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Uvod

Predlozena bakalarska prace se zabyva problematikou spokojenosti a loajality zékazniki
vybrané prodejny znacky Auto Kelly. Téma zakaznické spokojenosti je aktualni jiz
mnoho let, kdy se rozviji konkuren¢ni prostiedi napfi¢ riznymi odvétvimi a zakaznici
maji v dnesnim svété nespocet moznosti vyberu, od jaké spolecnosti nakoupi potiebné
zbozi nebo sluzby. Proto je pro spolecnosti klicové sledovat spokojenost svych

zakaznikd, pruzné reagovat na jejich pozadavky a snazit se neustale zlepSovat své sluzby.

S rozvijejicimi se technologiemi se stava sdileni zdkaznické zkusenosti snazsi a snazsi.
To miiZze mit velky dopad na budouci prodeje spolecnosti, at’ uz pozitivni, nebo negativni.
Zakaznici bézné sdéluji své recenze a zkuSenosti produktl ¢i spolecnosti na internetu,
kde si je mohou piecist potencialni budouci zdkaznici. Pro spolecnosti je klicové,
aby jejich zakaznici byli co nejvice spokojeni a $ifili tak kladné minéni o spole¢nosti
a jejich sluzbach ¢i produktech. To miize motivovat potencialni zakazniky k nakupu,

coz pro spolecnosti znamend mozné zvyseni svych ziska.

Na druhou stranu, jestlize zdkaznici nejsou spokojeni se sluzbami spole¢nosti a zanechaji
negativni recenze, at’ uz na internetu, nebo u svych zndmych, mize to mnohé potencidlni
zakazniky od nakupu odradit. Firmy by tyto podnéty mély prubézné sledovat, reagovat
na né a snazit se o co nejlepsi a nejrychlejsi napravu. Konstruktivni kritika by méla byt

firmou bréana jako pftileZitost ke zlepSeni produkti, sluZeb a ptistupu k zékaznikiim.

Jak tikaji Kotler a Keller (2013), ziskani novych zékaznik( je az pétkrat nakladnéjsi
a vyzaduje vice Usili nez udrzeni stavajicich zékaznikli. Proto je dulezité sledovat
zakaznickou spokojenost, peCovat o své zdkazniky a poskytovat ty nejlepsi sluzby
a produkty na miru jejich potfebam tak, aby byli spokojeni. Tim lze pfedejit nejen jejich
odchodu ke konkurenci. Maji také potencidl stat se loajalnimi zakazniky, ktefi mohou

zajistit spolecnosti dlouhodobou ziskovost a dlouhodoby rist.



1 Cile a metodika

Hlavnim cilem ptedlozené bakaléaifské prace je zjisténi a zhodnoceni spokojenosti
a loajality zékaznikli vybrané pobocky znacky Auto Kelly za vyuziti marketingového
vyzkumu a navrzeni vhodnych opatfeni pro zvySeni spokojenosti a loajality. Pro ziskani
dat potfebnych pro vypocty jednotlivych ukazatelti spokojenosti a loajality zakaznik je
vyuzita metoda dotaznikového Setieni, které se zaméiuje na zjiStovani spokojenosti

a loajality zakaznikl vybrané pobocky.

Pro splnéni hlavniho cile préce je potiebné splnit dil¢i cile. Naplni prvniho dil¢iho cile je
provést literarni reSerS$i a za pomoci odborné literatury charakterizovat kli¢ové pojmy
souvisejici s danou problematikou. Druhym dil¢im cilem je charakterizovat vybranou
spoleCnost. Tietim dil¢im cilem je vytvofeni dotazniku potiebného pro ziskani dat
vedoucich k naplnéni hlavniho cile prace. Poslednim dil¢im cilem je navrh doporuceni
na zéklad¢ ziskanych poznatkli vedouci ke zvySeni miry spokojenosti a loajality

zakazniki pobocky.

Vyzkumna otdzka tedy zni ,,V jakych oblastech lze zvysit spokojenost a loajalitu
zdkaznikli vybrané pobocky?“ Tuto otdzku bude mozné zodpovédét po vypocteni
vybranych ukazateldi spokojenosti a loajality. Budou vyuzity vypocty indexi
spokojenosti (Foret & Stavkova, 2003), indexu loajality (Lost'dkova a kol., 2017)

a ukazatele Net Promoter Score (Kozel, Mynéfova, & Svobodova, 2011).

Klicové pojymy vysvétlené pomoci odborné literatury, charakteristika vybrané
spolecnosti, vyhodnoceni jednotlivych otdzek z dotaznikového Setfeni a vypoctené
vysledky vybranych ukazatelti spokojenosti a loajality zakaznikl poslouZi jako podklad
pro zpracovani navrhl opatfeni vedoucich ke zlepSeni spokojenosti a loajality zékaznikt

pobocky Auto Kelly.



2 Teoreticky uvod do problematiky

Vzhledem k tématu této bakalaifské prace je nejprve nutné vyjasnit si zakladni pojmy
souvisejici s danou problematikou. V nasledujici kapitole jsou charakterizovany klicové

pojmy jako zdkaznik, spokojenost a loajalita.

2.1 Zakaznik

Nenadal (2016) popisuje zakaznika jako osobu nebo organizaci, ktera odebird,

nebo se chysta odebirat produkty ¢i sluzby dané organizace.
Podle Nenadala (2004) lze vymezit ¢tyfi zakladni skupiny zakazniki:

e interni zakaznici — vlastnik procesu, ktery vyuziva vystupy spolecnosti
jako vlastni vstupy,

o zprostiedkovatelé — sklad, velkoobchod, dealer,

e externi zakaznici — firmy nebo fyzické osoby vyuzivajici vystupy spolecnosti,
nemusi vSak byt konecnymi uzivateli,

e konecni uzivatelé — finalni spotiebitelé.

Novy a Petzold (2006) rozlisuji zdkazniky podle sou¢asného vztahu ke spolecnosti:

novi zakaznici,
e stavajici zédkaznici,
e ztraceni zakaznici,

e zédkaznici, ktefi se zdkazniky mohli stat, ale nestali.

2.1.1 Poznani zakaznika

Nenadal (2016) uvadi, ze zakazniky je nutné rozliSovat do jednotlivych segmenti.
Ke kazdému segmentu je potfeba pfistupovat odlisné, jelikoZz potfeby a ocekavani
jednotlivych skupin zakaznikl se mohou lisit. Proto je pro spolecnosti kliCové nejprve
poznat své zédkazniky. Podle Foreta (2011) lze ziskat informace o zdkaznicich spolecnosti

nasledujicimi zptsoby:
e Z internich zdroji spole¢nosti

Informace z internich zdroju jsou nejsnaze dostupné. Potiebné tdaje 1ze najit naptiklad

v zaznamech o prodejich a objednavkach, ucetnictvi a finan¢nich zprav. Mohou



poskytnout predstavu o chovani zdkaznikii z hlediska druhu zbozi, mnozstvi, frekvence

nakupu a dalsi.
e Z marketingového zpravodajstvi (monitorovani)

Marketingové zpravodajstvi umoziuje ziskavat kazdodenni informace o situaci na trhu,
zakaznicich a konkurenci. Zdrojem mohou byt zaméstnanci firmy, dodavatelé nebo také

externi spole¢nosti, které monitoruji nabidku a zékazniky konkurence.
e Z oficidlnich statistickych udaja

Oficialni statistické udaje jsou zpracovavany pravidelné¢ a standardizované, data jsou tak
dostupna nékolik let vtadé. Timto zplsobem lze ziskavat informace o vyvoji

obyvatelstva, Zivotni urovni, spotfeb¢ domacnosti, ptijmech apod.
e Z marketingového vyzkumu

Dulezité je zminit také marketingovy vyzkum, jehoz cilem je ziskat informace o situaci

na trhu, pfedevs§im o chovani zakaznik.
Poznani zakaznikii 1ze dle Foreta a Stavkové (2003) vymezit do Sesti zakladnich okruhti:

e Sociodemografické charakteristiky jsou tvofeny zékladnimi informacemi
o stavajicich €1 potencidlnich zakaznicich, mezi které patii napf. vék, pohlavi,
vzdélani, bydlisté nebo ekonomicka aktivita.

e Zivotni podminky zikaznikéi vychazeji zejména z vyse pijmi a vydajt,
vybaveni domécnosti a vlastnictvi movitého ¢i nemovitého majetku.

e Zivotni styl zakazniki vychazi z pracovnich i volnogasovych aktivit.

e Hodnotové orientace zahrnuji nazory =zdakaznikd, jejich Zivotni postoje
a politické preference.

e Chovani a rozhodovani ziakazniki v riznych Zivotnich situacich, predev§im
pfi nakupu z pozice zédkaznikl a spotiebiteld.

¢ Vliv komunikace se zakazniky poukazuje na vliv sdélovacich prostiedki a jiné

marketingové a podnikové komunikace.

2.1.2 Hodnota pro zakaznika

Hodnota pro zakaznika ptfedstavuje podle Karlicka a kol. (2018, str. 19) ,kvalitu
uspokojeni potfeb a prani zakaznika.“ K vytvofeni této hodnoty je podle autora
klicové jiz zminéné poznani zékaznika, zjisténi jeho problémi a ptéani.
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Zakaznici porovnavaji sva o¢ekavani s vnimanymi prozitky a hledi na to, aby jim koupé
poskytla uréity ptinos, tedy hodnotu. Pro spolecnost je dilezité tyto pfinosy rozpoznat

a nabidnout zakaznikovi komplexni feSeni sluzeb (Lost'dkova a kol., 2017).

Kotler a Keller (2013) popisuji zakaznikem vnimanou hodnotu jako rozdil souctu vsech
pfinosti a souctu vSech ndkladi. Celkové prinosy pro zakaznika jsou vnimany
jako ,,finan¢ni hodnota sumy ekonomickych, funkénich a psychologickych piinost, které
zakaznik ocekava diky vyrobku, sluzbam, lidem a image* (Kotler & Keller, 2013,
str. 161). Celkové naklady pro zakaznika jsou vnimany jako ,,souCet vSech nakladi,
které zakaznici musi vynalozit na vyhodnoceni, ziskani, pouzivani a zbaveni se dané
marketingové nabidky, a skladaji se z ndkladi monetarnich, ¢asovych, energetickych
a psychologickych® (Kotler & Keller, 2013, str. 161). Pfehledné schéma této

problematiky je vidét na obrazku €. 1.

Obr. 1: Hodnota vnimana zakaznikem

Hodnota vnimana
zakaznikem

i
| |

Celkové pfinosy Celkové naklady
pro zdkaznika pro zdkaznika
Ptinosy vyrobku Penéini naklady
| |
Pfinosy sluzeb Casové naklady
| |
Pfinosy personalu Naklady na energii
| |
Pfinosy image Psychologické

naklady

Zdroj: Kotler a Keller (2013, str. 161)

Autofi Kotler a Keller (2013) dale uvadéji jednotlivé kroky vedouci k analyze hodnoty
pro zakaznika, které mohou pfispét k odhaleni silnych a slabych stranek spolecnosti

ve vztahu ke konkurenci:

1. Identifikace vlastnosti a prinosi — jaké vlastnosti, pfinosy a ukazatele

zamestnanci sleduji pti vybéru firmy nebo produktu.
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2. Zhodnoceni kvantitativniho vyzkumu — ohodnoceni dtlezitosti jednotlivych
pfinosii a vlastnosti, v ptipad¢ odliSnosti rozdeleni zakaznikd do jednotlivych
segmenttl.

3. Zhodnoceni vykonu spolecnosti i konkurenti v oblastech dulezitych
pro zékazniky v porovnani s jejich dulezitosti.

4. Porovnani vykonu spole¢nosti a hlavniho konkurenta v dilezitych faktorech
— pokud spolecnost prekona konkurenta, mize si nauctovat vyssi cenu, pripadné
muZe nauctovat stejnou cenu a usilovat o vetsi trzni podil.

5. Monitorovani hodnoty pro zikaznika v pribéhu casu.

Autofi Levy, Weitz a Grewal (2019) uvadi, ze velky dopad na hodnotu pro zakazniky
maji zameéstnanci. V publikaci je popsdno pét zdkladnich charakteristik zakaznického

servisu, které¢ maji velky dopad na to, jak zdkaznik vnima proces nakupovani:
e Spolehlivost

Jedna se o schopnost poskytnout sluzbu ptesné, jak bylo domluveno, dodrZet terminy

dodani zbozi, dodat spravné zbozi podle objednavky apod.
o Jistota

Pro zakazniky je dilezité, aby se mohli spolehnout na odborné rady a doporuceni
zaméstnancl. Daveéra a poskytnuté rady silné posiluji dlouhodobé vztahy se zakazniky.
Pokud po nékupu zdkaznici pociti, Ze rady a doporuceni ptispély k jejich spokojenosti,

budou se k prodejci vracet 1 v budoucnu.
e Vzhled

Na zakaznikovy dojmy a emoce piisobi také vzhled prodejny, jeji vybaveni a vzhled
zaméstnanc. Pro dobry dojem je vhodna cistota provozovny, moderni vybaveni
v jednotném stylu pasujici ke znacce a profesionalni obleceni a celkoveé upraveny vzhled

zameéstnancu.
e Empatie

Pro spokojenost zakaznikl je nutné umét se vcitit do jejich potfeb a snazit se vyjit vstfic
individudlnim ptanim. Proto by méli prodejci kromé& odbornych znalosti disponovat také

potifebou poméhat ostatnim.

12



e Reakce

Posledni, velmi dulezitd vlastnost zakaznického servisu, je schopnost reakce
na pozadavky zdkaznika. M¢la by byt co nejrychlejsi a nejptivetivéjsi pro zdkazniky.
Zaméstnanci by méli byt vzdy pfipraveni pomoci a byt k dispozici pro vyfizeni
zakaznikovych pozadavkl. Neni vhodné, aby zakaznici dlouho c¢ekali na obsluhu
pro uskutecnéni nakupu, nebo aby se prodejci cilen¢ vytratili pfi pfichodu zdkaznika

s reklamaci (Levy, Weitz, & Grewal, 2019).

Lostakova a kol. (2017) dale uvadi ve své publikaci Lovelockliv model podpiirnych
sluzeb. Tento model specifikuje osm kli€¢ovych prvki podplrnych sluzeb, kterymi lze

zvys$it vnimanou hodnotu pro zédkaznika. Mezi tyto podptirné sluzby se fadi:
e Poskytovani informaci

Je nutné poskytnout zdkaznikovi relevantni informace o sortimentu, vlastnostech

produktu, pouziti, dostupnosti atd. tak, aby nasledn¢ obdrzel co nejvyssi hodnotu.
e Poradenstvi

Vedle poskytnuti informaci je potfeba reagovat na zadkaznikovy pozadavky a pfizptsobit

mu produkt ¢i sluZzbu na miru, pfipadné mu poskytnout konzultaci a fesit jeho problémy.
e Vyfizovani objednavek

Systém pro pfijimani a vyfizovani objedndvek by mél byt rychly a spolehlivy, aby byl

proces nakupu pro zdkaznika co nejkomfortné;jsi.
e Komfort pro zakazniky

Tento bod zahrnuje péci o zékaznika, jeho pfijeti, pohosténi a zajisténi pohodli.
e Bezpecnost zakazniku

Je nutné stanovit jasné podminky odstoupeni od smlouvy, vraceni zbozi ¢i zaru¢niho

servisu tak, aby zédkaznik pocitoval co nejvetsi jistotu pii nakupu.

e Poskytovani nadstandardi
e Vcdcasna a bezchybna fakturace

e Jednoduché placeni

13



Cilem spolecnosti je tedy poskytnout zdkaznikovi pfedev§im relevantni informace,
poradenstvi, urcity komfort pfi nakupovani a pocit bezpe¢i znakupu, coz miize

v zakaznikovi vyvolat pocit ziskani vyssi hodnoty z nédkupu.

