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Anotace

Méreni spokojenosti zakaznikid ve vybraném podniku

Diplomova prace popisuje mozné metody monitorovani spokojenosti zakaznikii

a vhodnost jejich pouZiti. Zabyva se zpisoby zjiStovani spokojenosti a loajality zdkazniki
ve vybraném podniku a navrhuje novy systém méfeni. Ve zvolené spole¢nosti je
realizovan dotaznikovy prizkum, ktery sméfuje k navrZzeni vhodnych doporuceni

ke zlepSeni ¢innosti podniku a jeho vztahii se zakazniky.
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Uvod

Motto:
“Organizace md, co se tyce poZadavkii zdkaznikii
na jakost, jedinou jistotu ... neustdle porostou!

Ing. Martin Dudek, PHD.,

Katedra kontroly a Fizeni jakosti, VSB-TU Ostrava

Pokud chce organizace v dnesnim vysoce konkurencnim prostfedi obstit a dosdhnout
svych podnikatelskych cilt, musi znat své zdkazniky. Ziskat jejich pfizen je vSak stile
obtizng&jsi, nebot’ soucasni zdkaznici maji vice nez kdy jindy jasnéjsi a ndro¢néjsi poZzadavky
a diky vysoké informovanosti jsou mnohem kriti¢t&jsi a také mén¢€ daveérivi. Zkoumani potieb
a pozadavki zdkaznikl stejné jako méfeni a monitorovani zdkaznické spokojenosti by vSak
mélo byt vyznamnym ndstrojem kazdé spolecnosti usilujici o dlouhodobou prosperitu.
Jedinou jistotou totiZ zistava lehce pesimisticka skutecnost potvrzujici, Ze pokud organizace
nesplni pozadavky svych zdkaznikl, najde se bezpochyby jiny konkuren¢ni subjekt, ktery

bude ochoten a schopen je naplnit.

V souCasné dobé proto vyzkumy spokojenosti a loajality zdkaznikl pfestdvaji byt
pouhou metodou sledovani uspéSnosti organizace a do poptedi se dostiava predevsim jejich
strategicky vyznam. Ziskat povédomi o tom, jak je spole¢nost vidéna o¢ima svych zakazniki,
je cennou zkusenosti, kterd mlze pfispét nejenom ke zlepSovani vztahu se zdkazniky, ale
i k efektivnéjsi ¢innosti organizace jako celku. Tohoto cile se snaZzi ve vybraném podniku

dosdhnout i tato diplomova préce.

Prace je roz€lenéna do dvou tématickych celkil. Prvni ¢ast vymezuje teoretické pojmy
jako zdkaznik, spokojenost ¢i loajalita a zabyva se vzdjemnym vztahem mezi nimi. Pozornost
je vénovana také prehledu moznych postupli a metod méfeni spokojenosti zakaznika, zminény
jsou i soucasné trendy usilujici o zapojeni dalSich metodik zvySujicich vypovidaci schopnost
ziskanych dat. Druhd ¢ast price se zabyvd méfenim spokojenosti a loajality ve vybrané
organizaci. Nejprve je spolecnost charakterizovana z hlediska jejtho oboru podnikani a pozice
na trhu. Po zhodnoceni metod pouzivanych v organizaci ke zjiStovani zdkaznické
spokojenosti je navrhnut novy systém méfeni a popsian postup jeho uvedeni do praxe.
Nésleduje vyhodnoceni dat ziskanych pii dotaznikovém prizkumu spokojenosti zdkaznikl

a stanoveni urcitych doporuceni pro management spolecnosti.
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1 Spokojenost a loajalita zakaznika

Pred popisem metodiky méfeni a monitorovani spokojenosti a poté i loajality

zakazniki je tfeba vymezit nékolik zdkladnich pojmu a uvést je do vzajemnych souvislosti.

1.1 Kdo je to zakaznik?

Pokud se organizace rozhodne zabyvat zkoumanim spokojenosti, musi byt pfedev§im
schopna definovat své vlastni zdkazniky. Pravé zde vSak miZe narazit na prvni problém,
nebot’ pro ni miZe byt velmi obtizné urcit, kdo je jejim skutecnym zdkaznikem, piipadné
uréitou skupinu zdkaznikii neopomenout. Podle normy CSN EN ISO 9000 lze za zdkaznika
povazovat organizaci nebo osobu, kterd piijimd produkt [3]. Kazda organizace tedy muze
bez ohledu na to, jakou ¢innosti se zabyva, vymezit dvé skupiny zdkaznikd:

e externi,

e interni.

K internim zdkaznikim lze fadit nejen zaméstnance spolecnosti, ale i vlastnika, ktery
muze vystupy pouzit jako dalSi vstupy do svych procesii. Mezi externi zdkazniky patii
zprostfedkovatelé (napf. velkoobchody, dealefi,...), odbératelé, ktefi vSak nemusi byt
findlnimi spotiebiteli, a konecni uzivatelé vyrobku a sluzeb. Spravné vymezeni toho, kdo je
pro organizaci zdkaznikem, pfedstavuje klicovou ¢innost vyznamné ovliviiujici UspéSnost

zkoumani miry spokojenosti. Této problematice se ddle vénuje ¢ast 2.1.1 diplomové prace.

1.2 Vymezeni spokojenosti zakaznika

Problematika spokojenosti zdkaznikii ma v podnikatelské praxi dlouhou tradici,
zminky o nf lze v literatufe nalézt jiz v 19. stoleti. Pfedmétem systematického zajmu se vsak
stala az v 80. letech minulého stoleti, kdy organizace zacaly vlivem pocinajicich trendi

globalizace hledat nové cesty ke zvySeni své konkurenceschopnosti.

Dnes patii princip zaméfeni na zédkaznika k respektovanym zdsaddm moderniho
managementu jakosti. Norma CSN EN ISO 9000 uvadi: ,,Organizace jsou zdvislé na svych
zdkaznicich, a proto maji rozumét soucasnym a budoucim potiebdm zdkaznikii, maji plnit

ra13
1

jejich poZadavky a snaZit se predvidat jejich ocekdvdni.*“ [3]. Mezi hlavni cile, kvili nimZ

organizace vytvaii a zlepSuji systémy jakosti, 1ze zatadit snahu zajistit spokojenost a loajalitu
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zakazniki (a tim si upevnit postaveni na trhu) a tsili zvysit produktivitu a G¢innost firemnich
procesit (a tim vylepSit svllj hospodaiskych vysledek). Predevsim dlraz na spokojenost
zakazniki umoZnuje organizaci vyslat signdl o své zdkaznické orientaci a zaméfeni

na kvalitu, coZ v dnesni dobé¢ spotiebitelé bezpochyby vyhledavaji.

s,

Definovani pojmu spokojenost s sebou vsak pfinasi i nékolik praktickych problému.
PredevSim je nutné uvédomit si, Ze spokojenost zdkaznika se vzdy spojuje sjeho pocity
a muZe se vztahovat nejen k firemnim produkta ¢i sluzbam, ale i k organizaci samotné, resp.
k procesu komunikace s jejimi pracovniky. Norma CSN EN ISO 9000 tento pojem vymezuje
jako ,vnimdni zdkaznika tykajici se stupné splnéni jeho poZadavki* [1]. Spokojenost
zdkaznika lze tedy chdpat jako souhrn pocitl, které byly vyvoldny rozdilem mezi minulou
zkuSenosti ¢i urCitym ocekdvanim a skute¢nou zkuSenosti s produktem. Znamena to, Ze je
velmi relativni, protoZze se jednd o Cist¢ subjektivni ndzor, ktery muze byt velmi
zevSeobectiujici, neférovy a nékdy i nespravny. Podstatnym vSak zistava, Ze at’ je vysledné
minéni jakékoliv, $ifi se mezi lidmi dile a ovliviiuje stivajici i potenciondlni zdkazniky

organizace.

Ve vztahu k ocekdvani zdkaznika a skuteCnosti lze urcit tifi zdkladni stavy

spokojenosti, které znazoriuje obrazek €. 1.

Obrazek 1  Spokojenost zakaznika — hodnotici Skala [5]

Ziakaznik obdrzel ...

... vice nez bylo ... to, co bylo ... méné nez bylo
ocekavano ocekavano ocekavano
Zcela spokojen Velmi spokojen Spokojen Méné spokojen Nespokojen
1 2 3 4 5
NadSeni Spokojeni Zklamani
Zakaznici zakaznici zakaznici

K témto staviim spokojenosti patii [2]:
1. potéseni zdkaznika — znamend, Ze potfeby byly uspokojeny vice, nez zdkaznik

ocekaval, je tedy zcela spokojeny (tzv. nadSeny zakaznik);
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2. naprostd spokojenost zdkaznika — nastal soulad mezi ofekdvianim a redlnou
zkuSenosti zdkaznika (tzv. spokojeny zakaznik);

3. limitovand spokojenost — doslo k rozporu, kdy poZadavky a ocekdvani nebyly
ve skutecnosti zcela naplnény, zdkaznik vSak miZe byt alesponl do urCité miry

spokojen (tzv. zklamany zakaznik).

Pro vyhodnocovani spokojenosti v§ak musi byt urena méfitelnd troven zikaznikova
vnimani. Tyto pocity lze kvantifikovat pomoci miry spokojenosti zakaznika, coz je rozdil
mezi pozadavky zdkaznika a jim vnimanou hodnotou [1]. V praxi toto vymezeni nardzi
na problém, protoZe mira spokojenosti je velmi Casto ztotoZiovédna s rozsahem uplatilovanych
reklamaci. Na zdkladé provedenych vyzkumut bylo prokdzano, Ze se takovéto zjednoduSeni

jevi jako naprosto nepfijatelné a neodpovidajici skutecnosti.

V soucasné dob¢ proto nelze v Zddném piipad€ objem reklamaci povaZovat za jediny,
¢i dokonce rozhodujici ukazatel miry spokojenosti externich zdkaznikd. Nulové reklamace

totiZ nejsou synonymem spokojenosti zakaznika.

V souvislosti s touto problematikou se prokdzalo, Ze pouze jeden z dvaceti Ctyf
nespokojenych zdkaznikli se rozhodne pro reklamovani koupeného produktu ¢i sluzby.
Reklamaci lze tedy chdpat jako projev maximdalni nespokojenosti, vyjddfeny oficidlni formou
a vyzadujici zpravidla urcité ndhradni feSeni [1]. Ackoliv ostatni subjekty nereklamuji,

zUstavaji i naddle nespokojeni a co hiife - svoji nespokojenost Sifi ddle a pokud je to mozZné,

prechézeji ke konkurenci.

K dtvodim, proc¢ lidé neradi reklamuji produkt ¢i sluzbu, se kterou jsou nespokojeni,
patii pfedevsim pohodlnost, piilisnd slusnost zakaznikd, velkd vzdalenost mezi mistem koupé
daného vyrobku a mistem projeveni vady, ale i krdatké zaru¢ni lhity u urcitych vyrobki
¢i doba Zivotnosti produktu. Zarovei se vSak potvrdilo, Ze pfi rychlém a komplexnim feSen{ je
u zdkaznik s uznanou reklamaci tiikrat vét$i pravdépodobnost zachoviani jejich vérnosti

nez u zakaznikd, ktefi byli sice nespokojeni, ale produkt se rozhodli nereklamovat [2].

V anketé, kterd probéhla na webovych strankach Sdruzeni obrany spotfebitelt [14], se
prokazalo, Ze pokud nejsou spotiebitelé spokojeni, uplatiiuje téméi 65 % znich stejné

ra13
1

stanovisko: ,,UZ tam nepujdu a postéZuji si okoli.* Potvrdilo se tim, Ze nespokojeni zdkaznici
mluvi o svych negativnich zkuSenostech dvakrat az tiikrat Castéji, nez zakaznici spokojeni.

Podle vyzkumt [4] to znamend, Ze se svéii aZ jedendcti dal$im lidem, ktefi by mohli byt
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potenciondlnimi zdkazniky dané spolecnosti, a tyto informace bezpochyby hraji vyznamnou
roli pfi jejich rozhodovavani ¢i tvorbé ocekavani. V soucasné dobé tedy plati, Ze uspokojeni
zakaznikd musi organizace povaZovat za jediny zplsob, jak dlouhodobé obstit na trhu

a zlstat konkurenceschopnym.

1.3  Vztah mezi spokojenosti a loajalitou

Rada autordi na zdkladé provedenych vyzkumil upozoriiuje na komplikovany vztah
spokojenosti a loajality zdkaznikti. Ackoliv se prokazalo, Ze vysokou miru spokojenosti je
mozné povazovat za jeden z predpokladii vzniku vérnosti zdkaznika, nelze v praxi postavit
mezi spokojenost a loajalitu rovnitko. Existuje totiz mnozstvi piipadt, v nichZ i nespokojeni
zdkaznici ziastavaji loajalni svému dodavateli. Jako piiklad mohou slouzit zdkaznici méné
mobilni, s nizZ§imi pt{jmy ¢i s niz§im dosazenym vzdélanim, ktefi nemaji jinou moZnost
neZz zvolit ur¢ité ndkupni misto (napf. maloobchod) v dané lokalité. Naopak existuji zdkaznici,
ktefi se i pfes svou vysokou spokojenost nestali loajalnimi. Pravé z téchto divodi stile vice
organizaci provadi vedle méfeni miry spokojenosti také méeteni loajality zdkaznikl.. Zachytit
slozity vztah mezi spokojenosti a loajalitou umoZiluje na obrazku ¢. 2 tzv. matice

spokojenosti a loajality zakaznika.

Obrazek 2 Matice spokojenosti a loajality zakaznika [5]

SPOKQJEWNOST
A
Sleolan Eralowé
Merozhaodnd
zalzarnici
Bi¥enci Veémlove

» LOATALITA

Tato matice rozliSuje podle o¢ekdavaného chovani mezi péti kategoriemi zdkaznikl

[5]: skokany (kterym nezaleZi na znacce nakupovaného produktu), krdli (u nichZ je vysoka
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mira spokojenosti spojena s vérnosti dodavateli), béZenci (odchdzejicimi ke konkurenci napf.
z divodu nizké jakosti, vysoké ceny Ci existence alternativni nabidky), vézni (kteid
v omezeném konkuren¢nim prostfedi nemaji pfilezitost vyuZit jiné a pro né¢ vyhodné&jsi
nabidky, a proto zlstavaji vérnymi i pfes svou nespokojenost) a nerozhodnymi /indiferentnimi/

zdkazniky (vyznaujicimi se svou nevyzpytatelnosti).

Pojem loajalita je mozné vymezit jako urcity zplsob chovéni, ktery se na trhu
projevuje zdkaznikovymi opakovanymi objedndvkami a zaroveil jeho pozitivnimi referencemi
Sifenymi do prostiedi, v némZ se pohybuje [2]. Autofi knihy ,,Rizeni vztahu se zdkazniky“
K. Storbacka a J. R. Lehtinen povazuji mySlenku, Ze ,,dobrd kvalita vede ke spokojenému
zdkaznikovi, ktery je zdroven loajdlni a tim ziskovy“, sice za atraktivni, avSak ve skutecnosti
podle nich dochazi ke zna¢nému zjednoduSeni [4]. Spokojenost zdkaznika totizZ zpravidla

smétuje k zisku, nikoliv vSak zaroven k loajalité, jak jiz bylo vysvétleno vyse.

K dal$im casto pouzivanym pouckam, které svéd¢i o vyznamnosti téchto pojmi
v dneSnim konkuren¢nim prostiedi, bezpochyby patii: ,,Vérni zdkaznici se nerodi, musite si je
péstovat™ [4]. Loajalitu by méla organizace chapat jako vyvijejici se vztah, na kterém se musi
systematicky a dlouhodobé¢ pracovat. Ostatné i v mezilidskych vztazich plati, Ze Zadny trvaly
vztah nevznikne ze dne na den. Ziarovenl si vSak organizace musi uvédomit, Ze by
pti budovani vztahu se zdkazniky méla vychazet z loajilnich vztahl se svymi zaméstnanci.
Mezi zékaznickou a zaméstnaneckou loajalitou totiZ existuje ptimd zdvislost, a proto plati, Ze
bez loajdlnich zaméstnanci muze firma jen obtizn¢ budovat loajalitu na strané svych

zakazniku.

V kazdodenni praxi se také prokdzalo, Ze loajalni zdkaznici jsou velmi cenny, avSak
znacné¢ nestabilni kapitdl kazdé organizace. Mnohem snazsi je zdkaznika udrzet nez ziskat,
pfiCemz na ziskani nového zdkaznika musi firma vynalozit v praméru az Sestkrdt vice

prosttedku (usili, Casu, energie...) neZ na udrZeni stavajiciho [6].

Zaroven existuji vyzkumy, které dokazuji, Ze zdkaznickd loajalita md hodnotu
desetindsobku jednoho samotného nédkupu, pfiCemzZ pravdépodobnost prodeje stdvajicimu
zakaznikovi se pohybuje kolem 60 — 70 %, zatimco pravdépodobnost prodeje novému
zakaznikovi kolisd pouze mezi 5 — 20 % [15]. Naklady vynaloZené na zajiSténi a rust
zakaznické loajality by tak pro organizaci mély pfedstavovat nutnou, ale zdroven vysoce

efektivni investici, pfinasejici dlouhodoby prospéch.
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Pres vSechny tyto zndmé zavéry investuje v soucasné dobé vétSina spoleCnosti stale
vice do ziskavani novych zakaznikd, neZ do udrZeni stiavajicich. Mnoho firem totiZ dosud
nepfijalo fakt, Ze se loajalita zdkaznikl stivd ekonomickou nezbytnosti a také predpokladem

pro jejich dalsi a dspes$né ptisobeni v konkuren¢nim prostiedi.

1.4  Duavody méieni spokojenosti a loajality zdkazniki

Jednou z dosud nezminénych pfi€in, pro¢ firmy zvazuji realizaci méfeni spokojenosti
a loajality zdkaznikii, miiZze byt snaha budovat a rozvijet systém jakosti na bazi norem CSN
EN ISO 9001, které tento pozadavek obsahuji ve znéni: ,,organizace musi, jako jedno
z méreni vykonnosti systému managementu jakosti, monitorovat informace tykajici se vaimdni
zdkaznika, zda splnila jeho poZadavky* [5]. ZkuSenosti z praxe vsak potvrdily, Ze dasledné
dodrzovani pozadavki norem ISO nedokaZe garantovat plnou spokojenost a loajalitu
externich ani internich zdkaznikt. Lze povazovat za logické, Ze vlastnictvi certifikatu systému
jakosti podle ISO norem nezajisti organizaci konkurenc¢ni vyhodu, nebot rozhodujici je

fungovani systému v kazdodenni praxi.

O dalsich divodech zavadéni monitoringu spokojenosti a loajality se zminuje také
J. Nenadal [1], ktery povaZuje postupy méfeni spokojenosti a loajality zdkaznikd za vysoce
efektivni Cinnosti. Podle néj je lze vyuZzit pii uplatiovani jednoho ze zdkladnich principd
systému managementu jakosti, tzv. zpétné vazby, kterda ma zajistit dostatek relevantnich

informaci o potiebach a ocekavanich zakaznikl i o mife jejich uspokojovani.

