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Uvod

Predlozend diplomova prace se zabyva problematikou spokojenosti a loajality
zékaznikli ve vybrané spolecnosti. Toto téma je velmi aktudlni, jelikoz diky rychlému
trendu nartstajiciho konkuren¢niho prostiedi, vyvoji zékaznikli a jejich potieb
arozSifujicimu se pusobeni internetu a vlivu socialnich siti na jednotlivce je

pro spolecnosti velice dulezité peCovat o své zdkazniky.

Zakaznici se stale vice uci ziskavat informace o produktech a spole¢nostech z riznych
zdroju, predev§im z internetovych zdrojii a osobnich doporuceni, a jejich potieby
a pozadavky se neustale vyvijeji a rostou. Chce-li byt spole¢nost uspésna, musi tyto
trendy zdkaznického chovani sledovat a vhodné€ na né reagovat. Jednim ze zpisobi, jak
takovéto informace ziskdvat je prubéznym sledovanim a analyzou spokojenosti

zakaznik.

Bill Gates tekl ,, Nejméné spokojeny zdkaznik je nejlepsim zdrojem pouceni. (Gates,
1999), zcehoz vyplyva, ze spoleénosti by mély vénovat pozornost predevsim
nespokojenym a méné spokojenym zdkaznikim. Konstruktivni kritika takovych
zakaznikd by proto méla byt spole¢nostmi chapana jako pitilezitost pro zlepSeni svych

produktt, sluzeb a ptistupu k zdkaznikiim.

Dtvodem pro¢ by mély spolecnosti dbat o spokojenost svych zédkazniki je skutecnost,
ze ziskani novych zékaznikidi je stoji mnohem vice nékladl a usili nez udrZeni si
zakaznikd stavajicich. Je tedy potfebné, aby spolecnosti piredchazely odchodu svych
zakaznikl na zaklad¢ jejich nespokojenosti, ktera mohla byt na zakladé pribéznych
analyz spokojenosti a za pomoci spravnych opatfeni zménéna na spokojenost. Pouze
spokojeni zdkaznici mdji totiz potencidl byt loajalnimi a =zajistit spolecnosti

dlouhodobou ziskovost a dlouhodoby rist.



1 Cile a metodika prace

Hlavni cilem této diplomové prace je zjistit spokojenost a loajalitu zakaznikti vybrané
spolecnosti na zadkladé¢ marketingového vyzkumu. Pro méfeni ukazateli spokojenosti
a loajality jsou vyuzity podklady ziskané metodou dotaznikového Setieni, ktera se
zaméfuje na zjiStovani spokojenosti a loajality zdkaznikii spolec¢nosti z internetové

komunity, ktefi se pohybuji na socialnich sitich.

Toto zaméieni je podminéno narGstajicim vlivem internetovych diskuzi a sdileni
zkuSenosti na socidlnich sitich, coz mize vyrazné ovliviilovat nazory potencialnich

a méng Castych zakaznikl spolecnosti.

Pro naplnéni hlavniho cile diplomové prace je tfeba splnit dil¢i cile. Prvnim dil¢im
cilem je provést literarni reSerSi k objasnéni zékladnich pojmi feSené problematiky.
Dalsim dil¢im cilem je charakterizovat vybranou spole¢nost a to pfedevsim v oblastech
tykajicich se feSené problematiky. Poslednim dil¢im cilem je vytvoreni konkrétniho

dotazniku, ktery je vyuzit pro ziskavani potiebnych dat k naplnéni hlavniho cile prace.

Na zékladé€ zjiSténé spokojenosti a loajality zkoumaného vzorku zékaznikli a odvozeni
jejich pravdépodobnych pficin jSOu navrzena ramcova opatfeni, ktera maji za cil vést

ke zlepseni spokojenosti a loajality zakazniki.

Vyzkumnou otdzkou tedy je ,.Jaké Urovné spokojenosti a loajality dosahuje vybrana
skupina zakaznikti dané spoleCnosti?“. Tato otazka bude zodpovézena vypocitanim
konkrétnich indexti spokojenosti (Foret, Stavkova, 2003) a loajality zakaznikt
(Lostakova a kol., 2017) a ukazatele Net Promoter Score (Kozel, Mynafova,

Svobodova, 2011). Jako primarni zdroje dat marketingového vyzkumu slouzi odpovédi

respondentl na vytvoreny dotaznik.

K navrhu naslednych ramcovych opatieni vedoucich ke zlepSeni spokojenosti a loajality
zdkazniki spoleCnosti slouzi jako podklad vysledky vypocitanych ukazatelt
spokojenosti  a loajality zakaznikli, vyhodnoceni jednotlivych otazek dotazniku,
charakteristické informace o spole¢nosti souvisejici s danou problematikou a teoreticka

vychodiska zpracovana na zaklad¢ odborné literatury.



2 Uvod do problematiky spokojenosti a loajality zakazniki

Diplomova prace se zaméfuje na analyzu jednotlivych aspektii spokojenosti a loajality
zékaznikli vcetné konkrétnich zptisobu jejich meétfeni. V prvni fadé je potieba
charakterizovat zakladni klicové pojmy z feSené oblasti, diky nimz je mozné sledovat

a vyhodnocovat spokojenost a loajalitu zakaznik.
2.1 Zakaznik

V obecné roviné je mozné chéapat zdkaznika jako subjekt, ktery pfijima, nejCastéji
za uplatu, vyrobky, zbozi a sluzby obchodnika. Jednotlivi odbornici pak pojem

zakaznika definuji rtizné.

Foret (2011) definuje zakazniky jako jednotlivce ¢i skupiny, kterym je urcena nabidka,
kterou pitipadné¢ koupi. Dodava také, ze zakaznikem je ten, kdo nakupuje

od nabizejiciho, at’ se jedna o jednotlivce, domacnost nebo organizaci.

Vysekalova a kol. (2011) uvadi, ze vSichni béhem Zivota piisobime v roli spoti-ebitele
a zakaznika. Rozdil mezi témito dvéma rolemi pak definuje tim, Ze obecné&j$i pojem
spotiebitel vyjadiuje vesSkerou spotiebu, tedy 1 toho, co sami nenakupujeme. Na druhou

stranu zédkaznika zjednodusen¢ vnima jako toho, kdo zbozi objednd, nakoupi a zaplati.

Foret (2011) dale chape zakazniky jako kli¢ové partnery v ramci celé podnikatelské
¢innosti. Déle zdlraznuje, Ze pravé pro jejich klicovost je potiebné své zakazniky
spravné definovat a komunikovat s nimi. Pro Gspéch komunikace uvadi jako dulezité
rozliSovani tfi zakladnich skupin zakaznikd dle role, kterou zastavd vic¢i organizaci.
Prvnimi dvéma skupinami jsou platci a kupujici. Ti redln€ vynakladaji finance
na potizeni produktu nebo sluzby. Rozdil mezi nimi je charakterizovan na piikladu, kdy
platcem muze byt naptiklad stat platici za zakladni 1ékaiskou péci a kupujicim pak
konkrétni nemocnice pii koupi vybaveni. Tieti skupinu piedstavuji kone¢ni spotiebitelé
a uzivatelé produkti a sluzeb. Na zaklad¢ tohoto Clenéni Foret (2011) poukazuje
na potfebu komunikace i se tfeti skupinou spotiebitelil, ktefi predevS§im svymi nazory
a spokojenosti s produkty a sluzbami mohou vyrazné ovlivnit naslednou poptavku

platct a kupujicich.

Autor (Foret, 2011) také dale poznamenava, Ze na zakazniky je mozno nahlizet také

jako na zprosttedkovatele a na koncové zakazniky a spotiebitele. Zprostfedkovateli
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vtomto piipadé chape predevsim velkoobchody, Siroko-sortimentni hypermarkety
a specializované prodejny. Jedna se tedy o takové zédkazniky, kteti sami produkty
nespotiebovavaji, ale vyuzivaji je dale ke své podnikatelské c¢innosti. Predevsim
Vv ptipad¢, kdy vétSinu zékaznikii spolec¢nosti tvoii zprostiedkovatelé, doporucuje pak
Foret (2011) diverzifikaci podnikatelského rizika, které je s takovouto situaci spojeno,
pomoci nabizeni vice produktll nebo jeho variant a rozSifeni skupiny zakaznikd, jejich

jednotlivych segmenti a cilovych skupin.

Také Nenadal a kol. (2008) upozoriiuji na nutnost spravné definovat své zakazniky,
pricemz za zadkazniky povazuji kazdého, kdo prFijima vysledky prace spolecnosti.
Na zakladé toho rozliSuje zakazniky interni, kam patii zaméstnanci a zadkazniky externi,
Kteti jsou ptedstavovani zprostiedkovateli, odbérateli a kone¢nymi uzivateli vyrobku

a sluzeb.

Dle Fostera (2002) jsou zakaznici nejdulezitéj$imi lidmi pro kazdou spole¢nost, diky
kterym miize dosahovat uspéchu. Kazda organizace je tedy na svych zékaznicich
zavisla, a proto je dobrd péfe o vlastni zakazniky pro spolecnosti podstatnd. Novy

vvvvvv

prani svych zakazniku a jejich spokojenost.

Poznavani zakaznikii

Jak tvrdi Foret a Stavkova (2003), podstatné je samotné¢ pozndvani a pozorovani
zakaznik® a trhii. Toto chovéani spolecnosti ma dle jejich nazoru jiz dlouhou historii

a lze jej vymezit nasledujicimi okruhy:

- charakteristika stavajicich i potencidlnich zdkazniki tikd, kdo jsou nebo by
mohli byt nasi zakaznici pomoci jejich sociodemografickych charakteristik,

- zZivotni podminky zakazniké predstavuji predevSim jejich vysSe piijmi
a vydajii, vybaveni domacnosti nebo vlastnictvi majetku,

- Zivotni styl zakazniki zahrnuje pracovni i mimopracovni, volnocasové aktivity,

- hodnotové orientace zakazniku vyjadiuji to, ¢emu zdkaznici véfi, davaji
piednost, jejich Zivotni postoje apod.,

- chovani a rozhodovani ziakazniki Vv riznych Zivotnich situacich, pfedevs$im

pak pii ndkupu z pozice zakaznikl a spotiebiteld,
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- Vvliv komunikace na zékazniky charakterizuje, jak jsou zékaznici ovlivilovani

riznymi druhy marketingové a podnikové komunikace.

Ziskovi zakaznici

Kotler a Keller (2013) definuji také tzv. ziskové zakazniky, kterymi mohou byt jak
jednotlivei a domacnosti, tak i podniky. Ti spole¢nosti v prub&hu ¢asu generuji vetsi
vynosy nez naklady, jez bylo tfeba vynalozit na jejich ziskani a poskytnuté sluzby. Dale
také uvadéji, Ze i v této problematice do jisté miry plati tzv. Paretovo pravidlo, které
tika, ze 20 % nejveétsich zakaznikl piindsi spolecnosti 80 % zisku.

Dodavaji vSak, ze v praxi se jedna Casto o mnohem extrémné;jsi ptipady, kdy 20 %
nejziskovejSich zdkazniki mize spolecnosti Casto pfindset navysSeni zisku az 0 150 —
300 % a naopak 10 — 20 % nejméné ziskovych zakazniki muize celkové zisky dokonce
snizovat az o 50 — 200 %. Zbyvajici zékaznici se pak pohybuji v okoli bodu zvratu
spoleCnosti. Autofi na zdklad¢ téchto dat radi, Ze zbavit se nejhorSich zékaznikl

ke zvyseni celkovych ziski spole¢nosti. (Kotler, Keller, 2013)

Obdobné ziskové zdkazniky charakterizuji také Storbacka a Lehtinen (2002). Ti dale
uvadéji, Ze také neziskovy zdkaznik miize pro spolecnost znamenat vyznamny potencial
zisku. Toho je mozno dosahnout vyuZzitim potencialu takového vztahu, kdy spravnym
cilenim a praci stakovymto zdkaznikem spole¢nost dokaze soustiedit jeho nakupy
pravé k dané spolecnosti. Autoii poukazuji také na fakt, ze rozvijeni souc¢asnych vztahi
s neziskovymi zakazniky mitize byt efektivnéj$i nez navazovani vztahl se zékazniky
novymi.

Kotler a Keller (2013) dale rozvijeji problematiku celoZivotni hodnoty zakaznika, kdy
povazuji za dilezité, aby zakaznik byl pro spolecnost ziskovy v dlouhodobém

horizontu, nikoli pouze v ramci jednotlivych obchodnich transakci. K tomu je dilezité

udrzovat se zakazniky dobré vztahy.

Vztahy se zakazniky

Storbacka a Lehtinen (2002) povazuji za klicové pro udrzeni dobrého vztahu
se zakaznikem tf1 zdkladni role vztahu — role emoci, role informaci a role jednani. Diky
témto rolim je pak mozno dosdhnout zékladnich zdroji vztahu se zdkaznikem — ziskani

mista v zékaznikové srdci, mysli a podilu na jeho penézence. V prvnim piipadé se jedna
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o ziskani mista v zakaznikové srdci pomoci role emoci. Jde pravdépodobné
ke spole¢nosti. Spole¢nosti by méli vést se svymi zakazniky dialog, diky kterému je
mozné emoce podnécovat, ovliviiovat a utuzovat. Vysledkem by pak mél byt vztah,

ve kterém spolecnost zisk4 zakaznikovu diivéru a vérnost.

Misto v zédkaznikové mysli je mozné ziskat na zaklad¢ role informaci. Jedna
se predevsim o rozvoj schopnosti a znalosti jak na stran¢ zakaznika, tak na strané
spolecnosti. Spole¢nost zjiStuje informace o tom, jaké je zakaznikovo vnimani
spoleCnosti samotné a jejich vyrobkii. Na druhou stranu poskytuje zakaznikovi
informace o spravném pouzivani vyrobkl a sluzeb, o moznostech spolecnosti, které
zdkaznikovi nabizi. Diky obéma typiim téchto informaci muize vzniknout efektivni
vztah a jednani, které ma pfimy vliv na naslednou ziskovost spole¢nosti. (Storbacka,

Lehtinen, 2002)

Posledni ze zdroji vztahu, tedy podil na zdkaznikové penézence, lze dosahnout pomoci
role jednani. Hlavni podstatou této role je investice do vzajemného vztahu z obou
zucastnénych stran, v piipade spole¢nosti se jedna predevsim o investice vyrobkl, zbozi
a sluzeb, v ptipad¢ zédkaznika jde pfedevSim o investice penéz, Gsili a Casu. Spolecnosti
by mély usilovat o to, aby vzdjemny vztah se zdkaznikem byl pro ob¢ strany uzitecny
atedy 1 cenny. V takovém pfipad¢ pak mize zdkaznik znamenat také dilezity zdroj

doporuéeni dalsim potencialnim zakaznikiim. (Storbacka, Lehtinen, 2002)

Cileni na zakazniky

Dle Kotlera a Kellera (2013) je pro spole¢nosti dilezité nejen ziskani zakaznika,
ale ptedevsim jeho udrzeni, jelikoz ziskavani novych zakaznikd je mnohem obtizné;si
azejména nakladn€j$i, nez uspokojeni a udrZeni stavajicich. Postup zadkaznika
od potencialniho z cilového trhu az k vérnému zakaznikovi, ktery ma potencial prinaset
vétsi hodnotu a zisky, charakterizuji tzv. marketingovym trychtyfem, ktery je

zobrazen na obrazku ¢. 1.
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Obr. €. 1: Marketingovy trychtyt
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uzivatel
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zakaznik

Vérny
zakaznik

Zdroj: Kotler, Keller (2013, s. 178), upraveno

Na zaklad¢ analyzy marketingového trychtyie a ziskovosti zdkaznikii pak mohou
spolecnosti 1épe cilit na jednotlivé skupiny zdkaznikl, kteti tvoifi tzv. zakaznickou
zakladnu. Jeji celkovou hodnotu mohou spolecnosti zvySovat napiiklad nésledujicimi

zpusoby:

- sniZovani miry odchodu ziakazniki, ¢emuz nejvice pomaha spravné vybrany
a zaSkoleny personal s potfebnymi znalostmi, kterymi spole¢né s piivétivosti
dokaze s vyssi pravdépodobnosti uspokojit zakazniky spolecnosti,

- prodluZovani délky vztahu se ziakaznikem podporuje zejména propojenost
zakaznika se spole¢nosti,

- vyuziti rustového potencialu kazdého zikaznika pomoci ,,podilu

penéZenky“, cross-sellingu a up-sellingu znamena snahu o zvySeni trzeb

generovanych od soucasnych zakazniki za pomoci novych nabidek
a prilezitosti,

- zvySeni ziskovosti neziskovych zakazniki nebo ukonc¢eni vztahu s nimi je
nutné Kk celkovému ristu ziski spoleénosti. Je mozné toho dosahnout napiiklad
pomoci zvySovani cen nebo poplatki ¢i pobizeni k vétSim nakuplim
u takovychto zakaznikd, aby spole¢nost nemusela pfistupovat k pfimému
ukonceni vztahu,

- zaméfeni neproporcionalné vysSiho usili na nejziskovéjsi zakazniky
k vysilani pozitivnich signalt, které podporuji kladny vztah téchto zakaznika

ke spolecnosti. (Kotler, Keller, 2013)

Autoti (Kotler, Keller, 2013) dale uvadéji, ze je podstatné své zakazniky znat, k cemuz
dopoméhd tzv. databdze zdkaznikli. V prvni fad¢ je tfeba rozliSit pojmy databaze

zékaznikli arozesilaci seznam, jez mohou byt spolecnostmi cCasto zaménovany.
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V ptipadé rozesilaciho seznamu se jednd pouze o fadu jmen, adres a telefonnich ¢isel.
Na druhou stranu databaze zékaznikli znamena komplexni seznam informaci
0 zdkaznicich, nejen z hlediska jejich zakladnich udaji, ale piedevs§im z pohledu jejich
dosavadnich nékupech, objemech téchto ndkupti, cenach, ziskovosti zdkazniki a dalSich
informace o jejich nakupnim chovani. Tyto databaze pak slouzi k databazovému
marketingu, jenz lze dle Foreta (2011) povazovat za zaklad dlouhodobého vztahu se
zékazniky a oboustrannou komunikaci diky vyuzivani ziskanych dat pro konkrétni

marketingové aktivity.

2.1.1 Nakupni a spotiebni chovani zakazniki

Aby byly spoleCnosti schopny kvalitné a efektivné uspokojit své zdkazniky
a podporovat tak jejich celkovou ziskovost, mély by znat principy jejich chovani

a motiva k tomuto chovani.

Faktory spotiebniho chovani zdakazniki

Koudelka (1997) uvadi nékolik pfistupt ke spotiebnimu chovani a to na zakladé
vyznamu, ktery je takovému chovani ptikladan. V prvni fad€ se jedna o psychologické
pristupy, kdy jsou zkoumany vazby mezi psychikou spotiebitele a jeho naslednym
chovanim. Tyto vazby mohou byt zkoumdny poznavanim vnitinich procesi ¢lovéka
nebo tzv. behavioralnim ptistupem. Ten spoc¢iva na principu pozorovani a popisovani
reakci spotfebitele na konkrétni vnéj$i podnéty, které jsou nasledné zkoumany

a vysvétlovany.

Dalsim typem jsou sociologické pristupy, které zkoumaji chovani spotiebiteli
v urcitych socidlnich situacich. Déle se v rdmci tohoto pfistupu zjist'uji vlivy socidlnich
skupin, ve kterych spotiebitel piisobi, na jeho chovani. Poslednim typem jsou
ekonomické pristupy, které se zaméeiuji predevSim na racionalni uvahy spotiebitele
a jeho nasledné jednani. V tomto pohledu se zjistuje zejména vztah spotiebitelského
chovani a nastavenych cen, pifijmi nebo uzitkli spotiebitele. Pfi zkoumani
spotiebitelského chovani je vhodné vSechny pfistupy kombinovat, aby spolecnosti

ziskaly co nejkomplexnéjsi pochopeni tohoto chovani. (Koudelka, 1997)

Obdobné charakterizuji spotfebni chovani 1 Kotler a Keller (2013), kdy vymezuji tfi
zékladni faktory chovani zakazniki — kulturni faktory, spoleCenské faktory a osobni

faktory. Kulturni faktory autofi definuji tfemi hlavnimi skupinami — kultura,
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subkultura a spoleCenska tfida. VSechny tyto skupiny maji vliv na vysledné kupni
chovani zakaznikii. Kultura je definovana na urovni celych statl, ve kterych se
spotfebitel pohybuje a zejména, ve kterych vyrista a tedy je jimi nejvice ovlivnén. Je

povazovana za zaklad urcujici konkrétni ptani a chovani jednotlivct.

Jednotlivé subkultury jsou soucasti kultur, ale odliSuji se naptiklad na zakladé
narodnosti, nadbozenstvi, rasou nebo vyraznymi rozdily mezi geografickymi regiony.
Subkultury ovlivituji hlubsi identifikaci a socializaci spotiebitele. Posledni skupinou
jsou spolecenské ttidy, které vychdzeji zrozdili v hodnotach, z4jmech a chovani

spotiebitelt. (Kotler, Keller, 2013)

Mezi spoletenské faktory fadi autofi vliv referenénich skupiny, rodiny
a spoleCenskych roli a statusi. Referen¢ni skupiny maji pfimy nebo nepiimy vliv
na spotiebitele a to tim zpisobem, Ze ovliviiuji jeho chovani a Zivotni styl, jeho postoje
a vnimani a ptizpisobeni se skupiné. Referen¢ni skupiny lze rozdélit na nékolik
skupiny. Prvnim druhem jsou skupiny c¢lenské, tedy ty, do kterych spotiebitel patii,
které mohou byt primarni nebo sekundarni podle intenzity styku se skupinou. DalSimi
jsou skupiny aspirac¢ni, do kterych by spotiebitel rdda patfil a disociacni, které

spotiebitel odmita z hlediska nazord nebo chovani. (Kotler, Keller, 2013)

Vliv rodiny, kterda byva nékdy oznacovana jako primarni referencni skupina, je
povazovan za nejvyznamnéj$i. Stetdvaji se zde vlivy dvou druhii rodin — orientacni
a prokreacni. Za orientatni rodinu jsou povaZovani rodi¢e a sourozenci, ktefi
spotiebitele ovliviiuji v zékladnich postojich naptiklad vi¢i nébozenstvi, politice
a ekonomice. Do prokreacni rodiny patii partner a déti, kteti maji pak pfimy vliv
konkrétni ndkupni chovéani zdkaznika. V neposledni fad¢ jsou zakaznici ovliviiovani
konkrétnimi rolemi a statusy, které zastavaji nebo by chtéli zastdvat ve svych
referencnich skupindch a rodindch. Tomu odpovidd 1 vybér vyrobki, které
upiednostiuji tak, aby tyto jejich role a statusy odrazely a komunikovaly. (Kotler,
Keller, 2013)

Posledni skupinou faktorti, které jedince ovliviiuji, jsou osobni faktory, které se daji

rozdélit na Ctyfi zékladni slozky — v€k a stadium Zivotniho cyklu, zaméstnani

a ekonomické podminky, osobnost a vniméani sebe sama a zivotni styl a hodnoty.

Vyznamny vliv ma na chovani spotiebitele pfedevsim jeho osobnost a idedlni vniméni

sebe sama nebo pohled ostatnich. V tomto sméru zékaznici vnimaji predevsim
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tzv. osobnost jednotlivych znacek, které¢ odpovidaji jejich vlastni. Velky vliv ma také
zivotni  styl zakaznikli, pfedevSim v ohledu na jejich omezené prostiedky

nebo nedostatek casu. (Kotler, Keller, 2013)

Kupni motivy zakazniki

Novy a Petzold (2006) povazuji za dilezité znat predevsim kupni motivy zékaznika.
V prvni fad¢ odkazuji na zakladni Maslowovu pyramidu potfeb, kterd zahrnuje zdkladni
fyziologické potieby, potieby bezpeci, socidlni potieby, potieby uzndni a potieby
seberealizace. Z téchto potieb pak vychazeji motivy zakaznikl pro jejich uspokojeni,
pficemz standardné jsou tyto potieby uspokojovany postupné. Na zaklad¢ toho autofi
charakterizuji rozdéleni motivi do nékolika skupin — motiv zisku nebo Gspory, motiv
jistoty, motiv uznani/prestize, motiv objevovani, motiv pohodlnosti, motiv péce a motiv

blaha.

Prvni znich, motiv zisku nebo uspory, zavisi na snaze lidi zvySovat své piijmy
asnizovat své vydaje. V takovém piipadé by méla spolecnost zakaznikovi ukdazat
finanéni vyhody spojené s koupi produktu nebo sluzby. Motiv jistoty piedstavuje
predev§im vyhybani se riziku a jistou stabilitu produktu nebo sluzby, které zakaznik
nakupuje. Hlavnimi aspekty k uspokojeni tohoto motivu jsou tedy spolehlivost,
bezpecnost, mozZnost zaru¢ni opravy nebo vymeéna zbozi. Motiv uznani a prestiZe
souvisi se zakaznikovou snahou o ziskani pozornosti, respektu, uznani nebo urcité
povésti. Pro zékaznika jednajiciho na zaklad¢ takovychto motivil je tedy dualezitd urcita

jedinecnost kupovaného produktu nebo sluzby. (Novy, Petzold, 2006)

Motiv objevovani je spojovan se zvédavosti zdkaznika, potfebou objevovani a novych
zazitkt. Casto maji takovi zakaznici pojem ,,novy* spojen s pocitem, Ze se jedna o néco
lepsiho. Pro motiv pohodlnosti plati, ze zakaznici pozaduji produkt se snadnym
ovladanim, ktery zpiijemni a zpohodlni jejich Zivot, uSetii jejich ¢as a usnadni praci.
Motiv pée je zalozen na potiebé pomoci druhym. Casto se jedna o snahu udélat
pro druhé néco dobrého, né€im je potcsSit nebo zamezit jejich nebezpeci ¢i nesndzim.
U motivu blaha, neboli wellness motivu zakaznik usiluje o télesnou a dusevni

regeneraci, odpocinek a zbaveni se stresu. (Novy, Petzold, 2006)

Spolecnosti a predevsim jejich prodejci by se méli zamétovat na zjistovani kupnich

motivlil svych zakaznikli, aby byli schopni uspokojit jejich potifeby a naplnit jejich
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ocekavani. Je tfeba v zakaznikovi vyvolat pocit, Ze koupé produktu nebo sluzby mu

ptinese vétsi uzitek nez vlastnéné penize. (Novy, Petzold, 2006)

Stadia nakupniho chovani zakaznikii
Foret (2011) rozcletiuje nakupni chovani a rozhodovani zdkaznika do péti stadii:

- rozpoznani potieb zakaznika, kdy nejvice puasobi odliSnosti vychazejici
z faktord ovliviiujicich chovani zdkaznika, motivy a pfedchozi zkuSenosti
a informace ulozené v paméti zadkaznika,

- vyhledavani informaci o nabidce je proces vyhodnocovani piedchozich
informaci a zkuSenosti zékaznika a informaci z vnéj$ich zdroja,

- porovnani variant nabidky zahrnuje pfedev§im srovnavani piednosti
a nedostatktl jednotlivych produktii nebo sluzeb,

- rozhodnuti znamena konecné piresvédceni zdkaznika o koupi konkrétniho
produktu nebo sluzby,

- vyhodnocovani, kdy zédkaznik hodnoti své rozhodnuti o koupi produktu nebo
sluzby a s tim souvisejici chovani v budoucnu, tedy zda bude takovouto koupi

opakovat nebo bude sva rozhodnuti ménit.

Toto nakupni chovani a rozhodovani zakaznika je dle autora (Foret, 2011) ovliviiovano
ttemi zakladnimi okruhy faktori — socioekonomickymi determinanty, marketingovou
nabidkou a bilancovanim zakaznika. Socioekonomické determinanty Ize chapat
na tfech trovnich. Prvni z nich je makrospoleCenska uroven, kterd pfedstavuje rozdily
v ndkupnim chovani z hlediska plisobeni naptiklad hospodaiskych, geografickych nebo
kulturnich podminek. Dalsi urovni je mezouroven, kdy jsou rozdily na mistni urovni
determinovany rozliSnosti zvyktl a tradic nebo ptirodniho prosttedi. V posledni fadé¢ se
jedné o mikrouroven, na které plisobi odliSnosti individudlni a skupinové jako naptiklad

Zivotni Uroven a styl, respektovani tradic nebo generacni ptisluSnost.

Marketingova nabidka ovliviluje nékupni chovani a rozhodovani zakaznika
minimaln¢ na arovni zakladniho marketingového mixu. Jedna se tedy o problematiku
toho, jaky produkt zakaznik kupuje, za jakou cenu jej kupuje, jakym zplisobem

a na jakém miste si jej kupuje a jak je zakaznikovi produkt prezentovan. (Foret, 2011)
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Posledni skupina faktori, tedy bilancovani zakaznika, na rozdil od prvnich dvou,

predstavuje védomé a nevédomé procesy zdkaznika na psychologické trovni. Jedna

se 0 pét zakladnich oblasti:

zavaznost problému (potieby), kdy si zdkaznik uvédomuje vyznam své
potteby v ramci své hierarchie zivotnich hodnot,

uroven znalosti o nabidce ukazuje na informovanost a osobni zkuSenosti
zakaznika,

ekonomicka realnost smény znamend, zda bude zdkaznik ochoten a zda bude
moci dostat pozadavkim nabidky,

racionalni zvaZeni smény vyjadiuje, jak si zdkaznik uvédomuje ocekdavané
naroky, pfinosy a uzitky dané nabidky,

emocionalni zvaZeni smény, pii které =zakaznik napliluje své touhy,

sebeuspokojeni nebo ocekava nové pocity a nalady. (Foret, 2011)

Vlivy piisobici na ndakupni chovadni zakazniki

Vysekalova a kol. (2011) dodava, ze dalSim vyraznym faktorem, ktery ovliviiuje

nakupni chovani a rozhodovani zakaznikid je druh ndkupu a s tim spojené ocekavani,

které od ndkupu zdkaznik ma. Tyto druhy ndkupl zavisi zpravidla na druhu

nakupovaného produktu a stupni vlastni UCasti zdkaznika, se kterou pfistupuje

k nakupnimu chovani a rozhodovani. Lze je rozlisit nasledovné:

extenzivni nakup predstavuje ndkup, o kterém neni zédkaznik pfedem rozhodnut
a aktivné vyhledava informace o jednotlivych produktech, které jsou vétSinou
nakladnéjsiho charakteru,

impulzivni nakup znamena vétSinou drobny nékup, pfi némz zdkaznik piili§
nehleda konkrétni argumenty, jedna se piedevs§im o produkty, které se z pohledu
zakaznika od sebe pfili$ nelisi,

limitovany nakup byva charakterizovan jako nakup produktu nebo znacky,
které zakaznik neznd a vychazi z obecnych nakupnich zkuSenosti, naptiklad
predpoklad ,,¢im drazsi, tim lepsi®,

zvyklostni nakup piedstavuje ndkup bez predchoziho rozhodovani navyklym

zptisobem, u kterého ma zakaznik pocit odpovidajicich divoda pro nékup, Casto
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se jedna o ndkup potravin nebo oblibenych znacek, u kterych se projevuje

loajalita zakaznika.

