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Souhrn

Bakalatska prace se zabyva problematikou hodnoceni spokojenosti zakaznikl s produkty a
sluzbami a jeji naslednou aplikaci na firmu KomTeSa, spol. s r.0. Cilem prace je vysvétlit
podstatu, dulezitost a vyznam této oblasti, analyzovat pfistupy konkrétni spole¢nosti k
hodnoceni spokojenosti jejich zdkaznikli a formulovat mozny zptsob feseni, ktery by mohl
pomoci této spoleCnosti odstranit jeji slabé stranky a ndsledné tak vést 1 k vySSimu

zakaznickému uspokojeni.
Klic¢ova slova

Spokojenost zékaznika, hodnoceni spokojenosti zdkaznika, nastroje a modely hodnoceni

spokojenosti zdkaznika, marketingovy vyzkum.

Title

The Evaluation of customers’ satisfaction in KomTeSa, Ltd.

Abstract

This bachelor's thesis deals with the evaluation of customers' satisfaction with products and
service in general, afterwards focusing on the following application on KomTeSa, Ltd. The
goal of the bachelor's thesis is to explain the basis and importance of this field, to analyze
concrete companies' approaches to each evaluation of their own customers' satisfaction and,
in consequence, to define a possible solution that can help each company both eliminate its

weaknesses and satisfy the clients better.
Keywords

Customer satisfaction, evaluation of customer’s satisfaction, instruments and models of
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customer’s satisfaction evaluation, marketing research.
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Uvod

Problematika spokojenosti zdkazniki ma v podnikatelské praxi jiz dlouhou tradici. AvSak
predmétem systematického zajmu se stala az v 80. letech minulého stoleti. Tehdy se pod
vlivem internacionalizace ekonomiky, jeji pocinajici globalizace, rostouci celosvétové
konkurence a zrychlujiciho se toku inovaci zacaly hledat nové moznosti zvySeni firemni

konkurenceschopnosti.

V soucasnosti vyznam spokojenosti neustale vzrustd. Jednim z divodii je zasadni dopad
zakaznického uspokojeni na financni vysledky podnikt. Kvalita produkti se zvySuje a
dosahuje srovnatelné urovné, coz je zpisobeno prave silicim tlakem konkurence. Spole¢nosti
proto musi vynakladdat zna¢né Gsili nejen na ziskavani zdkazniki novych, ale také na jejich
udrzovani. Je zadouci, aby otazka spokojenosti zakaznikli nebyla v zadném ptipadé

podcenovana a stala se pfedmétem pravidelného méteni a hodnoceni.

Cilem prace je popsat podstatu a vyznam této problematiky, zjistit a zhodnotit ptistup
konkrétniho podniku ke sledovani spokojenosti vlastnich zakaznik a vyvodit zavéry pro
moznd zlepseni vedouci ke zmirnéni plisobeni slabych stranek a tim i1 k zajisténi vyssSiho

uspokojeni zakaznik.

Prace je vypracovéna pomoci nékolika metod. Teoretickd i1 prakticka ¢éast prace vychazi z
metod analyzy a syntézy poznatkli ¢erpanych z odborné literatury a informaci poskytnutych
zastupci firmy KomTeSa, spol. s r.0. Pfi zpracovani ziskanych udaji bylo rovnéz pouzito

metody deskripce.

Bakalaisk4 prace se skladd z péti kapitol. Prvni tii kapitoly jsou zaméfeny teoreticky a
nasledujici dvé fe$i praktickou aplikaci ve firm¢ KomTeSa, spol. sr.0. Uvodni kapitola
vysvétluje diivody a vyznam pro hodnoceni spokojenosti spotiebiteld, pojmy spokojenost,
ocekavani a vérnost a proces ziskavani a udrzovani si zdkaznika. Nasledujici kapitola uvadi
jednotlivé zpiisoby a modely pro sledovani, méfeni ¢i fizeni spokojenosti. Tieti kapitola
pojednavd o vytvafeni podnikovych programi a strategie k dosahovani zdkaznické
spokojenosti. Predposledni kapitola se zabyva charakteristikou vybrané spolecnosti a jejim
vztahem k vyhodnocovani tohoto problému. Zavérecna kapitola se poté zaméeiuje na navrh

konkrétnich opatieni v oblasti spokojenosti zakazniki.



1 Duvody pro hodnoceni spokojenosti zakaznika

1.1 Vyznam hodnoceni spokojenosti zakaznika

V soucasné fazi rozvoje trhu a vyvoje urovné marketingového fizeni nabyva hodnoceni
spokojenosti zdkaznika neustdle vétSiho vyznamu. Zéikaznik, ktery je s nakupovanymi
produkty a poskytovanymi sluzbami spokojeny, se k dané organizaci vraci, nakupuje u ni
pravidelné nebo vice a podava reference o svych zkuSenostech ostatnim potenciondlnim

zékaznikum.

Duivodii, pro¢ hodnotit spokojenost zakaznikii, se da nalézt velké mnozstvi. Mezi hlavni
znich patfi dopad spokojenosti zakaznikii na financni vysledky jednotlivych podniki.
Organizace oc¢ekavaji od svych klientl opakované nakupovani a pfedpokladaji ptiliv novych
zakaznikl, coz pifindsi zvySeni prodeje a zisku a v disledku toho i rist trzniho podilu a

konkuren¢ni pozice.

Dalsim divodem pro sledovani spokojenosti je vytvofeni méfitka pro srovnavani firem a

nastroje pro predpovidani trendd.
1.2 Definice spokojenosti zakaznika a spotiebitelské hodnoty

1.2.1 Spokojenost zakaznika

Spokojenost zdkaznika zavisi na tom, jaka je skute¢na uZitna hodnota koupeného vyrobku
vzhledem k zédkaznikovu ocekavéani. Spokojenost miize byt obecné¢ definovana jako
subjektivni pocit ¢lovéka o naplnéni jeho potfeb a piani. Ty jsou podminény jednak

zkuSenostmi a ocekavanim a jednak osobnosti a prosttedim.

Z teoretického hlediska vychazi spokojenost zdkaznika z teorie rozporu, ktera spociva ve
stanoveni ocekavani zdkaznika o uzitku produktu a jeho parametrech a nasledného srovnani
se zkuSenosti po nakupu. Pokud je skutecnd hodnota vyrobku vyssi nez o¢ekavana hodnota, je
zakaznik spokojen a roste pravdépodobnost opakovaného ndkupu, v opatném piipadé je

r ’ . 1
zakaznik nespokojen .

Snahou mnoha podnikli byvd dosahovani nadstandardni spokojenosti zédkaznika, protoze
pouze prumérné spokojeni zakaznici byvaji také ochotni nakupovat obdobné nebo dokonalejsi

vyrobky od konkurencnich podnikii. Vysoce spokojeni zdkaznici naopak nemivaji zdjem

" KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum. Praha : Grada, 2006. str. 190



vymenit své soucasné vyrobky za lepsi od jinych organizaci. Vysoké uspokojeni vytvaii u

zakaznika vérnost organizaci a emocionalni vztah k jeho znacce.

Vysoké spokojenosti zakaznikl 1ze dosahovat snizenim cen nebo zvySenim kvality sluzeb,
avsak vysledkem byva pokles zisku. Spole¢nost muze zisk zvysit, aniz snizi uspokojeni
zakaznikl tim, Ze zlepSi proces vyroby nebo vlozi své finan¢ni prostfedky do zdokonaleni

produkta.
1.2.2 Ocekavani a vérnost zakaznika

Vytvateni oc¢ekavani u zékaznikli je zadvislé na mnoha faktorech, jako jsou dosavadni
zkuSenosti, doporuceni a rady pratel, sliby prodejcii a propagacni materialy. Pokud organizace
vyvold svymi informacemi piili§ velka oCekavani, mize se ji lehce stat, Ze bude zdkaznik
vyrobkem zklaman. AvSak jestlize vzbudi mirnd ocekavani, mlze si byt témcr jista, ze
zékaznik bude s koupi vyrobku velice spokojen.

Rozhodnuti zédkaznika ztistat vérny jedné spolec¢nosti nebo ji opustit je ovliviiovano fadou
ukazatel. Zasadou kdosazeni vysoké vérnosti zékaznika je poskytovani vysoké
spotiebitelské hodnoty, kterd se netyka pouze jedné vlastnosti produktu. Jedna se o pfedstavu
toho, jaky uzitek muze zdkaznik ziskat z pfijeti nabidky a ze svého vztahu s dodavatelem.
Nabidka znacky musi také slibovat, ze zdkaznik ve svych ocekavanich nebude zklaman.
Schopnost spolecnosti dodrzet sviij slib zalezi na tom, jak moc je schopna ovladat sviij
hodnotové distribucni systém, ktery zahrnuje vSechny komunikac¢ni a distribuéni prostiedky,

jez se podileji na predstaveni a dodédvce nabidky zakaznikovi.

Pii zjistovani ocekavani a spokojenosti zakaznikl je také tfeba soustavné sledovat, jak si

pocina konkurence.
1.2.3 Spotiebitelska hodnota

Klicovym faktorem spokojenosti zékaznika je spotiebitelskd hodnota. Takzvana
spotiebitelska pfidana hodnota je déana rozdilem nebo téZ podilem mezi celkovou

spottebitelskou hodnotou a celkovou spottebitelskou cenou.

Celkova spotiebitelska hodnota je tvofena souborem uzitkli, které zédkaznik od urcitého
vyrobku ocekava. Mezi tyto uvazované hodnoty, které jsou posuzovany, patii produkt

samotny, doprovodné sluzby, persondl nebo image firmy.



Celkova spotiebitelska cena piedstavuje soubor ,,cen®, které musi zdkaznik vynalozit na
hodnoceni, ziskdvani a uzivani produktu. Tento pojem je obsahlejsi, nez je cena penézni.
Adam Smith kdysi dospél k tomuto poznani: ,,Redlna cena cehokoliv je dana veskerou

namahou a potizemi s jeho ziskavanim*. Zahrnuje tedy také cenu psychiky, cenu ¢asu a cenu

energie.
spotiebitelska
pridana hodnota
y Y
[ |
celkova celkova
spotiebitelska spotiebitelska
hodnota cena
A y
hodnota penézni
produktu cena
hodnota cena ¢asu
sluzeb
hodnota cena
personalu energie
hodnota cena
image psychiky

1.1- Slozky hodnoty ocekavané zakaznikem

Zdroj: Kotler, P. Marketing management. Praha : Grada, 2001. Str. 50

1.3 Ziskavani a udrzovani si zakaznika

v

V dnesni dobé je velice t€zké zdkaznika potésit. Ten je chytiejSi, mnohem citlivéjsi na
ceny, mén¢ velkorysy a naro¢ngjsi pii volbé zbozi z velké konkurencni nabidky nez tomu

bylo v minulosti.
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1.3.1 Ziskavani zakaznika

Pokud je snahou spolecnosti dosahovat vyssich prodeju a ziskli, musi vy¢lenit mnoho ¢asu
a penéz na vyhledavani zdkaznik novych. K tomu jsou potfebné zna¢né dovednosti, které se
tykaji problému jako naptiklad jak ptitahovat pozornost zakaznikd, jak ovliviiovat jejich
potieby nebo jak pisobit na jejich kupni rozhodovani. Pro ziskani pozornosti vyuzivaji
organizace reklamu, kterou oslovuji mozné uzivatele. Rozesilaji reklamni nabidky a jejich
telefonicti operatoti podévaji informace o novych produktech. Kazdy, kdo jevi urcity zajem,
se stava potenciondlnim zakaznikem. Dale je nutné ovlivnit nasledné rozhodovéani skupin
potencidlnich zakaznikl, které jsou pro spolecnost nejvice zajimavé. Na ty je tieba se
soustiedit a vyvolat vnich pocit vhodnosti a nutnosti koupé¢ prezentované¢ho produktu
pfedevsim prostfednictvim specificky zamétené propagace a jednotlivého informovani a
presvédCovani.
1.3.2 Ztraceny zakaznik

Schopnost prilakat nové zakazniky je nedostacujici. Spole¢nosti si je musi dokéazat udrzet.
Mnoho podniki trpi tim, Ze sice neustale pfitahuji nové zdkazniky, ale fada znich opét
odchdzi. Proto tedy museji zaméfit velkou pozornost na podil zékaznikt, kteti podnik opustili.