Zaroven se zjiStovani spokojenosti a loajality zdkaznikt stiva exaktnim a systémovym
postupem, ktery umozinuje zkoumdni souCasnych i ocfekdvanych pozadavkil firemnich
zdakaznikd. V poslednich letech o tom svéd¢i predevsim dynamicky se rozvijejici obor CRM
(Customer Relationship Management), v ¢eském pojeti zndmy jako Fizeni vztahi se
zakazniky. Ziskané informace nabyvaji strategického vyznamu pfedevsim pro vedouci
pracovniky, kterym umoziiuji nahlédnout do chodu firemnich procesi a nalézt impulsy

pro rozhodovani o tom, co a jakym zplisobem v organizaci nadale zlepSovat.
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2 Meéreni spokojenosti a loajality
externich zakazniku

2.1  Postupy méieni a monitorovdni spokojenosti zakaznikii

Pii méfeni spokojenosti a loajality zdkaznikd je dulezité uvédomit si, Ze postupy
pfi vyzkumech a jejich podoba by meély byt zvoleny piedevSim na zidklad¢é specifikace
a potieb konkrétni organizace. Ackoliv se vzdy jednd o individudlni a specificky piistup,
existuji urCité zdkladni kroky, podle nichZ by méla postupovat kazda organizace, kterd chce
dosdhnout profesiondlniho a systematického zjistovani miry spokojenosti a loajality svych

zakaznikid. K témto krokGm patif [1]:
1. Definovani zdkazniki
2. Identifikace pozadavkt zdkaznikli a znakti spokojenosti
3. Navrh a tvorba dotaznikti
4. Urceni zptsobu a velikosti vybéru
5. Postupy sbéru dat
6. Zpracovavani dat o spokojenosti zakazniki

7. ZlepSovani spokojenosti a rozvoj vztaha se zdkazniky

2.1.1 Definovani zakazniku

Kli¢ovym rozhodnutim, které musi organizace bezpodminecné vyfesit, je urceni, koho
bude za své zdkazniky povaZovat. Pojem zdkaznik byl obecné definovdn v prvni casti
diplomové prace. Vedeni firmy musi v tomto kroku vymezit ty zdkazniky, u nichZ se bude
meéteni spokojenosti realizovat. Z nejraznéjSich divodi vSak u nékterych organizaci nelze
podrobit monitorovani vSechny zdkazniky a musi byt proveden vybér urcité skupiny ci
skupin. V takovém piipad¢ musi byt stanovena objektivni kritéria tohoto rozhodnuti — napft. je
zvolena skupina s nejvyssim podilem na celkovych trzbach organizace, nebo je uZito metody
ABC, casto uzivané v logistice. Dal$im moZnostem urceni vybérového souboru respondent
se vénuje kapitola 2.1.4 diplomové prace. Definovani zakaznikl je velmi tizce provdzano se

vSemi ostatnimi aktivitami. JiZ u nasledujici ¢innosti neni mozné objektivné zkoumat znaky

spokojenosti, pokud organizace nevi, u koho bude spokojenost monitorovat a méfit.
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2.1.2 Identifikace poZadavkii zakaznikiu a znaki jejich spokojenosti

Po vymezeni skupiny zdkaznikli ndsleduje neméné naro¢ny krok definovani
pozadavkl zdkaznikli a znakl jejich spokojenosti. Podle J. Nenaddla lze poZadavek
zakaznika chdpat jako ,transformaci hlasu zdkaznika do formulaci, které jsou srozumitelné
dodavateli a obsahuji potieby a ocekdvdni [1]. Potiebu lze pfitom definovat jako
subjektivné pocitovany nedostatek, ktery je podnétem k Cinnosti, kterd by meéla pfispéet
k odstranéni tohoto nedostatku. Uspokojenim zdkaznickych potieb prostiednictvim urcitého
produktu ziskavd dany subjekt konkrétni uZitek. Ocekéavani poté tvoii pozadavky, které se

mohou tykat napf. ¢asu, tplnosti ¢i frekvence.

Pozadavky lIze ur€it standardnim marketingovym procesem, piicemZ mohou byt
¢lenény podle nejruznéjsich kritérii. Piikladem muze byt klasifikace pozadavka dle hlediska
Casu (soucasné a budouci), stavu (emociondlni a raciondlni) ¢i drovné (primarni a sekundérni)
[1]. Zajimavé rozdéleni nabizi KANO model, ktery zobrazuje vliv tii skupin pozadavka

na produkt a spokojenost zdkaznika.

Obrazek 3 KANO model spokojenosti zakaznika [6]

Spokojeny zakaznik
&
Jednorozmeroveé
Atraldivnd poZadaviar: poZadavly:
Vi:cg neE proporeiondlnd proporeiomndlnd
zavislost zavislost
Poiadavek Poiadavek
nesplnén ™ v splnén

Povinné poZadaviy:

jejich nesplnénd vede
k welké nespokojenosti
zdkaznila)

L
Mespokojeny zakaznik

Tento model rozdé&luje pozadavky kladené na vlastnosti nabizeného produktu do ti{

zakladnich skupin:

Strana 17



e Povinné poZadavky — pokud nejsou naplnény, bude zdkaznik velmi nespokojen, coz
pravdépodobné povede k jeho ztraté. Pokud vSak tyto poZadavky budou splnény, maji
jen maly vliv na spokojenost. Zpravidla se jednd o zdkladni kritéria produktu.

o Jednorozmérné pozadavky — souvisejici predeviim s funkénosti produktu. Cim vyssi
mérou jsou splnény, tim vétsi spokojenosti je u zdkaznika dosaZeno, jde tedy
o proporciondlni zavislost.

e Atraktivni poZadavky — maji nejvétsi vliv na spokojenost zdkaznika. Jejich naplnéni
zpusobi vice nez proporciondlni ndrist spokojenosti. Pokud vSak organizace tyto
pozadavky neuspokoji, nedojde ke snizeni zdkaznikovy spokojenosti ani vzniku

nespokojenosti.

Po zjisténi pozadavki zdkaznikG musi organizace pfistoupit k urCeni znaki jejich
spokojenosti. Ty ptedstavuji ur€itou podskupinu méfitelnych i neméfitelnych znakt jakosti,
které dokazi ovliviiovat drovent vnimani daného produktu zdkaznikem. Jejich definovani je
nutné provadét ,,o¢ima zdkaznika“, tedy laickym a mnoha manaZery podcenovanym
pohledem, protoZe jediné tak lze odhalit klicové znaky, které skutecné ovliviiuji pocity
zdkaznika. Zaroven plati, Ze seznam znakl spokojenosti by nemél byt piili§ rozsdhly,
tzn. maximalné 10 - 12 znakl spokojenosti. V praxi miZe organizace vyuZit jednu ze

zakladnich metod definovani znakti spokojenosti, které jsou zndzornény na obrazku ¢. 4.

Obrazek 4  Metody definovani znaku spokojenosti [3]

Metoda
dotazniltova

Aplikace rozvoje Piimé
makd jakosti IR
5 jednotlivei

DEFINOVANI
ZNAKU
SPOKOJENOSTI

Metody
Naslouchani kriticlcych
hlasu zalcarmilca udalosti

Ohniskoveé
skupiny
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Podstata aplikace rozvoje znaku jakosti spociva v tom, Ze k definovani pozadavka ¢i
znakll spokojenosti nevyzve organizace externi zdkazniky, ale vlastni zaméstnance. Ackoliv
k vyhoddm této metody bezpochyby patii mald niarocnost na zdroje a ndklady ¢i rychld
aplikovatelnost, méla by se pouZivat pouze v ptfipadech, kdy organizace nemiiZze vyuZit
skutecné zdkazniky. VétSina zaméstnancii ma totiz zkresleny pohled a obtizné se vzivd do

postaveni stavajicich nebo budoucich zidkazniku.

Metoda naslouchani hlasu zakaznikd by z vySe zminénych divodi méla byt
pfi identifikaci znakt vzdy preferovdna. Vyuziva totiz redlného vzorku externich zdkazniku,
at’ uz soucasnych, ¢i potencidlnich, vlastnich, resp. konkuren¢nich, a umoZznuje objektivné

nalézt fadu vyznamnych znaki spokojenosti.

Oba uvedené pfistupy mohou vyuZivat riznych metod, liSicich se nejen ndrocnosti

na zdroje, ale i mirou objektivity definovani znakl spokojenosti. Pati{ k nim:
e metoda dotaznikova,
e piimé rozhovory s jednotlivci,
¢ metoda kritickych udélosti,

e diskuse v ohniskovych skupindch.

Metoda dotaznikova vychdzi z principu rozesldni pfedem vytvofeného dotazniku
vybranému vzorku zdkaznikd, kteti v ném definuji znaky ovliviiujici jejich vnimani. Jedna se

o metodu nepfimého styku, povazovanou vlivem malé objektivnosti za nejméné vhodnou.

Naproti tomu piedstavuji piimé rozhovory s jednotlivei velmi spolehlivou, avSak
na zdroje znacn€ ndrocnou metodu ziskdvani informaci o znacich spokojenosti zdkazniku.
Tazatel zjist'uje podle pfedem vytvoienych dotaznikl ndzory jednotlivych ucastnikli na znaky,
které podle n¢j ovliviuji jejich vnimani, zaznamenava je a ndsledné vyhodnocuje. Plati, Ze
ndklady na tato interview zdvisi pfimo Umérné¢ na poctu dotazovanych osob a jejich

vzdalenosti od organizace.

Metodu kritickych udalosti 1ze povazovat za nejlepsi zptsob definovani pozadavki
zakaznikd a znaki jejich spokojenosti, nebot’ podle fady autori poskytuje nejspolehliveéjsi
vysledky. Za kritickou udalost se povazuje konkrétni vyrok zdkaznika o pozitivni ¢i negativni

zkuSenosti s pouZitim ur¢itého produktu ¢i sluzby, pticemz toto vymezeni musi byt specifické
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a jednoznacné. Zaroven by mélo popisovat chovani daného produktu ¢i jeho poskytovatele
a vychazet z vlastni zkuSenosti zdkaznika. Kazd4 kritickd uddlost je podrobné zaznamendna
a umoznuje detailni poznani vSech duleZitych znakli spokojenosti zdkaznikii predevsim

vlivem individudlnich zkuSenosti dotazovanych.

Diskuse v ohniskovych skupinach na rozdil od ostatnich metod umoziuje béhem
jednoho setkani Sesti aZ dvandcti kompetentnich osob stanovit seznam znakli spokojenosti
a zdroven ur¢it miru jejich dulezitosti. Vyznamnou roli zastdvd moderdtor, na kterého jsou
kladeny nemalé pozadavky - musi umét naslouchat, vést a motivovat skupinu k diskusi,

analyzovat ndzory a také zaznamendvat vysledky diskuse.

VSechny uvedené metody maji za cil urcit podstatné pozadavky zdkaznikli a znaky
jejich spokojenosti. Po provedené identifikaci je vSak nutné na zdkladé dalsiho zkoumani
stanovit miry dulezitosti, které zdkaznici prikladaji jednotlivym znakiim v daném souboru.

Ke stanoveni vah Ize pouZit:
a) alokacni metodu,

b) metodu parového porovnavani.

a) Metoda alokaéni

Tato metoda postupuje pfi zjiStovani znaku tak, Zze kazdy z dotazovanych zdkaznika
dostane za ukol rozdélit do pfedem piipraveného formuldfe urcitou sumu bodu (zpravidla
sto). Zakaznik tak podle svého minéni pfidéluje jednotlivym znaktim body. Hodnoty vah se
ziskaji vyhodnocenim vsSech formulafi za cely dotazovany vzorek zdkaznikt. K vyhod¢ této
metody bezpochyby patii jeji jednoduchost, pfiCemz je dileZité si uvédomit, Ze vysledkl

s vyssi vypovidaci schopnosti 1ze dosdhnout pfi zapojeni minimdlné tficeti zdkazniku.

b) Metoda parového porovnani

U této metody se zakaznici snaZzi o porovnani kazdé dvojice znakli spokojenosti tak,
aby byly vyCerpany vSechny moznosti pari v celém seznamu téchto znaki. Kolektiv autord
[3] popisuje vyuziti tzv. Fullerovy metody parového porovnani, kterd v piedem vytvorené
hodnotici matici, obsahujici n zdkladnich sloupct a n tadkl, vyuziva tfistupnového
ohodnoceni dané dvojice znakl zjejich celkového poctu N. Pokud zidkaznik preferuje
napt. znak €. 1 pfed znakem €. 2, zapiSe do policka urceného pfislusnym fadkem hodnotu 1.

Pokud davéa ptednost znaku €. 2 pted znakem €. 1, uvede hodnotu 0. V ptipad¢, Ze povazuje
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oba znaky spokojenosti za stejn¢ vyznamné, zaznamend hodnotu 0,5. Po vyplnéni tabulky nad

diagondlou musi byt zjiStény zbyvajici hodnoty, které se doplni podle pravidla zrcadlové

prevracenych hodnot. Matice parového porovnini je poté rozsifena o dalsi dva sloupce

pro vypocet tzv. tfadkovych soucti F(V;) a vah jednotlivych znaka w;. Pro vypocet rddkovych

souctii, kde a;; znamend hodnotu zapsanou v policku i-tého faddku a j-tého sloupce matice, se
N

vyuziva vztah: F(V;) :Zaly . Vihy jednotlivych znaku spokojenosti lze zjistit ze vztahu
j=1

F,
w =4. Pti dodrZeni stanovenych podminek by mél byt soucet vyslednych hodnot

2FW)

znaki spokojenosti roven jedné.

2.1.3 Navrh a tvorba dotazniku pro méreni spokojenosti zakazniku

Dotazniky pifedstavuji zdkladni ndstroj pouZzivany pifi monitoringu a méfeni
spokojenosti zdkaznikti a musi byt konstruovany s ohledem na zvolenou oblast dotazovani
a typ cilové skupiny, resp. skupin. Spatné navrzeny dotaznik miiZze zpochybnit smysl celého
méfeni, a proto musi organizace vénovat jeho tvorbé a pfezkoumdni znacnou pozornost.

K zakladnim krokim pfi tvorbé dotaznikli by mélo patfit:
¢ urceni otdzek pro dotazniky,
e volba vhodného formatu dotaznika,
® popis vstupnich informaci pro respondenty,

e definitivni uspofddani dotazniki.

Urceni otazek pro dotazniky

Dotaznik by mél obsahovat otdzky, které tazateli umoZzni vyhodnocovat celkovou
spokojenost zdkaznika a jednotlivé znaky spokojenosti, ale i segmentovat ziskané odpovedi.
Ze zkuSenosti také vyplyvd, Ze dotaznik maji tvofit jednoznacné, dostatecn¢ konkrétni
a srozumitelné otidzky, umoziujici kvantifikaci miry spokojenosti a prispivajici k souladu
celkové struktury s pfedpoklddanou strukturaci dat. Naopak je tfeba vyhybat se sugestivnim ¢i
dvojitym dotaztim a také odbornym terminim, kterym by zdkaznik nemusel rozumét [10].
Pti strukturovani dotazniku by mély po vstupnich informacich nasledovat otazky souhrnného

charakteru, umoznujici poznani budouciho chovani zdkaznikd (napf. zdmért opakovanych
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objednévek), déle otizky zaméfené na hodnoceni miry spokojenosti s jednotlivymi znaky a
vSeobecné otazky umoZnujici segmentaci zakaznikii (napf. podle veéku, divodu ndkupu ci
velikosti odbératelského subjektu). Ackoliv nelze optimdlni pocet otdzek jednoznacné urcit,
v praxi plati, Ze ¢im vice otazek, tim méné¢ jsou zdkaznici ochotni odpovidat. Podle odbornik
by tak mél dotaznik obsahovat maximaln€ dvacet otdzek, pfi¢emZ nesmi byt opomenut Zadny

z nadefinovanych znakt spokojenosti zakaznikii.

Volba vhodného formatu dotazniku

Format dotazniku predstavuje vnéjsi uspofadani, které s pouzitim zvolené Skaly
umozni hodnotit miru spokojenosti. V praxi lze rozliSovat mezi formatem check-listi,

Likertovym, verbdlnim a numerickym, z nichz kazdy ma urcité klady a zapory.

Format check-listi zndzornény tabulkou ¢.1, je povazovdn za velmi jednoduchy
pro respondenty, ktefi jako odpoveéd’ na otazku voli pouze ze dvou moZnosti (napt. spokojen —
nespokojen, ANO — NE). Pro piesnéjsi kvantifikaci miry spokojenosti zdkazniki ho vSak

nelze vyuZzit, nebot’ neumoziuje objektivni zpracovani ziskanych dat.

Tabulka 1 Format check-listu [3]

Chovdrni obslukbujicilio persendlu Spokojen Nespokojen

Likertav format oproti pfedchozimu umoziuje Skdlovou evaluaci a zaroven disponuje
pfesnym vymezenim hrani¢nich hodnot absolutné pozitivniho a negativniho vnimani. Otazky
v dotazniku pak zpravidla pfedstavuji vyrok o urcitém stavu znaku spokojenosti, piicemz
zakaznici vyjadfuji smér a intenzitu svého nazoru. Tento format umoziuje dosdhnout vyssi
variability a spolehlivosti ziskanych vysledkt, na druhou stranu vSak vyuZiti vicestupnové
Skaly miZe vést k problémlim pochopeni a také pouze k pozitivnimu hodnoceni. MoZny

piiklad Likertova formatu dotazniku zobrazuje tabulka €. 2.

Tabulka 2 Format Likertuv [3]

Silny Slahy Amni souhlas, Slaby Silny
Chovdni obslzhujicio souhlas souhlas aninesouhlas nesouhlas nesouhlas

persondiu brlo bervadné

Od Likertova formatu je odvozen verbalni format zndzornény tabulkou €. 3, ktery

definuje dotaznikové otdzky jako jednotlivé znaky spokojenosti a respondenti oznacuji jeden
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ze stavil své spokojenosti. Ackoliv vedle srozumitelnosti patii k jeho vyhoddm moZnost
kvantifikace miry spokojenosti, je dilezit¢ uvédomit si, Ze vice neZ pétistupniova Skdla

znamena piiliSnou narocnost na pochopeni dotazovanych respondentt.

Tabulka 3 Verbalni format [3]

Velmi  Spokojen Ani spokojen, Nespokojen Velmi
spokojen ani nespokojen nespolkojen
Chovdni obsluknficilio

persondli

Posledni mozny format predstavuje numericka skdla, kterd umoZiuje nejpiesnéjsi
vyjadreni miry spokojenosti a lze ji pouZzit pti jakékoliv metodé sbéru dat. Zavedeni napiiklad
pétistupiiového hodnoceni, které zakaznikli asociuje posouzeni Skolniho prospéchu, pfispiva
podle zkusenosti fady odbornikii k lepSimu pochopeni tohoto formatu. Ukdzku numerického

formatu dotazniku predstavuje tabulka €. 4

Tabulka 4 Numericky format [3]

Chaveani obsluhujicilie persandlu

Velmi Velmi
spokojen nespolkojen
1 2 3 4 5

Popis vstupnich informaci pro respondenty

Mimotddnd pozornost by méla byt vénovdna také urceni vstupnich informaci
pro zékazniky, obzvlast' pfi dotazovani postou ¢i elektronicky. Tyto informace totiZ vyznamné
ovlivituji spolehlivost a spravnost ziskanych odpovédi od respondent. Plni vSak i fadu

dalsich funkci [3]:
e vysvétluji icel prizkumu a vyuziti ziskanych dat,
e poskytuji srozumitelny a dplny ndvod k vypliiovéani dotazniku,
¢ informuji o subjektu, ktery provadi prizkum, a zptisobu zpracovani ziskanych dat,
® motivuji uréitym zptisobem k vyplnéni dotazniku,
e zdiraziuji zdvazek ditvérnosti ziskanych udaji o respondentovi,

¢ informuji o tom, kam a jakym zptisobem dotaznik odevzdat, atd.
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Definitivni usporadani dotazniku

Pted uvedenim do praxe by méla byt struktura a vhodnost dotazniku pfezkouména
témi, ktefi se sice nepodileli na jeho tvorbé€, avSak mohou vyznamné pfispét k odhaleni
uritych nedostatkli a dal$imu zlepSovani. Proto by tento krok neméla zddnd organizace
ve svém vlastnim zdjmu podcenovat. V rdmci pfezkoumani mize byt posuzovana napt. délka
dotazniku, srozumitelnost otdzek ¢i frekvence dotazovini. Pokud se prokdze pfiiliSnd
rozsdhlost dotazniku, vznikd nutnost redukce poctu otdzek, a to prostfednictvim jednoho

z nésledujicich pfistupa [1]:

1. Pristup odvozeny od usudku téch, kteri dotaznik navrhuji — dva odbornici vyberou
urcity pocet otdzek, pfi¢emzZ do dotazniku zahrnou ty, na nichZ se vybérem nezdvisle

na sobé€ shodnou.

2. Pristup aplikujici matematické metody — ptivodni dotaznik je zaslan vzorku zdkazniki
a nasledné se prostfednictvim korelacni analyzy ¢i metody skupinovych diferenci

vybird soubor nejvhodnégjsich otdzek.