2.1.3 Rozhodovani zakaznika

Zakladni model chovani a rozhodovani zakaznika popisuji ve svych publikacich Foret
(2011) a Kotler a Keller (2013). Je charakterizovan péti stadii, které jsou pro piehlednost

znazornény na obrazku €. 2.

Obr. 2: Model péti stadii

1. Rozpozndni | 2. Vyhledédvani | 3. Porovnani | 4. Rozhodnuti | 5. Vyhodnoceni
potieb informaci moznosti o koupi nakupu

Zdroj: Foret (2011, s. 98)

V prvnim stadiu zédkaznik rozpoznava své potieby. Tyto potfeby mohou byt vyvolany
vnitinimi podnéty, jako je hlad ¢i zizen, nebo vnéjSimi podnéty, napiiklad televizni
reklamou (Kotler & Keller, 2013). Zde ptichézeji v potaz rozdily jednotlivych zdkaznikl
vychazejici z demografickych charakteristik, zivotniho stylu, osobnich znalosti, postoji
a motivaci. Stejné tak na zdkaznika ptisobi socioekonomické, kulturni ¢i rodinné vlivy,

a také pfedchozi zkusSenosti zdkaznika (Foret, 2011).

Druhé stddium zahrnuje vyhledavani informaci o potiebném zbozi ¢i sluzbé. Zakaznik
zhodnocuje a porovnava dosavadni ziskané informace a pifedchozi zkuSenosti.

hromadné sdé€lovaci prostfedky ¢i doporuceni znamych a pratel (Foret, 2011).

Ve tretim stadiu zdkaznik porovnava jednotlivé moZnosti nakupu, srovnava vlastnosti
produkt, vyhody a nevyhody jejich zakoupeni. Zkouma, jaky ndkup mu pfinese nejvetsi

piinos (Kotler & Keller, 2013).

Naésledné ptichazi na fadu rozhodnuti o konkrétnim produktu ¢i sluzbé, které si zakaznik

skute¢n¢ zakoupi (Foret, 2011).

Po nékupu nésleduje vyhodnoceni spokojenosti s danym produktem ¢i sluzbou. V této
fazi se zakaznik rozhoduje, zda jsou vlastnosti produktu v souladu s tim, co od n¢j
oc¢ekaval. Podle toho se rozhoduje, zda bude v budoucnu nakup opakovat, ¢i ne (Kotler

& Keller, 2013).
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Autor Foret (2011) dale uvadi determinanty nakupniho chovani a rozhodovani zdkaznika,
které ovliviuji jeho ndkupni proces. RozliSuji se tfi zakladni determinanty, a to
konkrétn¢ determinanty socioekonomické, marketingova nabidka a bilancovani

zakaznika.

Socioekonomické determinanty Ize rozliSit ve tfech rovinach — makrospolecenské,
mezospolecenské a mikrospolecenské. V makrospoleCenském prostiedi je zakaznik
ovlivilovan hospodaiskymi, pravnimi, demografickymi ¢i kulturnimi podminkami.
Zékaznici v ekonomicky vyspélych zemich mohou za zbozi ¢i sluzby utratit vice penéz
nez lidé v mén¢ vyspélych statech. Na mezourovni jsou podstatné odliSnosti plynouci
ztradic a pfirodniho prostiedi. V mikrospolecenském prostiedi ptichdzi na tadu

individudlni charakteristiky jako zivotni Giroven, zivotni styl a vék.

Nékupni chovani dale vychazi z marketingové nabidky, kterd predstavuje marketingovy
mix. Pro zdkaznika je velmi dilezité, jaky produkt kupuje, za jakou cenu, kde a jak je

produkt nabizen, a nakonec, jak je dodavan.

Bilancovani zdkaznika se tyka ptedevSim procesi védomi a podvédomi zdkaznika.
Zakaznik by si mél uvédomit, do jaké miry je dany produkt dilezity k uspokojeni jeho
potieby (Foret, 2011).

2.1.4 Komunikace se zakaznikem

Ke komunikaci se zdkazniky se vyuzivaji rizné komunikaéni kandly. Vysekalova a kol.

(2014) je déli na medializované a nemedializované.

Medializované komunikaéni kandly uskuteciiuji komunikaci pomoci medidlnich
prostredk. Radi se sem hromadni komunika¢ni média jako televize, rédio, tisk.
Vyuzivaji se zde kli¢ové obrazové podnéty, vyrazné barvy, velké pismo, nékdy také
piekvapeni a humor, které ptfitdhnou pozornost a zaplsobi na emoce cloveka, ktery
si reklamu snaze zapamatuje. Dnes uz je samoziejmosti vyuzivani internetovych
komunikacnich kandlti, které dokazou zasdhnout obrovské mnozstvi lidi. Mezi tyto

kanaly se fadi podle Vysekalové a kol. (2014) naptiklad:

e  Webove stranky
e E-maily
e On-line chaty

e Blogy
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e Socialni sité
e Diskusni fora

e Videokonference

Nemedializované komunikaéni kanaly vznikaji pfi pfimé komunikaci se zédkazniky.
Prvky pfimého kontaktu mohou byt viin€, barva, hudba, a pfedev§im kontakt zakaznika
se zamé&stnanci spolecnosti. Ti by méli byt dostate¢né kvalifikovani, méli by navozovat

pfijemnou atmosféru a vzbuzovat pozitivni emoce (Vysekalova a kol., 2014).

2.2 Spokojenost

Kozel, Mynafova a Svobodova (2011, str. 242) definuji spokojenost jako ,,subjektivni

pocit ¢lovéka o naplnéni jeho ofekavani.*

Spokojenost zakaznika vychazi podle Blecharze (2015) zrozdilu mezi pifedstavou
zakaznika o daném vyrobku ¢isluzbé a nésledném porovnani se skutecnymi
charakteristikami vyrobku ¢i sluzby po uskutecnéni nakupu. Jestlize zdkaznik ziska
v realité to, co ocekéval, nebo dokonce vyrobek ¢isluzba ptfed¢i jeho ocekavani, je
spokojen. Na druhou stranu, pokud zdkaznik ocekaval vice, nez néasledn¢ obdrzel,

je nespokojen.

Spokojenost je velmi individualni a kazdy zékaznik ji mize pométfovat podle jinych
kritérii. Tato kritéria jsou mixem raciondlnich a emociondlnich uvah, které je obtizné
pfedem rozeznat, a to jak pro prodejce, tak pro samotného zdkaznika. Podle Nového

a Petzolda (2006) lidé nejcasteji poméiuji svou spokojenost podle nasledujicich kritérii:
e Ve vztahu k vlastnim ofekavanim, ktera jsou se sluZbou spojena

Vétsina zdkaznikli ma utvofenou konkrétni predstavu o samotném produktu. S rostouci
cenou zdkaznik vice uvazuje o tom, jak by mél vyrobek vypadat, jakym zpiisobem koupé
prob&hne a jak bude sluzba poskytnuta. Ocekavani jsou casto spojena s pozitivhimi
predstavami a pocity, které jsou nékdy az nerealné. Ukolem prodejce je zjistit tato
zakaznikova ocekavani a sluzby jim co nejvice ptizplisobit. Pokud jsou ocekavani
nerealna a spolecnost je nemuze splnit, prodejce by mél zdkaznika na tento fakt upozornit
a nabidnout jiné feSeni i za cenu ztraty jednoho obchodu. Jinak by doslo k nepfijemnym

situacim a mozné ztrat¢ divéry zdkaznika.
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e Ve vztahu k predchozim zkuSenostem

Nekteti zakaznici jiz mohli ndkup podobného zbozi ¢i sluzby uskutecnit a jejich
zkuSenosti je ovliviiuji v dal§im nakupu. V pfipad¢ pozitivni minulé zkuSenosti ji chtéji
zopakovat, ¢i dokonce posunout vyse. V piipadé negativni predchozi zkuSenosti se cht¢ji
podobnému priib¢hu vyvarovat. Je tedy potieba zjistit, jaké byly zdkaznikovy piedchozi

zkuSenosti a jak je nyni hodnoti.
e Ve vztahu k cené

Dulezitym faktorem je cena, ktera mé absolutni a relativni hodnotu. Absolutni hodnota
predstavuje hranici, pies kterou zédkaznik nechce nebo nemiZze jit, nabizi minimalni
prostor pro jednani. V pfipadé relativni hodnoty existuje prostor pro jednani o cené,
ovSem nejprve je nutné zjistit divody pro stanoveni dané¢ho limitu a poté nabidnout

argumenty k jeho piekroceni.

e Ve vztahu k objektivnim a v§eobecné uznavanym normam, standardiim
¢i predpisiim

Kazdy cloveék je prislusnikem néjakych socidlnich celkti (v€k, generace, bydlisté,
profese...), které maji urcité hodnoty, normy ¢i ptedpisy, podle kterych se lidé mohou
a nemusi fidit. Jedna se o tzv. referenéni skupiny (Karlicek a kol., 2018). Prodejce pak
muze odhadnout ocekéavani zakaznika podle sociologickych hypotéz, protoze tyto
skupiny obvykle maji podobna ocekavani. Kritériem spokojenosti mohou byt také
skutecné uznavané normy a standardy napiiklad ohledné bezpecnosti produktu

nebo standardl kvality.

e Ve vztahu k uspokojeni momentalnich, kratkodobych ¢i dlouhodobych
poti‘eb
Problematikou potieb se zabyva rozsahld kapitola psychologie. Potfeby vznikaji
v ptipad¢ nedostatku a jednou z moZznosti, jak je uspokojit, je pravé ndkup zbozi ¢i sluzeb.
Prodejce by mél tyto potieby rozpoznat a nabidnout zékaznikovi adekvatni feSeni.

Cim vice tato nabidka odpovida jeho potebé, tim je zakaznik spokojengjsi.
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e Ve vztahu k ur¢itému problému a nabidce jeho FeSeni

Problémy lidi mohou byt velmi rtiznorodé a cilem prodejce je pomoci tyto problémy
vyfesit poskytnutim spravného zbozi nebo sluzby na miru danému ¢lovéku. Pokud k tomu
skute¢n¢ dojde, zdkaznik bude velmi spokojen a bude ochoten se ke spolecnosti vracet

v ptipad¢ dalSich nakupti.
e Ve vztahu ke druhym lidem

Nekteti zakaznici berou pifi nakupovani v potaz i1 ndzory a preference jinych lidi,
napiiklad manzelky, déti, ptatel nebo rodici. Prodejce by mél brat v potaz nazory téchto

osob, jestlize si to zékaznik pieje.

2.2.1 Urovné spokojenosti

Spokojenost zakaznika se odviji od jeho subjektivnich a individualnich pocitl, proto

se mohou urovné spokojenosti u jednotlivych zakaznikii lisit (Nenadal, 2004).

Autor uvadi tfi zdkladni stavy spokojenosti. Prvnim z nich je tzv. potéSeni zakaznika.
V tomto piipad¢ byly pfedstavy a ofekavani zdkaznika ptrekonany a zakaznik obdrzel
vétSi hodnotu, neZ ocekaval. Je tim padem vice neZ spokojen. Druhym stavem
spokojenosti je plna (naprosta) spokojenost. Zakaznik obdrzel piesn¢ takovou hodnotu,
jakou ocekaval, a jeho potieby byly uspokojeny. Limitovana spokojenost je autorem
specifikovana jako stav, kdy zékaznikova spokojenost nedosahuje takové wrovné
jako v predchozich ptipadech. Zakaznik maze byt do urcité miry spokojen, avsak jeho

mira o¢ekdvani byla pfed ndkupem vyssi, nez obdrzel (Nenadal, 2004).

Kotler a Keller (2013) popisuji irovné spokojenosti na Skale od 1 do 5. Jestlize je
zakaznikova spokojenost na trovni 1, tedy velmi nizka, zékaznik odchdzi od spole¢nosti
a Casto $ifi negativni zkuSenosti, ¢i dokonce pomluvy, dale. Stupné 2 aZz 4 se hodnoti
jako stedni spokojenost, ovSem piti ldkavéjsi nabidce konkurence zakaznik odejde. Pouze
pii nejvyssi spokojenosti ohodnocené stupném 5 zakaznik realizuje opétovné nakupy
a §ifi dobré zkuSenosti jinym lidem, tvofi si dokonce emocionélni vztah ke spole¢nosti.

Pro ptehlednost jsou vztahy uvedeny v tabulce €. 1.
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Tab. 1: Urovné spokojenosti

Hodnoceni 1 2 3 4 5
Spokojenost nizka stiedni vysoka
Odchod A , Opétovany nakup,
. y . Pti lepsi nabidce perovany P
Chovani od spolec¢nosti, b ; pozitivni recenze,
spole¢nost opusti e
pomluva emocionalni vazba

Zdroj: vlastni zpracovani podle Kotlera a Kellera (2013, str. 165), 2022

2.2.2 Stiznosti a reklamace

Nespokojenost zdkaznika muize byt komunikovdna prostfednictvim stiZnosti
a reklamaci. Tyto faktory ale nejsou vhodny ukazatel. Ve skutecnosti si oficialné stézuje
pouze zlomek nespokojenych zakaznikd. Podle studii jsou zékaznici nespokojeni
ptiblizné ve Ctvrtin€ piipadu, oficialné si stéZuje pouze asi 5 % z nich (Kotler & Keller,
2013). Dtvody k tak nizkému podilu oficialnich reklamaci mohou byt napt. pohodlnost
zakaznikd, pfiliSna slusnost ¢i skromnost, veék zdkaznika (reklamace nejcastéji pochazi
z iniciativy lidi mezi 25 a 45 lety). Divodem mohou byt také prekazky ze strany prodejce,
a to konkrétné€ kratkd zaru¢ni lhita ¢i pfiliSné naklady na reklamaci (Nenadal, 2004).
Kotler a Keller (2013) dale uvadi, ze nekteti nespokojeni zakaznici nemaji pocit, Ze by
po formalni stiZznosti doSlo ze strany firmy k n&jaké zméné, nebo ani nevi, na koho se

se stiznosti obratit.

Zakaznici, ktefi podali oficidlni stiZznost a jejichz stiZznost byla vyFeSena, se mnohem
Castéji vraci ke spole¢nosti pti dalSich nakupech. 54-70 % formalné si stézujicich
zakazniki se ke spolecnosti vrati, pokud doslo podle nich k uspokojivému vyteSeni

stiznosti. V ptipadé€ rychlého vytizeni to miiZze byt az 95 % z nich (Kotler & Keller, 2013).