Mimo tyto druhy nakupt se zdkaznik mize rozhodnout také proti nakupu produktu.
K tomu dochazi piedevsim z ditvodu nelibosti vii¢i produktu, moralnim vyhraddm nebo
nevhodné komunikaci ke zvolené cilové skupiné ze strany spolecnosti. (Vysekalova a

kol., 2011)

Heskova (2012) dodava, Zze mezi modely spotiebniho chovani patii i chovani zakaznikt
zalozené na vnimani rizika spojené¢ho s rozhodovanim. Tato rizika je nutno poznévat
ajednat dle miry rizika, které je zakaznik ochoten podstoupit. Jednd se predev§im

0 rizika finan¢ni, funk¢ni, realizacni, fyzikalni, psychologicka, socialni a ¢asova.

Na zaklad¢ téchto rizik zdkaznik jedné nékolika moznymi sméry:

nevynalozi velké Usili na zhodnoceni rizika a ndkup neucini,

- vynalozi usili na zhodnoceni jednotlivych rizik a rozhodne se k nakupu,

- uvédomuje si rizika, ale nehodnoti jej a rozhoduje se o ndkupu na zakladé urcité
strategie (napfiklad na zékladé¢ nizkych cen nebo prestize, kterou produkt
pfinasi),

- uvédomuje si riziko, v zasad¢ jej nehodnoti, a piesto nakupuje. (Heskova, 2012)

Na zéklad¢ hodnoceni rizik jednaji zakaznici zpravidla racionalné, i piesto, Ze existuje
I skupina zakazniku, ktera rizika spiSe vyhledava. Obecné se vSak daji zakaznici rozdélit
na racionalni, ktefi konaji na =ziklad¢ informaci, zkuSenostni, ktefi se wuci

a orientované na zazitky, které predstavuji jejich zakladni motivaci. (Heskova, 2012)

2.1.2 Typologie zakazniki

Pro spravné uspokojeni podstatné zakaznika je podstatné zaméfit se také na jeho
typologii a ptizplisobit se ji. Na zdklad¢ pohledl na chovani zakazniki 1ze rozpoznavat

ruzné druhy typologii.

Dimenze pratelskosti a vitdcovstvi

Gretz a Drozdeck (1992) charakterizuji typologii zakazniki na zakladé¢ dimenzi
pratelskosti a viidcovstvi. Lze potom rozliSovat Ctyii typy zékaznikli — sociabilni,
byrokraticky, diktatorsky a vykonny. Sociabilni typ zdkaznika je kombinaci pratelské

a podfizené dimenze. Takovy zékaznik je Casto snadno ovlivnitelny, byva nerozhodny
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aneprojevuje vlastni iniciativu, na druhou stranu se snadno nadchne pro nabizeny

produkt. Tento typ zdkaznika potfebuje citit pfedevSim pfijeti, tictu a jistotu.

Byrokraticky typ zakaznika je kombinaci nepiatelské a podiizené dimenze. Takovi
zékaznici byvaji konzervativni a Casto se nemohou rozhodnout. Je tfeba byt u tohoto
typu zakaznika trpélivy, jelikoz si divéru buduje postupné. Diktatorsky typ zdkaznika
kombinuje neptatelskost a dominanci. Tento zdkaznik se samostatné rozhoduje, byva
podeziravi, ale je ochoten postupovat rizika. Vykonny typ zdkaznika kombinuje
ptatelskou a dominantni dimenzi. Byva nezavisly, ma konkrétni ptedstavu o produktu,
ale jeho chovéani je pozitivni a oteviené. Dilezity je pro n¢j predevsim vysledny efekt

celého jednani. (Gretz, Drozdeck, 1992)

Tradicni a moderni orientace zakaznika

Vysekalova a kol. (2011) odkazuje na studii segmentace nakupniho chovani od
spole¢nosti Incoma Research a GfK Praha, ve které jsou zékaznici rozdéleni do celkem
sedmi skupin na zaklad¢ jejich tradi¢ni nebo moderni orientace. Témito skupinami jsou
ovlivnitelni zdkaznici, narocni zédkaznici, mobilni pragmatikové, opatrni konzervativci,

Settivi zdkaznici, loajalni hospodyiiky a nendrocni flegmatikové.

Ovlivnitelni zdkaznici se rozhoduji emotivné, nakupuji impulzivné¢ a jsou snadno
ovlivnitelni at’ uz ze strany reklamy nebo naptiklad libivym vzhledem vyrobku. Jedna
se ¢asto o mladé lidi s vy$Simi stupni vzdélani a vys$§Simi pfijmy domécnosti. Narocni
zakaznici kladou vysoky diiraz na kvalitu a modernost nakupniho mista spojené
s vysokym komfortem a nejriiznéj§imi doplikovymi sluzbami. Jde pfedevsim o mladsi
zakazniky, opét s vy$S§imi piijmy a vysSimi stupni vzdélani Casto ze stftedné velkych
mést nebo satelitnich zastaveb. Mobilni pragmatikové jsou zakaznici, ktefi se snazi
0 optimalizaci poméru ceny a hodnoty zbozi. Nakupuji méné Casto, ve vétSich objemech
a preferuji velkoplosné prodejny. Jedna se prevazné o zakazniky ve véku mezi 30 a 49

lety s vysokoskolskym vzdélanim a nadprimérnymi ptijmy. (Vysekalova a kol., 2011)

Opatrni konzervativei byvaji raciondlni, konzervativni, nejsou daverivi k reklamé
a ovlivnitelni znackou nebo vzhledem produkti. Takovi zékaznici byvaji velmi vérni
produktim a znackdm a rozhoduji se predevS§im na zdklad¢ vlastnich pfedchozich
zkuSenosti. Vyrazné Casto se jedna o starsi lidi nebo muZze s niz§im vzdélanim a nizSimi

piijmy. Setfivi zakaznici vykazuji snahu o minimalizaci vydaji pomoci racionalnich
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nakupli zpravidla pouze potiebnych véci. Jsou vyrazné orientovani na ceny, slevy
a vyprodeje. Stejné¢ jako u opatrnych konzervativel se jednd predev$im o starSi lidi

se zakladnim vzdé¢lanim a niz8$imi piijmy. (Vysekalova a kol., 2011)

Jako loajalni hospodyiiky jsou oznacCovani zakaznici se silnou orientaci na socialni
stranku ndkuptli, ktefi oceiiuji predevSim piijemny a ochotny personal, kvalitu
nakupniho prostfedi a ¢asovou dostupnost spise mensich prodejen. Jedna se prevazné
0 zakazniky sniz§im vzd€lanim a pramérnou kupni silou ve vSech vékovych
kategoriich. Nenaro¢ni flegmatikové nemivaji Zadné velké naroky na prodejnu nebo

ceny. Preferuji pfedevs§im blizké malé prodejny. (Vysekalova a kol., 2011)

Osobnostni vlastnosti a postoje

Némecek (2002) se zabyva typologii predstavitelky spole¢nosti Peelers Paris, ktera déli
zakazniky na zaklad¢ kombinaci osobnostnich vlastnosti a postoji zakaznikii na Ctyti
kategorie. Prvni z nich jsou bio zakaznici, ktefi byvaji striktné zaméfeni na ptirodni

a ekologické produkty. Dals$i skupinou jsou viziona¥s§ti zakaznici, ktefi preferuji

zkous$eni neustale novych véci.

Tteti kategorii jsou hedonisti¢ti zakaznici. Ti se zaméfuji predev§im na prozivani
radosti, 1 kdyz se pfili§ nestaraji o fakt, jak ji dosdhnout. V neposledni fad¢ jsou
zakaznici s predstavivosti, ktefi chtéji od produktu urcity piibéh a nabidku néceho
ze zivota. (Némecek, 2002)

Obtizni zakaznici

Novy a Petzold (2006) se zaméfuji predevSim na typologii obtiznych zakaznikd,
ke kterym je tieba z pozice spolecnosti pristupovat rozdilng, aby bylo mozno dosahnout
uspokojeni jejich potfeb. Prvnim takovym typem zdkaznika je nerozhodny zakaznik.
Takovi zdkaznici byvaji zdrzenlivi, nejisti, malo hovorni a bezradni. Zakladem
komunikace s takovymi zakazniky by proto mélo byt navozeni pocitu jistoty, prezentace
zaruky a postupné vedeni. DalSim typem je zdkaznik rozumbrada, ktery byva casto
domyslivy az arogantni, nemiva smysl pro humor, chova se povysené¢ a miva pocit své
jediné pravdy. Je tfeba takovému zdkaznikovi oteviené¢ neodporovat, naopak jeho

tvrzeni podpofit a uspokojit jeho pottebu citit se dalezite.
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DalSim typem obtizného zdkaznika je agresivni zakaznik, ktery je casto velmi
emociondlni, nevlidny az wvulgdrni. V ptipad¢ agresivniho zdkaznika je podstatné
zachovat si zdvofilost a ochotu a vycCkat az do jeho uklidnéni se zjistovanim
konkrétnich potieb, které je mozno uspokojit. Tzv. emocionalni zakaznik byva
zaméfen predevSim na pocity, byva vlidny a citlivy, na druhou stranu miva sklony
k ptedsudkiim. Je tieba navodit pocit, ze je mu rozuméno a je s nim citéno. (Novy,

Petzold, 2006)

Uzavieny zakaznik byva velice zdrZenlivy, malo hovorny a neni spontanni.
Na takovéhoto zakaznika neni vhodné nalé¢hat, je tfeba dat mu prostor a jistotu.
Poslednim typem je nediivérivy/kriticky zakaznik, ktery byva casto pesimisticky,
kriticky, odmitavy, rad vyvraci argumenty a rad se dohaduje. U takovéhoto zakaznika je

dalezité plsobit vlidné a vstficn€é, neodporovat mu a vécné argumentovat. (Novy,

Petzold, 2006)

Vyznam zdkaznika pro spolecnost

Heskova (2012) rozdéluje zakazniky dle jejich vyznamu pro spole¢nost. Prvnim typem
jsou klic¢ovi zakaznici nebo také VIP zakaznici. Ti jsou pro spolecnost vyrazné ptinosni
jak z hlediska vztahu ke spole¢nosti, tak z hlediska Cetnosti vztahi se spole¢nosti.
Spolecnost by se tedy méla snazit takovéto zdkazniky udrZet. DalSim typem jsou
perspektivni zakaznici, ktefi jsou spoleCnosti piinosni z hlediska vztahu
ke spolecnosti, i pfes nizsi Cetnosti vzajemného vztahu. Spole¢nost by tedy méla vyvijet
snahu o rozvoj takového vztahu a zvySeni Cetnosti kontaktu s takovymi zakazniky

pro vyuziti jejich potencialu.

Nejasni zakaznici jsou charakterizovani vysokou cCetnosti vztahu se spolecnosti,
ale nizkymi ptinosy z toho vztahu. Spole¢nost by se méla snazit analyzovat duvody
téchto nizkych ptinost, méla by zkoumat potieby takovychto zdkaznikl a nasledné tyto
vztahy fidit smérem k vEétSim pfinosiim nebo k ukonceni takového vztahu. Okrajova
skupina zakazniki zahrnuje zakazniky Snizkymi piinosy. Zde je opét nutno
analyzovat pfi¢iny nizkych pfinosii a pfijmout patficnd opatieni k dalSimu budovani

nebo ukonceni takovychto vztahti. (Heskova, 2012)

Dalsi skupinou jsou zakaznici, ktefi spolecnost opustili. U téch je nutné predevSim

poznavat a nasledn¢ analyzovat davody jejich odchodu pro predchazeni dalSim
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odchodiim zakaznikl od spole¢nosti. Posledni skupinou jsou potencidlni zakaznici,
ktefi zatim nejsou v kontaktu se spoleCnosti, ale mohou se jevit perspektivng.
Spolecnosti by mély piipravovat konkrétni scénare pro ziskani takovychto zakazniki.

(Heskova, 2012)

2.1.3 Hodnota vnimana zakaznikem

Ferndndez a Bonillo (2006) ve své praci tvrdi, Zze hodnota vnimand zdkaznikem je
slozitou oblasti, na kterou lze pohliZet z rGznych pohledd. Jako hlavni charakteristické

rysy hodnoty vnimané zédkaznikem uvadéji nasledujici faktory:

- vztah zakaznika k produktu, tedy to jak zakaznik dany produkt vnima
a hodnoti,
- subjektivita vnimané hodnoty znamena fakt, ze kazdy zakaznik vnima

hodnotu odlisn¢ na zaklad¢ osobnich preferenci, zkuSenosti a konkrétni situace.

Typy vhimané hodnoty

Woodall (2003) rozliSuje pét typt hodnoty vnimané zakaznikem — Cistd hodnota,
odvozena hodnota, marketingovéa hodnota, prodejni hodnota a racionalni hodnota. Cista
hodnota pro zakaznika pifedstavuje porovnani piinosi, které ziskava zakoupenim
produktu a prostredkd, které na jeho ziskani musi obétovat. Autor poukazuje na rozpor
mezi odborniky v pohledu na charakteristiku pfinosi a vydaju, které zakaznik
porovnava. Autor uvadi, Ze za pfinosy lze povaZovat konkrétni atributy produktu
(naptiklad kvalitu nebo vykonnost), vysledky, kter¢ ziskani produktu ptinési (naptiklad
pohodli), pfipadné¢ kombinace obojiho. Stejné tak vydaje, které musi zikaznik
vynalozit, mohou byt chapany jako praktické (pfedev§im naklady) nebo emociondlni

(naptiklad zklamani), pfipadné kombinace obou pohledi.

Odvozena hodnota vnimana zakaznikem je charakterizovana na zdkladé vyuZiti
produktu a zkuSenosti s produktem. Jedna se o hodnotu orientovanou ptedevsim
na vysledek pouzivani produktu a ptinosy plynouci z konkrétnich zkuSenosti, které
pfindsi spotieba produktu. Marketingova hodnota vnimana zikaznikem je déna

konkrétnimi vnimanymi vlastnostmi a znaky produktu. (Woodall, 2003)

Prodejni hodnota vnimana zakaznikem je pravdépodobné zékaznikem nejsndze

identifikovatelna. Jednd se predevSim o vyjadieni snizovani nakladi nebo usili
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vynalozenych na ziskani produktu. Posledni vnimanou hodnotou je racionalni
hodnota, ktera pfedstavuje idealni hodnotu pro zakaznika v relativnim poméru

k pfinostim produktu a nutnym vynalozenym nakladtim a dal§imu usili. (Woodall, 2003)

Vytvaieni hodnoty

Storbacka a Lehtinen (2002) tvrdi, Ze kazdy zakaznik si pro sebe vytvaii svou vlastni
hodnotu pomoci tzv. hodnototvorného procesu. Spolecnosti by se na tento proces
tvorby mély zaméfit a poznavat jej, aby mohly svym zakaznikiim pozadovanou hodnotu
poskytovat. Podle autort je dilezité pamatovat, ze zdkaznici jsou omezeni uréitym
rozpoctem, ktery ma vliv na jejich vnimani hodnoty. To je mozno vyjadfit jako pomér
kvality a ceny s pfipoCitanymi ostatnimi investicemi. Zarovenn je dulezita i hodnota
celkového vztahu zakaznika a spole¢nosti, kterou zédkaznik vnima na zaklad¢ kvality,
kterou mu vztah ptinasi ve vztahu k investicim, které musi do rozvoje tohoto vztahu

vlozit.

Dle Kotlera a Kellera (2013) je cilem kazdé spolecnosti se ziskem poskytovat
zakaznikim urcitou hodnotu, coz je dle autorti pfedevsim ukolem marketingu. Samotné
poskytovani hodnoty zakaznikiim lze rozdé€lit na ti'i faze. Prvni z nich je volba hodnoty,
ktera by méla pfedchazet samotné existenci vyrobku. Jedné se o segmentaci trhu, volbu
vhodného cile a vymezeni pozice spolecnosti a konkrétniho produktu vicéi konkurenci.
Dalsi fazi je poskytovani hodnoty, ve které je tfeba urcit konkrétni vlastnosti vyrobku,
cenu a zpusob jeho distribuce. Posledni fazi je komunikace hodnoty, jez zahrnuje
propagaci produktu smérem k zdkaznikovi prostfednictvim rtiznych komunikacnich
nastroji.

Na hodnotu, kterou zakaznik vnima, autofi (Kotler, Keller, 2013) pohlizeji jako
na rozdil mezi celkovymi pfinosy, které zakaznik ziska a celkovymi néklady, které musi
zakaznik na jejich ziskani vynalozit. Mezi pifinosy se fadi pfedev§im ekonomické,
funkéni a emociondlni pfinosy, které jsou zakaznikem ocekdvany na zaklad¢ vyrobku,
sluzeb, persondlu aimage, stojicimi v pozadi. Naklady zahrnuji zejména financni,
Casoveé, energetické a psychologické ndklady. Prehled vSech pfinosi a nakladi

ovlivityjicich zdkaznikem vnimanou hodnotu zobrazuje obrazek ¢. 2.
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Obr. €. 2: Faktory hodnoty vnimané zakaznikem

Zakazniky vnimana

hodnota
| |

Celkové ptinosy Celkové néklady

pro zékaznika pro zékaznika

A A

Ptinosy vyrobku Penézni naklady

Ptinosy sluzeb Casové naklady
Ptinosy personalu Néklady na energii

Ptinosy image Psychologické naklady

Zdroj: Kotler, Keller (2013, s. 161), upraveno
Analyza hodnoty

Pro zjistovani vztahu zdkaznikli ke spolecnosti a k jeji konkurenci a jejich silnych
a slabych stranek se Casto vyuziva tzv. analyza hodnoty pro zdkazniky. Tyto analyzy

vétSinou obsahuji pét zakladnich krokd:

- identifikuji se hlavni vlastnosti a prinosy produkti a konkrétnich spole¢nosti,
kterych si zdkaznici ceni a které uvazuji pii jejich vybéru,

- hodnoti se kvantitativni vyznam, hodnota a dllezitost konkrétnich vlastnosti
a pfinost, které zakaznici oceniuji,

- hodnoti se vykon dané spolecnosti a jejich konkurenti v klicovych
sledovanych vlastnostech a ptfinosech pro zdkazniky a srovnava se s vnimanou
dulezitosti,

- zkoumad se, jak urcity segment zakaznikii hodnoti vykon dané spolec¢nosti
Vv porovnani s jejim hlavnim konkurentem v ramci jednotlivych vlastnosti

a prinost,
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- monitoruje se hodnota pro zakaznika a postaveni dané spolecnosti vuci jeji

konkurenci v prub&hu ¢asu. (Kotler, Keller, 2013)

Chce-li spole¢nost svym zakaznikiim poskytovat vysokou hodnotu, méla by se zaméfit
také na tzv. hodnotovou propozici, kterd vyjadiuje urcity pfislib zkuSenosti, kterou
zakaznici od trzni nabidky spolec¢nosti a spolecnych vztahli o¢ekavaji. Naplnéni tohoto
pfislibu je poté zavislé na schopnosti spolecnosti fidit systém poskytovani hodnoty. Ten
obsahuje veskeré zkusenosti, které¢ zakaznik ziska béhem vlastniho procesu ziskani

a pouzivani konkrétni trzni nabidky. (Kotler, Keller, 2013)
2.2 Spokojenost

Kotler a Keller (2013) definuji spokojenost jako pocit potéSeni nebo zklamani
konkrétniho zadkaznika, ktery vychazi z porovnani skute¢ného vykonu vyrobku
s o¢ekavanym vykonem. Obdobné charakterizuje spokojenost zakazniki 1 Foret (2011),
ktery tika, ze se jedna o podil mezi zakaznikovym ocekavanim pfed nakupem a realitou
zkuSenosti s pouzivanim produktu po nakupu. Na zakladé toho pak rozliSuje tfi typy
zakaznikl. Prvnim je nespokojeny zakaznik, u které¢ho ocekavani prevysuje realitu.
Takovy zakaznik pravdépodobné nebude chtit danou transakci opakovat, aby piedesel

dalsi nepfijemné zkuSenosti.

Druhym typem je spokojeny zakaznik, u kterého byla realitou splnéna jeho oc¢ekavani.
Tento typ zékaznika bude spolecnosti pravdépodobné vérny do doby, neZz najde lepsi
zkuSenost. Poslednim typem zakaznika je potéSeny zakaznik, u kterého realita
prevySovala jeho ocekéavani. Takovy zakaznik bude s velkou pravdépodobnosti
spole€nosti vérny a bude chtit své kladné zkuSenosti opakovat. V ptipad€, Ze jsou
o¢ekavani negativni a realita je pozitivni, jednd se také o ptipad potéSené¢ho zakaznika.

(Foret, 2011)

Faktory spokojenosti zakazniki

Vastikova (2014) se zabyva charakteristikou spokojenosti zdkaznika se sluzbami.
Podstatou této spokojenosti jsou konfrontace pifedstav zdkaznika o podstaté¢ sluzby
S vyuzitim redlné poskytnuté sluzby. Autorka dale uvadi, Ze spokojenost se sluzbami je

podminéna ur¢itymi faktory:

- image samotné sluzby i spole¢nosti jako celku,
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- ofekavani zakaznika v porovnani s piedchozimi zkuSenostmi,

- vnimani kvality sluzby jako takové, kvality persondlu, a dal§ich doprovodnych
jevu jako jsou naptiklad poskytované rady, spolehlivost, piesnost apod.,

- vnimani hodnoty sluzby zavisi na odbornosti a profesionalité spolecnosti
a jejich pracovniki Casto v porovnani s konkurenci,

- loajalita zdkaznika projevujici se opakovanym vyuzitim dané sluzby.

Novy a Petzold (2006) zastavaji nazor, ze spokojenost zakazniki je vysoce subjektivni
aindividualni. Je tedy nutné uvaZovat spokojenost zdkaznika k urcitému vztahu,
ve kterém ji zakaznik pravdépodobné pométuje. Jedna se o soubor vnitinich kritérii, jez
jsou ovliviiovana raciondlnimi ivahami a emocionalnim prozivanim. Autofi definuji

sedm zakladnich vztahtl, ke kterym se vdze pomé&fovani spokojenosti zakaznik.

Prvnim z nich je vztah k vlastnim odekavanim, jez jsou s produktem nebo sluzbou
spojena. Jedna se o fakt, ze zakaznici maji do jist¢é miry utvofenou predstavu
0 konkrétnim produktu ¢i sluzbé a o zplsobu jejich zprostiedkovani. Tyto predstavy
aocekavani by mély spolecnosti poznavat, aby je mohly Ziddoucim zpisobem
uspokojovat. V piipadé, ze jsou zakaznikovy piedstavy nerealné, je tieba, aby byl
na takovouto skute¢nost upozornén a byla mu doporuéena jina alternativa, predevSim
z diivodu zabranéni ptipadnym pozdéj$im nedorozuménim a ztrat¢ davéry zékaznika.

(Novy, Petzold, 2006)

Dalsi vztah se vaze na predchozi zkuSenosti zdkaznika. Pokud zadkaznik takovou
zkusenost jiz ma, pravdépodobné ji bude ovlivnéno jeho dalsi nakupni chovani.
V ptipadé, Ze se jedna o pozitivni piedchozi zkuSenost, je Casté, zZe chce zdkaznik
takovéto zkuSenosti opakovat, ptipadné povySovat na pozitivngj§i troven. V piipadé
negativni zkuSenosti méa zakaznik vétSinou tendence se takové zkuSenosti nadale
vyhybat. V takové situaci je pfedevSim nutné zjistovat divody a konkrétni hodnoceni
zéazitku zékaznika, které vedly k negativni zkuSenosti, predev§im z divodu vybudovani

vhodnéjsi komunikacéni strategie smérem k zdkaznikiim. (Novy, Petzold, 2006)

Tretim klicovym vztahem zdkaznikli ke spokojenosti je vztah k cené. Jedna se o cenu
jak v absolutni, tak relativni hodnoté. V pripadé absolutni hodnoty ceny se jedna
0 urcitou hranici, kterou zdkaznik z urcitych divodi nechce nebo nemuze piekrocit.
Zde je pak velice omezeny prostor pro jednani se zakaznikem, kdy lze vyuzit naptiklad
moznosti splatek, piijcky nebo mimotradné slevy. V piipad¢ relativni hodnoty ceny jde
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pfedev§im o porovnavani realné vynaloZzenych nakladi a hodnoty, kterd je za tyto
naklady poskytovana. Je zde tedy vétsi prostor pro argumenty k pfekonani zakaznikem

stanovené cenové hranice na zéklad¢ tohoto poméru. (Novy, Petzold, 2006)

Dalsim je vztah k objektivnim a vSeobecné uznavanym normam, standardam,
predpisim a zvyklostem. Jedna se jak o skute¢né objektivni normy a standardy, které
se vazi napiiklad k bezpe€nosti produktu, tak o zvyklosti a standardy z pohledu
socidlnich skupin, ve kterych se zakaznik pohybuje. Oba tyto typy norem, standard
a zvyklosti mohou byt zdkaznikem uznavany zdmérné nebo jej mohou ovliviiovat
podvédomé. Je tedy dulezité tyto normy v prvni fad¢ identifikovat na zakladé
prislusnosti zdkaznika v uréitych skupinach. Nasledné je podstatné analyzovat
individudlni charakter zdkaznika a jeho miru zapojeni a sdileni hodnot urcitych
socialnich skupin, ve kterych se pohybuje. Na zaklad¢ takovéhoto pozndni zdkaznika je
mozné spravné uspokojit jeho potfeby v souladu s normami a standardy nebo naopak

pomoci piekroceni téchto norem. (Novy, Petzold, 2006)

Dtlezity je rovnéZ vztah k uspokojeni momentalnich, kratkodobych ¢i dlouhodobych
poti‘eb. Je tieba zjistit, o jakou potiebu se jednd a na zdklad¢ zjisténych informaci
konkrétné zacilit nabidku v ramci ¢asového trvani potieby zakaznika. DalSim je vztah
K urcitému problému a nabidce jeho feSeni. I zde je nutné v prvni fadé zjistit
informace o daném problému, aby byla spole¢nost prostfednictvim svych pracovniki
schopna tento problém kvalitné vytesit. V takovém piipad¢ se jedna Castéji o poskytnuti
sluzby nez o konkrétni produkty, které jsou svou podstatou limitované. Je tfeba
zékaznikovi nabidnout skute¢né individualni ptistup a cely proces poskytovani sluzby

co nejvice prizplisobit feSeni aktudlniho zdkaznikova problému. (Novy, Petzold, 2006)

Poslednim vztahem je vztah k druhym lidem. Jedna se o situace, kde zakaznik
nerozhoduje pouze sam za sebe, ale bere v potaz i potieby dalSich lidi, pfipadné kdy se
zaméfuje 1 na posouzeni jeho osoby ostatnimi lidmi. V takovém ptipad¢ je podstatné
zjistit 1 potfeby zainteresovanych osob a miru, do jaké pulsobi v zdkaznikové
rozhodovéni a celkovém nakupnim chovani. Na zaklad¢ toho pak musi byt takové
informace zahrnuty v ramci spravného uspokojeni potieb zakaznika. (Novy, Petzold,
2006)
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Piedpoklady spokojenosti zakazniki

Storbacka a Lehtinen (2002) tvrdi, ze spokojenost zakaznika je sice pro spolec¢nost
dalezita, ale neni to jedind podminka podminujici pevny vztah mezi spolecnosti
a zdkaznikem. Kritizuji predevsim fakt, ze nékteré spolecnosti mohou usilovat
0 spokojenost zédkaznika na tkor celkové ziskovosti spolecnosti. Tvrdi, ze diive velmi
atraktivni myslenka spolecnosti, Ze spokojeny zdkaznik bude loajalni a tim padem

nakupni chovani zadkazniki.

Autofi (Storbacka, Lehtinen, 2002) pii definovani problému spokojenosti zékazniki
vychézeji z n€kolika pfedpokladd. Prvnim z nich je fakt, Zze pro spokojené zakazniky
cena neni variabilnim faktorem. Spokojeni zakaznici jsou Casto ochotni zaplatit
I vy$§i cenu nebo jsou minimalné cenové méné citlivi. I piesto by spole¢nosti nemély
cenu opomijet, jelikoz je jednou ze slozek, které tvoii hodnotu vnimanou zakaznikem.
Dalsim piedpokladem je skutecnost, ze vztah mezi kvalitou, kterou zakaznik dostava
a jeho spokojenosti nemusi byt linearni. Tento vztah je ovliviiovan ¢tyfmi rtiznymi

faktory, které mohou mit na vyslednou spokojenost riizny dopad:

- zasadni faktory maji linearni vztah,

- hygienické faktory pfili§ neovliviiuji spokojenost pozitivné pii jejich zlepSeni,
na druhou stranu pokud kvalita nedosahuje urcité Grovné, znamena to vyrazny
pokles spokojenosti,

- bezvyznamné faktory nijak neovliviiuji celkovou kvalitu, at’ dochéazi ke zvySeni
nebo snizeni kvality,

- profilové faktory odliSuji spolecnost od konkurence, zvyseni kvality mize zvysit
spokojenost zédkaznika, malo vyrazny pokles kvality vSak zakaznikovo vnimani

kvality nijak neovlivni.

Autori (Storbacka, Lehtinen, 2002) proto radi spole¢nostem zaméfit se piedevsim na
zésadni a profilové faktory, které nejvice ovlivituji vyslednou spokojenost. Zaroven
vSak upozornuji na riziko nerovnomérné trovné piedevsim hygienickych faktort, které

mohou mit pfi nizsi kvalité fatalni disledky.

Dalsim piedpokladem autord (Storbacka, Lehtinen, 2002) je obtizné méieni

spokojenosti zakaznikd. Vzhledem Ktomu, Ze nejbéZnéji se spokojenost méfi
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na zéklad¢ srovnani zdkaznikova oc¢ekavani s vyslednou realitou, mtize byt toto méfeni
znaéné zkresleno. V prvni fadé¢ muze jit o zkresleni z didvodu snizeni ocekavani
ze strany zékaznika, pfedevsim v piipadech, kdy zakaznik nemé se spolecnosti nebo
produktem ptedchozi zkuSenost nebo pokud nedochazi k Castym setkanim. Druhym
pfipadem miize byt urcitd tolerance vykyvi kvality ze strany zdkaznikid. Autofi také
kritizuji pfistupy nékterych spolecnosti k neustadlému zvySovani kvality a pfevySovani
zékaznickych ocekavani. Argumentuji tim, ze predevsim u dlouhodobych vztaha,
u kterych dochazi k castym setkanim zakaznika se spolecnosti, neni redln¢ mozné
neustale piekracovat oCekavani zakaznikl. Zaroven dodavaji, ze ke kvalitnimu méfeni
spokojenosti zakaznikd by bylo tieba méfit napiiklad aktudlni emoce zakaznikd, jelikoz

ty hraji velkou roli ve vysledné spokojenosti.