2.1.4 Urc¢eni zpiisobu a velikosti vybéru

Stanoveni zpusobu a velikosti vybéru respondentt je velmi dilezitym krokem, nebot’
ve veétSing piipadt nedokdze organizace do svého Setfeni zaradit veskeré zdkazniky, tvofici
tzv. zakladni soubor. Pokud vSak organizace disponuje napf. zdkaznickou databazi a dokaze
oslovit vSechny své odbératele, odpovidd velikost vybéru velikosti souboru a mira
spokojenosti je vtomto piipad€ zjistovana u vSech zdkaznikii. Ackoliv je tato metoda,
v literatufe [1] oznaCovand jako metoda Census, velice ndkladnd na Cas i zdroje, poskytuje

organizaci data s vysokou vypovidaci hodnotou.

Pokud vsSak nelze znejriznéjSich pii¢in provést vycCerpavajici Setfeni u vSech
respondentt, pfistupuje se k tzv. vzorkovani. Tento pojem oznacuje proces vybéru ur¢itého
poctu zdkaznikd, jejichZ zkoumédnim lze s urcitou pravdépodobnosti dosdahnout stejnych
vysledkii méfeni, jaké by byly dosazeny vyzkumem u celého zdkladniho souboru [3].
Znamend to, Ze musi byt urCen vybérovy vzorek, ktery bude zastupovat zdkladni soubor
a s pozadovanou spolehlivosti reprodukovat ndzory vsech zdkaznikl. K zdkladnim dvéma

piistupiim, kterymi lze uskutecnit vybér pro vybérovy soubor patii [1]:
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e Usudkovd metoda — jedni se o nepravdépodobnostni vybér, ktery zavisi
na rozhodnuti osob, provadéjicich vzorkovani. Ziskané vysledky nelze povazovat
za prili§ spolehlivé a reprezentativni, protoZe vybér je zatiZen chybami vice
nez u ndhodného vzorku. Tato metoda vSak muZe najit své opodstatnéni tehdy, pokud
organizace s méfenim spokojenosti zdkaznikd teprve zac¢ind a nemuZe vyuZivat

poznatki a dat z minulych Setfeni.

e Statistické (pravdépodobnostni) metody - narozdil od ptedchoziho pfistupu
umoziuji tyto metody ur€it potfebnou velikost vybéru ¢i pravdépodobnost, s jakou
bude kaZdd jednotka zdkladniho souboru zahrnuta do tohoto vybéru, a také zajistit
reprezentativnost vybraného vzorku. Mezi nejCastéji pouZivany zpiisob stanoveni
vybérového souboru patii metoda prostého ndhodného vybéru, u které maji vSechny
jednotky zédkladniho souboru stejnou pravdépodobnost, Ze budou vybrany. Nahodny
vybér muze probihat jako Cist¢ ndhodny nebo systematicky s ndhodné stanovenym
zacatkem. S cilem zvySit kvalitu ziskanych informaci lze také vyuZzit oblastni
stratifikovany vyber, jehoz podstata spociva v rozdéleni zdkladniho souboru

do nékolika podskupin a provedeni prostého ndhodného vybéru v kazdé této skupiné.

Po vymezeni zpisobu vybéru zakaznikl pro ti¢ely méteni spokojenosti je nutné obratit
pozornost na ur€eni jeho rozsahu. ProtoZe vSak v praxi dochdzi ke kolisdni zjiSténych
vysledkii méteni z vybéru na vybér, je tfeba pii urCovani velikosti vzorku zohlednit urcitou
ndhodnou veli¢inu ovliviiujici veSkeré odhady, nazyvanou vybérovou chybou. U té plati, Ze
¢im je vetsi pocet dotazovanych zdkaznikii, tim mensSich hodnot dosahuje, nebot’ dosaZené

Vv

vysledky lze povaZovat za vérohodnéjsi.

Obecné¢ mulze byt rozsah vybéru vyjadien jako funkce i statistickych
proménnych [1]:

e stupné spolehlivosti,

e piipustné chyby vybéru,

¢ smeérodatné odchylky miry spokojenosti zakazniki.

Stupeini spolehlivosti uvadény zpravidla v procentech umoziiuje posoudit trovei
shody udajt, které byly zjiStény z vybéru zdkaznikl, s daty ziskanymi vrdmci celého
souboru. V praxi kazdému stupni spolehlivosti, pfi méfeni zpravidla uréenému jako vstupni

podminka, odpovida urcitd hodnota operitoru ¢ nazyvaného kvantil, ktery umoZiuje
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konstruovat intervaly, v nichZ se zvolenou pravdépodobnosti lezi skute¢né hodnoty métené
veliciny. Kvantily jsou tabelovany pro jednotlivé pravdépodobnosti, se kterymi se pracuje.
MozZné pritazeni stupnii spolehlivosti jednotlivym hodnotdim operatoru ¢ zobrazuje

tabulka ¢. 5.

Tabulka 5 Prirazeni stupiii spolehlivosti [1]

Shipes ?f f,z)eh”VOSH Hodnota operatoru t
50 0,675
80 1,282
90 1,645
95 1,960
98 2,326
99 2,578
99,5 2,810

Dalsi proménnd - pripustnda chyba (oznacovand jako PCH) vyjadfuje pozadovany
stupent pfesnosti stanoveni miry spokojenosti zdkaznikii na daném vzorku. Jednd se tedy
o vybérovou chybu na urceném stupni spolehlivosti. I tato proménnd by méla byt pfed

zjistovanim velikosti vybéru zadana.

Smérodatna odchylka (s) predstavuje Casto vyuzivanou charakteristiku variability
vysledkdl méfeni ve vztahu k priméru naméfenych hodnot. Vyjadiuje, jak tésné se jednotlivé
hodnoty miry spokojenosti pohybuji kolem stfedni hodnoty. Ve vztahu k hodnoceni
spokojenosti plati, Ze ¢im vyssi je hodnota odchylky, tim mensi shoda panuje v odpovédich
zakaznikd. Smérodatnd odchylka muze byt zjiSténa pouze v tom piipadé, Ze organizace
disponuje dostatenym mnozstvim historickych tdaja, ze kterych lze jeji velikost odhadnout.
Pokud naptiklad organizace zjiStuje miru spokojenosti zdkaznikd u znaku x na vzorku n
zdakaznika a ziskd individudlni miry spokojenosti x;, x> aZ x,, je mozné vypocitat primérnou

hodnotu miry spokojenosti zakaznikil X a na zdkladé toho odhadnout velikost smérodatné

odchylky s pomoci vztahu s =
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Po urceni velikosti smérodatné odchylky lze ke stanoveni rozsahu vybéru pouzit vzorec
(¢ +52)
n——

= pcH? kde n—rozsah vybéru,

t — stupeii spolehlivosti prevedeny na kvantil,
s — smerodatna odchylka,

PCH - pfipustné chyba.

2.1.5 Postupy sbéru dat

Pro ucely vyzkumu spokojenosti zdkaznikli mohou organizace volit mezi rtiznymi
metodami shromaZzd'ovani dat od zdkaznik. Vybér konkrétni metody se odviji predevSim
od cilii zjisStovani, poctu respondentil, technickych moZnosti organizace a v neposledni fadé
také od vySe rozpoctu vymezeného na vyzkum. Na technice sbéru dat zdvisi do urcité miry
validita a spolehlivost vysledkil, proto by organizace méla dasledné zvazit vSechny klady

a zapory zvolené metody. K zdkladnim metodam shromazd’ovani dat patfi [3]:
® metoda ,,pro forma®,
¢ sbér dat poStou zasilanymi dotazniky,
e sbér dat s podporou telefonickych interview,
® sbér dat pomoci piimych interview se zdkazniky,

e on-line dotazovani.

Metoda ,,pro forma‘*

Tato metoda je obecné povazovdna za nejméné spolehlivou, pfedev§im vlivem nizké
odezvy zdkaznikli a nendhodnosti jejich vybéru. Zpravidla probihd formou pisemné ankety,
kdy jsou dotazniky umistény na viditelnych mistech a jejich vyplnéni zaleZi pouze na ochoté¢ a
zajmu jednotlivych zdkaznikG. Protoze se respondenti v demografickych i spotfebnich
charakteristikich mohou vyznamné odliSovat, nelze splnit ani poZadavek reprezentativnosti
vybéru a pro objektivni méfeni spokojenosti zdkaznik by tato metoda neméla byt vibec

pouZzivana.

Sbér dat postou zasilanymi dotazniky

Jedna se o tradicni metodu shromazd’ovani dat, vhodnou ptfedev§im tehdy, pokud

existuje databaze zdkaznikll organizace. Vybranym zdkazniklim se poté postou zasle dotaznik
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i s podrobnymi pokyny pro jeho vyplnéni. Tato technika sbéru umoznuje zachovat anonymitu
odpoveédi a zajiStuje minimdlni vliv tazatele na sdé¢lovany nizor respondenta, ktery navic
muzZe byt znacn¢ geograficky vzdalen. Riziko vSak spociva v nizZ$i kvalité vyplnéni dotazniku,
velmi nizké ndvratnosti a s ni souvisejici nutnosti motivace zdkaznikl, casové prodleveé c¢i

mensi divéryhodnosti uvedenych odpovédi.

Sbér dat s podporou telefonickych interview

Telefonické dotazovani je velmi rozSitenou metodou piimého styku, kterd umoznuje
rychlé zpracovani dat a dosaZeni vysoké odezvy. PouZiva se pii plosnych vyzkumech, kdy je
dany zkoumany produkt (sluzba) velmi rozsifen, nebo pii nemoZnosti realizovat osobni
dotazovani (napt. z divodu velké vzdélenosti respondentll). Vyuziti této techniky omezuje

neznalost kontaktu na zdkaznika a nutnost ochrany téchto udaji v databazich.

Sbér dat pomoci primych interview se zakazniky

Ptimé rozhovory se zdkazniky lze povazovat za nejobjektivn€jsi a zdroven
za nejndkladngjsi metodu sbéru dat. Specidlné proSkoleni tazatelé se dotazuji piimo v terénu
a do zkouméni miry spokojenosti tak zapojuji i samotné zdkazniky. Pravé kontakt ,,face-to-
face* zajistuje témeét 100% odezvu ze strany respondentti. Kvalita ziskanych informaci roste,
protoZe tazatelé zaznamendvaji kromé¢ udaji o hodnoceni miry spokojenosti s jednotlivymi
znaky i dal$i komentdie zdkaznikli. K nevyhoddm této techniky bezpochyby patii velka
casova i financni ndrocnost, mozna ostychavost zdkaznikl, ktefi maji vyjadfit svlj ndzor

pred tazatelem, ¢i problém dodrZeni struktury vzorku respondentti.

On-line dotazovani

Jednd se o urcitou modifikaci sbéru dat poStou, jejiz vyznam v poslednich letech
znaén¢ vzrustd. Vyuziti elektronické poSty k zasilani dotaznikii se jevi jako cenové
nejpiiznivejsi a oproti klasické posté také rychlejsi. Uplatnéni tato metoda naléza predev§im
u organizaci, které disponuji databdzemi zdkaznikid s informacemi o elektronickém kontaktu.
Jednozna¢nou nevyhodou zatim vSak zOstdvd relativné mald vybavenost zdkaznikl
(pfedeviim domdcnosti) poéitaéi a internetem. Podle kaZdoro¢niho Setfeni Ceského
statistického tufadu disponovalo v roce 2006 piistupem k internetu 95 % podnikatelskych

subjektl, zatimco z domdacnosti jej méla pouze kazda tteti [19]. Velkou pfilezitosti pro rozvoj
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on-line dotazovani tedy ziistivd potencidl spocivajici v rostouci informacni gramotnosti

obyvatelstva a moznostech jeho vybaveni pocitaci a internetem.

2.1.6 Vyhodnocovani dat o spokojenosti zakazniki

Systematické vyhodnocovéni ziskanych dat bezpochyby patii k dalsi klicové Cinnosti
vramci uplatiovani metodiky méfeni spokojenosti zdkaznikdi. Samotny pozadavek
provadéni analyzy tidajii obsahuje i norma CSN EN ISO 9001. ProtoZe vysledkem zpracovéani
dat musi byt objektivni informace pouZitelné vrcholovym managementem jako podklady

pro rozhodovdni, je tfeba také této problematice vénovat naleZitou pozornost.

Mezi nejrozsitenéjsi formy kvantifikace miry spokojenosti zdkaznikd, které se
osvedcCily i v mnoha svétovych zemich, patii vypocet indexii spokojenosti (ISZ). Obecné je
1ze definovat jako pomér reality a optima, ptiCemz realitou se rozumi vysledek konkrétniho
méteni spokojenosti v urCitém Case a optimem idedlni hladina pozitivniho vnimani [3].
Podminkou je, aby oba ukazatele byly vyjadieny ve stejnych jednotkich (bodech C¢i

procentech).

Indexy spokojenosti umoziuji nejen kvantifikaci miry spokojenosti i s jejimi
jednotlivymi znaky, ale také statistické vyhodnocovani s cilem splnit poZadavek jizZ zminéné
normy CSN EN ISO 9001, tykajici se nutnosti poznani trenddi ve vyvoji spokojenosti
zdkazniki. Ugel téchto index nespo&ivé v jejich vyuziti béhem jednordzového monitorovani,
ale v garanci toho, Ze méfeni spokojenosti, a tedy i vyhodnocovéni ziskanych dat bude
v riznych obdobich realizovdno vzdy stejnym zptisobem, ktery umozni srovnavani ziskanych

vysledkd v Case.

V praxi se pii zpracovavani dat z prizkumi také vyuZzivaji vhodné€ zvolené statistické
metody ¢i zdkladni statistické charakteristiky. Mezi né nejcastéji patii aritmeticky
(vybérovy) primér, vypovidajici o poloze kone¢ného hodnoceni spokojenosti u celého
vzorku zakaznikd v ramci uréené hodnotici $kaly, ddle median, rozpéti ¢i smérodatna
odchylka, které byla vénovana pozornost v kapitole 2.1.4 diplomové price. Pro interpretaci

ziskanych vysledki lze vyuZzit nejriznéjSich tabulek ¢i grafickych vystupti ve formé

sloupcovych, vysecovych ¢i spojnicovych grafi.
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2.1.7 ZlepSovani spokojenosti a rozvoj vztahi se zakazniky

Vysledky méteni spokojenosti zdkazniki by mély byt ve stfedu pozornosti firemnich
manazeru, protoZe poskytuji dilezité informace nejenom o tom, jak je organizace vnimdna
externimi ¢i internimi zdkazniky, ale i zda doSlo od minulého méfeni k posuniim v jejim
vnimani. Zjisténé vysledky pak maji slouZit piredevsim jako podklad pro pfezkoumavani

systému vedenim a vést k vytvareni projektl, zabyvajicimi se neustalym zlepSovanim.

Pozornost managementu by méla smétovat predevsim ke zlepSovani internich procest,
které vyznamné ovliviiuji spokojenost jednotlivych skupin zdkaznikG a prispivaji
ke zvySovani vykonnosti. Konkrétni moZnosti a zplsoby vsak zdvisi na druhu organizace,

prostfedi, v némz operuje, i na stavajici urovni spokojenosti zdkaznik.

Organizace si pii rozhodovéani o zlepSovani procesii v rdmci systému managementu
jakosti musi uvédomit, Ze proces méfeni spokojenosti zdkaznikti obsahuje i urcitd omezent,
kterd ovliviiuji moznosti jeho vyuziti a interpretaci dosazenych vysledki. Piikladem miize byt
ziskavani informaci pouze od vlastnich zdkazniki, ktefi nemaji mozZnost srovnani s jinymi
dodavateli, nebo nezohlednéni konkuren¢ni nabidky a vyvoje odvétvi, vramci kterého

organizace podnika.

Za problematické lze také povazovat uplynuti urcité doby od sbéru dat a nésledného
vyhodnoceni. Zékaznici pfi dotazovdni vypovidaji o svych momentédlnich dojmech, které
ovliviiuje nejenom zkuSenost s hodnocenym objektem, ale také napt. psychické a fyzické
rozpoloZeni, vnémZ se nachdzeji. Jejich vnimdni hodnoceného objektu tak v dobé

interpretace vysledka a piijimani napravnych opatifeni miZe byt jiz zcela odliSné.

Za ptirozeny vyvoj lze tedy povaZovat souCasné (tzv. progresivni) trendy, kdy
organizace usiluji o zapojeni dalSich metodik, které jim umozni zvysit uroven a objektivitu
postupll méfeni spokojenosti a analyzovat data z méfeni a monitorovani loajality zdkaznikt
nebo tzv. hodnotu pro zdkaznika. Vyhodnoceni a interpretaci dat ziskanych monitorovinim
spokojenosti zdkaznikli nelze povazovat za vycCerpavajici a koneCnou cCinnost na cesté
ke zlepSovani spokojenosti, ale spiSe za jeden z nezbytnych krokil na cesté k orientaci na
zdkaznika. Jak je zfejmé z obrazku €. 5, proces zdokonalovani by mél pokracovat analyzou
hodnoty pro zdkaznika a méfenim loajality zdkaznikl, jimZ se vénuji i ndsledujici dveé

kapitoly diplomové préce.
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Obrazek 5 Cty¥i stupné dokonalosti méfeni ve vztahu k zakaznikém [3]

Spolehlivost 4
adaji

o chovani

Jeazmikr

»
Vyzralost systému
managementu
organizace

2.2  Meéreni loajality zdkazniki
Monitorovani loajality zdkaznikli je mozné realizovat tfemi nejpouzivanéjSimi
metodami [1]:
¢ sledovanim a vyhodnocovanim budoucich zamért zakaznika,
® mcétfenim tzv. efektivni loajality,

® meéfenim prostiednictvim ztracenych a ziskanych zakaznikda.

Monitorovani budoucich zaméru

Tato metoda umoziuje organizaci pfedpovidat o¢ekavané budouci chovani zakaznik,
pricemz se snaZi zohlednit moZzné zmeény v jejich finan¢ni a socidlni situaci. Dotazy smétujici
k budoucim zamérim zdkaznikl Ize pfitom jednoduse zakomponovat pitimo do dotazniku
jako soucdst otdzek souhrnného charakteru. K nim by mély bezpochyby patfit otizky
zabyvajici se zjiStovanim zameért pro opakované nakupy, rozsahu pozitivnich a negativnich
referenci o vyrobku ¢i odhadd budoucich objemti ndkupti. Pro posouzeni stupné loajality

muZe organizace své zakazniky rozde¢lit do péti skupin, jak znazornuje tabulka ¢. 6. Smyslem
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takového zkouméni je predevsSim

opakovanych nakupt.

snaha o odhadnuti

procentni

pravdépodobnosti

Tabulka 6 Hodnoceni stupné loajality zakaznika ([1], vlastni Uprava)
Jyp otazky Tykajic se zaméra Smel"U]I(.:I. na rozsah 0 odhadech Odrjadovana
. pozitivnich . pravdépodobnost
. pro opakované i neaativnich budoucich opakovanvch
Stupen nakupy 9 ) rozsaht dodavek pakovany
loajality referenci nakupu v %

Velmi loajalni

vybere si vyrobek bez

zcela urcité pozitivni

vyznamné stoupat

vétsi nez 80 %

zakaznik vahani reference

erpe Ioa,|aln| pra\’/depodobne’3| prgydgpodobne mirn stoupat 60 - 80 %
zakaznik vyrobek koupi pozitivni reference

Indiferentni bude zkoumat
! " uzite¢nost nevi stabilni, beze zmény 40 - 60 %
zakaznik . .
opakovaného nakupu

VeI’ml ne!lsty b,ude vaha}t a asi si pra\(depodobne mirmné klesat 20 - 40 %
zakaznik vyrobek uz nekoupi negativni reference
Z’trace['ny urcité si vyrot?ek uz urcité negativni vyznamné Klesat mensi nez 20 %
zakaznik nekoupi reference

Méreni efektivni loajality

K méfeni efektivni loajality lze pouZit celou fadu indikatori, napi. ukazatele

dlouhodobosti vztahl, pronikdni na dalsi trhy, frekvence objedndvek v ¢ase nebo objemu

obchodll na jednoho zdkaznika. Posledni dva zminéné indikdtory jsou obdobou ukazatele

setrvdvani zdkazniku (U, jehoZ zjisténi miiZe byt zajimavé pfedev§im pro organizace

vyrabé&jici ¢i poskytujici zbozi kratkodobé spotieby. Do vypoctu se vSak nezahrnuji novi

zakaznici, ziskani béhem sledovaného obdobi, ale pouze odbératelé, kteii byli registrovani jiz

na zacéatku obdobi. Pro stanoveni tohoto ukazatele 1ze vyuzit vztah [1]:

Usz =

Pocet zdkaznikt k 31.12. roku X

Pocet zakaznikt k 1.1. roku X

Méfeni prostiednictvim ztracenych a ziskanych zakazniki

Ucelem tohoto méfeni neni pouhé zjistovani absolutnich poctd ztracenych €i nové

ziskanych zdkaznikti za urcité ¢asové obdobi ani vyjadieni procentudlnich ubytkt/piirtstki
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odbérateli, ale spiSe odhaleni divodl, pro¢ k danym okolnostem doslo. Predevsim
u ztracenych zdkaznikG by pro organizaci mélo byt prioritou nalezeni a pochopeni pficin,
které vedly ke zméné dodavatele. Organizace, jejichz dsili kon¢i zjisténim miry spokojenosti
zakazniki, se pripravuji o moZnost odhalit skrytou nespokojenost svych zdkazniki, kterd
muZe znacné ovliviiovat jejich ekonomickou vykonnost v budoucnosti. I zde se tak potvrzuje,
Ze by méfeni loajality nemélo byt organizacemi opomijeno a meélo by byt chipano

jako nezbytnost.