SniZeni stupné odchodu zakazniki 1ze docilit nasledujicimi kroky?.

Jako prvni krok musi spole¢nost nejdiive urit a poté vyhodnocovat miru udrzeni
zakazniki. Ptikladem muze byt podil obnovenych piedplatnych u ¢asopisu.

Za druhé, musi spoleCnost rozeznat pfiCiny ztraty zdkaznikli a najit takové, které je
schopna omezit. K nejcastéjSim pri¢inam se fadi vysoké ceny, ztrata uspokojeni z vyrobku
nebo mala pozornost dodavatele, které je vSak mozné eliminovat. Nic se ale neda ud¢€lat pro

zakazniky, ktefi se ptestéhovali do jiného regionu.

Jako tfeti krok si spolecnost musi umét spocitat, jak vysokd bude ztrata v disledku
odchodu zékaznika. Ta by se méla rovnat jeho celozivotni hodnoté, jez odpovida soucasné
hodnoté¢ zisku ziskaného po obdobi, po kterou by byl danému podniku vérny a po kterou by

nedoslo k jeho pfed¢asnému odchodu.

Ve c¢tvrtém kroku spolecnost musi urcit, jak vysoké budou ndklady na snizeni stupné
odchodu zékaznikii. Bude-li toto snizeni stat méné nez by byly ztraty z predpokladaného

odchodu zakaznik, je dilezité tyto ndklady vynalozit.

* Kotler, P. Marketing management. Praha : Grada, 2001. str. 62
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A nakonec pfi patém kroku nestaci pouhé tradi¢ni naslouchani zdkaznikiim. Dnes je fada
zpisobi, kterymi mohou byt spolecnosti neustale informovany o spokojenosti zdkazniki
s produkty a sluzbami. MliZe to byt pouzivani riiznych on-line systém, anebo také vyuzivani
specialnich zaméstnanct, kteti hovoii se zakazniky o jejich zkusenostech s koupi a uzivanim

vyrobkil a tyto informace nasledn¢ piedavaji vedeni spolecnosti.
1.3.3 Udrzovani zakaznika

Jak jiZ bylo zminéno, vétSina podnikl se bohuZel vénuje uméni ziskavat zakazniky nové
namisto toho, aby se soustfedily na udrzovani zdkaznikd stavajicich. Piednost je dévana
zejména dosahovani vysokych prodeju a ziskli nez vytvareni vztahi, vice dirazu je kladeno
na prodejni aktivity misto investovani stalych zakaznickych hodnot. Pfitom je potiebné trvale

pecovat o zdkaznickou vérnost.

Klicem pro udrzovani zakaznikt je pravé jejich spokojenost. Velmi spokojeny zékaznik je
vérny po delsi dobu, nakupuje vice novych a dokonalejSich vyrobkd, s uznanim se zminuje o
vyrobcich podniku, zaméfuje méné pozornosti na vyrobky konkurence, je méné citlivy viici
cenam, dava podniku ndméty na zdokonaleni vyrobku a sluzeb a Setfi spolecnosti naklady a

¢as tim, Ze nepotiebuje tolik informaci jako novy zakaznik.

Vyznam spokojenosti zakaznikl je v tomto piipad¢ velmi dobré si neustdle uvédomovat a

piipominat.
K zasadnim poznatkiim se zde fadi tyto skute¢nosti’:
o Ziskdni nového zakaznika je pétkrat vice ndkladné nez udrzeni zakaznika
stavajiciho.
e (Odlakani zakaznika od konkurence je velice t¢zké.

e KaZzdym rokem odchézi od spolecnosti okolo 10 % zékaznik.

e Pii snizeni odchodu zakazniki o 5 % lze docilit narastu zisku o 25 az 85 %.

Zisk, ktery je spojen se zakazniky, vzrasta s prodluzovanim doby jejich vérnosti.

Udrzet si stavajiciho zdkaznika je mozné dvéma zpusoby. Prvni z nich se tykd vybudovani
bariér, které by branily jeho odchodu. Témét ve vSech piipadech zdkaznici nezméni

dodavatele, pokud by museli vydat né&jaké pocatecni kapitdlové naklady, ztratili by

3 Kotler, P. Marketing management. Praha : Grada, 2001. str. 65
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poskytované vérnostni slevy nebo by piisli o velké mnozstvi Casu pifi zkouméni jinych
vyrobkl. Druhym a lepSim zplsobem je poskytovat zakaznikovi vyssi uspokojeni.
Spolecnosti se potom snazi své zdkazniky co nejlépe poznat, obsluhovat a vytvofit s nimi
silné vztahy. Pro konkuren¢ni podniky je totiz nesnadnym ukolem pfildkat spokojené

zakazniky, jestlize je chtéji ziskat pouze pomoci propagacniho premlouvani nebo niz§ich cen.
1.4 Zakaznicky servis

Velmi Casto byva slozité jasné urcit, kde konci zbozi a kde jiz zacina sluzba. V soucasnosti
je vétsina vyrobkil spojena s néjakou sluzbou. Tyto sluzby doprovazi jak ndkup samotny, tak 1
fazi ptredndkupni a fazi ponakupni. Vyslednd spokojenost zédkaznika tedy zahrnuje nejen

uzitek z dané¢ho vyrobku, ale i uspokojeni plynouci z téchto sluzeb.

Mnozstvi produktii, u nichz posiluje slozka sluzby na tkor vyrobku, se neustale zvysuje.
Ptistup mnoha spolecnosti k odlisSeni od konkurence spociva ve vytvoieni upln¢ jiné kategorie
»pée o zékazniky“, a to v automatickém propojeni nabizené¢ho vyrobku se systémem
doplitkovych sluzeb, které si zakaznik kupuje spolu s vyrobkem. Pfikladem miZe byt potizeni
nového vozu, se kterym si zdkaznik kupuje i bezplatné vymény oleje, bezplatnd myti, odtahy

a mnoho dal$ich vyhod.
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2 Postupy a modely hodnoceni spokojenosti

2.1 Méreni spokojenosti

V dnesni dobé¢ se kvalita produktli neustale zvysuje a sjednocuje, coz je zpisobeno rostouci
konkurenci s naslednou nasycenosti trhu. Racionalnich rozhodnuti ke koupi neustale ubyva a
pribyva slozitéji métitelnych divoda psychologickych. AvsSak urcitd skupina zédkazniki je jiz
unavena nabidkami a vybérem z ptibyvajicich novych produktii a proto se od urcitého véku
zacind uchylovat ke zvyklostnimu chovéni. Téchto skutecnosti je potfeba vyuzit a vytvofit

kvalitni systém permanentniho méteni spokojenosti.

Pro stabilni métfeni hovoti také fakta z vyzkumi o chovani spokojenych zakaznikt. Pouze
4 % zakaznikl si postéZuje, zbytek odchazi. A devét z deseti nespokojenych zakaznikd to

“ , 4
fekne ve svém okoli”.

vvvvvv

feCeno, na rozvinutych trzich se rychle nasycuje oblast zakladnich potieb a prirGstky se daji
oc¢ekavat zejména v oblasti potfeb individudlnich. Kvalita 1 funkce produktid jsou mezi
konkurenty sjednocené a to smétuje k omezovani racionalniho kupniho chovani a naopak
k podpote chovani impulzivniho, u kterého rozhoduje modda, obal, design a Casto hlavné
komunikace. Pro vyzkumy spokojenosti to znamend zaméiit pozornost na zkoumdani
zakaznikova podvédomi a jeho skrytych motivili, coz pfinese vEtsi naroky na vybér metod a

odbornikil pro vyzkumy.
2.2 Modely méreni spokojenosti

Existuji dva zdkladni modely méfeni spokojenosti zédkaznikii — makro modely a mikro
modely. Makro modely spojuji dohromady rtizné parametry vztahu klienta a spole¢nosti v tzv.
,siti vztahi“., Témito parametry mohou byt naptiklad image, hodnota produktu, kvalita
produktu nebo chovani pfi vyfizovani stiznosti. Mikro modely se potom zaméiuji na detailni

analyzu téchto jednotlivych parametrti.

Dtlezitost a vyznam problematiky spokojenosti zakaznikl jsou natolik Siroce uzndvany, ze
mnoho zemi zavedlo Narodni index spokojenosti zakazniki (NIZS) pro provadéni analyzy

urovné spokojenosti dosahované riznymi spolecnostmi. Tento index poskytuje hlubsi poznani

* KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum. Praha : Grada, 2006. str. 193
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vztahu mezi zdkaznikem a spoleCnosti s cilem ziskat poznatky pro planovani a zavadéni

lepSich podnikovych programil spokojenosti.
Mezi nejznaméj§i narodni indexy spokojenosti zakaznikti (makro modely) se fadi tyto’:

e Svédsko —,,The Swedish Customer Satisfaction Barometer (SCSB)*,
e Némecko —,,The Deutsche Kundenbarometer (DK)*,
e USA —,, The American Customer Satisfaction Index (ACSI)*,
e Evropa —,, The European Customer Satisfaction Index (ECSI)*,
e Norsko —,,The Norwegian Customer Satisfaction Barometer (NCSB)*,
e Svycarsko —,, The Swiss Index of Customer Satisfaction (SWICS)*.

Kazdy z téchto modeli podava jednotny piehled o preferencich zakaznikl tykajicich se
kvality vyrobki a sluzeb. Pfimé srovnavani vysledkii mezi nimi je vSak do urCité miry
omezené, jelikoz vyuzivaji k métfeni riznych parametrt a ukazatell. I ptes odliSnosti zistavaji

design dotazniku a metodika vyzkumu téméft totozné.
Uvedené ndrodni indexy maji téchto Sest nasledujicich shodnych charakteristik:
e Existence hranic tvofenych ndrodnimi specifiky ¢i ekonomickym regionem.
e Zahrnuti riznych obort ¢i ekonomickych odvétvi.
e Vyzkum je zpracovan nezéavislou organizaci.
e Zainteresovanymi subjekty jsou soukromé podniky i vefejné instituce.
e Zpracovani periodickych analyz.

e Mc¢teni jak spokojenosti, tak klicovych faktorti uspésnosti.

