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1 UVOD

Vzajemny souboj na poli sportovniho vybaveni trva mezi témito dvéma giganty jiz
53 let. Nike, tehdy jesté jako Blue Ribbon Sports, zacala v roce 1964 dovazet z Japonska
boty Onitsuka Tiger (dnes zndmé pod znackou Asics). Primarn¢ tim sledovala sviij vlastni
zisk, sekundarné vsak také vytvofeni konkurence pro adidas, spolu s Pumou tehdejsi
jedniCku trhu. Vstup na trh se ji povedl nadmiru Gspé$né. Brzy zasobovala celé zépadni
pobiezi (Blue Ribbon Sports pochazela z Oregonu), aby se ji nasledné povedlo proniknout
do centralnich Spojenych stati americkych a také na pobtezi vychodni. I pies vyrazny
pocatecni uspéch se ji vSak nedafilo vyrovnat se adidas na urovni nejvys$si — mezi
profesiondlnimi sportovci. Do toho se objevily problémy s Japonci, jez pozdé&ji vedly k
vytvoieni znacky Nike a (re)produkci vlastnich vyrobki. Psal se rok 1972 a zapoleni tehdy
dominantni adidas s trznim vyzyvatelem Nike se mélo v podobném duchu nést i nadale.
Také tomu tak bylo, a to az do roku 1984. Tehdy se na scéné objevil basketbalovy zazrak
jménem Michael Jordan, jenz, i piesto, ze celou stfedni Skolu hral v botach adidas a

sméfoval s touto znackou také k dohodé o sponzoringu, podepsal kontrakt s Nike.

Dnes, vroce 2017, je Nike stéméi 25 procenty trzniho podilu globalnim vidcem
odvétvi sportovni obuvi. V zemi puvodu, tedy v USA, ¢ini jeji podil az 63 procent. Adidas
se stimto stavem, stejn¢ jako tehdy Nike, nehodla smiftit, a proto podnika nejriznéjsi
kroky, aby se svému sokovi vyrovnal ¢i ho piedehnal. Jak si oba vedou v rdmci hlavniho
mésta Ceské republiky (Prahy), je tématem této diplomové prace — s konkrétnim
zaméfenim se na originalni prodejny obou znacek. Jejich umisténi a vzhled, kvalita
lidskych zdroji v nich zaméstnanych, rychlost procesu obsluhy atd. jsou sledovanymi a
nasledné hodnocenymi parametry. Prostor dostava také srovnani se zahrani¢im, a to jak

blizkym (napi. Berlin), tak i vzdalenym (napt. Tokio).

Nastrojem, ktery vhled a porovnani umozni, je tzv. mystery shopping. V posledni
dobé oblibenému zpusobu komplexniho testovani prodejen je vénovana samostatna
kapitola, nicméné jiz na uvod lze fici, Ze jde 0 — v ptipadé této prace — autorem/zakaznikem
vyplilovany dotaznik tykajici se vySe zminénych parametr. Bezpochyby totiz neni lepSiho
hodnotitele nez samotného zakaznika, na jehoz ochoté (opakované) nakupovat stoji a pada

uspéch celé firmy.



2 CILE A UKOLY PRACE
2.1 Hlavni cil

Pomoci tzv. Mystery Shoppingu zhodnotit kvalitu znackovych prodejen firem adidas

a Nike z pohledu zakaznika, vybrané prodejny mezi sebou nasledné porovnat a navrhnout

ptipadna zlepseni.

2.2 Ukoly

1.

o U A W N

Historie firem adidas a Nike.

Hodnotici formulat pro Mystery Shopping a zdtivodnéni zatazeni vybranych parametri.
Mystery Shopping — znac¢kové prodejny adidas a Nike na Gzemi Prahy.

Zpracovani a vyhodnoceni vysledka.

Srovnani obchodt obou znacek, a to jak domacich-¢eskych, tak zahrani¢nich.

Navrhy na zlepSeni.
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3 TEORETICKA VYCHODISKA

Zpusob, jakym zastupci znacek piistupuji k zakaznikiim, je zaroven zptsob, jakym se
prezentuje samotna znaCka. V piipadé této prace jsou onémi zastupci zaméstnanci
vybranych kamennych obchodd. Bez nadsazKy o nich lIze fici, Ze jsou ztélesnénim hodnot,
které znacka vyznava. Kvalitni produkt dokdze sdm o sobé mnoho, avsak pokud je nabizen

lidmi, ktefi nejsou ,.stejni, spéch se ve vétsiné piipadt nedostavi.

3.1 Marketingovy mix 7P
Nejsou to vSak jen lidé, kdo prodava produkt, dilezité je také umisténi obchodu, jeho
atmosféra, Cistota a mnoho dalSich aspektii. Abychom je mohli vSechny postihnout a
rozebrat, je nutné roz§itit bézné znamy marketingovy mix 4P na 7P, tedy na takovy, ktery
bude zahrnovat i sluzby (ACUTT, 2015):
1. Product (produkt),
!Place (misto),
Price (cena),

People (lidé),
Physical Environment (prostiedi/prezentace),

2
3
4. Promotion (propagace),
5
6
7

Process (proces).

! Podtrzené jsou vzdy ty ¢asti, které se piimo tykaji zkoumané problematiky znatkovych prodejen adidas a
Nike.
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Obrazek 1: Marketingovy mix 7P

MISTO
CENA

PRODUKT

PROPAGACE

Zdroj: ACUTT (2015)

Zakladnim predpokladem tuspéchu je kvalitni produkt, ktery by mél byt pied
uvedenim (a nasledné i po) na trh propagovan. Lidé museji mit moznost ho na vybraném
misté¢ vyzkouset a s ohledem na stanovenou cenu tieba i rovnou zakoupit. Pokud bude
mistem zkouSeni kamennd prodejna, zakaznikovi nabidne uritou formu prezentace
produktu, proces, béhem kterého (ne)bude s produktem sezndmen, a lidi, ktefi celym

procesem provedou.
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Posledni t¥i P — prezentace, proces a lidé — tedy ty, které se bezprostiedné tykaji
nabidky sluzeb, zahrnuji nékolik parametra (ACUTT, 2015):

Obrazek 2: Rozsiieni modelu marketingového mixu 4P na 7P

MISTO
Maloobchod
Velkoobchod
Postovni objednavka

Z e o o o o o

Internet
PRODUKT Pfimy prodej
e Design Klient-klient (P2P) CENA
e Technologie Multiplexni kanal Strategie:
®  Ugitecnost Kopirovani
® Vhodnost Proniknuti
e Hodnota Psychologické
® Kuvalita Néklady plus prirazka
e Obal Cenové lakadlo atd.
®  Oznaceni
® Dopliky
®  Zaruky

/—\

PROPAGACE
Specialni nabidky
Reklama/inzerce
Podpora

PREZENTACE

e Chytra

o Up?,:lvené Zkouseni produktti
e Propojena € ,

e Komfort Leltaky/ plakaty

e Vybaveni Dérky

Soutéze

[ )
[ )
[ )
[ )
e Direct Mailing
[ )
[ )
[ )
¢ Spole¢né podniky

LIDE
PROCES _ e Zamé&stnanci
e Odpovidajici predevsim e Vedeni
odvétvim sluzeb e Kultura
e Jak jsou sluzby e Zakaznicky
spotfebovavany? servis

Zdroj: ACUTT (2015)
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3.1.1 Prostredi/prezentace
Prostredi, ve kterém je sluzba doddvana, kde firma a zékaznik interaguji a kde lze

(13

nalézt jakékoliv hmatatelné komponenty usnadnujici vvkon ¢i komunikaci dané sluzby.

(ZEITHAML, et al., 2008, p. 323).

Pro ucely této prace je prostiedi pfedstavovano exteriérem a interiérem vybranych
kamennych obchodt. U vnéjsiho vzhledu jde konkrétné o propagacni kampané a jejich
umisténi, o umisténi log/mazvl znacek, o vylohu a jeji Cistotu, ptipadné o dalsi sledované
aspekty. U vnitiniho vzhledu je sledovanych prvki o néco vice, nékteré vSak samoziejmé
koresponduji s témi vnéjSimi — propagaéni kampané a jejich umisténi, umisténi log/nazvi

znacek, Cistota a celkovy potadek atd.

Nekteti autofi uvadéji ve spojeni s timto P tzv. ,,Physical Evidence* (HUTCHINS,
2012), neboli fyzicky dikaz. Sluzba, jakoZto produkt nehmotné povahy — nelze si ho pred
nakupem ohmatat, prohlédnout ¢i ochutnat (KOTLER & ARMSTRONG, 2004), musi byt
fyzicky zajisténa. V piipadé 2adidas a Nike je primarni produkt samoziejmé hmotny (boty,
oble¢eni), avsak jeho prezentace, I pfes rostouci oblibu e-shopu (internetovych obchodi),
probihd v kamennych obchodech. Ty jsou, vyjma kvalitniho (fyzicky hmatatelného)
produktu a lidi, ktefi cely proces zajistuji, kliCovym prvkem pii nakupu sportovnich
produktt. Pravé zde dochazi k setkani a tudiz bezprostiedni interakci mezi zakaznikem a
zaméstnanci-firmou. Zékaznik si sem jde produkty vyzkouset (zakoupit), piicemz v ptipadé
sportovniho obleceni jsou spravna velikost a pohodli naprosto nezbytné. Jde tedy o misto,
které si bude na dlouhou dobu dopfedu s danou znackou spojovat. Snadno se pak muize
stat, Ze pii vysloveni jména Nike se vybranému zékaznikovi jako prvni vybavi obchod této
znaCky v centru mésta, a to bud’ s pozitivnimi, ¢i negativnimi konotacemi (FRIESNER,
2010).

3.1.2 Misto

V této casti prace je mezi P spojené se sluzbami Zadouci vloZit P z plivodniho
marketingoveho mixu, a sice ,Place“ (misto). V pfedchozi kapitole (viz 3.1.1
Prostfedi/prezentace) je v piipadé znacek prodavajicich sportovni vybaveni zdlraziiovana

dulezitost kamennych prodejen. Zakaznik v nich miize o vybranych produktech ziskat co

2 Nézev spolecnosti adidas je psan vzdy s malym pismenem na zacatku (pozn. autora).
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nejvice informaci, muze si je zde prohlédnout, osahat ¢i otestovat. Nicméné prvnim

predpokladem pro to, aby tak mohl ucinit, je existence takového obchodu (¢i obchodi).

3.1.2.1 Distribuéni cesta

Vzniku kamenného obchodu piedchazi rozhodnuti o zptsobu distribuce, tedy
rozhodnuti o tom, jakym zplsobem bude produkt (vyrobek, sluzba ¢i myslenka)
,dopraven* od vyrobce ke koncovému spotiebiteli (ZAMAZALOVA, et al., 2010). Onen
zpusob se nazyva distribuéni cesta — ,,;mnozZina nezavislych organizaci, které se podileji na
procesu zajisténi dostupnosti vyrobku nebo sluzby pro zdkaznika (konecného spotrebitele
nebo zdakaznika na priimyslovém trhu)*“ (KOTLER & ARMSTRONG, 2004, p. 536) — ktera
muze byt bud’ pfim4, nebo neptima.

Piima distribucni cesta piedstavuje ,.distribucni system bez jakychkoli prostrednikii*
(KOTLER & ARMSTRONG, 2004, p. 538). Nakupujici ziskava produkt piimo od
vyrobce, diky ¢emuz je snim v piimém kontaktu. Vyrobci se dostava nezkreslenych
informaci, okamzité¢ zpétné vazby a prakticky plné kontroly nad svym zbozim i
poskytovanymi sluzbami. Oproti nepiimé distribucni cesté — ,.distribucni systém zahrnujici
Jjednoho nebo vice prostiedniki® (KOTLER & ARMSTRONG, 2004, p. 538) — piedstavuje
niz$i naklady, avSak celkové také nizS$i ekonomicnost. Vyrobce totiz nese veskera rizika
spojena s obchodovanim (ztraty, poSkozeni zbozi atd.) na svych vlastnich bedrech
(ZAMAZALOVA, et al., 2010).

Obréazek 3: Dodavatelsko-odbératelské vztahy primé distribucni cesty

vyrobce spoti-ebitel
dodavatel uZivatel

vyrobce/ spotiebitel/
dodavatel uZzivatel
vyrobce/ spotiebitel/
dodavatel uZzivatel
vyrobce/ spotiebitel/
dodavatel uZzivatel

Zdroj: ZAMAZALOVA, et al. (2010, p. 228)
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Nepiima distribucni cesta rozkladd dodavku zbozi zdkaznikiim na meziclanky —
velkoobchod, maloobchod, nezévislého prodejniho agenta atd. Tyto mezi¢lanky se obecnéji
rozdéluji do tfi skupin (ZAMAZALOVA, et al., 2010):

1. 3obchodni prostiednici (maloobchod, velkoobchod a zahraniéni obchod),

2. obchodni zprostiedkovatelé (agenti),

3. podpurné distribu¢ni mezi¢lanky (banky, pojistovny, reklamni agentury atd.).

Jejich Ukolem je postupné piemisténi zboZzi od vyrobce/dodavatele ke kone¢nému
spotiebiteli/uzivateli. Vyhodou takové transakce je efektivni délba prace, nebot’ jednotlivé
meziclanky, mezi jejichz ¢innosti patii obchod, logistika a dal§i doplitkové sluzby, se na
dané obchodni operace specializuji. Spolu s nabytymi kontakty a zkuSenostmi Setii
vyrobcim ndklady, ti tak nemuseji budovat vlastni sklady, prodejni sit' ani najimat
odborniky na obchodni ¢innosti, ale mohou takto uSetfené prostiedky vratit zpét do vyroby
(vyssi objem produkce = nizS§i naklady = vyssi zisk). Na druhou stranu nevyhodami
spoluprace s meziclanky jsou pro vyrobce délba ziski (mezi jednotlivé ¢lanky), ztrata
kontroly nad zpasobem/podminkami prodeje a obtizn€jsi ziskavani zpétné vazby

(ZAMAZALOVA, et al., 2010).
Obréazek 4: Dodavatelsko-odbératelské vztahy nepfimé distribuéni cesty
Distribu¢ni mezic¢lanek

vyrobce - (prostiednik, spotiebitel
dodavatel zprostiedkovatel)

uzivatel

vyrobce/ spotiebitel/

dodavatel \ / uzivatel

Distribu¢ni mezi¢lanek

vyrobce/ Y spotiebitel/

dodavatel (prOVStredmk’ uzivatel
zprostiedkovatel)

vyrobce/ / spotiebitel/

dodavatel wrivatel

Zdroj: ZAMAZALOVA, et al. (2010, p. 230)

3 U obou znacek je Mystery Shopping provadén zpravidla v maloobchodech.
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Vyse zminéné distribuéni cesty se 1iSi podle spotiebnich (B2C) a primyslovych
(B2B) trhu. Kotler a Armstrong (2004) dané trhy zobrazuji nasledovné:
Obrazek 5: Obchodni metody vyuZivané pii prodeji spotfebniho zboZzi a

primyslovych vyrobki

Vyrobce Spotiebitel
Vyrobce Maloobchod > Spotiebitel
Vyrobce —> Velkoobchod Maloobchod > Spotiebitel
Vyrobce —> Velkoobchod > Prosttednik > Maloobchod > Spotiebitel

A) obchodni metody vyuzivané p¥i prodeji spotiebniho zboZi

Vyrobce Kupujici firma
Vyrobce Prostednik Kupujici firma
Vyrobce Obchodni zastupci Kupujici firma
Vyrobce Obchodni zastupci Prostiednik Kupujici firma

B) obchodni metody vyuzivané pii prodeji na primyslovém trhu
Zdroj: Kotler & Armstrong (2004, p. 539)

Pro potieby této prace je relevantni trh spotiebni, nebot’ adidas i Nike své produkty ke
spottebiteliim distribuuji bud’ pfimo, nebo skrz meziclanky. Z mezi¢lanki je poté podstatna

hned prvni skupina — obchodni prostfednici — konkrétné maloobchody (viz vyse).

3.1.2.2 Maloobchod
Merriam-Webster (2002) definuje maloobchod jako ,prodej komodit ¢i zbozi

V malych mnozstvich koncovym zdkaznikiim*.
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Shopify (2007) poté dané zbozi a komodity rozd€luje do ¢tyt hlavnich kategorii:
1. prumyslové zboZi (elektrické spotiebice, auta, nabytek),

“textilni &i spotiebni zboZi (obuv, obleceni),

2
3. potraviny (maso, plodiny, pe¢ivo),
4

uméni (hudebni nastroje, knihy).

Stejny zdroj zaroven uvadi, ze jen ve Spojenych statech americkych funguje zhruba 3,7
milionu takovych obchodii zaméstnavajicich kolem 42 miliont lidi, coz déla z

maloobchodu v soukromém sektoru viibec nejvétsiho zaméstnavatele.

Tzv. ,retail (anglicky maloobchod) je vSak az piedposlednim ¢lankem prodejniho
fetézce, jenz propojuje vyrobce a koncového spotiebitele. Na uplném pocatku stoji
zminény vyrobce (viz kapitola 3.1.2.1) produkujici zbozi. Od ného je toto zbozi zakoupeno
velkoobchodnikem, ktery ho dale, a to ve velkych mnozstvich, prodava maloobchodniktim.
Ti ho poté, jakozto B2C (Business-to-Consumer; viz kapitola 3.1.2.1, obrazek 5),
distribuuji zékaznikovi, u kterého se cely fetézec uzavira, nebot pravé jim dochazi ke

spotiebé produktu (FARFAN, 2017).

Spotieba, neboli uspokojeni zakaznikovych potieb se déje bud’ v rdmci sité prodejen
(ZAMAZALOVA, et al., 2010):

Sspecializované a Gzce specializované prodejny,

smiSené prodejny,
samoobsluzné prodejny (superety),

supermarkety

1

2

3

4

5. diskontni prodejny potravin,
6. hypermarkety,

7. specializované (odborné) velkoprodejny,
8. obchodni domy (pInosortimentni),

9

specializované obchodni domy aj,

4 Vybrané maloobchody adidas a Nike se zabyvaji pfevazné prodejem textilniho a spotiebniho zboZi.
% Jakozto sportovni odévni znacky se adidas a Nike specializuji na sportovni obuv a oblecent.
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nebo mimo rdmec této sité:

1.

2
3.
4

prodejni automaty;,
ptimy prodej,
zasilkovy prodej,

Selektronicky — internetovy obchod,

pricemz dané rozdéleni je soucasti klasifikace maloobchodnich prodejen dle &tyf kritérii
(BERKOWITZ, et al., 1989):

1.

forma vlastnictvi

a) nezavislé (obchod vlastnény jedincem)

b) podnikovy fetézec (nékolik obchodti majicich stejného vlastnika)
c) druzstvo spotiebiteli (spotiebitelé jsou zaroven vlastniky — trhy s jidlem)
d) smluvni systém (nezavislé vlastnéné obchody chovajici se jako fetézec)
I. druzstvo s podporou pro maloobchodnika
ii. dobrovolny fetézec s podporou pro velkoobchodnika
iii. fransiza (koncese/licence k distribuci zbozi vybrané znacky)
uroven sluzby
a) samoobsluzny servis
b) omezeny servis

c) Skompletni servis

produk¢ni fada
a) hloubka
I.  jedna produkéni fada
ii. omezena produk¢ni fada
b) sife
i.  souhrnna produkce

ii. smiSena produkce

6 Zakaznik mize zboZi z prazskych maloobchodii adidas a Nike zakoupit také pres e-shop.
" Timto vlastnikem jsou v pfipadé obou znadek (zkoumanych obchodit) spolecnosti adidas, respektive Nike.
8 Obchody adidas a Nike poskytuji kompletni servis véetné ptipadnych reklamaci, oprav apod.
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4. metoda prodeje (viz vySe — V siti prodejen x mimo sit’ prodejen)

Posledni ¢asti tykajici se maloobchodu, kterou je tfeba zminit a ktera plynule navaze
na nasledujici kapitolu, je tzv. ,,maloobchodni mix“. Slouzi k vytvofeni maloobchodni
strategie a zahrnuje mix zbozi a sluzeb, mix komunikacni a mix fyzické distribuce
(BERKOWITZ, et al., 1989):

Obréazek 6: Maloobchodni mix

Maloobchodni mix

Mix zbozi a sluzeb

Parking

Prodejni sluzba
Vybér a sortiment
Zakaznicke sluzby
Kredit

Cenové urovné
Garance a vymény
Nahrady a Upravy
Image prodejny
Dodani

Spotrebitelé

Osobni prodej

Inzerce/reklama

Vylohy

Vnitini vyklady Informace
PR

Usporadani prodejny

Katalogy

Prodej po telefonu

Umisténi prodejny
Distribuéni centra
Skladovani
Preprava

Rizeni zbozi
Baleni

Zdroj: BERKOWITZ, et al. (1989, p. 420)
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Vzhledem k praktické ¢asti této prace, kterou je mystery shopping, bude z maloobchodniho
mixu pozornost vénovana hlavné umisténi (mix fyzické distribuce) a image (mix zbozi a

sluzeb) prodejny.

Prvni jmenované, tedy umisténi, se tyka lokace, ve které se bude prodejna nachazet.
Nemusi vSak byt jen jedna, coz samoziejmé vyhovuje (a také Setii ndklady) potencialnim
zakaznikim. Maloobchody se dnes typicky nachazeji v sousedstvi jinych (sortimentem
podobné orientovanych) maloobchodd. Spole¢né jsou tak soucasti (BERKOWITZ, et al.,
1989):

centralni obchodni ¢asti, tj. centra mésta,

méstskych nakupnich center,

1
2
3. (pfi)méstskych nakupnich center,
4

tzv. neplanovanych shlukt obchodi v blizkosti mést.