Autofi (Storbacka, Lehtinen, 2002) také ptedpokladaji, Ze vztah mezi spokojenosti a
loajalitou neni vZdy zarucen. Zakaznici ¢asto méni spolecnosti naptiklad z divodu
ceny, jinych druhi nabizenych produkti a sluzeb nebo kvili pozadavku zmény i piesto,
ze jsou s predchozi spolecnosti spokojeni. Na druhou stranu se objevuji 1 zésadné
nespokojeni zdkaznici, ktefi nebudou vyhleddvat zménu spole€nosti divodu
predpokladu, Ze tim svou situaci a spokojenost nezlepSi ani u jiné spoleCnosti. U
nekterych zakaznikl také plati, Ze vyznam dané spolecnosti, se kterou nejsou spokojenti,
neni dostateéné dulezity pro uvazovani nad zménou. Na zakladé téchto predpokladi je
tedy teba loajalitu posuzovat nejen z hlediska spokojenosti, ale i z hlediska dalSich

faktori. (Storbacka, Lehtinen, 2002)

Poslednim pfedpokladem je, Ze loajalni zakaznici nemuseji byt automaticky
I zakazniky ziskovymi. Na jednu stranu sice stavajici zakaznici mohou byt napomocni
pfi ziskdvani novych zdkaznikli, na druhou stranu casto plati, Ze vétSina vztaht
se zakazniky je neziskovych. To neni spolecnost schopna zmeénit, pokud nemulze
ovlivnit pfijmy zakaznikid nebo sniZeni ndkladd, které zdkaznik na vztah se spolecnosti

vynaklada. (Storbacka, Lehtinen, 2002)

Sledovani spokojenosti zakazniku

Naopak Kotler a Keller (2013) povazuji sledovani spokojenosti zédkaznikli spole¢nosti
za velice podstatné. Radi spokojenost zakaznikii méFrit pravidelné, jelikoz ji povazuji

zajeden z klicovych faktori k jejich udrzeni. Dle jejich nazoru vysoka mira
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spokojenosti vytvaii emocionalni vazbu zdkaznika ke spolecnosti, ktera zvysuje
pravdépodobnost opétovného nakupu u spoleCnosti, vys§i pfijmy spolecnosti
aVvneposledni ftadé zdkaznikovo doporuCeni spolecnosti. Zaroven upozoriuji
na rozdilnost ve vnimani spokojenosti je velice individudlni a vysokych vysledkl Ize
dosahovat jak kvalitnimi sluzbami a produkty, tak diky nenarocnosti nékterych

zakazniku.

Samotné méieni spokojenosti zékazniki Ize dle autorGi provadét bud’ pravidelnym
dotazovanim nebo pomoci mystery shoppingu. V piipadé dotazovani se sleduje jak
samotnd spokojenost zakaznikl, tak dal$i souvisejici faktory jako napiiklad zaméry
opakovani nakupti nebo ochota dalsiho doporuceni spole¢nosti nebo produktu. Vyuziti
mystery shoppingu slouzi pfedev§im k poznani vlastniho servisu spole¢nosti v podobg,
jaké je poskytovan zakaznikiim at’ uz na prodejnach nebo napiiklad na zdkaznickych
linkadch. Tyto poznatky pak mohou dopomoct ke zjisténi slabin a pfednosti vlastni
spolecnosti nebo jeji konkurence a jejich nasledné posileni nebo odstranéni. (Kotler,

Keller, 2013)

Dusledky spokojenosti zdakaznikii

Foret (2011) tvrdi, Ze zakaznikové spokojenosti by méla byt ze strany spolecnosti

vénovana prvotfada pozornost, coz podporuje sedmi divody:

o

spokojeny zakaznik zastava spoleCnosti vérny a udrzeni zakaznika stoji

spole¢nost vyrazn¢ méné usili, ¢asu a penéz nez ziskani nového,

- spokojeny zakaznik byva ochoten platit vys$§i cenu nez novy zakaznik, ktery
pii prechodu od konkurence pozaduje cenu nizsi,

- spokojeny a vérny zakaznik je ochoten spiSe pochopit nenadalé problémy
spole¢nosti jako naptiklad nedodrzeni terminii dodavateld, mediélni kauzy nebo
stavky zaméstnancd,

- spokojeny zadkaznik predava svou dobrou zkuSenost dalSim potencidlnim
zékazniklim,

- spokojeny =zakaznik s vyS§i pravdépodobnosti zakoupi i1 jiné produkty

Z nabidky spole¢nosti,
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- spokojeny =zakaznik byva otevieny a ochotné¢ sdéluje své zkuSenosti
a poznatky spole¢nosti v oblastech uzivani produktu, konkuren¢nich nabidek

nebo podnéti ke zlepSeni a inovacim,

- spokojeny zadkaznik dokaZe u zaméstnancu spoleCnosti vyvolat pocit

uspokojeni a hrdosti na vlastni praci a spolecnost jako celek.

Novy a Petzold (2006) dodavaji, Ze je diilezité, aby byl zakaznik spokojeny dlouhodobg,
nikoliv pouze zjednoho konkrétniho setkani se spolecnosti a to v piipadé, kdy se
obdobna situace nebude v blizké dobé opakovat. Jedna se piedev§im o prodej drazsSich
produktt ¢i produkti s dlouhou dobou Zivotnosti. Takovato dlouhodoba spokojenost

muze vést podle autort k nésledujicimu chovéani zdkaznik:

- zékaznici doporu€uji spolecnost svym znamym,

- dochédzi k opakovanym navratim =zikaznikd ke spolecnosti pii pfistich
uvazovanych nebo realnych obchodnich transakcich,

- zékaznici si ptichazeji pro radu v oblasti technickych parametrii u slozitéjsich
produkti,

- zékaznici se citi trvale spokojeni s produktem i s celkovym nakupem,

- je patrnd ochota a spoluprace zakaznikl pii vyplilovani anket nebo dotaznikd,

- zdkaznici spolecnost Casto uvadi jako pozitivni priklad pii soukromych

I vefejnych diskusich a debatach.

Pro udrzeni dlouhodobé spokojenosti je dulezité, aby spolecnosti volily cesty a nastroje,
které respektuji individualitu zdkaznikd a déavaji jim pocit skute¢né, trvalé a upiimné
péée ze strany spoleénosti a jejich pracovnikt. Casto zékaznici postradaji pocit,
ze prodejce ¢i poskytovatel ma upiimnou radost z vysledku, kdy je zakaznik spokojen.

(Novy, Petzold, 2006)

2.2.1 Nespokojeny zakaznik

Se spokojenosti zdkaznikii samoziejmé& souvisi také problematika zakaznikl, ktefi

nejsou se spolecnosti, produktem nebo sluzbami spokojeni.

Dle Kotlera a Kellera (2013) je az 25 % zakaznikii nespokojenych, pouze 5 % z nich si
vSak skutec¢né oficidlné€ stézuje. Zbyli nespokojeni zdkaznici bud’ nevéfi, Ze by stiznost

néco zmeénila nebo nevi, jakym zplisobem a kde si mohou stéZzovat. Foret (2011)
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dodava, ze vétSina nespokojenych zékaznikl, ktefi si nestézuji, v prabchu casu
spoleCnost opusti. I pfesto, ze zdkaznici mohou odchéazet i z jinych divodi, nez je
nespokojenost, zhruba 14 % zékaznik odchazi od spolecnosti kviili Spatné zkuSenosti
S konkrétnim produktem a az 68 % odchodi zdkaznikd je zplsobeno nekvalitnim

pfistupem spolecnosti nebo jejich pracovnika.

Foster (2002) uvadi, ze az 95 % zakaznikt, ktefi nebyli spokojeni a tuto skutecnost
formaln¢ spolecnosti sd€lili, byly nadale spokojeni a zustali spole¢nosti vérni, pokud
byla jejich stiznost vyfizena neodkladné v jejich prospéch. K tomu Kotler a Keller
(2013) dodavaji, ze pokud je zadkaznikova stiznost vyfizena k jeho spokojenosti, zmini
se o takovém zachazeni primérn¢ péti dalSim lidem. V pfipadé nespokojeného
zdkaznika, ktery nepodal stiznost, nebo nebyla kladné vyfizena, zmini se o takové
zkuSenosti az jedendcti dal$im lidem. Pokud by i tito lidé informaci sd€lovali dal, mize

to pro spole¢nost znamenat vyrazny problém.

Mozné pFiciny nespokojenosti zakazniki

Koudelka (1997) charakterizuje konkrétni faktory, které ptispivaji k nespokojenosti

zakaznikl nésledovné:

- vice rovnocennych alternativ se muize nasledné projevit v nespokojenosti
s vybérem, kdy velka ¢ast zadkazniki ma tendence iracionalné vazit si vice toho,
€O nema,

-  nemoznost vyzkouSeni vyrobku miize vést k nespokojenosti na zaklade
odlisnych ptedstav o produktu od reality,

- dobrovolnost koupé paradoxné miize byt spiSe spoustéfem nespokojenosti nez
nakup pfi neexistenci jinych variant,

- nemoznost odvolani koupé muze zvySovat nespokojenost uzZ béhem procesu
rozhodovani, jelikoZ ma-li zdkaznik moznost vyrobek v urcité dobé vratit, byva
K volb¢ tolerantnéjsi,

- mala informovanost o vyrobku miZe znamenat rozdilné zikaznikovo
ocekavani od reality, kterou je schopen produkt nebo sluzba poskytnout, ¢imz

nasledné pravdépodobnéji dojde k nespokojenosti zdkaznika,
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- osobnost spotiebitele predev§im v pfipadé nerozhodnych zakaznikl
a zékaznikli s niz§i sebedGvérou muze ovliviiovat i ponakupni sledovéni

ostatnich moznych alternativ a neuspokojeni s alternativou vybranou.

Nespokojenost pak muze vést ke zméné spolecnosti, kdy zakaznik jiz nenakoupi stejny
vyrobek od dané spolecnosti, ale od konkurence, diskriminaci spolecnosti, pfi které
zakaznik jiz nekoupi zadny dalsi produkt od dané spolecnosti, i pfesto, ze s ostatnimi
produkty mohl byt spokojeny nebo zédpornému hodnoceni spole¢nosti pii osobni

komunikaci se svym bliz§im i vzdaleng&jsim okolim. (Koudelka, 1997)

Reseni nespokojenosti zikaznikii

Kotler a Keller (2013) radi se s rizikem nespokojeného zakaznika rychle a efektivné

vyporadat. K tomu mohou spole¢nostem pomoci nasledujici postupy:

- vytvofeni nonstop bezplatné linky pro stiznosti zdkaznik,
- rychlé zkontaktovani nespokojeného zdkaznika,

- prijimat vinu za nespokojenost zdkaznika,

- v zakaznickém centru mit empatické pracovniky,

- fesit stiznosti rychle a k zakaznikové spokojenosti.

Foster (2002) tvrdi, ze by spoleCnosti mély v prvni fadé¢ usnadnit zakaznikim
podavani stiznosti. K tomu mohou vyuzivat nejriizngj$i cesty, napiiklad poznamkové
karty na prodejnach pro kladné i zaporné poznatky vyrazné oddélené pomoci grafického
zpracovani, bezplatné horké linky, pulty sluzeb zadkaznikiim nebo pomoci webovych
stranek napfiklad viditeln€ umisténym odkazem na pifedpfipravené¢ formulare

pro elektronickou komunikaci.

Na tyto stiznosti by pak spole¢nosti mély reagovat v co nejkratS§im ¢ase. Pokud je to
mozné, mély by problémy zdkaznikli feSit ithned na misté. V ptipad¢ elektronické
komunikace je nutné reagovat co nejdiive, nikoliv s reakci ¢ekat az po prozkoumani
situace. Dulezité je, aby zdkaznik véd¢l, Ze se spolecnost jeho problémem zabyva a mél

by byt o pribéhu feseni postupné informovan. (Foster, 2002)

V neposledni fadé je nutné, aby spole¢nosti podané stiznosti zakaznikti analyzovaly.
Vhodnym zptisobem je naptiklad pravidelné vynaseni stiznosti v grafu nebo v tabulce

dle jednotlivych skupin stiznosti, pfipadné dle oddéleni, na ktera si zékaznici nejvice
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stézuji. Tyto vysledky je pak nutné konkrétné rozebrat, najit pficinu predevsim

opakujicich se stiznosti a provést patiicna opatieni. (Foster, 2002)

Novy a Petzold (2006) povazuji stézujici si zékazniky za velmi dulezité, jelikoz
zékaznik, ktery stiznost poda a neptejde svou nespokojenost, ma zpravidla zajem o dalsi
spolupraci se spolecnosti. Ke kritice zdkaznikli by tedy spolecnosti mély ptistupovat
jako k formé pomoci a piilezitosti zlepSit své vykony. Autofi uvadéji vyhody, které

plynou z vyiizovani stiznosti ke spokojenosti zakazniku:

snizuje se nespokojenost zdkaznikli a omezuje se riziko jejich odchodu

ke konkurenci,

- zlepSuje se image spolecnosti,

- zvySuje se pravdépodobnost néasledného doporuceni spolecnosti zdkaznikem
a snizuje se riziko negativni reklamy,

- podporuje se prodej pomoci snizeni kupniho rizika zdkaznika v ptipad¢, ze si je
védom moznosti vraceni nebo vymeény produktt v piipadé nespokojenosti,

- posiluje se zdkaznikova vazba na spolecnost,

- dochazi k informovanosti spole¢nosti o moznostech zlepSovani produkti

a nabizenych sluzeb,

- spolecnost dadva najevo svij redlny zdjem o spokojenost zakaznika.

Autofi (Novy, Petzold, 2006) radi spoleCnostem vybudovat celopodnikovy
management stiZnosti, aby mohly dosahovat vyssi spokojenosti zakaznikd. Jedna se
0 uceleny soubor pravidel a podminek, které by mély byt ve spole¢nosti nastaveny
akteré by mély byt dodrzovany vSemi pracovniky spolecnosti. Uvadeji konkrétni

navrhy pro optimalni zpracovani stiZznosti obsahujici devét krokd.

Prvnim z nich je stanoveni jasnych pravidel pro zachazeni se stiznostmi zakaznikd.
Tyto pravidla by méla byt aktivné Skolena a vSichni pracovnici spolecnost by jim méli
rozumét. Jedna se pfedev§im o stanoveni konkrétnich kompetenci pracovnikl v ramci
jednotlivych pracovnich pozic, uréeni, kdo miize ptijimat jednotlivé stupné rozhodnuti
Vv piipad¢ napravy nespokojenosti zdkaznikl, rdmce chovani pracovnikl spolecnosti
Kk stézujicim si zadkaznikim a vSeobecna pravidla slusného zachéazeni se zakazniky.

(Novy, Petzold, 2006)
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Dalsim krokem by mélo byt objasnéni pracovnikiim, aby nedavali zidkaznikiim
nerealné sliby. Toto je dulezit¢ predev§im z divodu nemoznosti takovych slibl
ze strany spolecnosti dostat, coz Casto vede k jesté veétsi nespokojenosti zakaznika. Opét
plati, ze pracovnici by v téchto schopnostech méli byt fadné zaskoleni a méli by védét,

jak se maji v konkrétnich situacich zachovat. (Novy, Petzold, 2006)

Ttetim krokem by méla byt upfimneost jak ze strany spolecnosti, tak ze strany jejich
zaméstnancl. Ti by méli byt schopni uznat chybu, ke které piipadné doslo, jak pred
zdkaznikem, tak pfed spolecnosti jako takovou. V piipad¢ zakaznika ptiznani chyby
casto vede k pochopeni a néslednému kladnéjSimu pfistupu pii jejim napravovani.
Ze strany spolecnosti by nemélo dochéazet k okamzitému trestani za chyby pracovnik,

ale naopak by mély byt chyby brany jako pfilezitost pro zlepSeni. (Novy, Petzold, 2006)

Dalsim krokem je pravidelné vyhodnocovani stiznosti a reklamaci zakazniki.
Na zaklad¢é zaveéra je mozné podavat podnéty pro zlepSeni a budoucimu predchazeni
stiznosti smérem k vedoucim pozicim spolecnosti. Nasledné provedeni konkrétnich
smysluplnych opatifeni pak s vysokou pravdépodobnosti v budoucnu snizi pocet

stiznosti a zvysi spokojenost zakaznikl. (Novy, Petzold, 2006)

Nasledné je podstatné soustfedit se na FeSeni problémi a diskutovat ve spole¢nosti
0 moznych pficinach jejich vzniku. Spolecnosti by se mély zaméfit hlavn€ na rychlé
a efektivni feSeni zdkaznikovych problémi misto Castého vysvétlovani duvodu, diky
kterym k problémiim doslo. To mnohdy vede pouze k dalsi nespokojenosti zakaznikd.

(Novy, Petzold, 2006)

Spolecnosti a predev§im jejich pracovnici by se méli zaméfit jiz na véasné
rozpoznavani prani a potieb zakaznikl. Diky tomu je mozné odhadnout, co by
zakaznikiim mohlo ptipadné vadit a je mozné tak zamezit stiznostem jesté pifed vznikem
divodli k nim vedoucich, coz mlze vyrazné pomoct zvysit spokojenost zakaznikii.

(Novy, Petzold, 2006)

Dalsim krokem je odménovani pracovniki, ktefi zpracovani stiznosti zvladaji Gspésné.
Je podstatné pracovniky spravné motivovat, financné i moralné, aby bylo mozné zvysit
jejich usili a snahu pii feSeni probléml zakaznikti a tim zvySovat spokojenost
zékaznikl. Dale je dulezité se ze stiznosti zdkaznikl poucit, jelikoZ se jedna o konkrétni

prilezitosti spolecnosti ke zlepSeni vlastnich vykont. (Novy, Petzold, 2006)
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V neposledni tfadé by méli spolecnosti poskytnout svym pracovnikim dostateénou
miru Kompetenci, aby mohli problémy a stiznosti zakaznikli feSit a rychle
a nekomplikované. V prvni tfad¢ se takovouto cestou muze dosdhnout zvySeni miry
spokojenosti zékaznikii, jejichz stiznosti je mozno vyfidit v daleko kratSim Ccase.
Ve druh¢ fad¢ dochazi ke zvySeni motivace pracovnikd, kteti 1épe citi divéru ze strany
spolecnosti V jejich vlastni osobu, coz se zpravidla projevuje na lepSich vykonech

pracovniki, které dale vedou k lepSimu uspokojovani potieb zdkaznikii. (Novy, Petzold,
2006)

2.2.2 Méreni spokojenosti

Kozel, Mynafova a Svobodova (2011) fikaji, Ze méfeni spokojenosti zakaznikd je
zalozeno na méteni tzv. celkové (kumulované) spokojenosti. To znamend, Ze zkoumana
spokojenost je ovliviiovana fadou jednotlivych faktort a zkusSenosti za urcité obdobi. Je
podstatné, aby faktory byly méfitelné a byl zndm jejich vyznam pro zdkaznika v ramci

jeho celkové spokojenosti.

Foret a Stavkova (2003) uvadéji jako nejvhodnéjsi pro méfeni spokojenosti zakaznika
vyuZiti indexu spokojenosti zakaznika ACSI nebo ECSI. V Evropé€ je obvykle vyuZivan
Evropsky model spokojenosti zakaznika, ktery je definovan sedmi hypotetickymi
proménnymi, pficemz kazdd znich je podminéna urcitym poctem méFitelnych
proménnych. Vztahy mezi hypotetickymi proménnymi Ize vyjadfit modelem

znazornénym na obrazku €. 3.

Obr. ¢. 3: Model spokojenosti zdkaznika

Image
Ocekavani
zakaznika l
. v v
Vnimané kvalita p——3p{ Vnimand L_gf Spokojenost |y Loajalita
produktu (sluzeb) hodnota zakaznika zakaznika
T ‘ Stiznosti
zakaznika

Zdroj: Foret, Stavkova (2003, s. 108), upraveno
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Image je hypotetickou proménnou, kterd se vztahuje k produktu nebo sluzb¢, znacce
nebo spolecnosti jako takové. Méfitelné proménné v ramci image mohou byt zaloZeny
naptiklad na zjistovani divéry zdkaznika k ¢innosti spole¢nosti, divéry v poskytované
sluzby a nakupované produkty, spontanni znalost znacky spole¢nosti, davodi zakaznik

k prvnimu nakupu nebo flexibility a inovativnosti spolec¢nosti. (Foret, Stavkova, 2003)

Proménna ,,o¢ekavani zakaznika® je orientovana piedevsim na zjiStovani, co zdkaznici
ocekavaji od produktu, sluzby a spole¢nosti samotné. Byva Casto ovlivnéna zvolenou
propagaci a ptredchozimi zkuSenostmi. Jako méfitelné proménné mohou byt voleny
napiiklad otazky tykajici se dostupnosti spolecnosti pro zdkaznika, ptijemnosti
a vhodnosti prostiedi spolecnosti a jejich provozoven nebo pravdépodobnost naplnéni

nebo nenaplnéni zadkaznikovych ocekavani. (Foret, Stavkova, 2003)

Vnimana kvalita predstavuje to, jak zdkaznici na kvalitu zakoupeného produktu nebo
poskytnuté suzby, véetné sluzeb doprovodnych, pohlizeji a jak ji hodnoti. Méfitelnymi
proménnymi mohou v tomto piipadé¢ byt naptiklad kvalita celkovych zakoupenych
sluzeb nebo kvalita zakoupenych produktli, kvalita doprovodnych sluzeb, kvalita
zakaznického servisu a poskytnutych osobnich rad nebo Sife sortimentu spolecnosti.

(Kozel, Mynatova, Svobodova, 2011)

Vnimana hodnota je spokojovédna s cenou produktu nebo sluzby a jeho ocekavanou
kvalitou. Jedna se tedy o pomér ceny a zakaznikem vnimané kvality, tedy hodnoty,
kterou mu z jeho pohledu produkt nebo sluzba piinasi. Méfitelné proménné mohou byt
zamé&feny napiiklad na hodnoceni Urovné ceny ve vztahu ke kvalit¢ zakoupenych
produkti a sluzeb, trovein spolecnosti zvolené reklamni kampan¢ a komunikace smérem
k zakaznikovi, pozice spoleCnosti na trhu vuci konkurenci nebo odbornost,

profesionalita a ochota personalu spolecnosti. (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011)

Hypotetickd proménnd ,,spokojenost zdkaznika“ je zaméfena na redlné uspokojeni
zakaznika zakoupenymi produkty a sluzbami. Jako méfitelné proménné mohou byt
definovany naptiklad celkova spokojenost se spoleCnosti, mira uspokojeni potieb
zakaznika spolecnosti nebo spokojenost s konkrétnimi produkty nebo jednanim

pracovnikd. (Foret, Stavkova, 2003)

Stiznosti zakaznikd komplexné zkoumaji problematiku okolo stiznosti, které jsou

zakaznici nuceni podavat na zaklad¢é negativnich zkuSenosti nebo neshody s jejich
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ocekavanimi. Jako meéfitelné proménné se analyzuji napiiklad Cetnosti stiznosti,
spokojenost s jejich vyfizovanim nebo flexibilita pfi jejich vyfizovani ze strany

spolecnosti. (Foret, Stavkova, 2003)

Posledni hypotetickou proménnou je loajalita zakaznika. Ta se zamétuje na zkoumani
loajality zékazniki na zadklad¢ pozitivni shody zdkaznika se spolecnosti a konkrétni
projevy loajality. Méfitelné proménné mohou byt definovany napiiklad jako doba
vyuzivani sluzeb spolecnosti, pravdépodobnost opakovani ndkupli u spoleCnosti,
divody a pravdépodobnost mozného odchodu ke konkurenci nebo cetnost kontaktl

zakaznika se spolecnosti. (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011)

Na zékladé vyse popsanych hypotetickych a jejich konkrétnich méfitelnych

proménnych miize byt pocitan index spokojenosti zdkaznika.

n
_ Xi=1Vij X Xjj

& 10X, vy (1)
Kde: ¢ index spokojenosti zakaznika,
Xij hodnota méfitelné proménné,
23 véha i-t¢ méfitelné proménné pro j-tou hodnotu,
¢islo 10 vztahuje se k pouzité skale,
n pocet métitelnych proménnych.

Hodnota v;; se stanovuje jako kovariance mezi hodnotou x;; a y; u kazdého zakaznika,

kdy y; je soucet vSech méfitelnych proménnych pro j-tého zakaznika.

Nasledné je mozné analyzovat napiiklad vliv jednotlivych méfitelnych proménnych
na hypotetickou proménnou nebo vztahy hypotetickych proménnych navzajem. (Foret,

Stavkova, 2003)

Kozel, Mynafova a Svobodova (2011) tikaji, Ze potfené informace lze ziskat naptiklad
pomoci analyzy stiZnosti, zpétnou vazbou od pracovnikii spolecnosti nebo
z prodejnich fetézcli nebo marketingovym vyzkumem u zakaznikd. Marketingovy
vyzkum ke zjiStovani aspektl spokojenosti je ¢asto vyuzivan kvalitativni vyzkum, ktery
je zaméfen na zjiStovani kvalitativnich udaji jako napiiklad vnimani, sledovani zném
nebo asociace. Je vhodné provadét tzv. monitoring, coZ znamena provadéni

pravidelného Setieni ke sledovani vyvoje spokojenosti zdkaznikl v Case.
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2.3 Loajalita

Koudelka (1997) loajalitu neboli vérnost chépe jako takovou miru spokojenosti,
ze zakaznik pfisté zvoli ndkup stejného vyrobku nebo sluzby, se kterymi byl spokojen.
Charakterizuje ji jako funkci hodnoticiho procesu zakaznika, ktera je zamérna, trvajici

Vv Case a je zalozena na vybéru alternativ.

Kotler a Keller (2013) charakterizuji loajalitu zakaznik jako jejich viili znovu zakoupit
preferovany produkt nebo vyuzit sluzbu. Jedna se tedy o pevnou vazbu mezi

zakaznikem a spolec¢nosti, coz dle autori vede k dlouhodobému uspéchu spole¢nosti.

Nastroje podporujici loajalitu zdkazniki

Dle Koudelky (1997) nastroje podporujici loajalitu zdkazniki do jisté miry souvisi
S nastroji podporujicimi spokojenost. Jedna se predevsim o spotiebni ¢asopisy zasilané
spoleCnostmi, vytvaieni spotiebitelskych databazi a prace snimi, programy
spotiebitelskych karet, kter¢ zdkaznikiim ptinasSeji vyhody a vyuZzivani prostiedkl

podpory prodeje pro pfipominani spole¢nosti zakazniktim.

Také Kotler a Keller (2013) uvad¢ji jako jeden z nejcastéjSich mechanismi vedoucich
ke zvySeni loajality zdkaznikd pfipravu a zavedeni vérnostnich programii. Takovéto
programy zpravidla odménuji ty zékazniky, ktefi nakupuji u spolecnosti casto
a ve velkych objemech. Clenstvi ve vémostnich programech miiZze byt nabidnuto bud’
kazdému zakaznikovi, ktery nakupuje produkty nebo sluzby spole¢nosti nebo miize byt
omezeno pouze na zdkazniky, ktefi jsou ochotni zaplatit urcity clensky poplatek.

(Kotler, Keller, 2013)

Pro redlné¢ zvySeni loajality a udrzeni si zakaznikli jsou pro spolecnost vyhodnéjsi
vérnostni nebo téz klubové programy s ¢lenstvim omezenym poplatkem, jelikoz
zakaznici v téchto programech jsou pak urcitym zplsobem vazani na spolecnost
apfechod ke konkurenci je omezen bariérami. Zaroveil zpoplatnéné Cclenstvi
V klubovych programech odrazuje od vstupu zékazniky s pouze doCasnym zajmem
0 vztah se spole¢nosti a naopak udrzuje zakazniky, kteti pak tvoii vyznamnou cast trzeb
spolecnosti. Oba typy vérnostnich programu ptindseji vyhody pro spolec¢nost v podobé
snazsiho tvoreni databaze zadkaznikl a jejich ndkupnich preferenci. Zakaznikim pak
tyto programy piinaSeji pocity vyjimecnosti a vyhody v podobé slev a zvyhodnéni.

(Kotler, Keller, 2013)
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Kotler a Keller (2013) dale uvad¢ji dalsi dva ¢asto spole¢nostmi vyuzivané mechanismy

pro zvySovani loajality vlastnich zdkazniku.

Prvnim z nich je interakce se zakazniky, ktera je tvofena na jedné stran¢ naslouchanim
zékazniklim a na druhé stran¢ snaha o pochopeni jejich pohledu. Kvalitni interakce se

zakazniky muze byt dosazeno pomoci nésledujicich krokt:

- vytvoreni vynikajiciho vyrobku, sluzby a zkusenosti pro cilovy trh,

- zapojeni vSech oddéleni spolecnosti do fizeni procesu zvysujiciho spokojenost
a udrzeni zakazniku,

- zakomponovani zédkaznickych pozadavkl do podnikatelskych rozhodnuti,

- usporadani a v ramci spolecnosti zpfistupnéni databaze informaci o pottebach,
preferencich, ¢etnostech ndkupti a spokojenosti zdkazniki,

- usnadnéni zdkaznikim obraceni se na konkrétni pracovniky se stiznostmi,
potfebami a postiehy,

- hodnoceni potencidlnich ptinost vérnostnich programd,

- ocefnovani vyjime¢nych zaméstnancu. (Kotler, Keller, 2013)

Druhym mechanismem je vytvafeni institucionalnich vazeb, které se zaméfuji na vztah
dodavatele a odbératele mezi spolecnostmi. Jedna se nej€astéji o poskytnuti specialnich
zafizeni, softwaru, pocitaCového pfipojeni, vyzkumu trhu, prodejnich Skoleni nebo
prodejnich pfilezitosti. Diky témto vyhoddm mohou =zakaznici lépe fidit své
objednavky, zasoby a zamé&stnance. Na druhou stranu jsou urcitym zplsobem vazani
ke svému dodavateli, jelikoz pfechod ke konkurenci by pro né znamenal vysoké vydaje

a ztratu rabatl. (Kotler, Keller, 2013)

Foster (2002) dale doporucuje podporovat v zakaznicich vérnost pomoci specialnich
nabidek a slev ur¢enych na zéklad¢ nakupniho chovani kazdého zdkaznika. To muze
byt sledovano pomoci vérnostnich programti. Déle pak dopliiuje dalsi techniky podpory
loajality zadkaznikli pomoci napiiklad prednostniho obslouZeni a zachdzeni
s pravidelnymi zakazniky, slev na opakované nakupy, bezplatné dopravy nebo

specialnich darki.

Lovelock a Wirtz (2011) fikaji, Ze spole¢nosti vkladaji obrovské mnozstvi penéz a usili
do vérnostnich iniciativ, které vSak casto nejsou dostateCné UspéSné pii budovani

skutecné loajality zékaznika. Definuji proto tzv. kolo loajality, které obsahuje tfi
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postupné strategie, které by spole¢nosti mély k podporovani loajality zakazniki

vyuZzivat.

V prvni fadé by se spolecnosti mély zamétit na vytvoreni pevného zakladu k budovani

loajality zakaznikt. To zahrnuje nésledujici kroky:

segmentace trhu tak, aby odpovidal potiecbam zéakaznikti spolecnosti
a schopnostem spole¢nosti,

selektivnost, tedy ziskavani predevS§im takovych zakazniku, ktefi odpovidaji
hlavnim pozadovanym hodnotdm spole¢nosti,

fizeni zakaznické zakladny prostiednictvim efektivniho odstupiiovani sluzeb,

poskytovani kvalitnich sluzeb. (Lovelock, Wirtz, 2011)

Druhym krokem by méla byt skutecnd tvorba loajality zdkaznikl. K tomu autofi

doporucuji néasledujici kroky:

vytvoteni vysSich udrovni provazani na zaklad¢ socidlnich a strukturdlnich
vazeb se zakazniky a prizpusobeni se zakaznikim,

poskytovani vérnestnich odmén at’ uz formou finan¢ni, nefinancni, vyssi
urovni sluzeb nebo uznani,

prohloubeni vztahu se zakazniky. (Lovelock, Wirtz, 2011)

Poslednim bodem je nutnost, aby spole¢nosti identifikovaly a eliminovaly faktory

vedouci k odlivu stavajicich zdkaznik a nutnosti nahrazovat je zdkazniky novymi.