> Modely méfeni a zlep§ovéani spokojenosti zdkaznikii. Od teorie k praxi. Narodni informaéni stiedisko pro
podporu jakosti. [on-line]. c2004, [cit. 1.4.2008]. Dostupné na www:
<http://www.npj.cz/publikace get.asp?id 14=55>
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Kromé¢ indexu spokojenosti je také mozné se setkat s KANO modelem, ktery je i
s evropskym indexem spokojenosti zdkaznika podrobné&ji popsan v dalS§im textu. Vedle téchto
modell jsou pouzivany i jiné modely zabyvajici se pouze jedinym parametrem spokojenosti
(mikro modely). Jejich hlavnim méfenym parametrem byva Casto kvalita produktd a sluzeb.
Kwvalita neboli jakost vyjadifuje souhrn a miru vlastnosti vyrobku nebo sluzby, které slouzi
k naplnéni danych pozadavki a k maximalnimu uspokojeni piani zdkaznika. Tento popis
kvality je definici normy CSN ISO 01 0101. Kvalita se odviji od otekavani klienti a od

dodrzovani norem, které byly pro dany vyrobek nebo sluzbu stanoveny.
Normy pro systém kvality jsou nasledujici:
e [SO rady 9000 je zékladni fadou norem pro systémy jakosti.

e [ISO ftady 14000 popisuje kritéria pro spravné fungovani systému

environmentalniho fizeni.
e ISO/TS 16949 plati pro automobilovy pramysl.
e HACCP je normou pro zdravotni nezadvadnost potravin.
e OHSAS 18001 predstavuje systém managementu bezpecnosti a ochrany zdravi pii
praci.
K modelim spokojenosti s kvalitou produkti a sluzeb patii model jakosti 4Q ¢i model

jakosti sluzeb — pét rozpori. Tyto jmenované modely jsou opét blize vysvétleny

v nésledujicim textu.
2.2.1 Evropsky index spokojenosti zakaznika (ECSI)

Tento princip vychéazi z méfeni celkové nebo také jinak akumulované spokojenosti, jez je
ovlivnéna mnozstvim jednotlivych faktorti spokojenosti. Tyto faktory museji byt méfitelné a

je potiebné védet, jaky maji pro zdkaznika vyznam.
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Model ECSI sleduje celkem sedm oblasti, které maji rozhodujici vliv na spokojenost

zékaznika. Jsou jimi®:
e image,
e ocekavani,
e vnimani kvality,
¢ vnimani hodnoty,
e spokojenost zdkaznika,
e stiznosti zakaznika,
e loajalita zdkaznika.

Tyto oblasti pfedstavuji sedm hypotetickych proménnych, kde kazda z nich je uréovana

jistym poctem dal§ich proménnych. Vztahy mezi nimi je mozné vyjadfovat nasledujicim

modelem.
image
ocekavani
zakaznika
¢ A 4 v
vnimana kvalita |—p| vnimana »|  spokojenost »| loajalita
produktu hodnota zakaznika zakaznika
2
stiznosti
zéakaznika

2.1 - Model spokojenosti zakaznika

Zdroj: KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum. Praha : Grada, 2006. str. 191

Image je tvofena souhrnnou hypotetickou proménnou vyjadiujici vztah zdkaznika

k vyrobku, znacce nebo spolecnosti. Je také zdkladem pro analyzu spokojenosti zakaznika.

6 Index spokojenosti zikaznika. Spokojenost on-line. [online]. [cit. 5.4.2008]. Dostupné na www:
<http://www.spokojenost-online.cz/index-spokojenosti-zakaznika.html>
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Ocekavani se vaze k predstavam o vyrobku, které ma kazdy zékaznik individualné.
Odrazeji se vném piredchozi zkuSenosti, byva casto 1 vysledkem komunika¢nich snah

podnikt a pfimo ovlivituje spokojenost zakaznika.

Vnimana kvalita produktu zakaznikem neboli vnéjsi kvalita se vztahuje nejen na produkt
samotny, ale tyka se také vSech sluzeb, které produkt dopliiuji a které souviseji s jeho

dostupnosti.

Vnimand hodnota je vdzana na cenu produktu a na ocekévany uzitek zédkaznika. Vyjadiuje

tedy pomér ceny a vnimané kvality.

Stiznosti zakaznika vyplyvaji z negativni nerovnovahy mezi ocekavanim a vyslednym

uzitkem produktu.

Loajalita (vérnost) zdkaznika vychdzi naopak z pozitivni nerovnovahy o€ekavani a uzitku.
Projevuje se opakovanym nakupovanim, snizenou citlivosti vii¢i cenam, referencemi ostatnim

zakaznikim a zvyklostnim chovanim.

Vyzkum pomoci indexu spokojenosti je zalozen na osvéd¢ené a propracované metodice,
jejiz vysledky jsou dobfe meéfitelné a porovnatelné. Hodnota a vyznam téchto vysledkil
vzristaji s délkou casové ftady, po kterou se v podniku provadi méfeni spokojenosti

zakaznika.

Mezi piinosy méfeni indexu spokojenosti zdkaznika ECSI patfi ziskavani kvalifikovanych

podkladt a argumentt pro’:

dalsi zlepSovani systému fizeni jakosti a zdkaznického servisu.
e planovani, tvorbu a prodej novych produkta.

e cfektivnéjsi praci managementu.

e marketingové rozhodovani a planovani.

e pribeh rozhodovani a planovani na zakladé znalosti a ovéfenych faktl, nikoli na

zaklad¢ intuice, predstav a prani.
e prezentaci vysledki vlastni prace.

e jednani o dalSim financovani.

"Index spokojenosti zakaznika. Spokojenost on-line. [online]. [cit. 5.4.2008]. Dostupné na www:
<http://www.spokojenost-online.cz/index-spokojenosti-zakaznika.html>
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2.2.2 KANO model

Metoda modelu KANO je postavena na rozdéleni pozadavkll na vlastnosti nabizeného

produktu nebo sluzby do tii zakladnich skupin®:

povinné (must be): pokud tyto pozadavky nejsou splnény, zdkaznik bude velice
nespokojen. Na druhou stranu ma jejich splnéni jen maly vliv na spokojenost — jde

o zékladni kritéria produktu.

jednorozmérové (one-dimensional): u téchto pozadavkid lze vysledovat linearni
zavislost jejich naplnéni a spokojenosti zakazniki — ¢im vice je pozadavek splnén,

v

tim spokojenéjsi je zakaznik.

atraktivni (attractive): tyto pozadavky maji nejsilnéjsi vliv na spokojenost
zakazniki. Jejich naplnéni vede k vice nez proporciondlnimu narastu spokojenosti
zakaznikd. Zaroven plati, ze pokud nejsou tyto pozadavky splnény, tak to nevede

k nespokojenosti zdkaznika.

Spokojeny
. A
Aktivni pozadavky: Jednorozmeérové
vice nez pozadavky:
proporcionalni proporcionalni
zavislost zévislost
Pozadavek P R Pozadavek
nesplnén — splnén
Povinné pozadavky: jejich
nesplnéni vede k velké
nespokojenosti zdkaznikl

Nespokojeny

2.2 - KANO model
Zdroj: CHLEBOVSKY, V.: CRM: Fizeni vztahii se zikazniky. Brno: Computer Press, 2005. str. 49

SCHLEBOVSKY, V.: CRM: Fizeni vztahii se zdkazniky. Brno: Computer Press, 2005. str. 49
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2.2.3 Model jakosti 4Q

Tento model mé svilij plivod ve vyrobni spole€nosti. Je tvofen Etyfmi faktory, kterymi jsou
navrh vyrobku (design quality), vyroba vyrobku (production quality), zaruky zakaznikiim

(delivery quality) a vztahy mezi lidmi (relations quality). V modelu je zahrnut zadkaznik i

kvalita procesu’.
dojem
oc¢ekavani zkuSenosti
kvalita , , kvalita
. \ vnimana / .
navrhu . realizace
kvalita
zakaznikem
kvalita kvalita
tvorbv spotieby

2.3 - Model jakosti 4Q

Zdroj: Analyza a méteni kvality ve sluzbach. Verlag Dashofer, nakladatelstvi, spol. s r. 0. [online].
[cit. 6.4.2008]. Dostupné na www:
<http://www.dashofer.cz/?wa=WWWO08IX&cid=156311&uroven=0&sekce=0>

2.2.4 Model jakosti sluzeb — pét rozpori

Tento model je dilem autori Parasuramana, Zeithamla a Berryho. Zndzoriiuje pét rozpord,

které mohou byt pfiCinami netuspesné poskytnuté sluzby.

? Analyza a méfeni kvality ve sluzbach. Verlag Dashofer, nakladatelstvi, spol. s r. o. [online]. [cit. 6.4.2008].
Dostupné na www: <http://www.dashofer.cz/?7wa=WWWO08IX&cid=156311&uroven=0&sekce=0>
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Tyto rozpory jsou:

e mezi o¢ekdvanim spotiebitele a ptedpoklady managementu.

e mezi pfedstavami managementu a konkrétni jakosti sluzeb.

e mezi normami pro posuzovani jakosti sluzeb a redlnymi moznostmi poskytovani

sluzeb.

e mezi poskytovanou sluzbou a vnéjsi komunikaci.

e mezi vnimanim sluzby a o¢ekévanou jakosti sluzby.

Ustni komunikace

Osobni potieby

y

A 4

vvvvvv

A

Ocekavané sluzby

A

S.rozpor

\ 4

Piijaté sluzby [

\ 4

Predpoklady
managementu o
ocekavanich zakaznika

7Akaznik 4
Poskytované Poskytnuti sluzeb . .
sluzby (v&etnd kontakth pred [« > Vng 51’kom1}n1kace
sluzbou a po sluzbg) se zakaznikem
yy
y 4.rozpor
3.rozpor
Ptevedeni oc¢ekavani
L.rozpor zakaznika na ukazatele
kvality sluzeb
A
2.rozpor

2.4 - Model jakosti sluZeb - pét rozpori

Zdroj: Analyza a méteni kvality ve sluzbach. Verlag Dashéfer, nakladatelstvi, spol. s r. 0. [online].
[cit. 6.4.2008]. Dostupné na www:

<http://www.dashofer.cz/?wa=WWWO08IX&cid=156311&uroven=0&sekce=0>
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2.3 Nastroje sledovani a vyhodnocovani spokojenosti

Mezi nejcastéji pouzivané nastroje sledovani a vyhodnocovani spokojenosti zakaznikii

patii tyto nasledujici'’:
e Prazkumy spokojenosti zékaznikii
e Vyzkum motivace
e Systémy stiznosti a navrhil
e Fiktivni nakupovani (mystery shopping/calling)
e Analyza ztracenych zékazniki
2.3.1 Pruzkumy spokojenosti zikazniki

Proziravé organizace sleduji trendy ve spokojenosti i v loajalité¢ zakaznikd pomoci
pravidelnych a systematickych prizkumi. Prizkumy jsou velmi G¢inné pii odhalovani pficin
spokojenosti ¢i nespokojenosti. VEtSinou byvaji provadény prostfednictvim telefonického,
pisemného ¢i online dotazovani. Zarovenn se ziskdvanim uvedenych informaci je vhodné
zjistovat, jak je pravdépodobné, Ze si zdkaznik opét koupi vyrobek stejné spolecnosti nebo Ze
doporuci dany vyrobek dalsi osobé. Vysoky stupenn ocekavanych referenci svédéi o vysoké

urovni zakaznické spokojenosti.
2.3.2 Vyzkum motivace

Vyzkum motivace je vyuzivan jako Uvodni krok pro vytvofeni ucelené¢ho systému
sledovani spokojenosti a loajality zdkaznikli a pozd&ji slouzi k zjistovani piednosti a
nedostatkl tohoto podnikového programu. Zakladnim principem vyzkumu motivace je
uskutecnovani skupinovych diskusi ¢i hloubkovych rozhovort jak se zaméstnanci spolecnosti,

tak se zakazniky. Cilem je ziskéani pfedstavy o funk¢nosti stavajiciho programu spokojenosti.
2.3.3 Systémy stiznosti a navrhu

Zakaznicky orientované spolecnosti umoziuji svym zakazniklim snadné piedavani
stiznosti a navrhii. Jejich snahou je odhalovani problémovych oblasti v organizaci tim, ze
pobizeji zakazniky, aby se vyjadtili, kdykoli se citi nespokojeni. Systémy stiZznosti a navrhii

pouzivaji jakoukoli formu kontaktu telefonického, pisemného ¢i online. Tento zplisob pfinasi

10Modely meéfeni a zlepSovani spokojenosti zékaznikt. Od teorie k praxi. Narodni informacni stfedisko pro
podporu jakosti. [on-line]. c2004, [cit. 1.4.2008]. Dostupné na www:
<http://www.npj.cz/publikace get.asp?id 14=55>