Spokojeni zakaznici, jejichZ stiznost byla vyfeSena, se o pozitivni zkuSenosti podéli s péti
dal§imi lidmi. Naproti tomu nespokojeni zdkaznici sdéli své pocity dal$im jedenacti lidem
(Kotler & Keller, 2013). Spatné recenze se tak $ifi mnohem rychleji neZ ty pozitivni.
Proto by spolecnost méla zdkaznikiim cely proces stiznosti co nejvice zjednodusit
a urychlit, aby doSlo k co nejvétSimu podilu vyifeSeni problémti. Autofi radi zavést

nekteré z téchto opatreni:

e Kniha pfani a stiZznosti

e Bezplatna telefonni linka
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e E-mailova adresa pro stiznosti

e  Webov¢ stranky (napft. formular)

Pro feSeni reklamaci je zasadni rychla reakce na stiznosti. Cim déle bude nespokojeny
zakaznik cekat na vyfizeni, tim spiSe vzroste jeho nespokojenost vedouci k Sifeni

negativnich zkuSenosti dal$im lidem (Kotler & Keller, 2013).

Prodejce by mél byt piipraven piijmout vinu a nesvalovat ji na zdkaznika. To by vedlo
k jeho véts§imu rozhoi¢eni. ReSenim je zaméstnavat na zakaznickych linkach empatické

zaméstnance (Kotler & Keller, 2013).

Jak uvadi Foret (2011, str. 95): ,,Bud’me vdé¢ni za stéZujici si zakazniky.“ Neni zadouci
chovat se knim nepfijemné. Tito zakaznici poskytuji nové moznosti, jak zlepsit
fungovani spolecnosti k vétsi zakaznické spokojenosti a mohou pfispét k ristu a rozvoji

firmy.

2.2.3 Méreni spokojenosti

»M¢éfeni spokojenosti zdkaznikil je jednim z klica k jejich udrzeni* (Kotler & Keller,

2013, str. 165).

Me¢éfeni spokojenosti je doporuceno provadét opakované v pravidelnych intervalech

(Kozel, Mynétova, & Svobodova, 2011; Novy & Petzold, 2006).

Spokojenost zdkaznikl je mozné zjistovat pomoci analyzy stiznosti nebo pomoci zpétné
vazby zprodejnich fetézc a od pracovnik. Dale je mozné provadét pravidelna
dotazovani. Marketingovy kvalitativni vyzkum prostfednictvim rozhovord je vhodny
pro zjistovani kvalitativnich znakl jako vniméni, sledovani zmén ¢i asociace (Kozel,

Mynétova, & Svobodova, 2011).

Kotler a Keller (2013) uvadégji techniku tzv. mystery shoppingu. Jedna se o techniku,
kdy se zastupci spolecnosti vydavaji za zdkazniky a z prvni ruky tak zjiStuji, jak se
zakaznici pfi ndkupu citi, jak jsou zaméstnanci schopni odpovidat na otdzky zadkaznik
a celkovy dojem. Tento prizkum muZe vést k odhaleni slabych stranek a jejich nasledné
eliminaci. Mystery shopping se miZze provadét jak u vlastni firmy, tak u konkurence,

na prodejnéch i prostfednictvim napf. telefonického hovoru na zakaznickou linku.
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Index spokojenosti zakaznika

Foret a Stavkova (2003) ve své publikaci uvadéji pokro¢ilou metodu vyzkumu
spokojenosti pomoci indexu spokojenosti zakaznika. Jednd se o komplexnéjsi metodu,
ktera vznikla v USA v 90. letech 20. stoleti pod nazvem ACSI (American Customer
Satisfaction Index). Postupem casu byl ukazatel pfizpisoben pro evropské pomeéry
a vznikl ukazatel ECSI (European Customer Satisfaction Index — Evropsky model

spokojenosti zakaznika) (Blecharz, 2015).

Kozel, Mynafova a Svobodova (2011) fikaji, Ze méfeni spokojenosti zakaznikl je
zalozeno na méfeni tzv. celkové (kumulované) spokojenosti. Aby bylo mozné méftit
celkovou spokojenost, je potfeba stanovit dil¢i métitelné faktory spokojenosti a jejich

vahu v ramci celkové spokojenosti.

Evropsky model spokojenosti zakaznika pracuje se 7 hypotetickymi proménnymi.
Jejich vztah je zndzornén na obrazku €. 3. Pro kazdou hypotetickou proménnou

se definuje urcity pocet méritelnych proménnych.

Obr. 3: Model spokojenosti zakaznika

Image

Océekavani
zakaznika

l h 4 Y

Vnimana Vnimana | Spokojenost Loajalita
kvalita hodnota zakaznika zakaznika

Y
h.

Stiznosti
zakaznika

Zdroj: Foret & Stavkova (2003, str. 107)

Image predstavuje zédkladni souhrnnou hypotetickou proménou a je zahajovacim bodem
pii analyze spokojenosti zdkaznika. Jednd se o celkovy vztah zdkaznika vic¢i firmé,
znacce, vyrobku ¢i sluzbé. Jako meéfitelné proménné lze definovat celkovou duvéru,
povést, tradice firmy, inovativnost, divody zakaznikd k prvnimu nakupu ¢i flexibilitu

firmy feSit pfani a potfeby klientl (Foret & Stavkova, 2003).
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Ocekavani vychazi z pfedstav individualniho zédkaznika o daném produktu. Vychazi
z obecné ocekéavanych vlastnosti produktu, slibii prodejcti, referenci jinych zakaznika
¢1 z predeslych osobnich zkuSenosti zdkaznika s obdobnymi produkty. Je také Casto
vysledkem komunikac¢nich aktivit spolecnosti. Méfitelnymi proménnymi mohou byt
v tomto pitipadé dostupnost sité prodejen, piijemné a vhodné prosttedi prodejen

¢i pravdépodobnost naplnéni ocekavani z nakoupenych produktti (Blecharz, 2015).

Vnimana kvalita zahrnuje samotny produkt spolu s doprovodnymi sluzbami.
Mezi méfitelné proménné mize byt zahrnuta celkova kvalita vyrobku, uroven
doprovodnych sluzeb (rychlost, zaruka), kvalita zakaznického servisu, poskytnutych rad

a celkova péce o zékaznika (Kozel, Mynarova, & Svobodova, 2011).

Vnimana hodnota ptedstavuje hypotetickou proménnou, kterd je spojena s cenou
produktu a vnimanou kvalitou. Vyjadiuje, jestli je cena pro zakaznika pfiméefena kvalité,
kterou ziskal. Vztah lze vyjadfit jako pomér ceny a kvality vnimané zékaznikem. V tomto
pfipadé lze jako méfitelné proménné zvolit Groveil ceny v porovnani s kvalitou
poskytnutych sluzeb, uroven komunikace se zakaznikem, ochotu, odbornost

a profesionalitu prodejce nebo pozici na trhu viic¢i konkurenci (Foret & Stavkova, 2003).

Spokojenost zakaznika ptedstavuje celkové wuspokojeni zékaznikovych potieb
a ocekavani. M¢éfitelné proménné spokojenosti mohou byt napt. celkovd spokojenost
se spoleCnosti, produktem 1 jeho dil¢imi parametry nebo spokojenost s jednanim

pracovnikt firmy (Kozel, Mynarova, & Svobodova, 2011).

Dalsi hypotetickou proménnou jsou stiZznosti zdkazniki. StiZnosti vznikaji v piipadé
nespokojenosti zdkaznika se zakoupenym vyrobkem ¢i poskytnutymi sluzbami, tedy
pokud mél zakaznik vyssi ocekavani, nez nasledné obdrzel. Jako méfitelné proménné je
mozné analyzovat pocet stiznosti, spokojenost s vyfizenim stiznosti, rychlosti vyfizeni

¢i flexibilitu ve vytizovani (Foret & Stavkova, 2003).

Loajalita zakaznika vznika v pfipadé, kdyZ je ocekavani kupujicitho ptekonano
a zdkaznik ziskd vétsi hodnotu, nez ocekaval. Jako konkrétni méfitelné proménné lze
stanovit dobu  vyuZivani sluzeb, pravdépodobnost opakovaného nakupu,
pravdépodobnost piechodu ke konkurenci ¢i ocekdvané vyuziti sluzeb spolecnosti

v nasledujicim roce (Foret & Stavkova, 2003).
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Nésledné po definovani meéfitelnych proménnych a ziskdni jednotlivych hodnot
dotazovanim zakaznikd je mozné vypocitat index spokojenosti zdkaznika pomoci

nasledujiciho vzorce:

n
. — i=1Vij X Xij
i~ 1S 4,..
102i=1vij

(1)
kde: ¢ ... index spokojenosti zdkaznika j,

V;j ... vaha i-t¢ méfiteln€ proménné pro j-tou hodnotu,

X;j ... hodnota méfitelné proménné,

¢islo 10 ... vztahuje se k pouzité Skale,

n ... pocet métitelnych proménnych.

Hodnota v;; bude stanovena jako kovariance mezi hodnotou x;; a y; u kazdého zakaznika,
ij ijayj
piitom y; je soucet vSech méfitelnych proménnych pro j-t€ho zdkaznika. Kovarianci lze

vyjadtit pomoci vzorce (Blecharz, 2015):

1 n
cov(X,Y) = ;Zm(xi — 1) — 1y) (2)

kde: cov ... kovariance,
n ... poet promeénnych,
X; ... hodnota méfitelné proménné,
Wy ... pramér i-té proménné pro vSechny respondenty,

Vi ... prumér odpovédi pro vSechny meéfitelné proménné vramci jedné

hypotetické proménné pro j-tého respondenta,
Hy ... primér praméri y; za vSechny respondenty.

Pti nasledné analyze je mozné zkoumat napf. vliv jednotlivych méfitelnych proménnych
na hypotetickou proménnou nebo vztahy mezi hypotetickymi proménnymi (Foret

& Stavkova, 2003).
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2.2.4 Vyhody spokojenych zakazniku

Naplnéni o¢ekavani zakaznika a uspokojeni jeho potieb je pro firmu kli¢ové pro udrzeni
stavajicich zakaznikl, generovani zisku a udrzeni se na trhu. Je potieba vénovat

zakazniklim pozornost a péci, coz pfinese spole¢nosti mnoho vyhod.

Spokojeni zdkaznici maji potencidl stat se loajalnimi zdkazniky. Pro firmu je jednodussi
udrzet si stavajici zakazniky nez ziskat nové. Ziskani novych zakaznikl je az pétkrat
nakladnéj$i nez udrzeni téch soucasnych (Kotler & Keller, 2013). Spokojeny zékaznik je
také pfizniveé naklonén k dal§imu nakupu produktt z nabidky a je ochoten zaplatit 1 vys$si
cenu. V ptipadé nahlych problémut dodavatele je ochoten respektovat mirny diskomfort

a ma pochopeni pro nastalou situaci (Foret, 2011).

Od spokojenych zakaznikli se firma snaze dozvi jejich zkuSenosti s ndkupem
¢i konkrétnim produktem a poskytnou tak cennou zpétnou vazbu, kterd miize byt
podnétem k novym zlepSenim a konkurenc¢ni vyhod¢. Dilezitou vyhodou je doporuceni
firmy dal§im potencialnim zédkaznikim, tzv. word-of-mouth. Jedna se o velmi pfinosnou

propagaci, kterd s sebou nenese zddné finan¢ni naklady (Foret, 2011).

V neposledni fadé ma spokojeny zakaznik vliv na psychiku zaméstnancti, ktefi pocit'uji
radost a hrdost z dobie odvedené prace, coz je muze jesté vice motivovat k lepSim

pracovnim vykontm (Foret, 2011).

2.3 Loajalita

Loajalitu 1ze obecné chapat jako dlouhodoby vztah zikaznika ke znacce. Zakaznik je
ke znacce pozitivné naklonén na zdklad€ ptredchozi zkuSenosti. Pokud je zakaznik
loajalni, preferuje predevsim nakupy produkti a sluzeb dané znacky a méné inklinuje

k ptfechodu ke konkurenci.

Vysekalova (2014) ve své publikaci uvadi, Ze loajalita je emocionalni zélezitosti

a vnimani znacky jako ,love brandu“ vznikd nikoli na zéklad€ raciondlnich uvah,

vvvvvv

zakaznickou zkuSenost s vyrobkem ¢i sluzbou.

Podle autorit Wirtze a Lovelocka (2016) je potfeba vytvofit pro zdkaznika hodnotu
a poskytnout mu diivody pro dal$i nakup. Uvadi tii kategorie vyhod pro zakaznika,

které mohou podpofit jeho loajalitu vii¢i znace — confidence benefits, social benefits
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a special treatment benefits. Prvni skupina zahrnuje vyhody diivéry ve znacku.
Zakaznici ocekévaji na zakladé predchozich zkuSenosti velmi dobrou kvalitu sluzeb a tim
padem nizs$i pravdépodobnost toho, Ze nebudou s poskytnutou sluzbou spokojeni.
Doptedu vi, co mohou o¢ekavat (vétSinou tedy nejvyssi kvalitu), a to jim pfinasi veétsi

jistotu a mensi obavy z nakupu.

Jako dalsi kategorii autofi zmifuji tzv. spoleenské vyhody. Pii opakovanych nakupech
a dlouhodobych vztazich s prodejci dochazi k bliz§Simu vztahu prodejce a zakaznika, kteti
se mohou osobn¢ 1épe znat, oslovovat se jménem, ¢i se dokonce sptatelit. Mize to byt
pouze vidina piijemného rozhovoru, ktera motivuje zdkaznika vratit se k danému
prodejci.

Tteti skupinou jsou specidlni vyhody pro zdkaznika, kam Ize zatadit zvyhodnéné ceny,
specialni nabidky dostupné pouze vybranym (loajalnim) zdkaznikiim, pifednostni

odbaveni ve fronté nebo rychlejsi obslouzeni (Wirtz & Lovelock, 2016).

2.3.1 Urovné loajality

Autor Nenadal (2004) uvadi ptehled Urovni loajality z hlediska budoucich zdméra.
Hodnoti se, jaka je pravdépodobnost, Ze si v budoucnu zakaznik vybere produkt
spolecnosti, zda by produkt doporucil svym znamym a také pravdépodobny objem

nakupti v budoucnu. Urovné loajality jsou piehledné uvedeny v tabulce ¢&. 2.

Tab. 2: Urovné loajality

Otizka Pokud bude Doporugeni Objen,l Pravdepodol,)nost
o v budoucnu znamvm budou budoucich opakovanych
/ stupeii loajality | ;v\ nakupovat y nakupi bude nakupii v %
Velmi loajalni Vybere si produkt Vyznamné

Urcité kladné Vétsi nez 80 %

zakaznik bez vahani stoupat
Mirné loajalni | Pravdépodobnési | Pravdépodobné . o
zakaznik produkt zakoupi kladné Mimé stoupat 60-80%
Indiferentni Blvlde zk’ou{nat , Stabilni, beze
. . opétovny nakup Nevi N 40-60 %
zakaznik zmény
produktu
s Bude vahat, y y
Velminejisty | ki sispise | L ravdépodobné Mirné klesat 20-40 %
zakaznik zaporne
nevybere
Z,t raceny Urcite si produlyd Zcerla urel e Vyznamneé klesat | Mensinez 20 %
zakaznik znovu nekoupi zaporne

Zdroj: Nenadal (2004, str. 109)
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Uroveii loajality mtize byt ovlivnéna n&kolika faktory:
e potéSeni zdkaznika pfi pfekonani jeho oc¢ekavani,
e vyse spokojenosti zakaznika,
e setrvacnost a liknavost (pohodlnost) zakaznikdl,
e vztahy mezi obchodnimi partnery,

e pozice dodavatele na trhu (Nenadal, 2016).