2.3  Analyza hodnoty pro zdkaznika

vy

Analyza hodnoty pro zakaznika je zatim nepfili§ rozsifenou, i kdyZz komplexné&jsi
metodou, kterd umoziiuje definovat postaveni konkrétni organizace na trhu. Jeji nejvétsi
prednosti je moznost konkurenc¢niho srovnani, protoZe do zkouméani zahrnuje nejen dosavadni
zkuSenosti zdkaznikii dané organizace, ale i ndzory zdkaznikl konkurence. Oproti klasickému
méfeni spokojenosti (napf. pomoci indexti spokojenosti) dokdze zohlednit i ekonomické

charakteristiky, napt. cenu produktu ¢i poskytovanych sluzeb.

Princip této metody, ktery vystizné€ zachycuje obrazek €. 6, spociva v predpokladu, Ze
zakladem konkurenceschopnosti a dlouhodobé prosperity organizace je maximalizace
hodnoty pro zdkaznika. Té lze dosdhnout nabidnutim produktu za odpovidajici cenu
a soptimalni funkénosti, pficemz stupenn splnéni funkce je vlastné mirou spokojenosti
zakaznika. Hodnotu pro zdkaznika tedy tvoii dva prvky — jakost a cena, u znakt jakosti mtize

jit o kombinaci znakti vyrobku a sluzby.

Obrazek 6  Princip analyzy hodnoty pro zakaznika [1]

Vasi Jejich
zékaznici zakaznici

Jak vnimaji Vasi
zakaznici
konkurenci?

Jak vnimaji jin{
zakaznici konkurenci?

Jak Vas vnimaji
Vasi zdkaznici?

Jak jini zédkaznici
vnimaji Vas?

Vase
konkurence

Vase
organizace
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Existuje celd tada nastroji, které umoZznuji analyzovat hodnotu pro zdkaznika.
Mezi nejcastéji vyuZivané patii strom hodnoty, profil ceny nebo jakosti, porovndvaci graf
¢i mapa hodnoty pro zdkaznika. Napiiklad stromovy diagram slouzi k logickému usporadani
prvki hodnoty pro zdkaznika a k jejich rozkladu na dil¢i prvky, zpravidla na znaky jakosti
a atributy ceny. Atributy ceny ovliviiuji to, jestli zdkaznik vnimé ndkup produktu nebo sluzby
jako ekonomicky vyhodny, znaky jakosti predstavuji konkrétni vlastnosti, umozZnujici

uspokojeni ur¢itych potfeb zakaznika [1].

Konstrukce stromu hodnoty probihd za pomoci vzorku zdkaznikd (vlastnich
i konkurenc¢nich), ktefi definuji pro n¢ dulezité znaky jakosti a atributy ceny a poté urcuji
véhy jednotlivych prvkil hodnoty pro zdkaznika (k tomu lze vyuZzit diive popsané metody
vyuzivané pfi mefeni spokojenosti zakaznikl). Vysledkem tohoto postupu je vytvofeni stromu
hodnoty pro zdkaznika, pfi¢emZ informace v ném uvedené mohou byt déle pouZity

jako vstupy pro dal$i metody.

VyuZziti analyzy hodnoty pro zakaznika je v dneSni dobé povazovdno spiSe
za alternativni piistup k méfeni spokojenosti zakaznikd. PiestoZze nabizi fadu vyhod
a odstraniuje nckterd omezeni, kterd ovliviuji vypovidaci schopnost namétenych hodnot
spokojenosti zdkaznikd, patii tento zptusob kvantifikace mezi doplitkové metody. Lze vSak
ocekavat, 7e s dirazem na kontinudlni zlepSovani firemnich procest se snaha o zvySovani

hodnoty pro zdkaznika stane v konkuren¢nim boji nezbytnosti a samoziejmosti.
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3 Predstaveni spole¢nosti Zmeskal,
spol. s r. o.

3.1 Zdkladni informace

s Nz

Praktickd cast diplomové prace se zaméfuje na zjiStovani spokojenosti externich
zakaznikd ve firmé€ Zmeskal, spol. s r. 0., kterda se od svého vzniku vroce 1991 zabyva
samoobsluznym prodejem potravin a dalSich druhti nepotravindiského zboZi denni potieby.
Vedle maloobchodniho prodeje poskytuje organizace od roku 1998 ubytovaci sluzby
ve vlastnim penzionu. Svou ¢innost provozuje firma Zmeskal, spol. s 1. 0. ve mésté Pocatky,
které se nachdzi v kraji VysoCina a Citd 2 674 obyvatel. V soucasné dobé spolecnost
zaméstndva patnact pracovnikid ve sloZeni: jeden vedouci prodejny, dvé mistrové, devét

prodavacek, jednatel, hlavni GCetni a administratorka skladu.

Samoobsluznd prodejna spolecnosti je od roku 1998 soucdsti narodniho fetézce
soukromych potravinafskych prodejen FLOP. Centralou této aliance je spolecnost FLOP JIH,
spol. s . 0., kterd je vSak majetkové a obchodné provdzand s firmou Flosman, a. s. Timto
propojenim vzniklo obchodni spolecenstvi Flosman — FLOP JIH, tvofené velkoobchodni
zdkladnou s vlastnimi maloobchodnimi prodejnami a nezdvislymi maloobchodniky
sdruZzenymi na zdklad€é smluv o obchodni kooperaci. Soucasti této skupiny je nyni celkem 288
jednotek, fungujicich zpravidla na bazi fransizové spoluprice. Podle TOP50 ¢eského obchodu
sestaveného podle vySe trzeb dosaZenych v r. 2005, ktery zvefejnila spole¢nost INCOMA
Research, dosahuje skupina kolem spolecnosti Flosman celkového obratu 2,8 mld. K¢, coz
ve srovnani s dal§fmi obchodnimi fetézci puisobicimi v Ceské republice znamend 26. misto

zebricku [16].

Podle spotiebitelského hodnoceni obchodnich fetézcti v roce 2005 zvefejnéném
v Koncepci spotiebitelské politiky na léta 2006 — 2010 [21] ziskala spole¢nost Flosman —
FLOP JIH pii hodnoceni podle dostupnosti a kvality persondlu 1. misto z celkového poctu
dvaceti ¢ty hodnocenych fetézcii puisobicich na maloobchodnim trhu v Ceské republice.
V ramci hodnoceni podle cenové idrovné se vSak spolecnost umistila az na 17. misté s
pramérnou znadmkou 2,30, pfiCemZ 1. misto ziskal fetézec Kaufland se zndmkou 1,58 a 24.
misto spolecnost Delvita s hodnocenim 2,78. Pii posuzovani kategorie cerstvosti a kvality

zboZi si tetézec Flosman vyrazné polepsil, kdyZ se umistil na 11. pozici oproti 20. mistu
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z roku 2004. V hodnoceni obchodnich fetézcl podle $iFe sortimentu vSak podle hodnoceni

spotiebiteld obsadil az 21. misto.

Smyslem vertikalni kooperace firmy Zmeskal, spol. s r. 0. se spolec¢nosti FLOP JIH
byla predevsim snaha ziskat silného strategického partnera, ktery by pfisp€l k dosaZeni

v,

vyhodné&jSich obchodnich podminek, jaké ziskdvaji velké integrované celky. Spoluprice
obnasi zahrnuti spolecnosti Zmeskal do centrilni fakturace, coZ znamend, Ze vS§em smluvnim
dodavatelim hradi faktury ptimo FLOP JIH, spol. s r. 0. a prodejna uctuje aZ na zdkladé

tzv. prefakturace.

Ackoliv samoobsluznd prodejna firmy pusobi jako samostatny pravni subjekt,
postupuje se spolecnosti FLOP JIH a dalsimi subjekty zaclenénymi do obchodnf sité spole¢né
v oblasti tykajici se obchodni politiky a reklamy. Prakticky to znamend, Ze se podili
na vyjedndvdani s dodavateli o spolecnych letdkovych a cenovych akei, popf. spotiebitelskych
soutézich. Zavazuje se také k odbéru stanoveného procenta jednotlivého objedndvaného
sortimentu vzhledem k celkové skladbé proddvaného zboZi, pticemz cca 90 % zboZi odebira
od obchodni skupiny Flosman — FLOP JIH a zbylych 10 % zbozi je dodavano
od specializovanych regiondlnich dodavateli zvolenych podle rozhodnuti vedouciho

prodejny.

V roce 2001 doslo k prvni rozsahlejsi rekonstrukci samoobsluzné prodejny spolecnosti
Zmeskal, spol. st. 0., kterd méla za nésledek roz$iteni prodejniho prostoru o 50 m’ a jeit
modernéjsi dovybaveni. Zaroven byla zavedena evidence zboZi pomoci ¢arovych kédl, coz
pfineslo vyhody ve formé tuspor ¢asu zaméstnanct i zdkaznikti a zvySeni piehlednosti pfi
sledovani pii{jmu, vydeji a inventufe zboZi ve skladu a v prodejné. Prodejni plocha
samoobsluhy doposud c¢inila 168 m®. V soudasné dob& dochdzi k dspéSnému ukonceni
rozsahlé rekonstrukce, jejiZ smysl spoc¢ival pfedev§im v opétovném rozsiteni prodejni plochy

a7 na270 m* a provedeni dalSich dispozi¢nich Gprav.

3.2  Pozice spolecnosti na trhu

Okres Pelhiimov, do kterého patii také méesto Pocatky a v némz ma spolecnost svou
maloobchodni prodejnu, disponuje vramci Ceské republiky viibec nejniZ§i hustotou
prodejnich ploch fetézct a také velmi nizkou kupni silou obyvatelstva. Stejné tak hustota

osidleni neni vy$3i nez 100 obyvatel/km” a praimérné mési¢ni mzdy se pohybuji kolem 85 %
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celorepublikového priméru. Vsechny uvedené charakteristiky vyrazné ovliviiuji uspofadanost
maloobchodni sité. Podle vyzkumu spolecnosti INCOMA Research a Gfk Praha ,,Shopping
Monitor 2005/06* preferuje kolem 64 % obyvatel kraje Vysoc€ina jako hlavni ndkupni misto
potravin hypermarket, supermarket nebo diskont. DruZstevni fetézce a nezdvislé
maloobchody uptednostiiuje zhruba 36 % zakazniki, coz oproti ostatnim krajim ptedstavuje

jednoznacné nejvyssi hodnotu preference [12].

Uvedené informace vypovidaji mnohé o situaci, kterd panuje na maloobchodnim trhu
v Pocatkach. Predevsim vlivem nizké kupni sily je jedinou piimou konkurenci pusobici
na stejném lokdlnim trhu v Pocédtkach a pfilehlych méstskych ¢astech prodejna Spotfebniho
druzstva Jednota. Konkurenéni vyhodou spole€nosti Zmeskal, spol. s r. 0. v§ak mimo jiné
zustava umisténi prodejny blizko centrdlntho ndmésti mésta, tzn. Ze se vyznacuje nizkou

dochdzkovou vzdalenosti pro vétsinu svych zakaznikd.

Meésto Pocatky se zaroven nachazi ve stiedu pomyslného trojihelniku, jehoZ vrcholy
tvoti tii vétsi mesta (Pelhfimov, Jindfichliv Hradec, Jihlava). Ta poskytuji pracovni pfileZitosti
Zmeskal, spol. s 1. 0. citi redlné ohroZovdna dal$imi typy maloobchodnich jednotek

(pfedevsim diskonty, hypermarkety a supermarkety) operujicimi v téchto pfilehlych méstech.

Také z téchto divodii hodla spole¢nost upevnit své postaveni na mistnim trhu nejen
zlepSenim vybavenosti své prodejny, ale i zkvalitnénim vztahu se zdkazniky. Jak potvrdily
nejnovéjsi analyzy za 4. Ctvrtleti roku 2006, zaznamendvad nezdvisly maloobchodni trh
s rychloobratkovym zbozim v Ceské republice oproti pfedchozim rokiim pozitivni vyvoj,
tzn. Ze se jeho postaveni oproti nadndrodnim fetézcim mirné zlepSuje [21]. Tato skuteCnost
muze byt pro mensi samoobsluzné prodejny, jakou vlastni pravé také firma Zmeskal, spol.

s 1. 0. ur¢itym pitislibem do budoucna.
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4 Soucasny stav méreni spokoje-
nosti zakazniki a jeho analyza

Spole¢nost Zmeskal, spol. s 1. 0. od zahdjeni svoji Cinnosti neprovedla Zadné
systematické a pravidelné Setfeni, které by se zabyvalo méfenim spokojenosti a loajality
zakaznikd samoobsluzné prodejny. Ackoliv je pro spolecnost spokojenost zdkaznikt dulezita,
nebylo dosud méfeni spokojenosti povaZzovano za vyznamnou a pro existenci firmy klicovou
¢innost. Vedeni firmy vefi tomu, Ze znd dobfe nazory svych zdkaznikd, tzn. z jejich stiznosti
¢i kritickych pfipominek vi, co by mélo zlepsit, o coZ se s ohledem na omezené prostorové,
finan¢ni ¢i persondlni zdroje snazi. Mezi divody dosavadni nerealizace métfeni spokojenosti
zakaznika byly uvedeny pfedevsim neznalost postupu pii takovém Setfeni, aby mélo urcitou

vypovidaci hodnotu, ddle nedostatek lidskych zdrojt, prili§ vysoka cena a ¢asova narocnost.

Spokojenost zdkaznika ztotoznovala dosud spolecnost s poctem uplatiiovanych
reklamaci jednotlivych produktl, zdkaznickych stiZnosti a piipominek k poskytovanym
sluzbam. Jak vSak bylo vysvétleno v kapitole 1.2 diplomové prace, nelze v soucasné dobé tyto
ukazatele povazovat v zadném piipadé za jediné ¢i rozhodujici indikétory slouzici

k vyhodnocovani miry spokojenosti zakazniku.

Pokud se zdkaznik prodejny rozhodne reklamovat zboZi ¢i si chce stéZovat na droven
poskytovanych sluZeb, musi to ucinit osobn¢, coZz podle mého nazoru pfispivd k tomu, Ze
ventiluje svou nespokojenost spiSe svému okoli, nez aby si stéZoval oficidlnim zpusobem.
Proto zpétnd vazba ziskand formou reklamaci a stiZnosti pfedstavuje pouhy odraz
nespokojenosti zdkazniki nehledé na to, Ze méfeni spokojenosti zdkaznikii by mélo byt

postaveno na mite pozitivniho vnimani poskytovanych produktt a sluzeb.

Uplatinované reklamace zbozi, jakoZ i vznesené stiznosti fesi zpravidla vedouci
prodejny, a to bezodkladné, scilem zajistit okamZitou ndpravu. Kjejich evidenci ani
archivovani vSak nedochazi, coZ znamen4, Ze se s nimi déle systematicky nepracuje a nejsou
vyuzity ani jako vstupni informace pro zlepSovani kvality nabizenych produktii a sluZeb.
Ptehledné zpracovdni, napiiklad formou tabulky se zaznamendnim cCetnosti vyskytu
jednotlivych reklamaci ¢i ptipominek, by vSak mohlo vedeni poskytnout zajimavé poznatky

o skutecnych potiebach a o¢ekavani zakaznik, které nebyly dosud zohlednény.
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Dalsi ukazatel, kterym se dosud hodnotila spokojenost zdkaznikl, predstavuje vySe
dosaZenych trzeb za prodané zboZi v jednotlivych obdobich. Vyvoj trzeb za poslednich osm
let zachycuje graf €. 1, ze kterého by se dalo usuzovat, Ze k vyraznému nartistu spokojenych
zakazniki doslo predevsim v rozmezi let 2000 — 2002 a od této doby se jejich pocet nepatrné

navysuje, nebot i naddle obrat spole¢nosti roste.

Dojit k takovym zavérim by vSak bylo zcela mylné, nebot ve skutecnosti je
vypovidaci hodnota tohoto ukazatele velmi nizkd a nelze z néj zjistit, na jaké drovni se
spokojenost zdkaznikl pohybuje. Pfedevsim vlivem inflace a také sezonnich vykyvi dochazi
k vyraznému zkresleni. Naptiklad v letnich mésicich vznikaji pravideln€ vyssi trzby, protoze
mésto Pocéitky a jeho okoli je vyhledivanym mistem letnich dovolenych tuzemskych

a v poslednich letech také nizozemskych obcantl.

Graf 1 Vyvoj rocnich trzeb v letech 1999 — 2006
(v tis. K¢&)
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Zdroj: ucetni vykazy firmy Zmeskal, spol. s r. 0., vlastn{ dprava

K nevyhoddm zminéného ukazatele také patii, Ze z vyvoje objemu trZzeb nelze zjistit,
s ¢im konkrétné jsou zdkaznici nespokojeni a co by méla spole€nost zlepSit. Mnohem vySsi
vypovidaci schopnost by naptiklad mélo sledovani poctu zakaznikli v jednotlivych mésicich
a vypocet prumérné vyse utraty pripadajici na jeden nakup. Tyto informace vSak spolecnost
nezjist'uje, ackoliv analyza ziskanych dat by managementu umozZnila vytvofit si alespon

zakladni predstavu o vyvoji a zménach v poctu zdkaznikil a objemt jejich nakupa.
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Hodnoceni spokojenosti zdkaznikli ve firm¢ Zmeskal, spol. s 1. 0. nelze povazovat
za vyhovujici, nebot’ dosud pouZivané zplsoby by mély slouZit pouze jako doplikové.
Zakladem systému méteni spokojenosti a loajality by se mél stit dotaznikovy prazkum, ktery
zajisti dostatek relevantnich informaci o mife uspokojovéani zdkaznikli a umozni v budoucnu
odhaleni urcitych trendl ve vyvoji spokojenosti. Navrhu a realizaci nového zptisobu méfeni
spokojenosti a loajality zdkaznikdi spolecnosti Zmeskal, spol. s 1. 0. se vénuje nasledujici

kapitola diplomové préce.
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5 Meéreni spokojenosti a loajality
zakaznika ve spolec¢nosti
Zmeskal, spol. s r. o.

5.1 Navrh nového systému méreni spokojenosti a loajality
zakazniki

Z dtvodi uvedenych v predchozi kapitole vyplyvd, Ze je nezbytné vytvofit novy
systém méfeni spokojenosti zdkaznikli spolecnosti ZmesSkal, spol. s r. o., ktery bude
respektovat specificnost a potfeby této organizace a zdroven bude schopen efektivné prispivat
ke zlepSovani vztahil s jejimi zdkazniky. Pfi ndvrhu a ndsledné realizaci nového zplisobu
méteni spokojenosti a loajality zdkaznikli je dodrzena posloupnost prvnich péti krokd,
vymezenych v kapitole 2.1 diplomové prace. Vyhodnocovani dat o spokojenosti a loajalité

zakazniki je vénovan samostatny oddil.