Toho lze doséhnout prostfednictvim nasledujicich krokt:

provadéni diagnostiky a sledovani zakazniki s klesajicimi objemy nakupt
a odchazejicich zakaznik,

zam&feni se na Kkliové faktory vedouci k odlivu zdkaznikti a zavedeni
patfi¢nych opatfeni,

zavedeni uc¢innych postupil pro vyfizovani stiznosti zakazniku,

zvySeni nakladi na opusténi spolec¢nosti. (Lovelock, Wirtz, 2011)

Mira loajality zakazniki

Lostakova a kol. (2009) tvrdi, ze loajalita zdkaznikti ke spole¢nosti se projevuje

emocionalnim pfimknutim zakaznika ke spole¢nosti nebo znacce. Takovy zakaznik pak

spole¢nost, jeji produkty a sluzby doporucuje dal§im lidem, ¢imz dévaji najevo duvéru
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V hodnotu, kterou jim spolecnost pfinasi. Loajalita zdkaznikli zvySuje pravdépodobnost
ziskovosti téchto zakaznikl,, pro podnik. Toto ale nemusi platit vzdy. Autorka proto
doporucuje analyzovat zdkazniky jak na zaklad¢ jejich loajality ke spolec¢nosti,
tak jejich ziskovosti pro spole¢nost. Dle téchto kritérii se autorka odkazuje na Becka

(2005), ktery rozliSuje Ctyfi typy zakaznikd:

- vysoce vynosni zakaznici kombinuji vysokou miru loajality i ziskovosti a tvofi
veétsinu ziskli spolecnosti, je tedy podstatné takovym zakaznikim vénovat
vysokou pozornost,

- podcenéni zakaznici jsou loajalni, ale nevykazuji pfili§ vysokou ziskovost,
pripadné mohou byt i ztratovi, spolecnosti by se tedy mély snazit o vytvoreni
vice prilezitosti k nakupu,

- zakaznici s vysokym potencidlem pifedstavuji vysoky ziskovy potencial,
ale maji nizkou miru loajality, na jejiz zvySeni by se spolecnosti mély zaméfit
vzhledem Kk vysoké nachylnosti téchto zakaznikt k pfechodu ke konkurenci,

- ztratovi zakaznici byvaji Casto novymi zdkazniky, ktefi zatim nejsou ani
ziskovi, ani loajalni, ale mohou mit potencidl se zafadit do jiné kategorie
zakazniki, proto je tfeba vénovat jim zvySenou péci, aby mohlo byt dosazeno

A4

vys§i loajality a ziskovosti.

Nenadal a kol. (2008) rozliSuje pét stupniti loajality zakaznikd, u kterych odhaduje
procentni pravdépodobnost opakovanych nakupli zékazniki na zakladé tii faktort, které

zobrazuje tabulka €. 1.

Tab. €. 1: Stupné loajality zdkaznika

Faktor Odhadovana
Stupen loajality Zamér budoucich Pravdépodobnost | pravdépodobnost
» ; — Reference y - :
zakaznika nakupu produktu .. zmény objemu opakovanych
L spole¢nosti f o RN
spolecnosti budoucich nakupt nakupt
V’elml %Oajalnl Vybere SI, p[’O(Eiukt Zcelq 1'1r01’te Vyrazng riist Vice nez 80 %
zakaznik bez vahani pozitivni
Mlme lloaJ alni Pravdepodobne’ si Pravdepqdqbne Mirny riist 60— 80 %
zakaznik produkt koupi pozitivni
Indiferentni Bijde zklou’m at , Stabilni, beze
2 , opé&tovny nakup Nevi N 40 - 60 %
zakaznik zmény
produktu
Yelml Pejlsty I_Bude vahat, asi uz Pravdepqdo}ane Mirny pokles 20— 40 %
zakaznik si produkt nevybere negativni
Ztraceny zakaznik Uréité si uz p’rodukt Zeela 1.1r01'te Vyznamny pokles Méné nez 20 %
nekoupi negativni

Zdroj: Nenadal a kol. (2008, s. 183), upraveno
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Hill a Alexander (2006) ¢leni zakazniky na zaklad¢ jejich stupné loajality nasledovné:

- ,,podeziivavi®“ neznaji produkty a sluzby spole¢nosti nebo je nechtéji kupovat,

- ,potencialni“ maji ur¢ité povédomi o produktech a sluzbach spole¢nosti,
ale zatim se nerozhodli pro jejich koupi,

- zakaznici nakupuji produkty a sluzby spolecnosti poprvé a nemaji
ke spolecnosti vybudovany zadny vztah,

- Klienti opakuji své nakupy u spole¢nosti, maji ke spole¢nosti pozitivni vztah,
ale jejich podpora je spise pasivni,

- obh4jci jsou klienti, ktefi aktivné doporucuji produkty a sluzby spolecnosti,

- partnefi maji se spolecnosti nejsiln€jsi formu vztahu, jez je obéma stranami

povazovan za prospésny.

2.3.1 Mérieni loajality

Existuji rtizné pfistupy k méteni loajality. Dle Lostdkové a kol. (2017) je méfeni

loajality ovliviiovéano tfemi faktory, které se mohou prolinat:

- pojeti loajality mize byt chapano jako opakované nakupy zakaznikd nebo jako
komplexni vztahy odrazejici silné vazby mezi zdkaznikem a spolecnosti,

- zpusob mérFeni miZe byt pojat pfimo nebo nepiimo na zidkladé jednotlivych
faktorti ovliviiujicich loajalitu,

- komplexnost méreni loajality jako celku nebo jejich dil¢ich slozek.

Nenadal a kol. (2008) doporucuji méfit loajalitu zédkaznikli na zdkladé meéteni jejich
budoucich zaméri, efektivni loajality a dle ziskanych a ztracenych zakaznikl. Budouci
zamé&ry zakaznikl byly popsany vyse. Efektivni loajalitu je mozné sledovat pomoci
ukazatele setrvani zakazniki, ktery pométfuje pocty zdkaznikli na konci a zacatku
obdobi, objemem obchodl na jednoho zékaznika, ktery pométfuje objem celkovych
obchodl spolecnosti a pocet zdkaznikli v daném obdobi a ukazatelem dlouhodobosti
vztaht, ktery pométuje celkovou dobu vztahl se zdkazniky a celkovy pocet zdkaznikl

spolecnosti.

Me¢fteni loajality dle ziskanych a ztracenych zdkaznikli miize probihat na zdkladé
absolutnich pocth zdkaznikd nebo poméru novych, pifipadné ztracenych zakaznikl

k celkovému poctu zakaznikti. Hlavnim divodem pro zjistovani téchto hodnot je
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pfedev§im snaha o opétovné navazani vztahu se ztracenymi zékazniky a zjiStovani

davodu jejich odchodu. (Nenadal a kol., 2008)

Net Promoter Score

Kozel, Mynafova a Svobodova (2011) doporucuji pro zjistovani loajality zakaznikt
vyuziti tzv. Net Promoter Score, neboli NPS. Jedna se o jednoduchou metriku, ktera
spoleCnostem ukazuje, jaké je jejich zachazeni se zakazniky. Na otazku, jak je
pravdépodobné, ze zakaznik doporuci spole¢nost dal§im lidem, respondenti odpovidaji
na Skale od 0 do 10, pficemz 0 znamena, ze zakaznik spole¢nost urcité¢ dale nedoporuci
a hodnota 10 znamena, ze zakaznik spole¢nost urc¢it¢ doporuci dalsim lidem. Na zaklad¢

této skaly lze definovat tii skupiny zakazniku:

- priznivcei jsou nejloajalnéjsimi zdkazniky, ktefi budou pokracovat ve vyuzivani
sluZzeb a nékupu produktli spolecnosti a budou ji dale doporucovat. Jednd se
0 zékazniky s nejvétsi generaci rlstu,

- pasivni jsou sice spokojeni zakaznici, ale nemaji pfili§ vysoké nadSeni, budou
proto vyuzivat 1 konkurenc¢nich nabidek,

- odpurci predstavuji nespokojené zakazniky, ktefi mohou znacku poskodit

a zabranuji rastu diky negativnim ohlastim.

Konkrétni rozloZeni jednotlivych skupin zakaznik na Skale vyuZivané k méteni NPS

zobrazuje obrazek €. 4.

Obr. €. 4: Skupiny zakaznikt dle NPS

Odpurci Pasivni Priznivci

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

] ] ] ] 1 ] ] ] ] ] ]

1 | I | | | 1 | | I 1
urcité o1, urcité
neutralni
ne ano

Zdroj: Kozel, Mynatova, Svobodova (2011, s. 247), upraveno
Hodnota NPS se pak pocita jako podil zékaznikli-pfiznivel poniZzeny o podil zakazniki-
odptrci. Vysledné NPS se pak mlze pohybovat v hodnotach -100, coz znaci, Ze kazdy
zakaznik je odpircem, az +100, kdy kazdy zakaznik je pfiznivcem. (Kozel, Mynarova,
Svobodova, 2011)
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Obecné jsou vysledky chapany jako dobré, pokud je hodnota NPS vyssi nez 0, v piipade
hodnoty NPS vyssi nez 50, je vysledek povazovan za vyborny. Pokud je hodnota NPS
zaporna, je piedpokladem, ze spole¢nost ma s loajalitou problémy. (Kozel, Mynatova,

Svobodova, 2011)

Karlicek a kol. (2018) dodavaji, ze ukazatel NPS vychazi z pfedpokladu vyssi
pravdépodobnosti, ze zdkaznici budou spolecnost pomlouvat nez ji doporucovat.
Doporucenim spolecnosti dalsim lidem mtize zdkaznik riskovat svou osobni povést
Vv piipad¢€ nespokojenosti na zékladé jeho doporuceni. Toto je divodem, pro¢ skupinu
priznivcu tvofi pouze zdkaznici, ktefi zastavaji extrémni hodnoty 9 a 10. V piipadé
skupiny odptrct Casto plati, ze pfi mirném nenaplnéni jejich ocekavani budou své
negativni zkuSenosti dale $ifit nejen mezi svym blizkym okolim, ale naptiklad
| prostiednictvim socialnich siti. Autofi proto tvrdi, Ze ukazatel vychazi spiSe z ochoty

doporucit spole¢nost nez z loajality ke spolec¢nosti.

Index loajality zakaznikii

Lostakova a kol. (2017) povazuji za komplexni ukazatel méfeni loajality zakazniku tzv.
index loajality zakazniki. Ten je zalozen na tfech slozkach — index spokojenosti
zakaznika, indexu udrZeni neboli retence zdkaznika a index spontanniho doporucovani
produktti spolecnosti jinym zdkaznikiim. Jedna se tedy o kombinaci postojové slozky

i chovani zdkaznika.

ILZ = ISZ X IUZ X ISDZ @)
Kde: ILZ index loajality zdkaznika,
ISZ index spokojenosti zdkaznika,
Uz index udrzeni zakaznika,
ISDZ index spontanniho doporucovani produktii spolecnosti jinym
zékaznikm.

Index spokojenosti zakaznika byl podrobnéji popsan v kapitole 2.2.2. Index
spontanniho doporucovani produktl spolecnosti jinym zakaznikim se zjiStuje
na zékladé¢ otazky, sjakou pravdépodobnosti zakaznik doporuc¢i spolecnost jinym.

(Lostakova a kol., 2017)

Index wudrzeni zakaznika piedstavuje pravdépodobnost, ze bude zakaznik

vV budoucnosti dale loajalni spolecnosti. Zde 1ze vychazet z dotazani zakaznikl na jejich
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zaméry budoucich ndkuptd u spole¢nosti nebo z miry setrvani zakaznikii u spolecnosti.
Kratkodobé se tato mira projevuje v Grovni ziskli generovanych vérnymi zékazniky,
v omezeni ztrat diky ztracenym zékaznikim a v nizSich nakladech na ziskavani
zékaznikli novych. Dlouhodobé ma prodluzujici se délka vztahu se zakazniky a jejich

vy$$i mira setrvani u spole¢nosti vliv na zisk. (Lostakova a kol., 2017)

Mira setrvani zakaznikd u spole¢nosti souvisi s dobou jejich setrvani u spolecnosti,

jak je vyjadieno pomoci nasledujicich dvou vzorct a obrazku €. 5.

t = ek (31)
CR=1- < (3.2)
Kde: t doba setrvani zédkaznikl u spolecnosti = Customer life

CR  mira setrvani zakaznikt u spole¢nosti = Curstomer Retention

Obr. €. 5: Vztah miry setrvani zakaznikti a doby jejich setrvani u spole¢nosti

20 ~
15 -
Doba setrvani
zakazniku
u spolecnosti 10 -
(pocet obdobi
nakupu) - t
5 .
0 T T T T 1
50% 60% 70% 80% 90% 100%
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Zdroj: Lostakova a kol. (2009, s. 98), upraveno

Je patrné, Ze predpokladand doba setrvani zékaznikli u spolecnosti je exponencialni
V zévislosti na mife setrvani zakaznikGi u spoleCnosti. Delsi setrvani zékaznikl
u spole¢nosti ma pak vliv na celkové trzby plynouci od zakaznika ke spoleénosti.

(Lostakova a kol., 2009)
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3 Predstaveni spolecnosti PetCenter CZ s.r.o.

Spole¢nost PetCenter CZ s.r.o. (dale jen PetCenter) obchoduje v oboru chovatelskych
potieb, krmiv a Zzivych zvifat. Spole¢nost se zabyva maloobchodni a velkoobchodni
¢innosti, provozuje vlastni internetové obchody a nabizi dal$i doplnujici sluzby psiho
hotelu, psi Skolky, zvifeciho salonu nebo veterindrnich sluzeb. Spolecnost ma predni

postaveni na ¢eském trhu v oblasti chovatelstvi.
3.1 Historie spole¢nosti

Spole¢nost byla zalozena pod nazvem GIGLIOLI, spol. sr. 0. u Mg¢stského soudu
v Praze 31. prosince 1991. Takto spole¢nost vystupovala na trhu do roku 2000, kdy
k31. kvétnu byla koupena némeckou firmou Gimborn Holding GmbH, ktera se
zameétuje na vyrobu a distribuci krmiv a chovatelskych potieb. Do roku 2011 spole¢nost
na Geském trhu pisobila jako GIMBORN Ceska republika s. r. o. (Ministerstvo
spravedlnosti Ceské republiky, 2019)

V roce 2008 byla matetska spole¢nost Gimborn Holding GmbH, prodana spole¢nosti
Penta Investments,s.r. 0. Vroce 2011 byla spole¢nosti GIMBORN Ceska
republika s.r. 0. pfejmenovana na PetCenter, s. r. o. Tento nazev byl odvozen

od maloobchodnich pobocek spole¢nosti, PetCenter. (PetCenter CZ s.r.o., 2019)

V' roce 2013 Penta Investments, s. r. 0. prodala ¢eskou maloobchodni sit” spolecnosti
MVM Invest a. s. a ve vlastnictvi si ponechala pouze ptvodni némeckou spole¢nost
Gimborn. Pfi tomto prodeji spoleénost PetCenter, s. r. 0. vlastnila 95 prodejen v Ceské
republice a 32 prodejen na Slovensku. V ramci prodeje byla spole¢nost piejmenovana
na nyn&j$i nazev PetCenter CZ s.r.o. Aktudlné¢ probihd prodej spolec¢nosti MVM
Invest a. s., kterou bude kupovat spolecnost SUPERNIUS PET, s. r. 0. (Ministerstvo
spravedlnosti Ceské republiky, 2019)

3.2 Zakladni informace o spole¢nosti

Spole¢nost PetCenter CZ s.r.o. sidli vPraze 9 — Hornich Pocernicich, v ulici
Do Certous 2634/7. Pravni forma podnikani spoleénosti je spole¢nost s ru¢enim
omezenim. Spole¢nost ma jediného vlastnika, MVM Invest a. s. a zakladni kapital
7.300.000,- K¢&. Ten zaroven predstavuje plné splacenym vklad spole¢nika. Spolecnost

ma dva jednatele, kazdy z nich jedna samostatné, spoleéné jednaji pouze pii pravnich
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ukonech pii vyplyvajicim zavazku presahujici ¢astku 1.000.000,- K¢. (Ministerstvo
spravedlnosti Ceské republiky, 2019)

Predmét podnikani spolecnosti je vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach
1laz 3, cozv ptipad¢ spolecnosti PetCenter znamena nakup a prodej chovatelskych
potieb a krmiv, obchod se zviFaty urCenymi pro zajmové chovy a distribuce
veterinarnich  1é¢ivych  pripravki. PetCenter aktuidln¢ provozuje  vice
nez 150 maloobchodnich pobocek, z toho 119 v Ceské republice a 36 na Slovensku,

situovanych primarné v nakupnich centrech. (PetCenter CZ s.r.o., 2019)

Kromé téchto maloobchodnich poboéek vlastni spole¢nost budovu centraly na adrese
sidla spolecnosti. Zde spolecnost zaméstnava administrativni a vedouci pracovniky,
provozuje velkoobchod, ktery je kromé velkoobchodni ¢innosti vyuzivan i kK vykryvani
objednavek maloobchodnich prodejen spole¢nosti, odd€leni zvitat, kde jsou chovana
zvirata ur¢ena k prodeji na maloobchodnich prodejnach, veterinarni klinika, psi hotel se

psi Skolkou a zvifeci salon. (PetCenter CZ s.r.o0., 2019)

Vize, mise, motto, strategie, hodnoty

Yrwe

Spolecnost svou misi definuje slovy ,,RozSiFit a popularizovat obor chovatelstvi mezi
vefejnost”, coz znamenda, ze se nezaméfuje pouze na prodej zvifat, krmiv
a chovatelského pfislusenstvi, ale také na odbornou radu svym zéakaznikiim a celkové
podporu chovatelstvi. Tato mySlenka je vystizena ipomoci motta spole¢nosti

,Rozumime Feci zvirat“. (Duchonova, 2017)

Vizi spolecnosti je ,,byt preferovanou siti chovatelskych potieb a prispivat tak
K harmonickému souziti mezi lidmi a jejich zvifecimi kamarady*. Spole¢nost nechce
byt prezentovana pouze Vv roli prodejce chovatelskych potieb, ale pfedevsim v roli

poradce Vv oblasti chovatelstvi. (Duchonova, 2017)
Toho se snazi dosahovat pomoci strategie, kterd se rozklada do Ctyt ¢asti:

- pro zakaznicky pristup — vyjadiuje zodpovédné, peclivé a individualni plnéni
ptani zakaznikt, nabizeni Sirokého portfolia vyrobki a sluzeb a v neposledni
fad¢ také pruznost a vstiicnost k zdkaznikim,

- pozitivni pracovni prostifedi — znamend predevSim zdjem pracovniki
spolecnosti 0 obor chovatelstvi, podporu individualniho profesniho i osobniho
rustu a pratelské a podnétné pracovni prostredsi,
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- odborné znalosti — predstavuji vyuzivani odbornych znalosti, kontinualni
vzdélavani pracovnikil, uplatnéni nejnovéjsich poznatku a trendi v praxi,

- Obchodni vztahy — vyznacuji se dilezitosti a preferenci stabilnich obchodnich
partnerti spole¢nosti, vyhledavani inovativnich pfistupt a pfedevSsim dodrzovani

vlastnich zavazka. (PetCenter CZ s.r.o., 2019)

Spole¢nost PetCenter dale povazuje za dulezité hodnoty jako je otevienost,
spolehlivost a tymovost. Mezi zakladni cile spole¢nosti patii udrzet si povédomi
zakaznikli a pozici nejrozsifenéjsi spole¢nosti s chovatelskymi potifebami na trhu,
soustavné rozSifovat své doplikové sluzby avsouladu smisi podniku dale

popularizovat a rozsifovat obor chovatelstvi. (PetCenter CZ s.r.0., 2019)
3.3 Financni analyza spole¢nosti

Na zaklad¢ udaji uvedenych v tabulce ¢. 2, které byly Cerpany z Géetnich zavérek
spoleCnosti za léta 2014 az 2017 zvefejnénych na internetovych strankach
www.justice.cz, byla provedena zakladni finanéni analyza, konkrétné analyza ukazateld

rentability a likvidity, jejichz vysledky jsou uvedeny v tabulkach ¢. 3 a 4.

Tab. €. 2: Vybrané polozky finan¢nich vykazl

V tis. K¢ 2014 2015 2016 2017
Celkova aktiva 294 537 308 175 358 724 381438
Obézna aktiva 247 943 270923 302 475 319115
Zasoby 131 938 148 745 203 717 217 265
Finan¢ni majetek 39 850 46 039 7763 11 308
Vlastni kapital 83 092 96 594 103 955 125 812
Kratkodobé zavazky 131 332 149 204 206 677 247 602
Dan z piijmt 7178 3044 2 706 5724
Nékladové uroky 2 140 0 200 526
Trzby 660 921 767 549 856 724 991 046
EAT 10 326 13 499 7361 21 857
EBIT 19 644 16 543 10 067 27 581

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
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Tab. €. 3: Ukazatel¢ rentability

V % 2014 2015 2016 2017
ROA 6,67 5,37 2,81 7,23
ROE 12,43 13,97 7,08 17,37
ROS 1,56 1,76 0,86 2,21

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Rentabilita aktiv (ROA) vyjadiuje celkovou efektivnost spole¢nosti. To znamena, jak
efektivné dokaze spole¢nost tvofit zisk ze vSech svych zdroji, tedy nehledé na to, zda se

jedna o zdroje vlastni ¢i cizi. Hodnota ROA by méla idealn€ dosahovat alespon 8%.

Této hodnoty spolecnost nedosahla v Zadném ze sledovanych let. Nejblize idedlni
hodnoté se spolec¢nost priblizila v poslednim sledovaném roce, kdy dosahla hodnoty
7.23 %.

Rentabilita vlastniho kapitdlu (ROE) znéazoriiuje vynosnost vlastniho kapitalu
spole¢nosti, tedy kapitalu, ktery do spoleénosti vlozili spole¢nici. Idealné by hodnota
ROE méla byt alespon 10 %.

Vyssi nez idealni hodnoty spolecnost dosahla ve vSech sledovanych letech vyjma
roku 2016, kdy byla hodnota ROE pouze 7,08 % diky niz$i hodnoté EAT.

Rentabilita trzeb (ROS) ukazuje, kolik K¢ zisku dokaze spoleénost vytézit z 1 K¢ trzeb.
Hodnota ROS by méla v idealnim ptipad¢ piesahovat 10 %. Této hodnoty spole¢nost
nedosahuje v zadném ze sledovanych let, coz muze byt pravdépodobné zpisobeno
podstatou spolecnosti, jelikoz tvofi vysoky obrat trzeb pii rychlém obratu zasob,

pfipadné moznymi vysokymi investicemi.

Tab. €. 4: Ukazatel¢ likvidity

2014 2015 2016 2017
Bézna likvidita 1,8879 1,8158 1,5506 1,2888
Pohotova 0,8833 0,8189 0,4778 04113
likvidita
Okamzita 0,3034 0,3086 0,0376 0,0457
likvidita

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Bézna likvidita znazornuje schopnost spolecnosti pieménit vlastni obézny majetek
na penézni prostredky k uhrad¢ svych kratkodobych zévazkii. Hodnota bézné likvidity
by se v idealnim ptipad¢ mé¢la pohybovat v rozmezi 1,5 az 2,5.
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V rozmezi téchto hodnot se spole¢nost pohybuje ve vSech sledovanych letech.
U vSech vysledkii se jedna spiSe o hodnoty, které se pfiblizuji ke spodni hranici
doporucovaného intervalu. To znaci, ze spoleCnost nevaze velky objem penéZznich
prostiedkt piedev§im ve svych zasobach, které jsou nejvétsi ¢asti ob&znych aktiv

spole¢nosti.

Pohotova likvidita vyjadiuje schopnost spole¢nosti pfeménit svij obé€zny majetek
bez zasob, tedy nejméné likvidni ¢asti obézného majetku, na penézni prostiedky
k ahradé¢ svych kratkodobych zavazki. Hodnota pohotové likvidity by se méla

pohybovat v intervalu 0,7 az 1,2.

V ramci doporucovaného intervalu se hodnoty pohotové likvidity spoleénosti pohybuji
pouze v prvnich dvou sledovanych letech. V letech 2016 a 2017 nedosahuji hodnoty
ani spodni hranice intervalu pfedevSim diky nizké hodnoté penéZnich prosttedkli

spole¢nosti.

Okamzita likvidita ukazuje schopnost spole¢nosti okamzité splatit své kratkodobé
zavazky pomoci vlastniho finan¢niho majetku, ktery je nejlikvidngjsi ¢asti obézného
majetku. Hodnota okamzité likvidity by se méla idealné¢ pohybovat Vrozmezi
0,2az0,5.

| v piipadé hodnot okamzité likvidity spole¢nost dosahuje hodnot pohybujicich se
Vv idedlnim intervalu pouze V prvnich dvou sledovanych obdobich. V letech 2016
a2017 jsou dosahované hodnoty okamzité likvidity velice nizké, nedosahuji ani
hodnoty 0,05. Tato skutec¢nost je zplsobena nizkou hodnotou finanéniho majetku

spolecnosti.

Nizké hodnoty rentability aktiv a rentability trzeb mohou byt pravdépodobné zpisobeny
neustalymi velkymi investicemi do rekonstrukcei stavajicich prodejen, budovani novych
prodejen a budovani a rekonstrukcemi zazemi k dopliikovym sluzbam nabizenych
spole¢nosti. Diky takovymto investicim spole¢nost dosahuje niz$iho zisku i ptesto,

Ze trzby spolecnosti dlouhodobé rostou.

Hodnoty ukazateli pohotové a okamzité likvidity v poslednich dvou sledovanych
obdobich vyrazné¢ klesly pod doporuované hranice diky nizkym hodnotam
finanéniho majetku spole¢nosti. To by mohlo pro spole¢nost znamenat riziko

V podobé mozné neschopnosti splacet své zdvazky.
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3.4 Struktura spole¢nosti

Spolecnost je ¢lenéna Vv ramci jednotlivych divizi, kdy kazda divize ma v ¢ele svého
feditele. Dale jsou divize segmentovany do jednotlivych odd¢€leni, v ramci kterych jsou
zamé&stnani konkrétni pracovnici oddéleni. Kazdé oddéleni je vedené samostatnym
vedoucim oddéleni. Konkrétni schéma struktury spolecnosti je zobrazeno
na obrazku ¢. 6. (PetCenter CZ s.r.o., 2019)

Provozni oblasti jsou tvotfené dle izemniho hlediska. Celkem je spole¢nost rozdélena
do 10 oblasti, 8 pro Ceskou republiku a 2 pro Slovensko, které vedou oblastni manazefi.
Ti se vramci svych kompetenci staraji o chod prodejen v ramci vlastni oblasti.
(PetCenter CZ s.r.0., 2019)

Dalsi struktura pracovnikd v ramci jednotlivych prodejen zavisi na konkrétnim typu
prodejny, které jsou rozliSovany piedev§sim na zakladé generovaného obratu trzeb.
Kazda prodejna ma svého vedouciho prodejny, ktery primarn€ zodpovida za jeji chod.
Na velkych prodejnach se stfidaji dvé smény pracovnikii, kdy kazdou sménu vede
samostatny zastupce vedouciho prodejny a zodpovidd za podfizené asistenty

a specialisty prodeje. (PetCenter CZ s.r.o., 2019)

Sttedni prodejny maji kromé vedouciho prodejny dva dal§i zaméstnance, ktefi se stiidaji
v ramci jednotlivych smén. Témito pracovniky jsou bud’ asistenti a specialisté prodeje
nebo zastupci vedouciho prodejny. Na menSich prodejnach se stfida vedouci prodejny
sdals$im pracovnikem prodejny, at’ uZz asistentem nebo specialistou prodeje

nebo zastupcem vedouciho prodejny. (PetCenter CZ s.r.o0., 2019)
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Obr. €. 6: Organizacni struktura spolecnosti PetCenter
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich dokumentti spole¢nosti, 2019

VyuZzivani pojmu divize se v piipadé spolecnosti PetCenter neshoduje s obecné
uznavanym druhem organizacni struktury, vzhledem ktomu, Zze se realné jedna

0 funkcionalni organizac¢ni strukturu.

3.5 Produkty a sluzby spole¢nosti

Spole¢nost se zaméfuje na prodej chovatelskych potieb a Zivych zvifat urcenych

pro doméci chovy a nabidku dopliikovych sluzeb pro majitele domécich mazlickd.