Podle autora je jisté, ze existuje urcity vztah mezi loajalitou a spokojenosti. Blizkost
téchto ukazateli vSak neni pfesn¢ urcena. V nékterych ptipadech i nespokojeny zdkaznik
muze zistat loajalni spolecnosti, a naopak, spokojeny zakaznik miize v budoucnu piejit

ke konkurenci. Tyto vztahy jsou zndzornény na obrazku €. 4.

Obr. 4: Matice vztahli mezi spokojenosti a loajalitou zadkaznikd

F 3
g Skokani Kralové
o)
wv
z - mala rozdilnost - nadprimeérna hodnota
v hodnoté pro zékaznika pro zékaznika
- €asto méni znacku - vysoka spokojenost
- - velkd konkurence - stabilni zakaznik
w 1.0 " T
e podnika - dobry program loajality
2
% Bézenci Véznove
a
< izka spokojenost
.y - niz
- nizka hodnota poxol
, , - monopol dodavatele
pro zakaznika
L, - pohodInost
- dostupnost alternativni ..
nabidky - vysoke naklady
o na zménu dodavatele
=
c
nizka vysoka

Loajalita
Zdroj: Nenadal (2016, str. 85)

Nejvice stabilnimi zakazniky spolecnosti jsou kralové. Naopak nejméné spokojeni
aloajalni jsou béZenci, ktefi radéji vyhledaji sluzby konkurence. Skokani jsou
se spolecnosti spokojeni, avSak Casto vyhledavaji jiné znacky a podniky. Véziiové jsou
celkové malo spokojeni, ale zastavaji loajalni at’ uz ze své pohodlnosti, ¢i monopolu

dodavatele nebo vysokych nakladii na jeho zménu.

26



2.3.2 Net Promoter Score

Jednim ze zakladnich jednoduchych ukazatelli loajality je Net Promoter Score (NPS).
Zaklada se na otazce, do jaké miry je pravdépodobné, ze by zakaznik doporucil vyrobek
¢i sluzbu svym zndmym. Na zéklad¢ skaly od 0 do 10 se zdkaznici rozd€luji do tfech

kategorii — odpiirci, pasivni a priznivei (Kozel, Mynatova, & Svobodova, 2011).

Kategorie odpiirci se skorem 0 az 6 zahrnuje zakazniky, ktefi nebyli se spolecnosti
spokojeni a tyto negativni zkuSenosti mohou dal sdilet a bréanit tak jejimu ristu. Pasivni
zakaznici se skorem 7 az 8 byli sice spokojeni, ale ne pfimo nadseni. Mohou vyhledat
sluzeb jiné spolecnosti. Nejvice cenéni jsou ptiznivei se skorem 9 az 10, ktefi byli velmi
spokojeni, ba ptimo nadSeni, a predstavuji tak loajalni zdkazniky, kteti budou opakovat
své nakupy u spolecnosti a doporucovat ji ostatnim. Pfispivaji tak k rlstu firmy a jsou
velmi hodnotni (Kozel, Mynafovd, & Svobodova, 2011). Rozdé€leni zakaznikii

podle jednotlivych skore je pro ndzornost zobrazeno na obrazku ¢. 5.

Obr. 5: Net Promoter Score

Odplreci Pasivni  Pfiznivci
[ o 1 2 3 4 5 6 ][ 7 8 ][ 9 10]
| | | | | | | | | | |
[ 1 T 1 1 1
urcéité ne neutralni urcité ano

Zdroj: Kozel, Mynatova, & Svobodova (2011, str. 237)

Vypocet NPS se provadi odectenim podilu odptircti od podilu ptiznivcl. Ukazatel miize
nabyvat hodnot od -100 do 100. Vykonost organizace na zakladé vysledku NPS je

znazornéna v tabulce ¢&. 3.

Tab. 3: Vykonnost organizace na zakladé¢ NPS

Hodnota NPS Vykonnost organizace
70 a vice Vynikajici
50-69 % Nadpramérna
1149 % Primérna
11 a méné Podpriimérna

Zdroj: Nenadal (2016, str. 89)
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Net Promoter Score s vysledkem 70 % a vice lze povazovat za vynikajici. Vysledek
0od 50 % do 69 % je hodnocen stale jako nadprimémy. Hodnota 11 % a méné znaci

podpramérny vysledek.

2.3.3 Index loajality zakazniku

Komplexnégjsi metodou, jak méfit loajalitu zakaznikd, je tzv. index loajality zakazniki.
Sklada se ze tii slozek, kterymi jsou index spokojenosti zakaznika, index udrzeni neboli
retence zakaznika a index spontanniho doporucovani produkti podniku jinym

zakaznikiim (Lost’akova a kol., 2017). Lze jej vyjadrit pomoci vzorce €. 3.

ILZ = ISZ X IUZ X ISDZ (3)

kde: ILZ ... index loajality zdkaznika,
ISZ ... index spokojenosti zékaznika,
IUZ ... index udrzZeni (retence) zdkaznika,
ISDZ ... index spontanniho doporuc¢ovani produktii podniku jinym zakazniktm.

Index spokojenosti zakaznika je podrobné¢ popsan v kapitole 2.2.3. Index udrZeni
zakaznika predstavuje pravdépodobnost, Ze zdkaznik bude v budoucnu loajalni dané
spolecnosti a bude opakovat své nakupy. Da se zjistit dotdzanim na zamé&r budoucich
nakupti zdkaznika u dané spole¢nosti nebo pomoci miry setrvani zédkaznikli dotazem

na dobu setrvani u spole¢nosti.

Mira setrvani zakaznikii u spolecnosti souvisi s dobou, po kterou jiZ u spole¢nosti
nakupuji — tzv. doba setrvani zédkaznikli u spole¢nosti. Mira setrvani zakaznikd roste
exponencialné s dobou setrvani zakaznik (Lostdkova a kol., 2009). Lze ji vyjadfit

upravenym vzorcem:
1
C R = 1 - ? ( 4 )

kde: CR ... Customer Retention — mira setrvani zdkazniki u spolecnosti,
t ... Customer Life — doba setrvani zdkazniki u spolecnosti.

Index spontinniho doporucovani produktii spole¢nosti jinym zakaznikiim urcuje,
s jakou pravdépodobnosti zdkaznik doporuci spole¢nost dalsim lidem (Lost’akova a kol.,

2017).
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3 Predstaveni spoleCnosti

V praktické Casti bakalarské prace bude zkoumana spokojenost a loajalita zakaznika
vybrané pobocky znaCky Auto Kelly spadajici v soucasnosti pod spolecnost
LKQ CZ s.r.0., kterd bude charakterizovana v nasledujicich odstavcich. Spole¢nost je
nejvétsim dodavatelem nahradnich dild a automobilového piislusenstvi v Ceské
republice. Jedna se o obchodné-logistickou firmu ptisobici na trhu jiz od roku 1994

pod znackou Auto Kelly (Auto Kelly, 2022).

3.1 Historie spolecnosti

Vroce 1995 zacala spolenost plisobit pod ndzvem Auto Kelly, a.s. Zanikla
k 31. prosinci 2010 fuzi splynutim spolecnosti Auto Kelly, a.s., ENCELADUS, s.r.o.
a KV.KELLY s.r.o. (Ministerstvo spravedinosti Ceské republiky, 2022a).

Timto vznikla néstupnicka spolecnost Auto Kelly a.s. se zdkladnim kapitalem 2 mil. K¢
a jedinym spole&nikem, spole¢nosti Elit Group Ltd. (Ministerstvo spravedlnosti Ceské
republiky, 2022b.), kterd je soucasti mezinarodni skupiny Rhiag Group. Ta jiz diive
vlastnila spolecnost ELIT CZ, spol. s r.0., kterd ptisobi na trhu s autodily jiz od roku 1992
(Ministerstvo spravedlnosti Ceské republiky, 2022c).

Pfipojenim Auto Kelly a.s. skupina Rhiag Group upevnila svou pozici na ¢eském trhu
s ndhradnimi dily. Od roku 2016 je soucasti americké spolecnosti LKQ Corporation
(LKQ Corporation, 2022a). Firma je nejvétSim distributorem néhradnich dila
a automobilového piisluSenstvi v Evropé a Severni Americe (Auto Kelly, 2022). Pod tuto
skupinu se v Evrop¢ dale fadi napt. znacky jako Euro Car Parts, Stahlgruber a Atracco

(LKQ Corporation, 2022b).

Spolec¢nost Auto Kelly a.s. fungovala pod timto ndzvem az do 25. kvétna 2020, kdy doslo
k pfejmenovani spolecnosti na LKQ CZ a.s. Dne 1. listopadu 2020 nasledné probéhla
faze sloucenim spolec¢nosti LKQ CZ a.s. a Tunarack s.r.o. Zaroven doSlo ke zméné pravni
formy nastupnické spolecnosti na LKQ CZ s.r.o. Dne 1. prosince 2021 doslo k fuzi
sloucenim spolecnosti LKQ CZ s.r.0. a ELIT CZ, spol. s r.o. (Ministerstvo spravedlnosti

Ceské republiky, 2022b).
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3.2 Zakladni informace o spole¢nosti

Spolecnost LKQ CZ s.r.o. sidli v Praze 9 — Vysocanech na adrese Ocelarska 891/16.
Pravni formou je spole¢nost s ru¢enim omezenym. Jedinym vlastnikem je firma Elit
Group GmbH. Zakladni kapital spolecnosti je pln¢€ splacen do vyse 2 mil. K¢. Spole¢nost
mad dva jednatele, pficemz za spoleCnost jednaji vzdy oba jednatelé spolecné

(Ministerstvo spravedlnosti Ceské republiky, 2022b).

Piedmétem podnikani podle obchodniho rejstiiku jsou nasledujici (Ministerstvo

spravedlnosti Ceské republiky, 2022b):

e vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona,

e opravy silni¢nich vozidel,

e vyroba nebezpecnych chemickych latek a nebezpecnych chemickych ptipravki
a prodej chemickych latek a chemickych ptipravki klasifikovanych jako vysoce
toxické a toxické,

e poskytovani nebo zprostiedkovani spotiebitelského tivéru,

e montédz, opravy, revize a zkousky zdvihacich zatizeni,

e montaz, opravy, revize a zkousky elektrickych zatizeni,

e vyroba, instalace, opravy elektrickych stroji a pfistroji, elektronickych
a telekomunikacnich zatizeni

e hostinska ¢innost.

Spole¢nost LKQ CZ s.r.o. v soucasné dob¢ pusobi na trhu pod znackami Auto Kelly
a Elit. Je provozovatelem internetového obchodu a sité vice nez 130 pobocek (Auto
Kelly, 2022). Centralni sklad Auto Kelly se nachéazi u dalnice D1 (exit 15) v Kunicich
u Prahy (LKQ Corporation, 2022c).

3.3 Produkty a sluzby spoleCnosti

Spolecnost je nejvétsim dodavatelem nahradnich dila a piislusenstvi v Ceské republice.
Svym zédkazniklim nabizi Siroké spektrum produktl a sluzeb, mezi které lze zatradit

napiiklad:

e prodej ndhradnich dilt a pfisluSenstvi pro osobni, lehké uzitkové, ndkladni vozy
¢i motocykly,

e sortiment pro velkoobchodni i maloobchodni zékazniky,
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Siroka nabidka vybaveni autoservist, lakoven a gardzové techniky, véetné sluzeb
a Skoleni,

prodej elektrokol, skutri a vybaveni pro hobby a volny cas,

vice nez 300 smluvnich servist v siti Auto Kelly Autoservis a Partner ELIT,

sit’ vice nez 130 pobocek s rozvozem zbozi nékolikrat denné,

nabidka autodilti a ptislusenstvi od vice nez 500 znackovych vyrobcti, skladem
témé&r 11 mil. kust zbozi,

online technicka a servisni data,

vlastni tréninkové a piredvadéci centrum,

sprava vozovych parkii — Car Fleet Service,

sluzba Profi Garaz — online néstroj pro spravu zakazek autoservisii a komunikaci
s jejich zédkaznikem,

vérnostni program a sluzba Moje Garaz (Auto Kelly, 2022).

Spolecnost nabizi Sirokou nabidku zbozi, a to nejen v oblasti ndhradnich dilti a auto-moto

prisluSenstvi. Zakaznici mohou v obchod¢ poftidit naptiklad také naradi, vybaveni

na kempink, kancelarské vybaveni, obleCeni nebo hracky pro déti. Zbozi je mozné

zakoupit v internetovém obchod¢ ¢i na jedné z pobocek. Nabizeny sortiment je

v internetovém obchod¢ rozdélen do né€kolika hlavnich kategorii:

osobni automobil, e lakovani,

nakladni automobil, e detailing,

motocykl, skutr, ¢tytkolka, e hobby a volny cas,
karavany, kempink, pfivésy, e kancelaiské vybaventi,
elektrokola a pfislusenstvi, e jidlo a piti,

dilna a servis, e obleceni (Auto Kelly, 2022).

V nabidce zakaznici naleznou také zboZi znacky Starline. Jedna se o privatni znacku

spole¢nosti, kterd ptsobi na evropském trhu od roku 1999 a v soucasnosti ma zastoupeni

v 19 evropskych zemich. Strategii znacky je nabizet kvalitni zboZi za ceny niZsi,

nez se nabizeji originalni dily od vyrobcii. Znacka pokryva az 90 % autodilii na osobni

vozy, mimo to nabizi také dily pro nakladni automobily ¢i motocykly. V soucasnosti

nabizi 40 000 polozek nahradnich dilti, garazového vybaveni a naradi (Starline, 2022).
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3.4 Popis vybrané pobocky

Pobocka zajistuje prodej ndhradnich dili a jiného pfislusenstvi pro maloobchodni

1 velkoobchodni zékazniky. Je rozdélena na prodejnu a prilehly sklad.
Zameéstnanci pobocky

Zbozi pro velkoobchodni zdkazniky je z pobocky distribuovano do autoservisu tiikrat
denné prostfednictvim rozvozl na tfech rozvozovych trasach. Ptipravu tohoto zbozi
a jeho rozvoz zajist'uji fidi¢i. Smlouvani novych B2B zékazniki ma na starosti obchodni
zastupce. Na pobocce je ptfitomen skladnik, ktery zajiStuje piijem a zaskladnéni nového
zbozi. Provoz prodejny zajistuji tfi prodejci. VSechny pracovniky koordinuje vedouci

pobocky.
RozvrZeni pobocky

Na prodejné jsou vétSinou pfitomni dva az tfi prodejci, ktefi obsluhuji zdkazniky
nezavisle na sob& u jednotlivych pulti. Nad vydejnimi pulty na prodejné jsou népisy
s oznacenim maloobchod, velkoobchod a vydej, ktery mé slouzit pro vydavani zbozi
objednaného pies internetovy obchod. Ac¢koliv jsou pulty takto oznaceny, toto rozdéleni
se prili§ nedodrzuje a maloobchodni zékaznici jsou obsluhovani i1 u pulti oznacenych
pro velkoobchodni zédkazniky, ktefi samotnou prodejnu pfili§ Casto nenavstévuji

z diivodu distribuce zboZi pomoci rozvozu.
Zakaznici pobocky

Zékaznici navs$tévujici pobocku se daji rozdélit do dvou kategorii. Prvni z nich jsou
zdkaznici, ktefi potfebuji poradit s vybérem, konzultovat dany ndkup ¢i maji jiny
specificky pozadavek, ktery zabere Cas v fadu né€kolika minut. Druhou skupinou jsou
zakaznici, ktefi vi pfesné, co konkrétné shanéji, ptipadné si to sami vyberou na prodejné.
Takovi zakaznici Casto musi cekat, neZ prodejci zkonzultuji nakup piedchoziho

zakaznika.
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4 Marketingovy vyzkum spokojenosti a loajality

zakazniku

Soucasti praktické c¢asti bakaldiské prace je provedeni marketingového vyzkumu
spokojenosti a loajality zadkaznikli na vybrané pobocce Auto Kelly. Nasbirand data
povedou ke zjisténi miry spokojenosti a loajality zakazniki Auto Kelly, piipadné odhali
slabé stranky v poskytovani sluzeb zédkaznikiim. Na zaklad¢ vysledki budou navrzena
vhodna opatfeni. Marketingovy vyzkum byl provadén prostfednictvim dotaznikového

Setfeni. V nésledujici ¢asti je stru¢né popsana struktura dotazniku a jeho distribuce.