22



spoleCnostem cenné podnéty a umoziiuje jim velmi rychle feSit a odstraiiovat vzniklé
problémy. Jde o nejlevnéjsi metodu sledovani spokojenosti zakaznikl, nebot’ zakaznici sami

spole¢nosti kontaktuji.
2.3.4 Fiktivni nakupovani (mystery shopping/calling)

Podniky si mohou najimat osoby, které reprezentuji potencialni kupce, a zjistit tak fadu
uzitecnych poznatkii o silnych a slabych strankach prodeje svych i konkurenénich produkti.
Tito fiktivni zdkaznici mohou pfedstirat 1 fiktivni problémy, napiiklad si stéZovat na
nedostate¢ny tklid pokoji v hotelu, a sledovat potom, jak si se stiznosti poradi personal.
Podniky nemuseji najimat pouze fiktivni zdkazniky, i jeji manazeti mohou sestoupit shora a
podivat se, jak se prodavaji jejich a konkuren¢ni vyrobky. Tim ziskaji informace ,,z prvni
ruky®. Stejné tak mohou vyuZit telefonu pro ,,sdélovani fiktivnich stiZznosti* a pozorovat, jak

na n¢ zamestnanci reaguji.
2.3.5 Analyza ztracenych zakazniku

Spolecnosti by mély vyhledavat zakazniky, ktefi piestali nakupovat urcité¢ vyrobky, nebo
dokonce piesli ke konkurenci, aby zjistili divody tohoto stavu. Je dilezité znat postoje
zékaznikl, kteti od firmy odchéazeji. Neméné vyznamné je i sledovani vyvoje podilu
ztracenych zdkaznikl z celkového poctu zakaznikl, jehoz rist jednoznacné podava dikaz
o poklesu zakaznické spokojenosti. Tento pfistup byva casto slozity z hlediska ¢asu i penéz,

nebot’ nalezeni a zkontaktovani ztracenych zdkaznikl byvaji komplikované.
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3 Vyuziti vyzkumii spokojenosti zakaznika

3.1 Tvorba podnikovych programii spokojenosti zakaznika

Vyzkumy spolu s ostatnimi nastroji sledovani spokojenosti jsou pouZzivany k vytvareni
kvalitnich systémut pravidelného vyhodnocovani spokojenosti klientd neboli podnikovych
programu spokojenosti. Vznik takového programu vSak neobsahuje jenom vyzkum samotny,
ktery pouze ur¢i, kam by méla byt soustiedéna hlavni pozornost. Aby bylo dosazeno
dlouhodobych zlepSeni, musi byt velmi ¢asto provedeny zakladni pfemény v celé spolecnosti
zahrnujici 1 Skoleni zaméstnanct nebo zmény firemni kultury. Vysledek by mél do budoucna
zajistit vyss$i podil na trhu, prvotiidni ceny, silnéjsi reputaci znacky, St'astnéjsi personal a také

spokojen¢jsi zakazniky.

Vyuziti vyzkumt zékaznické spokojenosti jde az za hranice vyzkumu samotného a je vzdy

uspesné jediné s podporou hlavniho vedeni celé spolec¢nosti.
Existuje $est ¢asti programu spokojenosti zakaznika'':
e Koho se dotazat?
e Co méfit?
e Jak by dotazovani m¢lo byt provadéno?
e Jak by méla byt spokojenost métena?
e (o vlastné namétené hodnoty znamenaji?
e Jak nejlépe vyuzit vyzkumi spokojenosti zékaznika?

3.1.1 Koho se dotazat?

vvvvvv

v marketingovém vyzkumu, je zeptat se spravné osoby na spravnou otazku.

Nekteré produkty a sluzby jsou vybirany a uzivany jedinci, ktefi jsou jen malo ovlivnéni
ostatnimi. Pfikladem takového produktu muize byt znacka cigaret. Jeji volba je velice
subjektivni a je tedy jasné, kdo by mél byt dotdzan za ucelem zjisténi spokojenosti s danou

znackou. V ostatnich ptipadech uz to takto jednoduché neni. Problém nastava u rodict s détmi

""HAGUE, P. Priizkum trhu. Brno : Computer Press, 2003. str. 162
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pii nakupovani détskych vyrobka. Zde si jiz nedé urcit, zda se zeptat na spokojenost osoby,
ktera tento vyrobek kupuje, ¢i osoby, kterd tento vyrobek uZiva nebo konzumuje. Jesté vice
komplikovana jsou rozhodnuti, na koho se obratit s dotazem, v rdmci trhu organizaci, protoze
je zde vzdy hned nékolik osob v rozdilnych funkcich a s rozdilnymi tlohami, které se mohou

k dané problematice vyjadiit.

Dalsi potize se mohou objevit i tam, kde jsou vyrobky prodavany jesté¢ pies
zprostiedkovatele. Dobry program spokojenosti by mé¢l zahrnovat alespon ty nejvice dilezité

skupiny klientt, kam patii jak koncovi zakaznici, tak 1 distributofi.

V této Casti programu musi byt také vybran vzorek klientd, u nichz bude dotazovani
provadéno. Je zde rozhodovano o zptisobu stanoveni vzorku a jeho velikosti. Vybér se
uskuteciiuje ze zakaznikil, ktefi u spolecnosti nakoupili jeji vyrobky ¢i vyuzili jejich sluzeb.

Pokud to ¢as i rozpoc€et umozni, nebo je pocet zdkaznikid maly, 1ze se dotazat vSech klientd.
3.1.2 Co mérit?

Ve vyzkumech spokojenosti zdkaznika jsou hledany néazory respondenti na rozdilné
problémy, které¢ se tykaji irovné obecné (jak jste obecné spokojeny se spolecnosti XY s.r.0.?)
nebo urovné detailni (jak jste spokojen s dodrzovanim termin?). Nazory klienti vyjadiuji,
jak si spole¢nost podle nich vede a jak se mize zlepsit.

Na nazory na problémy obecné roviny se dotazuje vétSina vyzkuml spokojenosti
zdkaznika a ty muze zjiSt'ovat témito otdzkami:

e Jak jste celkové spokojeny se spolecnosti XY?

e Jak moc je pravdépodobné nebo nepravdépodobné, Ze u spolecnosti XY znovu

nakoupite?

e Jak moc je pravdépodobné nebo nepravdépodobné, Ze spolecnost XY doporucite

ptiteli nebo kolegovi?
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Otazky na atributy detailni trovné se u kazdé spolecnosti 1iSi a mezi né mohou patfit

napftiklad tyto:
e Tykajici se vyrobku

- kvalita,

- zivotnost,

- vzhled,

- trvalost kvality,

- moznost zpracovani,

- Skala produktu.
e Tykajici se dodavky
- vcasnost,
- rychlost,
- Uplnost.
e Tykajici se ceny
- trzni cena,
- celkové néklady uziti,

- hodnota penéz.

e Tykajici se persondlu a sluzeb

zdvotilost ze strany prodejniho personalu,
- dostupnost obchodniho zastupce,

- znalosti obchodniho zastupce,

- spolehlivost zpétnych telefonatd,

- ptatelskost prodejniho personalu,

- TeSeni stiznosti,

- zodpovédnost pii feSeni problémii,

- poprodejni sluzby,

- technicky servis.
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e Tykajici se spolecnosti

- reputace,
- jednoduchost provozu,
- preciznost, srozumitelnost faktur,

- vcasnost faktur.

3.1.3 Jak by mélo byt dotazovani provadéno?

v

Dotazovani jako metoda kvantitativniho vyzkumu poskytuje nejspolehlivéjsi ndhled na
spokojenost klientl. Jeho smyslem je zaddvani otazek respondentiim, jejichZ odpovédi tvori
podklad pro ziskdni pozadovanych primdrnich udaji. Vysledky dotazovani umoziuji
porovnavat dva problémy a zachycuji postup zmén za urc¢itou dobu. Svou hodnotu maji i jiné
indikatory spokojenosti, ale ty vétSinou nebyvaji schopny zajistit vSechny potifebné informace

a proto jsou samy o sob& nedostacujici.

Dotazovani je mozné provadét riznymi zplsoby. Setkdvame se s dotazovanim osobnim,
pisemnym, telefonickym a elektronickym. Kazdy z téchto typt je vybiran na zakladé¢ mnoha
faktort, jako jsou téma, doba dotazovéani, cilova skupina respondenti aj. Zvoleni daného typu
také urcuje, jak bude vypadat dotaznik. V praxi se vétSinou jednotlivé typy kombinuji. Spolu

s vyhodami, nevyhodami a typickym vyuzitim jsou piehledné¢ uvedené v tabulce 3.1.

Tabulka 3.1 - Vyhody, nevyhody a typicka pouZiti riznych metod sbéru dat

Metoda Vyhody Nevyhody Typicka vyuziti
Osobni e schopnost e nakladné pro e pro klicové
dotazovani navazani vztahu a populaci celostatné zakazniky tam,
udrZeni pozornosti roztrousenou, kde jsou zékaznici
respondenta, e zabere delsi dobu geograficky
e moznost jej provest, kvili nakupeni,
zodpovézeni celkové logistice. ¢ kde je produkt
dotazt, slozity.
e mozné pouZiti
ilustrovanych
karet,
e dobra odezva na
otazky
s otevienym
koncem,
e moznost pozadani
respondenta
o vytvoreni nutné
odezvy.
Telefonické ¢ nizké naklady, e pro respondenty e velmi vyuzivané
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Metoda Vyhody Nevyhody Typicka vyuZziti
dotazovani e vysoka kontrola nudné, obsahuje-li ve vyzkumech na
urovn¢ rozhovoru, dotaznik tucty trzich organizaci.
e vysoka kontrola atributl
vzorku, k ohodnoceni,
* moznost se zeptat * je t€Zké nekteré
na hodnoceni za spottebitele
pouZziti zastihnout,
jednoduchych ¢ neni mozné pouzit
stupnic, ilustrace.
e rychly vzestup
prace v terénu.
Pisemné/ e jednoduché e nizka uroven e tam, kde existuje
elektronické provedeni i1 pro odpoveédi, k produktu silny
dotazovani samotné e chab4 odezva na vztah,
vyzkumniky, oteviené odpovédi, e kde je silny vztah
¢ nizké néklady, e neporozumeéni ke spole¢nosti,
¢ respondenti mohou otazkam, o kde se lidé citi
dotazniky vyplnit, e upouta zavazani dotaznik
az se jim to hodi, spokojenost velmi vyplnit.
e jednoduché spokojenych nebo
otazky, velmi
e moznost zafazeni nespokojenych
ilustraci. respondentll.

Je-li vyzkum provadén po telefonu nebo osobnim rozhovorem, zvysi se ochota respondenta
spolupracovat tim, ze je mu v tvodnim projevu vysvétlen tcel tohoto vyzkumu nebo mu je

zaslan privodni dopis s timto vysvétlenim.

Pii planovani pribéhu akce by mélo byt promysleno, zda bude odhalena totoznost
organizace, pro kterou je vyzkum provadén. Pokud se otazky tykaji konkrétni spole¢nosti
nebo vyrobku, je zfejmé, ze tak musi byt ucinéno. AvSak obsahuje-li vyzkum né¢kolik

konkurenénich znacek, zkreslilo by jejich odhaleni vysledky.
3.1.4 Jak by méla byt spokojenost méirena?