Image prodejny je ,,obraz, ktery si zékaznik o prodejné maluje®. Po vyrknuti nazvu
dané znacky/prodejny zacind zdkaznik vzpominat na svou navstévu, a to jak po strance
funk¢nich kvalit (uspofadani obchodu, hloubka a Sife produkce, ceny), tak po strance
psychologickych atributii (viin€, radost, styl), které mohou vyvstat i bez toho, Ze by obchod
kdy v minulosti navstivil (viz kapitola 3.1.1 Prostiedi/prezentace) (BERKOWITZ, et al.,
1989). Asociace souvisejici s interiérem/exteriérem prodejny jsou dobarveny také
samotnym umisténim (viz vySe — centrum mésta, okrajova ¢ast apod.), na coz by mé¢l
majitel-maloobchodnik pfed vystavbou samoziejmé dbat. Poslednim a dost mozna

zameéstnanci prodejny.

3.1.3 Lidé

,»INasi lidé museji mit stejné vlastnosti jako plechovka Red Bullu.* (STARKA, 2017)
fikA HR manaZerka stejnojmenné spolecnosti, s jejimz nazorem nelze nesouhlasit (viz
kapitola 3 TEORETICKA VYCHODISKA). Prakticky vsichni autofi, ktefi o dané
problematice kdy psali, se shoduji, Ze zaméstnanci, v pfipad¢ této prace personal prodejny,
jsou alfou a omegou uspéchu firmy. V souvislosti s poskytovanim sluzeb, které jsou téméf

vyhradné zajiStovany lidmi, je vySe zminéné tvrzeni neoddiskutovatelné. Vyhrady lze

° Viz kapitola 4.2 VVybrané maloobchody.
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namitnout v momenté, kdy nabizenym produktem neni sluzba (lekce anglického jazyka),
ale hmotny produkt (automobil ¢i obuv). Ten, pokud je natolik kvalitni a zakaznikem
mnohokrat vyzkouseny, miize sam o sobé prodavat. Nahrava tomu i soucasna doba, kdy se
lidé diky virtualnimu svétu internetu (socidlnich médii, e-shopt atd.) jeden druhému
odcizuji, coz zapfi¢inuje stale méné a méné (fyzickych) osobnich kontaktd tieba pravé
v maloobchodnich prodejnach. U sportovni obuvi a obleeni (produktt firem adidas a

Nike) je vSak stale jesté Zadouci obchod navstivit, nebot’ tyto kusy odévu prosté musi sedét.

Zakaznik tedy ptichazi do maloobchodni prodejny a nardzi zde na €lena persondlu,
ktery hraje svou roli pii dodani produktu/sluzby, ¢imz ovliviiuje zdkaznikovo vnimani
(ZEITHAML, et al., 2008). Ona role je natolik dulezita, ze mize budto cely nakup zhatit, a
to 1 pfesto, ze zadkaznik si do obchodu skutecné piisel produkt zakoupit, nebo miize naopak
cely nakup zrealizovat, pticemz zakaznik se ptisel tieba jen ,podivat®. Pfedpokladem pro
uspéch druhé varianty je alespon Casteény zajem zakaznika o dany produkt, coz by mél
schopny prodejce vypozorovat. V momenté vstupu zakaznika do prodejny a nasledného
upoutani jeho pozornosti nékterym z produktt vSak mize byt nejblize pfitomen tiéeba jen
brigadnik. 1 ten musi byt schopen v dané situaci adekvatné reagovat — oslovit klienta s tim,
7e za maly moment se mu bude vénovat specialista na onen produkt; pomoci se zakladnim
vybérem a v meziCase piivolat ,posilu“; postarat se o klienta sam — nebot kazdy
zaméstnanec prodejny je dilem v mechanice uspéchu zvaného nakup. Aby tato mechanika
fungovala, je nutné vybrat odpovidajici dily a nasledné je spravné usadit — ,,Uspésné firmy
umistuji spravné lidi do spravnych pozic.” (ANDERSON, 2013). Dulezitost kazdého ¢lena

maloobchodu je navic zdraznéna mnozstvim jeho kolegu.
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V obrovskych korporacich o (deseti)tisicich ¢lenech, ktefi s koncovym zakaznikem
nikdy do styku nepftijdou, je zavdhani tolerovatelné, avSak v prodejné o 20 zaméstnancich
mize zpusobit byt i sebemensi piesSlap pohromu (= odchod ke konkurenci) (BHASIN,
2017):

Obrazek 7: Nasledky Spatnych zkuSenosti zakaznik

64 /0 feklo, Ze by po $patné zkuSenosti ukon¢ilo s danou organizaci spolupraci.

TeTETRTRT414

Z nichz 9 1 /() by $lo a nakoupilo u konkurence.

RESIT PROBLEMY RYCHLE JE STEZEJNI.
Zdroj: BHASIN (2017)

Adidas (60 617) i Nike (70 700) jsou co do poétu zaméstnanci podniky velkymi
ktery Celi tvafi v tvai zakaznikovi, stoji az na uplném konci — je jim prodejce. Pokud

produkt neproda, firma neuspéje.

3.1.3.1 Skoleni a druhy prodejcii
Ne kazdy je vSak prodejnim talentem a nabrat zkuSenosti také n&jakou dobu trva.
V pocatcich je tak esencidlnim predpokladem uspéSného prodejce nadSeni pro véc-znacku-

produkt a rigordzni Skoleni.

10 Jdaje za rok 20186.
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Z hlediska kategorii mixu sluzeb jsou adidas a Nike firmy nabizejici hmatatelny produkt
s doprovodnymi sluzbami, pficemz kvality jak produktu, tak i sluzby jsou v ptipadé
obleceni zakaznikem viibec nejsndze hodnotitelné (KOTLER & KELLER, 2006):

Obrazek 8: Hodnoceni raznych typi produktu
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Vétsina zbozi
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Zdroj: Kotler & Keller (2006, p. 404)
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Pokud by byl tedy klientem konfrontovan prodejce, jenz je bez zaujeti a jenz piedtim
neprosel dukladnym Skolenim, mohlo by se stat, ze trzbu z prodeje produktu by nezachranil
ani (kvalitni) produkt sdm. Ne¢které maloobchodni prodejny dnes navic provadéji svij
vlastni vyzkum hodnoceni poskytnutych sluzeb (a také interiéru apod.), k ¢emuz zakazniky
motivuji pravé prodejci. Ti by tedy byli sami proti sobé, pokud by pii prodeji produktu

nabidli nekvalitni sluzby a poté zédkaznika nechali tyto sluzby jesté ohodnotit.

Skoleni zaéina jiz momentem néstupu jedince-prodejce do obchodu, nebot’ se musi
pokud mozno co nejrychleji seznamit s firemni politikou/kulturou a denni agendou. Béhem
uvodniho procesu také dochazi k identifikaci jeho/jejich ,slabych stranek*, na kterych je
potieba za¢it ihned pracovat. Skoleni jako takové se poté rozdéluje na ,.pii praci (prodejce
je Skolen Skolitelem pfimo béhem vykonu prace) a ,,mimo praci‘ (S8kolni studium, Skolici
centrum atd.) a mélo by probihat v pravidelnych intervalech urcenych naptiklad sezonnimi
kolekcemi. V idealnim piipadé¢ se tyto pravidelné intervaly stavaji celoZivotnim procesem

neustalého zdokonalovani se v ramci své prace (TEACHER, 2013).

V piipadé firem adidas a Nike se tato prace-druh prodejce oznacuje jako ,technicky*
(TEACHER, 2013). Produktem obou firem je sportovni obleceni a obuv, tudiz pokud klient
pottebuje poradit napiiklad se spravnymi bézeckymi botami, kterykoliv pfitomny prodejce
by tak mél byt schopen uéinit. Navic, aby poskytnutd sluzba spliiovala ty nejvyssi
parametry, musi nasledovat pét determinanti kvality sluzby vychazejicich ze
stejnojmenného modelu (KOTLER & KELLER, 2006):

1. Spolehlivost — schopnost provést slibovanou sluzbu spolehlivé a piesné.

2. Vstticnost —ochota pomoci zakaznikiim a zajisténi okamzitého obslouZeni.

3. Jistota — znalost a laskavost zaméstnanci spolu se schopnosti vzbudit

v zakaznikovi jistotu a dtvéru.
4. Empatie (porozuméni) — individualni pfistup ke kazdému zakaznikovi.
5. Hmatatelnost — ptitomnost/vzhled vybaveni, persondlu, komunika¢nich

materiala atd.
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Obrazek 9: Model kvality sluzby

Ustni komunikace Osobni potieby Minula zkusenost

Ocekavana sluzba

Vnimana sluzba

SPOTREBITEL
PRODEJCE
Dodani sluzby - Vnéjsi komunikace
(v&etné kontaktu pred smérem ke
a po) spotiebitelim

Ptevedeni vnimani do
specifikace kvality
sluzby

Rizeni vnimani
zakaznikovych

oc¢ekavani

Zdroj: Kotler & Keller (2006, p. 413)
Rozdily (GAP 1, 2, 3, 4, 5) zpisobujici netispésné dodani produktu/sluzby:
1. Rozdil mezi oéekavanim zakaznika a vnimanim vedeni — vedeni firmy ne vzdy
spravné vnimé/chape, co zdkaznici chtéji.
2. Rozdil mezi vnimanim vedeni a specifikaci kvality sluzby — vedeni firmy muze

spravné vnimat/chapat potieby zakaznikd, ale smérem ke svym zaméstnanclim je

dostate¢né nespecifikuje.
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Rozdil mezi specifikacemi kvality sluzeb a dodanim sluzby — zaméstnanci
mohou byt vyskoleni nedostatené, mohou byt neschopni (¢i nechtéji) splnit
stanoveny vykonnostni standard atd.

Rozdil mezi dodanim sluzby a externi komunikaci — o¢ekavani zakaznika jsou
ovlivnéna prohlasenimi a celkovou propagaci firmy.

Rozdil mezi vnimanou kvalitou sluzby a o¢ekavanou kvalitou sluzby — z&kaznik

Spatné pochopi poskytovanou kvalitu sluzby.

Problém tedy mize nastat uz na Uplném pocatku — rozdil ¢. 1, kdy firma spravné

nepochopi, co zékaznik chce. Jde samoziejmé o variantu fatalni znamenajici automaticky

neuspéch, ktery prodejce v obchodé neovlivni. Mize vsak byt iniciatorem zmény, nebot’

pravé on piichazi do ptimého kontaktu s ,,nepochopenymi zakazniky, tudiz mize zacit

obratem sbirat zpétnou vazbu o tom, jak by poskytovana sluzba skutecné méla vypadat.

3.1.3.2 Desatero zlepSovani kvality sluzeb napri¢ odvétvimi

Pro prevenci vzniku rozdila (viz obrazek 9, str. ) uvedenych v piedchozi kapitole je

tteba nasledovat desatero vytvoiené Parasuramanem, Berrym a Zeithamlovou (1993):

1.

Naslouchani — skrz neustalé studium zakaznikova vnimani a ocekavani
porozumét, co skutecné chce.

Spolehlivost — nejdilezitéjsi dimenze kvality sluzby, musi byt prioritou.

Zdkladni sluzba — firmy z oblasti sluzeb museji poskytnout zakladni servis a
délat to, co se od nich ocekéava (dodrzovat dané sliby, pouzivat selsky rozum,
naslouchat zakaznikiim, dostate¢n¢ a v€as zakazniky informovat), aby byly svym
(potencialnim) klientim schopni dodat zadanou hodnotu.

Navrh sluzby — vytvotit tzv. holisticky (celistvy) obraz sluzby a pfi tom
dolad’ovat vesker¢ jeji detaily.

Opétovné nabyti diivery — vytvoteni systému pro feSeni problému, diky kterému
je zakaznik ujiStén, Ze jeho stiznosti budou reflektovany a promptné vyteseny.
zakaznikovych potieb jesté o krok dal (rychlost, zdvofilost, davtip atd.)
vyznamné zvySuje celkovy firemni kredit.

Fair play — firmy nabizejici sluzby museji hrat fair play, a to jak se svymi
zakazniky, tak 1 se svymi zaméstnanci.
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8. Tymova prace — pravé ta je pro velké firmy zarukou péle a pozornosti o
zakaznika, nebot’ stimuluje schopnosti a motivaci zaméstnance.

9. Zaméstnanecky vyzkum — spolu se zaméstnanci zkoumat, pro¢ se dané problémy
Vv ramci poskytovani sluzeb objevuji a co musi firma udé€lat pro to, aby je
vyfresila.

10. Vedeni lidi a firemni kultura (HN, 2004) — zéklad kvalitni sluzby je ukotven ve

spravném vedeni a organizaci napti¢ celou firmou.

Zéakladem tuspéchu kazdé firmy je fungujici souhra vSech zaméstnanct, jejiz vysledek (v
piipad€ adidas a Nike sportovni obleceni a obuv doprovazené sluzbami pii jejich prodeji)
prezentuje a nabizi prodejce v maloobchodé. S ohledem na velikost a vliv obou
sledovanych znacek predpokladejme, Ze je jejich produkt kvalitni. Vyvojafi, tovarnici,
logistici a dalsi zaméstnanci tedy svou praci odvedli dobie, ,,zbytek*“-prodej vyrobkd, je jiz
na bedrech obchodii. Bob Hooey tekl, Ze ,,Pokud se nestarate o svého zakaznika, postara
se o néj vas konkurent.* (JAMES, 2014). Vyhnout se této hrozbé lze pouze individualnim

piistupem ke kazdému z nich, piistupem, ktery dava zietelné najevo, Ze prave on je pro vas

vvvvvv

3.1.4 Proces

Pozdrav pii vstupu do prodejny, umoznéni hladkého pruchodu a prohlizeni si
produktti, rychlost a kvalita obsluhy v pfipadé¢ zdjmu, ndkup produktu a pozdrav pii
odchodu jsou (ve zkratce) parametry patiici do posledniho P marketingoveho mixu
rozsiteného o sluzby, tedy procesu. Uvedeny piiklad je nastinénim bézné situace dé&jici se
v obchodech adidas a Nike mnohokrat denné. Pravé neustalé opakovani (a s nim souvisejici
zlepSovani) procesti umoziuje firmam poskytovat nejvyssi mozny standard své sluzby
kazdému zakaznikovi. VétSina firem (nejen z odvétvi sluzeb) disponuje tzv. ,blue
printem*, neboli pfesnym postupem, ktery musi byt pii dodani sluzby dodrzen (patii do
n¢ho mimo jiné vySe zminény zplsob zdraveni zdkaznikl ¢i neverbalni komunikace mezi
prodejci ve chvili, kdy jsou na prodejni plose) (MSG, 2010). Tyto postupy-procesy se
mohou tykat bud’ aktivit pfimych (kontakt se zadkaznikem ve chvili, kdy se produkt/sluzbu
chysta zakoupit/spotiebovat), nebo nepiimych (back office — napiiklad Gcetni a jina

podpora produktu/sluzby pted, béhem a po dodani) a museji byt vyladény do nejmensich
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detailii. Pouze tak lze uspokojivé dostat potiebam zakazniki, a to at’ uz se jedna o procesy
technologické/technickeé (automobil Rolls-Royce Phantom individualné ptizpusobeny
kazdému, kdo se rozhodne si ho zakoupit), ¢i elektronické (snimani carovych kod pomoci

mobilnich telefont) (TEACHER, 2013).

Z pohledu marketingového mixu (a této prace) je nejlepsi vnimat proces jako urcity
Casovy Usek (straveny v prodejné), ktery se déli na ruzné dlouhé momenty (TEACHER,
2013). Délka téchto momentti-jednotlivych procestt — hledani/vybér produktu, konzultace
s prodejcem, platba — se li8i, pfiCemz z velké miry zavisi také na samotném zakaznikovi.
Na firm¢ vSak je, aby méla vSechny tyto Casti perfektné zvladnuté a zautomatizované.

Zakaznikovi tim umozni ptijemny a pohodIny ndkup a sob€ usetti zbyte¢né naklady.

3.2 Hodnoceni kvality sluzeb

V kapitolach 3.1-3.1.4 jsou uvedeny jednolivé prvky marketingového mixu sluzeb (+
misto/distribuce), které jsou zaroven sledovanymi parametry pfi hodnoceni kvality sluzeb.
nejcastéji tyto (KOTLER & KELLER, 2006):

1. Comparison Shopping (srovnavaci nakupovani),

I Mystery Shopping / Ghost Shopping (utajené nakupovani),

Customer surveys (prizkumy mezi zékazniky),
Suggestion and Complaint Forms (navrhy a stiznosti),

Service-Audit Teams (tymy kontrolujici sluzby),

o o~ WD

Letters to the President (dopisy prezidentovi).

3.2.1 Mystery Shopping

Pro potiteby této prace je kliovy bod ¢islo 2 (viz kapitola 3.3), tedy Mystery
Shopping. ,,Mystery”“ metody vyzkumu chovani lidi jsou takové, ze o nich zkoumany
subjekt v danou chvili nevi. Nejobvyklej$imi typy jsou (MM, 2015):

1. Mystery Shopping (utajeny nakup),

2. Muystery Client (utajeny zakaznik),

3. Muystery Call (utajeny telefonni rozhovor),

11 Déle bude pouzivan pouze pojem Mystery Shopping.
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a vyuziti nachazeji pii hodnoceni kvality sluzeb ¢i spokojenosti zakaznikti. Dle MM (2015)
patii k jejich vyhodam hlavné to, ze poskytuji redlny obraz, nebot nedochdzi ke
zkreslovani chovani zkoumanych osob. Konkrétné Mystery Shopping — ,,pouZiti zdkaznikii
v utajeni, kteri jsou placeni za zpétnou vazbu“ (KOTLER & KELLER, 2006) je
Vv poslednich nékolika letech velice populdrnim zptisobem testovani. Tento fakt doklada
také mnozstvi penéz, které toto podnikéni generuje — 300 milionti dolartt v USA a 500
miliond dolard celosvétové (KOTLER & KELLER, 2006), pii¢emz v soucasnosti budou
Zminéna ¢isla jest¢ mnohem vyssi.

Paradoxem celého mystery vyzkumu je vSak to, Ze firmy si své zamé&stnance vybiraji
a Skoli samy, aby si na né poté najaly (a zaplatily za) specialisty z firmy jiné. Takovyto
pristup se miize na prvni pohled jevit jako nediavefivy a zaroven neekonomicky, nicméné
v praxi se — i s ohledem na prostfedky, které do néj firmy investuji — evidentné osvédgil. |
piesto, Ze nckteré (malo)obchody jiz zavedly své vlastni servisni hodnoceni v podobé
dotykového panelu (zakaznici mohou na vlastni ¢i prodejctiv popud vyplnit kratky dotaznik
tykajici se spokojenosti s poskytnutymi sluzbami), mystery vyzkum neni ani v nejmensim

na Ustupu, spiSe naopak.

3.3 adidas a Nike

Fotbalové zapasy mezi Realem Madrid a Barcelonou, manchesterskymi United a City
¢i Juventusem a AS Rimem jsou souboji o vitdzstvi, penize a slavu. Vice &i méné
sledovanych klani, a to at’ uz ve fotbale ¢i jinych sportech, se kazdy tyden udéje opravdu
mnoho. V pozadi (respektive v uplném popiedi) se vSak odehrava jesté dalsi souboj, ktery
si s ohledem na vyse uvedené ,,parametry* (vitézstvi, penize a slava) se zminénymi souboji

nezada ani v nejmensim, spiSe naopak.

Jedna se o souboj sportovnich znacek, v kterém ma, Vv piipadé fotbalu, pted Nike
Vv soucasnosti mirné navrch adidas (BRENNAN, 2016). Jesté nez samotny zapas vubec
za¢ne — piikladem mize byt pravé Real Madrid versus Barcelona — vid&ji lidé/fanousci obé
znacky nespocetnékrat. V médiich ¢i na vstupenkach i nékolik tydnt pied zapasem, v den
zapasu pii cesté na stadion, pfed stadionem, na stadionu, na dresech hract atd. Zminény
zapas je navic natolik sledovany a propirany, ze jim zkratka nelze uniknout. Po jeho konci,

v zavislosti na vysledku, se raduje ten ¢i onen klub, respektive ta ¢i ona znacka. S ohledem
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na madridsky (adidas) a katalansky (Nike) velkoklub je vSak pikantni také to, ze at’ uz
vyhraje kdokoliv, stfedem pozornosti jsou prakticky vzdy jen dva hrac¢i — Cristiano
Ronaldo (Real) a Lionel Messi (Barcelona). Na tom by diky jejich schopnostem a véhlasu
nebylo nic divného, kdyby prvni jmenovany nebyl sponzorovany zna¢kou Nike a druhy
znaCkou adidas, tedy piesné obracené, nez jsou sponzorovany jejich kluby. Podobné
paradoxnich stfetll muzstev-hraci-znacek nastava béhem sezony tymovych sporti nékolik,
coz celé véci dodava o to vétsi naboj. Do soupefeni o co nejvyssi podil (primarné ve
fotbale, jakozto nejpopularnéjsim sportu na svété) se snazi promlouvat i dalsi znacky —
PUMA (Arsenal F.C., Borussia Dortmund), Under Armour (AZ Alkmaar, Southampton
F.C.), New Balance (Liverpool F.C., FC Porto) apod. — avSak drtivou vétSinu ovladaji

pravé némecky (adidas) a americky (Nike) gigant.

| pfes naskok (vyjadieny poctem sponzorovanych tymt), ktery adidas ma ve
fotbalovém prostiedi a ktery v lonském roce potvrdil také evropsky Sampionat
(BARNETT, 2016), je neotfesitelnym vidcem trhu se sportovnim vybavenim Nike. Ta, byt
na evropském trhu ve srovnani s adidas ztraci, totiz zcela ovlada trh americky. V USA se
podili vice nez 60 procenty na sportovni obuvi, pficemz globalné tato hodnota ¢ini 25
procent. Soucasny stav neni novinkou, nybrz stabilnim jevem, ktery trva jiz vice nez 20 let

(SRAMEK, 2015).