4.1 Struktura dotazniku

Dotaznik obsahuje $kdlové a identifika¢ni otazky. Zakladnim podkladem jsou Skalové
otazky, pomoci kterych je mozné vypocitat Evropsky index spokojenosti zdkaznika
aindex loajality zdkaznika. Jak je uvedeno v kapitole ¢. 2.2.3, je definovano
7 zakladnich hypotetickych proménnych — image, ocCekdvani, vnimana kvalita,
vnimana hodnota, spokojenost zakaznika, stiznosti zakaznika a loajalita zékaznika.
K témto hypotetickym proménnym bylo definovano celkem 26 méFitelnych

proménnych, které znazornuje tabulka ¢. 4.

Tab. 4: Ptehled hypotetickych a méfitelnych proménnych

Hypot%tlclfa Mefitelna proménna
proménna
x; | Divéra v produkty a sluzby
x2> | Reakce na individualni pozadavky
Image

x3 | Upfednostiiovani zdkazniky pted konkurenci

x4 | Usilovani o dlouhodobé vztahy se zadkazniky

Xs | Prostfedi prodejny

Xs | Pravdépodobnost splnéni o¢ekavani

Ocekavani | x7 | Nalezeni potfebného produktu

xg | Dostupnost obchodu

X9 | Oteviraci doba prodejny

X0 | Sifka sortimentu

Vnimana X1 | Pfehlednost sortimentu

kvalita x12 | Dostupnost zboZi na prodejné

x13 | Odborné znalosti pracovniktl
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X14 | PFiméFenost cen zbozi

Vnimana x5 | Ochota pracovnikil

hodnota X16 | Schopnost pracovnikil vytesit pozadavky zakaznikt

x17 | Poskytnuté rady pracovnika

x18 | Splnéni ocekavani

Spokojenost | xi9 | Rychlost obslouZeni na prodejné

X2 | Profesionalita prodejcti

X21 | Nutnost reklamace zbozi

X2 | Jednani prodejce

Stiznosti .. .
x23 | Uspokojivé vyfeSeni stiznosti
X24 | Pozitivni pfistup zaméstnancti pii feSeni stiznosti
o x25 | Prechod ke konkurenci pfi mirné€ nizsich cenach
Loajalita

x26 | Pfechod ke konkurenci pti vyrazné niz§ich cenach

Zdroj: vlastni zpracovani podle Foreta a Stavkové (2003, str. 109-112), 2022

Skalové otazky byly realizovany formou tvrzeni. Respondenti na kazdou otazku
odpovidali zvolenim stupné Likertovy skaly od 1 do 10, pfiCemz stupen 1 znamenal

naprosty nesouhlas, stupen 10 naprosty souhlas s danym tvrzenim.

V ¢asti dotazniku tykajici se zjiSt'ovani loajality zakaznikl bylo cilem nasbirat potfebna
data pro vypocet indexu loajality zakaznika. Této problematiky se tykaji otdzky ohledné
reakce na ceny konkurence, zamysSlenych budoucich nakupt zdkaznika u spolecnosti,
doby, po kterou je respondent zakaznikem spolecnosti a pravdépodobnost, s jakou

zakaznik spole¢nost doporuci svému okoli.

Po skalovych otazkach nasledovaly dopliiujici otdzky zjistujici naptiklad frekvenci
nakupli u spolecnosti, zda se nakupujici setkali s nedostupnosti pozadované¢ho zbozi
na prodejné, pro jaké vozidlo nakupuji ptislusenstvi nebo jaké druhy zboZi jizZ v minulosti
nakoupili. Na zavér méli respondenti moZnost volné vyjadfit své pfipominky ¢i jiné
navrhy na zlepSeni poskytovani sluZzeb spolecnosti. Vzor dotazniku je k dispozici

v ptiloze A.

4.2 Distribuce dotazniku

Pted spusténim dotazovani byl proveden pilotni vyzkum s n€kolika zakazniky na vybrané
pobocce spolecnosti. Cilem pilotniho vyzkumu bylo ovétit srozumitelnost otazek a také

casovou narocnost dotazniku. Na zdklad€ vysledkid byl u nékterych otadzek v sekci
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stiznosti zékaznika pfeformulovan popis hodnotici §kély pro vétsi srozumitelnost. Taktéz

byly vypustény nékteré duplicitni otazky podobného vyznamu.

Sbér dat prostrednictvi dotaznikového Setfeni probihal od 14. unora 2022 do 4. biezna
2022. Dotaznik byl distribuovéan na jedné vybrané pobocce spolecnosti formou malych
letaki s QR kodem s odkazem na elektronicky internetovy dotaznik a také formou

tisténych formulafi. Celkem se podafilo nasbirat 100 relevantnich odpovédi.

4.3 Analyza respondenti

Otazky urcené¢ pro analyzu zdkaznikd a jejich ndkupniho chovéani byly kladeny
v zaverecné cCasti dotazniku. Respondenti byli dotdzani na to, jak €asto u spolecnosti
nakupuji. Z obrazku ¢. 6 lze vycist, ze vétSina zdkazniki vyuziva sluzeb spolecnosti
pouze obcasné, a to jedenkrat doroka az jednou za ¢&tvrt roku, a to 83 % vsech

respondentl. Zbylych 17 % vyuZiva sluZeb spolecnosti kazdy mésic a Castéji.

Obr. 6: Frekvence nakupu

Jednou za rok 21
Jednou za ptl roku 34
Jednou za tii mésice 28

Kazdy mésic 9

Frekvence nakupu

Kazdy tyden 4
Dvakrat za tyden a vice 4

0 5 10 15 20 25 30 35 40

Pocet respondentti

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Respondenti odpovidali také na otazku, pro jaké vozidla nakupuji pfislusenstvi. Jak plyne
z obrazku €. 7, vétsina zakaznikl nakupuje piislusenstvi ptedev§im pro osobni automobil,
konkrétné 92 % vsech dotazovanych. V mensi mife se objevuji motocykly, skutry, jizdni
kola, kolob&Zky a ¢tyikolky. Obchod je tedy znamy pfedevsim u provozovatelii osobnich

automobilu.
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Obr. 7: Druh vozidla

Osobni automobil 92
Motocykl 17
Naékladni automobil 8
Jizdni kolo, kolobézka 4
Skutr
Ctyikolka 1 1

Druh vozidla

0 20 40 60 80 100

Pocet respondentt

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Dalsi otdzka se zamétfovala na druhy sortimentu, které respondenti u spolecnosti
nakupuji. Nejvétsi podil tvofi kategorie drobné nahradni dily, konkrétné se jedna
napft. o stérace, zarovky, hadice, tésnéni apod. Dale zdkaznici nakupuji predevsim naplne
— oleje, maziva, nemrznouci smési, smési do ostfikovacu, aditiva a jiné kapaliny, a vétsi
nahradni dily, napf. baterie, autoskla, blatniky apod. V men$i mife respondenti
nakupovali autopfisluSenstvi, pneumatiky a pfislusenstvi ¢i autokosmetiku. Obcasné
nakupy byly realizovany v kategoriich natradi do dilny, obleceni ¢i zahradniho vybaveni
a vybaveni pro kempink, které spole¢nost také nabizi. Zakaznici tedy predevsim zavitaji
do obchodu z diivodu nadkupu drobnych nahradnich dila ¢i riznych kapalin, u kterych

je mozna snadnd vymeéna v prostfedi domova. Prehled nakupti je zobrazen na obrazku

¢. 8.

Obr. 8: Nakup dle druhu zbozi

Drobné nahradni dily 78
Néplné 48
V¢tsi nahradni dily 45
Autopfislusenstvi 18
Pneumatiky, disky a prisluSenstvi 16
Autokosmetika 14
Drobné naradi do dilny 7

Druh sortimentu

Vétsi vybaveni do dilny 5
Obleceni 4
Zahradni vybaveni 2
Vybaveni pro kemping 1
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Pocet respondenti

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
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Jak lze vidét na obrazku ¢. 9, na otazku ohledné zplsobu udrzby a oprav vozidla
respondenti nejéastéji uvadi, ze je provadi nejéastéji sami nebo pres zndmého, coz miize
hrat roli v zaméru budoucich nakup u spolecnosti v ptipad¢ dalsi potfebné udrzby

¢1 opravy vozidla.

Obr. 9: Zpusob opravy vozidla

= Sam/sama 55
=t

N Pfes znamého 25

> . . .

>, V neautorizovaném autoservisu 19

5

g V autorizovaném autoservisu 19

S .

P Jiné 2

2

2 0 10 20 30 40 50 60
N

Pocet respondenti

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Dotazovani bylo provadéno na konkrétni pobocce spolecnosti. Lze tak s jistotou tvrdit,
ze kazdy respondent minimalné jednou navstivil tuto vybranou pobocku a muze tak
hodnotit svou zdkaznickou zkuSenost. Vysledky marketingového vyzkumu tak lze
aplikovat piredevsim na tuto konkrétni pobocku. Pro doporuceni pro celou spolecnost,
ktera ma mnoho poboéek po celé Ceské republice, by bylo nutné provést rozsahlejsi

vyzkum co do poctu respondentti, coz muze byt podnétem pro dalsi vyzkum.
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5 Spokojenost a loajalita zakazniki spoleCnosti

V nasledujici Casti bakalarské prace byla zpracovana data ziskand prostfednictvim
dotaznikového Setfeni. Byla pocitana a analyzovana spokojenost a loajalita zadkaznik(
Auto Kelly. Ke zpracovani dat byl vyuzit program MS Excel. Vypocty byly pro piesnost
provadény bez zaokrouhleni. Pro vétsi piehlednost jsou vysledky zobrazeny s piesnosti

na dvé desetinna mista.

5.1 Index spokojenosti zakaznika

Pro zjisténi spokojenosti zdkaznikli byl vypocitan Evropsky index spokojenosti
zakaznikil popsany v kapitole 2.2.3. Pro vypocet byla vyuzita data ze Skalovych otazek
dotazniku. Nejprve byly vypoétem stanoveny vahy jednotlivych méfitelnych
proménnych. Nasledné byly vypocteny samotné indexy spokojenosti pro jednotlivé
zakazniky, které byly nasledné zprimérovany pro ziskani celkového indexu spokojenosti
zakaznikii. Dale byly porovnavany indexy spokojenosti za jednotlivé hypotetické

proménné.

5.1.1 Vypocet vah

Pro vypocet indexu spokojenosti je nejprve nutné stanovit jednotlivé vahy pro kazdou
méfitelnou proménnou. Pro vypocet vah byla vyuzita metoda vypoctu pomoci vzorce
¢. 2., tedy kovariance. Pro zjednoduseni a zrychleni vypoctu bylo vyuZito v MS Excel
funkce COVARIANCE.P. Pomoci funkce byla zkouména zavislost hodnot méfitelné
proménné vici prumérim hodnot jednotlivych respondentii za danou hypotetickou
proménnou. Vzor vypoctu je nazorn¢ uveden v tabulce ¢. 5 pro tfi respondenty

a hypotetickou proménnou image.

Tab. 5: Vypocet vah

Hypotetickd proménna Image
Zakaznik x1 x2 x3 x4 Pramér (y)
37 7 7 5 7 6,5
38 8 8 10 10 9
39 9 9 8 9 8,75
Promeér () 8,00 8,00 7,67 8,67 uy = 8,08
Vaha 0,75 0,75 2,19 1,36

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
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Pii vypoctu pomoci funkce COVARIANCE.P je nutno dosadit do pole 1 hodnoty
pro méfitelnou proménnou x,, tedy hodnoty 7, 8 a 9. Pole 2 obsahuje hodnoty priméru
méfitelnych proménnych u jednotlivych zédkaznikt, tedy 6,5, 9 a 8,75. Provedenim
vypoctu lze ziskat hodnotu vadhy pro meéfitelnou promeénnou x;. Stejnym zplsobem

se postupuje pro ostatni métitelné promeénné.

5.1.2 Vypocet indexu spokojenosti zakazniku

Pro vypocet celkového indexu spokojenosti zakazniki bylo nejprve nutné vypocitat
jednotlivé indexy spokojenosti pro kazdého respondenta. Tyto dil¢i indexy spokojenosti
byly nasledné zprimérovany a vysledkem je celkovy index spokojenosti zakaznikt

spole¢nosti. Pro ndzornost bude popsan postup vypoctu pouze u vybraného respondenta.
Podrobny postup vypoctu

Pro detailni popis vypoctu indexu spokojenosti byl ndhodné vybran respondent ¢islo 44.
Hodnoty pro jednotlivé méfitelné proménné jsou uvedeny v tabulce ¢. 6. Vypocitané

indexy spokojenosti vSech respondentl jsou uvedeny v piiloze B.