Zakaznici vyjadiuji spokojenost mnoha zpiisoby. Jsou-li spokojeni, obvykle netikaji nic,
ale opakovan¢ se vraci nebo nakupuji. Jsou-li pozadani, aby vyjadfili svou spokojenost
s vyrobky a sluzbami, ¢asto v otevienych odpovédich pouzivaji vyrazy typu potéSen,
extrémné spokojeny, velmi nespokojeny atd. Sbirani takového mnozstvi riznych vyrazl by
mohlo byt u velkého vzorku az nemozné. Tento problém je feSen tim, ze respondenti hodnoti

vyrobky ¢i sluzby pomoci verbalnich nebo ¢iselnych stupnic.
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¢islo predstavuje hlubokou nespokojenost a ¢islo nejvyssi je odrazem maximalniho
uspokojeni, ¢i naopak nejnizs$i hodnota nalezi maximalni spokojenosti a nejvyssi hodnota
vyjadiuje zna¢nou nespokojenost. Popisy jednotlivych urovni spokojenosti na verbalnich
stupnicich byvaji pro pochopeni a usnadnéni hodnoceni stru¢né. Poté, co jsou dané stupné
respondentiim vysvétleny, mohou jednoduse vyjadfit svilj ndzor zadanim cisla nebo slovniho

vyrazu.

Me¢fteni spokojenosti je ale jenom casti celé prace. Také je zapotiebi zaznamenat diileZitost
a oCekavani zékaznikd, s jakou se divaji na jednotlivé atributy vyrobki nebo sluzeb. Méteni
predstavy o dulezitosti byva komplikovanéjsi nez méfeni spokojenosti. Mnoho lidi nedokéaze
urcit nebo si pfiznat, co je pro né vlastné dilezité. Spotiebitelé neplytvaji Casem, aby zjistili,
pro¢ urcité véci délaji, jejich ndzory se meéni a nemusi byt schopni rychle odpoveédét a urcit

ovliviujici faktory.

K méfeni dulezitosti byva pouzivano stejnych stupnic. Ziskani hodnoceni dtleZzitosti
jednotlivych atributi mize z pohledu jednotlivych podnikli poukazat i na vétsi vliv méné
podstatnych faktorti, jako jsou pratelsky pfistup persondlu nebo sila znacky, jez lidé neumi

ohodnotit ¢i zahrnout do odpovédi.
3.1.5 Co namérené hodnoty znamenaji?

Bodova ohodnoceni, kterych je pfi vyzkumu dosazeno, slouZzi ke zjisténi jiz uvedeného
indexu spokojenosti zdkaznika. Tato ohodnoceni spokojenosti vytvaii s kazdym jednotlivym
faktorem kategorickou tabulku silnych a slabych stranek. Jeji interpretace muize vypadat

nasledujicim zptsobem:

Pocet bodt pies 8 z 10 - vede trh, excelentni dodavatel
Pocet bodii 7-8 z 10 - dostacujici, ale potiebuje pozornost
Pocet bodii mensi nez 7 z 10 - dostate¢ny davod pro znepokojeni, spolecnost téméer

jisté ztrati podil na trhu

Princip, ktery zde plati v boji o zdkaznikovu spokojenost, je takovy, Ze stfedni hodnotou
neni bodovy pocet 5 z 10, ale 8 z 10. Zvysit hodnoceni nad 8 stoji tolik usili, jako dostat

onéch 8 bodu.

Neni dobré se za kazdou cenu snazit o uspokojeni vSech klientti, stejn¢ tak jako vSechny

produkty nesmétuji ke vSem zakazniklim. ZaleZi na tom, aby spole¢nost dosahovala vysoké
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urovné spokojenosti v oblastech, které jsou pro ni podstatné. Cilem by tedy mélo byt ziskat

v téchto oblastech skore 9 nebo 10 bodil od poloviny az tietiny koncovych zakazniki.
3.1.6 Jak nejlépe vyuzit vyzkumii spokojenosti zakaznika?

Zadna spolednost nemtize plné uspokojit své klienty, pokud program neni zcela
podporovan jejim vedenim. Tim neni mySlena jenom podpora studie spokojenosti, ale i

skute¢ny zdjem o zakazniky.

Me¢teny index spokojenosti zdkaznika je pouhym momentem v Case. Také nazory lidi a
vykony spole¢nosti se méni postupem doby. Proto sledovani spokojenosti musi probihat
neustale. Provadéné vyzkumy mohou byt méfitkem pro spolecnosti samotné a jsou-li méteny
1 vykony konkurencnich podniki, jsou tak ziskavany i hodnoty relativnich vykont. V tomto
ptipadé je vSak nutnosti navrhnout vyzkumy tak, aby piesné ukazaly skutecné rozdily mezi

dvéma studiemi.

Pii realizaci téchto vyzkumt musi byt dodrzovany pozadavky na strukturu dotazniku a
velikost 1 vybér vzorku. Dotaznik musi zlstavat stejny, aby nevznikaly pochybnosti o tom, ze
odpovédi se méni vlivem rozdilnych otazek. Vzorek pro kazdy vyzkum musi byt dostatecné

byly srovnavany podobné véci.

Vyzkum spokojenosti zadkaznika mulze byt propojen 1 s vyzkumem spokojenosti
zamé&stnancl. Dlvod je zde zcela ziejmy. Spokojenym zaméstnanclim totiZ necini takové
potize pracovat tvrdéji a vice se snazit o dosahovani vyssiho uspokojeni klientd. Zkoumani

jejich ndzort mize také zjistit, jak si sami zaméstnanci mysli, Ze spotiebitele uspokojuji.
3.2 Vyvijeni plani silnych a slabych stranek

Ucelem vyzkumi spokojenosti zakaznika je dosahnout vétSiho uspokojeni z vyrobkil a
sluzeb, a presto byva na zékazniky Casto zapomindno. Tento fakt vyvolava zdani, Ze proces

sbéru dat je jednodussi nez nasledné podnikani krokl ke zlepSeni.

V kazdém vyzkumu spokojenosti zédkaznika se vyskytuje néjaké mozné rychlé feSeni,
majici okamzity efekt. OvSem z dlouhodobého hlediska je tieba provést zmény v kulture

spole¢nosti, jez jsou slozitéjsi.

30



K dosazeni trvalych vylepSeni jsou vyvijeny akéni plany, které se snazi eliminovat slabé

stranky a vyzdvihuji ty silné. Postup zlepseni je mozny v téchto péti krocich'?:
Krok 1: objeveni mezery

e Prostudovani udaji vyzkumu spokojenosti zdkaznika a zjisténi, které faktory

dostaly v porovnani s konkurenci nejmensi bodové ohodnoceni.
e Vénovani hlavni pozornosti problémiim, jeZ jsou pro zdkazniky zvlasté dulezité.
e Ptedpokladéni, ze bodova ohodnoceni jsou spravna a odpovidajici realité.
Krok 2: zpochybnéni a nové vymezeni trznich segmentt
e Jak se hodnoceni spokojenosti lisi od jednoho zakaznika k druhému?
e Jsou segmenty spravné definovany na zéklad¢ vysledki vyzkumu?

e Jak by mohly zmény v segmentaci zamé&fit nabidku efektivnéji a dosdhnout tak

vys$$i urovné spokojenosti?
Krok 3: zpochybnéni a nové definovani zadkaznickych navrhi cen

e Jsou vysledky hodnoceni spokojenosti neuspokojivé, protoZe zakaznické navrhy

cen nejsou efektivné realizovany?
e Je zakaznicky ndvrh ceny pro dany segment spravny?

e Jak by mohla zména v zdkaznickém navrhu ceny dosdhnout vétsi wrovné

spokojenosti zakaznika?
Krok 4: vytvoteni planu akce

e Popsani problému.

Promysleni, které problémy musi byt zaznamenany, a vytvoteni jejich seznamu.
e Identifikovani podstaty problému.

e Stanoveni méfitelnych cili.

e Rozd¢leni zdrojt.

e Piitazeni ukold jednotlivym lidem a sestaveni ¢asového rozvrhu.

"2 HAGUE, P. Priizkum trhu. Brno : Computer Press, 2003. str. 171
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Krok 5: méteni a kontrola
e Jak se zménila hodnota indexu spokojenosti zakaznika?
e Je rozdil znatelny?

e Byla provedena akce podle planu? Byla dostacujici? Byl dostatek ¢asu na jeji

provedeni?

e Opétovné projiti jednotlivych krok.
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4 Firma KomTeSa, spol. s r.o.

4.1 Charakteristika firmy

Firma KomTeSa, spol. s r.o. je spole¢nosti, ktera podnika v oblasti informac¢nich systémi
a komplexnich IT sluzeb pro firmy a Skolstvi. Od vzniku v roce 1992 je sidlem spole¢nosti

Havli¢ktiv Brod. Tato spolecnost zaméstnava celkem osm internich pracovnikd.

Hlavnim cilem spole€nosti je poskytovani odborné a rychlé konzultace k dodavanym
produktiim a feSeni vzniklych problémi u informacniho systému zakaznika pfedevsim pro
klienty zkraje Vyso¢ina. U vétSiny svych piiblizné 20 stalych zakaznikii je jedinym

partnerem odpovédnym za chod a dalsi rozvoj informac¢niho systému jako celku.

V oblasti software od roku 1993 uzce spolupracuje s firmou ESO9 intranet, s.r.o. Praha,
kterd je autorem firmou dodavaného informacniho systému a v roce 1999 se stala jejim

certifikovanym partnerem.
4.1.1 Poslani spolecnosti

Poslanim spolecnosti je poskytovat svym zakaznikiim sluzby spojené s budovanim a
udrzbou informacnich systému tak, aby podnik jeho prostfednictvim ziskaval co nejvérnéjsi
obraz reality a konkurencni vyhodu. Snazi se nabizet dlouhodoba a perspektivni feseni a

neustale pracovat na zkvalitiovani poskytovanych sluzeb.
4.1.2 Podrobny profil spole¢nosti

Spolecnost se zabyva tvorbou, implementaci a udrzbou podnikovych informacnich
systémd, internetovych aplikaci ¢i www stranek, stejné tak jako i softwaru na zakazku.
Zaroven modernizuje a udrzuje technicka zatizeni svych zédkazniki, aby jim umoznila pln¢ se

soustfedit pouze na jejich pfedmét podnikani a ziskat tak konkuren¢ni vyhodu.

Nedavno spolecnost zacala poskytovat vysoce profesiondlni sluzby pro sektor Skolstvi.
S jednotlivymi Skolami konzultuje, jak optimalné€ vyuzit jejich finance a zvysit uroven pouZiti
vypocetni techniky ve Skolstvi podobné jako v Gspésnych firmach.

Spolec¢nost oznacuje sebe sama jako starostlivého IT konzultanta svych klientd. Ma
dlouholeté zkuSenosti a vlastni know-how v oblasti vypocetni techniky a jejiho nasazeni za
ucelem uspésného a efektivniho podnikani. Zakaznikiim poméhé definovat jejich vlastni vize

a nasledn¢ je zhodnotit.
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4.1.3 Organizaéni struktura

V soucasnosti organiza¢ni strukturu spolecnosti tvoii dva jednatelé, kteti jsou i zarovei
zaméstnanci této firmy, a Sest dalSich internich zaméstnanci. Pracovisté je rozdéleno na

n¢kolik odd€leni a pozic, jimiz jsou:

pozice hlavni ucetni,

sekretariat,

oddéleni vyvoje,

oddéleni pro obchod a technickou podporu,

oddé€leni podpory informac¢niho systému.