Cisla z poslednich 14 mésici vSak vypovidaji o tom, Ze se adidas nehodla ani
V nejmensim vzdat. Vyraznou oporou jsou ji v tomto sméru volno¢asova (sportovni) obuv,
konkrétn¢ modely Stan Smith a Superstar, a jeji revolu¢ni technologie mezipodesvi zvana
boost (mékky, polyuretanovy material). Primarn¢ diky nim adidas v USA mezi kvétnem
2016 a cervencem 2017 zvysila sviij podil na trhu se sportovni obuvi o 5 procent (z 6.3
na 11.3) (SKIVER, 2017). Krokem kuptfedu bylo také jmenovani nového vykonného
feditele, Dana Kaspera Rorsteda, ktery dosahoval skvélych vysledki na stejné pozici ve
firm¢ Henkel (www.henkel.com). Jen od ledna 2016, kdy byl ohlasen jako nova akvizice
na nejvyssim vykonném postu (oficidlné vSak nastoupil aZz v fijnu téhoZ roku), vzrostla

cena akcie o téméf dve tietiny (THOMASSON, 2016).

Rorsted, a spolu s nim cely adidas, by mé¢l v nastoupeném trendu pokracovat i nadale,

nebot’ hlavnim cilem, ktery se jiz nékolik let neméni, je zmenSovani rozestupu mezi nim
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a Markem Parkerem, tedy adidas (2.) a Nike (1.). Soustfedit by se mél predevsim
na otevirdni kamennych prodejen Vv nejexkluzivnéjSich lokacich v kombinaci s tzv.
e-commerce (obchodovanim-prodejem na internetu). Kli¢ovym trhem jsou Spojené staty
americké, kde ma Nike, jakozto domaci znacka, drtivou pfevahu a kde realizuje velkou ¢ast
svych obchodii. Na dilezitosti pfirozené nabyvaji také trhy asijské, kde vznikd vétSina
produkce a kde je, diky neustale rostoucimu poctu obyvatel, obrovsky zékaznicky potenciél
(THOMASSON, 2016).

3.3.1 adidas

Se svymi 2 722 obchody a 60 617 zaméstnanci je ¢islem 468 na zebficku nejvétsich
vetejné¢ obchodovatelnych firem svéta. ZnaCka pochazejici znémecké vesnice
Herzogenaurach — rodisté jejiho zakladatele Adolfa Dasslera — ma v soucasnosti hodnotu
39.6 miliard americkych dolart (kvéten 2017), pfiCemz jeji trzby se pohybuji na urovni
21,34 miliard americkych dolari ro¢né. Jeji portfolio zahrnuje mimo jiné znacky
TaylorMade (golfové vybaveni), Rockport (ne/formalni obuv) ¢i Reebok-CCM (hokejove
vybaveni) a vyrazna je také jeji spoluprace s médnim navrhafem Yohjim Yamamotem (Y-
3) nebo automobilovou spoleénosti Porsche (Porsche Design Sport by adidas) (FORBES,
2017).

Piibéh tohoto némeckého obra zacal vroce 1920, kdy bratii Adolf a Rudolf
Dasslerovi zacali vytvaret své prvni produkty Vv pradelné¢ své matky. O 4 roky pozdéji
nechal Adolf zvany Adi zaregistrovat znacku “Gebriider Dassler Schuhfabrik a spolu se
svym bratrem se pustil do prace. Vysledky na sebe nenechaly dlouho ¢ekat, coZ potvrzuji
zlaté medaile Némky Liny Radke (LOH Amsterdam 1928 — béh na 800 metru) a
Americana Jesse Owense (LOH Berlin 1936 — b&éh na 100/200 metri a skok daleky).
PtedevSim druhy jmenovany zptsobil v tehdy nacistickém Némecku poprask, nebot’ zlaté
medaile vyhrél rovnou ¢tyii. To se zcela jisté nelibilo Hitlerovi, ktery chtél prostfednictvim
her demonstrovat némeckou silu, avSak pro druhého Adolfa (a jeho bratra) to
predstavovalo obrovsky Gspéch. Jesse Owens se tak stal prvnim afroamerickym atletem

muzského pohlavi sponzorovanym znackou adidas (ADIDAS, 2017).

Dalsim dulezitym milnikem byl rok 1948 (respektive 1949), jenz dodnes vzbuzuje

mnoho vasni. Doslo totiz k rozpadu bratrského paru, ktery dal vzniknout dvéma riznym
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znaCkam — adidas (“Adi Dassler adidas Sportschuhfabrik™) zaregistrovanou Adolfem 18.8.
1949 a PUMA (“PUMA Schuhfabrik Rudolf Dassler”) zaregistrovanou Rudolfem 1.10.
1948. K neustalym diskuzim na téma pro¢ piispivaji mimo jiné filmové a literarni pociny
pokousejici se o interpretaci vztahu obou bratrl, naptiklad snimek Adidas versus Puma
(“Duell der Briider — Die Geschichte von Adidas und Puma”) (DOMMENGET, 2016) ¢i
kniha “Sneaker Wars” (SMIT, 2009). At uz byl diivod jakykoliv, internetové stranky obou
znacek taktné mlci, avsak PUMA, na rozdil od adidas, alespoii zmiiiuje rozdéleni majetku
(PUMA, 2017). Rozdéleno je/bylo od té doby také mésto Herzogenaurach, odkud oba
bratii pochazeli. Dokonce se mu piezdivalo "mésto ohnutych krkl", protoze lidé
kontrolovali, kdo méa jaké boty, aby ho nasledné zafadili. Adolf i Rudolf Dasslerovi jsou
dnes proto pochovani na stejném hibitoveé, nicméné v dostate¢né vzdalenosti jeden od

druhého (BUCKOVA, 2013).

Ti1 roky od svého osamostatnéni se (1952) Adolf obouva Emila Zatopka pro
Olympijské hry v Helsinkach. Fenomenalni c&esky vytrvalec zde =ziskava dosud
nepfekonané tfi zlaté medaile v tfech raznych atletickych disciplinach (5 km, 10 km a
maraton) (ASKWITH, 2017).

Fotbalové mistrovstvi svéta ve Svycarsku v roce 1954 p¥inasi Adolfovi dalsi velky
mezinarodni uspéch. Némeckd reprezentace zde totiz ve findle zdolavd do té doby
neporazené¢ Mad’arsko, za coz z velké ¢asti vdéci praveé kopackam adidas. Vyrobené z tenci
a leh¢i kiize, navic opatfené vysSimi Sroubovacimi koliky umoznuji némeckym fotbalistim
pohybovat se na promaceném travniku mnohem snadné€ji nez mad’arsti protivnici, jejichz
nasakla a kvili nizkym kolikiim nestabilni obuv selhdva. Némecko, zdevastované po druhé
svétové valce jak fyzicky, tak psychicky, ziskava ¢ast své sebeduvery zpét a Adolf Dassler

se stava jednickou trhu s fotbalovymi produkty (A-MANIA, 2008).

1958 — Vznik firmy Reebok (respektive jeji pfejmenovani z “J.W. Foster and Sons”
ptivodné zalozené jiz v roce 1895), ktera se k adidas pridava v roce 2006 (ADIDAS, 2017).

Prvni sportovni obledeni z dilny adidas piichdzi se jménem Franz Beckenbauer,
respektive s jeho prezdivkou “Kaiser” (Cisaf). PiSe se rok 1967 a tento legendarni némecky
fotbalista dava vzniknout teplakové soupravé, jenz pro adidas otevira zcela nové moznosti

v oblasti odévi (ADIDAS, 2017). Tato spoluprace v mnohém pfipomina pozdé€jsi spojeni
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Michaela Jordana s Nike (0 ni vice v nasledujici kapitole 3.3.2 Nike), av§ak v roce 1967
svét nebyl ani zdaleka tak propojeny a zkomercializovany jako jiz byl za dob Michaela

Jordana.

Aby si Adolf ziskal a nasledné udrzel duvéru Spickovych sportovci, snazil se jim byt
co nejvice nablizku. Za n€kterymi jezdil, nékteré zval pfimo do Herzogenaurachu, pticemz
kontaktu s atlety byl poté schopen vyrobit ty nejinovativnéjsi a nejlepsi produkty (prakticky
na miru) (ADIDAS, 2017). Pro uspésnost jakekoliv (nejen sportovni) znacky je dnes

podobny pfistup — co nejblizsi kontakt se zakaznikem — naprostou nutnosti.

1970 — Vytvofeni oficialniho fotbalového mic¢e zvaného TELSTAR (jméno odkazuje
na zlepSeni viditelnosti balonu v Cernobilych televizich) pro svétovy Sampionat konany

v Mexiku. Toto partnerstvi, tedy mic¢e adidas na svétovych fotbalovych mistrovstvich, trva
dodnes (ADIDAS, 2017).

1971 — V USA vznika spole¢nost Rockport (ne/formalni obuv, viz vyse) (ADIDAS,
2017).

1972 — Olympijské hry v Mnichové, na nichzZ je prezentovano nové logo TREFOIL
(trojlistek). Tehdy symbolizovalo vykon, dnes oznaCuje volnocasové/modni vyrobky
(ADIDAS, 2017).

1972-1978 — Rozsifeni znacky adidas do dalSich sportovnich odvétvi (horolezec
Reinhold Messner, gymnastka Nadia Comaneci atd.) (ADIDAS, 2017).

6.9. 1978 — Smrt Adolfa Dasslera a nastup jeho syna Horsta, ktery navazuje na otcuv
odkaz (ADIDAS, 2017).

1979 — V USA (Kalifornii) vznikd TaylorMade vyrabé&jici golfové vybaveni
(ADIDAS, 2017).

1984 — Adidas ptedstavuje prvni chytré boty. Vychazeji z modelu ZX Flux, jmenuji
se adidas Micropacer a k méfeni tempa/rychlosti v sobé maji zabudovany ¢ip. Tento systém

je u adidasu v soucasnosti znam pod nazvem miCoach (JOHNSON, 2015).

1986 — Americka hip-hopova skupina Run-DMC vydava singl “My Adidas” o tézce
pracujicich lidech z okolnich problémovych ¢tvrti (a o nadSeni z tenisek adidas — modelu
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Superstar). Tento model poprvé vysel v roce 1969 a byl urcen pro hrace basketbalu. Run-
DMC jej vsak nosili ve volném ¢ase jako soucast svych extravagantnich odéva (pro jim
podobnym tehdy typickych) zahrnujicich ¢erné dziny, dlouhé ¢erné kozené kabaty, bryle a
zlaté fetézy. Adidas se o této jejich lasce k modelu Superstar dozvédél az skrze jednoho ze
svych zaméstnanci, ktery navstivil jejich koncert. Vidél na ném, jak ¢lenové skupiny
nabadaji své fanousky (kterych bylo tehdy 40 tisic), aby pfii skladbé “My Adidas” zvedli
své “Superstarky” nad hlavu. Run-DMC si pii dalSim z koncertti tohoto turné (a na
doprovodném videu), na kterém bylo pfitomno (zamérn¢€) jesté vice lidi z adidas, fekli o
milion dolari. Tato sponzorska Castka tehdy ve spojeni s hudbou, nemluvé o hip-hopu,
neméla obdoby, ale adidas fekl ano. Spojil tak uméni se sportem, ¢imz dal vzniknout
sportovni pouli¢éni médé a s ni souvisejici nesportovni propagaci v oblasti sportovniho
zbozi (WARNETT, 2016).

1987 — Nahle amrti Horsta (dva roky po smrti své matky) znamena konec rodiny
Dasslerti ve firmé adidas. Spole¢nost ma existen¢ni problémy a v roce 1992 (po rekordni
ztraté) témét krachuje (ADIDAS, 2017).

1993 — Robert Louis-Dreyfus se stavd novym CEO'? a méni adidas z firmy
orientované prodejné¢ na firmu orientovanou marketingoveé, ¢imz ji navraci zpét na
spravnou cestu. V roce 1995 vstupuje spole¢nost na burzu a jeji heslo zni: ,,VE&d¢€li jsme
tehdy, vime i ted* (ADIDAS, 2017).

1997 — Nova akvizice v podobé spole¢nosti Salomon, ¢imz vznika adidas-Salomon
AG (ADIDAS, 2017).

1998 - Stéhovani spole¢nosti do nového sidla — “World of Sports”
v Herzogenaurachu, které je vroce 2013 domovem pro vice nez 3000 zaméstnanct
(ADIDAS, 2017).

2001 — Novym CEO se stava Herbert Heiner, pod jehoz vedenim se firma jesté vice

zaméfuje na inovace a Vyvoj (ADIDAS, 2017).

12 Chief Executive Officer — vykonny feditel (jednatel).
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2004 — Slogan “Impossible is nothing.” (Nic neni nemozné.) se sportovci Davidem
Beckhamem, Hailem Gebrselassiem ¢i Muhammadem Alim demonstruje, ze kazdy muize

dosahnout svého cile.
2006 — Rozchod se Salomonem, jehoz nahrazuje Reebok — vznik adidas AG.

2013 — Piedstaveni “boost” technologie, jiz doprovazi slogan ‘“Running changed
forever.” (Béhani se zménilo navzdy.). Vyvinuta byla ve spolupraci s némeckou chemickou
firmou BASF a v mékkosti a odezv€ (navratnosti energie) se ji zadna jina nevyrovna
(ADIDAS, 2017).

2016 — Do cela firmy je jmenovan Dan Kasper Rorsted. Pod heslem “Creating The
New” (Vytvareni nového) ji povede v naplno rozjeté digitalni éfe (ADIDAS, 2017).

V chronologickém vyctu dalezitych udalosti historie spolecnosti adidas vSak dvé
chybi. Z pohledu identifikace znaCky zakaznikem jde o ty vibec nejdulezitéjsi, fe¢ je 0

logu a nazvu.

V roce 1972 byl predstaven TREFOIL (trojlistek), ktery v soucCasnosti oznacuje
maodni sortiment zvany ORIGINALS. Notoricky znamé tii pruhy vSak Adolf Dassler
vymyslel jiz v roce 1949 (ptfedstaveny byly 18.8.) a nebyl by to on, kdyby jimi nevyfesil
prakticky problém. Na ob¢ strany svrSku boty — od tkani¢ek az po (mezi)podeSev — zacal
piiSivat kozené prouzky, aby chodidlu dodal stabilitu. Jeden prouzek byl malo. Ani dva
jesté nestacily. Tti se zdaly byt dostatecné, nicméné Adolf zkusil piidat jesté jeden. Ten uz
se vSak ukézal jako nadbytecny, nebot’ botu v piedni ¢asti ptili§ stahoval. Zustalo tak u

pruhil ¥ (ADIDAS, 2017).

Vznik nazvu adidas byl prosty. Puvodné, po rozdéleni obou bratrt, znél addas (ADolf

DASsler). Inspirovan svou piezdivkou z ného vSak Adolf na radu svych ptatel nakonec

ud¢lal Iépe znéjici adidas (ADI DASsler) (ADIDAS, 2017).

3.3.2 Nike

Zalozeni soucasné jednicky na trhu se sportovnim vybavenim se datuje do roku 1964.
Tehdy to vSak jesté nebyla Nike, nybrz Blue Ribbon Sports, kterd boty pouze dovazela a
nasledné pteprodavala. Tim, kdo to celé vymyslel, je muz, jemuZz je dnes 79 let a jenz je

byvalym drahovym bézcem na stiedné dlouhych tratich. Jmenuje se Phil Knight a tento
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napad dostal béhem své cesty po svété (konkrétné v Japonsku pii vystupu na sopku Fudzi),
kterou absolvoval hned po studiich na univerzité. Jiz na Gplném pocatku také oslovil svého
tehdy jiz byvalého atletického trenéra Billa Bowermana, aby podnikal s nim. T ptesto, Zze
v to nedoufal — Bowerman byl totiz velmi svéraznym ¢lovékem — se dohodli a Knight zacal
s prodejem z kufru svého automobilu (50 dolard na prvni objednavku si ptjéil od svého
otce). Skutecnost, Ze Knight se definitivné rozhodl v Japonsku, neni ndhodna, nebot” pravé
zde narazil na zastupce znacky Onitsuka Tiger (pfedchtidce dnes dobie znamé ASICS)
(ASICS, 2017), od nichZz boty nasledujicich 7 let objednaval. V roce 1971 (1972) vsak
doslo po sérii neshod k ukonceni spoluprace (se soudni dohrou), coz predznamenalo vznik
Nike (KNIGHT, 2016).

Spole¢nost dnes ¢ita 70 700 zaméstnanct a sidli v Beavertonu (stat Oregon, USA).
Se svymi 33,82 miliardami dolard v prodejich za rok je lidrem trhu, k ¢emuz ji pomahaji
primarn¢ ,domaci®, tedy ameri¢ti zakaznici. V celosvétovém ZzebiiCku nejvétsich-
nejhodnotngjSich vefejné obchodovatelnych firem ji patti 249. misto (91,2 miliardy
dolart), na ¢emz se krom¢ znacky Jordan (basketbalova/volnocasova obuv a obleceni)
podileji také Cole Haan (luxusni mddni obuv, kabaty, tasky a dopliky), Converse
(sportovni/volno¢asova obuv, oble¢eni a dopliky), Hurley (obuv, obleCeni a dopliiky pro
adrenalinové sporty), Nike Golf a Umbro (obuv, obleceni a dopliky pro fotbal) (NIKE,
2017), (FORBES, 2017).

V témze roce (1971), kdy se z Blue Ribbon Sports stala Nike, prisel Bowerman
srevoluénim napadem takzvané ,waffle iron (vaflovaci forma) podesvi. Méla zlepsit
trakci bézce (diky vystupujicim kouskiim-tvaru gumy) a poprvé byla pouzita v roce 1972
na atletickych testech v ramci amerického drahového mistrovstvi. Obul je tehdy mimo jiné
Steve Prefontaine (piezdivany ,,Pre“), ktery jednu dobu drzel americky narodni rekord
hned na sedmi sttedné dlouhych vytrvaleckych tratich — 2 km; 3 km; 3,2 km (2 mile); 4,8
km (3 mile); 5 km; 9,6 km (6 mil); 10 km — a ktery se stal prvnim ambasadorem znac¢ky
Nike (HEALD, 2013). ,,Vafle* fungovala a Bowerman si ji roku 1974 nechal patentovat
(dnes jiz legendarni model Nike Waffle Trainer) (O'REILLY, 2014).

1972 — llie Nastase uzavird s Nike jako prvni sportovec (tenista) sponzorsky kontrakt.

Tento rumunsky bouflivak je nejen skvélym hracem, ale také velmi kontroverzni postavou,
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coz je pro Nike z hlediska znamosti/viditelnosti (ne)piekvapivé ta nejlep$i kombinace

(NAZARIO & ROACH, 2015).

1977 — Posledni slova sériového vraha Garyho Gilmora pted popravou zastielenim
byla ,,Let’s do it (Ud¢lejme to). Nike se jimi nechala inspirovat a v roce 1988 vypustila
do svéta jeden z nejznaméjsich reklamnich slogant vibec — ,,Just Do It*. Ten je soucasti
kampané/spotu, ve kterém se (tehdy ve véku 80 let) béZecka legenda Walt Stack plouZi
pies most Golden Gate v San Franciscu (O'REILLY, 2014).

1978 — Dnes jiz notoricky znama technologie ,,Nike Aire se poprvé objevuje na
modelu zvaném ,, Tailwind“. Vyrazné vsak ,,bublina“ prorazi az v roce 1987 (NIKE, 2015).

1980 — Neustaly rtst a s nim souvisejici (vyssi) naklady vede spole¢nost k rozhodnuti
stat se vefejné obchodovatelnou, tedy vstoupit na burzu (MATHEW, 2012). Ve stejném
roce také Nike ptichazi s prvnimi botami na mékky povrch (trava, hlina) nazvanymi ,,the

Nike Shark (NAZARIO & ROACH, 2015).

1982 — Vramci Spojenych stata americkych je Nike cCislem jedna v oblasti
atletickych/tréninkovych bot (MATHEW, 2012).

1984 — Pocatek zmény pomérti na trhu dodavateli sportovniho vybaveni. Nike se na
avod roku potyka s problémy a poprvé od svého vzniku vykazuje ztratu (¢tvrtletné — konec
1983, zacatek 1984). Pomoci ma Michael Jordan a beze zbytku tak ¢ini. 24.10. podepisuje
s Nike sponzorsky kontrakt a véci se davaji do pohybu. Nike béhem nasledujicich 12 let
vystiida adidas na pozici jedniCky, za coz vdeci pravé az neuvétitelné popularité tohoto
dnes jiz byvalého fenomenalniho basketbalisty. Klicovymi faktory obratu jsou (Stastné)
nacasovani (globalizace a internacionalizace doprovazené mimo jiné extremné rychlym

vyvojem médii) a odklon od podpory sportii k podpote tymi/jedincti (SRAMEK, 2015).

1987 — Vibec poprvé se v reklamnim klipu objevuje piseit anglickych Beatles
(Revolution). Spojena je s technologii ,,Air Max®, kterou Nike zabudoval jiz do modelu
Tailwind v roce 1978 (viz vyse) a ktera je kone¢né piipravena dobyt svét tenisek. Prvnim
modelem je ,,Air Max 1“ doprovazeny sloganem ,,Air revolution begins.“ (Vzduchova
revoluce zacina.) (O'REILLY, 2014), (NIKE, 2015).
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1988 — Kampan ,,Just Do It* (Prosté to udélej) — ,,Nezdlezi na tom, co si kdo mysli,
prosté bud’ svym nejlepsim ja.“ (SRAMEK, 2015, p. 13) — jejiz heslo je dnes parafrazovano

(a interpretovano) na vSechny mozné zpusoby.