5.1.1 Definovani zakazniku

Meéieni spokojenosti a loajality realizované ve firmé Zmeskal, spol. s 1. 0. se zamétuje
na externi zdkazniky samoobsluzné prodejny, tzn. na konecné spotiebitele nabizeného zboZzi
a sluzeb. Zikon ¢. 634/1992 Sb. o ochran€ spotiebitele povazuje za tzv. konecného
spottebitele ,.fyzickou nebo prdvnickou osobu, kterd nakupuje vyrobky nebo uZivd sluZby
za jinym iicelem neZ pro podnikdni s temito vyrobky nebo sluZbami‘ [20]. Podle této definice
jsou externimi zakazniky spolecnosti Zmeskal, spol. s r. 0. pfevaZné fyzické osoby nakupujici

zboZi v samoobsluzné prodejné. Ti hradi realizovany ndkup v hotovosti, ptipadné

prostfednictvim platebnich karet, a nakupované zboZi jim slouZi k findlni osobni spotiebé.

V n¢kolika piipadech patii k zdkaznikim samoobsluzné prodejny také pravnické
osoby, kterym je ndkup zbozi zpravidla fakturovan. Jako piiklad téchto subjektt 1ze uvést
Skolské zatizeni nebo nékteré mistni podnikatelské organizace. Objem takto fakturovanych
plateb se vSak pohybuje v ¢astkach kolem 10 000 K¢ mésicné a na celkovém ronim obratu
prodejny se podili necelym jednim procentem, proto se monitorovani spokojenosti a loajality

zaméiuje vyhradné na fyzické osoby spliujici definici konecného spotiebitele.
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5.1.2 Identifikace pozadavkiu zakazniku a znaku jejich spokojenosti

Zakladnim pozadavkem zdkaznika, ktery realizuje nakup v samoobsluzné prodejné, je
dosdhnout uspokojeni jeho konkrétnich potieb, vztahujicich se k ziskdni potravin
¢i nepotravindiského zboZi denni potieby, a to v pozadované kvalité i kvantité. V dneSni dobé
vsak podnikatelskému subjektu ptisobicimu v oblasti maloobchodniho trhu nestaci k zajisténi
vlastni prosperity splnit pouze zdkaznikova primarni pfani (zjednoduSené lze fici ,nasytit
a napojit jej), ale je nutné zohlednovat stile vice aspektl, které prispéji k dosaZeni
spotiebitelovy  spokojenosti. Vedle rozvoje konkurenc¢niho prostiedi, vzdélanosti
a informovanosti zdkaznika lze k témto aspektim pfifadit také osobni, psychologické,
spolecenské a kulturni vlivy, které néktefi autofi (napt. [8] nebo [9]) definuji jako faktory
vyznamné ovliviiujici ndkupni chovani. V teorii spotfebitele v soucasnosti dochdzi
k identifikaci urcitych spotiebitelskych a ndkupnich trendd, jejichZ pozndnim a respektovanim

muze dand organizace ziskat dnes tolik potfebnou konkuren¢ni vyhodu.

Pii zkoumani specifik maloobchodniho prodeje je také dulezité si uvédomit, Ze nakup
potravin, ndpoju a dalstho zboZi denni potfeby realizuje vétSina spotiebiteld témer
automaticky a kaZzdodenné€, a proto lze vjejich chovani nalézt ur¢ité znaky rutinniho
¢i zvyklostniho chovéani. Ke zvlaStnostem patii i to, Ze pfedmétem ndkupu jsou zpravidla
produkty nizsi ceny, jejichZ vybér nevyZzaduje dlouhodobé a cilené planovani jejich pofizeni,
nebot’ se jedna o zboZi uspokojujici kratkodobé zdkladni potfeby. Predevsim z diivodu
snazsiho a soucasné detailn€jSiho odhaleni konkrétnich znakii spokojenosti spotiebitelti by

témto specifikiim maloobchodniho trhu méla byt vénovana dostate¢na pozornost.

K nalezeni souboru znakl spokojenosti externich zdkaznikG firmy Zmeskal, spol.
s 1. 0. byla vyuzita metoda naslouchani hlasu zakaznikiu, kterd méla pifedevSim piispét
k dosazeni vysoké miry objektivity ziskanych vysledkl. Identifikaci klicovych znakt
spokojenosti se zabyvala Sestilennd ohniskovd skupina, sestdvajici se ze tii souCasnych
zakaznikl spoleCnosti Zmeskal, ktefi vSak pfilezitostné realizuji své ndkupy i v jinych
maloobchodnich jednotkich, dile z jednoho potencidlniho zdkaznika, ktery dosud prodejnu
firmy nenavstivil, a je tedy zdkaznikem jinych maloobchodl, z vedouciho prodejny
a prodavacky zaméstnané spoleCnosti. Vramci této skupiny probehla pod vedenim
moderatorky diskuse, na jejim zaCitku bylo poloZeno nckolik obecnych otdzek, na které

¢lenové ohniskové skupiny postupné odpovidali. Ke vznesenym dotaztim patfily i tyto:
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,Podle kterych charakteristik si vybirate ndkupni misto, ve kterém budete realizovat

svij nakup potravin?“
,,Co Vs jako prvni zaujme pfi ndv§tévé maloobchodni prodejny?*
,,Které faktory Vas nejvice ovliviuji pti ndkupu potravin v dané prodejné?“

,Jakych nedostatkli v maloobchodni prodejné si v§imnete nejdiive?*

Na zdklad¢ jednotlivych odpovédi Clend skupiny se rozpoutala hodinovéd diskuse,

pfiCemz zajimavé ndzory a veSkeré zavéry byly peclivé zaznamendvany a ddle analyzovany.

Vysledkem diskuse v ohniskové skupin€ bylo stanoveni souboru dvanécti podstatnych znakt

ovliviiujicich spokojenost zdkaznikti, mezi které byly zatazeny:

A\

YV V V V V V V V VYV V V

§ii‘e nabizeného sortimentu,
kvalita nabizeného sortimentu,
¢erstvost nabizeného zbozi,
cenova uroven sortimentu,
piehlednost zboZi v regalech,
zietelné oznaceni cen zboizi,
pristup a ochota personalu,
rychlost obsluhy,

prodejni doba,

uspoiadani prodejny, orientace v ni,
Cistota v obchodé,

osvétleni v obchodé.

Podle klasickych piistupti k méfeni spokojenosti zdkaznik (napi. [1]) neni vhodné

mezi znaky spokojenosti fadit ekonomické charakteristiky, jako napf. cenu produktu ¢i sluzby,

nebot’ z pohledu zdkaznikd by bylo idedlni, aby byly tyto charakteristiky co nejmensi. Piesto

neni redlné ignorovat skute¢nost, Ze pfi ndkupech potravin patii cenovd droven sortimentu

mezi velmi vyznamnd kritéria. Z tohoto divodu byla také cena nabizeného zbozi zahrnuta

do vyse uvedeného seznamu znakti spokojenosti externich zakaznikda.

Po identifikaci souboru znakii spokojenosti byla aplikovdna Fullerova metoda

parového porovnavani, popsand v kapitole 2.1.2 diplomové prace, kterd umoznila stanovit

miry dileZitosti jednotlivych znakit. Clenové ohniskové skupiny byli poZadani o samostatné

vyplnéni hodnotici matice tvofené dvandcti sloupci a fadky, do nichZ byly zaneseny jednotlivé

Strana 43



znaky spokojenosti. Poté doSlo ke stanoveni individudlnich vah znakd za jednotlivé Cleny
a nasledné k vypoctu pramérnych hodnot vah znakii spokojenosti za celou ohniskovou
skupinu. Ukazku vyplnéné matice parového porovnavani jednoho Clena ohniskové skupiny
zachycuje tabulka ¢. 7, kterd zobrazuje i vypoctené hodnoty fadkovych souctd F(V;) a vah

jednotlivych znakl wi.

Tabulka 7 Hodnotici matice parového porovnavani znaku spokojenosti

=
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= 8
= = <
=| &| 3| § g
=l E| o =] 8 % .9 2
D) = o 20 N = = =]
=) = N ) 5 o (D)
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Z| &) S| 2| &| Rl &l & 8| 8| & S
§ife nabizeného sortimentu 0]J]O] O}]0,5(05]|0,5] 1 1 1105 6,0 10,091
kvalita nabizeného sortimentu 110,51 1 1 1 1 1 0,5 10,0 0,152
derstvost nabizeného zboZzi 6,5 10,099
cenova droven sortimentu 7,510,114
ptehlednost zboZi v regdlech 4,0 10,060
ztetelné oznaceni cen zboZi 4,5 10,068
piistup a ochota personélu 4,510,068
rychlost obsluhy 4,0 10,061
prodejni doba 4,0 ] 0,061
usporadani prodejny, orientace v ni 4,0 | 0,061
Cistota v obchodé 7,510,114
osvétleni v prodejné 3,5 ] 0,053

Zdroj: vlastni vyzkum

Na zdklad¢ vypoctu primérnych vah znakl spokojenosti za vSechny ¢leny ohniskové
skupiny bylo zjisténo, Ze nejvétsi diraz je kladen predevSsim na kvalitu a cerstvost
nabizeného sortimentu a také na ¢€istotu udrzovanou v prodejné. Mezi pétici
nejvyznamnéjSich znakl spokojenosti patii také cenova turoven a Sife poskytovaného
sortimentu. S uréitym odstupem ddle ndsleduji znaky vztahujici se k pfistupu a ochoté
persondlu, prodejni dobé a rychlosti obsluhy. Zietelné oznacovini cen, piehlednost zbozi

a prostoru, ve kterém zdkaznici realizuji své ndkupy, a osvétleni v prodejné se v takto

uvedeném pofadi umistily z hlediska vyznamnosti na 9. aZ 12. mist¢.
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Vysledky ziskané aplikaci Fullerovy metody parového porovnavani vSak nebylo
mozné automaticky zobecnit na cely soubor zdkaznikd maloobchodni prodejny, protoze
o duleZitosti jednotlivych znakli spokojenosti rozhodoval maly pocet respondentli tvotfeny
pouze Cleny ohniskové skupiny. Z tohoto divodu byla pro ovéteni vypovidaci schopnosti
téchto zjisténi provedena konfrontace s vysledky kaZzdoro€niho Setfeni vyvoje ndkupnich
preferenci Ceskych domdacnosti SHOPPING MONITOR 2006/07 spolecnosti INCOMA
Research a GfK Praha [22]. Ze zvefejnénych zdvérti tohoto vyzkumu vyplynulo, Ze se
zdkaznici pfi vybéru maloobchodni prodejny tidi ptfedevSim jeji polohou (dostupnosti),
cenami a Sifi sortimentu. Za velmi dulezité povazuji €erstvost a kvalitu potravin, coz
realizatofi Setfeni interpretuji jako skuteCnost, Ze ackoliv spotiebitelé stile jeSté na nizké ceny
a slevy ,.slySi“, nekvalitni ¢i malo Cerstvé potraviny je mohou od ndkupu velmi snadno

odradit.

Z divodu prehlednéjstho porovnani vysledkii dosaZenych vlastnim Setfenim
a vyzkumem spolecnosti INCOMA Research a GfK Praha, je v tabulce ¢. 8 zobrazeno
pet nejvyznamnéjsich faktort, které ovliviiuji zdkazniky pii volbé maloobchodni prodejny.
Vysledky ziskané u obou Setfeni potvrzuji urCité spotiebitelské tendence, k nimz patii
predevsim rostouci diraz zdkaznikii na kvalitu, Cerstvost a také pretrvavajici vyznam cen
sortimentu. Prokazalo se tedy, Ze znaky spokojenosti, které byly identifikoviny Ccleny
ohniskové skupiny pii vlastnim vyzkumu, i jim pfiklddanou dutlezitost lze povazovat
za realistické a pro méfeni spokojenosti a loajality zdkaznikd firmy Zmeskal, spol. s r. o.

relevantni.

Tabulka 8 Porovnani nejvyznamnéjSich faktori ovliviiujicich zakazniky p¥i vybéru

maloobchodni prodejny

Poradi Vlastni vyzkum Setieni SHOPPING MONITOR
1. kvalita nabizeného sortimentu poloha maloobchodni prodejny
2. Cerstvost nabizeného zboZzi cenova droven sortimentu
3. Cistota v prodejné Sife nabizeného sortimentu
4, cenova droven sortimentu kvalita nabizeného soritmentu
5. Sife nabizeného sortimentu Cerstvost nabizeného zbozi

Zdroj: vlastni vyzkum, Setfeni spolecnosti INCOMA Research a GfK Praha [22]
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5.1.3 Navrh a tvorba dotazniku pro méfeni spokojenosti zakazniku

Pfi navrhu a vytvafeni dotazniku bylo vyuZito postupu popsaného v kapitole 2.1.3
diplomové priace. Nejprve doSlo k formuloviani a vybéru otdzek v zavislosti na jejich
vhodnosti a formatu, poté byly vybrany udaje, které mély v dotazniku plnit dlohu vstupnich
informaci pro respondenty, a na zavér nasledovalo pfezkoumani a definitivni uspotfadani

vytvoreného dotazniku.

Urceni otazek pro dotazniky

Prvnim krokem pfi navrhu dotazniku bylo formulovani otdzek, které mely umoznit
vyhodnocovat nejen nadefinované znaky spokojenosti a celkovou spokojenost jednotlivych
zakaznikd, ale i kvantifikovat ziskané odpovédi. Pfi jejich tvorbé byly respektovany
pozadavky, vztahujici se pfedevSim ke srozumitelnosti, konkrétnosti a jednoznacnosti
kladenych otazek. Vysledny soubor dotazli byl tvoten:

e otdzkami vztahujicimi se ke spokojenosti s jednotlivymi znaky, které byly
identifikovany ¢leny ohniskové skupiny, pficemz kazdému znaku spokojenosti byla
v dotazniku vénovéna jedna otdzka,

e otazkou tykajici se celkové spokojenosti zdkaznikli se samoobsluznou prodejnou
firmy Zmeskal, spol. s 1. o,

e otdzkami, které m¢ly odhalit budouci chovani zakaznikd. (Tyto otdzky byly zvoleny
z divodu poznani loajality zdkaznikG prodejny. Byly zaméfeny predevSim
na zjisténi pravdépodobnosti a divodli opakovaného ndkupu a také na posouzeni
zmény celkového objemu realizovanych ndkupt.),

e otizkami umoznujicimi segmentaci zdkaznikli, a to podle pravidelnosti

realizovaného ndkupu, pohlavi, vzdélani a véku,

¢ ndvrhovou otdzkou, ve které mohli zdkaznici uvadét své pfipominky ¢i ndvrhy

na zlepSeni kvality poskytovanych sluzeb.

Z celkového poctu jedenadvaceti dotaznikovych otdzek byla jedna otdzka navrhového
a Ctyfi otdzky souhrnného charakteru, dvanict otdzek odpovidalo poctu diive nadefinovanych
znakd spokojenosti a Ctyfi dotazy patiily ke vSeobecnym otizkdm segmentace zdkazniku.
Ptfi tvorbé dotazniku bylo, krom& ndvrhové otdzky, vyuZito predev§im otdzek uzavienych.
Pouze v ramci jednoho dotazu bylo moZzné doplnit jiny divod opakovaného ndkupu podle

minéni respondenta.
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Yolba vhodného formatu dotazniku

Pro ziskdni co nejpiesnéjsSiho vyjadfeni miry spokojenosti zdkaznikd samoobsluzné
prodejny firmy Zmeskal, spol. s r. 0. ve vztahu ke stanovenym znakim spokojenosti byl
zvolen numericky format dotazniku. Vyuziti pétistupnového hodnoceni asociujictho
respondentim Skolni prospéch umoziovalo vymezit jeden mezni stupeil naprosté
spokojenosti (a to ¢islem 1) a druhy mezni stupeil absolutné negativniho vniméni zdkaznika
(¢islem 5). Pfimo v dotazniku bylo toto hodnoceni doplnéno o vystizné grafické zndzornéni,
které zobrazuje obrazek €. 7. To pfispélo k jednoznacnému pochopeni ze strany respondentu.

U souhrnnych a vS§eobecnych otdzek byl nabidnut vybér ze dvou az sedmi moZznych odpovédi.

Obrazek 7  Ukazka hodneotici Skaly pouzité v dotazniku

Vyznaéte (zakrouzkovanim) svou @ ‘ ‘ ‘

ne/spokojenost s uvedenym

znakem: Zcelfn Velmi Prﬁmé_rné Nespoko- Zcela
spokojen | spokojen | spokojen jen nespokojen
Sife nabizeného sortimentu 1 2 3 4 5

Popis vstupnich informaci pro respondenty

Vstupni informace uvedené v udvodu dotazniku predstavovaly prvni kontakt
s oslovenym respondentem a seznamovaly ho pfedev§im s ti€elem a cilem realizovaného
pruzkumu v maloobchodni prodejné firmy Zmeskal, spol. s r. o. Zpusob vypliovani
jednotlivych otdzek byl struéné popsdn pfimo v dotazniku, detailni pokyny vyplnéni vSak
respondenti obdrZeli piimo od tazatele. Zaveér dotazniku obsahoval pod€kovani za cas
vénovany jeho vyplnéni a ujiSténi, Ze ziskané vysledky budou vyuZity ke zlepSovani kvality

poskytovanych sluzeb a zvySovani spokojenosti zakaznikil prodejny.

Definitivni usporadani dotazniku

DulezZitou soucasti piipravy dotazniku se stal tzv. predvyzkum, kdy byl vytvoreny
dotaznik jest¢ pred zahdjenim prizkumu spokojenosti zdkaznikll prezkoumén tfemi
nezdvislymi subjekty, které se na jeho tvorbé nepodilely. Tyto osoby posuzovaly zejména
srozumitelnost jednotlivych otazek, celkovou délku dotazniku a vhodnost jeho formatu.

Z4adna ze vznesenych pfipominek nepfedstavovala zdsadni vytku, kterd by si vyzadala zménu
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struktury dotazniku, poctu otdzek Ci upfesnéni jejich smyslu. Vysledny dotaznik, ktery byl
pouzit pro méfeni spokojenosti externich zdkaznikli firmy Zmeskal, spol. sr. 0., je soucasti

ptilohy diplomové prace.

5.1.4 Urceni zpiisobu a velikosti vybéru

Pii stanoveni zplsobu a velikosti vybéru respondentli bylo nutné zohlednit predevsim
odvétvi, vnémz spoleCnost ZmesSkal, spol. s 1. 0. podnikd. Maloobchodni prodej
potravindiskych vyrobkt a nepotravinaiského zboZzi denni potfeby totiz neumoziuje vytvofit
jednotnou databazi veskerych zdkazniki, nebot’ kone¢ni spotiebitelé jsou ve vétsSing piipadi
anonymni. Ackoliv na malém mésté lze pfedpoklddat, Ze zaméstnanci prodejny maji urcité
povédomi o tom, kdo patii mezi jejich dlouhodobé¢jsi odbératele, neni mozné podrobit Setieni

vSechny zdkazniky spole¢nosti, protoZe jejich pocet neni omezen.

I kdyz by bylo velmi ldkavé povazovat za zdkazniky prodejny firmy Zmeskal, spol.
s 1. o. vSechny obcany meésta Pocitek, znamenalo by to neredlnou lokdlni izolaci
neodpovidajici skutecnosti. Celd tada pocateckych obcCanl totiz realizuje své ndkupy
ve méstech, do kterych dojizdi za praci, a stejn¢ tak k zdkaznikiim maloobchodni prodejny
patii osoby, které v Pocatkéch sice pracuji, ale trvale neZziji. Pfedeviim v letnich mésicich také
vzrustd pocet zdkaznikii i obrat prodejny vlivem sezonnich turistd, jejichZ nakupy lze
povazovat spise za jednordzové ¢i doplikové. Z téchto ditvodli nebyla pfi vybéru respondentt
uplatnéna metoda Census, nebot’ mira spokojenosti nemohla byt zjiSténa u vSech zakaznika

samoobsluzné prodejny.