Zakladni rozdéleni sortimentu se odviji od jednotlivych druhii domacich mazlicka
nasledovné: psi; kocky; hlodavci a kralici (pfidruzeni jsou i fretky a jezci); ptaci;
akvaristika; teraristika. Na zaklad¢ tohoto hlavniho déleni sortimentu jsou hlavni

produkty seskupovany i na jednotlivych prodejnach. (PetCenter CZ, s.r.0., 2019)

Zakladni sortimentni Kategorie jsou pak dale ¢lenény podle ucelu, ke kterému jsou
produkty vyuzivany nebo vlastnosti produkti. V ramci tohoto c¢lenéni Ize sledovat

nasledujici produktové skupiny:
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krmiva — zahrnuji zakladni stravu zajmové chovanych zvifat, Vv piipadé
kategorie pstt a kocek jde o suché granulované krmivo a mokré krmivo tedy
konzervy, pastiky a kapsicky, v ramci kategorie hlodavct apod. a ptaki se jedna
pouze o suché krmivo, které je rozd€lovano na granule a michané smési,
Vv ptipad¢ akvaristiky se jedna o suché krmivo V tabletach nebo vlockach
a mrazené krmivo, v ramci teraristiky jde o granulované krmivo a suseny hmyz
nebo vodni Zivocichy,

dopliiky stravy — pfedstavuji Sirokou skupinu pamlski pro vSechny kategorie
zvitat, pasty pro podporu zdravi zvifat a vitaminové dopliky v rliznych
podobéch,

zakladni vybaveni — zahrnuje produkty, které slouzi jako zaklad pro poftizeni
z4jmoveé chovaného zvifete, patii sem napiiklad klece, akvdria, teraria,
prepravky, Skrabadla nebo zvifeci toalety,

dopliikkové vybaveni — predstavuje predevsSim vnitini vybaveni kleci, akvarii
aterarii a dalsi pfisluSenstvi nebo naptiklad vycvikové pomicky pro zajmové
chovana zvirata,

textil — tato kategorie ¢aste¢né kombinuje charakteristiky nékterych ptedchozich
kategorii, jednd se vSak vzdy o textilni vyrobky jako jsou napftiklad pelechy,
obojky, voditka, postroje nebo oblecky,

podestylky — jde o podestylky do zvifecich zachodd, kleci a substraty do teréarii,
hracky — jedna se o veSkeré hracky pro kategorie psi, kocek, hlodavcl apod.
a ptaku,

dopliikkova péce — predstavuje skupiny produktli z oblasti péce o zajmove
chovana zvitata, jedna se predevsim o péci o srst, chrup, usi a oc¢i, dale z oblasti
akvaristiky zakladni 1é¢iva a ptipravky pro tipravu vody,

antiparazitni produkty — jedna se o skupinu produktii zamétenych na prevenci
a feSeni napadeni zajmovée chovanych zvitat vnéj§imi parazity. Skupina zahrnuje
pipety, obojky, postiiky a Sampony proti vnéj$im parazitlim,

ostatni — mezi ostatni produkty nezarazené v pfedchozich kategoriich patii
pfedev§im jednordzovy sortiment, ktery je zafazovadn predevSim v rdmci
specidlnich akci pro zakazniky. Nejcastéji jde o sortiment hracek, kli¢enek
apodobnych  produkti pro zdkazniky a predevSim jejich  déti.
(PetCenter CZ s.r.0., 2019)
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Sortimentni skupiny krmiv a doplika stravy jsou pak dale ¢lenéna na zakladé ceny

a kvality nasledovné:

- superprémium — znamena produkty, které obsahuji vysoké davky pottebnych
slozek potravy pro dané zvife, jsou snadno stravitelné, maji nizké krmné davky
aneni nutno je doplhovat dalSimi vitaminovymi produkty. V rdmci
superprémiové kategorie produktll jsou nabizeny specialni diety se zaméfenim
na problémy zvifat a specidlni receptury dle velikosti pfipadné plemene zviftete.
Diky kvalitnimu sloZeni se jedné o drazsi produkty,

- prémium — jedné se o produkty s kompromisem mezi cenou a obsahem Zzivin
v produktu. Obsahuji niz$i pomér nejpodstatnéjsich slozek potravy pro dané
zvite a pouze nékteré¢ zdkladni vitaminy a minerdlni latky. Vyznacuji
se primérnou stravitelnosti, je vhodné k nim ptidavat vitaminové dopliiky stravy
amaji specializovanou nabidku pouze z hlediska Zivotniho cyklu a velikosti
zvifete,

- economy — predstavuji produkty zajiStujici pouze zakladni potifeby daného
zvitete, maji vyrazn€ niz8i obsah potiebnych Zivin nez krmiva vysSich tfid,
nebyvaji doplnéna dostate¢nou davkou vitamind a mineralnich latek, byvaji htire
stravitelné a maji vysokou krmnou davku. V radmci této kategorie nejsou
nabizeny produkty dle specifik zvifete a je nutné takovato krmiva dopliovat

vitaminovymi dopliky stravy. (PetCenter CZ s.r.o., 2019)

Samostatnou kategorii produkti pak tvofi Ziva zvirata urcena k zdjmovym chovim,
ktera jsou na prodejnach spolecnosti nabizena. Jedna se o Sirokou Skalu zvifat z fadu
ryb, teraristickych zvifat, ptak, hlodavcl a kraliki. Vedle téchto zvifat jsou
do sortimentu zafazena tzv. zvitata krmna, kdy se jedna predevsim o zivy krmny hmyz,

ktery slouzi jako potrava terarijnim zvifatim. (PetCenter CZ s.r.0., 2019)

Spole¢nost v ramci svého sortimentu nabizi jak produkty béznych dodavatel,
tak produkty vlastnich privatnich znacek. Takovéto produkty si spole¢nost nechava
vyrabét od dodavateli na zakézku pod vlastni znackou nebo ma s ur¢itymi dodavateli
dohodnutou vyhradni distribuci produktti. To znamena, Ze tyto produkty jsou prvotné
dostupné pouze vV siti prodejen spoleCnosti, piipadné u jejich velkoobchodnich
odbérateli. Produkty privatnich znatek ma spolecnost zastoupeny napfi¢ celym

sortimentem a neustale jejich pocet navysuje. (PetCenter CZ s.r.o0., 2019)
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Déle spolecnost svym zakaznikim nabizi v sidle spole¢nosti nasledujici dopliikové

sluzby:

- psi hotel — kde je mozno ubytovat psa na kratsi i delsi dobu. Kazdy pes ma
vlastni prostory, dale je k dispozici spolecna mistnost slouzici jako herna
a venkovni vybéh. Sluzby psiho hotelu jsou k dispozici 24 hodin denné, 7 dni
V tydnu,

- psi Skolka — kde 1ze psa nechat kazdy den v dob€ od 7 do 19 hodin. Sluzby psi
Skolky jsou provozovény v prostorach psiho hotelu, je tedy k dispozici stejny
prostor a vyziti pro psy,

- psi autobus — je sluzbou piepravy pst po Praze v ramci dopravy z a do psiho
hotelu nebo Skolky. Sluzba je nabizena v dobé od 7:30 do 9:00 a od 17:30
do 19:00 kazdy vSedni den,

- zvifeci salon — je sluzbou, kterou lze vyuzit pro psy a kocky. Jedna
se 0 kompletni nebo pouze ¢asteCnou upravu srsti zvitat, stiihani drapt apod.,

- veterinarni klinika — ve spolupraci se spole¢nosti VetPark Clinics s. 1. o.
spolecnost PetCenter nabizi také veterinarni sluzby v sidle spolecnosti a v Brné

na pobocce HersSpicka. (PetCenter CZ s.r.0., 2019)
3.6 Zakaznici spole¢nosti

Spolecnost cili predevS§im na zdkazniky obchodnich center, ve kterych se prodejny
spole¢nosti nachazeji. Pfevaznd vétSina téchto zakaznikli vlastni zvifata v zdjmovém
chovu nebo si takové zvife planuji pofidit. Sama spoleCnost své zakazniky
charakterizuje jako lidi, ktefi maji radi zvifata, chtéji svym zvifatim dopfat tu nejlepsi

péci, a ktefi se zajimaji 0 novinky v oboru chovatelstvi.

V ramci ¢lenéni zékaznikli spolecnosti neni oficidlné vyuzivano zadného standartniho
rozdélovani zakaznika dle konkrétnich charakteristik, jak bylo popsano v kapitole 2.1.2.
Vzhledem k tomu, Ze tyto rozdilné typy zakazniki jsou charakteristické predev§im
postojem ke svym potfebdAm a povahovymi vlastnostmi, zdlezi na konkrétnich
pracovnicich spole¢nosti, jak dobfe dokazi jednotlivé typy zakaznik od sebe odlisit
a podle toho zvolit spravny piistup komunikace s konkrétnim zakaznikem. Spolec¢nost
tedy své zakazniky Cleni na zaklad¢ vlastnich potieb do tfi zakladnich kategorii —
tzv. edukovani zakaznici, needukovani zakaznici a navstévnici. (PetCenter CZ s.r.o.,
2019)
58



Edukovanym, neboli ,,vzdélanym* zakaznikem je ¢lovek, ktery ma jasnou predstavu
0tom, co a za jakou cenu chce koupit. Takovy zdkaznik pfesné zna svou zakladni
potfebu. Muze mit piesné zjisténé informace nebo miize jit o pravidelného zékaznika,

ktery se vraci pro znamé produkty. (PetCenter CZ s.r.o., 2019)

Needukovany, neboli nerozhodnuty zakaznik neni plné rozhodnut o koupi. Casto
nema jasnou predstavu o svych potfebach nebo nevi, jak tyto potfeby uspokojit.
Ptedevsim pro takovéto typy zakaznikii ma spole¢nost vypracovany podrobny navod
pro své prodejce, jak s takovymi zakazniky jednat, aby bylo dosaZzeno jejich vysledné
spokojenosti. (PetCenter CZ s.r.o., 2019)

Navstévnikem je zakaznik, ktery nema zajem néco koupit. Casto se jedna o zakazniky,
ktefi pouze krati svlij cas v obchodnim stfedisku, kde jsou prodejny spolecnosti
situovany nejvice, nebo si jdou prohlizet zvifata, kterd spole¢nost na svych prodejnach
nabizi. Do této kategorie spadaji 1 zakaznici, kteti doma zvife nemaji.

(PetCenter CZ s.r.0., 2019)

3.6.1 Podpora spokojenosti a loajality zakazniki spole¢nosti

Spolecnost PetCenter se snazi podporovat a zvySovat spokojenost a loajalitu svych

zakaznik mnoha zpUsoby.

Chovani k zakaznikiim

Ke zvySeni pravdépodobnosti, Ze zakaznici budou spokojeni méa spolecnost pro své
pracovniky vypracovana urcita pravidla k obsluze svych zakaznikd. V prvni fadé jde
0 obecné rady, jak ptlisobit seriozné a piijemné. Zde jsou zdiraziiovany predevSim

nasledujici faktory:

- dilezitost prvniho dojmu — znamend dat najevo zdjem o zdkaznika, plsobit
piivétivé a uvolnéné,

- spravnd neverbalni komunikace — zdlraznuje ptredevSim ocni kontakt,
uvolnény postoj a gesta, ismev a srozumitelny projev,

- naslouchani zakaznikovi — pfedstavuje piedev§im vyvolani v zidkaznikovi

pocitu dilleZitosti pomoci aktivniho naslouchdni a projeveni zajmu,
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- profesionalita — se zaméfuje hlavné na klid a vyrovnanost, vstiicnost a ochotu,
slusnost a hledani feSeni zakaznikova problému a pozadavku. (PetCenter CZ

s.r.o., 2019)

Dale ma spole¢nost vyvinut specificky systém prodeje pro své pracovniky, kterym by se
prodejci pifi prodeji méli tidit, aby se zdkaznik citil spokojené€. V prvni fadé by mél byt
zakaznik pFivitan co nejdiive po vstupu do prodejny a to jasn€, mile s o¢nim kontaktem
a usmévem, aby si byl zakaznik védom zajmu prodejce. Nasledné by mél byt rozvinut
rozhovor se zakaznikem na zaklad¢ viditelného chovani zakaznika. V ramci tohoto
rozhovoru je nutné zjistit potieby zdkaznika pomoci vhodné poklddanych otazek.

(PetCenter CZ s.r.0., 2019)

Na zaklad¢ zjisténé zakaznikovy potieby je nutné uspokojit jeho zakladni poptavku,
tedy nabidnout odpovidajici produkt, ktery fesi zdkaznikiiv primérni problém. Dale by
m¢él byt zakaznikovi nabidnut tzv. doplitkovy prodej. Jedna se o takové produkty, které
zakaznik ptivodné koupit nechtél, ale na zakladé zjisténych informaci by se mu mohl
hodit a podpotfit jeho spokojenost se spolecnosti vyfesenim jeho potieby diive nez si ji

zakaznik sam uvédomi. (PetCenter CZ s.r.0., 2019)

Dulezitym bodem je také nutnost uzavrit a potvrdit zakazniktiv ndkup, tedy ujistit ho,
ze vybrané produkty budou vyhovovat jeho pozadavkiim a mél by je tedy skute¢né
koupit. V neposledni fadé je podstatné se se zakaznikem vhodné rozloudit a podporit

jeho ptisti navstévu. (PetCenter CZ s.r.0., 2019)

Piedev§im pii zjiStovani a uspokojovani zdkaznikovy potieby jsou pii konkrétnich
prodejnich rozhovorech vyuzivany nékteré poznatky, které jsou popsany v kapitole
¢. 2.1.1. Jedna se piedevsim o zjiStovani a spravny odhad kupnich motivli jednotlivych
zakazniki a faktord a vliva, které na zdkaznika pti jeho ndkupnim procesu ptsobi. Tyto
dovednosti pracovnici spole¢nosti ziskavaji pfedev§sim zkuSenostnim uc¢enim a v ramci

vzdélavacich akci spolecnosti, jak popisuje Duchonova (2017).

Akéni nabidky

Spolecnost mési€né vydava letak s akénimi nabidkami, ktery obsahuje zékladni
informace o akénich produktech a aktudlni platné akéni ceny produktl ze vSech
sortimentnich kategorii. Tyto letdky jsou zakaznikim k dispozici V prodejnach

spolecnosti, na webovych strankach spolenosti a na profilech socidlnich siti
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spolecnosti. Vedle tzv. letakovych akci byvaji mésicné poskytovany akéni nabidky
I vramci tzv. mimoletakovych akci. O téch se zakaznici dozvédi az na prodejné
od pracovnikt spole¢nosti nebo diky akénim cenovkam na danych produktech. Jedna se

predev§im o mensi produkty podporujici doplikovy prodej. (PetCenter CZ s.r.o., 2019)

Kromé akénich cen konkrétnich produktt spolecnost pro své zakazniky i prileZitostné
akce v podobé¢ urcité procentni slevy na libovolny aktualné neakéni produkt. VétSinou
jsou tyto akce podminény piedlozenim slevového kuponu, ktery zakaznici ziskéavaji
pfi pfedchozich nakupech. Tyto kupony mohou mit jednotnou podobu nebo miize jit
0 losy, na kterych mize zékaznik ziskat riznou procentni vysi slevy. Nékteré akce dale
byvaji spojené i se slosovanim 0 hodnotné;jsi cenu, v minulosti $lo napiiklad o vylet
do narodniho parku Serengeti nebo puUjceni automobilu na mésic zdarma.

(PetCenter CZ s.r.o., 2019)

Nejcastéji jsou takovéto akce potradany v ramci konkrétnich udalosti, kdy se jedna
napiiklad o obdobi Vénoc, Velikonoc, Dne zvifat, vyro¢i zalozeni spolec¢nosti, otevieni
jubilejni prodejny nebo v ramci podpofeni trzeb v mésicich s niz§i obratovosti. V ramci
téchto akci spolecnost pravidelné zaznamenava rist trzeb, Casto v fadu desitek procent.

(PetCenter CZ s.r.0., 2019)

Déle spolecnost PetCenter spolupracuje se svymi partnery na pravidelnych akcnich
programech téchto spolecnosti. V takovém ptipad¢ je po urcitou dobu poskytnuta urcita
procentni sleva na libovolny aktualné neakéni produkt na zaklad¢ piedlozeni patiicného
slevového kuponu. Jedna se napiiklad o akce spole¢nosti O,, akce Dny Marianne
nebo Nakupy OnaDnes. (PetCenter CZ s.r.o0., 2019)

Vérnostni program

Spolecnost svym zdkaznikim nabizi moZnost vyuZiti vérnostniho programu,
tzv. Program vérn¢ho panicka, coz je v souladu se zjisténimi uvedenymi v kapitole 2.3
jednim ze zékladnich néstroji ke zvySeni loajality zdkaznikti. Tento program umoziuje
jeho ¢lentim vyuzivat nasledujici benefity:

- vyuzivani exkluzivnich slev pouze pro ¢leny programu,

- ziskavani bodu z kazdého nakupu,

- transformace nasbiranych bodi za ndkupy na penézni slevu,

- garance vraceni penéz do 7 dni od nakupu,
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- garance vymény zbozi do 14 dni od nakupu. (PetCenter CZ s.r.0., 2019)

Do programu se lze zaregistrovat pomoci formulare na webovych strankach spolecnosti
nebo pomoci tohoto formulafe u pracovnikii prodejen spoleCnosti. Zakaznik
po potvrzeni autorizacniho e-mailu obdrzi kod karty vérnostniho programu
Vv elektronické podobé. Tento koéd pak vyuziva nahlaSenim pii dalSich nakupech
na prodejnach spolecnosti. Zakaznici, ktefi se do vérnostniho programu ptihlasili v dobé
pied platnosti smérnice EU 2016/679 zabyvajici se problematikou GDPR vlastni kartu
vérnostniho programu ve fyzické podobé. (PetCenter CZ s.r.o., 2019)

3.6.2 Sledovani spokojenosti a loajality zakazniki

Spole¢nost v souc¢asné dobé piili§ nevyhodnocuje spokojenost a loajalitu svych
zakazniki a to predevS$im z divodu nedostatecného propojeni elektronickych dat

0 zékaznicich z jednotlivych databazi a systémt, které spole¢nost vyuziva.

Analyza nakupi zakaznikii

Aktudlni nastaveni systéml spolecnosti umoziuje sledovat naptiklad priamérné
nakupni koSiky zakazniki, coz je pomér mezi celkovym objemem nékupt zakaznika
apoctu téchto ndkupti, tedy kolik v priiméru utrati v rdmci jednoho vyuziti sluzeb
spolecnosti. AvSak nelze dale sledovat naptiklad, jaké polozky zakaznik preferuje,
v jaké intenzité opakuje své nakupy na prodejnach spolecnosti, nebo v jaké geografické
oblasti nejCastéji vyuziva sluzeb spolecnosti. Neni tedy mozné zédkaznikiim nabizet
individualizované kupni pobidky naptiklad v podobé specialnich slev. Takovéto
informace je spole¢nost schopna zjiStovat pouze o zékaznicich e-shopovych portala,
které maji systémy odlisné od systémi vyuzivanych v prodejnach. (PetCenter CZ s.r.o.,
2019)

V rdmci nove nastaveného vérnostniho programu dle pravidel GDPR spole¢nost zjistuje
o zakaznicich mén¢ informaci nez v minulosti. Aktudln€ jsou tedy tyto informace
vyuzivany pouze pro rozesilani unifikovanych akénich nabidek na mailové adresy
zakaznik zapojenych do vérnostniho programu a to na zdkladé¢ uvedeného zviftete,
které zdkaznik vlastni. Tyto akéni nabidky jsou shodné s aktudlnimi mésicnimi ak¢énimi
nabidkami uvedenymi v letaku spolecnosti nebo se jednd o upozornéni na pripravované
specialni slevové akce, které byly popsany v piedchozi kapitole. (PetCenter CZ s.r.o.,
2019)
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Stiznosti a poZadavky zakazniki

Spole¢nost ma ziizenou zakaznickou podporu, kterou lze kontaktovat telefonicky
nebo pomoci e-mailové komunikace. Oba kontakty jsou uvedeny na webovych
strankach spole¢nosti. Tento zplisob komunikace ze strany zédkazniki je vyuzivan pouze
Vv malé mife, primérné¢ se jedna o dva zdkazniky tydné, z ¢ehoz vice nez polovina
kontaktl je zaméfena na dotazy ohledné dostupnosti konkrétnich produkti
na prodejnach spole¢nosti. Stiznosti tedy fesi spolecnost pouze na individualni bazi
S konkrétnimi zdkazniky a dale je zddnym zplsobem neanalyzuje a neimplementuje

piipadnou napravu do svych podnikatelskych plant. (PetCenter CZ s.r.0., 2019)

Obdobné se vyuzivaji i stranky spolecnosti na socialnich sitich, predevs§im na socialni
siti Facebook. Tyto stranky slouzi primarn¢ k jednosmérné komunikaci smérem
k zakaznikim, ktefi jsou informovani o probihajicich a pfipravovanych slevovych
akcich spolecnosti nebo informovani o novinkach v oboru chovatelstvi. Stiznosti
a podnéty zakazniki ziskavané timto zpilisobem jsou opét feSeny pouze na individualni
urovni a neni s nimi ve spolecnosti dale pracovano. V ramci zjiStovani spokojenosti
zakaznikl s vyuZitim internetovych stranek spolec¢nost vyuziva déale pouze serveru
Heuréka.cz, kde zdkaznici e-shopi spole¢nosti mohou vyjadiovat své nazory.

(PetCenter CZ s.r.0., 2019)

Pokud zakaznici sdéluji své stiznosti a pozadavky piimo na prodejnach pracovnikiim
spoleCnosti, pfeddvaji tyto informace pracovnici svému nadiizenému oblastnimu
manazerovi. Ten muze takovéto problémy feSit v ramci svych kompetenci s danou
prodejnou piipadné se vSemi prodejnami v ramci své oblasti nebo je miZe sdélovat
apodnécovat jejich feSeni na pravidelnych poradiach vSech oblastnich manazeri
a vedeni spole¢nosti. Sami pracovnici prodejen pak maji mozZnost podavat své podnéty
ke zlepSeni na zékladé ptimého kontaktu se zdkazniky pfimo vedeni spolecnosti béhem
pravidelnych ro¢nich hodnoceni vysledkli prodejny nebo na ro¢ni poradé vedoucich
pracovnikil. Nejcastéji se vSak takovéto pfipominky a navrhy fesi pouze na individudlni

bazi a neni s nimi dale pracovano. (PetCenter CZ s.r.0., 2019)

Sledovani obsluhy zakazniki

Nejvice sledovanym aspektem, ktery ovliviiuje spokojenost zakaznikl spolecnosti, je

samotna obsluha zakaznika. To Vv prvni fadé¢ sleduji a pfipominkuji oblastni manazeti
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ptfi pravidelnych kontroldch a navstévach jednotlivych prodejen v rdmci své oblasti.

(PetCenter CZ s.r.0., 2019)

Vedle toho, v souladu s doporuc¢enimi odbornikt, jak byly popsany V kapitole ¢. 2.2,
spolecnost vyuzivad sluzeb externich spoleCnosti ke kontrole svych pracovnikl
prostfednictvim tzv. mystery shoppingu. Jedna se o pravidelné kontroly pracovnikt
prodejen a jejich pfistupu k zakaznikim. Zjistuje se, zda pracovnici dodrzuji interni
pravidla pro komunikaci se zdkazniky, zda primarné nabizeji produkty privatnich
znacek spolecnosti a dalsi aspekty ovliviiujici vnimani zdkaznika spolecnosti jako celku
i jejich konkrétnich prodejen. Tyto kontroly probihaji zpravidla mési¢né a konkrétni
vysledky jsou pracovnikiim davany k nahlédnuti. Na zaklad¢ zjisténych nedostatki jsou
pfijimana konkrétni opatfeni napiiklad v podobé novych edukacnich materidlii pro

pracovniky spole¢nosti. (PetCenter CZ s.r.0., 2019)
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4 Marketingovy vyzkum spokojenosti a loajality zakazniki

Klicovou casti diplomové prace je provedeni marketingového vyzkumu spokojenosti
a logjality zakaznika spole¢nosti PetCenter CZ s.r.o. Vyzkum byl provadén metodou
dotazovani pomoci dotaznikového Setfeni. Cilem bylo zjistit miru spokojenosti
a loajality zakaznik spoleCnosti, na zaklad¢ kterych mohou byt navrzena vhodna

opatieni.
4.1 Struktura dotazniku

Dotaznik byl tvofen v souladu s cili diplomové prace na zakladé poznatki uvedenych
v piedchozich kapitolach prace. Cilem dotazniku bylo zjistit podklady pro vypocet
spokojenosti a loajality zakaznikd spole¢nosti a to pomoci Evropského modelu
spokojenosti zakaznikii — ECSI a vypoctu indexu loajality zdkazniki — ILZ

(Lostakova...)

Hlavni ¢ast dotazniku byla tvofena otdzkami zjistujicimi informace pro vypocet ECSI,
jak je popsano v kapitole 2.2.2 dle Foreta a Stavkové (2013). Bylo definovano
zakladnich sedm hypotetickych proménnych — image, ocekdvani, vnimand kvalita,
vnimand hodnota, spokojenost zakaznika, stiznosti zadkaznika a loajalita zdkaznika,
v ramci kterych bylo déle definovano 25 samostatnych méritelnych proménnych X,

které jsou konkrétné uvedeny v tabulce ¢. 5.

Tab. €. 5: Méfitelné a hypotetické proménné

Hp}g))?rtleéﬁfllga Mg¢fitelnd proménna
X1 |Duvéra v produkty a sluzby
X2 | Pruznost reakci spole¢nosti na pozadavky zakaznika
Image X3 | Vnimani dlouhodobé tradice spolec¢nosti

X4 | Usilovani spole¢nosti o dlouhodobé vztahy

Xs | Upfednostiiovani sortimentu spole¢nosti

Xs |Prostiedi prodejen

Ocekavani | X; |Dostupnost sluzeb

Xs | Pravdépodobnost uspokojeni

X9 |Kwvalita produktt a sluzeb

Vnimana X10 | Odborné znalosti pracovniki
kvalita x11 | Sife sortimentu
12 | Uroveti servisu a poskytnutych rad
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X13 | Cenova uroven odpovidajici kvalité

Vnimana X14 | Komunikace spolecnosti
hodnota X15 | Prezentace produkti
X1 | Ochota pracovnikil

Spokojenost | Xi7 | Splnéni ofekavani

zakaznika | x;g | Vstficnost jednani pracovniki

X19 | Potfeba reklamace produkti a sluzeb

Stiznosti X20 | Uspokojivé feseni stiznosti

zékaznika | X,; |Pozitivni piistup pfi feSeni stiznosti

X2o | Znalost moznosti stézovat si

Substituce spole¢nosti pii mirné niz§ich cenach

X
- 28 | konkurence
,OaJa I a Substituce spole¢nosti pii vyrazné nizsich cenach
zakaznika | Xo4 konkurence

Xo5 | Vyuzivani vérnostniho programu

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Foret, Stavkova (2013, s. 111), 2019

Tyto proménné byly formulovany jako tvrzeni, se kterymi respondenti vyjadfovali miru
svého souhlasu na skéle od 1 do 10, kdy 1 znamenalo absolutni nesouhlas a 10 absolutni
souhlas s danym tvrzenim. Pro tii z méfitelnych proménnych, konkrétné x19, Xo3 @ X,
bylo nutno ptistoupit k opacné Skale odpovédi, aby bylo mozno vyhnout se negaci
Vtvrzenich a zamezeni chybnému chapani tvrzeni ze strany respondentt.
Pti vyhodnocovani dotazniku pak byla negace pouzita a odpovédi byly preskdlovany

do podoby, kdy hodnoceni 1 je pro spole¢nost nejhorsi a hodnoceni 10 nejlepsi.

Dalsi ¢ast dotazniku byla zaméfena na zjiStovani Gdaji potebnych pro vypocet indexu
loajality zakaznikii, tedy na zjiStovani jejich umysli Vv oblasti budoucich nakupt
u spolecnosti, doby, po kterou u spole¢nosti nakupuji a pravdépodobnost doporuceni
spolecnosti dal§im lidem. Tyto otdzky byly formulovany dle vhodnosti jako tvrzeni se
Skalou shodnou s hlavni ¢asti dotazniku, tvrzeni s procentualnim ohodnocenim po 10 %

na Skale od 0 % do 100 % a vyctem moznosti.

Posledni cast dotazniku obsahovala identifikacni otazky tykajici se pohlavi, véku,
chovaného zvifete a frekvence ndkupl u spolecnosti. Odpovedi na tyto otazky byly
definovany vyctem moznosti a jejich podstatou bylo charakterizovat respondenty
aumoznit vzajemné srovnani jejich odpovedi a jejich indexti spokojenosti a loajality.
Soucéasti dotazniku byla 1 oteviena otazka pro moznost vlastniho vyjadieni respondentt.

Kompletni dotaznik je k nahlédnuti v ptiloze A.
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4.2 Distribuce dotazniku

Nejprve byl proveden piedvyzkum s nékolika zakazniky na vybrané prodejné
spolecnosti, jehoz cilem bylo posoudit srozumitelnost dotazniku. Na zakladé toho byly
pfidany vysvétlivky k nékolika otdzkam a nékolik otazek bylo pfeformulovano

na opacné hodnotici skaly, jak bylo popsano dfive.

Samotny sbér dat pomoci dotaznikového Setfeni probihal v dobé od 15. biezna 2019
do 14. dubna 2019 prostiednictvim socialni sité Facebook. Dotaznik byl umistén
na socialni stranku spolecnosti a dalsi socialni stranky zamétujici se na obsah v oblasti
chovu domacich zvitat ze vSech kategorii, na které se spole¢nost zamétuje. Pro potieby
spole¢nosti v rozsahu diplomové prace neni vyzkum pfili§ rozsahly, i pfesto je schopen
pfinést relevantni poznatky, které mohou slouzit jako podklad pro dalsi vyzkumy

a analyzy. Do vysledného hodnoceni bylo zatazeno celkem 406 dotaznik.
4.3 Analyza respondenti

Vysledné charakteristiky respondentii byly ovlivnény zaméfenim  vyzkumu
na zakazniky  spole¢nosti  pohybujici se  nainternetu, jak je patrné
z nékterych nasledujicich udaja.

Vétsinu respondent tvotily Zeny, které maji 82% zastoupeni oproti 18 % muzi. Z toho
lze usuzovat, Ze zeny vyuzivaji sluZzeb spolecnosti Cast&ji neZ muzi a maji tedy se
spolecnosti zkuSenosti. To odpovidd 1 skutecnosti, Ze Zeny Castéji nakupuji b&zné

produkty souvisejici s chodem domacnosti, kam spadaji i chovatelské potieby.

Vékové rozvrstveni respondenttl, jez zobrazuje obrazek ¢. 7, odpovida véku uzivatelt
socidlnich siti, kdy vice nez tfi ¢tvrtiny respondentii byly ve v€ku do 35 let. Nejveétsi

skupinou jsou lidé do 25 let, kteii tvoti 49 % respondenttl, tedy témét polovinu.

Obr. ¢. 7: Vékové zastoupeni respondentl

5% 3%

11% ‘

32%

mdo 25 let

m 26 - 35 let

m 36 - 45 let
46 - 55 let

56 let a vice

49%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
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Zastoupeni jednotlivych chovanych zvitat, pro kterd respondenti obvykle nakupuji
chovatelské potieby, dominuji v prvni fadé¢ psi, coz odpovida faktu, ze pes je
nejcastéj$Sim domacim mazlickem. Rozvrstveni respondentli dle ostatnich zvifat jiz
muze byt ovliviiovano dal$imi faktory, napiiklad ochotou vypliiovani nebo pottebou
vyjadfit sviij nazor na spolecnost. Konkrétni pocty respondentii fazenych dle zvifat,

pro ktera nejcastéji nakupuji, jsou zobrazena v obrazku ¢. 8.

Obr. €. 8: Zastoupeni nejéastéjSich nakupi pro konkrétni domaci zvire

]|||..L

pes hlodavec, terarijni kocka rybi¢ky, ptak jiné
kralik  zvife akvarijni
zvite

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Obrazek ¢. 9 znazornuje, jak Casto respondenti vyuzivaji sluzeb spolecnosti. Je ziejmé,
Ze vétSina respondenttl je spiSe obCasnymi zédkazniky spolecnosti. Na zakladé toho neni
u takovych zakaznikl ptedpokladana pfilisna loajalita, ale je zde patrny urcity potencial,
ktery mohou tito zakaznici pro spole¢nost predstavovat pii spravném uspokojeni jejich

potieb.

Obr. €. 9: Frekvence vyuzivani sluzeb spolecnosti

9 107
87
69
39
8 I
— .

jednou za nékolikrat mési¢né jednou  jednou  jednou
tyden do mésice ctvrtletné pololetné  rocné
nebo

Castéji

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
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5 Spokojenost a loajalita zakazniki spolecnosti PetCenter CZ s.r.o.

Na zéklad¢ dat ziskanych dotaznikovym Setfenim a vzorct uvedenych v piedchozich
kapitolach byla pocitana a zkoumdna spokojenost a loajalita zédkazniki spolecnosti.
Veskeré vypolty byly provadény pomoci program MS Excel, ktery je k dispozici
v aplikaci Microsoft Office. Veskeré indexy byly pro pifesnost pocitany
bez zaokrouhleni. V praci dale budou vysledky indexd zobrazovany v procentech

a zaokrouhlovany na dv¢ desetinnd mista pro vétsi piehlednost.
5.1 Index spokojenosti zakaznika

Jak bylo popsdno v ptedchozich kapitoldch, k vypoctu spokojenosti zikaznikl
spolecnosti byl vyuzit Evropsky model spokojenosti zdkaznika — ECSI, ktery byl
pocitan z dat ziskanych dotaznikem pomoci vzorce €. 1. Na zaklad¢ zjisténych vysledkt
bylo mozné dale odvozovat loajalitu zdkaznikli a usuzovat konkrétnéji jednotlivé

faktory spokojenosti a nespokojenosti zakaznikd.

5.1.1 Stanoveni vah

Soucasti vypoctu indexu spokojenosti zakaznika je urceni vah jednotlivych méfitelnych
proménnych (proménna vj ve vzorci €. 1), vzhledem K tomu, ze kazda proménna ma
jinou dulezitost a miize rizn¢ ovliviiovat celkovou spokojenost zakaznika. Pro urceni
téchto vah byly zvoleny tii zpusoby, které byly navzajem porovnavany v ramci dil¢ich

i celkovych vysledki:

- stejna dileZitost métitelnych proménnych,
- expertni nazory odborniki z oboru,

- vypoc¢tené na zaklad¢ zkoumaného vzorku respondentd.

Stejna duleZitost méritelnych proménnych

Za predpokladu, ze jsou vSechny méfitelné proménné stejné dilleZité, byla vaha v;

pro vSechny tyto proménné stanovena nasledovné.

