTI | RADOST Z OBJEVOVANI STRESOVANY NABITY ENERGII
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Pfiloha €. 5 Findlni verze scénare pro rozhovor

Rozhovor — Emocni stopa
1. Uvedeni do problematiky, informovany souhlas
2. Emocni stopa face to face
a. Jaké emoce jste béhem navstévy pocitovala? Prosim, vypravéjte navstévu jak probihali a
pokuste se ji rozdélit na ¢asti, které ve Vas vyvolaly néjaké emoce, které pro Vas byly
nécim specifické.
b. (pokud respondent nefekne v pribéhu vypravéni) S konkrétni situaci v obchodé, jaké
emoce mate spojené....
i. Vchodem na prodejnu, prvni pocity
ii. ProhliZeni si vystaveného zbozi
iii. Kontakt se zaméstnancem prodejny
iv. Placeni na pokladné
v. Interiér prodejny
3. Nyni prosim k jednotlivym situacim pfifadte barvy dle toho, co jste v danou chvili pocitoval/a.

Popiste, proc pfifazujete pravé tuto barvu.

4. Zhodnoceni jednotlivych emaoci, které jsou relevantni a které nikoli pro danou navstévu

5. Zhodnoceni ndvstévy
a. Kdybyste méla vyjadfit jednou emoci provedenou navstévu, jaka by to byla?
i. Proc pravé tato emoce, co ji ve vas vyvolalo?

b. Jaka z barev celou navstévu dle Vas nejvice vyjadfuje?

6. Interpretace barev
a. Sefadte prosim barvy od nejvice pozitivni po nejvice negativni. Nasledné popiste svymi
slovy, co kterd barva pro Vas predstavuje.
7. Evaluace emocni stopy — online
a. Jak se vam emocni stopa vypliovala?
b. Pozitiva
c. Negativa
d. Doporuceni

e. Jaké emoce Vam chybély?
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Pfiloha €. 6 Grafické znazornény Cetnosti odpovédi v otevienych otadzkach

A. Radost z objevovani
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C. Cenény
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E. Stastny
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G. Nespokojeny
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Ptiloha €. 7 Vztah NPS a pocitovanych emoci