Problémy se objevily také pfi snaze pfistoupit k vzorkovéni, protoZe firma Zmeskal,
spol. s 1. 0. dosud nedisponovala Zaddnymi relevantnimi informacemi o skladbé svych
zdkaznikl, a to predevsim ve vztahu k jejich v€ku, pohlavi ¢i frekvenci ndkupu. Z tohoto
davodu se jevilo jako velky problém urcit vybérovy vzorek, ktery by zastoupil cely zdkladn{
soubor a reprezentoval s urCitou spolehlivosti ndzory vSech zdkaznikii prodejny. Pouziti
statistickych ¢i pravdépodobnostnich metod proto bylo za danych podminek zamitnuto

jako nerealizovatelné.

Jako nejvhodnéjsi zptisob urceni vyberu pro métfeni spokojenosti a loajality zakaznikt
firmy Zmeskal, spol. s r. 0. se vyprofilovala metoda tsudkova. ProtoZze dosud nebylo

realizovdno 7adné meéfeni spokojenosti zdkaznikti maloobchodni prodejny a chybély
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dostatecné spolehlivé tdaje z minulosti, jevilo se pouziti usudkové metody, opét vzhledem
ke specificnosti oboru, v némz se spolecnost pohybuje, jako opodstatnéné. Ackoliv realizace
této metody predstavovala piekondni mnoha problémd, k nimZ patfilo napf. i dodrZeni
objektivniho vybéru respondentli, ktery zavisel pouze na usudku tazatele provade¢jiciho

W

vysledky.

Protoze pfi ur€eni rozsahu vybéru nemohla organizace vychdzet ze statistického
zpracovani idajt z ptedchozich méfeni a urcit tak smérodatnou odchylku miry spokojenosti
zdkaznikl, bylo dotazovani provddéno s cilem oslovit za stanovené obdobi co nejvice
zakaznikd spolecnosti, a to bez stanoveni pozadované dolni ¢i horni hranice poc¢tu oslovenych

respondenttl.

5.1.5 Postup sbéru dat

Pti volbé vhodné metody ziskdvani dat byly zvazovany klady i zdpory jednotlivych
metod, popsanych v kapitole 2.1.5. V dvahu pfipadala ptfedev§im realizace sbéru dat
prosttednictvim metody ,,pro forma“ a dotazovani prostfednictvim piimych rozhovord
s jednotlivymi zdkazniky. Ackoliv nelze metodu ,pro forma*“ povazovat za spolehlivou,
relevantni a poskytujici dostate¢né€ validni informace, je ve vét§iné maloobchodnich jednotek
v praxi vyuZzivana, a to predev§im z diivodu nenarocnosti na zdroje. Spolecnost Zmeskal,
spol. s r. 0. vSak preferovala ziskani dostatecné reprezentativnich a objektivnich vysledki

meéfeni spokojenosti zdkaznikil, proto probihalo Setfeni prostiednictvim primych interview.

Dotaznikovy prazkum probihal v obdobi od 20. listopadu do 18. prosince 2006
formou piimych rozhovort s respondenty v maloobchodni prodejné spolecnosti. Dotazovan{
provadél nezavisly tazatel, ktery zaujimal nezdvisly postoj k hodnocené spole¢nosti.
Zakaznici byli oslovovani pti odchodu z prodejny, tedy po uskute¢néni svych nakupt. Délka
jednoho interview se v priméru pohybovala kolem patnicti minut, pfi¢emz dotazovani
ve stanoveném obdobi probihalo v riiznych dennich dobiach z divodu zabranéni vzniku

disproporcionality ziskaného vzorku respondentt.

Za uvedené obdobi bylo o vyplnéni dotazniku pozaddno cca 180 zdkazniki, pticemz
ziskano bylo 164 dotaznikid. Z toho vyplyva, Ze pouziti této metody sbéru dat umozZnilo
dosdhnout 80% odezvy oslovenych respondenti, coz by pfi realizaci jiného postupu

pravdépodobné nebylo mozné. Rada zdkaznikli vyuZzila moznosti uvést své ptipominky
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a navrhy ke zlepseni poskytovanych sluZeb, ovSem na druhou stranu existovala velka cast
respondentll, u kterych se projevil ostych vyjadfit své osobni ndzory vefejné a také jistd

ostrazitost vi¢i garanci anonymity.

Ackoliv byla realizace zvoleného zpiisobu dotazovani velmi ¢asov€ nirocnd, zarucila
vysokou odezvu ze strany oslovenych zdkaznikli. Proto by mélo byt ziskdvani dat
prosttednictvim piimych pohovort se zdkazniky spoleCnosti vyuZivano i pii dalSich
frekven¢nich méfenich spokojenosti a loajality. Detailnimu vyhodnocovéni jednotlivych ¢asti

dotazniku se vénuje ndsledujici kapitola diplomové préce.

5.2  Vyhodnocovdni dat o spokojenosti a loajalité zakazniki

Po ukonceni dotaznikového Setfeni bylo mozZné ptistoupit k vyhodnocovani ziskanych
dat. Nejprve doslo k prezkouméni veSkerych dotaznikl, a to pfedev§im z hlediska jejich
uplnosti a spravnosti vyplnéni. Vysledky byly pfevedeny do elektronické podoby
prosttednictvim programu Microsoft Excel, ktery umoznil jejich statistické zpracovani.
Pro vyhodnocovani byly pouZzity pfedevsim tabulky zaznamendvajici absolutni i relativni
cetnosti odpovédi respondenti a pro zajisSténi prehlednosti také sloupcové €i kolaCové grafy,

vse doprovizené slovnim komentarem.

Vramci této kapitoly diplomové price je nejprve vénovdna pozornost interpretaci
ziskanych odpovédi vztahujicich se k jednotlivym znakiim spokojenosti a zhodnoceni
celkového souboru znakli prostfednictvim piislusnych statistickych charakteristik. Déle
nasleduje analyza otdzek souhrnného charakteru a segmentacnich dotazi, jejichZ vyhodnoceni
umoziiuje poukdzat na zajimavé souvislosti mezi ziskanymi odpovéd'mi respondentt a jejich
piisluSnymi charakteristikami. Zavér je vé€novdn nékterym pfipominkdm a zlepSovacim

navrhum, které zakaznici uvedli v dotazniku v navrhové otazce.

5.2.1 Vyhodnoceni spokojenosti respondenti s jednotlivymi znaky
Sife nabizeného sortimentu

Z odpovédi respondenttl, ktefi v prizkumu vyjadiovali miru svoji spokojenosti s Sif{
sortimentu poskytovaného maloobchodni prodejnou firmy Zmeskal, spol. s r. o. vyplynulo,
Ze naprostd vétSina oslovenych zdkaznik je s nabizenym mnoZstvim zboZi spokojena
a povazuje ho za odpovidajici svym potfebdm a moZnostem prodejny. Hodnoceni

YN s

spokojenosti zdkaznikll s $ifi sortimentu zachycuje tabulka €. 9.
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Tabulka 9 Vyhodnoceni spokojenosti zakazniki s Sifi nabizeného sortimentu

Pocet Procentni

Hodnoceni zakaznika odpovédi DR

o vyjadreni

respondentu

1 - Zcela spokojen 68 41,46
2 - Velmi spokojen 80 48,78
3 - Primérné spokojen 12 7,32
4 - Nespokojen 2 1,22
5 - Zcela nespokojen 2 1,22
Celkem 164 100,00

Zdroj: vlastni vyzkum

Naprostou spokojenost s poskytovanym sortimentem vyjadfilo 41 % oslovenych

respondentli, pficemZ zajimavé bylo zjiSténi, Ze Siii sortimentu hodnoti kladn€ i osoby,

pro které neni maloobchodni prodejna hlavnim ndkupnim mistem. V rdmci numerické Skaly

nejcastéji respondenti volili hodnoceni ,,velmi spokojen®, a to témeét 49 % z nich. Zakaznici

ve svych slovnich komentdfich vyzdvihovali pfedev§im rozmanitou nabidku peciva.

Absolutni vyjadfeni poctu odpovédi respondentli zobrazuje také graf ¢. 2, ze kterého jiz

na prvni pohled vyplyvd, Ze naprostou, resp. casteCnou nespokojenost s mnoZstvim

nabizeného zboZzi vyjadfila pouze nevyznamnd Cast zdkaznikd, tj. 4 osoby z celkového poctu

164 oslovenych respondentt.

Graf 2 Vyhodnoceni spokojenosti zakazniki s S$iii nabizeného sortimentu
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Zdroj: vlastni vyzkum
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Kvalita nabizeného sortimentu

Pfi hodnoceni kvality sortimentu nabizeného v maloobchodni prodejné vyjadiilo svou
uplnou nebo castecnou spokojenost s timto znakem 97 % oslovenych zakazniki. Pfifazeni
poctu odpovédi jednotlivych respondentim numerické bodovaci Skédle a jejich procentni

vyjadreni zobrazuje tabulka ¢. 10.

Tabulka 10  Vyhodnoceni spokojenosti zakazniku s kvalitou nabizeného sortimentu

Pocet Procentni

Hodnoceni zakaznika odpovédi D

o vyjadreni

respondentu

1 - Zcela spokojen 38 23,17
2 - Velmi spokojen 83 50,61
3 - Prumérné spokojen 38 23,17
4 - Nespokojen 5 3,05
5 - Zcela nespokojen 0 0,00
Celkem 164 100,00

Zdroj: vlastni vyzkum

Pies 50 % respondentli se oznacilo za ,,velmi spokojené” s poskytovanou kvalitou
zboZzi. Néktefi z nich vSak neopomnéli zminit svou zkuSenost tykajici se nalezeni nebo
zakoupeni pro§lé ¢i jinak jakostné neodpovidajici potraviny. Zaroveil vSak doddvali, Ze
v tomto ohledu jsou schopni urCité tolerance, a to predevsim tehdy, pokud se takova

pochybeni nestanou pravidlem, nebo je zfejmé, Ze za né€ persondl prodejny nemuzZe.

23 % dotazovanych zdkaznikl vyjadtilo naprostou spokojenost s kvalitou nabizeného
sortimentu. Stejnd Cast respondentl oznacila svou spokojenost za prumérnou. Hodnoceni
kvality ¢islem 3 na numerické Skdle dotazniku volili nejcast&ji zdkaznici, ktefi v prodejné
realizovali pouze dopliikovy ndkup a jako hlavni divod své navstévy v maloobchodni
prodejné firmy Zmeskal, spol. s r. 0. uvadéli vyuziti akéni nabidky sortimentu. Nespokojenost
s poskytovanou kvalitou vyjadfila pouze pétice respondenttl, kterd se i pii hodnoceni ostatnich
znakll projevovala jako velmi kritickd. Na druhou stranu vSak tito zdkaznici uvedli, Ze
v prodejné realizuji béZzny kaZdodenni ndkup a nepfedpokladaji, Ze by se jeho objem

v budoucnosti snizoval.
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Z grafu €. 3 je také ziejmé, Ze Zadny z dotdzanych nevyjadril naprostou nespokojenost
s kvalitou nabizeného sortimentu. Z interpretovanych vysledkt tak vyplyva, Ze hodnoceny
znak dosahuje v samoobsluzné prodejné vysoké trovné a zdkaznici si této skutecnosti vazi

,,,,, .

a dokaZi ji ocenit.

Graf 3 Vyhodnoceni spokojenosti zakazniku s kvalitou nabizeného sortimentu
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Zdroj: vlastni vyzkum

Cerstvost nabizeného zboZi

Pfi posuzovani Cerstvosti nabizeného sortimentu vyjadiila neceld polovina oslovenych
respondentli svou velkou spokojenost s timto znakem, pfiCemZ moZnost ,,zcela spokojen‘
zvolilo témet 19 % zakaznikl. Cerstvost zboZi kladné oceniovaly predevsim ty subjekty, které

pozitivné ohodnotily i §ifi a kvalitu poskytovaného sortimentu.

Tabulka 11 ~ Vyhodnoceni spokojenosti zakazniki s ¢erstvosti nabizeného zboZzi

Pocet Procentni

Hodnoceni zakaznika odpovédi DR

. vyjadreni

respondentu

1 - Zcela spokojen 31 18,90
2 - Velmi spokojen 76 46,34
3 - Pramérné spokojen 45 27,44
4 - Nespokojen 10 6,10
5 - Zcela nespokojen 2 1,22
Celkem 164 100,00

Zdroj: vlastni vyzkum
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Druhym nejcastéjsim hodnocenim se stalo oznaceni ,,praimérné spokojen®, které
zvolilo 27,5 % dotazanych. V absolutnim vyjadfeni poctu odpovédi, které zachycuje graf
¢. 4, to znamenalo 45 osob ze 164 dotazanych. Oproti hodnoceni §ife a kvality sortimentu
doslo pii posuzovani cerstvosti zboZi k nardstu poctu jedinci, ktefi si pro vyjadieni miry své
spokojenosti vybrali z numerické Skdly hodnotu 3. Neé&ktefi z nich ve svych komentafich

zpochybiiovali Cerstvost uritych druhil uzenin nabizenych pfi pultovém prodeji.

6,1 % oslovenych zdkaznikti vyjadiilo svou nespokojenost s Cerstvosti nabizeného
zboZi. Dva z nich uvedli, Ze aCkoliv v maloobchodni prodejné realizuji kazdodenni nakup,
planuji do budoucna vyznamné sniZeni objemu svych ndkupl. Za zcela nespokojené
ve vztahu k Cerstvosti sortimentu se oznacili pouze dva respondenti, ktef{ negativné
ohodnotili i §ifi a kvalitu zboZi v prodejné a ve svych komentatich upozornovali na problém

proslych zaru¢nich lhtt u nékterych druhii potravin.

Graf 4 Vyhodnoceni spokojenosti zakazniki s ¢erstvosti nabizeného zbozi
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Zdroj: vlastni vyzkum

Z vysledkll hodnoceni sledovaného znaku vyplyva, Ze urcitym prostorem ke zlepSeni
v oblasti Cerstvosti nabizeného zboZi samoobsluzna prodejna firmy Zmeskal, spol. s 1. o.
disponuje a vhodnymi opatienimi mtze piispét ke zvySovani spokojenosti svych zakaznikd.
V soucasnosti, kdy je pfi rozhodovani o ndkupu stile vice upfednostiiovana kvalita a cerstvost

zboZi pted cenou, se da fici, Ze nabidka Cerstvych potravin pfedstavuje jednu z hlavnich

prilezitosti pro maloobchodni prodej, nebot’ co je Cerstvé, to je zadané!
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Cenovd uroveii sortimentu

Pti vyhodnocovani odpovédi respondentli vztahujicich se ke spokojenosti s cenovou
urovni poskytovaného sortimentu je dilezité uvédomit si, Ze stejné jako pti posuzovani vSech
ostatnich znakl spokojenosti se jednd o subjektivni hodnoceni jednotlivych zdkazniki, ktefi
Ziji v ur¢itém prostiedi a disponuji ur€itymi finanénimi moZnostmi. A¢koliv doneddvna byla
za rozhodujici kritérium pfi vybéru zboZi povaZovana cena, dnes je tento parametr stile vice
odsouvan do pozadi a zdkaznici pozorn€ zkoumaji, zda za danou cenu ziskaji také odpovidaci
kvalitu. I pfes tento trend vSak vZdy bude existovat skupina zdkaznikd, ktera by naprostou
spokojenost s cenovou urovni zboZi vyjadfila pouze tehdy, kdyby cena nakupovaného zboZzi

byla nulovi.

Stejné tak nelze predpokladat, Ze by maloobchodni prodejna plsobici na malém mésté
s nedostatkem pifimé konkurence byla schopna svymi cenami konkurovat nadndrodnim
spoleCnostem provozujicim hypermarkety, supermarkety ¢i diskonty a vyuZivajicim
ptiznivych velkoobchodnich podminek velkych integrovanych celkd. Proto je pochopitelné,
Ze subjekty majici moznost srovnani cenovych trovnich v riiznych typech maloobchodnich
jednotek budou k cendm, za které se zboZi proddva v samoobsluzné prodejné€ firmy Zmeskal,
spol. s 1. 0., vice kriticti. Jejich hodnoceni tak bude v numerické Skale sméfovat spiSe
ke stupiiim vyjadfujicim nespokojenost se zkoumanym znakem. Absolutni vyjadifeni poctu
odpovéedi oslovenych respondentil zobrazuje graf €. 5, ktery tyto Gvahy jiZ na prvni pohled

potvrzuje.

Graf 5 Vyhodnoceni spokojenosti zakazniki s cenovou virovni sortimentu
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Zdroj: vlastni vyzkum
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Pfi posuzovani cenové tdrovné sortimentu volili zdkaznici ve svych odpovédich
nejcastéji hodnoceni ,,primérné spokojen®. Takto miru své spokojenosti vyjadiilo 37 %
z celkového poctu dotazovanych. Pies 30 % respondentl vyslovilo nespokojenost
s prodejnimi cenami zboZzi vyznaCenim hodnoty 4 na numerické Skale. Naprostou
nespokojenost s cenovou drovni sortimentu vyjadfilo témét 18 % dotdzanych, pficemz
zajimavym zjiSténim bylo, Ze vSechny tyto osoby realizuji v prodejn¢ bézny kazdodenni
ndkup a jako divod navstévy samoobsluzné prodejny volily nejcastéji tvrzeni ,,n¢kde

nakupovat musim*.

11 % respondentt zvolilo pii posuzovani cenové hladiny nabizeného zboZzi hodnoceni
,»velmi spokojen“. Naprostou spokojenost scenovou urovni sortimentu vyjadfilo
Sest dotazovanych osob. VSichni tito zdkaznici hodnotili pievazné pozitivné vétSinu
zkoumanych znakli a vyjadfovali velmi vysokou celkovou spokojenost s ndkupnim mistem.

Hodnoceni respondentl v absolutnim a procentnim vyjadieni pfehledn¢ shrnuje tabulka ¢. 12.

Tabulka 12 Vyhodnoceni spokojenosti zakazniki s cenovou drovni sortimentu

Pocet Procentni

Hodnoceni zakaznika odpovédi DR

o vyjadreni

respondentu

1 - Zcela spokojen 6 3,66
2 - Velmi spokojen 18 10,98
3 - Primérné spokojen 61 37,20
4 - Nespokojen 50 30,48
5 - Zcela nespokojen 29 17,68
Celkem 164 100,00

Zdroj: vlastni vyzkum

Piehlednost zboZi v regdlech

Pfi posuzovani prehlednosti zbozi, které je v maloobchodni prodejné umisténo
v regdlech, stojanech, mrazicich boxech ¢i pultech, vyplynulo zodpovédi oslovenych
respondentli, ze 31 % znich povaZzuje svou spokojenost stimto znakem za prameérnou.
Nékolik osob z celkového poctu 52 primérné spokojenych zdkaznik vzneslo pfipominky
k ptehlednosti mraZzenych vyrobkll — pfedevsim nanukt, coz podle nich souvisi s nedostatkem
prostoru, ktery je vénovan tomuto sortimentu. Téméi 30 % respondentti se oznacilo ve vztahu

k ptehlednosti zboZi za velmi spokojené. Naprostou spokojenost vyjadfila neceld desetina

Strana 56



dotdzanych osob. Patfil k nim i zdkaznik, ktery uvedl, Ze za velky nedostatek povaZuje
umisténi Casopisti na pulté s uzeninami, coz podle néj sice zvySuje prehlednost nabizenych
novin, ale pusobi zcela nevhodné. Absolutni vyjadfeni poctu odpovédi jednotlivych

respondentll zachycuje graf €. 6.

Graf 6  Vyhodnoceni spokojenosti zakazniki s pirehlednosti zboZi v regalech
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Zdroj: vlastni vyzkum

U témeét 30 % zdkaznikti se projevila nespokojenost s piehlednosti nabizeného
sortimentu, pficemZz za zcela nespokojené se oznacilo 12 % znich. Podle jejich minéni
spociva problém pifedev§im v nedostatecném oznaceni jednotlivych oddé€leni a tedy ztiZené
orientaci v prodejné. Ne&ktefi dokonce pfirovnali nalezeni konkrétntho druhu zboZzi

k detektivni prici. Pfehledné znazornéni vyse popsanych vysledkt nabizi tabulka €. 13.