__ pocet métitelnych proménnych

= T (4)
nejvyssi hodnota pouzité skaly
25 2t
U- = —_—= B
J 10
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Expertni ndazory odbornikit 7 oboru

Expertni nézory byly konzultovany celkem s péti odborniky — provoznim feditelem
spolecnosti, oblastnim manaZerem spole¢nosti a tfemi vedoucimi prodejen pusobicimi
U spolec¢nosti vice nez pét let. VSichni odbornici hodnotili vSechny méfitelné proménné
body na skile od 1 do 10, kdy ohodnoceni 1 vyjadfuje nedutlezitost promeénné
a ohodnoceni 10 naopak velmi vysokou vdhu proménné. Celkové vahy jednotlivych

proménnych pak byly stanoveny jako primér vah odborniki, jak ukazuje tabulka €. 6.

Tab. €. 6: Expertni vahy jednotlivych hypotetickych proménnych

Proménné Odbornik | Odbornik | Odbornik | Odbornik | Odbornik Primer
A B C D E

X1 10 5 9 10 10 8,8

X 7 10 8 10 9 8,8

Image X3 7 1 6 7 6 54
X4 10 10 10 10 10 10

Xs 7 1 7 10 9 6,8

X6 8 8 10 9 9 8,8
Ocekavani | X7 6 10 10 10 10 9,2
Xg 10 10 7 10 8 9

Xg 8 5 8 10 9 8

Vnimana | Xio 10 10 10 10 10 10
kvalita | Xy 5 8 5 9 7 6,8
X12 7 10 9 10 10 9,2

X13 7 10 6 10 8 8,2

Vnimana | Xus 5 5 9 9 6 6,8
hodnota | x5 6 5 9 9 8 7,4
x| 5 5 2 10 10 6,4
Spokojenost | Xi7 10 10 6 9 10 9
zékaznika | X;g 10 10 I 10 10 9,4
X19 10 5 9 8 8 8

Stiznosti | X20 10 10 7 10 9 9,2
zékaznika | Xy 10 5 5 10 9 7,8
X2 5 5 9 10 7 7,2

- Xo3 1 5 9 9 8 6,4
Z';i?zﬂ:g Xos| 1 5 10 10 9 7
Xos 8 5 9 7 7 7,2

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Vypoctené vahy na zdkladé zkoumaného vzorku respondenti

Pti vypoctu vah jednotlivych méfitelnych proménnych bylo tfeba urcit kovarianci mezi
hodnotami X;j — hodnotou méfitelné proménné pro vSechny zkoumané respondenty

a yj — souctem vSech méfitelnych proménnych pro kazdého respondenta.
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5.1.2 Vypocet indexu spokojenosti zakazniki

Na zakladé¢ zjisténych vah méfitelnych proménnych bylo mozné provést vypocty indexu
spokojenosti zakaznikd. Nejprve bylo tieba zjistit indexy spokojenosti za kazdého
respondenta jednotlivé a nasledné zprimérovanim jejich hodnot dosahnout celkového
indexu spokojenosti zakaznikli. Vzhledem k poctu respondentii a tedy celkovych dat
nebudou dale uvadény postupy vypoctu u vsech respondentli, ale pouze ukazkovée

U vybranych respondentii.

Celkové indexy spokojenosti dle jednotlivych vah

Na zéaklad¢é zjisténych dat byly vypoéteny indexy spokojenosti zakaznikd pro vSechny
uréené typy vah samostatné. Jak je patrné z tabulky ¢. 7, vSechny indexy spokojenosti
dle jednotlivych vah se pohybuji v intervalu mezi 50,5 % a 51,5 %. Lze tedy

usuzovat, ze pouziti riznych typd vah nema vyrazny vliv na kone¢ny vysledek.

Tab. €. 7: Index spokojenosti zdkaznikil pro rizné vahy

Index/Vahy Stejna dilezitost Expertni nazory Vypoctené vahy

CSl 50,84% 51,08% 50,59%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Spole¢nost American Customer Satisfaction Index LLC sleduje kazdoro¢né spokojenost
americkych zdkaznikli napfi¢ riznymi odvétvimi. Dle poslednich publikovanych
vysledkt dosahovali obdobné spolecnosti PetSmart a Petco podnikajici v maloobchodé
s chovatelskymi potfebami v roce 2018 spokojenosti 78 — 79 % (American Customer
Satisfaction Index, 2019). Na zaklad¢ téchto srovnatelnych informaci lze konstatovat,

ze spolecnost PetCenter dosahuje podprimérné spokojenosti zdkazniku.

Pro dalsi analyzu indext spokojenosti byly dale zkoumany indexy spokojenosti
jednotlivych hypotetickych proménnych. Jak ukazuje obrazek ¢. 10, nejnizSich
hodnot dosahuje hypotetickd proménna ,,loajalita zdkaznika®, kterd se pohybuje pouze
mirné nad 30 %. Dvojnésobného vysledku dosahuje hypotetickd proménna ,,stiznosti
zékaznika®, kde se hodnoty pohybuji nad 60 %. Téméei 60 % spokojenost dosahuje
I hypotetickd proménna ,,oekavani®. Zbyvajici proménné kopiruji vysledky celkovych

indexti spokojenosti v okoli hodnoty 50 %.
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Z téchto vysledki lze usuzovat, ze spole¢nost bude mit pravdépodobné problém
S loajalitou samotnou, coz nésledné bude déle zjisStovano indexem loajality zakaznika.

V ostatnich oblastech ovliviiujicich spokojenost zdkaznika ma spolecnost znatelné

vvvvvv

rezervy, coz bude dale zkoumdno v ramci

proménnych.

Obr. ¢. 10: Indexy spokojenosti hypotetickych proménnych
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47,41%
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49,04%
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= Expertni nazory

47,73%

59,28%

48,02%

51,17%
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64,26%
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Vypoctené vahy

47,71%

57,91%

48,10%
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50,89%
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Zdroj: Vlasti zpracovani, 2019

Podrobnéjsi rozbor vypoctu

Pro zndzornéni podrobnéjsiho vypoctu indexu spokojenosti byl ndhodné vybran
respondent oznaceny ¢islem 372. Hodnoty ziskané z dotazniku tohoto respondenta
a k nim patfici vahy, které jsou podstatné pro dal$i vypocty, zobrazuje tabulka ¢. 8.

Hodnoty indexti spokojenosti pro kazdého respondenta jsou k dispozici v piiloze B.

Tab. €. 8: Hodnoty a vahy vybraného respondenta

Respondent/ Image Ocekavani Vnimana kvalita

Proménnd | x1 | x2 | x3 | x4 | x5 | x6 | x7 | x8 | x9 | x10 | x11 | x12
372 4 7 7 8 2 7 9 4 4 4 7 5

Stejna

dulezitost 25125125125 125(125125(125125(125(25 1|25

vah

Expertni

hodnoceni 8888 |54| 10 (68188 (92]| 9 8 10 | 6,8 | 9,2

vah

Xé-‘{l’;"“ene 4,80|4,15|4,31|4,86|4,30|4,34|3,08|5,32|4,77|5,45 | 3,78 5,50
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Respondent/| Vnimand hodnota | Spokojenost StiZnosti Loajalita
Proménna | x13 [ x14 | x15 | x16 | x17 | x18 | x19 | x20 | x21 | x22 | x23 | x24 | x25
372 7 8 5 6 4 5 9 3 6 9 5 6 2
Stejna
dulezitost 251251251251 25125 125125125125 125|251|25
vah
Expertni
hodnoceni 8216874164 9 9,4 8 (9278|7264 7 |72
vah

E;th;"étene 4,61(4,04]4,12(4,95| 4,84 | 5,41 [2,32]4,20|4.45|3,582,83|2,48 3,09

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Dil¢i indexy spokojenosti pro kazdého samostatného respondenta byly pocitany
vyuzitim vzorce €. 1. Jednotlivé vypocty odpovidaji riizn€ uréenym vaham meéfitelnych

proménnych a jsou znaceny nésledovné:

- &372:1 = Index spokojenosti s vyuzitim stejné dulezitosti vah,
- &372:2 = Index spokojenosti s vyuzitim expertnich vah,

- &372:3= index spokojenosti s vyuzitim vypoctenych vah.

_ (4%25)+(7=*25)+((7=*25)+@8*25)+ -+ (6%2,5)+ (2*2,5)
#7211 = 10 % (2,5 + 2,5+ 2,5+ 2,5+ -+ 2,5+ 25)

357,5
€371 = %25 - 0,572 =57,2%

_(4x88)+(7x88)+ (7x54)+(8x10)+ -+ (6%7)+ (2x7,2)
£3722 = 10+(88+88+54+10+ —+7+72)

1144

€372;2 =m

=0,5697 = 56,97 %

 (4%4,80) + (7% 4,15) + (7 % 4,31) + (8 * 4,86) + - + (6 * 2,48) + (2 * 3,09)
£3723 = 10 * (4,80 + 4,15 + 4,31 + 4,86 + - + 2,48 + 3,09)

589,14

= — = = 0
3720 = Tpes g5 = 05579 = 55,79%
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Tab. ¢. 9: Index spokojenosti vybraného respondenta dle riznych vah

Index/Vahy

Stejna dulezitost

Expertni nazory

Vypoctené vahy

CSlI

57,2%

56,97 %

55,79 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Tabulka ¢. 9 pro piehlednost zobrazuje vysledky jednotlivych index pro daného

respondenta ozna¢eného ¢islem 372 dle riznych typu vah.

Indexy spokojenosti dle jednotlivych srovnani

Na zéklad€ identifikacnich dat o respondentech bylo mozné spocitat i samostatné

indexy spokojenosti dle jednotlivych charakteristik respondent.

K prvnimu porovnavani vysledkti byla vyuzita charakteristika chovaného zvirete,

pro které respondenti nejcastéji nakupuji. Nejlépe vychazeji celkové indexy
spokojenosti u majitelt kocek, dale u majiteli psi. Nejméné spokojeni jsou respondenti,
ktefi zvolili moznost ,,jiné*, kam dle dopliiujici odpovedi tadi vice zvifat nebo jde
0 majitele naptiklad fretek nebo jezka. Déle vychazi velice nizké indexy spokojenosti
u respondentti, ktefi jsou majiteli akvarijnich a terarijnich zvifat. Celkové vysledky,

fazeny sestupné, jsou zobrazeny v tabulce ¢. 10.

Tab. €. 10: Indexy spokojenosti dle chovaného zvitete

Vahy
CSl Stejna Expertni | Vypoctené
dilezitost | ndzory vahy

Kocka 66,35% 67,01% 67,16%
Pes 54,09% 54,31% 53,58%
Ptak 52,40% 52,69% 51,88%
Hlodavec, kralik 46,71% 47,05% 47,30%
Terarijni zvife 43 59% 43 52% 43.28%
Rybicky, akvarini | 45 5500 | 42,63% | 4342%
zvife

Jiné 42,48% 42,52% 41,43%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Nelze sjistotou tvrdit, ze jsou tyto vysledky ovlivnény pouze jednotlivymi
proménnymi, na které miize mit vliv spolecnost. Jisté rozdily mohou byt zpiisobeny

napiiklad ipovahovymi rozdily mezi jednotlivymi lidmi, kteti inklinuji k pofizeni
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riznych druhti domécich zvitat. Konkrétni vlivy by jiz musely byt zkoumany dal§imi
podrobnéj$imi Setfenimi zaméfenymi na psychologické zkoumdéni respondent.

Druhé srovnani ukazuje vysledky indexa spokojenosti dle frekvence vyuzivani sluzeb
spolecnosti. Jak ukazuje tabulka ¢. 11, respondenti, ktefi vyuzivaji sluzeb spolecnosti
Casté&ji, dosahuji vyssich vysledkt indexd spokojenosti. Rozdil v indexech spokojenosti
mezi ndhodnymi zakazniky spolecnosti, nakupujicimi u spolecnosti zhruba jednou
rocné, a mezi Castymi zakazniky spole¢nosti, nakupujicimi u spolecnosti i nékolikrat

za tyden, je zhruba 36 %.

Tab. ¢. 11: Indexy spokojenosti dle frekvence vyuzivani sluzeb

Vahy
Csl Stejna Expertni | Vypoctené
dilezitost | ndzory vahy

Jednou ro¢né 37,94% 38,07% 39,10%
Jednou pololetng 51,08% | 51,45% | 51,77%
Jednou étvrtletné 52,61% 52,94% 52,58%
M¢ésicné 58,79% 59,00% 57,87%
Nekolikrt do 58,93% | 59,12% | 56,96%
mésice

Jednou za tyden 7405% | 7446% | 72,53%
nebo Castéji

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Na zéklad¢é vysledkti 1ze vysledovat spojitost mezi spokojenosti a frekvenci nakupi,
které mohou byt zaroven priivodnim jevem urcitého stupné loajality. Lze fici, Ze ¢im
jsou respondenti spokojenéjsi, tim Cast&ji u spolecnosti nakupuji. Méla by tedy byt
vénovana pozornost i obCasnym zdkaznikiim spolecnosti, protoZe pii zvySeni jejich

spokojenosti je mozné dosahnout 1 jejich €astéjSim nakupliim u spolecnosti.

Posledni srovndni vysledkli indexti spokojenosti se zaméfuje na vékové kategorie
respondenti. Tabulka ¢. 12 zobrazuje vysledky fazené vzestupné dle vékové kategorie
respondentt. Z vysledkl vyplyva, ze star$i respondenti jsou spokojenéjsi nez zakaznici

mladsich vékovych kategorii.
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Tab. ¢. 12: Indexy spokojenosti dle vékové kategorie

Viéhy
Csl Stejna Expertni | Vypoctené
dilezitost | nazory vahy
Do 25 let 49,72% 49,99% 49,94%
26 - 35 let 47,25% 47,41% 47,02%
36 - 45 let 56,51% 56,77% 55,57%
46 - 55 let 64,27% 64,68% 64,41%
56 let a vice 63,53% 63,90% 62,83%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Nelze s jistotou tvrdit, co pfesné je pri¢inou vyssi spokojenosti u starSich respondentd.
Je pravdépodobné, Ze mize jit o jistou toleranci k nedostatkim spolecnosti ¢i nizsi
naroky vlastnich potfeb téchto respondentd nez u respondenti mladSich. Konkrétni

pfi¢iny by mohly byt objasnény psychologicky zamétenym Setfenim.
5.2 Index loajality zdkaznika

Na zéklad¢ dat ziskanych z dalSich otdzek dotazniku bylo moZno pocitat jednotlivé
indexy pro vypocet indexu loajality zakaznik(i. Konkrétné jsou to indexy udrzeni
zakazniki — IUZ a index spontdnniho doporucovani produktli spolecnosti jinym

zakaznikiim — ISDZ.

Index udrieni zakaznikii

Pro zjisténi indexu udrzeni zékaznikli 1ze vychazet z budoucich zaméri respondentt
opakovat své nakupy u spolecnosti. Tyto zaméry byly dotazovany v samostatné otazce
dotaznikového Setieni, kdy respondenti odpovidali na Skéle od 1 do 10 shodné se Skalou
pro tvrzeni méfitelnych proménnych indexu spokojenosti zakaznikd. Vzhledem
kK vyuziti skaly Ize index udrzeni zékaznik pocitat upravenym vzorcem ¢. 1. Pocty

jednotlivych odpovédi jsou zndzornény v tabulce ¢. 13.

Tab. ¢. 13: Zaméry budoucich nakupt respondentti

Zamér budoucich ndkupt
Skala (x;) 1123|456 |7]8]|9]10
Pocet zakaznika (n;) | 81 | 35 [ 31 | 17 | 49 | 37 | 25 | 36 | 22 | 73

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
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— z:7i1=1xi"‘ni
Wz, = L )

(1*81)+(2*35)+B*31)+4=*17)+ -+ (9%22) + (10 % 73)
10*(81+35+31+17+ -+ 22+ 73)

1z, =

1wz, = 2270 _ 05345 = 53 45 %
17 %2060 —IEe R

Dal8i moznost pro vypocet indexu udrzeni zédkazniki se odviji od poétu let, po ktery
respondenti ve spole¢nosti nakupuji. Vypocet indexu udrzeni zakaznikt vychazi
ze vzorce €. 3.2, tedy miry setrvani zdkaznikli u spolecnosti. Tato data byla zjiStovana
na zaklad¢ otazky, jak dlouho zdkaznici u spolecnosti nakupuji, kde méli respondenti
moznost volby mezi 10 variantami od 1 roku do 10 a vice let. K vypoctu indexu udrzeni
zakaznikd je nutno upravit vzorec ¢. 3.2. Pocty odpovédi k jednotlivym délkam doby

vyuziti sluzeb spolecnosti zobrazuje tabulka ¢. 14.

Tab. ¢. 14: Doba vyuziti sluzeb spole¢nosti

Doba vyuziti sluzeb spolecnosti
Roky (t) 1112|3456 | 7|89 |10avice
Pocet zakaznikt (n;) | 63 | 58 | 76 | 57 | 54 | 24 | 18 | 12 | 6 38

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

n 1
i=1,t=1(1—;)*ni

1z, = 6
1 1 1 1 1
g (1-7)+63+(1-5)«58+(1-3)«76++(1-5)«6+(1—15) 38
2 (63 +58+76+ -+ 6+ 38)
1z, = 251,08 _ 0,6184 = 61,84 %
27 406 oD R

Pro lepsi ptehlednost jsou vysledky dosazené obéma zpisoby zobrazeny v tabulce ¢. 15.

Tab. €. 15: Indexy udrzeni zdkaznika

Index Budouci zaméry | Doba vyuziti sluzeb
Uz 53,45 % 61,84 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
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Index spontanniho doporucovani zakaznikiim

Pro vypocet indexu spontanniho doporucovani produktt spole¢nosti jinym zakaznikiim

je tfeba vychazet z vysledkti ziskanych otazkou na pravdépodobnost doporuceni

spole€nosti dalSim lidem. U této otazky byla vyuzita procentni $kala od 0 % do 100 %

s nartsty po 10 procentech. Do vypoctu indexu spontanniho doporucovani zakaznikiim

je nutné zapocist odpovédi vSech respondentii v poméru k jejich celkovému poctu.

Pocty jednotlivych odpovédi respondentt zobrazuje tabulka €. 16.

Tab. ¢. 16: Pravdépodobnost doporuceni spolecnosti dalsim lidem

Pravdépodobnost doporuceni

% (pi)

10

20 | 30

40 | 50

60

70 | 80

90

100

Pocet zakazniku (n;)

126 | 46

32 | 18

28 | 52

16

26 | 23

10

29

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

ISDZ =

ISD7 = Zij pi*n;

i=1 M

(7)

_ (0%126) + (10 * 46) + (20 * 32) + (30 % 18) + -+ + (90 * 10) + (100 * 29)

(126 +46 +32+ 18+ ---+ 10 + 29)

ISDZ =

Vypocet indexu loajality zdakazniki

13780
406

33,94 %

Samotny index loajality zakazniki 1ze pocitat pomoci vzorce €. 4, ktery obsahuje index

spokojenost zdkaznika — 1SZ, ktery je zjiStovan v pfedchozich kapitolach pomoci CSI

dle riznych vah, index udrZeni zdkaznika — IUZ, ktery je pocitan diive dvéma zplisoby

a index spontanniho doporucovani zakazniktim. Hodnoty vSech potiebnych indexti jsou

pro piehlednost uvedeny v tabulce ¢. 17.

Tab. €. 17: Vysledky dil¢ich indext

CSI=1Sz Uz
Index Stejna | Expertni | Vypocitané | Budouci | Doba vyuziti ISDZ
dilezitost | nazory vahy zamery sluzeb
Vysledek | 50,84 % | 51,08% | 50,59 % | 53,45 % 61,84 % 33,94 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
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Na zéklad¢ ziskanych indext 1ze pro porovnani vypocist Sest variant indexu loajality

zakaznikl. Tyto indexy je mozné pocitat nasledovné:
ILZ;; = ISZ; * IUZ; x ISDZ (8)

Pro ilustraci je uveden vypocet indexu loajality zdkaznikd ILZ;;. Nasledné jsou

vysledky vSech vypoctenych indexti loajality zakaznikti zobrazeny v tabulce ¢. 18.
ILZ, 1 = 0,5084 % 0,5345 x 0,3394
ILZy; = 0,0922 = 9,22 %

Tab. €. 18: Indexy loajality zadkazniki

ILZ;; IUZ; IUZ,

1SZ, 9,22% 10,67%
1SZ, 9,27% 10,72%
1SZ; 9,18% 10,62%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Vypocitané indexy loajality zakaznikii se pohybuji v rozmezi 9 a 11 %. Tyto velice
nizké hodnoty potvrzuji predpoklad ziskany na zéklad¢ hypotetické proménné indexu
spokojenosti zdkaznikl, ze spoleCnost PetCenter ma pravdépodobné problémy

s loajalitou svych zakaznikd.
5.3 Net promoter score

Vzhledem k obdobnosti procentni $kaly pouzité pro zjistovani k vypoctu indexu
spontanniho doporucovani produktii spolecnosti jinym zadkaznikim se vyuzivanou
Skalou pro vypocet Net promoter score byla tato Skala pfepracovana do podoby
pro vypocet NPS.

Pocty jednotlivych odpovédi byly zachovany a maji stejnou vypovidaci hodnotu jako
pii pouziti Skaly pro vypocet NPS, tedy Skaly od 0 do 10, kde hodnota 0 znamena,
ze zakaznik urcité spolecnost nedoporu¢i a hodnota 10 znamend, Ze zakaznik urcité
doporuci spolecnost dalsim lidem. Tabulka ¢. 19 ukazuje rozdéleni jednotlivych

odpovédi respondentti dle specifik pro vypocet NPS, které bylo popséano drive.
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Tab. ¢. 19: Skupiny respondentt dle NPS

Skupina Odparci Pasivni Ptiznivci

Doporuceni 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Pocet

. | 126 | 46 | 32 | 18 | 28 | 52 | 16 | 26 | 23 | 10 | 29
respondentll

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

NPS = ( piiznivci N 100) _ ( odpurci N 100) (9)

pocet respondenti pocet respondeti

39 318
NPS = (—* 100) —(

406 406:k100) = —69

Jak uvadéji Kozel, Mynafova a Svobodova (2011), zaporny vysledek NPS znaci
problémy spolecnosti s loajalitou. Vzhledem k faktu, ze spole¢nost dosahuje vysledku,
ktery se bliZi spiSe nejhorSimu moZznému vysledku ukazatele NPS, tedy hodnoty -100,
nez hodnoté 0, od které jsou vysledky povazovany za dobré, lze i na zdkladé vysledku

tohoto ukazatele fici, Ze spole¢nost ma problémy s loajalitou.
5.4 Analyza vybranych otazek

Vysledky odpovédi respondentli na vétSinu otdzek byly rozloZzeny do ur€ité miry
rovnomérng, u nékterych otazek vsak byl patrny jisty vykyv odpovédi, které nasledné
negativné ovlivnily celkové vysledky jednotlivych zjiStovanych indext. Hodnoty
takovychto otdzek budou déile demonstrovany pomoci grafli vyjadiujicich cetnosti
odpovédi a tabulek zobrazujici kumulované cetnosti odpovédi a jejich procentni
vyjadieni.

Jako jedna zproblematickych oblasti byla zjisténa komunikace spole¢nosti
se zakazniky a na to navazujici problémy. Bylo zjiSténo, Ze vice nez polovina
respondentll si nemysli, Ze spole¢nost vhodné¢ komunikuje se svymi zékazniky, coz

dokazuje tabulka ¢. 20.
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Tab. ¢. 20: Komunikace spole¢nosti se zakazniky

Hodnotaxy| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7 |8 | 9| 10
Cetnost 30 | 22 | 34 | 41| 83 | 46 |50 | 48 | 20 | 32
Ifumulaﬁvni 30 | 52 | 86 | 127 | 210 | 256 | 306 | 354 | 374 | 406
cetnost
Pf‘,’?e}’tnf 7% [13% |21% | 31% | 52% | 63% | 75% | 87% | 92% | 100%
vyjadreni

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

S ptedchozim zjisténim mulze souviset i vysledek nazori respondentll na pruzZnost
reakce spolefnosti na pozadavky zakazniki. U této problematiky bylo na zékladé
kumulativnich cetnosti jednotlivych odpovédi, které jsou zobrazeny v tabulce ¢. 21,

zjisténo, ze témét 70 % respondentli své odpovédi uvedlo v negativni poloving Skaly

hodnoceni, tedy v hodnotéch 1 az 5.

Tab. €. 21: Reakce spole¢nosti na pozadavky zakaznika

Hodnota x» 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Cetnost 57 | 23 | 42 | 50 | 102 | 34 | 34 | 26 | 17 | 21
Kumulativni| oo\ g4 | 155 [ 172 | 274 | 308 | 342 | 368 | 385 | 406
cetnost
Procentni ;0.\ 5005 3006 | 4296 | 6796 | 76% | 84% | 91% | 95% | 100%
vyjadieni

Zdroj:

Nedostatecna reakce na zmény poptavky a pozadavky zékaznikli miiZze byt ovliviilovana
mimo jiné 1 nedostatecnymi podnéty ze strany zakaznikl. Z vysledkil Setfeni bylo
zjisténo, Ze 44 % respondentli, tedy ne o mnoho méné nez polovina, se pohybovalo

na negativni Skéale hodnoceni ohledné znalosti, kam mohou podavat své pripominky

Vlastni zpracovani, 2019

a stiznosti, jak uvadi tabulka ¢. 22.

Tab. ¢. 22: Znalost moznosti sté€Zovat si

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Hodnotaxe| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7 | 8|9 10
Cetnost 42 | 17 | 27 | 19| 74 | 21 | 39 | 36 | 30 | 101
Kumulativni| 45 | 59 | 86 | 105 | 179 | 200 | 239 | 275 | 305 | 406
cetnost
Procentni 11004 | 1505 | 21% | 26% | 44% | 49% | 59% | 68% | 75% | 100%
vyjadieni
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Respondenty byla pomémné negativné hodnocena také odbornost pracovniku, jak
ukazuje tabulka ¢. 23 a obrdzek ¢. 11. Respondenti ve vice nez 30 % ptipadl nepovazuji
pracovniky spolecnosti za odborniky. Dokonce témét 70 % vSech odpovédi se pohybuje

V negativni poloving skaly.

Tab. ¢. 23: Odbornost pracovnikti spolecnosti

Hodnota x50 | 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Cetnost 128 | 39 | 42 | 27 | 43 | 17 | 32 | 32 | 19 | 27

Iv(umulativni 128 | 167 | 209 | 236 | 279 | 296 | 328 | 360 | 379 | 406
cetnost

Procentni | 3505 | 4105|519 | 58% | 69% | 73% | 81% | 89% | 93% | 100%
vyjadieni

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Obr. €. 11: Odbornost pracovniki spolecnosti

150 - 128
100

50

0

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Obdobné¢ negativné jsou hodnoceny 1 osobni rady pracovnikii spolecnosti
a poskytnuty servis. To je pravdépodobné ovlivnéno pravé Spatnym nazorem
respondenti na odborné znalosti pracovnikti spolecnosti. Konkrétni vysledky
demonstruje obrazek ¢. 12.

Obr. ¢. 12: Poskytovany servis a rady pracovniki

150 -

120

100

50

0

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
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Dale bylo zjisténo, Ze respondenti piiliS neupFednostiiuji spolecnost pied konkurenci,

coz znovu poukazuje na problém spolecnosti s loajalitou zakaznikd. Téméet 50 %

v

rozlozeni odpovédi zobrazuje obrazek ¢. 13.

Obr. €. 13: Upfednostiiovani sortimentu spolecnosti

250
200
150
100
50
0

191

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Jeden z moznych divodi pro neuptednostiiovani spole¢nosti muze byt cenova hladina
spole¢nosti nabizenych produktl spolecnosti. Z obrazku ¢. 14 je patrné, Ze vétSina
respondentli si nemysli, ze cenova troven produktii a sluzeb nabizenych spole¢nosti
odpovida jejich kvalité.

Obr. €. 14: Cenova uroven odpovidajici kvalité

150 -

117

100
50

0

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Zjisténé vysledky koresponduji 1 s vysledky vlastnich vyjadfeni, kterd jsou popséna
dale.

Analyza vlastnich vyjadieni respondentii

Moznosti vlastniho vyjadreni vyuzilo celkem 118 respondentl. V pfevazné vétSing
se jednalo o negativni reakce respondentii na spole¢nost, pouze v sedmi piipadech
se respondenti vyjadfili o spolecnosti jednoznacné pozitivné. V rdmci jednotlivych
vyjadfeni respondentli se nejcastéji objevovaly pifipominky, které se daji zatadit
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do nékolika skupin. Cetnosti piipominek v ramci jednotlivych skupin zobrazuje tabulka
¢. 24.

Tab. €. 24: Vlastni pfipominky respondentti

Skupina | Odbornost| Zvitata Ceny Sortiment HL;?ttgta
Cetnost 53 51 44 24 14
pripominek

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Prvni z nich vyjadfuje nespokojenost s odbornymi znalostmi pracovniki, ktefi dle
nazoru respondentli nejsou dostateCn¢ vzdélani v oboru chovatelstvi, predevsim
akvaristiky, teraristiky, ptakt, hlodavct a kralikd. Jako konkrétni projevy respondenti
uvedli naptiklad nevhodné rady ohledné chovu jednotlivych zvifat, neschopnost poradit
¢1 vysvétlit danou problematiku nebo doporucovani nevhodnych produktii. To odpovida
i zjisténym vysledkim z dotaznikového Setfeni. Na druhou stranu byly vcelku kladné

hodnoceny znalosti o produktech z oblasti krmiv, doplikt a vybavy pro psy a koc¢ky.

Dalsi problematickou oblasti z pohledu respondentil jsou zviFata proddvana spole¢nosti
na prodejnach spolecnosti. Zde si nejcastéji respondenti st€Zovali na prodej zvifat jako
takovy, nevhodnost ubikaci, ve kterych jsou zvifata nabizena, krmeni zvifat

nevhodnymi krmivy a Spatny zdravotni stav zvifat.

Dale si respondenti stéZovali na cenovou hladinu produkti spolec¢nosti. Ta podle nich
neni odpovidajici kvalité a je dle nazori vyrazné€ vyssi v porovnani s konkurenci nejen
na internetu, ale i v kamennych prodejnach jinych konkurené¢nich spolecnosti. | tato

skupina reakci respondentl koresponduje s vysledky dotaznikového Setieni.

Respondenti mimo jiné povazovali za nedostate¢ny i sortiment, ktery spolecnost
nabizi. PredevS§im by uvitali rozSifeni sortimentu v oblasti akvaristiky, teraristiky
a velkého ptactva. Dal§$im poznatkem ohledné sortimentu bylo zatazeni malo znacek
produktt vyssi kvality ve vétSin€ kategorii sortimentu spole¢nosti.

Jedinym Cast&jSim pozitivnim bodem, ktery se ve vlastnim vyjadieni respondentii
objevoval, byl vysoky pocet prodejen, které tvoii pomérné hustou sit’ po celé republice,
diky ¢emuz jsou prodejny dobie dostupné. Diky tomuto faktu i méné spokojeni nebo

téméert nespokojeni zédkaznici sluzeb spolecnosti obCas vyuzivaji.
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6 Shrnuti vysledki a doporuceni

Na zéklad¢ provedené analyzy spokojenosti a loajality zdkazniki spole¢nosti PetCenter
bylo zjisténo, Ze spole¢nost ma do jisté miry problémy jak se spokojenosti, tak
s logjalitou svych zakaznikti. Vysledky Setieni jsou jist¢ ovlivnény zaméfenim
na internetovou komunitu zakaznikti pohybujici se na socidlnich sitich. Zde je vétsi
pravdépodobnost, ze celkové vysledky spokojenosti a loajality zakazniki budou nizsi
nez by tomu bylo pfi vyzkumu napiiklad ptimo na prodejnach spole¢nosti. Nelze proto
vysledky zobecnit na veskeré zakazniky spolecnosti, ale pouze na komunitu zakaznikt

na socialnich sitich.