NEGATIVNi EMOCE Celkem Pomlouvaci Neutrdlové Advokati
nespokojeny Vibec nepocitovana emoce 76% 33% 60% 94%
Slabé pocitovana emoce 9% 33% 10% 1%
Stfedné pocitovand emoce 9% 14% 17% 4%
Silné pocitovana emoce 6% 14% 13% 0%
Velmi silné pocitovana emoce 1% 5% 0% 0%
frustrovany Vibec nepocitovana emoce 94% 86% 90% 99%
Slabé pocitovana emoce 1% 5% 0% 0%
Stfedné pocitovand emoce 5% 10% 10% 1%
Silné pocitovana emoce 0% 0% 0% 0%
Velmi silné pocitovana emoce 0% 0% 0% 0%
zklamany Vibec nepocitovana emoce 72% 24% 57% 93%
Slabé pocitovana emoce 15% 33% 27% 6%
Stfedné pocitovana emoce 9% 33% 10% 1%
Silné pocitovana emoce 2% 10% 3% 0%
Velmi silné pocitovana emoce 1% 0% 3% 0%
podrazdény Vlbec nepocitovana emoce 97% 90% 93% 100%
Slabé pocitovand emoce 2% 0% 7% 0%
Stfedné pocitovana emoce 2% 10% 0% 0%
Silné pocitovana emoce 0% 0% 0% 0%
Velmi silné pocitovand emoce 0% 0% 0% 0%
stresovany Vibec nepocitovana emoce 94% 86% 93% 97%
Slabé pocitovana emoce 2% 0% 3% 1%
Stfedné pocitovana emoce 2% 14% 0% 0%
Silné pocitovana emoce 2% 0% 3% 1%
Velmi silné pocitovand emoce 0% 0% 0% 0%
smutny Vibec nepocitovana emoce 95% 90% 90% 99%
Slabé pocitovand emoce 3% 5% 10% 0%
Stfedné pocitovana emoce 1% 0% 0% 1%
Silné pocitovana emoce 0% 0% 0% 0%
Velmi silné pocitovana emoce 1% 5% 0% 0%
opomijeny Vibec nepocitovana emoce 74% 43% 53% 92%
Slabé pocitovana emoce 7% 5% 10% 7%
Stfedné pocitovana emoce 14% 38% 27% 1%
Silné pocitovana emoce 2% 5% 7% 0%
Velmi silné pocitovana emoce 2% 10% 3% 0%
pod ¢asovym tlakem Vibec nepocitovana emoce 98% 95% 100% 99%
Slabé pocitovana emoce 1% 0% 0% 1%
Stfedné pocitovana emoce 1% 5% 0% 0%
Silné pocitovana emoce 0% 0% 0% 0%
Velmi silné pocitovand emoce 0% 0% 0% 0%
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POZITIVNi EMOCE Celkem Pomlouvadi  Neutralové Advokati
Stastny Vibec nepocitovana emoce 15% 43% 13% 8%
Slabé pocitovana emoce 8% 10% 20% 3%
Stfedné pocitovand emoce 24% 33% 33% 18%
Silné pocitovana emoce 31% 5% 27% 40%
Velmi silné pocitovana emoce 21% 10% 7% 31%
potéseny Vibec nepocitovana emoce 11% 38% 13% 1%
Slabé pocitovana emoce 9% 19% 13% 4%
Stfedné pocitovand emoce 22% 24% 20% 22%
Silné pocitovana emoce 33% 10% 43% 36%
Velmi silné pocitovana emoce 25% 10% 10% 36%
Veri mi Vibec nepocitovand emoce 17% 33% 17% 13%
Slabé pocitovana emoce 1% 5% 0% 0%
Stfedné pocitovana emoce 23% 38% 23% 18%
Silné pocitovana emoce 28% 14% 37% 28%
Velmi silné pocitovand emoce 32% 10% 23% 42%
cenény Viibec nepocitovana emoce 11% 29% 13% 6%
Slabé pocitovana emoce 8% 10% 17% 4%
Stfedné pocitovana emoce 20% 29% 23% 17%
Silné pocitovana emoce 30% 24% 33% 31%
Velmi silné pocitovana emoce 30% 10% 13% 43%
opecovavany Vibec nepocitovana emoce 14% 38% 20% 4%
Slabé pocitovana emoce 6% 10% 17% 0%
Stfedné pocitovana emoce 23% 24% 27% 21%
Silné pocitovana emoce 30% 19% 27% 35%
Velmi silné pocitovana emoce 28% 10% 10% 40%
v bezpedi Viibec nepocitovana emoce 16% 29% 10% 15%
Slabé pocitovana emoce 2% 10% 0% 1%
Stfedné pocitovana emoce 24% 38% 30% 17%
Silné pocitovana emoce 25% 14% 27% 28%
Velmi silné pocitovana emoce 33% 10% 33% 39%
v centru pozornosti Viibec nepocitovana emoce 19% 43% 33% 6%
Slabé pocitovana emoce 9% 29% 3% 6%
Stfedné pocitovana emoce 22% 14% 33% 19%
Silné pocitovana emoce 21% 5% 20% 26%
Velmi silné pocitovana emoce 29% 10% 10% 43%
stimulovany Viibec nepocitovana emoce 24% 24% 50% 14%
Slabé pocitovana emoce 11% 43% 0% 7%
Stfedné pocitovana emoce 23% 24% 20% 24%
Silné pocitovana emoce 20% 0% 23% 25%
Velmi silné pocitovana emoce 21% 10% 7% 31%
zaujali mé Viibec nepocitovana emoce 20% 38% 27% 11%
Slabé pocitovana emoce 5% 24% 3% 0%
Stfedné pocitovand emoce 22% 14% 23% 24%
Silné pocitovana emoce 31% 14% 40% 32%
Velmi silné pocitovana emoce 23% 10% 7% 33%
nabity energii Vibec nepocitovana emoce 43% 67% 63% 28%
Slabé pocitovana emoce 8% 5% 7% 10%
Stfedné pocitovana emoce 13% 14% 7% 15%
Silné pocitovand emoce 19% 5% 20% 22%
Velmi silné pocitovana emoce 17% 10% 3% 25%
rozmazlovany Vibec nepocitovana emoce 40% 62% 50% 29%
Slabé pocitovana emoce 8% 19% 10% 4%
Stfedné pocitovand emoce 18% 10% 20% 19%
Silné pocitovana emoce 16% 0% 17% 21%
Velmi silné pocitovana emoce 18% 10% 3% 26%
radost z objevovani Vibec nepocitovana emoce 27% 48% 37% 17%
Slabé pocitovana emoce 7% 24% 7% 3%
Stfedné pocitovand emoce 14% 0% 17% 17%
Silné pocitovana emoce 31% 19% 23% 38%
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Velmi silné pocitovana emoce 21% 10% 17% 26%
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Pfiloha ¢. 8 Vysledky korelace

Correlations

pult -
. . . prodejce | kontat s ) . pult-
Pohlavi Snadna WStaV,E.W cenovlfyna ocn pozdraveni| na plose k | podejcem pozdraveni pUZ\fmlk podé&kovani pult'- | NPS
orientace |  zboZi regale kontakt . p upultu | daldimu . rozlougeni
dispozici | naploe . za nakup
nakupu
Pearson 0021|0144 s o002 o199 o3sal o208  o0zes| o167l 0307 o141 0248 0816
) Correlation
Skdre Sig. (2-
emoci tai?éd) 0,815 0,112 . 0,983 0,041 0 0,034 0 0,064 0,001 0,119 0,005 0]
N 123 123 123 123 106 103 104 92 123 123 123 123 123

a. Cannot be computed because at least one of the variables is constant.
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Pfiloha ¢. 9 Cetnost pocitovanych emoci dle rozhovorti

EMOCE CELKEM MS1 MS 2 MS 3 MS 4 MS 5 MS 6 MS 7 MS 8
potéseny 7 1 1 1 1 1 1 1
o | o | 1 i NN
opecovavany 6 1 1 1 1 1 1
zaujali mé 5 1 1 1 1 1
Stastny 5 1 1 1 1 1
opomijeny 5 1 1 1 1 1
v bezpeci 4 1 1 1 1
cenény 4 1 1 1 1
o |+ | 1 : C]
nabity energii 3 1 1 1
VE&Fi mi 3 1 1 1
zklamany 3 1 1 1
stimulovany 2 1 1
smutny 2 1 1
rozmazlovany 2 1 1
podrazdény 1 1
stresovany 1 1
nespokojeny 1 1
frustrovany 1 1
pod ¢asovym 0

tlakem
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