Tabulka 13 Vyhodnoceni spokojenosti zakazniku s prehlednosti zboZi v regalech

Pocet Procentni

Hodnoceni zakaznika odpovédi DR

o vyjadreni

respondentu

1 - Zcela spokojen 15 9,15
2 - Velmi spokojen 48 29,27
3 - Primérné spokojen 52 31,70
4 - Nespokojen 29 17,68
5 - Zcela nespokojen 20 12,20
Celkem 164 100,00

Zdroj: vlastni vyzkum
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Zietelné oznaceni cen 7boZi

Pii  zkoumdni vysledkt tykajicich se spokojenosti zdkaznikti s viditelnym
oznacovanim cen zboZi se prokazalo, Ze je tento znak respondenty chdpin jako velmi
problematicky. Jak ostatné ukazuje graf ¢. 7, k nejcastéjsim odpovédim zakaznikl patiilo

,»Zcela nespokojen‘ nebo ,,nespokojen* se zkoumanym znakem.

Graf 7 Vyhodnoceni spokojenosti zakazniki se zi‘etelnym ozna¢ovanim cen zbozi
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Zdroj: vlastni vyzkum

Zaroven se prokdzala zavislost v hodnoceni mezi dvéma zkoumanymi znaky, a to
prehlednosti zboZi v regilech a zfetelnym oznaCovanim cen zboZzi. Zékaznici pfi posuzovani
viditelného oznaceni zboZi cenovkami zpravidla ocenili svou spokojenost s timto znakem

stejnou nebo ve vétsing pripadil alespon o stupen horsi hodnotou neZ u znaku predchazejiciho.

Zcela ¢i CasteCné nespokojeni respondenti, kterych bylo 58 % z celkového poctu
dotazovanych osob, vyjadiovali svou nelibost piedevsim k opétovné chybéjicim cenovkam
u zboZi, zejména u mléénych vyrobki. Casto také zminovali skutednost, 7e zboZi byva
v regdlech rGzné posunuté, a neni tedy na prvni pohled patrné, kterd cena patii ke kterému
zboZi. Zakaznici uvadéli, Ze jim tyto praktiky znesnadnuji orientaci v regalech a obCas vedou
1 knemilym pfekvapenim pfi zjisténi skute¢né ceny pti placeni ndkupu. MoZnost vyuZiti
ctecky, kterd je urCena pro ovétovani cen podle ¢arovych kodld zboZi a je umisténa piimo
v prodejné, odmitlo nékolik zdkaznikd stim, Ze podle nich neobsahuje ceny veskerého

sortimentu.
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Za pramérné spokojené s oznaCovanim cen nabizeného zboZi se povazovalo 21 %
dotdzanych osob. O tom, Ze by v této oblasti méli pracovnici samoobsluzné prodejny firmy
Zmeskal, spol. s r. 0. pfijmout urcitd opatfeni, svédci také zjisténi, Ze praimérné hodnoceni
tohoto znaku, v numerické skéle dotazniku zastoupené ¢islem 3, zvolila i vétSina respondentt,
ktefi se pii posuzovani ostatnich znakti spokojenosti vyznacovali ptevazné pozitivnimi stupni

hodnoceni.

Absolutni spokojenost se zfetelnym oznacenim cen zboZzi vyjadfilo 10 zakaznikd, coz
podle vysledki uvedenych v tabulce ¢. 14 predstavuje pouze 6 % zcelkového poctu
dotazovanych osob. Zbyvajicich 14,6 % respondentl se ve vztahu k viditelnému znaceni cen

zbozi povazovalo za ,,velmi spokojené®, tzn. bez zdsadnich vyhrad.

Tabulka 14  Vyhodnoceni spokojenosti zakazniku se zi‘etelnym oznacovanim cen zbozi

Pocet Procentni

Hodnoceni zakaznika odpovédi DR

o vyjadreni

respondentu

1 - Zcela spokojen 10 6,10
2 - Velmi spokojen 24 14,63
3 - Prumérné spokojen 35 21,34
4 - Nespokojen 46 28,05
5 - Zcela nespokojen 49 29,88
Celkem 164 100,00

Zdroj: vlastni vyzkum

Pii vyhodnocovani spokojenosti zdkaznikti se zietelnym oznacovanim cen zboZi
se prokdzalo, Ze ma tento znak pro spotiebitele charakter tzv. povinného poZadavku,
vymezeného v kapitole 2.1.2 diplomové price. Redln€ to znamend, Ze pokud je sortiment
oznacen spravnou cenovkou, povazuje to zdkaznik takika za samoziejmost, kterd se na jeho
spokojenosti a komfortu pti ndkupu bude podilet jen nepatrné. Pokud vSak zietelné oznaceni
chybi a zdkaznik musi k nalezeni ceny vénovat urCité dsili, stivd se tento znak vyraznym

faktorem, ktery vede ke vzniku zdkaznikovy nespokojenosti.

Odstranéni tohoto nedostatku je nezbytné, pozitivni vSak je to, Ze zjednat ndpravu
a predchazet opetovnému vzniku tohoto problému nevyzaduje Zadné zavratné financni ¢astky,
které by bylo nutné do znaCeni cen zboZzi investovat. PresvédCeni prodejniho persondlu
o dilezitosti fddného znaceni sortimentu a jeho dostate¢nd motivace k této ¢innosti by mély

byt tim spravnym feSenim.
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Piistup a ochota persondlu

Z odpovédi oslovenych respondentt, ktefi méli ohodnotit pfistup a ochotu persondlu

samoobsluzné prodejny firmy Zmeskal, spol. s r. o. bylo zjisténo, Ze u 83 % znich

pfevazovala spokojenost stimto znakem. Jak je zfejmé ztabulky €. 15 a v absolutnim

vyjadieni také z grafu ¢. 8, volilo celych 30,5 % zakazniki hodnoceni ,,velmi spokojen*

s ptistupem a ochotou prodejniho persondlu. Kolem 26 % respondenti oznacilo moZnosti

,»zcela spokojen” a ,,pramérné spokojen s hodnocenym znakem. Nespokojenost piedevsim

s nedostatecnou ochotou prodavacek vyjadiilo 9 % dotazanych zdkaznikli. Za zcela

nespokojené se oznacilo 8 % z celkového poctu oslovenych respondentt. Pro tyto subjekty

byla typicka paralelni kritika ochoty a rychlosti obsluhujictho personalu.

Tabulka 15  Vyhodnoceni spokojenosti zakazniku s pFistupem a ochotou personalu

Pocet Procentni

Hodnoceni zakaznika odpovédi DR

. vyjadreni

respondentu

1 - Zcela spokojen 42 25,61
2 - Velmi spokojen 50 30,49
3 - Pramérné spokojen 44 26,82
4 - Nespokojen 15 9,15
5 - Zcela nespokojen 13 7,93
Celkem 164 100,00

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf 8 Vyhodnoceni spokojenosti zakazniku s pristupem a ochotou personalu
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Rychlost obsluhy

Vyhodnocovani dat o spokojenosti zdkaznikd s rychlosti obsluhy prodejny souvisi se
zjisténimi u predeslého znaku — piistupu a ochoty prodavajiciho personalu. Oba tyto znaky
totiZz vypovidaji o atmosféfe obchodu a prostiedi, které pilisobi na zakazniky pii realizaci
jejich nakuptl. Pii porovnani grafti ¢. 8 a 9 je na prvni pohled zcela jasné, Ze oproti hodnoceni
piistupu a ochoty persondlu doSlo pfi posuzovani rychlosti obsluhy k poklesu poctu zcela
i ¢asteCné spokojenych zakaznikli. Opacné tendence se pak projevily predevSim v nartstu
poétu primérné spokojenych zdkaznikd, ale také poctu zcela a ¢aste¢né nespokojenych

respondentu.

Graf 9 Vyhodnoceni spokojenosti zakazniki s rychlosti obsluhy
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Zdroj: vlastni vyzkum

Spokojenost s rychlosti obsluhujictho persondlu vyjadfilo bez vyhrad témét 16 %
oslovenych zdkaznikd. VSech dvacet Sest osob pfitom patfilo k tém, ktefi pozitivné hodnotili
také predchozi znak - pfistup a ochotu persondlu. Za velmi spokojené s rychlosti obsluhy se
oznacilo témét 22 % respondentl. NejCastéjSim hodnocenim zdkaznikdi ve vztahu
ke zkoumanému znaku se stalo ,prumérné spokojen, které z nabizené numerické Skaly

zvolilo 36 % z celkového poctu dotazovanych respondenti.

Za nespokojené s rychlosti obsluhy se oznacilo 12 % zakaznikd, pficemZ vétSina
z nich se projevila mnohem kriti¢téji u tohoto znaku neZ pii hodnoceni piistupu a ochoty

prodavajiciho persondlu. Naprostou nespokojenost se sledovanym znakem vyjadfilo 14 %
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dotazovanych osob, z nichZ se v polovin¢ ptipadil jednalo o subjekty realizujici v prodejné
pouze doplikovy ndkup. Interpretovand data v absolutnim i relativnim vyjadieni ptehledné

shrnuje tabulka ¢. 16.

Tabulka 16  Vyhodnoceni spokojenosti zakazniku s rychlosti obsluhy

Pocet Procentni

Hodnoceni zakaznika odpovédi DR

o vyjadreni

respondentu

1 - Zcela spokojen 26 15,85
2 - Velmi spokojen 36 21,95
3 - Primérné spokojen 59 35,98
4 - Nespokojen 20 12,20
5 - Zcela nespokojen 23 14,02
Celkem 164 100,00

Zdroj: vlastni vyzkum

Ve vztahu k hodnoceni rychlosti obsluhy upozoriiovalo velké mnoZstvi respondentt
predevsim na dlouhotrvajici fronty u pokladen. Ty totiZ zasahuji i do hlavnich ndkupnich zén,
predevsim do odd¢leni peciva a mléénych vyrobkt, kde je koncentrace nakupujicich zpravidla

velmi vysokd, a ostatnim zakaznikiim tak znemoznuji samotnou realizaci nakupu.

Z4dna konkrétni vytka respondentii viak pifmo nesmérovala k pifpadné nevytizenosti
obsluhujiciho persondlu. Naopak se zddlo, Ze si kupujici uvédomuji, Ze dlouhé cekaci doby
v ndkupnich Spickach zpiisobuje nikoliv nedostatecna rychlost persondlu, nybrz jejich nizky
pocet a také umisténi pouze dvou pokladen v prodejné. Pii rekonstrukci a ndslednych
dispozi¢nich udpravdch proto musi byt v€novdna mnohem vét§si pozornost efektivnéjsi
organizaci ndkupniho prostoru, aby piipadné fronty jiZ nezasahovaly do hlavnich ndkupnich

z6n, jak tomu bylo doposud.

Prodejni doba

Z hodnoceni dat o spokojenosti zdkaznikii s prodejni dobou samoobsluzné prodejny
vyplyvd, Ze je stimto sledovanym znakem naprostd vétSina oslovenych respondenti
spokojena a povazuje ho za dostatecné flexibilni a odpovidajici jejich potfebdm. Ackoliv
u hypermarketl a supermarketi, které plisobi ve vétSich méstech, povazuji zdkaznici
za samoziejmost celotydenni prodejni dobu, u maloobchodni prodejny firmy Zmeskal, spol.

s

s 1. 0. ocenila fada respondentd ve svych slovnich komentatich prave to, Ze je oteviena sedm
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dni v tydnu. Jak ostatné vyplyva z grafu ¢. 10, zvolilo 124 ze 164 zikaznikii z nabizenych
moznosti hodnocenf ,,zcela spokojen s prodejni dobou, coZz v procentnim vyjadieni tvofilo

témer 76 % z celkového poctu dotazovanych osob.

Graf 10 Vyhodnoceni spokojenosti zakazniki s prodejni dobou
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Zdroj: vlastni vyzkum

Za velmi spokojené s otviraci dobou prodejny se oznacilo 20 % zakaznikl.. Zbyvajici
4 9% respondentil vyjadfila primérnou miru spokojenosti s hodnocenym znakem. Pfipominky,
které uvadéEly tyto skupiny zdkazniki, se tykaly pouze drobnych vyhrad k délce otviraci doby
v jednotlivych dnech. ProtoZe neni moZné vyhovét pozadavkim vSech zdkaznikd, bylo
prekvapenim, Ze moZnosti ,,nespokojen” a ,,zcela nespokojen* neoznacil Zadny z oslovenych

respondentll. Pfehledné shrnuti popsanych vysledkl nabizi tabulka ¢. 17.

Tabulka 17  Vyhodnoceni spokojenosti zakazniku s prodejni dobou

Pocet Procentni

Hodnoceni zakaznika odpovédi DR

o vyjadreni

respondentu

1 - Zcela spokojen 124 75,61
2 - Velmi spokojen 33 20,12
3 - Pramérné spokojen 7 4,27
4 - Nespokojen 0 0,00
5 - Zcela nespokojen 0 0,00
Celkem 164 100,00

Zdroj: vlastni vyzkum
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Usporddani prodejny, orientace v ni

Pred zahdjenim vyhodnocovéni dat tykajicich se uspofdddni prodejny a soucasné
orientace v ni, je dulezité uvédomit si, Ze se do hodnoceni zdkaznikli vyznamné promitly
zkuSenosti s nedostacujicim ndkupnim prostorem. Tento dlouholety problém ma za cil vyfesit
rekonstrukce prodejny, kterd umoZni navy3eni prodejni plochy o 60 %, a to na 270 m’.

Hodnoceni respondentti v absolutnim vyjadieni po¢tu odpovédi zobrazuje graf ¢. 11.

Graf 11  Vyhodnoceni spokojenosti zakazniki s uspoi-adani prodejny, orientaci v ni
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Zdroj: vlastni vyzkum

Nejvice respondentli — témét 36 % - ohodnotilo svou spokojenost s dispozi¢nim
feSenim prodejny a orientaci v ni druhym stupném pozitivniho vniméani zkoumaného znaku,
tedy jako ,,velmi spokojen®. Primérmnou spokojenost s uspotrddanim prodejny a orientaci v ni
vyjadrilo 23 % zdkaznikl, pficemZ vétSina znich oznacila kombinaci nedostacujiciho

prostoru s frontami u pokladny za skutecnost, ktera znacné€ prispiva k jejich nespokojenosti.

Ve vztahu k posuzovanému znaku se za nespokojené oznacila celd pétina oslovenych
respondentl, zaroven vSak polovina z nich uvedla, Ze v prodejné realizuje pouze doplikovy
ndkup, a to predevsim z divodu ak¢ni nabidky sortimentu. Naprostou spokojenost a tplnou
nespokojenost s uspoifddanim prodejny a orientaci v ni vyjadrilo stejné procento respondentt.
Ktémto 11 % zcela nespokojenych zdkaznikG patfili predevSim ti, ktefi v prodejné
uskutec¢nuji kazdodenni bézny ndkup, a jsou tedy Casto konfrontovani s nedostatkem prodejni

plochy.
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Casto zmifiovanym nedostatkem ndkupniho mista byla nedostatend §ife uli¢ek mezi
jednotlivymi regély, boxy a pulty. Nekteti zdkaznici dokonce vyjadrili své presvédceni, ze
v takto stisnéném prostoru, kdy se proti sobé nevejdou ani dva nakupni voziky a lidé si mus{
navzdjem ddvat prednost, nelze vétsi ndkupy realizovat. Pfehledny souhrn interpretovanych

zaveri nabizi tabulka €. 18.

Tabulka 18  Vyhodnoceni spokojenosti zakazniku s usporadani prodejny, orientaci v ni

Pocet Procentni

Hodnoceni zakaznika odpovédi DR

. vyjadreni

respondentu

1 - Zcela spokojen 18 10,98
2 - Velmi spokojen 59 35,98
3 - Pramérné spokojen 38 23,16
4 - Nespokojen 31 18,90
5 - Zcela nespokojen 18 10,98
Celkem 164 100,00

Zdroj: vlastni vyzkum

Zajimavé vysledky bezpochyby poskytne zhodnoceni nového dispozi¢niho feSeni
v roz§ifené prodejné a orientace zdkaznikll v ni, které bude ziskdno pii realizaci dalSiho
méteni spokojenosti a loajality zdkaznikd. Predev§im pii posuzovani dobré ¢i $patné orientace
v ndkupnim prostoru bude hrat vyznamnou roli pouZity systém znaceni jednotlivych odd¢lent,

resp. vhodné rozmisténi orientacnich tabuli v prodejné.

Cistota v obchodé

Ze ziskanych odpovédi, které shrnuje tabulka ¢. 19, vyplynulo, Ze téméf 52 %
zakaznikd povazuje soucasné hygienické podminky v samoobsluzné prodejné za zcela
vyhovujici jejich pozadavkim. Za velmi spokojené se zkoumanym znakem se oznacilo
36,6 % dotazanych osob. Zbylych 12 % respondentli vyjadfilo primérnou spokojenost
s Cistotou v obchodé. VétSina téchto osob pfitom patfila k celkové spiSe nespokojenym
zdkaznikim, vyznacujicimi se velmi nizkou loajalitou k samoobsluzné prodejné. Nekolik
zakaznikd zminilo ve vztahu k hodnoceni tohoto znaku svoji ptileZitostnou zkuSenost tykajici
se nedostate¢né hygieny prodévajiciho persondlu pfedevS§im pii pultovém prodeji uzenin.
Podle nich by pouzivani igelitovych rukavic pfi rozmistovani a nasledném prodeji nebalenych

vyrobkd mélo byt naprostou samoziejmosti.
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Tabulka 19  Vyhodnoceni spokojenosti zakazniku s ¢istotou v obchodé

Pocet Procentni

Hodnoceni zakaznika odpovédi DR

o vyjadreni

respondentu

1 - Zcela spokojen 85 51,82
2 - Velmi spokojen 60 36,59
3 - Pramérné spokojen 19 11,59
4 - Nespokojen 0 0,00
5 - Zcela nespokojen 0 0,00
Celkem 164 100,00

Zdroj: vlastni vyzkum

S ohledem na vyznam, ktery zdkaznici tomuto znaku ptikladaji pfi volbé ndkupniho
mista, se prokdzalo, Ze s udrzovianim Ccistoty a plnénim hygienickych podminek nemd

samoobsluznd prodejna spoleCnosti vazngjsi problémy. Piehled ziskanych vysledki

v absolutnim vyjadieni poctu odpovédi respondentti nabizi graf ¢. 12.

Graf 12 Vyhodnoceni spokojenosti zakazniku s ¢istotou v obchodé
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Zdroj: vlastni vyzkum

Osvétleni v prodejné

Pfi vyhodnocovani spokojenosti zdkaznikli s osvétlenim v prodejné se prokazalo, Ze
také tento znak, podobné jako napf. zietelné oznaceni cen zboZi, fadi spotiebitelé mezi jiz
zminované povinné pozadavky. Tato skutecnost vSak byla patrnd i v pribéhu procesu
identifikace souboru znakd spokojenosti zdkazniki. VSichni ¢lenové ohniskové skupiny

se v diskusi shodli na tom, Ze dostatecné osvétleni prodejni plochy a vystaveného zboZzi
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povazuji za podstatnou a nepostradatelnou soucdst vybaveni kazdé prodejny. Po stanoveni
potadi dulezitosti jednotlivych znaki vSak bylo zjiSténo, Ze za nejméné podstatny znak
z celého souboru je povaZovano praveé osvétleni v prodejné. Z vysledka ziskanych z matic
parového porovnavani znakil spokojenosti by se tedy dalo usoudit, Ze nekteii zdkaznici by
dali radéji pfednost zfetelnému oznaceni cen sortimentu a jeho prehlednosti v regdlech, pfed

moznosti zboZi viibec spatfit.

Ve skuteCnosti vSak dosazené zdvéry potvrdily zaclenéni zkoumaného znaku mezi
povinné pozadavky na spokojenost zdkaznika. Pokud tedy osvétleni v prodejné odpovidd
naroklim nakupujiciho, promitne se spokojenost s timto znakem na zdkaznikové celkovém
uspokojeni jen maélo. V pfipadé, Ze vSak tento znak neni napln€n, tzn. osvétleni je

nedostatecné ¢i Zadné, podili se vyznamné na vzniku zdkaznikovy nespokojenosti.