Vzhledem k malé velikosti firmy nema vétSina ze zaméstnanci striktné prid€len na starost
vycet konkrétnich pracovnich povinnosti, ale jejich funkce se prolinaji a tito pracovnici se

mohou navzajem zastupovat.
4.2 Propagace

Firma ma vytvofené vlastni internetové stranky (www.komtesa.com) a je i prezentovana na
internetovych strankach svého partnera firmy ESO9 intranet, s.r.o. (www.swpro.cz). Firma
také usporadala vlastni vystavu v misté pusobeni a néckolikrat se ucastnila brnénského
veletrhu Invex. Dale ma spolecnost svou reklamu umisténu na sluzebnich vozech, avSak

nejvyznamnéjsi formou propagace jsou nepiekvapiveé doporuceni firemnich zdkaznikd.
4.3 Stali zakaznici

Ke stilym zakaznikiim spolecnosti, ktetfi mohou podavat pozadované reference, patii

nasledujici spole¢nosti:
e Mateza s.r.o. Havlickiv Brod — velkoobchod lozZisek
e Bovys s.r.o.Havlickiv Brod — velkoobchod a maloobchod ovoce a zeleniny
e Pramen CZ s.r.o. Havlickav Brod — velkoobchod potravin
e Baukomlex a.s. Lipnice nad Sazavou — obchod, doprava DZS, sluzby
e PROSS s.r.o. Havlicktiv Brod — reklamni spole¢nost
e DAFE-PLAST Jihlava s.r.0. — vyrobce plastovych a hlinikovych oken

e Semat s.r.o. Havlickliv Brod — prodej a opravy vysokozdvizné techniky
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e TRIO s.r.o. Havlicktv Brod — velkoobchod potravin
e ISB Genetic, s.r.o. Havlickliv Brod — plemenéfstvi a zZivociSna vyroba
e AB Jet spol. s r.o. Havlickiiv Brod — strojirenské prace a kooperace

e Republikové centrum vzdélavani, s.r.o. Havlickiv Brod - zprostfedkovéni
poradenstvi v oblasti rozvoje lidskych zdrojt, rekvalifikacnich kurzl a projektové

¢innosti

e Ergotep, druzstvo invalidi Prose¢ — internetovy prodej kuchyiiskych potieb,

domaécich spotiebicli, zahradnich potieb, vypocetni techniky, hracek a kosmetiky

e Stiedni primyslova Skola stavebni Havlicktiv Brod

4.4 Nabizené produkty a sluzby
Spole¢nost nabizi tyto produkty a sluzby:

e Prodej, implementace, zaSkoleni a naslednd sprava ekonomického a vyrobniho

systému ESOO9 Intranet.
e Externi sprava a rozvoj informacniho systému zékaznika.
e Tvorba vlastniho software na zakazku pro intranet i internet.
e Piipojeni firmy k internetu.
e Tvorba profesionalnich www prezentaci na bazi nejnovéjsich technologii.

e Dodavka a udrzba serverd, pocitacli a notebooki, tiskaren a dalSiho pfislusenstvi

vypocetni techniky véetné spotfebniho materialu.
e Dodavka pocitacovych siti véetné telefonnich a datovych rozvodi.
e Prodej “krabicového” software véetné skoleni uzivatel.
o Komplexni feSeni sit€¢ maloobchodnich prodejen (propojeni s centralou).
o Komplexni sluzby pro Skoly.
e Systém RPO pro vedeni komplexni agendy stfednich firem (podvojné ucetnictvi).

e Software Uéto 2003 pro vedeni agend jednoduchého téetnictvi.
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Z vyse uvedeného vyplyva, Ze zaber nabidky produktii je velice Siroky, coz ptivadi veliké
mnozstvi rozliénych zakaznikid. Tento fakt je divodem pro nutnost udrzovani zpétnych vazeb
se zakazniky, avSak firma si vzhledem ke své velikosti nemize dovolit vyssi néklady s timto

spojené.
4.4.1 Prodej hardware a software
Firma dodava a udrzuje:
e Servery (Fujitsu-Siemens, HP, IBM, aj.).
e Pocitace (Fujitsu-Siemens, HP, aj.).
o Tiskarny a dalsi prislusenstvi vypocetni techniky véetné spotiebniho materialu.

Firma je na zaklad¢ konzultaci se zakaznikem schopna pro néj navrhnout optimalni feSeni

a dodat mu jakoukoli hardwarovou konfiguraci véetné pottebného softwaru.
4.4.2 ESO09 Intranet Technologie

Z pestré skaly nabizenych produktii a sluzeb je stézejnim produktem jiz diive jmenovany
informacni systém ESO9 Intranet Technologie, jenz ma zna¢ny vliv na obrat spolecnosti,
zejména pak v pfipadé jeho dalsiho vyvijeni. Pfedstavuje novou platformu pro ostatni
informacni systémy, kterd je dostatecné technologicky flexibilni a stabilni a to s vyhledem pro
nasledujicich 10 az 15 let. Vysledkem postupného vyvoje jsou nabizeny pfizplsobivé

a perspektivni informacni systémy fady ESO9 ur¢ené predevsim pro stiedni firmy.

Technické tesSeni architektury Technologie ESO9 Intranet stoji na nékolika zakladnich
pilifich. Jednim z nich je ovéfeny a stabilni databazovy server a druhym tenky klient, ktery je
postaven na standardu jazyka HTML pouzivaném v prostiedi Internetu. Jejich
vzajemnou komunikaci fesi tfeti vrstva, oznaCovand jako aplikacni server. Spole¢nym

jmenovatelem vSech vrstev této technologie jsou potom produkty firmy Microsoft.

Firma kromé prodeje tohoto produktu provadi také jeho implementaci, naslednou spravu a
zaSkoleni. Snazi se 0 maximalni vyhovéni vS§em pozadavkiim zakaznika tak, aby byl klient co

nejvice spokojen.
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4.5 Stanoveni cen

Firma nepouzivad jednotny cenik. Dlvodem je znacny rozsah nabizenych polozek a
jednotlivych sluzeb a také neustalé zmény v cenach. Vytvareni cen u pocitacového vybaveni a
hardwaru vychazi z koncovych cen dodavatelii nebo z vySe poptavky. Vysledna cena se poté

skladé z ceny doporucené a firemni marze.

Pro oblast softwaru a s nim poskytovanych sluzeb je tvorba cen mnohem komplikované;si.
Naptiklad u zavadéni informacéniho systému ESO9 Intranet Technologie zavisi kone¢na cena
na tom, zda si zdkaznik kupuje tento systém bez provedeni jakychkoli zmén pouze se
zakladnimi komponenty a licenci nebo musi byt jeSt€¢ pfizplsobovan jeho potfebam.
V prvnim piipadé firma ziskava provizi za prodej hrubého nepfizpisobeného produktu,
v pripad¢ druhém si jiz Gctuje cenu vyssi za provedeni vyvoje a dalSich uprav. Tato cena byva
stanovena hodinové anebo jednotné za poskytnuty balik sluzeb. Zde obcas dochazi mezi
firmou a jejimi klienty k rozporim, jelikoz zdkaznici vétSinou chtéji presné védét, za co
zaplati, ale pro firmu je naopak vyhodnéjsi ocenéni hodinové podle mnozstvi straveného ¢asu

s vyvijenim programu. Tento problém mize tak mit také vliv na spokojenost zakaznikd.

Po zavedeni softwarovych programti mohou zakaznici vyuzivat i dalSich firemnich sluzeb,
jako jsou konzultace a poradenstvi, hotline, oprava a konverze dat, Skoleni ¢i programatorské

prace. Tyto sluzby jsou oceflovany hodinové.
4.6 Obchodni podminky

Firma m4 stanoveny obchodni podminky pro oblast podavani a ruseni objednévek, plateb a
dopravy zbozi, terminii expedice zbozi, vystavovani zaru¢nich listl ¢i postupu reklamace. I ty
mohou pisobit na zdkaznikovo uspokojeni. V dal§ich podkapitolach jsou podminky

rozvedeny podrobngéji.
4.6.1 Podavani a ruSeni objednavek

Klienti by své objednavky méli dle stanovenych podminek zasilat prostfednictvim e-mailu

a jejich pfijeti je obratem potvrzeno stejnym zptisobem.

ZruSeni dodavky objednaného zbozi a odstoupeni od smlouvy ze strany zakaznika se tidi
zakonem €. 367/2000 Sb., kterym jsou upravovany spotiebitelské smlouvy. Pokud byla platba
provedena zalohove a objednavka je zrusena jesté pred expedici zbozi, je zaloha pievedena
zpét na ucet zakaznika. Na stran¢ firmy jsou vyhrazena prava zrusit objednavku nebo jeji ¢ast
v ptipadech, Ze zbozi se jiz nevyrabi nebo nedodéava ¢i se vyraznym zpusobem zmeénila cena.
Firma se zavazuje, Ze v takovychto situacich zakaznika neprodlen¢ zkontaktuje e-mailem
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nebo telefonicky a domluvi se s nim na dalSim postupu, jako mize byt nahrada objednané¢ho

zbozi za jiné, zruSeni objednavky, apod.
4.6.2 Platba za zbozi

Platba za zbozi miize byt provedena v hotovosti pii prevzeti dobirky nebo pii osobnim

odbéru, anebo také bankovnim pievodem na zaklad¢ zalohové faktury.
4.6.3 Daii z pridané hodnoty

DPH pro softwarové produkty €ini 9 %, pro hardwarové produkty a pocitacové dopliky
19 % a pro literaturu 9 %.

4.6.4 Doprava zbozi
Doprava zbozi je uskuteciovana témito zptsoby:

e osobnim odbérem — jakmile je zbozi pfipraveno k odbéru, jelikoz ne vzdy je

okamzité skladem, je zdkaznik uvédomen telefonicky ¢i e-mailem,
e doprava dodavatelem,
e pfepravni sluzbou,
e obchodnim balikem Ceské posty.
4.6.5 Termin expedice zboZi

Zbozi je expedovano v pracovnich dnech. Terminy doddni vychéazeji zinformaci o
skladovych zdsobach a déle z informaci poskytovanych dodavateli, dovozci a vyrobci, a proto

terminy nejsou zavazné, ale pouze predpokladané.
4.6.6 Zarucni list

Na zéaruénim listu je doba platné zaruky vyznacena podle typu zbozi, necini vSak mén¢ nez
dva roky. Zaruka zacina béZet od data prevzeti zbozi. U zaru¢niho listu neni pii zaslani zbozi
na dobirku vyplnéno datum z diivodu toho, Ze zarucni list mize byt kompletné vyplnén a
potvrzen az na zakladé pievzeti zbozi klientem od spedi¢ni firmy nebo od posty. V ptipad¢, ze
byla zasilka pfevzata a je v porddku, zédkaznik doplni v zaru¢nim listu datum podle data
ptevzeti zéasilky, nebo zasle zarucni list vyrobce s potvrzenim o ptfevzeti zasilky a uvedenym
datem pievzeti na firemni adresu a nasledné¢ mu bude vyplnény a potvrzeny zarucni list
dorucen zpét. Dulezité je, aby si zakaznik vzdy k zaru¢nimu listu vyrobce uschoval i doklad o
zakoupeni, tedy fakturu. Datum na zaru¢nim listu musi odpovidat datu vystaveni dokladu s

posunem na dobu piepravy zbozi.
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4.6.7 Reklamacni rad

Reklamacni tad firmy byl zpracovan dle Obchodniho zdkoniku ¢. 513/1991 Sb. a
Obcanského zakoniku €. 40/1964 Sb. se vSemi piislusSnymi novelami a dle Zakona na ochranu
spotiebitele ¢. 643/1992 Sb. a vztahuje se na zbozi, jez bylo zakoupeno u této spolecnosti a

jehoz reklamace byla uplatnéna v zarucni dobé.

Ke kazdému zbozi je prikladan danovy doklad vcéetné dodaciho a zaru¢niho listu se
sériovym ¢islem vyrobku a vyznacenou zaru¢ni dobou v mésicich. Prevzeti zbozi a souhlas se
zaruénimi podminkami stvrzuje odbératel podpisem dodaciho listu. Pokud neni zbozi osobné

odebrano, rozumi se prevzetim zbozi okamzik, kdy zbozi prebira dopravce.