1990 — V Portlandu, nejvétsim mésté severoamerického statu Oregon (odkud Nike
pochdzi), je otevien tzv. ,Niketown“ obchod, neboli prvni rozsahla kamenna prodejna.
Vroce 2011 je prestavéna na kombinaci obchodu a muzea (Nike nazyvanou brand
experience — ,,znackovy zazitek*) rozprostirajici se na vice nez 2 400 metrech ¢tvereénich,
pficemz prohlédnout si zde muzete mimo jiné ,létajici“ sochu Michaela Jordana
(BRETTMAN, 2011). Nejvétsim (pouze obchodem) je v8ak v soucasnosti ten londynsky,
jenz je umistén na Oxford Street. Jeho vystavba stala 10,5 milionu liber a rozlohou zabira
asi 3 900 metra ¢tverecnich na tfech patrech (O'REILLY, 2014).

1992 — Mnozici se stiznosti tykajici se nehumanniho zachazeni s pracovniky, kteti
jsou zaméstnani ve vyrobnich tovarnach v nékolika asijskych zemich, vedou Nike k vydani
prvniho tzv. code of conduct (kodexu chovani). Neni tajemstvim, Ze podminky, ve kterych
tito zaméstnanci pracuji, jsou velmi Casto nelidské. Dany kodex ma tedy vést k jejich
zlepseni (TEAMSWEAT, 2011).

1995 — Nike podepisuje odévni kontrakt s NFL (Narodni liga amerického fotbalu v
USA), ¢imz se zavazuje oblékat nékolik tymu z této ligy (NAZARIO & ROACH, 2015).

1996 — Znamy medialni dam Advertising Age vyhlasuje Nike ,,marketerém* roku.
Snahou firmy tehdy bylo integrovat swoosh pevné do struktury sportu a ovladnout tak
emocionalni silu, kterou (sport) disponuje. Tento plan se beze zbytku naplnil (JENSEN,
1996). Ve stejném roce také Nike uzavira smlouvu s golfistou Tigerem Woodsem, jenz
pozdé&ji vydava pod hlavickou firmy svou vlastni znacku (NAZARIO & ROACH, 2015).

1997 — Roc¢ni pfijem firmy dosahuje 6,74 miliard dolari (NAZARIO & ROACH,
2015).

2002 — Nike kupuje firmu Hurley International vyrabéjici surfové obleceni. Jeji

soucasti je dodnes (NAZARIO & ROACH, 2015).

2003 — Dalsimi dvéma sportovci piipojujicimi Se k Nike jsou americky basketbalista

LeBron James a portugalsky fotbalista Cristiano Ronaldo. O né¢kolik let pozdgji podepisuji
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oba dva se spolec¢nosti dozivotni kontrakt v hodnoté (dajn¢) az 1 miliardy dolart (SI,
2016), (GARCIA, 2016). Ve stejném roce také Nike kupuje za 309 miliont dolard firmu
Converse (NAZARIO & ROACH, 2015).

2008 — Ameri¢an Derek Jeter, hvézda MLB (Narodni liga baseballu v USA), se stava
dalsi hvézdnou akvizici spolecnosti Nike (NAZARIO & ROACH, 2015).

2012 — Nike je oficidlnim dodavatelem obleceni pro NFL (Nérodni liga amerického
fotbalu v USA) (NAZARIO & ROACH, 2015).

2014 — Nike je ocenéna 19 miliardami dolard, coz z ni déla nejhodnotnéjsi sportovni

znacku svéta (OZANIAN, 2014).

2015 — Nike podepisuje kontrakt o budouci spolupraci s NBA (Narodni liga
basketbalu v USA). Ten ji zavazuje ,,0blékat” tuto soutéz od roku 2017 (NAZARIO &
ROACH, 2015).

2016 — Mark Parker (CEO) oznamuje, Ze pfijmy spole¢nosti za finanéni rok 2016
vzrostly o 6 procent na 32,4 miliardy dolarti. Nike je neochvéjnou svétovou jednickou na

trhu sportovniho vybaveni (NIKE, 2016).

Stejné jako u adidas, i historie loga Nike byla (zamérn€) ponechdna az na zavér.
V piipadé americké spolecnosti jde totiz o jesté vétsi klenot nez u Némct. Hodnota Swoosh
(svist) se dnes odhaduje na témét 30 miliard americkych dolard, coz by v roce 1971, kdy
ho Carolyn Davidson navrhla, nikoho u Nike ani ve snu nenapadlo. Knight tehdy
Davidson, jesté jako studentku Portland State univerzity, oslovil s tim, zda by neméla
néjaky napad. Ona piiSla skiidlem fecké bohyné vitézstvi Nikeé, které dnes lidé
nazyvaji/vnimaji razné (nejéastéji jako ,,fajfku<) a od kterého firma také odvodila své
jmeéno. Jeji tehdejsi honorat ¢inil 35 dolard, avSak pozdéji dostala akcii, jejiz hodnota se
dnes pohybuje okolo 643 tisic dolarii. Zajimavym faktem je také to, Ze se jednalo o jedno
z prvnich log vibec, které bylo vyobrazeno samostatné (bez nazvu spolecnosti)
(HOWARD, 2011), (KNIGHT, 2016).
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4 METODIKA PRACE

Jiz v pfedchazejicich kapitolach bylo deklarovano, ze metodou pouZzitou pro
zkoumani kvality poskytovanych sluzeb je Mystery Shopping. Tato metoda vyuziva
dotaznik, ktery se li$i dle pozorovaného odvétvi/sektoru (IPSOS, 2007):

1. Automotive (automobilovy sektor)

Beauty (sektor krasy)

Finance (finan¢ni sektor)

2
3
4. Healthcare (sektor zdravotnictvi/zdravotni péce)
5. Food / Beverages (sektor jidla a napoji)

6. !°Retail (maloobchodni sektor)

7

Utility (sektor vefejnych sluzeb/technické infrastruktury).

Pro ucely této prace je relevantni sektor Cislo 6 — retail-maloobchod (konkrétné fashion-

moda), nebot’ produkty firem adidas a Nike jsou sportovni obleceni a obuv.

4.1 Retail — maloobchodni sektor

Maloobchodni sektor se neustdle proménuje, coz je zpuisobeno nékolika faktory.
Prvnim z nich je fazovani velkych a stfednich nakupnich fetézcti a jejich nasledné
prodejni plochy, které ma zésadni vliv na rozhodovani kupujicich. Dal§im faktorem je
zvysujici se podil privatnich znacek, které tak motivuji znacky tradiCni k vétsi aktivité
(POP — Point-Of-Purchase materialy slouzici ke zviditelnéni atd.). Je nutné také zminit
zvysujici se poptavku po lokalni produkei, ktera viak v Ceské republice v odvétvi mody

zatim neni p¥ili§ aktualni (IPSOS, 2017).

Vyse zminéné fizovani velkych a stiednich nakupnich fetézct se v souvislosti s touto
praci tyka hlavné obchodnich center, v nichZz se nachazeji prodejny typu Sportisima
(www.sportisimo.cz) ¢i A3 Sportu (www.a3sport.cz). Tyto prodejny nejsou predmétem
zkoumani, nicméné napiiklad v rdmci obchodniho centra Palladium jsou konkurenty pro
vlastni maloobchod znacky adidas, jehoz fungovani/trzby mohou niz§imi cenami Stejnych

produkt vyrazn¢ ovlivnit. Podobnymi piipady-konkurenci jsou americka znacka

13 Viz kapitola 3.1.2.2 Maloobchod.
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Footlocker (www.footlocker.com) ¢i Eesky Footshop (www.footshop.cz) nachazejici se

V tésné blizkosti.

4.2 Vybrané maloobchody
Jelikoz cilem prace je zhodnotit kvalitu znackovych prodejen adidas a Nike,

pozornost bude vénovana jejich 6 (3 adidas, 3 Nike) vlastnim maloobchodiim.

Prvni dva se nachézeji v tésné blizkosti, konkrétné v ulici Na Piikopé 853/12 (adidas)
a Na Prikopé 859/22 (Nike), 110 00 Nové M¢sto, Praha. V tomto piipad¢ se jedna o
centrum meésta (ulice Na Ptikopé€ je kolma na Vaclavské namésti), kde je frekvence navstév
zpravidla vysoka. Dalsi dva srovnavané obchody se nachazeji v obchodnich centrech.
Prvnim je Palladium (adidas) — Namésti republiky 1078/1, 110 00 Nové Mésto, Praha
a drunym Novy Smichov (Nike) — Plzenska 8, Andél, 150 00 Praha 5-Andé&l-Smichov.
V piipadé Palladia ma adidas vyhodu v podob¢ skute¢ného centra mésta (z obchodu v ulici
Na Piikopé¢ se sem dé dostat za par minut), coz znamena vice potencialnich zékazniki a tim
vétsi tlak na kvalitu poskytovanych sluzeb. Na druhou stranu Novy Smichov je jednim
z nejvétsich obchodnich center v Ceské republice, jez se navic py$ni péti hvézdami
znamenajicimi  nejvyS$i  kvalitu  (cz.club-onlyou.com/Novy-Smichov).  Poslednim
srovnavanym parem (obchody jsou opét v tésné blizkosti) jsou outletové prodejny
v prazskych Stérboholich — Primyslova 440, 108 00 (adidas) a Zamenhofova, 102 00
(Nike). Ty jsou diky niz§im cenam a pravidelnym vyprodejovym akcim ¢astym teréem

nejen lidi z Prahy, ale také z blizkého okoli.

Pro upfesnéni tedy jesté jednou — vySe zminéné zkoumané prodejny jsou vlastnimi
prodejnami obou znacek. Nejedna se ani o multiznackové prodejny typu Sportisima ¢i A3
Sportu, ani o tzv. franchisingové prodejny typu Lion Sport (www.lionsport.cz). Adidas i
Nike se o tyto obchody staraji samy, coZ v piipadé ¢eského zastoupeni znamend mimo jiné
vybér relevantnich produkt a jejich propagace v pribéznych kampanich, nalezeni
odpovidajicich prostor pro prezentaci a prodej, implementaci a automatizaci vhodnych

procesi, volbu kvalitnich zaméstnancti/prodejcti atd.

Vlastni maloobchody obou znaéek se nachdzeji i v ostatnich méstech Ceské
republiky, jmenovité napiiklad v Usti nad Labem, Jihlavé, Brné &i Zliné (ADIDAS, 2017)
a Vv Hatich, Brn¢ ¢i Ostravé (NIKE, 2017). Praha vsak pii rozhodovani o cilovych
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prodejnach/méstech zvitézila zcela jasné, a to ze dvou divodi. Za prvé, je hlavnim méstem
a fe¢i ¢&isel (CSU, 2016) nejvyspélejsim a nejvytizendjsim méstem Ceské republiky.
V potaz byl téz vzat fakt, Ze je jedinym z celé CR, kde se nachazi vice neZ jeden originalni

obchod obou znacek. Za druhé, autor prace se zde narodil a v soucasnosti zde i zije.

Praha je v ramci Ceské republiky neoddiskutovatelnym centrem déni, zaroven je také
oblibenou turistickou destinaci pro lidi z celého svéta. Ti neziidkakdy zavitaji pravé do
obchodti znacek adidas a Nike, coZ zvySuje (nejen jazykové) ndroky na jejich zaméstnance.
JelikoZ jednim z ukoll prace je i1 srovnani zahranicnich prodejen obou znacek (s témi

tuzemskymi), jevi se Praha jako jednoznaéné nejlepsi volba.

4.3 Mystery Shopping dotaznik

Na jeho tvorbé se velkou mérou podilela Ing. Katefina Petrankova, jejiz jméno je
uvedeno také vpodékovani a jez je =zaméstnankyni vyzkumné agentury Ipsos
(Www.ipsos.cz). Ta je v soucasnosti viibec nejvétsi vyzkumnou agenturou v CR (dle
dosazeného ro¢niho obratu) a zaroven pionyrem Mystery Shoppingu u nas (diky firmé
¥Tambor, ktera vznikla v roce 1992 a ktera se k Ipsosu piipojila v roce 2007) (IPSOS,
2017). Sle¢na Petrankova zde zastava pozici Account Directora, nicméné jesté v dobé
naseho rozhovoru (zima 2016/2017) byla fadovym Mystery Shopperem zabyvajicim se
prave retailem. Z nasi spoluprace tykajici se kvalitativni metody vyzkumu zvané Mystery
shopping (IPSOS, 2016) vzesel nasledujici dotaznik:
1. ZAKLADNI INFORMACE
Nazev a adresa prodejny:
Datum navstévy:
Cas ptichodu:
Cas odchodu:
Cas (cca), ktery mi prodejce/prodejci vénoval(i):
Sel jsem pro vybrany produkt: ANO / NE
Zakoupil jsem vybrany produkt: ANO / NE
Zakoupil jsem jiny produkt: ANO / NE

14 Néazev Ipsos Tambor vydrzel do roku 2013, kdy byl zkracen pouze na Ipsos.
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Vzhled asistenta/ky prodeje, ktery/a me¢ obsluhoval/a:
(vyska, vaha, barva vlast, vék, odev a jeho tprava atd.)
*Jméno asistenta/ky prodeje, ktery/a mé obsluhoval/a:

*Komentar:

Prvni zakladni informaci je nazev a adresa prodejny. Nézev bude s nejvétsi
pravdépodobnosti obsahovat slovo adidas/Nike, nebot se jednd o znackové prodejny-
vlastni maloobchody obou znacek. Adresa poté napovi, nakolik je umisténi obchodu
atraktivni/praktické (i s ohledem na polohu ostatnich obchodu stejné znacky), respektive
pro jaké zakazniky je obchod primarné ur¢en. Nasleduje ¢as prichodu/odchodu, tedy doba,
kterou Mystery Shopper v obchodé stravil, doplnéna ¢asem, ktery mu byl personalem

vénovan.

Zda dojde k ndkupu uréitého (pfedem vytipovaného) produktu ¢i ne, je vtomto
ptipadé ponechano na Mystery Shopperovi. Bezpochyby vsak bude zalezet na atraktivité
tohoto produktu a na zpiisobu jeho prezentace prodejcem, jehoz fyzicky vzhled (stejné jako
u jeho kolegl) bude téz podléhat hodnoceni. Pfedmétem zajmu jsou obchody s primarné
sportovnim vybavenim, tudiz je zadouci, aby prodejci ptsobili vérohodné. Jejich jména a

dopliujici komentaie®®, jakozto posledni body zikladnich informaci, jsou libovolné.

2. EMOCE / DOJEM Z NAVSTEVY
Vas celkovy osobni pocit po navstévé obchodu:

ZKklamany 12345 Nadseny
Ignorovany 12345 Zadany
Lhostejny 12345 Zvédavy
Znudény 12345 Rozveseleny
Znepokojeny 12345 Klidny
Zmatek 12345 Rad

Smutny 12345 Stastny
Neosobni 12345 Hriejivy
Podrazdény 12345 Umirnény
Oklamany 12345 Pouceny

15 | ibovolny komentai miize a nemusi (proto s hvézdic¢kou) nasledovat za kazdou z dotaznikovych &asti.
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Skepticky 12345 Jisty
Monotonni 12345 Inspirovany

Sokovany (neg.) 12345 Sokovany (poz.)

Z&sadni pozitivni zkuSenost béhem navstévy:
Zasadni negativni zkusenost béhem navstévy:

*Komentar:

Emoce/dojmy z navstévy predstavuji nejsubjektivnéjsi cast dotazniku. Mystery
shopper zde vyjadiuje osobni pocity mezi dvéma ,.extrémy“, a to na Skale od 1 do 5. Na
zavér uvadi zasadni pozitivni a negativni zkuSenost, pficemz znovu muze dodat také

libovolny komentéat.

3. UMISTENI A VNEJSI VZHLED PRODEINY

Dostupnost: 1(vyborngd) 2 3 4 5(velmi Spatnd)

Exteriér:
- Celkovy vzhled  1(krasny) 2 3 4 5(osklivy)
- Vyloha 1(poutavd) 2 3 4 5(nezajimava); Cista x Spinava
- Propagacni kampan:

*Komentar:

Prvni bod, tedy dostupnost, se tyka praktického umisténi obchodu. Jmenovat lze
naptiklad blizkost spojeni-zastavky méstské hromadné dopravy a s ni souvisejici interval,
ve kterém dany dopravni prostiedek (¢i prostiedky) operuje; existenci parkovisté v okoli
obchodu a jeho vytizenost, zpoplatnéni atd.; (bez)bariérovy ptistup (dvou- a vicepatrovy
obchod) a dalsi aspekty.

Po dosazeni lokace obchodu nasleduje hodnoceni jeho exteriéru, které je pfirozené
ovlivnéno umisténim (centrum, okrajova ¢ast, obchodni centrum apod.) a tedy i okolni
architekturou. Sledovan je exteriér-vzhled celkovy, vyloha, propagaéni kampang, ptipadné

dalsi prvky. Nejen u vylohy je poté pozornost upiena téZ na Cistotu.
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4. VSTUP DO PRODEJNY

Ptivitani personalem pfti vstupu do prodejny:

Pozdrav (dobry den atp.):

Nahlas a zieteln¢: ANO / NE

Gestika / mimika (pokynuti, ismév atp.):

Pocet viditelnych zakazniki v prodejné pii ptichodu:
Zadny; 1-2; 3-4; 5 a vice

Pocet viditelnych prodejcii v prodejné pii prichodu:
Zadny; 1;2; 3 a vice

Aktivita, které se prodejci pi1 vasem piichodu vénovali:

*Komentar:

Vstup do prodejny by nemél zustat bez povSimnuti ze strany personalu. Hodnoceno
je tedy ptivitani-pozdrav, do n¢hoz lze zahrnout obsah, tdn, hlasitost, gesta a mimiku.
Dulezité je také mmnozstvi zakaznikd, které se v prodejné zrovna nachazi. Pokud bude
prodejna plna a vSichni prodejci zaméstnani, mize se stat, ze prichod Mystery Shoppera
probéhne bez pozornosti. I pies velkou vytizenost by se toto vSak stit nemélo, nebot

zékazniky mize v konecném diisledku vitat i samotny vedouci obchodu.

5. INTERIER PRODEINY (CISTY, UPRAVENY, VZHLED ATD.)
Komentar:

Jeho udrzba a vzhled jsou jednim ze zakladnich pfedpokladl pro to, aby se zakaznik
citil v prodejn¢ dobie. Uspotfadani musi davat (podnikatelsky) smysl, a to hlavné pro
zakazniky. Jinymi slovy to znamena, Ze klientovi by mélo byt paradoxné pfijemné, projit si
cely obchod a nakoupit co nejvice produktii. Soucasti jsou samoziejmé také propagaéni
kampan¢ — stavéné prakticky vzdy dle manudlu — a Cistota, kterd je ocekavdna zcela

automaticky.

6. OSOBNOST PRODEJCE

Zpisob, kterym vas prodejce oslovil:

Plsobil prodejce Cistym a upravenym dojmem: ANO / NE
Znalost sortimentu — 1(vyborny), 2, 3, 4(velmi $patny)

Snaha prodat zboZi — 1(vyborny), 2, 3, 4(velmi $patny)
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Vystupovani a komunikace se zakaznikem — 1(vyborny), 2, 3, 4(velmi $patny)
Zajem o zakaznika a jeho potieby — 1(vyborny), 2, 3, 4(velmi $patny)
Respekt a trpélivost prodejce: ANO / NE

Vytvoftil prodejce dojem, Ze ma svou praci rad: ANO / NE

Udrzovani ptirozeného o¢niho kontaktu v prabéhu hovoru: ANO / NE
Negativni vyjadieni se prodejce k dané znacce, materidlu atd.: ANO / NE
Piednosti a nedostatky (ve vystupovani, uzavirani obchodu atp.):

Celkovy dojem:@ @ ®

*Komentar:

Tento atribut mize zhatit ¢i naopak zachranit cely nakup. Vse zafina upoutanim
pozornosti a naslednym zptasobem osloveni. Pokud prodejce zaujme, ziskava prvni plusoveé
body a pravdépodobnost nakupu se zvySuje. Perfektni znalost sortimentu je esencialni,
nicméné neékdy staci pouhy divtip ¢i empatie. Ne kazdy zékaznik totiz potiebuje o
produktu slySet do detailu. Prodejce by v sobé mél mit ptirozeného obchodniho ducha, tedy
vytrvalou snahu produkt (ne vSak za kazdou cenu) prodat. Ta musi byt také podpoiena
reprezentativnim vystupovanim, kvalitnimi komunika¢nimi schopnostmi a skutecnym (co
nejméné piedstiranym) zajmem o kazdou zdkaznikovu potiebu. Samostatnou kapitolou je
poté trpélivost prodejce, ktera se nevztahuje pouze na jednu navstévu daného klienta, nybrz
na navstévy opakované, které jsou hlavnim cilem nejen prodejce, ale i celé firmy. Fakt, ze
si klient pfi jedné navstéveé nekoupil zadny produkt, jesté neznamena, ze tak neucini pii
navstéveé nasledujici. Pro tu vSak musi prodejce, mimo jiné svou trpélivosti, vytvorit

dostate¢nou padu.