Jak tvrdi Karlicek a kol. (2018) nespokojeni zakaznici maji vétsi pfedpoklady sdilet své
negativni zkuSenosti pravé na socidlnich sitich. Z toho lze usuzovat, Ze se zvySuje
pravdépodobnost negativniho ovlivnéni potencidlnich zdkaznikii spolecnosti dfive,
nez takovy potencialni zakaznik sluzeb spole¢nosti skute¢né vyuzije. Spole¢nost by se
tedy mé¢la zaméfit i na zvySeni spokojenosti takovychto zdkaznikl, kteti sluzeb
spolecnosti vyuzivaji méné Casto, aby predesla negativnim hodnocenim a ovliviiovani

potencialnich zakaznikl negativnim zptisobem.

Zaroven se potvrdilo tvrzeni, ze spokojenost nemusi automaticky znamenat loajalitu
zakazniku, jak je popsano v kapitole 2.2 vzhledem k vyrazné niz§im vysledkim indexu
loajality zdkaznikli neZz indexu spokojenosti zdkazniki. JelikoZ spolecnost nikdy
neprovadéla analyzu spokojenosti a loajality svych zakaznikl nelze vysledky srovnavat
v ¢asové fadé. Vzhledem ktomu, ze se jedna o dulezit¢ aspekty v ramci
konkurenceschopnosti a dlouhodobé ziskovosti a riistu spolecnosti a Ze zjisténé hodnoty
dosahuji nizkych hodnot, je spolec¢nosti v prvni fadé doporucovano zavést pravidelné
zjisStovani spokojenosti a loajality svych zakazniki. K samotnému zvysSeni spokojenosti
a loajality jsou pak spole¢nosti navrhovana opatieni, které jsou popsany v dalSich

Castech prace.
6.1 ZvySeni odbornosti pracovnikii

Z analyzy méfitelnych proménnych souvisejicich s odbornosti pracovniki a dalSich
pfipominek respondentll je patrné, Ze povazuji za velky nedostatek spolecnosti
odbornost a vzdélani pracovnikli spoleCnosti. Jak autorka uvadi v bakalarské praci

(Duchonova, 2017), spoleénost ma pomérné uceleny vzdélavaci systém svych
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pracovnikll prodejen, v ramci kterych jsou pracovnici vzdélavani mimo jiné v oblasti
chovu zvifat a jejich potieb. Aktudlné nastaveny vzdélavaci systém ma vsak dle
pruzkumu zminéné prace nedostatky v oblasti akvaristiky a teraristiky. Tyto nedostatky
Vv odbornych znalostech pracovnikii prodejen potvrzuji 1 vysledky prizkumu pro tuto
praci, jelikoz takovéto nedostatky jsou vnimany i zdkazniky spolecnosti a to velice

negativne.

Spolecnost by proto méla do svého vzdélavaciho systému zatadit vzdélavaci akce
zam¢eiené na chov zvirat a veterinarni problematiku chovu zvirat, predevSim
v oblasti akvaristiky a teraristiky, ptaki, hlodavcia a kralika. Tyto vzdélavaci akce
by mély byt vedeny odbornikem na chov takovych zvitat, idedln¢ s veterinarnim
vzdélanim. Vzhledem k faktu, Ze spolecnost je v nynéjSi dobé pievadéna novému
vlastnikovi, ktery kromé jiného vlastni také sit’ veterinarnich ordinaci (Utad pro ochranu
hospodaiské soutéze, 2019), méla by spolecnost ziskavat veterinarni odborniky prave
Z této partnerské spolecnosti vzhledem k vyss$i pravdépodobnosti lepsi domluvy
vzdélavanych témat i niz8i ceny za tato vzdélavani. Spole€nost jiz v soucasné dobé
s n€kterymi veterinafi spolupracuje na urcitych vzdélavacich akcich, je tedy mozné
vyuzit 1 sluzeb téchto odbornikii, se kterymi spoleCnost ma jiz urcitou zkuSenost

a domluvené niZ§i smluvni ceny.

Zaroven by spolecnost méla dbat na udrZovani téchto znalosti pracovniki. M¢la by
tedy svym pracovnikiim poskytnout vzdélavané informace trvale prostfednictvim
interniho informacniho systému spolecnosti. Zaroven by se oblastni manazefi a vedouci
prodejen méli zamétit na pribéznou kontrolu znalosti svych podfizenych pracovnikt

V ramci dané tématiky prostfednictvim pravidelnych rozhovort.

Z pruzkumu dale vyplynulo, Ze respondenti povazuji znalosti pracovnikd v oblasti
chovu psit a koc¢ek a produktli v téchto oblastech za dobré. Proto muze spolecnost
nékteré vzdélavaci akce zameétfené na vzdélavani v oblasti informaci o produktech
casteéné omezit a zafadit misto nich navrhované vzdélavaci akce s veterinarni
a chovatelskou tématikou orientované na problematické oblasti. Obsah redukovanych
vzdélavacich akci miiZze spole¢nost svym pracovnikiim zprostiedkovavat spise pomoci
brozur o produktech a dopliujicimi informacemi v radmci interniho informaéniho

systému spolecnosti.
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Néklady na toto opatfeni by tedy nemély byt nijak vyznamné vzhledem k tomu, ze se
nejednd o pridavani vzdélavacich akci, ale pouze o jejich aktualizaci a nahrazeni
nekterych soucasnych vzdélavacich akci za nové. Informace sdilené prostiednictvim
interniho informacniho systému spolecnosti jsou nastaveny jiz v soucasné dob¢. Ani zde
by se tedy nejednalo o nové zavadéné opatieni, pouze o rozsifeni sdilenych informaci,
které jsou standardné dostupné v ramci vzdelavani a tedy jiz redln€ existuji a neni tifeba

jejich nové tvorby.
6.2 Zména vérnostniho programu a vytvoreni databaze zakazniki

Na zaklad¢ zjisténych informaci pomoci dotaznikového Setfeni je patrné, ze respondenti
nejsou prili§ spokojeni s cenovou hladinou produkti spolec¢nosti. Z toho pak vyplyva
i jejich nizka loajalita ke spole¢nosti, kdy zakaznici neupiednostiiuji spole¢nost pred jeji
konkurenci a byly by ochotni odchazet ke konkurenci na zakladé nizsich cen obdobnych

produkti.

Vzhledem k tomu, Ze se spole¢nost snazi svym zakaznikiim poskytovat vysoky standard
servisu a odbornosti, jak je patrné z dfive popsanych strategii spolecnosti, odpovida
tomu i jeji cenova politika. Ta je orientovana na vysSi marze a tedy i vyssi ceny, nezZ je
tomu u konkurence, pravé z divodu, ze zakaznik spole¢nosti neplati pouze produkt
samotny, ale 1 doprovodné sluzby v podobé odbornych rad a vysoké trovné prodejniho
servisu. Zarovenl spolecnost meésicné nabizi svym zdkaznikim celou fadu akénich
polozek, které se pak svou cenou pfiblizuji cen¢ konkurence. Neni tedy na misté

spolecnosti navrhovat zménu cenové politiky samotné.

Jelikoz, jak bylo popsano dfive, respondenti nepovazuji za redlnou spolecnosti
deklarovanou odbornost pracovnikli, méla by spolecnost tedy zlepSit tyto své
poskytované doplitkkové sluzby, jak je popsano v pfedchozim navrhu. Dale by
spolecnost méla uvazovat o zméné benefita, které zikaznikiim pifindsi vérnostni
program, coz by mohlo zvysit zdjem zakaznikidl o Castéj$i ndkupy u spolecnosti diky
vyhodnéjsim vyslednym cendm jejich nakupti.

V soucasné dobé¢ jsou zdkazniklim generovany body za ndkup majici Zivotnost dva roky
od ziskéni, kter¢é mohou v ptipadé¢ zajmu uplatit v podobe financni slevy z nakupu.
V piipadé uplatnéni téchto nasbiranych bodii sbird zdkaznik body nové. Redlné je

uplatnéna sleva ve vysi 1 % hodnoty pfedchozich ndkupti odpovidajicich platnym
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bodim. Pii nastavené cenové hladin€ spolecnosti neni toto respondenty povazovano
za adekvatni bonus vérnostniho programu a tak mnoho z nich nepovazuje za smysluplné

do vérnostniho programu vstupovat.

Spolecnost by tedy mohla ptistoupit napiiklad k nékolika Girovnim procentualni slevy
z kazdého nakupu, ktery zdkaznik uskutecni. Tyto urovné by zavisely na obratu, ktery
zakaznik dosahl za posledni rok. Slevy by mohly byt nastaveny naptiklad ve vysi, které
uvadi tabulka ¢. 25.

Tab. €. 25: Navrh slev vérnostniho programu

Obrat v K¢ 0 —5.000 5001 -7.000 | 7.001—-10.000 | 10.001 a vice

Sleva 1% 2% 3% 5%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Pro relevantni stanoveni slev by spole¢nost musela provést analyzu nakupt jednotlivych
zakaznikd, tedy zjistit jaké jsou primérné obraty nakupii zakaznikt, jakou tyto nakupy
spole€nosti pfinaseji marzi a provést odhad pravdépodobnosti zvySeni objemu nakupl
pfi zavedeni nového systému vérnostniho programu. Toho miiZe spole¢nost dosahnout

naptiklad Setfenim mezi zakazniky nebo experimentem se zakazniky v urcité lokalité.

V ptipadé naplnéni predpokladu spravného stanoveni hodnoty slev a navySeni
obratovosti zdkaznikll a tedy 1 vysledného zisku spolecnosti, by se ndklady na toto
opatfeni odvijely od nakladii na privodni prizkum pro ziskani dat k relevantnimu
stanoveni slev a ndkladi na zménu systému vérnostniho programu. Tento program by
pak automaticky generoval slevy dle aktualniho obratu na zdkaznikové vérnostni karte.
Pro minimalizaci téchto nakladii se doporucuje ziskdvat potfebnd data pomoci
internetovych vyzkumi napiiklad na socidlnich sitich a vyuziti vlastnich pracovnikti IT

oddéleni k upravé softwaru pro zménu ve vérnostnim programu.

Dale by spoleCnost méla uvazovat o zavedeni databaze zakazniku, kterd by
obsahovala podrobné informace o nakupnim chovani jednotlivych zékaznikli. Tato
databaze by méla byt provazana s informacemi z vérnostniho programu spolec¢nosti
pro generovani specialnich nabidek a slevovych akei pro konkrétni zikazniky.
To koresponduje i se zjiSténymi informacemi uvedenymi v kapitole 2.3, kde je
doporucovano vyuzivani individudlnich slevovych nabidek konkrétnim zakazniklim na
zaklade jejich nakupniho chovani. Tyto specidlni slevové akce by mély byt generovany
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automaticky v urcitych intervalech a mély by byt zadkaznikiim distribuovany pomoci
specialnich slevovych kodi prostfednictvim elektronické komunikace na zékazniky

uvedené e-mailové adresy.

Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost nema s podobnymi databazemi zkuSenosti, bylo by
vhodné k tomuto ucelu vyuzit sluzeb specializovanych spole¢nosti. Vzhledem
k pravdépodobnému vyuziti sluzeb externi spole¢nosti by naklady odpovidaly vysi ceny
za tyto sluzby. Dale by se naklady odvijely od rozhodnuti, zda by si databazi zakaznikt
spole¢nost spravovala sama, nebo zda by ji dale spravovala externi spole¢nost.
V piipad¢ spravy externi spolec¢nosti by bylo nutno zapocitat dalsi ro¢ni naklady na tuto
spravu ve vysi uctované ceny za sluzby danou externi spole¢nosti. Vzhledem k vyssim
nakladim daného opatieni se jedna tedy spiSe o dopliikové opatieni, které by mélo

nasledovat az po fadné analyze nakladu a pfinost.
6.3 Zrizeni databaze stiznosti

Z informaci ziskanych pfimo od spolecnosti vyplyva, Ze se spolecnost prili§ podrobné
nezabyva stiZznostmi a poznatky svych zakaznikl a fesi je pouze na individudlni bazi.
Vzhledem ktomu, Ze stiznosti zakaznikd jsou podstatnym zdrojem informaci
pro spole¢nosti v oblasti spokojenosti zakaznikd, jak je popsano v kapitole 2.2.1, m¢la
by se spolecnost zamyslet nad zrizenim databaze stiZnosti a pravidelnou analyzou
ziskanych informaci. Vhodné by také bylo napiiklad vyuZziti Paretova diagramu
zobrazujicitho frekvenci vyskytl jednotlivych stiznosti a poZzadavki. Pfianalyze
dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, Ze spolecnost dostate¢né nereaguje na zménu
poptavky a pozadavky zdkaznikli a ze vhodné se zdkazniky nekomunikuje, coz je

dal§im argumentem pro zfizeni a préaci s databazi stiznosti.

V prvni fadé by bylo tieba zdkazniklim usnadnit komunikaci se spole¢nosti, jelikoz
z analyzy odpovédi respondentti také vyplynulo, Ze vysoké procento respondentii nevi,
kde a jak si mize stézovat nebo podéavat své piipominky, pozadavky a navrhy.
Na webovych strankach spolecnosti je v zdpati uveden kontakt na zdkaznickou linku

a ptes odkaz ,.kontakt* se zakaznik dostane i na mailové spojeni spolecnosti.

Bylo by vhodné umistit na stranky 1 rychly formulaf na podéavani stiZznosti, pfipominek
a pozadavku. Odkaz na tento formulai by mél byt dobie viditelny, idealné v oblasti

zahlavi stranky. Mé&lo by byt zdkaznikim umoZznéno podavani stiznosti a podnétti bud’
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s uvedenim kontaktnich udaji, nebo i anonymné¢, aby se zakaznik nemusel bat stiznost
podat. Zaroven by mélo byt umoznéno prodejndm vlastni pfihlaSeni pii vypliovani
stiznosti a podnéth pro piipady, ze by je zakaznik uvadél pfimo pracovnikiim prodejen.
Toto prihlaSeni pro prodejny prostfednictvim webovych stranek spolecnosti funguje
Vramci objednavani produktli prostfednictvim e-Shopu a registraci zakaznikl
do vérnostniho programu, jednalo by se tedy pouze o rozsifeni jiz fungujiciho systému.
RozliSeni ptihlasené prodejny a samotného zakaznika je dualezité pro jednotlivé analyzy

stiznosti.

Takto zjisténé informace by bylo tfeba spolecné s informacemi ze zakaznické linky,
elektronické korespondence se zadkazniky a socialnich siti vést v jednotné databazi
stiznosti a pozadavkd a nalezité ji analyzovat. Spole¢nost by se méla zaméfit piedevsim
na Cetnost obdobnych stiznosti, jejich frekvenci a lokalitu zdkaznika, kterd by mohla
znamenat problémy v urcité geografické oblasti spolecnosti. Na zéklad¢ analyz by pak
spole¢nost méla pfistupovat k feSeni jednotlivych skupin problému a tato opatieni dale

hodnotit v ramci poklesu nebo nartstu dalSich stiznosti.

Ztizeni takovéto databdze by v prvni fazi mohlo byt feSeno pomoci sdilenych souborti
tvofenych pomoci tabulkovych softwart. Sdilet tyto soubory by bylo mozno naptiklad
pomoci dokumenti spolecnosti Google, které¢ spole¢nost jiz v dneSni dob& vyuziva
pro mnoho podnikovych C¢innosti. V dalSi fdzi by spole€nost mohla uvazovat
0 propracovanéjSim systému od externi spolecnosti, ktery by jisté pfedstavoval vyssi
naklady neZ prvni faze navrhovaného feSeni. V prvni fazi by databdzi m¢l spravovat
a aktualizovat pracovnik spoleCnosti. Mohlo by se jednat o pracovnika s niz$im
rozsahem pracovni napln¢ nebo pracovnika nového. Ve druhém piipadé by tedy
spolecnosti vznikly dal$i nadklady na toto opatfeni ve vysi finanéni odmény nového
pracovnika a dalSich souvisejicich nakladi. Tyto ndklady by bylo moZzné sniZit
pii zaméstnani pracovnika na zkraceny uvazek. V ptipad¢ vyuziti sluzeb externiho
dodavatele by naklady odpovidaly cené za tyto sluzby, ptipadné pravidelné poplatky

za spravu databaze, obdobné jako u databaze zdkazniki.

Dale by bylo vhodné zjist'ovat zpétnou vazbu i od zakaznik?, ktefi si primarné stézovat
nechtgji. Toho by bylo moZzné dosdhnout naptiklad za pomoci vyuZiti specialnich
slevovych akei, které spolecnost jiz nyni svym zdkazniklim nabizi. Jednalo by se

0 nahrazeni nékterych specialnich akci, které byly popsany v kapitole 3.6.1, kdy
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zakaznici po piedlozeni slevového kuponu, ktery ziskali pfi minulém nékupu, maji
narok na urcitou procentualni slevu na vybrany produkt. Ziskani tohoto kuponu by bylo
podminéno vyplnénim internetového dotazniku zjistujiciho hlavni aspekty zdkaznikovi
spokojenosti a nespokojenosti se spole¢nosti. Odkaz na tento dotaznik by zakaznik
zjistil na uctence pii predchozim ndkupu a slevovy kéd by mu byl vygenerovan
automaticky po vyplnéni dotazniku. Vzhledem k tomu, ze obdobné zjistovani nazoru
zékaznikli 1ze pozorovat i u jinych typl spolecnosti, nemélo by tedy pro zékazniky

pfedstavovat novinku a l1ze tedy pfedpokladat jejich spolupraci.

Pti tomto opatieni by tedy spolecnost vynalozila ndklady pouze na vytvotfeni dotazniku.
Jelikoz by se nejpravdépodobnéji jednalo o umisténi dotazniku v radmci webové
domény, jednalo by se o Upravy webové stranky, které mohou byt zpoplatnény
samostatné externi spole¢nosti upravujici tyto webové stranky. Je vSak pravdépodobné,
ze by se jednalo o upravy v ramci jiz nastavené smlouvy, kterou ma spole¢nost se svym
dodavatelem sjednanou, tudiz by opatieni nepfineslo dodate¢né naklady tohoto
charakteru. V ramci spotieby papiru pii tisku uctenek, na které by se nachazel odkaz
na dotaznik, by se také nejednalo o navySeni ndkladd, jelikoZ v ramci aktudlné
nastavenych akci je slevovy kupon pro zakazniky tisknut také v ramci uctenek.
Procentudlni sleva a tedy usly zisk by nemél predstavovat dal$i naklad pro spolecnost,

jelikoz by se jednalo o zménu aktudlné nastavené akce probihajici na stejném principu.
6.4 ZlepSeni péce o zvirata

Poslednim vyraznym faktorem, ktery byl analyzou dotaznikového Setfeni zjiStén, byla
nespokojenost respondenti se stavem spoleCnosti nabizenych zvifat na prodejnach,
s pééi o dand zvifata a vhodnosti jejich ubikaci. Castené je tato problematika spjata
také s odbornym vzdé€lanim pracovnikl spolecnosti, ktefi dle respondentii, casto nevi,
jak spravné ubikaci pro dana zvifata vybavit a jak spravné se o zvifata starat. Tento

problém je feSen v rdmci prvniho navrhovaného opatieni.

Dale by spolecnost méla vytvorit vhodné interni materialy s fotografiemi a popisky
idedlniho vybaveni ubikaci pro dand zvifata, které by byly distribuovany pomoci
interniho informac¢niho systému spolec¢nosti. Mél by byt dan seznam vhodnych produkta
a doplinkl, které by mély obsahovat jednotlivé ubikace a ¢im by méla byt zvifata
krmena. Tyto informace by mély byt pfipraveny za konzultace s veterinafem

nebo odbornikem na danou problematiku. Nasledné¢ by méli piedevsim oblastni
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manazeti pii pravidelnych kontrolach prodejen kontrolovat, jak jsou dana pravidla

dodrzovana.

Vytvoteni informac¢nich materialii by mélo byt zatazeno do pracovni naplné pracovnika
spolecnosti v ramci specifického projektu. Nemély by tedy vznikat zadné dalsi naklady
pro spolecnost. Naklady by vznikly pouze v piipad¢, ze by se spolecnost rozhodla
vyuzit sluzeb externich konzultantii nebo by své pracovniky za praci na tomto projektu
finan¢n¢ ohodnotila v ramci specidlni odmény. Samotné vybaveni ubikaci ma jiz nyni
pfidélené naklady pro jednotlivé prodejny, které by mély v dostatecné mitfe pokryt
I lepSi vybaveni ubikaci. Ani zde by tedy nevznikaly dodate¢né naklady spojené

S danym opatienim.

Spole¢nost by méla udélat podrobnou analyzu prijmi z prodeje zvifat a nakladi
najejich péci. Dale by spolecnost méla zjistit, jakym zpiisobem by ovlivnilo trzby
zruSeni prodeje zvifat. Zda by doslo k odlivu zakaznikl, kteti jsou do prodejen
spolecnosti nabizenymi zvitaty ptildkani nebo zda by se zvysili trzby diky zédkazniktim,
kteti nyni uspoleCnosti pfili§ nakupovat nechtéji diky prodeji Zivych zvirat
a podminkéam, ve kterych jsou tato zvifata chovana. Na zéklad¢ téchto informaci by pak
spole¢nost méla uvazovat, zda neni pro dlouhodobou spokojenost zakaznikt, rast ziskl
a celkovy rozvoj spoleCnosti lepSi variantou piestat Ziva zvifata nabizet, popiipade

ponechat v sortimentu pouze zvifata krmna.

6.5 Srovnani ramcovych doporuceni

Vzhledem k poctu dil¢ich doporuéeni byla tato doporuceni porovnavana mezi sebou
na zédkladé odhadované narocnosti jejich provedeni a jejich hypotetického ptinosu.
Realné by byl patrny i vliv nakladi na jednotliva opatieni, ktery vzhledem k rozsahu

prace a naro¢nosti jeho odhadu neni do porovnavani zatazen.

Pro porovnavani bylo stanoveno devét samostatnych dil¢ich doporucenti:

zvySeni odbornosti pracovniki,

- zména slev v rdmci vérnostniho programu,

- vytvofeni databdze zédkaznik,

- zavedeni individudlnich slev pro zakazniky zapojené do vérnostniho programu,
- vytvofeni databaze stiznosti pomoci dokumentii spolecnosti Google,

- vytvofeni databaze stiznosti externim dodavatelem,
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- zavedeni formuléfe stiznosti a pfipominek na webovych strankéach spolecnosti,
- zavedeni vyuzivani dotaznikd spokojenosti spojené¢ho se slevovou akci,

- zlepSeni péce o zvirata.

Do porovnani nebylo zahrnuto doporuceni tykajici se zruSeni prodeje zivych zvifat,
vzhledem k tomu, Ze zde by byla nutna podrobna analyza piijmt a nakladt a analyza
dopadu tohoto rozhodnuti na zakazniky pro realné zhodnoceni narocnosti a pfinosu

daného opatieni.

Naroc¢nost provedeni jednotlivych opatieni byla stanovena jako soucet nutnych dil¢ich
¢innosti vedoucich k pfijeti daného opatieni. Byly vynechany kroky, které jsou nutné
provést u vSech navrhovanych opatfeni, jako je stanoveni odpovédného pracovnika
nebo samotna realizace jednotlivych opatfeni. Pokud bylo urcité doporuceni podminéno
jinym, byly kroky podminujiciho doporuceni pfipocitany, aby byla zohlednéna realna

posloupnost pii zavadéni jednotlivych opatieni.

Pro zndzornéni je uveden ptiklad nutnych zékladnich ¢innosti u doporuceni zvyseni
odbornosti pracovnikli. Toto doporuceni zahrnuje nutnost stanovit obsah vzdélavacich
akci, vybrat a zajistit lektory, pfipravit samotné vzdélavaci akce (pfiprava prostor
apod.), distribuovat materialy vzdélavaného tématu pracovnikiim spole¢nosti a nasledné

kontrolovat znalosti pracovnikl ziskané vzdélavacimi akcemi.

Hypoteticky pfinos jednotlivych opatfeni byl stanoven na zakladé¢ dat ziskanych
dotaznikem jako primér relativniho poctu odpovédi na negativni Skale hodnoceni (od 1
do 5) na otazky, které by danym opatfenim byly primarn€ ovliviiovany a relativhim
poctem individualnich hodnoceni respondentll v oteviené otazce. Piinosy jednotlivych
opatfeni jsou vyjadieny jako pomér k souctu vSech piinosti vzhledem k tomu, ze jsou
pfinosy porovnavany mezi sebou a predpoklad realizace vSech opatfeni nemulze

dosahovat vyhodnosti vyssi nez 100 %.

Pro vypocet vyhodnosti realizace a néasledné stanoveni priority opatieni bylo zapotiebi
upravit vstupni data tak, aby nejlepsi varianta zobrazovala nizkou naro¢nost provedeni
S nejvysSim hypotetickym pfistupem. Naro¢nost provedeni proto byla do vypoctu
zahrnuta jako pomér nevyssi zjisténé naroc¢nosti k naro¢nosti daného opatfeni. Vysledné
vyhodnosti realizace pak byly pocitdny nasledujicim vzorcem.

nejvyssi narotnost

vyhodnost realizace; = * ptinos; (20)

narocnost;
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Na zaklad¢é takto zjiSténych dat byla vypocétena vyhodnost realizace jednotlivych
doporuceni, které jsou zobrazeny v tabulce ¢. 26. Hodnoty hypotetického ptinosu
a vyhodnosti realizace jsou pro piehlednost uvedeny v procentech, pocitano vSak bylo
s vyjadfenim v desetinnych c¢islech. Vysledky v tabulce jsou fazeny vzestupné dle
zjisténé priority daného doporuceni. Konkrétni kroky v naro¢nosti provedeni a zatazené

souvisejici otazky pro zjisténi hypotetického ptinosu jsou k nahlédnuti v ptiloze C.

Tab. €. 26: Priority jednotlivych navrhovanych doporuceni

Sepomier Néroénos:[ Hyp?’teticky V}'Ih(_)dnost Priorita
provedeni ptinos realizace
Databaze stiznosti - Google 1 9,56% 57,4% 1
Zmeéna vérnostniho programu 3 13,17% 26,3% 2
Databaze zakaznika 4 12,98% 19,5% 3
Formular na strankach 3 9,58% 19,2% 4
ZlepsSeni péce o zvirata 3 9,41% 18,8% 5
Zvyseni odbornosti 5 12,99% 15,6% 6
Dotaznik s akci 4 9,58% 14,4% 7
Databaze stiznosti - externi 4 9,56% 14,3% 8
Individualni slevy 6 13,17% 13,2% 9

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Na zékladé¢ zjisténych vysledkl 1ze spole¢nosti doporucit, aby se v prvni fad€¢ zaméfila
na vytvofeni databdze stiznosti za pomoci vyuziti programii spole¢nosti Google, ktera
ma nejveétsi potencial pfi pravidelné analyze pfinaSet informace, které mohou vést
ke zvySeni spokojenosti a loajality zakaznikd. Naopak vytvoreni databaze stiznosti
externim dodavatelem je doporucovano az v predposledni fad¢, predevsim kvili vySsi
naroCnosti provedeni pii stejném hypotetickém piinosu jako vytvofeni databaze
stiznosti svépomoci. Jako nejméné vhodné doporuceni dle priority pak vychézi
nastaveni individudlnich slev pro zékazniky ve vérnostnim programu diky vysoké

naroc¢nosti doporucent.

Neéktera opatifeni vychdzeji na zéklad€ stanoveni priority hife pravé diky vysoké
narocnosti, 1 presto, Ze se jednd o doporuceni s vy$Sim hypotetickym piinosem
na zaklad¢ odpovédi respondentli. Bylo by vhodné, aby spole¢nost uvedené srovnani
dale rozsifila o pfipadné naklady na jednotliva opatieni a vlastni pohled na pfinosnost

jednotlivych doporuceni z hlediska dlouhodobé politiky spole¢nosti.

94



Zavér

Predlozend diplomova prace se zabyvala problematikou spokojenosti a loajality
zakaznikd vybrané spole€nosti. V prvni Casti prace byly na zédkladé odborné literatury
objasnény zakladni pojmy souvisejici S danym tématem. Byly charakterizovany pojmy
spokojenosti a loajality, jejich ovliviujici faktory, jejich dopady pro spolecnost
a zpusoby jejich zjistovani. Dale byla pfedstavena vybrand spolecnost se zamétenim

na informace podstatné pro dalsi potfeby prace.

Hlavni ¢ast prace obsahovala vytvofeni dotaznikového Setfeni, které slouzilo jako
podklad pro zjisténi spokojenosti a loajality vybrané skupiny zédkaznikl spolecnosti, tim
byl splnén cil ptedlozené diplomové prace. Pro vypocet celkové spokojenosti a loajality
bylo vyuzito indexil spokojenosti (Foret, Stavkova, 2003) a loajality zékaznikl
(Lostakova a kol.,, 2017) a ukazatele Net Promoter Score (Kozel, Mynafova,
Svobodova, 2011).

Pro zjisténi indext byly vyuzity tii druhy vah meéfitelnych proménnych — stejna
hodnota, expertni nazory a vypoctené vahy, a dva pfistupy ke zjiStovani udrzeni
zakaznikl u spolecnosti — na zakladé pfedchozich udalosti a planovanych opakovani

nakuptl. Rozdilné vysledky byly mezi sebou nasledné porovnany.

Zjisténé vysledky byly interpretovany z pohledu vSech respondentt i z pohledu
jednotlivych  charakteristik respondentd. Na zakladé vypocitanych ukazatelt
spokojenosti a loajality bylo zjisténo, Ze spole¢nost dosahuje v obou sledovanych
oblastech nizkych vysledkii. Pii podrobné&jsim zkouméni se zjistilo, Ze respondenty
Vv jejich spokojenosti a loajalité nejvice ovliviiuje neodbornost pracovnikii spolecnosti,
cenova hladina, nevhodna péce o zvifata a nizkd Groven komunikace spolecnosti

a reakce na zménu poptavky.

Na zaklad¢ zjisténych informaci vyplyvajicich z dotaznikového Setieni a teoretickych
vychodisek byla rdmcové navrZena urcitd opatfeni, kterd by méla vést ke zlepSeni
spokojenosti a loajality zakaznik spolecnosti. V prvni fadé bylo doporuceno, aby
spolecnost nadale zacala pravidelné sledovat spokojenost a loajalitu svych zékazniki.
Konkrétné pak bylo navrzeno zvyseni odbornych znalosti pracovnikd spolecnosti
na zakladé vhodnych vzdélavacich akci, zavedeni databaze zakazniki a zména

veérnostniho programu spolecnosti, vytvofeni databdze stiznosti a zptlisoby ziskavani
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stiznosti a pozadavki zdkaznikli a vytvofeni manuali pro spravnou péci o nabizena
zvifata. Tato navrhovand doporuceni byla nasledné¢ srovnana dle jejich priority
zjistované na zakladé odhadované naroc¢nosti jejich provedeni a jejich hypotetického

piinosu.