Tab. 6: Podrobny postup vypoctu pro ndhodného respondenta

Promé&nna/ Image Ocekavani Vnimana kvalita

respondent | x; | x» | X3 | X4 | Xs | X6 | X7 | Xg | Xo | X100 | x11 | X12 | Xu3
44 8 | 8 | 719|110 8|8 |10[10]|] 7 |10 | 6 | 8
Vaha [2,59(2,90(3,72/3,0311,95|2,00(1,97|1,93|1,41(1,94|1,62|1,97|1,58

Proménna/ |  Vnimana hodnota Spokojenost Stiznosti Loajalita

respondent | x4 | xi5 | Xi6 | X17 | Xis | X190 | Xo0 | X21 | X22 | Xo3 | Xoa | Xos | Xo6
44 4 4 7 8 9 3 7 10 | 10 | 10 | 10 5 1
Vaha 2,8113,0612,4112,2212,08|3,46(2,78(2,71(2,37|3,59|3,21(7,43(7,71

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Pro vypocet jednotlivych indexti spokojenosti pro kazdého respondenta byl vyuzity
vzorec ¢. 1, kdy v ¢Citateli zlomku byl spocitdn soucet soucinii hodnoty méfitelné
proménné a jeji vypocitané vahy. Ve jmenovateli byl vypocitan soucet jednotlivych vah
méfitelnych proménnych vynasobeny ¢islem 10 odvozenym od poctu hodnot Likertovy
Skaly. Vysledné hodnoty byly vydéleny a vysledek udava index spokojenosti vybraného

respondenta.
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 8X2594+8X2,9+7X372+9x3,03++5x7,43+1x7,71
Faa = 10 x (259 + 29+ 3,72+ 3,03 + -+ 7,43 + 7,71)

506,55

=272 68039
€44 = 70 % 74,46 %

Celkové vysledky indexu spokojenosti

Na zakladé vypoctu jednotlivych indexii spokojenosti pro vSechny respondenty bylo
mozné urcit celkovy index spokojenosti zdkaznikii spolecnosti, jehoz vysledna hodnota

dosahuje hodnoty 73,71 %.

Americka spole¢nost American Customer Satisfaction Index LLC sleduje spokojenost
zakaznikil zhruba 400 nejvétSich americkych firem podnikajicich v riiznych odvétvich.
V piehledu indexti spokojenosti specializovanych obchodl za rok 2021 se objevily
spolecnosti O'Reilly Auto Parts, Advance Auto Parts a AutoZone poskytujici
maloobchodni prodej autodilii s hodnotami indexu 77 %, 75 % a 73 % (American
Customer Satisfaction Index, 2022). Z tohoto srovnani lze usuzovat, Ze spolecnost

dosahuje dobrého vysledku spokojenosti zakaznikii, co se tyka vybrané pobocky.

Déle bylo zkoumano, jakych hodnot dosahovaly indexy spokojenosti zakaznikl
za jednotlivé hypotetické proménné. Vysledky ptehledné znazornuje graf na obrazku

¢. 10.

Obr. 10: Indexy spokojenosti podle jednotlivych hypotetickych proménnych
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Hypotetickd proménna

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
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Z hodnot uvedenych v grafu lze vycist, Ze zakaznici jsou nejvice spokojeni v oblasti
stiZnosti, tato hypoteticka proménna dosahla vysledku vice nez 85 %. Nadprimérnych

hodnot nad 80 % dale dosahuji hypotetické proménné ofekavani a vnimana kvalita.

Lehce niz$i vysledek zaznamenala hypotetickd proménnd image — piiblizné¢ 76 %.
Podprimérnych hodnot v porovnani s celkovym indexem spokojenosti dosahly
hypotetické proménné vnimana hodnota a spokojenost zikaznika — okolo 71 %. Tyto
faktory budou nadéle zkoumany v analyze vybranych otazek, které ovlivnily tento
podpramérny vysledek.

ovwr

Nejnizsi hodnota spokojenosti byla zaznamenana u hypotetické proménné loajalita. Tato
hypotetickd proménna se sklada ze dvou méfitelnych proménnych, a to substituce sluzeb
konkurence pii mirné nizSich cenach a pfi vyrazné vyssich cendch. Detailnéjsi analyza
loajality bude provedena pomoci indexu loajality v kapitole €. 5.2, kde budou zahrnuty
také faktory zdméru budoucich nédkupti, pravdépodobnost doporuceni spole¢nosti dalsim

zakaznikiim a doba, po kterou zakaznik u spole¢nosti nakupuje.

5.2 Index loajality zakaznika

Pro detailnéjsi analyzu loajality pomoci indexu loajality zakaznika bylo nejprve nutné

dopocitat index udrZeni zdkaznika a index spontdnniho doporuc¢ovani zédkazniktim.
Index udrZeni zakaznikii

Jeden ze zpusobu vypoctu indexu udrzeni zakaznikli se odviji od hodnot odpoveédi
na otazku ohledné zaméru budoucich nakupi zakaznika u spolecnosti. V dotaznikovém
Setfeni respondenti mohli odpovidat na tuto otazku opét formou hodnot v rozpéti 1 az 10,
tedy na stejné Skale, jeZ byla vyuZita pfi méfeni indexu spokojenosti zikazniki.

Jednotlivé hodnoty a jejich nomindlni ¢etnosti jsou zndzornény v tabulce €. 7.

Tab. 7: Zamér budoucich nakupti zdkaznikl

Zamér budoucich nakupi
Hodnota 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Nominalni ¢etnost 0 2 0 1 9 10 19 20 12 27

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
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Index udrzeni zdkazniki je mozné vypocitat pomoci upraveného vzorce €. 1.

Yic X Xn;

5
10 Z?:l n; ( )

1UZ, =

2X24+4Xx14+5x94+6x104+---4+10x 27
10 x 100

1z, =
1UZ, = 78,4 %

Podle vypoctu indexu udrzeni zdkaznikii je pravdépodobnost, ze zakaznici budou

opakovat sviij nédkup, 78,4 %.

Druhym zpiisobem zjisténi indexu udrzeni zdkaznikli je pomoci doby, po kterou
zakaznici u spole¢nosti nakupuji. Tato data byla zjiStovana prostfednictvim otazky
v dotaznikovém Setfeni, kde respondenti méli moznost odpovidat podle poctu let
v rozmezi hodnot 1 rok az 10 let a vice. Jednotlivé doby vyuZiti sluzeb spole¢nosti a jejich

nominalni ¢etnosti jsou zndzornény v tabulce ¢. 8.

Tab. 8: Doba vyuzivani sluzeb spolecnosti

Doba vyuzivani sluzeb
Pocet let 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Nominalni ¢etnost | 20 13 19 15 11 5 4 7 2 4

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Index udrzeni zadkazniki vyhodnoceny dle doby, po kterou zakaznici u spolecnosti

nakupuyji, 1ze vypocitat dle upraveného vzorce €. 4.

i=1,6=1 (1 _%) X n; (6)

n
i=1 M

Uz, =

(1-3)x20+(1-3) x13+ (1-3) x 19+ + (1 - =) x 4
100

1wz, =
1UZ, = 58,31 %

Vysledek indexu udrzeni zakaznikl podle doby vyuZzivani sluzeb je o néco nizsi nez podle
zaméru budoucich ndkupl. Zakaznici odpovidali, Ze sluzeb spolecnosti vyuZzivaji
pfedev§im 5 let a mén€. S ohledem na budouci vyvoj je vSak podstatnéjsi vysledek

pravdépodobnosti opakovanych nakupt, ktery dosahl dobrého vysledku.
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Index spontanniho doporucovani zakaznikiim

Pro vypocitani indexu loajality zdkaznikll je nutné zjistit také index spontanniho
doporucovani zdkaznikiim. Pro zjiSténi této hodnoty respondenti odpovidali na tvrzeni
ohledn¢ pravdépodobnosti doporuceni spole¢nosti dal§im lidem. Na toto tvrzeni bylo
mozné odpovidat pomoci Likertovy Skaly od 1 do 10, kdy hodnota 10 znacila jisté

doporuceni. Pocty odpovédi pro jednotlivé hodnoty jsou znazornény v tabulce €. 9.

Tab. 9: Pravdépodobnost doporuceni spolec¢nosti znamym

Pravdépodobnost doporuceni dalsim lidem
Hodnota 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Nominalni ¢etnost | 0 0 3 1 3 7 19 | 31 | 11 | 25

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Yisg X Xy

7
10 Z?zl n; ( )

ISDZ =

3Xx3+4%x2+5%x3+--4+10x%x25
10 x 100

ISDZ =
ISDZ = 80 %

Vypocet indexu loajality

Index loajality zdkaznikli bylo moZzné vypocitat podle vzorce €. 3. Potfebné hodnoty

dil¢ich indext jsou pro prehlednost vypsany v tabulce €. 10.

Tab. 10: Hodnoty jednotlivych indexi

Uz
Index | CSI=1ISZ — SR ISDZ
Budouci zdmér | Doba vyuziti sluzeb

Hodnota | 73,71 % 78,40 % 58,31 % 80,00 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
ILZ; = 0,7371 x 0,784 X 0,8 = 0,46 = 46 %
ILZ, =0,7371x 0,5831x0,8= 0,34 =34 %

Celkovée se index loajality jevi v podprimérnych hodnotach. Index loajality zdkaznikl
vypocitany pomoci budoucich zaméri nakupt u spolec¢nosti doséhl lepSiho vysledku

nez pii vypoctu s dobou vyuZiti sluzeb spolecnosti.
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5.3 Net Promoter Score

Pro vypocet Net Promoter Score byly vyuzity odpovédi respondentd na tvrzeni Obchod
Auto Kelly doporucim svému okoli. Respondenti méli moznost odpovidat pomoci hodnot
1 az 10, tedy na stejné Skale, pomoci které se hodnoti Net Promoter Score. Tabulka ¢. 11
znazoriuje nominalni cetnosti jednotlivych hodnot a jejich zafazeni mezi skupiny.
Nasledné bylo vypocteno NPS pomoci vzorce €. 8, pficemz se odecitd pomér odpiirct

od pom¢éru priznivcl spolecnosti.

Tab. 11: Net Promoter Score spolecnosti

Skupina Odpuirci Pasivni Ptiznivci
Hodnota 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Nominalni ¢etnost 0 0 3 1 3 7 19 31 11 25

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

ptiznivci odptrci
NPS=< - _ 00)—( . 0*100) (8)
pocCet respondenti pocCet respondenti
NPS (11 + 25 100) (3 +1+3+7 100)
= | — % —_— %
100 100

NPS =22 %

Vysledna hodnota Net Promoter Score ¢ini 22 %. Tento vysledek se podle Nenadala
(2016) da hodnotit jako primérny, a tedy pro spolecnost piijatelny.

5.4 Analyza vybranych otazek

Jak vyplyva z grafu srovndni indexu spokojenosti zakaznikl za jednotlivé hypotetické
spokojenost ziakaznika a loajalita. V nésledujici ¢asti budou analyzovany vybrané
méfitelné proménné téchto hypotetickych proménnych, které mély vliv na nizs$i hodnotu
indexu spokojenosti zakazniki.

V tabulce €. 12 jsou ptehledné znazornény méfitelné¢ promeénné a priimér jejich hodnot
zjisténych dotaznikovym Setfenim. Zvyraznény jsou hodnoty s primérnym hodnocenim
menSim nez 7. Odpovidajici méfitelné proménné a jejich vysledky budou popsany

detailngji dale.
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Tab. 12: Primérné hodnoty jednotlivych méfitelnych proménnych

Hypoteticka p. Image Ocekévani Vnimana kvalita

Mg¢ftitelna p. Xl | X2 | X3 | X4 | X5 | X6 |X7| X8 | Xo | X10 | X1 | X12 | X13
Pramér 7,9317,51(7,27(7,75|8,55|7,86|7,6|8,33|8,67|8,16|8,66|8,06|8,11
Hypoteticka p. Vnimana hodnota Spol;(;{(e nost Stiznosti zdkaznika | Loajalita
Meéifitelna p. X14 | X15 | X16 | X17 | Xis | X190 | X0 | X2o1 | X22 | X23 | X24 | X25 | Xo6
Pramér 5,7716,82 (8,03 (8,22 | 8,04 | 6,44 | 7,1 8,66 |8,98|8,37|8,21]6,91 | 4,64

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Z vysledki vyplyva, ze zdkaznici jsou nejméné spokojeni s cenovou hladinou produkta.
Na tvrzeni tykajici se substituce spolecnosti pfi vyrazné levnéjSich cenach konkurence
(x26) odpovédelo 59 % dotazovanych hodnocenim 5 a méné. Pti mirné levnéjSich cenach
konkurence (x»5s) by spolecnost spiSe opustilo 27 % respondentl. K cendm zbozi se
vztahuje také méfitelnd proménna xu4, a to tvrzenim ohledné pfiméfenosti cen. Zde zhruba

polovina respondentli uvedla hodnoceni 5 a méné. Vysledky zobrazuje tabulka ¢. 13.

Tab. 13: Substituce spolecnosti pii nizsich cenach konkurence

Hodnota 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Cetnost (x25) | 9 2 6 3 7 11 14 11 9 28
Kumulativni

relativni 9% | 11% | 17% | 20% | 27% | 38% | 52% | 63 % | 72% | 100 %
Cetnost

Cetnost (x26) | 28 4 7 6 14 15 6 8 3 9
Kumulativni

relativni 28% 1 32% | 39% | 45% | 59% | 74% | 80% | 88 % | 91 % | 100 %
cetnost

Cetnost (X14) 4 2 9 14 19 19 11 9 2 11
Kumulativni

relativni 4% 6% | 15% | 29% | 48% | 67% | 78% | 87 % | 89 % | 100 %
cetnost

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Mirny vykyv zaznamenala meéfitelna proménnad xi5 zkoumajici ochotu pracovniki
spolecnosti. Ackoliv se u této métitelné proménné objevovaly odpovédi s velmi dobrym
hodnocenim ochoty pracovnikili, byly zaznamenéany také primérné hodnoty. Na tuto
rozdilnou povahu odpovédi mlze mit vliv mira ochoty u jednotlivych pracovniki
na prodejné ¢i aktudlni nalada. Z dotazovani vyplyva, Ze prodejci do jisté miry ochotni
jsou, ovSem existuji zde jisté rezervy. Rozvrzeni jednotlivych hodnoceni zaznamenéva

obrazek ¢. 11.
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Obr. 11: Ochota pracovnikl
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Riznorodé odpovédi byly zaznamendny také u meéfitelné proménné xi9. Respondenti
uvadéli riznou miru spokojenosti s rychlosti obslouZeni na prodejné. Vice nez polovina
z nich hodnotila rychlost obslouzeni hodnotou 7 a vyssi. Celkem 44 % zakaznikd uvedlo
hodnoceni 6 a niz$i, coz znaci jistou nekonzistentnost v rychlosti provadéni sluzeb.
Na toto rozdilné hodnoceni miize mit vliv jak narazové tvoieni front nékolika zdkaznik,
tak samotna obsluha zékaznikli a ¢asova naroc¢nost jejich objednavek. Prehled hodnoceni

znézornuje obrazek ¢. 12.

Obr. 12: Rychlost obslouZeni na prodejné
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Respondenti byli dotdazani v dopliujici otdzce, jaké faktory je vedou Kk nakupu
u konkurenénich spole€nosti. Jak je uvedeno v grafu na obrazku ¢. 13, nejcastéjSim
divodem nakupu zbozi u konkurence je niZ§i cena. Tento vysledek koresponduje
s vysledkem meéfeni indexu spokojenosti hypotetické proménné loajalita. DalSim
divodem je aktudlni nedostupnost pozadovaného zbozi. Tento faktor bude nadale

analyzovan v dalSi otdzce. Respondenti dale uvadeli jako divody ochotu obsluhy
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¢irychlost obslouzeni na prodejné, coz opét souhlasi s vysledky meéfeni indexu

spokojenosti pro odpovidajici méfitelné proménné tykajici se této problematiky.