7. NABIDKA ZBOZI A ZKOUSENI

Oteviené otazky k zjisténi ptredstav / preferenci (barva, velikost atd.): ANO / NE
Dokazal ihned reagovat na vaSe piani: ANO / NE

Aktivni ukazka nékterého z nabizenych kusti: ANO / NE

Sam od sebe spontdnné nabidl vyzkouset zbozi: ANO / NE

Odnesl vam prodejce zbozi do kabinky: ANO / NE

Byl ndpomocen pii zkouSeni zboZi; ptal se, zda se libi atd.: ANO / NE

Byly zkuSebni kabinky ¢isté / uklizené: ANO / NE
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*K omentar;

8. PRODEJNI SCHOPNOSTI A TAH NA BRANKU

Zeptal se prodejce, zda si zbozi zakoupite: ANO / NE

Nabidl vam prodejce né¢jaké dalsi zbozi/vyrobek: ANO / NE

Pouzil prodejce né&jaké (neobvyklé) argumenty k nakupu ¢i ke zbozi: ANO / NE (jaké?)

*Komentar:

Body 7. a 8. jsou Uzce spjaty s bodem piedchozim. Jejich splnéni zavisi ¢aste¢né na
Skoleni (pfi kterém by mél byt kazdy prodejce komplexné obeznamen o standardnim
postupu prodejniho rozhovoru) a ¢asteéné také na schopnosti prodejce reagovat na konrétni
situaci. Ne vzdy je zadouci postupovat podle pfedem vytvoieného manuélu, coz vsak musi

kazdy dobry obchodnik v€as poznat/vycitit.

9. ZAVER NAVSTEVY/HOVORU

Jak se s vami personal pti odchodu rozlou¢il:
Podékovani za navstévu: ANO / NE
Pozvéni na dalsi navstévu: ANO / NE

*Komentar:

Poznamky, ndpady, podnéty:

Rozlouceni se se zdkaznikem, stejn¢ jako pfivitani, je na misté vzdy, a to i presto, Ze
nic nezakoupil. Pfi koupi produktu je neopomenuti této véci snazsi, nebot” zaméstnanec
obsluhujici pokladnu se louci zpravidla pod€kovanim, pozdravem a pozvanim na dal$i
navstévu. Reagovat na odchod klienta by vSak mél kterykoliv prodejce, jenz si toho
v§imne. Lze se napiiklad optat, pro¢ odchazi klient bez produktu, nicméné je znovu nutné
zapojit dostate¢nou miru empatie. Ta je ostatné privodnim jevem navstévniho procesu od

zacatku aZ do konce.

4.4 Realizace Mystery Shoppingu

Jednotlivé navstévy, provedené vzdy v parech dle lokaci (adidas a Nike v ulici Na
Piikopé; adidas a Nike v obchodnim centru Palladium, respektive Novy Smichov; adidas a
Nike v outletovém centru Stérboholy), se uskuteéni béhem prvniho mésice letnich

prazdnin, tedy Cervence (2017). Realizované budou samotnym autorem préce, ktery diky
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dostate¢nému vhledu do problematiky zajisti jejich spravnost a autenticitu. V jeden den
bude navstiven vzdy jen jeden obchod dané znacky, aby v piipad¢ prozrazeni Mystery
Shoppera nedoslo k rychlému piedani informace mezi obchody. Ty by totiz v takovém
ptipadé mohly mobilizovat své nejlepsi prodejce (a stav celé prodejny) a na podobnou

situaci se pripravit.

Odév Mystery Shoppera by mél byt pokud mozno neutralni — tricko, kalhoty/Sortky a
vychazkova obuv. Nemél by se vyrazné stylizovat jako fanousek jedné ¢i druhé znacky, i
kdyZ 1 to mize n€kdy paradoxné odvést pozornost a podezieni. Jednoduse feceno, mél by
se chovat jako bézny zdkaznik, ktery se ptiSel na produkty podivat, popiipadé si je rovnou
zakoupit. To souvisi i s otazkami, které bude klast a které by mél umné zasadit do kontextu

prodejniho rozhovoru.

At uz jsou prodejci z obchodl obou znacek schopni identifikovat 1épe ¢i hire (Spatné
zvoleny odév, prilisné vyzvidani, zkouseni velkého mnozstvi produktii, viditelna nervozita,

neschopnost hrét apod.), hlavnim ukolem Mystery Shoppera je se neprozradit!
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5 VYSLEDKY

Nejdiive budou prezentovany vysledky a srovnani vsech (3) obchodu jedné znacky,
na coz posléze navaze srovnani meziznackové. Na zavér kapitoly prijde celkové

zhodnoceni/srovnani vech (6) sledovanych obchodu.

5.1 Prodejny adidas
1. ZAKLADNI INFORMACE

Tabulka 1: Zakladni informace o prodejnach adidas

Na Piikopé Palladium Stérboholy
ADIDAS STORE
ADIDAS &
ADIDAS STORE PRAGUE,
. y . REEBOK
Néazev prodejny PRAGUE, CERNA PALLADIUM
L OUTLET STORE
RUZE SHOPPING
PRAGUE
CENTRE
Namésti Republiky 1, | Zamenhofova 440,
Na Piikopé 12,
] . Obchodni centrum 108 00 Praha
Adresa prodejny Cerna Riize, 110 00 ] .
Palladium, 110 00 (Fashion Arena
Praha .
Praha Outlet Stérboholy)
Datum navstévy 11.7. 2017 19.7. 2017 29.7. 2017
Cas prichodu 15:00 11:00 18:00
Cas odchodu 15:45 11:45 18:40
Cas (cca), ktery mi ] ] )
15 minut 15 minut 0 minut
prodejce/i vénoval/i
Sel jsem pro vybrany
JSET pro ¥YDTAnY NE NE ANO
produkt
Zakoupil jsem vybrany
P yprany NE NE ANO
produkt
Zakoupil jsem jiny
PILISEmL Y ANO NE NE
produkt
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Vzhled asistenta/ky prodeje, ktery/a vas obsluhoval/a:

Na Prikopé:

Tomas — muz; 28-35 let; 182 cm; 80 kg; postavené kratké hnédé vlasy; Cerné tricko
s limeckem, Cerné trenyrky, ¢erné boty (vSe adidas); potetovany krk, paze i nohy; svalnata

postava (hlavné horni ¢ast téla)

Roman — muz; 19-24 let; 163 cm; 52 kg; stfedné dlouhé svétlé vlasy do culiku; bilé tricko,

cerné trenyrky, Cerné boty (vSe adidas); mala a hubena postava.

Nejdiive ke mné ptistoupil prvni z prodejct (Tomas), ktery pozdravil a optal se, jak
mi miize pomoci. JelikoZ jsem chtél vyzkouSet bézecké boty, odkazal mé na svého kolegu

Romana.

Ten mé slusné pozdravil a zeptal se, jaké boty bych si pral. Poté je pfinesl a pasivné
piihlizel mému zkouSeni. Aktivitu projevil az ve chvili, kdy jsem se zacal ptat ja, coz by
dle mého nazoru mélo byt v piipadé bézeckych bot naopak. Nemluvé o tom, ze v zajmu

prodejce je boty propagovat/prodat.

Boty jsem poté bez nakupu odlozil a zeptal se, jakd maji volnocasova/modni tricka.
Roman mi je spolu s kabinkami ukazal, nacez jsem se tricka jal zkouset. U kabinek stala
mlada divka-brigadnice-prodejkyné, ktera mé pii uvedeni dovniti slusné (ale tise)

pozdravila. Po vyzkouSeni jsem si triCko odnesl sdm na pokladnu, zaplatil a odesel.

Palladium:
Andrea — Zena; 30-38 let; 165 cm; 60 kg; stfedné dlouhé hnédé vlasy; bilé tricko, Sedé

leginy, bilé ponozky, bil¢ boty (vSe adidas); Cista a upravena; neutralni Zenska postava.

Adam — muz; 18-24 let; 180 cm; 75 kg; stiedné dlouhé hnédé vlasy; zelené tricko, ¢erné
trenyrky, bilé ponozky, Cerné boty (vSe adidas); Cisty a upraveny; neutralni muzska

postava.

Jako prvni m¢ oslovila Andrea (,,dobry den®) a poté, co jsem zamifil k botni sténé,

se zeptala, jak mi miize pomoci.

Vstoupila ji do toho vSak jina povinnost, takze mé ptredala Adamovi, ktery se od
zacatku snazil. Zeptal se, co bych si pfal, a nasledné¢ mi produkt pfinesl. Béhem zkouSeni

byl o néco aktivnéj$i neZ Roman Na Prikopé, ptal se, jak mi boty sedi atd. Poté, co jsem je
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odmitl zakoupit, mi nabidl dals$i produkty z nabidky, hlavné¢ obleceni. To jsem si nasledné

vybiral sam, abych obchod po jeho vyzkouseni opustil.

Stérboholy: X

Do prodejny jsem Sel pro vybrany produkt, ktery jsem si nakonec také zakoupil. Pti
jeho zkouseni mi vSak nikdo neasistoval, ba si m¢ ani nevSiml. Po vstupu (pfi cesté¢ do
zadni Casti, kde jsou boty) jsem zaregistroval dvé Zeny-prodejkyné, které se tvarily kysele a
ani nepozdravily. U bot jsem poté zaregistroval jednoho muze-prodejce, ktery se zrovna (s
nadSenim) staral o jiné zdkazniky. Boty jsem zkousSel vice nez 15 minut, spravnou velikost
jsem si nakonec musel najit v Gpln¢ jiné ¢asti, nez kde jsem objevil velikost ptivodni. Poté
jsem si (opét bez povSimnuti) proSel ¢ast s obleCenim, abych si nasledné u pokladny ptibral
k botdm ponozky, zaplatil a odeSel. Alespon na pokladné byl (pfitomen!) piijemny a

komunikativni ¢loveék.

2. EMOCE/DOJEM Z NAVSTEVY

Tabulka 2: Emoce/Dojmy z nav§tév prodejen adidas

Na Piikopé Palladium Stérboholy
Negativni emoce Pozitivni emoce
P ()15 (+) ()15 (+) ()15 (+) 0
ZKklamany 3 4 2 Nadseny
Ignorovany 3 3 1 Zadany
Lhostejny 2 3 2 Zvédavy
Znudény 2 4 2 Rozveseleny
Znepokojeny 4 4 2 Klidny
Zmatek 5 3 3 Réad
Smutny 3 4 3 Stastny
Neosobni 2 4 2 Hrejivy
Podrézdény 4 4 3 Umirnény
Oklamany 4 3 3 Pouceny
Skepticky 4 4 3 Jisty
Monoténni 1 3 2 Inspirovany
Sokovany (neg.) 3 3 2 Sokovany (poz.)
1 p=3,08 (+) U =354 (+) u=231() 5
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Tabulka 3: Emoce/Dojmy z navstév prodejen adidas (1)

Negativni emoce 1 2 3 4 5 Pozitivni emoce
@) () ()
ZKklamany 3 Nadseny

Ignorovany 2,33 Z4dany
Lhostejny 2,33 Zvédavy
Znudény 2,66 Rozveseleny

Znepokojeny 3,33 Klidny
Zmatek 3,66 Rad
Smutny 3,33 Stastny
Neosobni 2,66 Hiejivy

Podrazdény 3,66 Umirnény
Oklamany 3,33 Pouceny
Skepticky 3,66 Jisty

Monotonni 2 Inspirovany

Sokovany (neg.) 2,66 Sokovany (poz.)

Zasadni pozitivni zkuSenosti béhem nadvstév (+) X zdsadni negativni zkuSenosti béhem

navstév (-):

Na Piikopé — poradek, Cistota, sluSnost zaméstnancu (pozdravy) (+) X nedostatek aktivity
prodejcti, monotdnost a apatie (-).

Palladium — pfijemny a usmévavy personal (+).

Stérboholy — nezajem (ne)piitomnych prodejct (-).

V prodejn¢ Na Prikopé vse (tise) fungovalo. Prodejci byli jako stroje, které maji
naucené ,,.Dobry den, jak vam mizu pomoci?. Neanticipovali/neodhadovali (jesté pied
tim, nez pozdravili), co by zakaznik mohl chtit/co by se mu mohlo libit. Chybé&la empatie a

aktivita (-snaha produkt prodat).

V prodejné Palladium panovala piijemna atmosféra podtrZzena pozitivnim naladénim

vSech ptitomnych zaméstnanci (a diky nim 1 vétSiny zdkazniki).

Az na dvé neptijemné se tvarici prodejkyné, které nejevily viibec zadny zajem, byl ve
Stérboholich prodejce, ktery obsluhoval jiné zakazniky a ktery se zdal byt na prvni pohled
komunikativni a schopny (odposlechnuto z rozhovoru s onémi zdkazniky). Spatny dojem z
obsluhy alespon trochu zachranil také pfijemny prodejce na pokladné, jenz se po malém

ponouknuti sim od sebe rozhovofil (o nej¢astéjich zakaznicich — Izraelcich apod.).
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3. UMISTENI A VNEJSI VZHLED PRODEJNY
Tabulka 4: Dostupnost prodejen adidas

.\ 1 2 3 4 5 ]

(W)

Vyborna 1,33 Velmi $patna

Tabulka 5: Exteriér (vyloha) prodejen adidas

1 2 3 4 5
+ -
(W)
Poutava 2,33 Nezajimava
Cista (3) X Spinava (0)

Tabulka 6: Exteriér (celkovy vzhled) prodejen adidas

. 1 2 3 4 5 ]

()
Krasny 2 Osklivy

Na Piikopé — propagacni kampani (ve vyloze a nasledné uvniti obchodu) byly boty pro
zeny zvané Ultraboost X (aktuélni, vkusné zatizena kampan). Prodejna se nachazi v centru
mésta, v blizkosti Vaclavského namésti. Dostupnost je vyborna (metro Mustek (B); tramvaj

Namésti republiky ¢i JindFisska; automobilem lIze téZ, v okoli jsou parkovaci zény).

Palladium — propaga¢ni kampani (ve vyloze a nasledné uvnité obchodu) byly boty pro
zvané Ultraboost X (aktualni, vkusné zatizena kampan). Prodejna se nachazi v obchodnim
centru Palladium (u tramvajové zastavky Nameésti Republiky, vlevo hned po vstupu bocnim
vchodem), které je v centru mésta. Dostupnost je vyborna (do obchodniho centra a
nasledn¢ prodejny je mozné vstoupit rovnou z metra — metro Namesti Republiky (B), dojet
K nému/ni tramvaji — zastavka Namésti Republiky ¢i automobilem, ktery lze zaparkovat

v podzemnich garazich nebo venku v parkovacich zonach).

Stérboholy — propagaéni kampani (ve vyloze a nasledné uvnité obchodu) byly boty pro
zeny Ultraboost X (aktualni, vkusné zatfizena kampan) a sportovni/modni obleceni pro
muze/zeny. Celé outletove centrum se nachazi na vychodé Prahy a dostat se tam Ize dvéma
zpusoby — automobilem (soucésti je velké parkovisté) ¢€i autobusem (ze zastavky metra

Depo Hostivat do zastavky Fashion Arena).
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4. VSTUP DO PRODEJNY
Tabulka 7: Vstup do prodejen adidas

Na P¥ikopé Palladium Stérboholy u
Pozdrav Dobry den Dobry den X X
Nabhlas a zfetelné Ano Ano X X
Gestika / Mimika | L6hKy uklon Usmdv X X
hlavy vpred
Pocet zakazniki 5+ 3-4 5+ 4,5
Pocet prodejcti 4 3 2

Na P¥ikopé — jeden prodejce (18-23) stal pfimo u vchodu a zdravil, druhy prodejce (17-21)

rovnal sportovni obleCeni, (téeti) prodejkyné (18-24) stdla za pokladnou a (Ctvrtd)
prodejkyné (16-21) stéla u kabinek.
Palladium — prodejkyné (Andrea, 30-38) zdravila/vitala, prodejce (Adam, 18-24) se

vénoval zakaznikiim u botni stény a (tieti) prodejkyné (18-25) stala za pokladnou.

Stérboholy — Po vstupu (pii cesté do zadni ¢asti, kde jsou boty) jsem si v§iml dvou Zen-

prodejkyn, které si spolu povidaly a ani nepozdravily.

5. INTERIER PRODEJINY

Na Piikopé — Cisty, uspotadany, decentni (pékny) vzhled.

Palladium — ¢isty, uspotadany, vzduSny-nestisnény, utulny, decentni (pékny) vzhled.

Stérboholy — &isty, uspotadany, velky-rozlehly.

6. OSOBNOST PRODEJCE

Tabulka 8: Osobnost prodejci v prodejnach adidas

ke znadce

Na Piikopé Palladium Stérboholy
. . , Dobry den!

Zpusob osloveni Do?ty den, Jak vam Dobry den, jak vam X

muzZu pomoci? (2) iy .o

miiZu pomoci?

Cisty a upraveny ANO ANO ANO
Respekt a trpélivost ANO ANO X
Dojem, ze ma svou 16
oraci rad(a) NE ANO (ANO)
Oc¢ni kontakt béhem
hovoru ANO ANO (ANO)
Negativni vyjadreni se NE NE X

16 Odpovedi ANO/NE v zavorkach znamenaji, Ze rozhovor s prodejcem v této prodejné neprobéhl, nybrz byl

pouze odposlechnut.
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Tabulka 9: Osobnost a znalost prodejct v prodejnach adidas

1-4 (1+;4-) Na Piikopé Palladium Stérboholy n
Znalost sortimentu 1 2 X 1,5
Snaha prodat zbozi 3 2 Q) 2
Vystupovani a
komunikace se 3 2 (1) 2
zakaznikem
Zgjem 0 z?kaznlka 3 1 X 5
a jeho potieby

u 2,5 1,75 (1) 1,75/1,875

Piednosti ve vystupovini (+) X nedostatky ve vystupovdni (-):

Na Piikopé — slusnost a trpélivost (+) X nedostatek empatie (-nezdjem) a snahy produkt
prodat (-).

Palladium — slusnost, trpélivost, aktivita/zajem (+).

Stérboholy — X

Tomas i Roman z prodejny Na Prikopé postradali Smrnc/drive, nenabidli nic

(nad)standardniho. Celkovy dojem byl @

Andrea i Adam z prodejny Palladium byli pfijemni a usmévavi. Adam se prezentoval
slusné, trpé€livé a o mé potfeby/komentare jevil (sdm od sebe) zajem. Jediné, co mu vsak asi

ani nelze vytknout, je nedostatecna (vlastni) zkusenost s bézeckymi botami. Celkovy dojem

©

Prodejce z prodejny Stérboholy, jehoz zmituji v souvislosti s obsluhou jinych

zékaznikii, vypadal potencialng jako dobry/schopny obchodnik. Skoda jen, Ze si m& (on ani

nikdo jiny) nev§imal. Celkovy dojem @
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7. NABIDKA ZBOZi A ZKOUSENI

Tabulka 10: Nabidka zboZi a zkouseni v prodejnéach adidas

ANO/NE Na Piikopé Palladium Stérboholy
Qtevrene otazky k ’zpstem ANO ANO X
predstav/preferenci.
])quz}zal ihned reagovat na vase ANO ANO X
piani.
Aktivni ukazka nekterého
z nabizenych kust. NE NE (ANO)
Sam odvsebe s139ntanne nabidl NE ANO X
vyzkouset zboZi.
Odr_lesl vam prodejce zbozi do NE NE X
kabinky.
Byl napomocen pii zkouseni
zboZi; ptal se, zda se libi atd. NE NE X
Byly zkusebni kabinky ANO ANO ANO
Cisté/uklizené?

V prodejné¢ Na Prikopé piiSly oteviené otazky ke zjisténi predstav/preferenci az po

tom, co jsem se zacal ptat ja sam.

V prodejné Palladium se mé Adam pii zkouSeni bot ptal, zda se mi libi/sedi, sdm od

sebe mi také ukazal ostatni barevné kombinace a modely. U oble€eni jsem jiz byl odkazan

sdm na sebe, Adam m¢ pouze nasméroval spravnym smérem (a nikdo jiny mé nepievzal).

V prodejné Stérboholy jsem osobnost prodejce (napiimo) nemél moznost poznat,

nebot’ se mi za celou dobu nikdo nevénoval.

8. PRODEJNI SCHOPNOSTI A TAH NA BRANKU

Tabulka 11: Prodejni schopnosti a tah na branku v prodejnach adidas

argumenty K nakupu &i ke zbozi

ANO/NE Na Piikopé Palladium Stérboholy
Zeptal se prodejce, zda si zbozi
zakoupite NE ANO X
NabV1,dI vam prodejce néjaké dalsi NE NE X
zbozi/vyrobek
Pouzil prodejce néjaké (neobvyklé) NE NE X

Roman v prodejné Na Prikopé byl pasivni a spiSe Cekal, co pfijde ode mé. Na dalsi

vyrobky jsem se zeptal sam.

Adam v prodejné Palladium se zeptal, zda si zbozi-boty zakoupim, avSak po mém

odmitnuti dale nejevil zdjem. AZ na mou otazku, kde je (vybrané) oble¢eni, mé¢ odkazal na
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patfi¢na mista. Pribéh prodejniho rozhovoru byl standardni, Zadné neottelé argumenty ¢i

poznamky nezaznély.

V prodejné Stérboholy jsem tyto schopnosti prodejce (napiimo) nemé&l moZnost

poznat, nebot’ se mi za celou dobu nikdo nevénoval.

9. ZAVER HOVORU/NAVSTEVY

Tabulka 12: Zavér hovori/navstév prodejen adidas

ANO/NE Na P¥ikopé Palladium Stérboholy
Rozlouéeni pti Dékujeme za nakup, Na shledanou, Dékujeme za nakup,
odchodu na shledanou. méjte pékny den. na shledanou.
PodCkoviini za ANO NE ANO
navstevu
Pf)zyztnl na dalsi ANO NE NE
navstévu

Zavér navstévy prodejny Na Piikopé bych nazval standardnim — podékovani a
pozdrav zahrnujici zminku o opétovném shledani (lepsi nez na shledanou by vSak bylo ,, ...
téSime se na vasi dals$i navstévu®). Jest€ vhodné€j$i by bylo konkrétni pozvani na dalsi

navstévu, tieba takové, které by se tykalo vydani nového produktu apod.