Metoda pro zjistovani spokojenosti a loajality vybrané skupiny zakaznikli spole¢nosti
byla zvolena vhodné. Nevyhodou metody je jeji rozsahlost, na druhou stranu vhodné
charakterizuje jednotlivé aspekty spokojenosti a loajality zdkaznikl. Ziskané vysledky
jsou dle zvoleného vzorku respondentii specificky zaméfeny na zédkazniky spolecnosti
pohybujici se na socidlnich sitich, nelze je tedy vztahovat na veSkeré zakazniky
spolecnosti. Pfesto se jedna o dilezité poznatky, které spole¢nosti mohou odhalit
problematické a rizikové oblasti nizké spokojenosti a loajality zvoleného vzorku

respondentul.

Spolecnost muze tuto metodu dale vyuzivat k pravidelnému sledovani vyvoje
spokojenosti a loajality zdkaznikt, pfipadné k rozsiteni zkoumaného vzorku zdkazniku.
V takovém piipadé je vhodné zvazit zjednoduseni dotaznikového Setfeni a zaméteni se
pfedevSim na proménné, které jsou pro spokojenost a loajalitu dané spole¢nosti kli¢ové.
Zaroven se spolecnosti doporucuje zjednoduseni vypoctu indext spokojenosti a loajality
zakaznikl za vyuziti pouze jedné vahy méfitelnych proménnych a jednoho vypoctu

IUZ.
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Pfiloha A: Dotaznikové Setfeni

SPOKOJENOST A LOAJALITA ZAKAZNIKU PETCENTER

Vaiené respondentky, vazeni respondenti,

jsem studentkou Fakulty ekonomické Zapadoceské univerzity v Plzni a rada bych Vas poZadala o
vyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery je soucasti mé diplomové prace zamérené na téma spokojenosti
a loajality zdkaznik( spolecnosti PetCenter.

Pokud jste tuto spolecnost jiz nékdy navstivili, ¢i ji pravidelné navstévujete, prosim Vas o vyplnéni
tohoto dotazniku.

Dotaznik je zcela anonymni a zabere Vam maximalné 10-15 minut £asu.

Zhodnofte prosim, nakolik souhlasite s nasledujicimi vyroky.

IMAGE 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

PIné diveéruji produktim a sluzbam urcité urcité
nabizenych spolecnosti PetCenter. ne O 000000O0O0AO0 ano
Spole¢nost PetCenter velmi pruzné reaguje uréits 0O00OO0OO0OO0OO0OOOO urEits
na individualni pozadavky svych zakaznikd P s
a zménu poptavky.

Spolecnost PetCenter vnimam jako urcité urcité
spolecnost s dlouhodobou tradici. ne OO0 00000O0O0OC ano
Spolecnost PetCenter usiluje o dlouhodobé urcité urcité
vztahy se zakaznikem. ne O 0O0000O0O0O0O0 ano
PIné upfednostfuji nabizeny sortiment i =
spolecnosti PetCenter pred jinymi ue O000000O0O0OC hubiion
spolecnostmi. g i
OCEKAVANI 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Prostfedi prodejen spole¢nosti PetCenter o —
plsobi velmi pfijemnym a reprezentativnim i O 000O0O00O0O0AO0 e
dojmem. e e
SluZby spolecnosti PetCenter jsou snadno  urcité urcité
dostupné. ne O 00000O0O0OO0OO0 ano
Povaiuji za vysoce pravdépodobné, ze o -
produkty a sluzby spole¢nosti PetCenter i OO00O0000O0O0OAO ks
plné uspokoji ma ocekavani. s ane
VIMANA KVALITA 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Zakoupené produkty a sluzby spole€nosti  urcité urcité
PetCenter jsou vysoce kvalitni. ne D D D D (] D D D D D ano
Pracovnici spolecnosti PetCenter maji urcité urcité
vysoké odborné znalosti. ne OO0 000000O0OQO0 ano
Nabizeny sortiment spolecnosti PetCenter urcité urcité
je velmi Siroky. ne D 00 D OO0 D 0O0O0 ano
Zdakaznicky servis a poskytnuté osobni rady uriits urditd
pracovnik( spolecnosti PetCenter jsou na O0000000O0OO0DO

vysoké Grovni. s e




VNIMANA HODNOTA 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Cenova troven nabizenych produktli a

poskytovanych sluzeb spolecnosti bl O 00000 O0O0O0O MEEi
PetCenter je odpovidajici jejich kvalité. e 09
Spoletnost PetCenter vhodné komunikuje  urcité urcité
se svymi zakazniky. ne O000000O0O0O0 ano
Prezentace produktl spolecnosti PetCenter urcité urcité
je na vysoké drovni. ne O 000000 O0O0ODO0O ano
Ochota pracovnik( spolecnosti PetCenter  urcité urcité
je na vysoké Urovni. ne O000000O0O0OC ano
SPOKOJENOST ZAKAZN KA 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Zakoupené produkty a sluzby spole¢nosti g o
PetCenter vzdy splnily moje ocekavani a ur::e O0000O00O0O0O u;s;e

potieby.

Pfi jednani s pracovniky spolecnosti uritd uréite
PetCenter jsem se vidy setkal/a s O 000000 O0OO0ODO

5 IR e Tl ne ano
odbornym a vstficnym jednanim.

STIZNOSTI ZAKAZNIKA 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

V pfipadé, Ze jste si v minulosti nestézoval/a, odpovézte prosim na 2. a 3. otdzku tak, jak byste na zdkladé ostatnich
zkuSenosti se spoleénosti PetCenter piedpokladal/a, Ze bude vyfizovani Vasi stiznosti probihat.

Produkty a sluzby spole¢nosti PetCenter urcité urcité
jsem v minulosti musel/a éasto reklamovat. ne D D D D D D D D D ano
Moje stiznosti byly vidy uspokojivé urcité urcité
vyieSeny. ne OO0 000000O0OQO ano
Pfi vyfizovani stiznosti jsem se vidy urcité urcité
setkal/a s pozitivnim pFistupem. ne O 000000O0O0DO0 ano
V pfipadé stiznosti vim, kam se mohu urcité urgité
obracet. ne OO0 O0O0DO00O0O0O0DAO ano
LOAJALITA ZAKAZNIKA 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Pokud by obdobné produkty a sluzby

nabidla konkurenéni spole¢nost za MIRNE  uréité 0 uréité
NIZ3i ceny, tak bych spole¢nost PetCenter  ne ano
opustil/a.

O
(]
O
O
O
O
O
O
O

Pokud by obdobné produkty a sluzby

nabidla konkurentni spolecnost za urcité O0O000O0O0O0O0O0O urcité

VYRAZNE NIZ3[ ceny, tak bych spole¢nost ne ano
PetCenter opustil/a.

Pravidelné vyuZivam vérnostniho programu Zit it
spolecnosti PetCenter - Karta vérného wer 0 O 0 0 00 0 0O 0 Q v

SR ne ano
panicka.

Planuji v budoucnu opakovat vyuziti sluzeb  urcité urcité

spolecnosti PetCenter. ne O 00000 O0O0O0ODO ano




Prosim vyberte pro kaZzdou otdzku pouze jednu odpovéd.

Sluzeb spole¢nosti U 1rok U 2roky U 3roky U 4roky U slet
PetCenter vyuzivam jiz (O 6 let O 7let O 8let O 9let O 10avicelet

SluZzeb spolecnosti J jednou roéné
PetCenter vyuZivam (] jednou pololetné

O jednou ¢tvrtletné

O mésieng

D nékolikrat do mésice
jednou za tyden nebo ¢astéji

Pravdépodobnost, Ze 0%
doporucim spole¢nost 10%
PetCenter dal$im 20%
lidem je pfiblizné 30%
40%
50%
60%
70%
80%
90%
100%
DEMOGRAFICKE UDAJE
Prosim, uvedte Vase . -
! Zena O muz
pohlavi

Prosim, uvedte Vas

i do25let [ 26-35let [J36-45let ([J46-55let [ 56letavice

Matzlickem, pro
kterého nakupujete
nejéastéji je/jsou

pes

kocka

hlodavec, kralik

ptak

rybicky, akvarijni zvife

terarijni zvife

000000 0|0 |0| OOoo00O00000a0ao

jiné

MOZNOST PRO VASE VYJADREN(

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Foret, Stavkova (2003, s. 111), Lost'akova a kol. (2017,
s. 280)



Ptiloha B: CSI jednotlivych respondenti

Csl Csl
Zakaznik | Stejnd | Expertni | Vypodtené | | Zakaznik | Stejnd | Expertni | Vypo&tené
dilezitost | nazory vahy dilezitost | nazory vahy
1 67,20% | 67,34% 66,74% 42 74,00% | 74,95% 75,14%
2 96,80% | 97,16% 97,57% 43 33,60% | 33,02% 32,39%
3 82,00% | 83,60% | 84,94% 44 39,60% | 40,06% 37,87%
4 87,60% | 88,42% 88,50% 45 41,20% | 41,21% 40,13%
5 48,80% | 50,42% | 50,59% 46 62,40% | 62,48% 60,67%
6 86,80% | 87,91% | 89,33% 47 43,20% | 43,39% | 42,18%
7 66,40% | 68,17% 68,45% 48 74,00% | 75,01% 75,25%
8 94,80% | 95,28% 95,79% 49 65,20% | 65,70% 64,62%
9 70,00% | 71,02% 72,56% 50 47,60% | 47,78% | 44,85%
10 84,40% | 86,08% 87,87% 51 42,40% | 43,04% 42,29%
11 96,40% | 97,13% 97,59% 52 32,40% | 31,82% 29,46%
12 75,20% | 74,97% 74,23% 53 37,20% | 37,72% 37,51%
13 64,40% | 66,29% 66,78% 54 65,60% | 66,11% 64,72%
14 63,20% | 63,39% 63,75% 55 60,40% | 59,60% 58,38%
15 65,20% | 66,77% 66,71% 56 59,60% | 59,79% 58,57%
16 57,60% | 58,55% | 59,15% 57 41,20% | 40,94% | 40,93%
17 88,00% | 88,94% | 89,34% 58 45,20% | 45,90% | 45,13%
18 60,80% | 61,08% 61,16% 59 25,60% | 25,43% 24,24%
19 89,60% | 90,35% 91,49% 60 47,20% | 45,44% | 44,90%
20 86,00% | 86,94% | 89,25% 61 54,00% | 54,26% 54,00%
21 76,40% | 77,58% 77,85% 62 42,40% | 41,23% 41,79%
22 97,60% | 97,58% 97,48% 63 75,60% | 77,19% 78,29%
23 93,60% | 93,86% 94,22% 64 40,40% | 41,47% 39,03%
24 25,60% | 25,86% 24,21% 65 83,60% | 83,62% 84,37%
25 51,60% | 51,61% 51,97% 66 70,40% | 70,56% 69,05%
26 23,60% | 24,10% 23,14% 67 60,40% | 61,75% 61,24%
27 70,40% | 72,19% 72,92% 68 37,60% | 38,36% 38,02%
28 31,20% | 30,70% 29,44% 69 36,40% | 36,19% 36,02%
29 52,80% | 52,72% 53,49% 70 42,40% | 41,02% 39,23%
30 37,20% | 37,48% | 36,30% 71 33,60% | 34,47% 32,88%
31 22,00% | 21,39% 20,67% 72 43,20% | 42,84% | 41,53%
32 17,20% | 17,09% 15,08% 73 54,00% | 53,85% 54,15%
33 33,20% | 33,50% | 32,51% 74 32,40% | 31,71% 31,03%
34 76,80% | 77,55% 78,02% 75 67,20% | 67,02% 66,20%
35 73,60% | 74,39% 74,74% 76 18,80% | 18,22% 16,79%
36 25,20% | 25,07% 25,00% 77 31,20% | 30,24% 29,51%
37 19,60% | 19,46% 17,92% 78 87,60% | 87,74% 87,52%
38 41,60% | 42,59% 42,96% 79 55,60% | 56,97% 56,09%
39 28,00% | 28,27% 27,64% 80 38,40% | 38,93% 36,18%
40 41,60% | 41,39% 41,24% 81 53,60% | 53,56% 54,53%
41 44,80% | 44,85% 43,49% 82 38,00% | 37,47% 35,96%




Csl CSl
Zakaznik | Stejnd | Expertni | Vypocétené | | Zakaznik | Stejna | Expertni | Vypoctené
dalezitost | nazory vahy dilezitost | nazory vahy
83 31,20% | 30,19% | 29,16% 124 54,80% | 55,82% | 55,07%
84 23,20% | 22,84% | 21,74% 125 57,20% | 58,70% | 58,70%
85 29,20% | 28,91% 26,55% 126 25,60% | 26,02% 24,65%
86 32,00% | 32,97% | 32,22% 127 56,40% | 56,61% | 56,08%
87 24,40% | 24,34% | 21,78% 128 40,80% | 41,23% | 39,49%
88 79,20% | 79,91% 81,02% 129 65,60% | 65,87% 66,14%
89 38,40% | 38,56% 37,49% 130 40,40% | 39,85% 38,69%
90 40,00% | 40,64% 39,94% 131 71,60% | 73,99% 74,04%
91 59,60% | 59,51% 59,61% 132 24,40% | 23,00% 21,04%
92 30,40% | 29,77% | 27,19% 133 78,40% | 79,07% 79,27%
93 12,80% | 12,81% 12,23% 134 42,40% | 43,27% | 42,75%
94 42,40% | 42,68% 42,27% 135 28,80% | 28,56% 27,68%
95 15,60% | 15,82% 14,15% 136 78,00% | 79,47% | 80,32%
96 42,80% | 42,43% | 42,06% 137 52,00% | 51,95% | 50,19%
97 46,80% | 47,96% | 47,08% 138 48,40% | 47,75% | 47,16%
98 68,40% | 68,52% 68,63% 139 66,00% | 66,72% 65,71%
99 29,60% | 29,69% 28,19% 140 32,80% | 32,12% 32,06%
100 24,00% | 23,93% 22,24% 141 56,80% | 57,00% 57,71%
101 44,40% | 43,79% 41,40% 142 26,00% | 25,35% 24.42%
102 40,80% | 41,03% 39,68% 143 18,80% | 17,57% 17,66%
103 37,20% | 35,69% 35,43% 144 50,80% | 49,67% 49,57%
104 26,40% | 26,98% | 24,22% 145 45,60% | 46,04% | 4513%
105 48,80% | 48,89% | 49,70% 146 54,40% | 54,58% | 52,64%
106 34,80% | 34,77% 34,56% 147 42,40% | 42,24% 41,34%
107 47,60% | 47,70% | 46,67% 148 64,00% | 63,49% | 62,54%
108 54,00% | 55,30% | 55,18% 149 32,80% | 32,05% | 31,13%
109 22,80% | 23,51% | 20,99% 150 34,80% | 33,51% | 33,71%
110 78,40% | 79,34% 79,77% 151 38,80% | 38,65% 36,52%
111 36,00% | 36,29% 34,94% 152 18,40% | 18,39% 17,01%
112 37,20% | 37,71% 36,61% 153 50,00% | 49,49% 48,12%
113 24,00% | 24,15% 22,26% 154 29,60% | 29,93% 28,86%
114 32,40% | 31,37% 30,50% 155 29,20% | 29,09% 26,70%
115 54,80% | 55,58% 55,11% 156 48,40% | 47,64% 46,59%
116 64,40% | 65,93% | 64,90% 157 22,80% | 23,05% | 22,10%
117 27,60% | 27,49% | 26,82% 158 39,60% | 38,94% | 36,87%
118 16,40% | 16,34% 15,90% 159 78,40% | 78,89% | 80,68%
119 40,80% | 39,89% | 39,82% 160 48,80% | 49,04% | 48,50%
120 48,40% | 48,87% | 49,79% 161 76,40% | 77,03% 77,48%
121 100,00% | 100,00% | 100,00% 162 16,00% | 15,79% 14,13%
122 19,20% | 18,51% 16,82% 163 66,40% | 67,87% | 68,13%
123 36,00% | 35,89% 36,43% 164 33,60% | 33,77% 32,44%




Csl CsSl
Zakaznik | Stejnd | Expertni | Vypodétené | | Zékaznik | Stejnd | Expertni | Vypo&tené
dalezitost | nazory vahy dilezitost | nazory vahy

165 83,60% | 84,71% 84,48% 206 16,80% | 16,77% 15,61%
166 60,80% | 62,97% 62,20% 207 31,20% | 31,49% 30,08%
167 48,40% | 49,06% | 47,50% 208 41,60% | 42,40% | 41,66%
168 75,60% | 76,40% 76,86% 209 46,00% | 45,76% | 43,85%
169 34,00% | 33,26% | 33,00% 210 27,20% | 26,08% 26,63%
170 28,00% | 27,89% 27,69% 211 52,80% | 52,73% 51,81%
171 41,60% | 42,49% | 41,15% 212 67,60% | 68,75% 69,37%
172 44.80% | 44,61% | 44,23% 213 67,60% | 69,67% 69,47%
173 38,40% | 37,90% | 37,84% 214 46,80% | 46,03% | 44,45%
174 50,80% | 51,02% 51,07% 215 45,20% | 46,03% | 4542%
175 43,60% | 44,42% | 43,80% 216 19,60% | 19,80% 18,25%
176 34,00% | 34,54% 34,31% 217 30,40% | 29,95% 27,58%
177 92,80% | 93,99% 95,47% 218 15,60% | 15,45% 15,01%
178 72,40% | 72,49% 73,66% 219 34,00% | 33,56% 32,53%
179 30,80% | 30,80% 29,48% 220 35,20% | 34,71% 34,02%
180 60,80% | 62,04% 62,03% 221 73,20% | 74,10% 75,25%
181 43,20% | 43,85% 42,06% 222 29,60% | 29,65% 28,31%
182 20,40% | 20,18% 19,50% 223 22,40% | 22,76% 21,10%
183 41,60% | 42,92% | 41,09% 224 36,40% | 36,16% 35,22%
184 25,60% | 24,83% 23,51% 225 60,40% | 60,68% 59,46%
185 56,80% | 56,69% 53,86% 226 45,20% | 45,88% | 43,96%
186 26,00% | 26,31% 25,06% 227 28,40% | 28,60% 27,06%
187 37,60% | 36,52% | 33,18% 228 49,20% | 49,60% | 48,75%
188 52,00% | 52,60% 52,06% 229 56,00% | 56,38% 56,03%
189 47,60% | 47,11% 46,35% 230 42,80% | 42,87% 42,67%
190 16,80% | 16,50% 15,99% 231 66,80% | 66,80% 66,40%
191 26,40% | 26,49% 25,97% 232 66,80% | 66,94% 66,61%
192 34,80% | 35,42% 33,68% 233 33,20% | 33,10% 32,45%
193 22,00% | 21,81% 20,35% 234 88,00% | 88,49% 89,16%
194 31,20% | 30,85% 29,73% 235 100,00% | 100,00% | 100,00%
195 46,80% | 47,29% | 47,11% 236 66,40% | 66,92% 66,20%
196 49,60% | 50,13% | 49,20% 237 42,00% | 42,26% | 40,40%
197 51,20% | 51,75% 51,87% 238 100,00% | 100,00% | 100,00%
198 63,60% | 64,25% 64,12% 239 25,60% | 24,32% 22,76%
199 42,80% | 42,85% | 41,83% 240 40,00% | 39,75% 39,02%
200 39,60% | 39,38% 37,16% 241 28,00% | 27,54% 25,96%
201 63,60% | 64,39% 64,83% 242 24,00% | 24,20% 23,22%
202 56,40% | 57,61% 56,36% 243 26,80% | 25,96% 24,22%
203 25,60% | 25,31% 23,49% 244 33,60% | 32,83% 33,43%
204 34,00% | 34,55% 32,65% 245 54,80% | 55,69% 55,15%
205 28,40% | 29,13% 27,64% 246 90,80% | 89,98% 89,65%




Csl Csl
Zakaznik | Stejnd | Expertni | Vypodtené | | Zakaznik | Stejnd | Expertni | Vypo&tené
dilezitost | nazory vahy dilezitost | nazory vahy
247 61,20% | 61,87% | 61,69% 288 46,00% | 47,36% | 45,95%
248 45,60% | 45,43% 44,19% 289 74,40% | 75,32% 75,98%
249 37,20% | 37,17% 36,52% 290 40,40% | 40,62% 40,10%
250 51,60% | 52,54% | 52,69% 291 66,00% | 66,70% | 65,72%
251 24,40% | 24,38% | 21,45% 292 86,40% | 86,70% | 85,70%
252 50,00% | 49,43% 49,07% 293 70,00% | 71,03% 71,87%
253 89,20% | 90,41% 93,49% 294 51,20% | 51,07% 50,72%
254 58,80% | 59,28% 58,47% 295 66,40% | 67,32% 67,84%
255 64,80% | 64,71% 64,55% 296 50,80% | 51,30% 51,70%
256 52,40% | 52,18% 52,19% 297 53,60% | 53,80% 54,55%
257 52,00% | 51,87% 51,52% 298 53,20% | 53,31% 52,96%
258 77,60% | 79,07% 80,11% 299 72,00% | 72,24% 73,26%
259 63,60% | 63,36% | 64,06% 300 48,00% | 49,04% | 47,78%
260 41,60% | 40,79% | 39,77% 301 48,00% | 47,88% | 47,26%
261 48,40% | 48,86% | 48,89% 302 86,40% | 86,50% | 87,31%
262 50,40% | 50,92% | 52,00% 303 48,00% | 47,54% | 45,59%
263 46,40% | 46,09% | 44,72% 304 59,60% | 60,07% | 61,73%
264 30,80% | 30,34% | 28,50% 305 53,60% | 54,69% | 55,02%
265 98,00% | 98,26% 98,57% 306 59,20% | 59,29% 59,62%
266 98,00% | 98,31% 97,96% 307 63,60% | 63,46% 62,64%
267 58,40% | 58,32% 57,49% 308 60,00% | 60,43% 60,57%
268 39,20% | 38,20% 39,98% 309 64,40% | 65,50% 66,46%
269 53,60% | 54,20% 54,16% 310 83,60% | 84,66% 86,07%
270 82,80% | 83,17% 84,79% 311 68,80% | 69,95% 68,87%
271 48,80% | 49,23% | 49,16% 312 78,00% | 78,36% | 80,56%
272 56,80% | 56,43% | 54,50% 313 63,60% | 64,07% | 64,11%
273 66,40% | 67,09% | 68,06% 314 46,40% | 46,92% | 47,26%
274 76,40% | 77,35% | 77,61% 315 51,20% | 50,80% | 50,27%
275 34,80% | 34,41% 33,57% 316 72,00% | 72,62% 74,17%
276 95,60% | 96,10% | 96,56% 317 68,00% | 68,68% | 70,25%
277 96,00% | 96,37% 96,75% 318 40,80% | 41,91% 41,57%
278 80,40% | 81,37% 81,63% 319 70,00% | 70,96% 72,00%
279 64,80% | 66,59% 67,69% 320 54,80% | 56,92% 56,10%
280 66,00% | 67,62% 66,49% 321 57,20% | 57,13% 57,63%
281 80,40% | 81,45% 81,66% 322 24,80% | 24,82% 23,44%
282 79,60% | 80,72% 82,21% 323 75,60% | 76,46% 75,80%
283 44,40% | 4597% | 44,80% 324 56,00% | 55,86% | 56,66%
284 37,20% | 38,06% | 36,57% 325 56,80% | 57,35% | 57,05%
285 74,40% | 75,17% | 75,18% 326 76,00% | 76,86% | 76,69%
286 15,60% | 15,43% 15,45% 327 70,00% | 71,18% 72,89%
287 15,60% | 15,43% 15,45% 328 68,00% | 68,40% 68,62%




Csl Csl
Zakaznik | Stejnd | Expertni | Vypodtené | | Zakaznik | Stejnd | Expertni | Vypo&tené
dilezitost | nazory vahy dilezitost | nazory vahy

329 74,80% | 76,22% 77,93% 370 47,60% | 46,49% 46,41%
330 63,60% | 63,58% | 63,09% 371 42,00% | 42,59% | 42,17%
331 61,20% | 61,56% | 62,29% 372 57,20% | 56,97% | 55,79%
332 97,20% | 97,54% | 98,24% 373 53,60% | 54,34% | 55,03%
333 99,60% | 99,65% | 99,76% 374 13,20% | 13,01% | 12,90%
334 99,60% | 99,65% 99,76% 375 23,20% | 21,88% 21,94%
335 50,40% | 50,27% | 50,28% 376 59,20% | 59,86% | 60,06%
336 52,00% | 52,55% 53,84% 377 46,40% | 46,67% 44, 75%
337 54,80% | 55,48% 55,72% 378 36,00% | 37,40% 35,06%
338 55,20% | 55,24% 54,46% 379 31,60% | 31,26% 30,13%
339 30,40% | 30,70% 29,93% 380 87,20% | 88,15% 89,11%
340 33,60% | 33,35% 32,14% 381 38,80% | 38,68% 37,15%
341 71,20% | 72,66% | 72,98% 382 43,60% | 41,97% | 40,65%
342 59,20% | 59,58% | 59,77% 383 13,20% | 13,27% | 12,53%
343 56,40% | 56,57% | 55,70% 384 40,80% | 39,32% | 38,02%
344 48,40% | 48,81% | 48,29% 385 76,40% | 76,84% | 78,06%
345 30,40% | 29,63% | 28,68% 386 55,20% | 55,74% | 56,34%
346 4520% | 44,25% | 43,37% 387 82,40% | 82,33% | 81,99%
347 24,40% | 24,36% 23,00% 388 48,00% | 48,26% 47,27%
348 37,60% | 37,14% 37,11% 389 58,80% | 59,12% 59,24%
349 35,20% | 35,27% 34,79% 390 57,60% | 57,67% 57,78%
350 45,20% | 45,12% 42,69% 391 32,40% | 32,44% 32,20%
351 22,40% | 22,50% 21,33% 392 61,20% | 61,37% 60,92%
352 18,40% | 18,33% 16,60% 393 72,80% | 73,19% 73,89%
353 85,60% | 86,25% | 86,36% 394 24,00% | 24,23% | 24,00%
354 70,00% | 71,27% | 73,38% 395 76,40% | 77,56% | 78,86%
355 68,80% | 69,52% | 69,34% 396 31,60% | 31,86% | 29,19%
356 25,60% | 25,91% | 23,79% 397 46,40% | 46,10% | 45,98%
357 32,00% | 32,42% | 31,23% 398 59,60% | 60,84% | 61,11%
358 13,60% | 14,12% | 12,63% 399 61,20% | 61,23% | 59,75%
359 46,80% | 45,71% 45,15% 400 25,60% | 25,19% 23,03%
360 32,80% | 32,62% 31,91% 401 54,80% | 54,40% 54,42%
361 55,60% | 56,37% 55,81% 402 78,00% | 77,68% 76,68%
362 52,40% | 52,35% 51,77% 403 43,60% | 43,56% 43,48%
363 51,20% | 50,81% 49,00% 404 79,60% | 80,27% 79,77%
364 42,00% | 41,80% 38,28% 405 48,80% | 48,95% 47,62%
365 54,00% | 54,84% | 56,09% 406 57,60% | 59,05% | 59,53%
366 64,80% | 65,51% | 65,24%

367 29,60% | 29,13% | 29,02%

368 21,60% | 21,41% | 19,53%

369 39,60% | 40,23% | 39,47%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019




Ptiloha C: Dil¢i slozky pro vypocet priority jednotlivych doporuceni

Kroky jednotlivych doporuceni:

zvySeni odbornosti — stanoveni obsahu vzdé€lavacich akci, vybrani a zajisténi
lektort, ptiprava vzdélavacich akci, distribuce materialti, kontrola znalosti,
zména vérnostniho programu — analyza vhodného nastaveni slev, provedeni
odhadu dopadu opatfeni, zména v systému spolecnosti pro nové generovani slev,
zavedeni databize zdkaznikid — analyza ndkladi a ptfinosi zavedeni databéze,
volba sledovanych parametrli v chovani zékaznikl, vybér dodavatele sluzeb,
zmeéna v systému spolec¢nosti pro vyuziti potfebnych dat,

individualni slevy — podminka databaze zakaznikt, volba vhodného nastaveni
slev, zména systému spolecnosti pro automatickou generaci slev,

zavedeni databaze stiznosti (Google) — vytvofeni databaze v daném programu,
zavedeni databaze stiznosti (externi) — analyza nakladi a pfinost vyuziti
externiho dodavatele, vytvofeni pozadavkii na databazi, vybér dodavatele,
zmeéna v systému spolec¢nosti pro propojeni databaze,

zavedeni formulafe stiznosti na webovych strankdch — podminka databaze
stiznosti, vytvoreni formulare, zména ve webovych strankach spolecnosti,
dotaznik na spokojenost se slevovou akci — podminka databaze stiznosti,
vytvofeni dotazniku, vloZeni dotazniku na webové stranky, zména v systému
spolecnosti pro tisk odkazu na dotaznik,

zlepSeni péce o zvifata — vytvofeni podkladii k pé¢i o zvifata, distribuce

podkladii, kontrola péce o zvirata.

Hypotetické proménné tykajici se jednotlivych opatieni:

zvySeni odbornosti — Xjo, X12, vlastni nazory respondentt,

zména veérnostniho programu — X33, Xo5, vlastni nazory respondentt,

zavedeni databaze zakaznikli — X14, X2,

individudlni slevy — X3, X5, vlastni ndzory respondentt,

zavedeni databéze stiznosti (Google) — X, vlastni ndzory respondentt,

zavedeni databaze stiznosti (externi) — X, vlastni ndzory respondentt,

zavedeni formulafe stiznosti na webovych strankdch — Xy, X2, vlastni nazory
respondentd,

dotaznik na spokojenost se slevovou akci — Xo2, X2, vlastni ndzory respondentt,

zlepseni péce o zvifata — vlastni ndzory respondenti.
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Ptedlozend diplomova prace je zamétena spokojenost a loajalitu zdkazniki spolecnosti
PetCenter CZ s.r.0. Cilem prace je vypocteni spokojenosti a loajality zdkaznikll vybrané
spolecnosti. Prvni c¢ast prace charakterizuje klicové pojmy a definice nutné
K porozuméni zkoumané oblasti, které jsou vymezeny na zaklad¢ studia odborné
literatury. Dalsi c¢ast popisuje charakteristiku vybrané spoleCnosti a jeji ptistup
ke spokojenosti a loajalité zakaznikl. Nasledné je spokojenost a loajalita zakaznikd
analyzovana na zakladé¢ marketingového vyzkumu provadéného dotaznikovym
Setfenim. Na zdklad¢ vysledki této analyzy jsou navrZena patfi¢na opatieni ke zvySeni

spokojenosti a loajality zdkaznikli spolec¢nosti.
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Abstract

DUCHONOVA, Diana. Analysis of customer satisfaction and loyalty of selected
company. Plzen 2019, 106 p. Diploma Thesis. University of West Bohemia. Faculty of

Economics.

Key words: satisfaction, loyalty, customer

The submitted diploma thesis is focused on analysis of customer satisfaction and loyalty
of the PetCenter CZ s.r.o. The aim of the thesis is to calculate customer satisfaction
and loyalty of the selected company. The first part of the thesis characterizes the key
concepts and definitions necessary for understanding the researched area which are
defined on the basis of professional literature research. The following section describes
the characteristics of the selected company and its approach to customer satisfaction and
loyalty. Customer satisfaction and loyalty is based on the marketing research conducted
by questionnaire. Based on the result of this analysis, appropriate measures are designed

to increase customers' satisfaction and loyalty of the company.