Obr. 13: Divody nakupu u konkurence
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Diivod nakupu u konkurence

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Jedna z dopliujicich otdzek se zaméfovala na dostupnost zboZi na prodejné,
kde respondenti odpovidali, zda a do jaké miry nebylo pozadované zbozi skladem. Jak je
ziejmé z obrazku €. 14, celkem 39 respondentli odpovedélo, ze s dostupnosti zboZzi nikdy
problém neméli. Pfiblizné polovina dotazovanych se setkala s ob¢asnou nedostupnosti
zboZi.

Obr. 14: Dostupnost zbozi na skladu
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Nedostupnost zbozi

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Zakaznici mé¢li moznost odpovidat také v oteviené otazce, jakého druhu zboZzi
se nedostupnost tykala. Moznosti vyuZzilo celkem 39 respondentli. VétSinou se jednalo
o originalni dily, které neni moZné skladovat na prodejné€ v uplném rozsahu, objedndvaji
se tedy z centralniho skladu dle aktualnich pozadavki zakaznikl. Pokud se zbozi nachazi
v centralnim skladu, je mozné jej dorucit jeste ten stejny den na pobocku. Zékaznici se tak

mohou pro zbozi zastavit odpoledne nebo druhy den. Této sluzby vyuzilo celkem 69 %
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zakazniki. 20 % zakaznikd nakoupilo zbozi na jiné pobocce Auto Kelly a pouhych 11 %
zakaznik nakoupilo potiebné zbozi u konkurencnich dodavateli. Celkem 89 %
dotazovanych tedy vyuzilo sluzeb spole¢nosti i pfes prechodnou nedostupnost zbozi,

s ¢imz muze byt spolecnost spokojena. Vysledky jsou ptehledné zndzornény na obrazku

¢. 15.

Obr. 15: Zakoupeni zbozi po dodani
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Respondenti méli na konci dotazniku moznost vyjadrit vlastnimi slovy svij nazor
¢idoporueni pro =zlepSeni. Této moznosti vyuzilo celkem 21 respondentt.
Mezi odpovéd'mi se nejcastéji objevovaly pripominky tykajici se prFijemnéjsiho
vystupovani prodejct typu ,,obsluha by se mohla vice usmivat* a ochoty. Dalsi kategorii

byly poznamky ohledné& rychlosti obslouZeni u pokladny ¢i dlouhého ¢ekani ve fronté.

Tab. 14: Vlastni pfipominky respondentt

Piijemnéjsi| Ochota Rychlost (QEZ; Kvalita | Oteviraci | Dostupnost
obsluha obsluhy obsluhy 9 zbozi doba skladem
ve fronte
Pocet 5 5 4 4 2 1 1

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Tyto vysledky podporuji vysledek méteni indexu spokojenosti, kde métitelné proménné
tykajici se ochoty a rychlosti obslouzeni dosahly horsich vysledki. Objevuji se zde také
dvé pozndmky ohledné zlepSeni kontroly kvality dild, jelikoz dle respondenti jsou
nckteré dily pouzité nebo poskozené. Jedna poznadmka se tykala zmény zacatku oteviraci

doby o pul hodiny dfive. Vysledky jsou zaznamenany v tabulce ¢. 14.
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5.5 Shrnuti

Na zakladé provedené analyzy spokojenosti a loajality zakazniki pobocky je mozné

vymezit nékolik oblasti, které zaznamenaly nizs§i hodnoty spokojenosti.

Zékaznici nejsou pfiili§ spokojeni s cenovou hladinou produktt. Tento faktor vS§ak nemuze
vedeni pobocky pftilis ovlivnit, jelikoz se jedna o cenovou strategii vytyCenou nejvyssim

vedenim spolecnosti platnou pro celou sit’ pobocek a internetovy obchod.

Oblasti, ve kterych ma pobocka jisté rezervy, a ve kterych je mozné podniknout jisté
kroky vedouci ke zlepSeni spokojenosti na urovni vedeni pobocky, jsou ochota
a prijemnéjsi vystupovani prodejct. Ackoliv faktor ochoty dosédhl v mnoha ptipadech

i nejlepsiho hodnoceni, nejcastéji se pohybuje v primérnych hodnotach.

DalSimi oblastmi pro zlepSeni jsou rychlost obsluhy a doba ¢ekani ve fronté.
Z vlastniho pozorovani autorky pii provadéni vyzkumu dotaznikového Setieni lze
potvrdit, Ze na prodejné se Casto setkava vice zdkaznikl najednou a zdkaznici Casto ¢ekaji

ve fronté€ na obslouzeni delsi dobu.

Jak je uvedeno v kapitole 5.4, pfiblizné polovina respondentl se setkala s obCasnou
nedostupnosti zbozi. VétSinou si vSak zakaznici nechali zbozi objednat. Systém
objednani zbozi a rychlého doruceni z centralniho skladu na pobocku ten samy
¢i nasledujici den je tedy zdkazniky pomérné vyuzivan. Faktor nedostupnosti zboZi
by bylo vhodné podrobnéji analyzovat pro zjisténi, zda podil objednavané¢ho zbozi nelze
jeste snizit.

Z vlastniho pozorovani autorky pii provadéni dotaznikového Setfeni lze vyvodit,
ze pro zékazniky muze byt nékdy nejasné, jaka pokladna je pravé oteviena. Prodejci
ve tmavém firemnim obleceni nejsou za pultem pfilis vidét, nad prodejnimi pulty jsou
navic v soucasnosti instalovana ochranna plexiskla kviili opatfenim z ditvodu pandemie
koronaviru. Matouci pro zékazniky mohou byt také napisy maloobchod a velkoobchod
nad prodejnimi pulty zdivodu, Ze prodejci jsou nekdy pfitomni pouze u pulth

pro velkoobchod.
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6 Doporuceni

V nasledujici ¢asti budou vyvozena doporuceni pro oblasti vymezené v kapitole 5.5,
kterymi je mozné zlepSit poskytovani sluzeb zakaznikiim. Navrhy a doporuceni budou

diskutovéany s vedoucim pobocky.

6.1 Navrhy opatreni

Ochota

Jak jiz bylo feceno, v oblasti ochoty a vystupovani prodejcti na pobocce dosahuje
spole€nost primérnych vysledki. Na tento vysledek mohou mit vliv rizné faktory,
napiiklad nedostate¢né znalost chovani a postupti pii poskytovani sluzeb ¢i nedostate¢na

motivace pracovnikd.

Jako opatfeni pro zlepSeni vstficnosti a ochoty zaméstnancii by bylo vhodné zajistit
Skoleni ¢i seminafe zamétfené na oblasti tykajici se obchodnich dovednosti, komunikace
se zékazniky, poskytovani zakaznického servisu, fe¢ téla apod. Pro vétsi motivaci
zaméstnancl je mozné poradat soutéze o ceny pro nejlepsi pracovniky. Eventualné lze
pravidelné provadét rozhovory se zaméstnanci se zdjmem o jejich navrhy a ptani, coz by

mohlo vést ke zvySeni jejich motivace.

V rdmci ochoty a pfijemného vystupovani je doporuceno provadét pribéznou kontrolu
a dohled vedeni pobocky. Externé 1ze provadét kontrolu prostfednictvim metody mystery
shopping, kterou 1ze hodnotit také dalsi faktory poskytovani sluZeb, jako jsou napiiklad

rychlost obsluhy ¢i odborné znalosti pracovnikd.
Rychlost obslouZeni

Dalsi doporuceni se tykaji rychlosti obslouZeni na prodejné a celkového procesu nékupu.
Cilem je co nejvice urychlit ndkup tak, aby zakaznici nemuseli podstupovat dlouhé cekani
ve fronté, které vede k jejich nespokojenosti se spolecnosti. V této oblasti je mozné

vymezit n€kolik riznych opatteni.

Resenim problému dlouhé doby ¢ekani by mohl byt preferenéni systém vice front.
Pro zakazniky, ktefi nepotfebuji nakup konzultovat, vi pfesné, jaké typ zboZzi potiebuji
a chtéji jej pouze rychle zaplatit, by byla vytvofena expresni pokladna. Timto opatfenim
by se snizil cas, ktery tito zakaznici stravi ndkupem, coZz by vedlo k jejich vétsi
spokojenosti. Dalsi pokladna ¢i vice pokladen by bylo uréeno také pro konzultace.
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Prodejci by méli vice prostoru poradit zédkaznikim s vybérem a pfipadné jim zbozi
objednat. Na téchto pokladnach by bylo vhodné zaméstnat a ptipadné vice zaSkolit
trpelivé prodejce, kteii jsou ochotni vSe vysvétlit 1 zakaznikiim, ktefi dané oblasti ptilis
nerozumi. S tim souvisi vhodné oznaceni pokladen dobie viditelnymi napisy. Vybrany
pracovnik by také mohl pfimo asistovat zakaznikiim vybirajicim zbozi na prodejné

mezi regaly v pfipadé€ jejich vadhani s vybérem spravného produktu.

V casech, kdy je pobocka nejvice vytizena a Casto se tvoii fronty, je vhodné zvazit
posileni tymu, at’ uz vypomoci vedouciho pobocky, nebo najmutim pracovnika
napf. na polovi¢ni ivazek. Ke zjisténi ¢asii nejveétsi vytizenosti je nutné provést sledovani
a analyzu navstévnosti. V ptipadé nahodnych front je doporucena vypomoc vedouciho

pobocky.

Dalsi moznosti dil¢iho opatfeni je stanoveni jednoho zaméstnance, ktery bude mit
na starost pouze asistenci prodejciim co se tyka hledani a prinaseni zboZzi ze skladu.
Timto opatfenim by se mohla zkratit doba ¢ekani, nez prodejci nachystaji veskeré

pottebné zboZi ve skladu a na prodejné.

Obecné lze doporucit vétsi dohled vedouciho pobocky nad hladkym pribéhem chodu

prodejny a rychlosti pracovnikd.
Dostupnost zhoZi

Pro zlepSeni oblasti dostupnosti zbozi se doporucuje provést analyzu zbozi, které bylo
nutné na zakladé pozadavkl zékazniki v minulosti objednat, pfipadné toto zboZi nasledné
objednat na sklad. Kromé toho lze provést celkovou analyzu prodeji z hlediska
nejcastéji nakupovanych polozek a nasledné tyto polozky rozmistit na viditelné misto
na prodejné tak, aby jej zakaznici snadno a rychle nasli a nemuseli tak travit na pobocce
zbyte¢né¢ mnoho Casu. Z této analyzy by bylo moZné vyvodit také navrhy na vhodné&;jsi
rozmisténi polozek ve skladu, kdy by nejcastéji objednavané zbozi bylo umisténé blize

ke vstupu na pobocku.

6.2 Odhad nakladu

Naklady na proskoleni zaméstnancti se odviji od ceny, délky a poskytovatele vybraného
Skoleni. Jako ptiklad 1ze uvést kurz komunikaénich dovednosti od spole¢nosti Cadet Go
(2022) za 4300 K¢ bez DPH. Pfi zakoupeni kurzu pro 3 prodejce vychazi naklady
na 12900 K¢.
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Primérny mési¢ni plat prodejce ndhradnich dili se pohybuje dle portalu Indeed (2022)
okolo 27000 K¢, pricemz po zapocitani odvodii na stran¢ zaméstnavatele naklady Cini
piiblizn¢ 36000 K¢. Naklady na najmuti zaméstnance na polovi¢ni uvazek lze tedy

piiblizn¢ odhadnout na 18000 K¢ za mésic.

6.3 Casovy harmonogram

V tabulce €. 15 Ize vidét prehled doporuceni a jejich aplikovatelnost v casovém horizontu.
Mezi opatfeni aplikovatelnd ihned patii vypomoc vedouciho pobocky pfi tvorfeni
ndhodnych front a vétsi dohled nad zaméstnanci. Zarovenl je doporuceno umistit
nejcastéji nakupované zbozi na viditelné misto na prodejné tak, aby jej mohli zdkaznici

snadno najit a urychlilo to jejich nakup. Tato opatieni nevyzaduji zadné dalsi naklady.

Tab. 15: Casovy harmonogram doporuéeni

Poradi Popis doporuceni Aplikovatelnost

1. | Vypomoc vedouciho pobocky ihned

2. | Dohled nad zaméstnanci ihned

3. | Umisténi nejcastéji nakupovaného zbozi na viditelné misto ihned

4. | Skoleni v fadu tydni

5. | Provedeni analyzy objednavaného zbozi a navstévnosti v fadu tydni

6. | Posileni tymu v Casech nejvétsiho vytizeni v fadu tydni az mésict
7. | Vyhrazeni jednoho zaméstnance pro noseni zbozi ze skladu | v fadu tydnd az mésict
8. | Vyhrazeni jednoho zaméstnance jako prodejniho asistenta | v fadu tydni az mésicl
9. | Provedeni mystery shoppingu v fadu tydni az mésict
10. | Zavedeni expresni pokladny a pokladny s poradenstvim v fadu meésict

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

V tadu nékolika tydnl je moZné sjednat Skoleni pro pracovniky na pobocce, které by
zlepSilo jejich komunika¢ni dovednosti. Zaroven je doporufeno provést analyzu

nejcastéji objedndvaného zbozi a navstévnosti pobocky v rozmezi dvou az tii tydni.

V horizontu n€kolika tydnt az mésicti je mozné najmout dalSiho pracovnika na prodejnu,
ktery by pomahal at’ uz s asistenci ve skladu pii hledani zbozi, nebo piimo na prodejné
s obsluhou zékaznikid. Zaroven je mozné provést kontrolu nastavenych opatfeni pomoci

metody mystery shoppingu.

V horizontu nékolika mésicli je mozné vytvofit novy systém vice front, kdy pokladny

budou fadné oznaceny odpovidajicimi ndpisy v souladu s designovym feSenim pobocky.
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Z.aveér

Predlozend bakalarska prace se zabyvala problematikou spokojenosti a loajality
zakaznik vybrané pobocky znacky Auto Kelly. V prvni ¢asti prace byly objasnény
klicové pojmy souvisejici s danym tématem. Ddéle byla pfedstavena zkoumana

spolecnost.

Prakticka cast prace zahrnovala vytvoieni dotaznikového Setfeni tykajiciho se
spokojenosti a loajality zékazniki vybrané pobocky. Ziskana data byla nadéle
analyzovana pomoci vypocti indexu spokojenosti (Foret & Stavkova, 2003), indexu
loajality (Lostdkova a kol., 2017) a ukazatele Net Promoter Score (Kozel, Mynafova,

& Svobodova, 2011).

Prostiednictvim vyzkumu bylo zjisténo, ze urcity prostor pro zlepSeni je predevsim
v oblastech ochoty a pfijemného vystupovani pracovnikii a rychlosti obslouzeni
na prodejné. Timto byla zodpovézena vyzkumna otdzka. Na zéklad¢ zjisténych dat byla
vyvozena doporuceni v danych oblastech, ktera mohou vést ke zlepSeni spokojenosti

a loajality zakazniki.

Pro zlepSeni ochoty a pfijemného vystupovani zdkazniki bylo doporuceno proskoleni
prodejct, vétsi motivace pomoci odmén pro nejlepsi pracovniky a prubézna kontrola
vedouciho pobocky. Dlouhodobé je mozné sledovat ochotu a jiné faktory pomoci metody
mystery shoppingu. V oblasti rychlosti obslouzeni na prodejné¢ bylo definovano
doporuceni vytvoieni preferencniho systému vice front, ktery mize vést ke zrychleni

nakupu pro zékazniky, ktefi nepotiebuji vybér potiebného zbozi konzultovat s prodejci.