Pokud odbératel zjisti jakykoliv rozdil mezi dodacim listem a skute¢né dodanym zbozim v
druhu, mnozstvi ¢i sériovém cisle, nebo neobdrzel se zasilkou spravné vyplnény dodaci list se
sériovymi Cisly vyrobkt, je povinen zaslat nejpozdéji do 72 hodin prokazatelnym zplisobem
pisemnou zpravu adresovanou firm¢ KomTeSa, spol. s r.o. na jméno obchodnika, ktery
vyhotovil daitovy doklad. Pokud tak neucini, vystavuje se nebezpeci, ze mu pozd¢jsi ptipadna

reklamace nebude uznana.
4.7 Soucasny stav zjiSovani spokojenosti zakazniki

Firma zadny zjiz diive popsanych ndstroji sledovani a vyhodnocovani spokojenosti u
svych klientl nevyuziva. Neprovadi pravidelné priizkumy spokojenosti, nema zaveden systém
pro stiznosti ¢i pfipadné navrhy a ani nevyhledava ztracené zakazniky. Proto je tieba najit

zpusob pro vytvotreni vhodného firemniho programu spokojenosti.

Spole¢nost se samoziejmé snazi za vSech okolnosti napliovat o¢ekavani svych zakaznikl a
uspokojovat jejich pfani a pozadavky. Pfipadné problémy nebo stiznosti jsou okamzité feseny

osobnim kontaktem s klientem, telefonicky nebo pomoci e-mailti.

Zameéstnanci spolec¢nosti dobie védi o nedostatcich, na kterych se musi neustale pracovat a
odstranovat je. Jde predevs§im o dodrZzovani termint. Ty byvaji posunovany kvuli charakteru
a slozitosti prace, z divodu neocekavanych komplikaci a technologickych poruch, anebo
z dlivodi kapacitnich. DalSim slabym mistem je dodavani pravodnich dokumentaci
popisyjicich fungovani informac¢nich a ostatnich systémd, které jsou velmi narocné na

vypracovani.
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4.8 Zhodnoceni a navrh reSeni pro firmu

Jednim z moznych a ziejmé nejlevnéjsich zplisob hodnoceni spokojenosti u klientt firmy
by bylo navrzeni a sestaveni vystizného dotazniku. Ten by byl umistén na firemnich
internetovych strankach v odkazu Klient, ktery slouzi zdkaznikiim pro vstup do vlastni slozky.
Zakaznikovi jsou v této slozce po zadani login hesla zptistupnény veskeré informace o stavu a
pribéhu vytizovani jeho zakazek. Mize tak kontrolovat spravnost objedndvek, dodrzovani
termintl, ktery ze zaméstnancli ma na starost vytizeni urCité zakazky, jednotlivé postupové
kroky zakéazek, nebo co jiz bylo splnéno a co jesté zbyva udélat. Ma zde také moznost ménit a
ptidavat své pozadavky, pokud se ty stdvajici rozchéazeji s jeho predstavami nebo pokud doslo
k n¢jakym zméndm.

V dotazniku by mohly byt napiiklad uvedeny otazky tykajici se poskytovanych sluzeb,
dodavek, jednani ze strany zaméstnancii spolecnosti, kvality ¢i cen. Zaroven by mohl nabizet
volny prostor pro vyjadieni vlastnich ndzort klienta. Dotaznik by mél byt jasny a stru¢ny a
v zadném piipadé by nemél zdkaznika nijak zdrzovat nebo omezovat. Soucasné by zakaznik
mohl byt k jeho vyplnéni motivovan tim, ze by byl poté odménén néjakym malym darkem.
Tento postiech uvedl sdm jednatel spolecnosti, ktery ma s vypliiovanim dotaznikti bohaté

zkuSenosti.
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5 Zpiisob reSeni pro firmu KomTeSa, spol. s r.o.

5.1 Doporuéeni pro navrh dotazniku

Sestaveni dotazniku spokojenosti by se pro firmu mohlo stdit vhodnym zplisobem feseni
dané problematiky z praktického i ekonomického hlediska. Dotaznik vSeobecné patii k
nejpouzivanéjSim nastrojiim pro sber primarnich udaji a byva tvofen sledem otazek, jez jsou
navrzeny za ucelem zjisténi nazoru a faktl a jejich nasledného zaznamendni a vyhodnoceni. V
tomto ptipad¢ bude cilem dotazniku pomoci spolecnosti sledovat a vyhodnocovat spokojenost
jejich zakaznikl s poskytovanymi produkty, s jejich kvalitou a cenami ¢i s vystupovanim ze
strany zameéstnancl. Dotaznik bude dilezité vytvofit uvaZzenym zplisobem, nasledné

vyzkousSet a pted vlastnim pouzitim odstranit jeho ptipadné nedostatky.
5.1.1 Vyznam dotazniku

Vyznam dotazniku bude spocivat ve Ctyfech oblastech. Za prvé bude jeho prvotni ilohou
ziskavani pozadovanych informaci od respondentli. Za druhé bude poskytovat strukturu
dotazovani, tj. usmériovat jeho pribeh. Dale zajisti standardni formuléf, kam budou moci byt
zapisovana vSechna fakta, komentdfe a stanoviska, a nakonec uleh¢i zpracovani takto

nashromazdénych dat.
5.1.2 Typ dotazniku

Kazdy dotaznik by mél mit svou logickou strukturu, ktera by podporovala plynulost
dotazovani. Otazky by mély z pohledu respondenta tvofit urcity logicky celek. V zavislosti na
zadani vyzkumu s jeho cili je volen stupen strukturovanosti dotazniku. V této situaci by bylo
pro konkrétni dotaznik spokojenosti ziejme lepsi pouzit typ strukturovaného dotazniku, avSak

mohlo by byt uvazovéano i o dotazniku polostrukturovaném.

U volby strukturovaného typu dotazniku bude dotaznik spokojenosti tvofen pevnou
logickou strukturou s vyuzitim otdzek suzavienym poctem variant odpovédi. Vyhoda tak
bude spocivat v rychlosti vyplnéni, jednoduchém a lehce srovnatelném zaznamenani odpovédi
a snadném zpracovani. Nevyhodou vSak bude snizeni informacni hodnoty, jelikoz respondent

nebude mit moZnost odpovédét jinak, nezZ mu bude nabizeno.

Vice individualnich rozdilt bude ale ziskano, pokud bude dotaznik navrzen jako dotaznik
polostrukturovany. Krom¢ uzavienych otdzek by se v dotazniku vyskytovaly také otazky

polouzaviené nebo oteviené, ¢imz se respondent bude moci voln¢ vyjadifovat a pouzivat

24
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Tento rozpor by mohl byt vyieSen tak, Zze bude dotaznik spokojenosti rozdélen na nékolik

casti. Jedna cast by obsahovala pouze uzaviené dotazy s nabidkou jednotlivych variant

odpovédi a dalsi ¢ast by mohla respondentim poskytovat volny prostor pro vyjadieni

vlastnich nazoru.

5.1.3 Konstrukce dotazniku

Firma jesté nemé zcela promysleno, jaké dotazy by mély byt do dotazniku zahrnuty. Proto

by konstrukce dotazniku spokojenosti zdkaznikli méla byt vedena dle nésledujicich bodd, jez

plati obecné pro kazdy dotaznik'’:

1.

Premyslet o cilech vyzkumu. Na zacatku by mél byt vytvoren na zékladé planu
vyzkumu seznam cili studie. Snahou firmy KomTeSa, spol. s r.o. bude zjistovat
spokojenost jejich zdkaznikl s poskytovanymi vyrobky ¢i sluzbami, jejich cenami a
kvalitou, vystupovanim a spolehlivosti persondlu a dodrzovanim termint
objednavek. Z tohoto seznamu bude vychazeno pii vytvaieni jednotlivych otadzek

pro samotny dotaznik.

Zamyslet se nad zptisobem provedeni. Zpusob, jakym bude dotazovani provadéno,
mé spojitost s formovanim otazek. Hodnoceni spokojenosti zdkazniki bude
nejsnadnéji proveditelné pies firemni internetové stranky, kde bude dotaznik
respondentim zpfistupnén v odkazu Klient a ti jej po zadani svého hesla budou
moci sami vyplnit. A proto nebude vhodné v dotazniku ve vét§i mife uzivat

otevienych otazek, jelikoz nemivaji ptili§ uspéch pii samostatném vypliiovani.

Premyslet o informacich a uvodu. Dotazniky ¢asto vyzaduji standardni informace,
jako jsou jméno a adresa respondenta, jméno tazatele, ¢i datum rozhovoru. V
dotazniku spokojenosti nebudou vSechny tyto informace nutné. Vypliovani bude
uskutecniovano pies odkaz klientt, a tak postaci pouze jméno respondenta, piipadné
také jeho e-mail. Na zacatku dotazniku by mél byt napsan uvod, ktery da celé praci
smysl. Ochota spoluprace jednotlivych respondentti by se tak méla zvysit, jelikoz

se lidé radéji podileji na opodstatnénych projektech.

Piemyslet nad vzhledem. Dotaznik by mél mit takovou stavbu, aby bylo
jednoduché jej ¢ist. Otazky a mozné odpoveédi budou v dotazniku spokojenosti

provedeny ve standardnim formatu a tam, kde bude potiteba zaznamenat odpovedi

" HAGUE, P. Priizkum trhu. Brno : Computer Press, 2003. str. 115
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na oteviené otazky, pro né bude dostatek mista. V tomto piipadé bude navic
dotaznik vypracovan v grafickém navrhu tak, jak bude vypadat na firemnich

internetovych strankach.

Myslet na respondenta. Otazky budou v dotazniku sefazeny podle témat v logickém

potadi a budou lehce plynout jedna za druhou.

Myslet na typy otdzek. Ve struktue dotazniku budou pouzity rtizné typy otazek,

jako otazky s otevienym koncem, otdzky uzaviené a také hodnotici stupnice.

Pifemyslet o moznych odpovédich. Smyslem otazek je ziskat odpovédi. Bude tedy
vhodné o odpovédich uvazovat doptedu, jelikoz to miize pomoci s formulaci

jednotlivych otazek.

Zamyslet se nad zptisobem zpracovani dat. M¢l by byt zvolen vhodny systém, ktery
bude pouzit ve fazi analyzovéni, naptiklad tabulkovy procesor nebo konkrétni
marketingovy software. Vzhledem kmen$imu mnozstvi zakaznikti firmé
KomTeSa, spol. sr.0. postaci ke zpracovani ziskanych dat program Microsoft

Excell.

Myslet na instrukce dotazniku. Dotazovani vétSinou provadi nékdo jiny, nez osoba,
ktera dotaznik navrhla, a tak tazatelé nebo sami respondenti potiebuji jasny navod
ke kazdé fazi vyplinovani. Dotaznik spokojenosti budou zédkaznici vyplnovat sami, a
proto budou instrukce pro jejich snadnéjsi orientaci od ostatniho textu odliSeny

pomoci ¢islovani a tuéného pisma.

5.1.4 Konstrukce a typy otazek

Neexistuje presny navod spravné konstrukce otazek. Konkrétni podoba otazky bude

zaleZet na informacich, které by méli poskytnout ziskané odpovédi. Snahou také bude, aby

respondent otazkam lehce porozumél a byl schopen a ochoten na n¢ odpovédet.

Pro navrhovany dotaznik bude mozné uzit n¢kolika druhti otdzek pro ziskani hledanych

informaci. Teoreticky se otazky rozdéluji do zakladnich skupin na otdzky dle ucelu, otazky dle

variant odpoveédi a otazky dle vztahu k obsahu.