Zavér navstévy/odchod z prodejny Palladium byl podobny jako prichod — (Andrea)

usmev a pozdrav s pranim pékného dne.

Prodejce na pokladné v prodejné Stérboholy byl z hlediska obsluhy (pokud
nepocitam sympatické chovani prodejce obsluhujiciho jiné zakazniky v botni Casti)
jedinym svétlym momentem mé navstévy. Viceméné sam od sebe (po lehkém signalu z mé

strany) se zacal bavit, ¢imz cely dojem z obsluhy/servisu alespon ¢astécné zachranil.

Obchod Na Piikopé byl sam o sobé vkusné zatizeny, ¢isty a panoval v ném fungujici
potadek, jak zvenku, tak zevnitf. V takovém stavu ho udrzuji jeho zaméstnanci, coz
vyzaduje disciplinu a trpelivost. Tyto vlastnosti se poté v pozitivnim slova smyslu projevuji
1 v prodeji, avSak chybi (nad)standard, kterym je o poznani vétsi aktivita a mira empatie.
Prodejci plsobi, jako by produkt vlastné ani nechtéli prodat. Jako by se se zdkazniky

nechtéli bavit, jen jim asistovat.

Prodejna Palladium na mé jiz pfi pfichodu zapisobila pfijemnym dojmem, coz

vyjadiuji mimo jiné vySe zminénou vzdusnosti-nestisnénosti a Gtulnosti. VSichni pfitomni
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zaméstnanci se prezentovali uvolnénym a sympatickym dojmem (moznym diivodem byla
ptevaha Zen). Tato skute¢nost — pohoda a klid — nejspise také souvisela s absenci prodejce
v odévni ¢asti (veetné kabinek), kde jsem si musel poradit sam. Odévy vSak vybirdm stejné
radéji sam, tudiz mné osobné tento nedostatek nevadil (nepraktické je to v momenté, kdy
Cloveék poradit potiebuje nebo kdyz potiebuje ke kabinkam ptinést jinou velikost/barvu

apod.).

Celkovy dojem z navitévy prodejny Stérboholy je ambivalentni. Piichod zistal bez
pozdravu ¢i jakéhokoli pov§imnuti podtrzeny dvéma kyselymi prodejkynémi, které délaly,
7ze (m¢€) nevidi/nejsou. V botni casti jsem zaregistroval jednoho prodejce, ktery se
prezentoval velmi slibné (odposlechnuto z rozhovoru s jinymi zakazniky), avSak za celou
dobu mi nevénoval (asi) ani pohled. Prodejnou jsem tedy prakticky az k pokladné
prochazel ,osamocen‘. Az pfi placeni — kone¢né v kontaktu s nékym z obchodu — situaci

¢astecné zachranil prodejce, jenz byl mily a zajimal se.

5.2 Prodejny Nike
1. ZAKLADNI INFORMACE

Tabulka 13: Zakladni informace o prodejnach Nike

Na Piikopé Novy Smichov Stérboholy
NAzev prodein NIKE STORE NIKE STORE NIKE FACTORY
prodejny PRAGUE NOVY SMICHOV | STORE PRAGUE
Plzeniska 8, Obchodni | Zamenhofova 440,
Adresa prodein Na Prikopé 22, centrum Novy 108 00 Praha
P ny 110 00 Praha Smichov, 150 00 (Fashivon Arena
Praha Outlet Stérboholy)
Datum navstévy 11.7. 2017 19.7. 2017 29.7. 2017
Cas prichodu 13:45 13:00 17:15
Cas odchodu 14:25 13:40 17:50
Cas (qca)z k'Eery mi. 20 minut 10 minut 0 minut
prodejce/i vénoval/i
Sel jsem pro vybrany
produkt NE NE NE
Zakoupil jsem vybrany
produkt NE NE NE
Zakoupil jsem jiny
orodukt NE ANO NE
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Vzhled asistenta/ky prodeje, ktery/a vas obsluhoval/a:
Na Prikopé:
Muz; 30-40; 182 cm; 75 kg; velmi kratké hnédé vlasy; fialové tricko, ¢erné trenyrky, cerné

boty (vSe Nike); ¢isty a upraveny; neutralni muzska postava.

Po vstupu do prodejny mé oslovil muz-prodejce, ktery se mnou poté stravil veskery
cas u bézeckych bot. Choval se nenucené a nevlezle, na tvafi mél po celou dobu lehky
usmev. Bez toho, abych se musel ptat, se nékolikrat (nijak vSak obsédhle) rozhovofiil o
daném typu boty. Po vyzkouSeni béZeckych bot jsem si poté (sdm) prosel boty
modni/volnocasové a veskeré obleceni. U toho mi tedy muz-prodejce jiz neasistoval. Pfi

odchodu mé slusné, hlasité a s ismévem pozdravil.

Zbytek prodejct (3 muzi a 2 Zeny) mé za celou dobu ani nepozdravil, pficemz hlavné
muzi pusobili povyseneé.
Novy Smichov:
Zena; 17-25 let; 165 cm; 50 kg; stiedné dlouhé svétlé/blond’até vlasy; Eervené tricko, Serné
leginy, zelené boty (vSe Nike); Cista a upravena; hubena postava.
Muz; 20-27 let; 190 cm; 95 kg; oholené vlasy (ples); Sedé tricko, Cerné trenyrky, ¢erné boty

(v8e Nike); ¢isty a upraveny; svalnata postava.

Jako prvni mé s pfijemnym uUsmévem pozdravila (,,dobry den”) mlada Zena-
prodejkyné stojici za pokladnou. V tu chvili byla jedinym viditelnym zaméstnancem na

prodejni plosSe, proto asi ziistala na svém mist¢.

Zamifil jsem k botni sténé a vybiral nékterou z bézeckych bot. Muz-prodejce se
objevil béhem 2 minut, natez me¢ pozdravil (,,dobry den®) a optal se ,Mizu né&jak
pomoct?‘. MUjj dotaz se tykal dostupnosti jednoho konkrétniho modelu, o kterém vsSak
prodejce tekl, ze zde na prodejné neni. Sam vsak neprokracoval, proto jsem se zeptal, kdy
bude onen model k mani. To prodejce nevédé¢l, ale nabidl, Zze to zjisti, pokud chci.
Podékoval jsem a fekl, Ze se pujdu podivat na obleCeni. Prodejce se vice neptal ani mi
neasistoval. Po prohlidce obleceni dorazila ma ptitelkyné, které jsem zde vybral jednu
bundu. (Bez asistence) ji vyzkouSela, na pokladné jsem si k ni jeSté vybral vlasovou

Celenku, zaplatili jsme a prodejnu opustili.
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Stérboholy: X

Nikdo kromé hlidace mé za celou dobu ani nepozdravil. Béhem své navstévy jsem
mé¢l dojem, ze se prodavadi (nejen piede mnou) schovavaji. Rovnou 3 jsem poté
zaregistroval az na pokladné pti odchodu. U bot jsem prosel prakticky vSechno a nikde
nikdo (nebo jsem si jen nevSiml). U obleceni jsem (asi) vidél 2 prodejkyné, avsak nijak se
neprojevovaly a posléze prchly (jinam).
2. EMOCE/DOJEM Z NAVSTEVY
Tabulka 14: Emoce/Dojmy z navstév prodejen Nike

Na P¥ikopé Novy Smichov Stérboholy
Negatlv(r_w)l emoce () 1-5 (+) () 1-5 (+) () 15 (+) POZI'[IV(T)emOCG
Zklamany 3 3 1 Nadseny
Ignorovany 4 3 1 Z4dany
Lhostejny 3 3 2 Zvédavy
Znudény 3 2 2 Rozveseleny
Znepokojeny 4 4 2 Klidny
Zmatek 5 4 3 Réad
Smutny 3 3 3 Stastny
Neosobni 2 3 1 Hiejivy
Podrazdény 2 4 2 Umirnény
Oklamany 3 3 3 Pouceny
Skepticky 3 3 3 Jisty
Monotonni 2 2 2 Inspirovany
Sokovany (neg.) 2 3 2 Sokovany (poz.)
1 u=23(+/-) u=23,08(+) u=2,08() 5
Tabulka 15: Emoce/Dojmy z navs§tév prodejen Nike (L)

Negativni emoce 1 2 3 4 5 Pozitivni emoce
) (1) ()
Zklamany 2,33 NadSeny

Ignorovany 2,66 Zadany
Lhostejny 2,66 Zvédavy
Znudény 2,66 Rozveseleny

Znepokojeny 3,33 Klidny
Zmatek 4 Rad
Smutny 3 Stastny
Neosobni 2 Hrejivy

Podrazdény 2,66 Umirnény
Oklamany 3 Pouceny
Skepticky 3 Jisty

Monoténni 2 Inspirovany

Sokovany (neg.) 2,33 Sokovany (poz.)
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Zasadni pozitivni zkuSenosti béhem navstév (+) X zdsadni negativni zkuSenosti béhem

navstév (-):

Na Piikopé — ptijemny-nevtiravy (mozna az piili§ pasivni) pfistup prodejce (+) X
neslusnost-povySenost ostatnich prodejci (bez pozdravu a jakéhokoli
zajmu) (-).

Novy Smichov — pozitivni naladéni prodejkyné za pokladnou (+).

Stérboholy — totalni nezajem ze strany prodejct (-).

Jak v prodejné Na Piikopé, tak v prodejné Novy Smichov panovala celkové

nudnd/monotonni atmosféra. Prodejna ve Stérboholich pusobila jako sportovni

supermarket bez obsluhy.

3. UMISTENI A VNEJSI VZHLED PRODEJNY
Tabulka 16: Dostupnost prodejen Nike

.\ 1 2 3 4 5 ]

(W)

\yborna 1,33 Velmi §patna

Tabulka 17: Exterier (vyloha) prodejen Nike

1 2 3 4 5
+ -
(0]
Poutava 2,33 Nezajimava
Cista (3) X Spinavi (0)

Tabulka 18: Exteriéer (celkovy vzhled) prodejen Nike

j 1 2 3 4 5 ]

(%)
Krasny 1,66 Osklivy

Na Piikopé — propagacni kampani (ve vyloze a nasledné uvniti obchodu) bylo Believe
in More (Nike Chrome Blush Collection — kampari/obleéeni pro Zeny). Prodejna je snadno
dosazitelna n¢kolika zpiisoby — metrem (zastdvka metra B Namésti republiky), od které¢ho
je to poté 2 minuty pésky; tramvaji (zastavka Jindfisska), od které je to poté také 2 minuty
pesky; €1 automobilem (placené parkovaci zony).

Novy Smichov — propaga¢ni kampani (ve vyloze a nasledné uvnitt obchodu) bylo Believe
in More (Nike Chrome Blush Collection — kampari/obleéeni pro Zeny). Prodejna je snadno

dosazitelna n€kolika zplisoby — metrem (zastavka metra B Andé€l), z kterého je to poté 2
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minuty pésky; tramvaji (zastdvka Andél), kterd stavi pfimo pfed nakupnim centrem;
autobusem (zastavka Andé¢l), ktery téz stavi ptimo pted nadkupnim centrem; ¢i automobilem
(podzemni parking).

Stérboholy — propagaéni kampani (ve vyloze a nasledné uvniti obchodu) bylo Believe in
More (Nike Chrome Blush Collection — kampan/oble¢eni pro Zeny) a dalsi obleCeni a boty
pro zeny i muze. Celé outletové centrum se nachazi na okraji Prahy a dostat se tam lIze
dvéma zplsoby — automobilem (soucasti je velké parkovisté) ¢i autobusem (ze zastavky

metra Depo Hostivar do zastavky Fashion Arena).

4. VSTUP DO PRODEJNY
Tabulka 19: Vstup do prodejen Nike

Na Piikopé Novy Smichov Stérboholy U

Pozdrav Dobry den Dobry den Dobry den (hlidac u
vchodu)

Nahlas a zetelné ANO ANO NE X

Lehky uklon
Gestika/Mimika hlavy vpred a Usmév X X

usmév

Pocet zdkaznikil 1-2 0 5+ 2,17
Pocet prodejcii 2 1 0 1

Na Piikopé — oba prodejci (muzi) stali ve vstupni chodbé do zadni ¢asti obchodu a zdravili
prave ptichozi zakazniky. Jeden z nich (ten, ktery mé obsluhoval) se poté vydal za mnou k
botni sténé.

Novy Smichov — zena-prodejkyné stala/pracovala na pokladné.

Stérboholy — prodejci hrali ,na schovavanou.

5. INTERIER PRODEJNY

Na Piikopé — cisty, uspotadany, ¢lenity, designové zajimavy (hezky), vzdusny-nestisnény.
Novy Smichov — ¢isty, uspotfadany, vzdusny-nestisnény, decentni (pékny) vzhled.
Stérboholy — &isty, usporadany, velky-rozlehly, decentni (p&kny) vzhled.
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6. OSOBNOST PRODEJCE
Tabulka 20: Osobnost prodejct v prodejnach Nike

Na P¥ikopé Novy Smichov Stérboholy
Dobry den! (Zena)
Zpusob osloveni Dobry den Dobry den, miizu X
néjak pomoct? (muz)
Cisty a upraveny ANO ANO ANO
Respekt a trpélivost ANO ANO (NE)
Dojem, ze ma svou ANO ANO (NE)
praci rad(a)
O¢ni kontakt béhem ANO ANO X
hovoru
Negativni vyjadieni NE NE X
se ke znacce
Tabulka 21: Osobnost a znalost prodejcii v prodejnach Nike
1-4 (1+;4-) Na Piikopé Novy Smichov Stérboholy U
Znalost sortimentu 2 2 X
Snaha prodat zbozi 2 3 X 2,5
Vystupovani a
komunikace se 1 2 X 1,5
zakaznikem
Zajem o zakaznika
a jeho potieby 2 3 4) (3)
M 1,75 2,5 4) 2,75/2,25

Piednosti ve vystupovini (+) X nedostatky ve vystupovani (-):

Na Piikopé — vielost, slusnost (+) x nedostateéné zaujeti (souvisejici pravdépodobné se

znalosti) pro produkt (-).

Novy Smichov — piijemné vystupovani, slusnost (+) x nedostatecné zaujeti/aktivita (-).

Stérboholy — X (Nebyla moznost poznat, nikdo se mi za celou dobu nevénoval.)

Chovani prodejce v obchodé Na Piikopé bylo od zacatku pfijemné decentni. V rdmci

prodejniho rozhovoru bych ¢ekal vétsi zaujeti (pro produkt — boty) a ndslednou pomoc ¢i
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alespon nabidku pomoci pfi vybéru obleceni (které ale stejné vybiram radéji sam, coz jsem

v8ak nezminil a on se nezeptal). Celkovy dojem byl @

Oba dva piitomni prodejci v obchodé Novy Smichov byli pfijemni a usmévavi, avSak
chybéla mi u nich v&t§i aktivita/snaha propagovat-prodat produkty. Zena na to méla

potencial, ale evidentn¢ se zrovna starala o pokladnu/kasu. Muz se snazil, ale nemél v sobé

dostate¢nou energii (,jiskru®). Celkovy dojem @

Poprvé, kdy jsem pofadné zaregistroval, Ze jsou v prodejné Stérboholy né&jaci

prodejci, bylo pii odchodu, kdy jsem se podival na pokladnu (3 lidé — 2 Zeny, 1 muz).

Celkovy dojem @

7. NABIDKA ZBOZi A ZKOUSENI
Tabulka 22: Nabidka zbozZi a zkouSeni v prodejnach Nike

ANO/NE Na Piikopé Novy Smichov Stérboholy
Qtevrene otazky k ’Zjlstenl NE NE X
prredstav/preferenci.
Dvo’karlzal ihned reagovat na vase ANO ANO X
prani.
Aktivni ukazka nékterého
Z nabizenych kusii. NE NE X
Sam odvsebe SQS)ntanne nabidl NE NE X
vyzkouSet zboZi.
Odt}esl vam prodejce zbozi do NE NE (NE)
kabinky.
Byl napomocen pii zkousSeni
zbozi; ptal se, zda se libi atd. ANO NE (NE)
Byly zkuebni kabinky ANO ANO ANO
Cisté/uklizené?

V prodejné Na Piikopé byla iniciativa pti prodejnim rozhovoru hlavné na mé strané
(coz je z velké €asti dano mou povahou), nicméné i tak jsem dal prodejci nékolik Sanci, aby

se projevil, coz se nestalo.

V prodejné Novy Smichov bych v ptipadé bot cekal nabidku/ukazku néjakého
mimotadného/zajimavého modelu. Prodejce-muZ se po mém dotazu moZna zalekl a déle se
neprojevoval. U obleCeni jsem se jiz obsluhoval sam (coz mi nevadi, nicméné obcasny

dotaz na to, jestli je vSe v pofadku, by byl na mist¢).
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V prodejné Stérboholy nebyla moznost prodejce poznat, nebot’ se mi za celou dobu

nikdo nevénoval.

8. PRODEJNI SCHOPNOSTI A TAH NA BRANKU

Tabulka 23: Prodejni schopnosti a tah na branku v prodejnach Nike

ANO/NE Na Piikopé Novy Smichov Stérboholy
Zeptal se prodejce, zda si zboZi NE NE X
zakoupite?
Nabidl vam prodejce né&jaké dalsi
Zboi/virobek? NE NE X
Pouzil prodejce néjaké (neobvyklé)
argumenty k nakupu ¢&i ke zbozi? NE NE X

Prodejce v prodejné Na Piikopé byl (,pfijemné*) pasivni a spiSe ¢ekal, co pfijde ode

V prodejné Novy Smichov bych v ptipadé bot cekal nabidku/ukézku né&jakého

mimotadného/zajimavého modelu. Prodejce-muz se po mém dotazu mozna zalekl a dale

se neprojevoval. U obleceni jsem se jiz obsluhoval sdm (coz mi nevadi, nicméné obcasny

dotaz na to, jestli je vSe v potadku, by byl na mist¢).

V prodejné Stérboholy nebyla moznost prodejce poznat, nebot’ se mi za celou dobu

nikdo nevénoval.

9. ZAVER HOVORU/NAVSTEVY

Tabulka 24: Zavér hovori/navstév prodejen Nike

ANO/NE

Na Piikopé

Novy Smichov

Stérboholy

Rozlouceni pii

Méjte se, na

Dékujeme, na
shledanou a pékny

Nijak (ani hlida¢
tentokrat nebyl na

odchodu shledanou. . ;o
den. svém misté).

Podekovani za NE ANO NE

navstevu

Pf)zyeim na dalsi NE NE NE

navstevu

Bez toho, Ze bych si néco zakoupil, jsem prodejnu Na Piikopé opustil, pfi¢emz mé

provazel piijemny nenuceny pozdrav (méjte se, nashledanou) od prodejce, jenz

mé obsluhoval. Bez podékovani za navstévu pravdépodobné proto, Ze jsem si nic nekoupil.

V prodejné Novy Smichov pod€kovala Zena na pokladné za nakup a s ismévém

a pfanim p&kného dne nés pozdravila.
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V prodejné Stérboholy se mi nikdo za celou dobu nevénoval (ani mé&, kromé hlidage,

nepozdravil/neoslovil).

Ptijemné prostfedi (s na prvni pohled jedinym pfijemnym prodejcem) vkusné
zatizeného a Cistého/uspofadaného obchodu Na Piikopé. Stejné jako v ostatnich
(navstivenych) obchodech mi vSak u prodejce (prodejcti) chybi mnohem vétsi aktivita-

snaha produkty prezentovat-prodat! Jako by tam byli za trest.

Celkovy dojem z navstévy prodejny Novy Smichov byl dobry. Prichod byl
doprovazen piijemnym uvitanim a prodejna sama o sob¢ plisobila Gtuln€. Prodejce-muz se
snazil v ramci svych moznosti, nicméné postradal drive-Smrnc, coZ je ostatné privodnim
znakem drtivé vétiny prodejcii v (nejen) sportovnich obchodech (v Praze/CR). Zakaznik je
na to zvykly — vlastn¢ ani nevyzaduje vic — takZze mu tento piistup pifijde standardni. Praveé

on je vSak tim, kdo by mé¢l vyzadovat vic, nebot’ pouze tak se onen standard zvysi.

Zazitek z prodejny Stérboholy byl ze viech navitivenych nejhorsi. Kromé tichého
,dobry den‘ od hlidace jsem za celou dobu nezaznamenal od zaméstnancti obchodu jedinou
reakci. Obchod a jeho produkty jsem si proSel sam a nutno fict, ze ani nabidka (pro me¢)

tentokrat nebyla zajimava/dostate¢na. Po vSech smérech velké zklamani.