V casech nejvétsiho vytizeni pobo¢ky je na zvazeni rozSifeni tymu prodejcil, at’ uz
najmutim nového pracovnika nebo vypomoci vedouciho prodejny. Pro zrychleni procesu
hledani a noSeni zbozi ze skladu na prodejnu lze zvazit vyc¢lenéni vybraného pracovnika
jako asistenta prodejcti pro tyto ucely. V oblasti dostupnosti zbozi bylo doporuceno

provést analyzu dili, které musely byt ¢asto objednavany, a piipadné toto zbozi objednat.

Do budoucna Ize realizovat i dalsi typy vyzkumi, naptiklad provedeni analyzy hodnoceni
prodejny na socidlnich sitich, Google recenzich ¢i jinych platforméach. Namétem pro dalsi
vyzkum je provedeni priizkumu spokojenosti a loajality také na jinych pobockach
spolecnosti a v ptipadé zjisténi podobnych nedostatkti aplikovat doporuc¢eni navrhnuta

v této bakalatfské praci.
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Priloha A: Dotaznikové Setfeni

DOTAZNIK SPOKOJENOSTI
Vazeni ziakaznici,

zaddme vds o vyplnéni nasledujiciho dotaznilm, ktery se tyka spokojenosti zakaznikal poboéloy
Auto Kelly <pobocka=. Data poslouzi k analyze a wyhodnoceni spokojenosti zakaznikih
a zlepgeni poskytovanych sluzeb, zaroven poslouzi jako podilad ke zpracovani bakalarské
prace.

Dotaznik je zcela anonymni a zabere Vam maximalné 10 minut.

Piedem dékujeme za jeho vyplnéni.

Odpovézte prosim na nasledujici otazky zaskrtnutim jednoho stupné na stupnici 1-10
podle toho, jak moc souhlasite s danym tvrzenim (1 — naprosto nesouhlasim, 10 —
naprosto souhlasim).

IMAGE

1. Plné divéfuji produktim a sluzbam spoleénosti Auto Kelly.
1 2 3 i 5 6 7 8 9 10

naprosto nesouhlasim naprosto souhlasim

2. Spoleénost Auto Kelly vychazi vstiic individudlnim pozadavkim zakazniki.
1 2 3 i 5 6 7 8 9 10

naprosto nesouhlasim naprosto souhlasim

3. Plné upfednostiiuj spoleénost Auto Kelly pfed konkurenénimi spoleénostmu.
1 2 3 i 5 b 7 8 9 10

naprosto nesouhlasim naprosto souhlasim

4. Spolefnost Auto Kelly usiluje o dlouhodobé vztahy se zakazniky.
1 2 3 i 5 6 7 8 9 10

naprosto nesouhlasim naprosto souhlasim



OCEKAVANI
5. Prostiedi prodejny Auto Kelly plisobi reprezentatrvnim dojmem.
1 2 3 4 5 6 7 B 9 10

naprosto nesouhlasim naprosto souhlasim

6. Myslim s1, Ze spole€nost Auto Kelly plné splni ma ofekavani.
1 2 3 4 s 6 7 & 9 10

naprosto nesouhlasim naprosto souhlasim

7. WV Auto Eelly vZdy najdu produkt, ktery potiebuyi.
1 2 3 4 5 6 7 B 9 10

naprosto nesouhlasim naprosto souhlasim

8. Obchod je pro mé snadno dostupny.
1 2 3 4 5 6 7 B 9 10

naprosto nesouhlasim naprosto souhlasim

9. Oteviraci doba prodejny nu zcela vyhovuye.

naprosto nesouhlasim naprosto souhlasim
VNIMANA KVALITA

10. Mohu vybirat z diroké nabidky produkti.
1 2 3 4 s 6 7 8 9 10

naprosto nesouhlasim naprosto souhlasim

11 Nabidka produkti je pro mé piehledna.
1 2 3 4 5 6 7 & 9 10

naprosto nesouhlasim naprosto souhlasim

12.Jsem spokojen’a s dostupnosti zboZi na pobocce (pobocka je dobfe zasobena).
1 2 3 4 5 6 7 B 9 10

naproste nesouhlasim naprosto souhlasim



13.Pracovnici pobocky Auto Kelly maji dostateéné odbomé znalosti.
1 2 3 4 5 & 7 B 9 10

napraste nesouhlasim naprosto souhlasim

VNIMANA HODNOTA

14. Ceny zboZi jsou pfiméfend vysoké.
1 2 3 4 S5 6 7 8 9 10

naprosto nesouhlasim naprosto souhlasim

15.Pracovnici pobocky Auto Kelly jsou velmi ochotni a napomocni.
1 2 3 4 5 & 7 B 9 10

naprosto nesouhlasim naprosto souhlasim

16. Pracovnici pobocky Auto Kelly dokazou vidy vyiedit mé pozadavky.
1 2 3 4 5 & 7 8 9 10

naprosto nesouhlasim naprosto souhlasim

17 Poskytnuté rady pracovnikil pobocky Auto Kelly jsou velmi pfinosné.
1 2 3 4 5 & 7 8 9 10

naprosto nesouhlasim naprosto souhlasim

SPOKOJENOST ZAKAZNIKA

18. Zakoupené produkty vdy splmly mé potieby a ofekivani.
1 2 3 4 5 & 7 8 9 10

naprosto nesouhlasim naprosto souhlasim

19_Pii1 kazdé navitévé pobodky Auto Kelly jsem obslouzen/a bez éekani.
1 2 3 4 S5 6 7 8 9 10

naprosto nesouhlasim naprosto souhlasim



20.Pf1 jednani s pracovniky spolecnostt Auto Kelly jsem se vzdy setkal'a
5 profesiondlnim a vstficnym jednanim.
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

naprosto nesouhlasim naprosto souhlasim

STIZNOSTI ZAKAZNIKA
21.Nikdy jsem nemusel'a reklamovat zadné zboZzi.
1 2 3 4 5 6 7 g 9 10

vidy musel nikdy nemusel

22.Pokud jste nékdy zbozi reklamoval/a, z jakého divodu?

23 Nikdy jsem s1 nemusel/a stéZzovat na jednani prodejce.
1 2 3 4 ] b 7 8 9 10

vidy musel nikdy nemusel

Pokud jste s1 nestézoval/a, odpovézte prosim na nasledwyici dvé otazky tak, jak si
myslite, Ze by vyiizeni probéhlo.
24 Moje stiznosti byly uspokojivé vyfeSeny.

1 2 3 4 5 & 7 8 9 10

naprosto nesouhlasim naprosto souhlasim

25.Pf1 vyfizovani stiznosti jsem se setkal/a s pozitivnim pfistupem zaméstnanct Auto
Kelly.
1 2 3 4 5 & 7 g 9 10

naprosto nesouhlasim naprosto souhlasim

LOAJALITA

26. Obchod Auto Kelly doporucim svému okoli.
1 2 3 4 5 & 7 B g 1o

naprosto nesouhlasim naprosto souhlasim



27. Pokud mam moznost koupit zbozi MIRNE levnéji u konkurence, i pfes to
nakoupim radéj v Auto Kelly.
1 2 3 4 5 6 7 B 9 10

napraste nesouhlasim naprosto souhlasim

28. Pokud mam moZznost koupit zbozi VYRAZNE levngji u konkurence, 1 pfes to
nakoupim radéj v Auto Kelly.
1 2 3 4 5 6 7 B 9 10

naprosto nesouhlasim naprosto souhlasim

29.V budoucnu znovu nakoupim v Auto Kelly.
1 2 3 4 5 & 7 8 9 10

naprosto nesouhlasim naprosto souhlasim

30.Kolik let 11z vyuzivate sluzeb Auto Kelly?

= 1rok o 5let o 9let

= 2 roky o Glet o 10 let a vice
= 3 roky o Tlet

o 4 roky o 8let

31. Jakym zplsobem nejéastéji nakupujete v Auto Kelly?

Zhozi nakupuji osobné na prodejné.

Zbozi objednam telefomcky, vyzvednu na prodené.
Zbozi objednim na e-shopu, vyzvednu na prodejné.
Zbozi objednim na e-shopu, necham doruéit na adresu.

oo oo

32 Stalo se vam nékdy, ze Vami vyzadované zboZzi nebylo skladem na prodeyné?
o Ano, jednou &1 dvakrat
= Ano, nélolikrat
o Ano, téméf vzdy
o Ne, potfebné zbozi bylo vzdy dostupné — pokracujte prosim na otiazku &. 41

33.Jaké zbozi nebylo dostupné?




34 Zakoupil/a jste s1 zboZi po tom, co bylo opét dostupné?

o

o
o
o

Ano, prodejce mi zboZi objednal a vyzvedl/a jsem s1 ho odpoledne ¢
nasleduici day.

Ano, koupil/a jsem zboZi na jiné poboéce Auto Kelly.

Ne, zboZi jsem nakoupil/a u konkurence.

Ne, nakup jsem s1 rozmyslel/a.

35.V Auto Kelly jste v minulosti nakoupil/a (muZete zaikrtnout vice odpovédi):

O

O

O

Drobné nahradni dily (stérafe, Zarovky, hadice, tésnéni apod.)

Vétéi nahradni dily (baterie, autoskla, blatniky apod.)

Autokosmetiku (pfipravky na fi5téni a udrzbu)

Niplné (oleje, maziva, nemrznouci smési, smési do ostfikovady, aditiva a jiné
kapaliny)

Pneumatiky, disky a pfisluenstvi

Autopfislugenstvi (1ékarnicky, drziky na mobil, osvézovade, Skrabky, potahy
na sedadla)

Vétéi vybaveni do dilny (kompresory, vyvaZovaci a zouyaci zafizeni,
zvediky...)

Drobné nafadi do dilny (vrtacky, klesté, sady nafadi apod.)

Zahradni vyvbaveni (hadice, niZky na kefe, sekacky)

Vybaveni pro kemping (stany, spacaky, grily, autochladnicky, nadobi)
Elektrokola, elektrokolobézloy, piisluienstvi na jizdni kolo

Obleceni (oble€eni do dilny, piilby, kombinézy, rukavice, obuv apod.)
Napoje a hotova jidla

Respiratory, covid testy, dezinfekce apod.

Jing:

36. Jak ¢asto nakupujete v Auto Kelly?

=)
=)
=
L=
L=
L

jednou za rok

jednou za pul roku
jednou za tit mésice
kazdy mésic

kazdy tyden

dvakrat za tyden a vice



37.U konkurence nakupujete z divodi:

Nakupuji vyhradné v Auto Kelly.
NiZ§i cena

Lepii dostupnost skladem
Provozni doba

Rychlost obslouZeni na prodejné
Ochotnééi obsluha

Obsluha ma s1réi odborné znalost:
Jing divody:

OO0 oooooanQo

38_Pro jaka vozidla nakupujete piisluienstvi v Auto Kelly?

Osobni automobal
Nakladni automobal
Motocykl

Skaatr

Ctytkolka

Jizdni kolo, kolobéZka
Zadné

O o0o0oo oo n

39_Jak vétSinou fedite opravy?
Sam/sama

V autorizovaném autoservisu
V neautorizovaném autoservisu
Pfes znamého

Jiné:

o oooo

Mate néjaké piipominky €1 navrhy na zlepéeni (oteviraci doba, sortiment. obsluha. . )?

Dékujeme Vam za vyplnéni dotazniku!



Piiloha B: Indexy spokojenosti jednotlivych respondentt

, , Index , , Index . , Index
Al spokoj eflzsti (%) Lo zmiis spokojenosti (%) Ll spokojenosti (%)
1 96,10 44 68,03 87 70,46
2 61,77 45 26,56 88 59,69
3 87,47 46 75,07 89 65,57
4 67,41 47 61,99 90 57,73
5 66,18 48 61,23 91 71,95
6 76,19 49 74,53 92 74,40
7 73,72 50 58,28 93 85,89
8 73,22 51 73,34 94 44,15
9 94,98 52 82,75 95 63,43
10 100,00 53 56,38 96 52,71
11 93,51 54 87,50 97 73,46
12 78,44 55 67,25 98 65,52
13 52,14 56 75,51 99 68,35
14 78,52 57 62,96 100 60,72
15 42,56 58 70,33
16 98,26 59 83,25
17 50,13 60 66,55
18 100,00 61 62,22
19 80,74 62 79,18
20 100,00 63 76,84
21 84,58 64 81,24
22 51,90 65 84,77
23 82,31 66 72,14
24 72,00 67 84,09
25 50,45 68 53,78
26 75,14 69 75,69
27 86,13 70 73,67
28 82,51 71 88,75
29 75,84 72 79,22
30 96,11 73 87,68
31 94,82 74 85,01
32 91,94 75 67,65
33 69,03 76 73,74
34 80,14 77 73,05
35 86,97 78 66,45
36 99,78 79 67,25
37 67,43 80 81,22
38 81,52 81 68,92
39 90,92 82 77,33
40 89,36 83 90,43
41 34,37 84 75,38
42 67,13 85 80,76
43 50,39 86 66,75




Abstrakt

Rybackova, N. (2022). Analyza spokojenosti a loajality zakaznikit vybrané spolecnosti

[Bakalatska prace, Zapadoceska univerzita v Plzni].

Klicova slova: spokojenost, loajalita, zdkaznik, marketingovy vyzkum

Predlozena bakalarskd prace je zaméfena na problematiku spokojenosti a loajality
zakaznikl vybrané pobocky spolecnosti LKQ CZ s.r.o., konkrétné znacky Auto Kelly.
Cilem prace je zhodnoceni spokojenosti a loajality zakaznikt vybrané pobocky a navrh
opatfeni. V prvni ¢asti prace jsou za vyuziti odborné literatury charakterizovany klicové
pojmy potiebné k pochopeni feSené problematiky. Druha ¢ast prace popisuje vybranou
spole¢nost a jeji produkty a sluzby. Prakticka ¢ast prace zahrnuje marketingovy vyzkum
spokojenosti a loajality zakaznikli vybrané pobocky provadény za pomoci dotaznikového
Setfeni. Vysledky vyzkumu jsou nasledné analyzovany a jsou navrZena opatieni, ktera

mohou pfispét ke zvySeni spokojenosti a loajality zakaznikl spolecnosti.



Abstract

Rybackova, N. (2022). Analysis of customer satisfaction and loyalty of the selected
company [Bachelor Thesis, University of West Bohemia].

Key words: satisfaction, loyalty, customer, marketing research

The submitted bachelor thesis is focused on the issue of customer satisfaction and loyalty
of the selected store of LKQ CZ s.r.o., specifically the Auto Kelly brand. The aim
of the thesis is to evaluate customer satisfaction and loyalty of the selected store
and to make proposal of recommendations. First part of the thesis characterizes the key
terms necessary for understanding the researched area, based on professional literature
research. The second part describes the selected company and its products and services.
The empirical part of the thesis includes marketing research of customer satisfaction
and loyalty of the selected store conducted using a questionnaire survey. Subsequently,
the results of the research are analysed and recommendations are proposed, which can

help improve customer satisfaction and loyalty.