5.1.5 Otazky dle ucelu

Vyuzivéani otdzek dle ucelu vyrazné souvisi se sledem otadzek v dotazniku. Do této skupiny

se fadi otazky nastrojové a otazky vysledkové a oba typy budou moci byt do dotazniku
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Nastrojové otazky by se mély v dotazniku objevit v podobé otdzek kontaktnich, jejichz
prostfednictvim by byl navdzan i ukoncen kontakt a spoluprace s respondentem a pomohly by
mu proniknout do tématu. Jejich zodpovézeni byva snadné, aby odstranily napéti respondenta
z toho, ze nebude umét spravné odpovédét. Také by v dotazniku slouzily k pfechodu od
jednoho tématu ke druhému. Na zavér by takovd otdzka mohla umoZznit respondentovi

vyslovit vlastni nazor v podob¢ oteviené otdzky bez variant odpovédi.

Dale by do dotazniku mély urcité byt z nastrojovych otazek zahrnuty otdzky filtracni pro
vybér sortimentu, ktery by zakaznik v dal$i casti dotazniku podrobnéji hodnotil. Timto

zpusobem dojde k rozdéleni zdkaznikti do skupin pro oblast hardwaru a softwaru.

Z vysledkovych otazek by v dotazniku spokojenosti mohly byt uvedeny naptiklad otazky
meéritkove za ucelem zjisténi dulezitosti jednotlivych kritérii pro volbu dodavatele pomoci
kvantitativni stupnice. Odpovédi respondenta zde budou odrazet jeho vlastni postoje, orientaci
¢1 motivy.

5.1.6 Otazky dle variant odpovédi

Podstata otazek dle variant odpovédi vyjadiuje to, Ze forma otdzky mize byt vyrazné
ovlivnéna ocekavanou odpovédi. Do této skupiny patii otdzky oteviené, otazky uzaviené a

otazky polouzavriené.

Pro navrhovany dotaznik se budou nejméné hodit otdzky oteviené, jelikoz nebyvaji ptilis
uspésné v pripadech, jako je i tento, kdy dotaznik budou vyplilovat respondenti sami bez
ucasti tazatele. AvSak na druhou stranu by mohly dat respondentim moznost k vyjadieni
vlastnich nazorti pomoci svych slov. Ti by nebyli ve svych odpovédich nijak omezovani, a tak
by mohlo byt ziskano podstatné Sir§i poznani zkoumaného jevu. Dotaznik by tedy mohl na
zaveér obsahovat volny prostor pro samostatné vyjadieni ndzorti a pfipominek. PouZiti téchto
otazek vSak bude klast vysoké naroky na pamét’ respondentti a na jejich schopnost se spravné

vyjadiovat.

Ptednost by zde méla byt dana vyuziti otdzek uzavienych. Ty by doptedu nabizely varianty
odpovédi, ze kterych by respondenti zvolili pouze nékterou z moznosti. Timto zpisobem by
byl usetfen Cas a respondentim by bylo usnadnéno lépe formulovat své ndzory. Pokud budou
varianty dobfe pripraveny, bude tak eliminovana nevyhoda téchto otdzek spocivajici

v omezovani svobodného rozhodovani.

Pii navrhovéni tohoto dotazniku muze vSak nastat nejistota, zda se podafilo postihnout

vSechny mozné varianty odpovédi, potom bude vyhodnéjsi pouzit otdzky polouzaviené. Tyto
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otazky budou jakymsi kompromisem mezi obéma vySe uvedenymi typy a mély by spojit
jejich vyhody. Respondentiim budou piedlozeny varianty odpovédi a tinikova varianta, u které

bude volné misto pro doplnéni konkrétni odpovedi pomoci vlastnich slov.
5.1.7 Otazky dle vztahu k obsahu

Tento pristup Clenéni ukazuje smér taktiky, kterd bude zvolena pro zjisténi podstaty

zkoumaného problému. K témto otdzkam se fadi otazky primé a otdazky neprimé.

U dotazniku spokojenosti bude mit vyznam uZziti pouze otazek piimych. Tyto otazky
nezkresli smysl dotazu a byvaji obecné vyuZzivany v pfipadech jako je i tento, kdy se nejedna

o spolecenska tabu, o prestiz, atd. Jejich tikolem by rovnéz mélo byt snizovani napéti.
5.2 Navrh dotazniku pro firmu KomTeSa, spol. s r.o.

Na zéklad¢ vyse popsanych zasad a doporuceni byl navrzen ve spolupraci s vedenim firmy
KomTeSa, spol. sr.0. pilotni dotaznik, ktery by mél spole¢nosti usnadnit hodnoceni
spokojenosti jejich klientd. Na zacatku dotazniku je kratky uvod, ktery je nasledovan celkem
peti oddily. Prvni oddil je spojen s osobnimi udaji respondenta. Ve druhém oddile pak
zakaznik vybird oblast sortimentu, kterou nasledné podrobnéji hodnoti v dal§im oddile.
Hodnoceni je provadéno pomoci systému uzavienych otazek, jez se tykaji spokojenosti
respondentll s technickou pomoci, dosazitelnosti a vystupovanim personalu, kvalitou, cenami
a dodrzovanim termint. Ctvrty oddil vyuZiva hodnotici stupnici dtleZitosti jednotlivych
kritérii pro volbu dodavatele a konecné¢ posledni znich umoziuje respondentim volné

vyjadfit své ndzory a ptipominky.
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Dotaznik spokojenosti zakazniku

Vazeny zakazniku, jménem firmy KomTeSa, spol. s r.o. Vas zadame o vyplInéni tohoto dotazniku. Tim nam velice
pomUzete pfi hodnoceni Vasi spokojenost s nasi praci ¢i nasimi produkty. Vase osobni Udaje nebudou nijak
zneuzity nebo pouZity pro jiné Gcely. Dékujeme Vam za Vasi spolupraci.

Zastupci firmy KomTeSa, spol. s r.o.

A. Kdo jste?

jméno respondenta: I
e-mailova adresa: I

B. Vyberte sortiment, ktery budete hodnotit.
sortiment: O

C software

C. Zvolte odpovéd’, ktera nejvice vystihuje vas nazor. Odpovédi nejsou povinné. Sami si zvolte
otazky, na které chcete odpovédét.

hardware

Poskytované sluzby

1. Technicka pomoc / poradenstvi: ) )
vyborné

velmi dobré
dobré
vyhovujici

nevyhovujici , Z dGvodu........ccoovevevereceeeeeeeeeeeee e,

2. Dosazitelnost telefonem: ) ;
vyborna

velmi dobra
dobra
vyhovujici

Nevyhovujici , Z dBVOdU........coocveveeeeceeeeceeeeees e

3. Dosazitelnost e-mailem: ) )
vyborna

velmi dobra

dobra

vyhovujici

nevyhovujici , Z ddvodu........cccoeeevceeiviccceeeece e,
4. Jednani/vystupovani: ) )
vyborné
velmi dobré

dobré

vyhovujici

OOoOooOOo0oooooooooooOonoonoonan

nevyhovujici , Z dGvodu.........cocuevevereieceeeeeeeeeee e,
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5. Doba trvani reakce na poptavku:

Dodavky
6. Dodrzovani termin{ dodavky:

7. Kvalita dodaného zbozi:

Ceny
8. Ceny odpovidaji konkurenci:

9. Ceny odpovidaji kvalité:

kritérii.

OoooOoooOoooooOon oooonon

OOoOoOoooonn

@

technicka pomoc/poradenstvi (1)
dosazitelnost telefonem (2)
dosazitelnost e-mailem(3)
vystupovanijednani (4)

€as reakce na poptavku (5)
dodrzovani termin( dodavky (6)
kvalita dodaného zbozi (7)

ceny odpovidaji konkurenci (8)
ceny odpovidaji kvalité (9)

vyborna
velmi dobra
dobra

vyhovujici

nevyhovujici , Z dGVOdU........cocveveverceeeeeeceeeeeeee e,

vyborné
velmi dobré
dobré

vyhovujici

nevyhovujici , Z davodu........cccoeeveeeiiicceeeecece e,

vyborna
velmi dobra
dobra

vyhovuijici

nevyhovujici , Z dGvoduU..........ccceeieiciicecccee e

vyborné

velmi dobie

dobie

vyhovuijici
nevyhovujici, z d@vodu
vyborné

velmi dobie

dobre

vyhovujici

nevyhovujici , z davodu.........ccocveveecveeeccieccceee e

D. Vyberte 3 z 9 danych kritérii, ktera jsou pro vas diilezita p¥i volbé dodavatele a serfad'te je
podle diileZitosti (prvni shora = nejdilezitéjsi). Vybér neni povinny - miizete zvolit 0 az 3

nahoru

o
o
=)

E. Mate pro nas néjaky vzkaz nebo pfipominku? Vyplnéni neni povinné.
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Z.avér

Tato prace byla zaméfena na zkoumdani oblasti hodnoceni spokojenosti zakaznikl
s nakupovanymi produkty a jeji naslednou aplikaci na firmu KomTeSa, spol. s r.0. Cilem
prace bylo popsat podstatu a vyznam zékaznické spokojenosti a diivody pro jeji hodnoceni,
provést analyzu konkrétniho pfistupu k hodnoceni spokojenosti ve vybraném podniku a
navrhnout mozné feSeni, kterym by mohly byt eliminovany pifipadné nedostatky. Tento cil se

podaftilo naplnit.

Spokojenost zdkaznika je faktorem, ktery mimo jiné vyznamné rozhoduje o uspésnosti
podnikii. Vyjadiuje skute¢nou uzitnou hodnotu vyrobkl ¢i sluzeb v porovnéni s o¢ekavanim
zakaznika. Spokojeny zakaznik ma tendenci se k dané spolecnosti navracet, nakupovat u ni
vetsi mnozstvi produkt a podavat piiznivé reference ostatnim potencionalnim zakazniktim.
Hlavni diivody pravidelného sledovani a méteni spokojenosti jsou piedstavovany pravé jejim

vlivem na prosperitu podniki a také vysokym tlakem konkurence.

Me¢éieni zakaznické spokojenosti je provadéno pomoci modell, z nichz jsou nejéastéji
vyuzivany Nérodni indexy spokojenosti zakaznika. Pro podminky Ceské republiky je z t&chto
indexti platny Evropsky index spokojenosti zakaznika neboli ECSI. Mezi dalSimi modely
mohou byt naptiklad jmenovany KANO model, model 4Q ¢i model jakosti sluzeb — pét

rozport.

K nastrojim sledovéani spokojenosti patii pfedevSim prizkumy spokojenosti zakaznik,
vyzkumy motivace, analyza ztracenych zdkaznika, fiktivni nakupovani a systémy stiznosti a
navrhi. Tyto pfistupy mohou byt dale vyuzivany k vytvareni podnikovych programi
spokojenosti a vyvijeni strategickych plani vedoucich k potlaceni nedostatkli a vyzdvihnuti

prednosti organizaci.

Firma KomTeSa, spol. sr.0. spokojenost svych zdkaznikd nehodnoti zadnym z vySe
popsanych zptsobl. Za kazdych okolnosti se vSak snazi vyhovét vSem pozadavkim
zakaznikl a pfispivat tak k jejich maximalnimu uspokojeni a zaroveinl si je dobfe védoma
svych slabych stranek, na kterych je potfeba neustdle pracovat a snazit se o jejich

odstranovani.
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Firm¢ KomTeSa, spol. s r.0. bylo doporuceno sestavit vhodny dotaznik, ktery by ji mohl
pomoci s hodnocenim zékaznické spokojenosti. Ten by byl klientim zpfistupnén na firemnich

internetovych strankach.

Na zavér prace je navrzen pilotni dotaznik spokojenosti, ktery mize firma piimo vyuzit
jako mozny zptlisob feSeni a stane se vychodiskem dalSiho rozvoje hodnoceni spokojenosti

zakazniki této spolecnosti.
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