5.3 Srovnani prodejen adidas a Nike
1. ZAKLADNI INFORMACE

Tabulka 25: Zakladni informace o prodejnach adidas a Nike

K (min) adidas Nike
Cas straveny v prodejné 43,33 minut 38,33 minut
Cas, ktery mi prodejce/i vénoval/i 10 minut 10 minut

Pramérny c¢as, ktery mi prodejci v obchodech obou znacek vénovali, byl, s ohledem
na celkovy ¢as Vv nich straveny, kratky. Jeho ptevaznou ¢ast tvofily boty, u nichz zakaznik
vétSinou chté nechté potiebuje asistenci (pfineseni spravné velikosti atd.). U obleceni uz
byla ptitomnost prodejce zcela minimalni, témet vzdy se omezila pouze na dotaz, zda néco
nepotiebuji. Prezentace zajimavych/novych odévnich kouskll (¢i bot) se nekonala ani
jednou. Ve vSech Sesti prodejnach jsem béhem prodejnich rozhovort, které jsem Casto

inicioval spise ja nez-li prodejce, postradal zaujeti/snahu produkt skute¢né prodat.
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Pouze do jednoho z obchodt (adidas Stérboholy) jsem $el pro vybrany produkt — ten
jsem posléze také zakoupil (bézecké boty). Jiné nez vybrané produkty jsem zakoupil také
v prodejnach adidas Na Piikopé (volnocasové tricko) a Nike Novy Smichov (médni bunda
a tréninkova Celenka). Pro vSechny tfi piipady vSak plati, Ze jsem produkty objevil sam,

bez pomoci.

Vzhled prodejcti v obchodech obou znacek byl vice ¢i méné v souladu s jejich
zaméfenim, tedy se sportem/sportovni volnocasovou moédou. Nikde jsem nenarazil na
vyslovené obézniho jedince, ktery by prodaval naptiklad béZecké boty. Naopak, vétSina
prodejct pusobila opravdu vérohodné, tedy Ze s danym produktem maji skuteéné osobni
zkuSenost.

2. EMOCE/DOJEM Z NAVSTEVY

Tabulka 26: Emoce/Dojmy z navstév prodejen adidas a Nike

Negativni emoce adidas Nike Pozitivni emoce
) (+)
Zklamany 3 (+/-) 2,33 (-) NadSeny

Ignorovany 2,33 (9) 2,66 (-) Zadany
Lhostejny 2,33 (-) 2,66 (-) Zveédavy
Znudény 2,66 (-) 2,66 (-) Rozveseleny

Znepokojeny 3,33 (%) 3,33 (%) Klidny
Zmatek 3,66 (+) 4 (+) Rad
Smutny 3,33 (+) 3 (+-) Stastny
Neosobni 2,66 (-) 2(-) Hrejivy

Podrazdény 3,66 (+) 2,66 (-) Umirnény
Oklamany 3,33 (+) 3 (+/-) Pouceny
Skepticky 3,66 (+) 3 (+/-) Jisty

Monotonni 2(-) 2(-) Inspirovany

Sokovany (neg.) 2,66 (-) 2,33 (-) Sokovany (poz.)
1 n=297() n=274() 5
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Graf 1: Emoce/Dojmy z navstév prodejen adidas a Nike
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Jedinym zaznamenanihodnym rozdilem mezi obéma znackami je zjevna povysenost
prodejct v obchodech Nike (viz zklamany x nadsSeny; neosobni x hrejivy; podrdzdeny x
umirneny a Kapitola 5.2). Zptsobeno je to pravdépodobné tim, Ze Nike je na trhu svétovym
¢islem jedna, na ostatni tedy pohlizi ,svrchu‘. Firma 1 jeji sportovci se navenek prezentuji

jako nedostizni, coz se v praxi projevuje na kazdém jejim zaméstnanci.

Praméry praméru obou znacek vysly jako lehce negativni. Mizou za to piedev§im
outletové prodejny, které jsou svou povahou spiSe samoobluzné nezli asistenéni, pfi¢emz
emoce/pocity Mystery Shoppera ovliviiuje hlavné kontakt s lidmi-prodejci. VSe je navic

umocnéné velikosti téchto prodejen, jez ptisobi neosobné (rozlehle) uz z principu.

Obecné lze fici, ze ve vSech navstivenych prodejnach panuje pofadek, a to jak ve
vécech, tak mezi zaméstnanci. Ti vV sob¢ vSak nemaji ,zivot‘ — jsou pasivni/apaticti, ¢imz
zakaznikovi navstévu nijak neusnadiuji a navic ji délaji (extrémné) nudnou. Bud se
nechtéji bavit viibec — schovavaji se — nebo jiz pfi prvni otdzce zahrnujici pozdrav a
nabidku pomoci doufaji v zapornou odpovéd. Takovy pfistup mize mit vice divodu,
z nichz Ize jmenovat komunistickou historii Ceské republiky (,rad&ji budu zticha, nic tim
nezkazim®), kterou prodejci zazili bud’ sami, nebo je vychovali rodice, ktefi ji zazili.

Dal$im divodem miiZze byt nizké finan¢ni ohodnoceni (,co bych se tu za téch par korun
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snazil‘). Z pohledu prodejce by vSak tento piistup byl neproziravy. Svym vystupovanim
totiz muze zaujmout nejen svého soucasného $éfa (a Casem povysit), ale tieba také
zakaznika (budouciho $éfa), ktery ho obratem pietahne k sobé na lepsi-lépe placenou
pozici. Nebo je prodejce jednoduse pasivni-introvertni povaha, které vyhovuje klid. V tom

piipad¢ vSak udélal chybu jeho zaméstnavatel, jenz by ji m¢l pokud mozno co nejrychleji

napravit (pfijmout nékoho jiného).

3. UMISTENI A VNEJSI VZHLED PRODEJNY

Tabulka 27: Dostupnost prodejen adidas a Nike

Dostupnost . . Dostupnost
(1-5) adidas Nike (1-5)
Vyborna Velmi $patna
=1,33 =1,33
() : . (5)

Tabulka 28: Exteriéer (vyloha) prodejen adidas a Nike

Exteriér — vyloha

Exteriér — vyloha

(1-5) adidas Nike (1-5)
Poutava Nezajimava
O W=2,33 W=2,33 (15)
Cista Spinavé
- 3+ 3+
() — — )

Tabulka 29: Exteriéer (celkovy vzhled) prodejen adidas a Nike

Exteriér — celkovy vzhled . . Exteriér — celkovy vzhled
(1-5) adidas Nike (1-5)
Krasny _ _ Osklivy
=2 =1,66
(1) H H (5)
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Graf 2: Umisténi a vnéjsi vzhled prodejen adidas a Nike

Dostupnost - vyborna (1) x  Exteriér (vyloha) - poutava Exteriér (celkovy vzhled) -
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Ani u tfetiho bodu se adidas a Nike zasadné nerozchazeji, jen celkovy vzhled
exterieru ma Nike na o néco malo vyssi Grovni nez adidas. Spadaji sem i propagacni
kampan¢, které mély obé znacky aktudlni a pohledné, avSak Nike o néco zajimavéjsi.
S vyjimkou outletového centra Stérboholy, kam je nejpohodinéjsi dojet automobilem,

je dostupnost v8ech 4 obchodi vyborna.

4. VSTUP DO PRODEJNY

Typickym pozdravem pii vstupu do prodejen obou znaéek bylo ,dobry den‘. V Nike
prodejnach (s vyjimkou Stérbohol) a prodejné adidas Palladium byl pozdrav doprovazen
ptirozenym usmévem, coz se neda fict o prodejné adidas Na P¥ikopé, kde sice prodejce
stal pfimo za vchodovymi dveimi, av§ak zdravil jako naprogramovany stroj (bez emoci).

Tabulka 30: Vstup do prodejen adidas a Nike

u adidas Nike
Pocet viditelnych prodejcti v prodejné pii vstupu 3 1
Pocet viditelnych zdkaznikl v prodejné pii vstupu 4,5 2,17

V prodejnach adidas byly pii vstupu vzdy minimalné 3-4 viditelni zékaznici a 2
viditelni prodejci. V prodejné¢ Nike Novy Smichov byla viditelnd pouze 1 prodejkyné, a to
nejspise proto, e nebyli piitomni zékaznici. Naopak Nike Stérboholy mél pii vstupu 5 a

vice viditelnych zakaznik, avSak ani jednoho viditeIného prodejce. Se zpozdénim (Nike
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Novy Smichov) ¢i bez (adidas Na Pfikopé, Palladium; Nike Na Piikopé) se mé prodejci

ujali prakticky hned po tom, co mé¢ pozdravili.

5. INTERIER PRODEJINY

Stejné jako u exteriéru, i u interiéru plati, Ze Nike bylo na o néco malo vyssi Grovni
nez adidas. Obchody obou znafek byly vzdy ¢Cisté, uspofadané a vzhledové decentni
(p€kné). S vyjimkou adidas Na Pfikopé jsem se také ve vSech citil Gtulné-nestisnéné. Nike
obchody vsSak mély vétsi Smrnc, coZ ostatné koresponduje simage této americké

spole¢nosti.

6. OSOBNOST PRODEJCE

Tabulka 31: Osobnost a znalost prodejcii v prodejnach adidas a Nike

1-4 (1+;4-); 4 adidas Nike
Znalost sortimentu 1,5 2
Snaha prodat zbozi 2 2,5
Vystupovani a komunikace se zakaznikem 2 15
Zajem o zakaznika a jeho potieby 2 3
U 1,88 2,25
Graf 3: Osobnost a znalost prodejcii v prodejnach adidas a Nike
Vystupovéni a Zajem o
Znalost Snaha prodat komunikace se zdkaznika a jeho
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Tabulka 32: Osobnost prodejci v prodejnach adidas a Nike

ANO/NE adidas Nike
Cisty a upraveny ANO ANO
Respekt a trpélivost ANO ANO
Dojem, Ze ma svou praci ANO ANO
rad(a)
Oc¢ni kontakt b&hem hovoru ANO ANO
Negativni vyjadfeni se ke NE NE
znacce

I pies svétlé momenty prodejci z adidas Palladium (Adam, na kterém bylo vidét
zaujeti pro praci a snaha prodat produkt, hlavng boty), adidas Stérboholy (i piesto, Ze
neobsluhoval mé, bylo na prodejci vidét nadSeni) a Nike Na Pfikopé (s odstupem, ale i tak
velmi piijemny piistup prodejce) lze zopakovat tvrzeni z ¢asti Cislo 2. (viz 2.
EMOCE/DOJEM Z NAVSTEVY), a sice Ze prodejci jsou spiSe pasivni aZz apaticti.
Pozdrav je (obvykle) samoziejmosti, stejn¢ jako Cisté a stylové obleCeni. To samé Ize fici o
Gpravé vlast, nehtt atd. Na prvni pohled a kontakt se téméi (viz adidas/Nike Stérboholy)
vSichni prodejci zdaji byti perfektni — vzbuzuji dojem, Ze svou praci maji radi, ze jsou
trpélivi, hledi vam do o¢i apod. Pti kontaktu bliz§Sim a delSim (pokud se povede) se vsak
(pfedstirané) zaujeti vytraci a prodejce nastavuje svou skutecnou tvar. Pocatecni empatie a
snaha se v mziku vyjevi nau¢enymi a nasledny pribéh konverzace (pokud vibec
pokracuje) je spiSe ¢ekanim na otazky/reakce zakaznika. U Nike jesté vice nez u adidas
(viz vySe zminéna nabubielost/hrdost prodejcii Nike) ma tak zakaznik pocit, jako by byl
vV obchodé on pro prodejce a ne prodejci pro né;.

Tabulka 33: Celkovy dojem z prodejci v prodejnach adidas a Nike

Celkovy dojem adidas Nike

EEO © L

73



7. NABIDKA ZBOZi A ZKOUSENI

Tabulka 34: Nabidka zbozi a zkouseni v prodejnéach adidas a Nike

ANO/NE adidas Nike
Oteviené otazky k zjisténi
predstav/preferenci. ANO NE
Dokéazal ihned reagovat na
vaSe pfani. ANO ANO
Aktivni ukazka nekterého
Z nabizenych kusi. NE NE
Sam od sebe spontanné
nabidl vyzkousSet zboZi. ANO/NE NE
Odnesl vam prodejce zbozi
do kabinky. NE NE
Byl napomocen pii zkouseni
zbozi; ptal se, zda se libi atd. NE ANO/NE
Byly zkusebni kabinky
Cisté/uklizené? ANO ANO

Dulezitym bodem, v kterém prodejci z adidas Na Piikopé a Palladium piedcili své
protéjsky z Nike Na P#ikopé a Novy Smichov jsou oteviené otazky. Roman (adidas
Na Piikopé) po malém ponouknuti a Adam (adidas Palladium) sam od sebe zacali klast
oteviené¢ otazky k zjisténi mych predstav a preferenci. Adam ptidal také nabidku
vyzkousSeni zbozi, a to bez toho, Ze bych ho musel prosit. Pravé oteviené otazky (takove,
se zakaznikem. Ten, pokud ma alespon n¢jaky zajem na koupi produktu a je dobie naladén,

musi reagovat (rozvitymi) vétami, ¢imz prodejci poskytuje kyzené informace-preference.

8. PRODEJINI SCHOPNOSTI A TAH NA BRANKU

Tabulka 35: Prodejni schopnosti a tah na branku v prodejnach adidas a Nike

ANO/NE adidas Nike
Zeptal se prodejce, zda si zbozi ANO/NE NE
zakoupite
Nabidl vam prodejce n&jaké
dalsi zboi/v§robek NE NE
Pouzil prodejce né&jaké
(neobvyklé) argumenty k nakupu NE NE
¢i ke zbozi

S vyjimkou Adama v adidas Palladium, ktery se na konci zkouseni béZzeckych bot
zeptal, zda si boty zakoupim, tuto otazku nikdo z prodejcti nepolozil. Vysledky v tomto

bod¢ jen potvrzuji pasivitu prodejct (viz tabulka 35).
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9. ZAVER HOVORU

Tabulka 36: Zavér hovori/navstév v prodejnach adidas a Nike

ANO/NE adidas Nike
Podékovani za navstévu ANO NE
Pozvani na dalsi navstévu NE NE

Typickym rozlou¢enim se ve vSech obchodech bylo ,na shledanou® casto jesté
doprovazené ,méjte pékny den/méijte se‘. V prodejnach (adidas Na Piikopé a Stérboholy;
Nike Novy Smichov), kde jsem zakoupil produkt, se ptidalo jesté podékovani.

5.4 Celkové zhodnoceni sledovanych prodejen

Kromé outletovych prodejen ve Stérboholich jsou viechny étyfi obchody umistény
ve snadno a rychle dostupnych lokacich, coz je samoziejmé strategicky zamér. Co se tyce
vzhledu prodejen, a to jak interiéru, tak i exteriéru, navrch ma Nike. Jeji obchody maji o
néco vEtsi Smrnc, nezZ je tomu u adidas, coz primarné demonstruji zajimavéjsimi (napadem,
designem i barvami) propagacnimi kampanémi a s nimi spojenym celkovym uspoifadanim
prodejen. Sekundarné tuto skute¢nost potvrzuji i samotné produkty, které, samy o sobé

hezké/stylove, do vyse zminéného uspotadani skvéle zapadaji.

V kvalité poskytovaného servisu v ramci prodejen je vSak lepsi adidas. Jeho prodejci
jsou pokornégjsi a ve snaze prodat produkt aktivnéjsi. Panuje mezi nimi potfadek (rozmisténi
po prodejné) a disciplina, a to i ve chvilich, kdy je v prodejné¢ malo/méné zédkazniki. Nutno
vSak podotknout, ze tyto skuteCnosti neplati pro outletovou prodejnu, kterou lze nazvat

spiSe samoobsluznou.

Ani jeden ze sledovanych obchodii zasadné nevyc¢niva nad ostatni. Ve vSech panuje
vSudypiitomny pofadek a fad (byt adidas mé vtomto ohledu mirné navrch) a jejich
prodejci se (alespon naoko) snazi byti piijemnymi a pratelskymi (adidas opét lepsi). Chybi
vsak zaujeti skutecné, takové, které nezmizi po par minutdch hovoru se zékaznikem (jenz
se okamzité nerozhodne, Ze si néco koupi). Nasledkem je zékaznikovo nedostate¢né
presvédéeni o tom, Ze produkt, ktery planuje zakoupit, za to opravdu stoji. V kone¢ném

disledku jde o prodejni neuspéch, za ktery je prodejce (vzdy alespoii z¢asti) zodpovédny.

Pokud by si v8ak autor prace mé¢l vybrat, kam se pro produkt vyda znowvu, zvoli

adidas, konkrétné prodejnu Palladium.
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6 DISKUSE

Hlavnim tématem diskuse bude srovnani ¢eskych/prazskych prodejen obou znaéek
Stémi zahrani¢nimi, konkrétné Stémi, které m¢l autor prace moznost navstivit.
Z evropského kontinentu bude fe¢ o Londyné (Anglie), Berliné (Némecko), Amsterdamu
(Nizozemi) a Glasgow (Skotsko). Ze severoamerického poté o New Yorku (USA) a
z asijského o Tokiu (Japonsko).

Pfi srovnani s vySe zminénymi mésty zapadni Evropy (ale i New Yorkem a Tokiem)
Praha pokulhava. Dtive byl problém jiz v samotném produktu, respektive v jeho absenci,
coz se v8ak vyvojem poptavky obraci k lepSimu. Nejen mladi lidé chtéji na vlastni kazi
vyzkouSet posledni novinku adidas/Nike, kterou zrovna vidéli na internetu ¢i pfi svych
cestach po svété. Produkt (potazmo tedy cela Praha) se pomalu dotahuje, avsak servis stale

hapruje.

To samé bohuzel plati 1 pro prodejny, které stale nejsou dostatecné specializované.
Jiz pied deseti lety, kdy autor prace poprvé navstivil Londyn, byl obchod Nike v hlavnim
mésté¢ Anglie rozdélen na nékolik ¢asti — basketbalovou, bézeckou, fotbalovou, golfovou,
volnocasovou atd. Pravdou je, Ze se jedna o viibec nejvétsi obchod znacky Nike na svété
(rozklada se na tfech patrech), nicméné jeho uspofadani ani zdaleka neni zadnou raritou.
V Berlin¢ jiz nékolik let funguje stejny koncept, k némuz se v ptipadé adidas relativné
nedavno pridala ryze bézecka ,specialka‘. Kazdy (bézec) si v ni mize nechat otestovat sviij
doslap a po konzultaci nasledné vybrat odpovidajici obuv. To je vSak jen zacatek, nebot’
K prodejné patii také c¢lenstvi v béZeckém klubu souvisejici s tréninky, zavody,
pravidelnymi seminafi atd. Prazska zastoupeni obou znacek tuto sluzbu caste¢né postoupila
obchodim specializovanym, které podporuje (nejen) prostiednictvim produktl — napf.
Top4Running (www.top4running.cz) spojeny hlavné s Nike (ale i s adidas) ¢i Running
Mall (www.runningmall.cz) spojeny vyhradné s adidas. Ve svych prostorach ji pak nabizi
jen minimalng, coz je vzhledem k vyhodnému umisténi (a celkovym moznostem) obchodti

Skoda.

Klicovym atributem, v némz se Praha nachazi o nékolik let nazpét, je vSak jiz
zminény servis, konkrétné lidé-prodejci. Rozdil je patrny jiz pti vstupu do prodejny, kdy se

vas prodejci ze zapadnich evropskych mést snazi (minimalné pohledem) hned ,najit‘.

76



Nasleduje nenuceny ismév a (pfipadny) dotaz, zda mohou byt néjak ndpomocni. Piipadny
proto, ze po vstupu zakaznika do prodejny (a pozdravu) pozoruji jeho mimiku, fec téla,
sméry, kterymi kouka atd., coZ jim umozinuje vytvaret si obraz o ucelu jeho navstévy (bez
toho, ze by se museli okamzité ptat, jak mu mizou pomoci). Napiiklad v Glasgowském
Nike si mé prodejce ,zméfil‘ jiz po par okamzicich mého pobytu v obchodé€, nacez mé
oslovil ze zcela konkrétnim dotazem. Zacali jsme se bavit a ja se tak (nejen) o bézeckych
botach Nike dozvédél mnoho zajimavych véci. Podobné v amsterdamském obchodu téze
znacky, kam jsem se Sel jen na moment podivat, jsem si nakonec diky pfijemnému a

profesionalnimu piistupu zZeny-prodejkyné nechal diagnostikovat doslap a zakoupil tricko.

Zasadnim rozdilem (z4padnich) zahrani€nich prodejci oproti jejich ceskym
prot&jskum je zajem. Zda je skutecny, ¢i ho prodejce jen skvéle predstira, neni podstatné.
Dulezity je vytvofeny dojem, Ze je tam v danou chvili jen pro vas a vaSe potieby, tedy ze
nad tim, pro¢ jste do obchodu pfisli, opravdu premysli. Cesti prodejci si tento zijem
vykladaji jako pozdrav a otazku ,Jak vam mohou pomoci?‘. Nejlépe co nejrychleji po
vstupu zakaznika do prodejny, ¢imz je rozkaz $éfa splnén a on/ona ma ,klid‘. Podobny
piistup neni o vy$i (nizi) platu, ale o povaze, ktera je ovlivnéna mnoha faktory (viz kapitola
5.3 Srovnani prodejen adidas a Nike — 2. EMOCE/DOJEM Z NAVSTEVY). V piipads
Cechtl je tim asi nejvice uréujicim blizka historie, respektive komunismus, jenz zde byl
vice nez 40 let (a nejen ten, Cesi byli soucasti velké fise i predtim, a to jako mensina, ktera
se chté nechté musela piizpisobit). Na soucasné (Y) a nastupujici (Z) generaci neni tento
vliv jiz tolik markantni, nicmén¢ jeho pozustatky (vychova rodi¢i, kteti onu dobu zazili, a
celkova DNA naroda), v kombinaci s digitalni érou, jez redukuje osobni kontakt, jsou

evidentni.

S pristupem prazskych prodejct adidas/Nike Ize srovnat ten z Tokia. | Japonci jsou
velmi zdrzenlivi a slovy rozhodné neplytvaji, nemluvé o snaze produkt jakkoli
propagovat/prodat. Oproti Cechiim jsou jedté zdvotilejsi (a pii opakovanych
dotazech/Zzadostech na sob¢ nedaji znat ani Spetku nechuti), ale maji velky problém
s anglickym jazykem (jako ostatné vSichni Asijaté). Zasadni rozdil je ovsem v prostorach a
sortimentu prodejen, které jsou srovnatelne spise s témi zapadoevropskymi (4 patra, kazdé

tematicky jinak zamétené — volnocasova moda, vybrané sporty apod.).
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Na upln€¢ opaéném podlu spektra kvality sluzeb stoji prodejny adidas/Nike ve
Spojenych statech americkych, v tomto ptipadé v New Yorku. Ten, i kdyZ neni v pravém
slova smyslu tplné¢ americky, slouzi jako perfektni piiklad pro to, jak by prodejcem
poskytovana sluzba méla vypadat. Pozdrav doprovazeny piijemnym Gsmévem,
nasledovany nevtiravym avSak dostate¢né sebevédomym piistupem. Pozorovani feci téla,
gest, pohledu, dotaz, pokud na misté je, ticho, pokud neni. Na zdkaznika ma takové
chovani pozitivni vliv a o to vice ma tendenci ,opétovat‘, tedy néco si v obchod¢ zakoupit.
Americky pfistup ma své (mélké) kotfeny v nékolika vice ¢i mén€ opodstatnénych
zalobach, které zakaznici podali na prodejce za nevhodné chovani. Neni proto divu, Ze

americké (nejen) odévni znacky své prodejce vybiraji a skoli skute¢né precizné.
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7 ZAVERY

Posledni véta diskuse je zaroven doporucenim pro vedouci pracovniky obchodii
adidas/Nike v Praze, ktefi prodejce vybiraji (a ptipadné i sami skoli). S rostouci oblibou e-
shopt, tedy nakupovani na internetu, roste tlak na kvalitu sluzeb poskytovanou
v kamennych prodejnach. Navstéva-nakup v takové prodejné musi byt zazitkem, pii kterém
vam na té nejvyssi urovni uvaii kavu, naserviruji zakusek a pohlidaji déti, zatimco vy si
vyberete produkty. V piipadé prodejen adidas/Nike by si spolu déti mohly zahrat tieba
fotbal a vy byste v meziCase absolvovali diagnostiku béZeckého stylu/doslapu s naslednou
konzultaci nad Salkem kavy. K tomu je nutné mit prodejnu dostateéné velkou/vybavenou a
hlavné v ni mit takové prodejce-lidi, ktefi stanovenym standardim vzdy beze zbytku
dostoji. Tedy skute¢né nadSence, ktefi za to dostanou zaplaceno (o néco vice) a kteti budou
chtit zakaznikim opravdu pomoct. Napiiklad Zeny-prodejkyné, které pomohou jinym
Zenam obléknout se na své prvni sportovni vykony, ¢i muzi-prodejci, ktefi jinym muzim
pomohou vybrat vhodnou na obuv na zdolani svého nékolik let starého béZeckého rekordu.
Klicovymi atributy jsou aktivita-snaha a empatie-porozuméni. To vSe i piesto, Ze historie

ani soucasnost je nepodporuji.

79



SEZNAM POUZITYCH ZDROJU

ACUTT, M. The Marketing Mix: Marketing Mix Definition of the 4P's and 7P's [online].
2015, [cit. 2017-05-16]. Dostupné z: http://marketingmix.co.uk/.

ADIDAS. adidas: Store Finder [online]. 2017, [cit. 2017-06-20]. Dostupné z:

http://www.adidas.cz/storefinder#/.

ADIDAS. adidas: Company History [online]. 2017, [cit. 2017-06-20] Dostupné z:
https://www.adidas-group.com/en/group/history/.

A-MANIA. Trocha z historie znacky adidas [online]. 2008, [cit. 2017-05-17]. Dostupné z:

https://www.a-mania.cz/adidas-historie.

ANDERSON, A. Entrepreneurs: Successful Companies Put the Right People in the Right
Jobs [online]. 2013, [cit. 2017-07-10]. Dostupné z:
https://www.forbes.com/sites/amyanderson/2013/02/27/getting-the-right-people-into-the-

right-seats-on-the-bus-is-essential-to-a-companys-success/#5a0945d17dde.

ASICS. Asics: History [online]. 2017, [cit. 2017-06-23]. Dostupné z:
http://www.asics.com/gb/en-gb/history.

ASKWITH, R. Today We Die a Little: The Rise and Fall of Emil Zatopek, Olympic
Legend. 1. vyd. New York City: Random House, 2017. ISBN 9780224100359.

BARNETT, M. Battle of the Brands: Nike vs. adidas [online]. 2016, [cit. 2017-06-24].

Dostupné z: http://nielsensports.com/nike-vs-adidas.

BERKOWITZ, E. N., KERIN, R. A., RUDELIUS, W. Marketing. 2. vyd. Boston: Richard
D. Irwin, 1989. ISBN 0-256-07513-1.

BHASIN, H. People in the Marketing Mix — The 5th P of Marketing Mix [online]. 2017,
[cit. 2017-06-28]. Dostupné z: http://www.marketing91.com/people-marketing-mix/.

BRENNAN, A. Who's Winning The Latest Sports Brand War: Adidas Who's Pitch Perfect
or Nike Boxing out in the NBA? [online]. 2016, [cit. 2017-06-28]. Dostupné z:
https://www.forbes.com/sites/andrewbrennan/2016/06/22/whos-winning-the-latest-sports-
brand-war-adidas-whos-pitch-perfect-or-nike-boxing-out-in-the-nba/#37363d673d20.

80



BRETTMAN, A. The Oregonian/OregonLive: Nike Portland Opens Downtown Store
That's Half Museum, Half Marketing [online]. 2011, [cit. 2017-07-05]. Dostupné z:
http://www.oregonlive.com/playbooks-
profits/index.ssf/2011/11/nike_portland_opens_friday_dow.html.

BUCKOVA, M. Préce a podnikdni: Za zrodem znacek Puma a adidas byly hadky a rozkol
dvou bratri [online]. 2013, [cit. 2017-07-05]. Dostupné z: http://finance.idnes.cz/pribeh-
znacek-puma-a-adidas-dOm-/podnikani.aspx?c=A130412_104637_podnikani_sov.

BUSINESSDICTIONARY. Dictionary: Retailing [online]. 2002, [cit. 2017-07-06].
Dostupné z: http://www.businessdictionary.com/definition/retailing.html.

CSU. Krajska zprava CSU v hi. m. Praze [online]. 2016, [cit. 2017-07-05].
Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/xa/casova-rada-dlouhodoby-vyvoj-kraje-ve-

vybranych-ukazatelich.

DOMMENGET, O. Duell der Briider - Die Geschichte von adidas und Puma [film].
Zeitsprung Pictures: RTL, Universum Film, 2016.

FARFAN, B. Definition, Types, and Examples of Retailing: Why Retailing Is Important to
End User Customers [online]. 2017, [cit. 2017-07-12]. Dostupné z:
https://www.thebalance.com/what-is-retail-2892238.

FORBES. 2017 Ranking: The World's Biggest Public Companies [online]. 2017, [cit.
2017-07-14]. Dostupné z: https://www.forbes.com/companies/adidas/.

FORBES. 2017 Ranking: The World's Biggest Public Companies [online]. 2017, [cit.
2017-07-14]. Dostupné z: https://www.forbes.com/companies/nike/.

FRIESNER, T. Marketing Mix [online]. 2010, [cit. 2017-07-08]. Dostupné z:

http://www.marketingteacher.com/marketing-mix/.

GARCIA, A. CNNMoney Sport: Cristiano Ronaldo Is the Third Athlete to Sign Nike
‘Lifetime’ Deal [online]. 2016, [cit. 2017-06-30]. Dostupné z:
http://money.cnn.com/2016/11/09/news/companies/cristiano-ronaldo-nike-lifetime-

contract/index.html.

81



HEALD, M. That Pre Thing [online]. 2013, [cit. 2017-06-29]. Dostupné z:
https://rw.runnersworld.com/selects/that-pre-thing.html.

HN. Co znamena "Servant Leader" [online]. 2004, [cit. 2017-19-06]. Dostupné z:

https://archiv.ihned.cz/c1-14442010-co-znamena-servant-leader.

HOWARD, B. C. News: 'l never Get Tired of Looking at It': Woman Who Designed Nike's
Swoosh Explains How Chance Encounter with Phil Knight Led to Its Inception 40 Years
Ago [online]. 2011, [cit. 2017-07-12]. Dostupné z:
http://www.dailymail.co.uk/news/article-2004273/Woman-designed-Nike-swoosh-

explains-story-inception-40-years-ago.html.

HUTCHINS, M. Marketing Theories: The Marketing Mix — from 4P’s to 7P’s [online].
2012, [cit. 2017-08-01]. Dostupné z: https://www.professionalacademy.com/blogs-and-

advice/marketing-theories---the-marketing-mix---from-4-p-s-to-7-p-s.
IPSOS. Ipsos: Sektory [online]. 2007, [cit. 2017-07-22]. Dostupné z: http://www.ipsos.cz/.

IPSOS. Ipsos: Co je Mystery Shopping? [online]. 2016, [cit. 2017-07-22]. Dostupné z:
http://www.mysteryshopping.cz/kontaktshopperi.

IPSOS. Ipsos: Kdo jsme [online]. 2017, [cit. 2017-07-22]. Dostupné z:

http://www.ipsos.cz/kdo-jsme/obsah/#zakladni-informace.

IPSOS. Ipsos: Retail [online]. 2017, [cit. 2017-07-22]. Dostupné z:

http://www.ipsos.cz/retail-sektor/

JAMES, G. 10 Quotes Salespeople Should Memorize [online]. 2014, [cit. 2017-07-25].
Dostupné z: https://www.inc.com/geoffrey-james/10-quotes-salespeople-should-

memorize.html.

JENSEN, J. Marketer of the Year: Nike [online]. 1996, [cit. 2017-08-02]. Dostupné z:
http://adage.com/article/news/marketer-year-nike/30663/.

JOHNSON, P. Adidas' Futuristic Micropacer from 1984 Is Back in 2015 [online]. 2015,
[cit. 2017-08-02]. Dostupné z: https://sneakernews.com/2015/11/19/adidas-futuristic-
micropacer-from-1984-is-back-in-2015/.

KNIGHT, P. Shoe Dog. 1. vyd. New York City: Scribner, 2016. ISBN 9781501135910.

82



KOTLER, P. & ARMSTRONG, G. Marketing. 6. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2004.
ISBN 80-247-0513-3.

KOTLER, P. & KELLER, K. Marketing Management. 12. vyd. Upper Saddle River:
Pearson Prentice Hall, 2006. ISBN 0-13-145757-8.

MATHEW, A. Nike, Inc. Success Story [online]. 2012, [cit. 2017-06-30]. Dostupné z:
https://successstory.com/companies/nike-inc.

MERRIAM-WEBSTER. Merriam-Webster: Definition of Retail [online]. 2002, [cit. 2017-

06-12]. Dostupné z: https://www.merriam-webster.com/dictionary/retail.

MM. Metody mystery prizkumu [online]. 2015, [cit. 2017-07-23]. Dostupné z:
https://managementmania.com/cs/mystery-metody.

MSG. The 7 P’s of Services Marketing [online]. 2010, [cit. 2017-06-20]. Dostupné z:

http://www.managementstudyguide.com/seven-p-of-services-marketing.htm.

NAZARIO, M. & ROACH, D. Retail: Nike's Incredible Road to Becoming the World's
Dominant Sneaker Retailer [online]. 2015, [cit. 2017-08-02]. Dostupné z:

http://www.businessinsider.com/nike-history-timeline-2015-10.

NIKE. Nike News: The Evolution Of Visible Air [online]. 2015, [cit. 2017-08-03].

Dostupné z: http://news.nike.com/news/the-evolution-of-visible-air.

NIKE. Nike News: NIKE, Inc. Reports Fiscal 2016 Fourth Quarter and Full Year Results
[online]. 2016, [cit. 2017-08-03]. Dostupné z: http://news.nike.com/news/nike-inc-reports-

fiscal-2016-fourth-quarter-and-full-year-results.

NIKE. Nike obchody Ceskd republika: Najdi svou prodejnu Nike. [Online]. 2017, [cit.

2017-08-03]. Dostupné z: http://www.nike.com/cz/cs_cz/c/stores/czech-republic.

NIKE, 2017. Number 3: We Are a Strong Portfolio of Brands [online]. 2017, [cit. 2017-08-
03]. Dostupné z: http://media.corporate-ir.net/media_files/IROL/10/100529/nike-
gs09/portfolio.html.

O'REILLY, L. Advertising: 11 Things Hardly Anyone Knows about Nike [online]. 2014,
[cit. 2017-08-03]. Dostupné z: http://www.businessinsider.com/history-of-nike-facts-about-
its-50th-anniversary-2014-11.

83



OZANIAN, M. SportsMoney: The Forbes Fab 40: The World's Most Valuable Sports
Brands 2014 [online]. 2014, [cit. 2017-08-04]. Dostupné z:
https://www.forbes.com/sites/mikeozanian/2014/10/07/the-forbes-fab-40-the-worlds-most-
valuable-sports-brands-2014/#7e148f413885.

PARASURAMAN, A., BERRY, L. L. & ZEITHAML, V. A. MSI Reports Working Paper
Series: Ten Lessons for Improving Service Quality. Vyd. 03-001, s. 61-82. Cambridge:
Marketing Science Institute, 1993.

PUMA. This Is PUMA: History [online]. 2017, [cit. 2017-08-10]. Dostupné z:
http://about.puma.com/en/this-is-puma/history.

SHOPIFY. Business Encyclopedia: Retail [online]. 2007, [cit. 2017-07-28]. Dostupné z:
https://www.shopify.com/encyclopedia/retail.

Sl. NBA: LeBron James’s Nike Deal May Be Worth More than $1 Billion [online]. 2016,
[cit. 2017-07-17]. Dostupné z: https://www.si.com/nba/2016/05/17/lebron-james-nike-deal-

contract-one-billion.

SKIVER, K. Is Kanye West Why adidas Is Gaining on Nike? Or Is It Stan Smith and Run-
D.M.C? [online]. 2017, [cit. 2017-07-23]. Dostupné z:
http://lwww.cbssports.com/general/news/is-kanye-west-why-adidas-is-gaining-on-nike-or-

is-it-stan-smith-and-run-d-m-c/amp.

SMIT, B. Sneaker Wars: The Enemy Brothers Who Founded adidas and Puma and the
Family Feud That Forever Changed the Business of Sports. 1 vyd. New York City:
HarperCollins, 2009. ISBN 9780061246586.

STARKA, M. Nasi lidé musi mit stejné vlastnosti jako plechovka Red Bullu, tvrdi jeho HR
manazerka [online]. 2017, [cit. 2017-06-21]. Dostupné z: https://archiv.ihned.cz/c1-
65734270-nasi-lide-musi-mit-stejne-vlastnosti-jako-plechovka-red-bullu-tvrdi-jeho-hr-

manazerka.

STATISTA. Number of Nike's Employees worldwide from 2009 to 2016 [online]. 2016,
[cit. 2017-06-27]. Dostupné z: https://www.statista.com/statistics/243199/number-of-

employees-of-nike-worldwide/.

84



SRAMEK, M. Marketingovy vyzkum hodnoty znacky Nike. Praha, 2015. 83 s. Bakalai'ska
prace na UK FTVS. Vedouci bakaléaiské prace Mgr. Josef Voracek, Ph.D.

TEACHER. People - Marketing Mix: People as Part of the Marketing Mix [online]. 2013,

[cit. 2017-08-11]. Dostupné z: http://www.marketingteacher.com/people-marketing-mix/.

TEAMSWEAT. Nike Sweatshops: Behind the Swoosh [online]. 2011, [cit. 2017-06-09].
Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=M5uY CWVfuPQ.

THOMASSON, E. Adidas' New CEO Is Making It His Mission to Go after Nike [online].
2016, [cit. 2017-06-15]. Dostupné z: http://www.businessinsider.com/adidas-new-ceo-

wants-to-close-the-gap-on-nike-2016-9.

WARNETT, G. The Daily: How Run-DMC Earned Their Adidas Stripes [online]. 2016,
[cit. 2017-07-23]. Dostupné z: https://www.mrporter.com/daily/how-run-dmc-earned-their-
adidas-stripes/939.

ZAMAZALOVA, M., et al. Marketing. 2. vyd. Praha: C.H. Beck, 2010. ISBN 978-80-
7400-115-4.

ZEITHAML, V., BITNER, M. & GREMLER, D. Services Marketing: Integrating
Customer Focus across the Firm. 5. vyd. McGraw-Hill/Irwin, 2008. ISBN-13: 978-
0073380933.

85



SEZNAM OBRAZKU, GRAFU A TABULEK

Obrédzek 1:  Marketingovy mix 7P

Obrédzek 2:  Rozsifeni modelu marketingového mixu 4P na 7P

Obrézek 3:  Dodavatelsko-odbératelské vztahy piimé distribu¢ni cesty

Obrézek 4:  Dodavatelsko-odbératelské vztahy nepiimé distribuéni cesty

Obrézek 5:  Obchodni metody vyuZivané pti prodeji spotiebniho zbozi a primyslovych
vyrobktli

Obrazek 6:  Maloobchodni mix

Obrézek 7:  Nasledky Spatnych zkusenosti zakaznikt

Obrézek 8:  Hodnoceni riznych typu produktu

Obrazek 9:  Model kvality sluzby

Graf 1: Emoce/Dojmy z navstév prodejen adidas a Nike

Graf 2: Umisténi a vnéjsi vzhled prodejen adidas a Nike

Graf 3: Osobnost a znalost prodejcti v prodejnach adidas a Nike

Tabulka 1:  Zakladni informace o prodejnach adidas

Tabulka2:  Emoce/Dojmy z navstév prodejen adidas

Tabulka 3:  Emoce/Dojmy z navstév prodejen adidas (p)

Tabulka 4:  Dostupnost prodejen adidas

Tabulka5:  Exteriér (vyloha) prodejen adidas

Tabulka 6:  Exteriér (celkovy vzhled) prodejen adidas

Tabulka 7:  Vstup do prodejen adidas

Tabulka 8:  Osobnost prodejct v prodejnach adidas

Tabulka 9:  Osobnost a znalost prodejci v prodejnach adidas

Tabulka 10:  Nabidka zboZi a zkouseni v prodejnach adidas

Tabulka 11:  Prodejni schopnosti a tah na branku v prodejnach adidas

Tabulka 12:  Zavér hovort/navstév prodejen adidas

Tabulka 13:  Zakladni informace o prodejnach Nike

Tabulka 14:  Emoce/Dojmy z navstév prodejen Nike

Tabulka 15:  Emoce/Dojmy z navstév prodejen Nike (l)

86



Tabulka 16:
Tabulka 17:
Tabulka 18:
Tabulka 19:
Tabulka 20:
Tabulka 21:
Tabulka 22:
Tabulka 23:
Tabulka 24:
Tabulka 25:
Tabulka 26:
Tabulka 27:
Tabulka 28:
Tabulka 29:
Tabulka 30:
Tabulka 31:
Tabulka 32:
Tabulka 33:
Tabulka 34:
Tabulka 35:
Tabulka 36:

Dostupnost prodejen Nike

Exteriér (vyloha) prodejen Nike

Exteriér (celkovy vzhled) prodejen Nike

Vstup do prodejen Nike

Osobnost prodejct v prodejnach Nike

Osobnost a znalost prodejcti v prodejnach Nike
Nabidka zboZi a zkouSeni v prodejnach Nike

Prodejni schopnosti a tah na branku v prodejnach Nike
Zaveér hovori/navstév prodejen Nike

Zé&kladni informace o prodejnéach adidas a Nike
Emoce/Dojmy z navstév prodejen adidas a Nike
Dostupnost prodejen adidas a Nike

Exteriér (vyloha) prodejen adidas a Nike

Exteriér (celkovy vzhled) prodejen adidas a Nike

Vstup do prodejen adidas a Nike

Osobnost a znalost prodejcti v prodejnach adidas a Nike
Osobnost prodejcti v prodejnach adidas a Nike

Celkovy dojem z prodejcti v prodejnach adidas a Nike
Nabidka zbozi a zkouSeni v prodejnach adidas a Nike
Prodejni schopnosti a tah na branku v prodejnach adidas a Nike

Zaver hovorti/navstév v prodejnach adidas a Nike

87



	1   ÚVOD
	2   CÍLE A ÚKOLY PRÁCE
	2.1   Hlavní cíl
	2.2   Úkoly
	3   TEORETICKÁ VÝCHODISKA
	3.1   Marketingový mix 7P
	3.1.1   Prostředí/prezentace
	3.1.2   Místo
	3.1.2.1   Distribuční cesta
	3.1.2.2   Maloobchod
	3.1.3   Lidé
	3.1.3.2   Desatero zlepšování kvality služeb napříč odvětvími
	3.1.4   Proces
	3.2   Hodnocení kvality služeb
	3.2.1   Mystery Shopping
	3.3   adidas a Nike
	3.3.1   adidas
	3.3.2   Nike
	4   METODIKA PRÁCE
	4.1   Retail – maloobchodní sektor
	4.2   Vybrané maloobchody
	4.3   Mystery Shopping dotazník
	4.4   Realizace Mystery Shoppingu
	5   VÝSLEDKY
	5.1   Prodejny adidas
	5.2   Prodejny Nike
	5.3   Srovnání prodejen adidas a Nike
	5.4   Celkové zhodnocení sledovaných prodejen
	6   DISKUSE
	7   ZÁVĚRY
	SEZNAM POUŽITÝCH ZDROJŮ
	SEZNAM OBRÁZKŮ, GRAFŮ A TABULEK