Jak je patrné z grafu ¢. 13, vyjadiilo 137 zdkaznikl z celkového poctu 164 oslovenych
respondentli s osvétlenim maloobchodni prodejny naprostou nebo alesponn velkou
spokojenost. Za primérné spokojené s timto znakem se oznacCilo 15 % zdkaznikd, z nich
néktefi upozoriiovali na nedostatecné osvétleni zbozi vystaveného piedevSim v rozich
prodejny. MoZnost ,,zcela nespokojen® s hodnocenym znakem vyznacili pouze 2 respondenti,
kteti shodné navrhovali vyuziti vétStho mnoZstvi specidlnich zafivek, které zdkazniktim
zietelngji zvyraziuji dseky s Cerstvymi potravinami, a to prostfednictvim odlisné intenzity

svétla od celkového osvétleni prodejni plochy.

Graf 13 Vyhodnoceni spokojenosti zakazniki s osvétlenim v prodejné
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Pii volbé vhodného dispozicniho feSeni zrekonstruované prodejny by tedy rozhodné
neméla byt opomenuta problematika osvétleni prodejni plochy a nabizeného sortimentu.
S ohledem na uvedené zavéry Setieni je dulezité uvédomit si, Ze zdanliva malickost, napf.
prave v podobé vhodné nasviceného zbozi, dokaze vzbudit zdjem u spotfebitele, coZ mize byt
prvnim impulsem k ndkupu. Pfehledny souhrn interpretovanych vysledkti zobrazuje

tabulka ¢. 20.

Tabulka 20  Vyhodnoceni spokojenosti zakazniki s osvétlenim v prodejné

Pocet Procentni

Hodnoceni zakaznika odpovédi DR

o vyjadreni

respondentu

1 - Zcela spokojen 76 46,34
2 - Velmi spokojen 61 37,20
3 - Pramérné spokojen 25 15,24
4 - Nespokojen 0 0,00
5 - Zcela nespokojen 2 1,22
Celkem 164 100,00

Zdroj: vlastni vyzkum

5.2.2 Vyhodnoceni celkového souboru znakii spokojenosti

prostiednictvim statistickych charakteristik

K interpretaci vysledki dotazovani o spokojenosti zdkaznikti doporucuje teorie vyuzit
nekterych zakladnich statistickych charakteristik, proto byl u kazdého znaku spokojenosti
vypoéten ze ziskanych odpovédi respondentii aritmeticky primér a také smérodatna

odchylka. Vysledky za jednotlivé znaky spokojenosti souhrnné zobrazuje tabulka €. 21.

Nejlépe hodnocenym znakem spokojenosti se stala prodejni doba, ktera dosahla
nejlepstho bodového hodnoceni z celého souboru znakid, a to v podob€ nejnizs$i hodnoty
aritmetického priméru. Zarovei docilila i nejmensi smérodatné odchylky, jejiz hodnota 0,555
vyjadfuje nejmen$i rozptyl v odpovédich jednotlivych zdkaznikli. Druhym nejlépe
hodnocenym znakem se podle obou statistickych charakteristik stala cistota v prodejné.
Spokojenost zdkaznikii samoobsluzné prodejny firmy Zmeskal, spol. s r. 0. s timto pro n¢
velmi dilezitym znakem tak vypovidd o vysoké trovni plnéni niro¢nych hygienickych

pozadavkd.
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Tabulka 21  Vyhodnoceni celkového souboru znaki spokojenosti

Znak spokojenosti Aritnoietivckv Smérodatna
pramér odchylka
Sife nabizeného sortimentu 1,720 0,758
Kvalita nabizeného sortimentu 2,073 0,782
Cerstvost nabizeného zbozi 2,232 0,879
Cenova uroven sortimentu 3,488 1,033
Prehlednost zbozi v regalech 2,927 1,163
Zietelné oznaceni cen zboZzi 3,598 1,226
PFistup a ochota personalu 2,427 1,187
Rychlost obsluhy 2,878 1,251
Prodejni doba 1,293 0,555
Usporadani prodejny, orientace v ni 2,841 1,191
Cistota v obchodé 1,610 0,698
Osvétleni v prodejné 1,720 0,805

Zdroj: vlastni vypocty

Mezi lépe hodnocené znaky spokojenosti patfila také S$iFe nabizeného sortimentu
spole¢né s osvétlenim v prodejné, které dosdhly stejné vyse aritmetického priméru 1,72
a podle hodnot smérodatnych odchylek i znacnych shod v odpovédich respondentli. Dva
hodnoceny v rozmezi 2 — 2,2, pficemZ vySe jejich smérodatnych odchylek nevyjadiovaly
7Zadné zasadni rozpory v odpovédich respondentl. S ohledem na hodnotici Skdlu pouZitou
v dotazniku lze tyto vysledky interpretovat tak, Ze osloveni zédkaznici jsou s témito dvéma

zkoumanymi znaky velmi spokojeni.

Nejhtife hodnocenym znakem spokojenosti se prekvapiveé nestala cenovd iiroven
sortimentu, coZ by se dalo logicky ocekdvat, ale zretelné oznaceni cen zboZzi. Také
vyhodnoceni celkového souboru znakii spokojenosti prostfednictvim  statistickych
charakteristik odhalilo zfeteln¢ problém, ktery vnimd naprostd vétSina oslovenych
respondentll a ktery byl ziejmy jiZ pfi nezdvislém posouzeni jejich spokojenosti s timto
znakem. Oznaceni cen zboZi v samoobsluzné prodejné neni dostacujici, a navic se vyznamné
a dlouhodobé podili na nespokojenosti zdkaznikii. ProtoZe odstranéni tohoto problému neni

casove ani financné€ netdnosné, melo by k nému vedeni prodejny pfistoupit co nejrychleji.
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Dalsi problematické znaky spokojenosti, jako prehlednost zboZi v regdlech, rychlost

obsluhy a uspordddni prodejny, ma za cil zlepsit realizovand rekonstrukce maloobchodn{

prodejny a to prostiednictvim rozsifeni prodejni plochy, zajiSténi nového dispozi¢niho

usporadani a zkraceni cekaci doby zdkaznikll u pokladen.

Vyuziti aritmetického priméru k vypoctu primérného hodnoceni znakl spokojenosti

za jednotlivé respondenty umoZnilo zjistit bodové rozpéti, ve kterém se zdkaznici

pfi posuzovani souboru znakl pohybovali. Nejvice spokojenym se stal zakaznikem, jehoz

prumérné hodnoceni vSech dvandcti znakd Cinilo 1,08. Naopak u nejvice nespokojeného

zakaznika dosdhl zjistény primér hodnoty 3,92.

5.2.3 Vyhodnoceni souhrnnych otazek

Celkovad spokojenost zdkaznikii se samoobsluZnou prodejnou

Po zhodnoceni jednotlivych znakl spokojenosti byli osloveni zdkaznici v dotazniku

pozadani o vyjadreni svoji celkové spokojenosti se samoobsluznou prodejnou firmy Zmeskal,

spol. s 1. 0. Pocet odpovédi na tuto otdzku zobrazuje v absolutnim vyjadteni graf ¢. 14.

Graf 14 Vyhodnoceni celkové spokojenosti zakazniku se samoobsluZnou prodejnou
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Naprosta vétS§ina zdkazniki oznacila svou celkovou spokojenost s prodejnou

z nabizenych moZnosti nejcasteji za 75% nebo 50%. Za spokojené ze 75 % se oznacovali
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nejcastéji zakaznici, kteti v prodejné realizuji bézny kazdodenni ndkup a jsou presvédceni, zZe
objem jejich ndkupl se vbudoucnu nijak vyznamné nebude meénit. 50% spokojenost
vyjadfovali velmi Casto respondenti uskuteciiujici pouze doplinkovy ndkup. Zajimavosti bylo,
Ze jejich primémé hodnoceni vSech znakll spokojenosti se pohybovalo v relativné Sirokém

rozmezi 2,08 — 3,58.

12 % zakaznikii vyznacilo pouze 25% celkovou spokojenost s prodejnou. Prevazné se
jednalo o osoby ve v€ku 41 — 50 let, které uvadely, ze ackoliv v prodejné kazdodenné
nakupuji, ¢ini tak proto, Ze ncékde své b&€Zné ndkupy uskutecnit musi. Naproti tomu
Sest respondenti uvedlo, Ze jsou stoprocentné¢ spokojeni s fungovanim samoobsluzné
prodejny, kterd je zaroven i jejich oblibenym ndkupnim mistem. Interpretovand data souhrnné

zobrazuje tabulka ¢. 22.

Tabulka 22 Vyhodnoceni celkové spokojenosti zakaznikii se samoobsluznou prodejnou

Celkova Pocet odpovédi Procentni
spokojenost respondentt vyjadreni
0% 0 0,00
25 % 20 12,20
50 % 64 39,02
75 % 74 45,12
100 % 6 3,66
Celkem 164 100,00

Zdroj: vlastni vyzkum

Pravdépodobnost opakovaného nakupu v maloobchodni prodejné

Mezi souhrnné dotazy bylo zapracovano i n€kolik otdzek snaZicich se odhalit budouci
zaméry zdkaznikll ve vztahu k ndkupim uskuteciiovanym v maloobchodni prodejné firmy
Zmeskal, spol. s r. 0. Prvni z nich méla za dkol zjistit pravdépodobnost, se kterou se zakaznik

do prodejny opakované vrati a bude realizovat dal$i nakupy.

Jak je patrné z grafu €. 15, Zadny z oslovenych respondenti jednozna¢né nevyloucil
svou dal$i navstévu v samoobsluzné prodejné. Zaroven téméet 60 % dotdzanych vyjadfilo
presvédcent, Ze se 100% jistotou budou v prodejné i naddle nakupovat a objem jejich ndkupt

zUstane na stejné drovni jako doposud. Tyto odpovédi pfitom volili nejen zdkaznici hodnotici
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pfevazné pozitivné zkoumané znaky spokojenosti, ale i zdkaznici znacné kriticti vuci
prodejné. Z téchto vysledkt 1ze usoudit, Ze ptedevsim z divodu chybéjici piimé konkurence
na mistnim maloobchodnim trhu dochazi k tomu, Ze nespokojené osoby ziistavaji loajalnimi

s prodejnou, vici niZ maji urcité vyhrady.

Graf 15 Vyhodnoceni pravdépodobnosti opakovaného nakupu
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60+
451 39
30+ 21
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Pocet odpovédi respondentt
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Pravdépodobnost opakovaného nakupu

Zdroj: vlastni vyzkum

Necelych 24 % zakaznikii oznacilo pravdépodobnost svého opakovaného ndkupu
za 75%. Zaroven témér vSichni patfili mezi osoby, které soubézné vyjadrily 75% celkovou
spokojenost s prodejnou. K respondentiim, kteii zvolili 50% nebo 25% pravdépodobnost
opakovaného ndkupu v maloobchodni prodejné firmy Zmeskal, spol. s r. o. patfili predevSim
zakaznici realizujici prevazné doplnkovy ndkup nebo ti, ktefi oznacili svou celkovou

spokojenost s hodnocenou prodejnou pouze za 25%.

Na zdkladé ziskanych vysledkli nelze pfedpovidat neohroZenou pozici hodnocené
prodejny, nebot' se prokdzalo, Ze urCitou skupinu jejich zdkaznikd je nutné povaZovat,
ve vztahu k matici spokojenosti a loajality definované v kapitole 1.3 diplomové prace,
za tzv. vezné. 1 pies plisobnost mistni konkurence v podobé maloobchodu spotifebniho
druzstva Jednota, zlstavaji zatim vérnymi zdkazniky z nejriznéjSich divodu i ti, ktefi pocituji
nizkou droven spokojenosti s danou prodejnou. Pokud by vSak v budoucnu doslo ke vstupu
nového konkurenceschopného subjektu na lokdlni trh, znamenalo by to pro spolecnost
Zmeskal, spol. s r. o. znatné potencidlni ohroZeni projevujici se nejen ve zmeéné

ekonomickych vysledkd, ale také v moZném tbytku poctu jejich zdkaznik.
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Divody opétovného ndkupu respondentit v maloobchodni prodejné

Prispét k odhaleni existujicich stupiiti loajality zdkaznikli samoobsluzné prodejny méla
i dal$i dotaznikova otdzka. Ta zjistovala skutecné diivody ndkupu v hodnoceném niakupnim
misté. Pfi zodpovézeni této otdzky mohli respondenti zaskrtnout i vice moZnosti, a proto neni

celkovy soucet odpovédi roven poctu oslovenych zdkaznik.

Tabulka €. 23 souhrnné zobrazuje ziskané odpovédi v absolutnim i relativnim
vyjadfeni, pti¢emZ procentni hodnoty byly vypocteny jako pomér poctu odpovédi
u jednotlivych moZnosti a celkového poctu oslovenych respondentt, tzn. 164 osob. Z tohoto

divodu nedosahuje procentudlni soucet hodnoty sto.

Tabulka 23  Vyhodnoceni diivodi opétovnych nakupi respondenti v prodejné

X + . . Poé ,
Duavod opétovného nakupu o d:::; di Procentni
v samoobsluzné prodejné respondenti vyjadreni
je casovev _nejdovstup,ne,]m mému 93 56.71
domovu ¢i zaméstnani
je mym oblibenym nakupnim mistem 11 6,71
z du_vodu specialni ackni nabidky o4 14.63
sortimentu
nékde nakupovat musim 77 46,95
jsem tu vyjimecné 10 6,10
jiny diivod 2 1,22
Celkem 217 132,32

Zdroj: vlastni vyzkum

Nejcastéji uvadénym divodem realizace ndkupu v maloobchodni prodejné firmy
Zmeskal, spol. s 1. 0. se stalo tvrzeni ,,je casové nejdostupnéjsi mému domovu ¢i zaméstndni*,
které oznacilo téméf 57 % dotazovanych zdkazniki. Tato skute¢nost potvrzuje, Ze umisténi
prodejny v blizkosti centralnitho ndmésti a vyznamnych instituci (zdravotnického stfediska,
bank, poSty, méstského tradu, atd.) je skute¢né strategickou vyhodou, umoZziiujici obséhnout

mnohem vétsi spadovou oblast mésta, nez je tomu u konkurence.
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47 % oslovenych respondentli uvedlo, Ze divodem jejich ndkupu v samoobsluzné
prodejné je to, Ze ,,nekde nakupovat musi. Spole¢né s touto odpovédi oznacila polovina
téchto respondentl také mozZnost ,je casové nejdostupnéjsi mému domovu ¢i zaméstndni*.
U téchto osob se pohybovalo rozpéti primérné spokojenosti za cely soubor dvanacti znakl
v hodnotiach 1,92 — 3,33, coz znamend, Ze mezi nimi byli nejen zdkaznici pozitivn¢ hodnotici
prodejnu, ale i ti s kritickymi pfipominkami. Piesto vSak nelze ani jednu skupinu povazovat
za loajalni vuci prodejné, nebot’ ani vysokd mira spokojenosti nezarucuje existenci loajality,

jak je tomu i v tomto ptipadé€. Tyto zdkazniky l1ze oznacit za indiferentni.

Za jednoznacné loajalni je moZné povazovat 11 ze 164 dotazovanych zdkaznikt, ktefi
kromé jinych divodi volby ndkupniho mista vybrali také moznost ,je mym oblibenym
ndkupnim mistem. Jednalo se o osoby, jejichz celkovd spokojenost se samoobsluZnou
prodejnou dosahovala 75 % nebo 100 % a zaroven se jejich pramérnd spokojenost za cely
soubor hodnocenych znakii pohybovala v rozpéti 1,25 — 1,75. Jednim z cilii vedeni prodejny
by se méla stat snaha zvySit pocet loajalnich zdkaznikl, protoZe pouze jejich existence
umozni oslabit pfipadnou konkurenci, kterd by chtéla vstoupit na mistni trh. Loajalni
zakazniky zajimd nejenom co kupuji, ale také od koho nakupuji. Proto piedstavuji

pro prodédvajiciho spolehlivou garanci ekonomickych vysledk.

Nakup v prodejné ,,z ditvodu specidlni akcni nabidky sortimentu* ptiznalo necelych
15 % dotézanych, pficemz se stejnym dilem jednalo o zdkazniky realizujici béZny kazdodenni
a dopliikovy ndkup. Nekteti zdkaznici vSak viditeln¢ nepfekonali v odpovedich tazateli svij
ostych a radéji tuto moznost jako divod ndkupu neuvedli. Moznost ,jsem tu vyjimecné*
uvedlo pfes 6 % respondentli, zpravidla spolecné s odpovédi ,.nékde nakupovat musim*.
Vyhradné se jednalo o osoby uskutecniujici v prodejné pouze dopliikovy ndkup. Jiny divod
navstévy prodejny uvedli pouze dva zdkaznici - muZi, ktefi tvrdili, Ze na ndkup jsou vyslani

pouze v ojedinélych piipadech, pokud manZelka néco zapomene.

Budouci objem ndkupi

Posledni souhrnny dotaz se stejné jako otdzka tykajici se pravdépodobnosti
opakovaného ndkupu v samoobsluzné prodejné firmy Zmeskal, spol. s r. 0. zaméfoval
na odhaleni budoucich zdmért zakaznikd ve vztahu k objemu planovanych nakupt. Jak je
patrné z grafu ¢. 16, vyjadfilo 86,6 % oslovenych respondentli nazor, Ze v budoucnosti

neplanuje zmény v objemech nakupt realizovanych v maloobchodni prodejné.
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Zbyvajicich 13,4 % dotazanych je piesvédceno o tom, Ze vysSi svych ndkupt
v prodejné v nejblizsi dobé omezi, nebo naopak zvysi. Nejvetsi ¢ast z nich pfitom ocekava
rostouci objem svych budoucich kazdodennich nakupii. O vyznamném ¢i ¢aste¢ném sniZeni
objemu svych ndkupl uvazuji predevsim zcela nespokojeni zdkaznici, pro které jiz byla
typickd 25% celkova nespokojenost se samoobsluznou prodejnou a také primérné hodnoceni
posuzovanych znaki v rozpéti 3,17 — 3,58. Tyto subjekty napliuji definici typicky ztraceného

zdkaznika, snaZictho se o nalezeni jiné a pro néj lepsi nabidky na trhu.

Graf 16 Vyhodnoceni budouciho objemu nakupi

1,83% 7,32%

. m wznamné stoupat
1.83% m mirné stoupat
2,44% O stabilni, na tUrowni jako dosud
@ mirné klesat

@ vwwznamné klesat

86,58%

Zdroj: vlastni vyzkum

Vyhodnocenim dotaznikovych otdzek vztahujicich se k poznani budoucich zdmért se
prokazalo, Z7e mnaprostou vétSinu zdkaznikli samoobsluzné prodejny lze povazovat
za indiferentni nebo-li nerozhodné. Tyto subjekty pocituji zpravidla velmi malou nebo Zadnou
loajalitu vii¢i hodnocené maloobchodni jednotce. Pokud by se tedy na lokdlnim trhu objevila
konkurence napt. diskontniho charakteru, pro kterou by byla charakteristickd niZ8i cenova
uroven nabizeného sortimentu, dalo by se piedpokladat, Ze pro urCitou ¢ast zakaznikl by bylo

snadné zménit ndkupni misto.

Tyto zdvéry vsak nelze pouzit k jednoznacné kritice fungovéni ¢i fizeni prodejny,
nebot’ jsou vyznamné ovlivnény pravé odvétvim, ve kterém firma Zmeskal, spol. st. o.
podnikd. Ackoliv na ¢eském maloobchodnim trhu plati, Ze se v n€kolika poslednich letech
spokojenost zakaznikl neustile zvySuje, o jejich loajalité vici jednotkdm, v nichz realizuji
své nakupy, Casto nemize byt ani fec. Nektefi experti dokonce tvrdi, Ze primérna zakaznicka
loajalita v maloobchodé se pohybuje kolem pouhych 13 %, coz podle nich svéd¢i o nutnosti

zaclenit do podnikatelské strategie kvalitni vérnostni programy [13].

Strana 75



Konkrétni piileZitosti, jak zménit pohled zdkaznikii na samoobsluZnou prodejnu
spoleCnosti a zaroven zvysSit podil loajilnich zdkaznikd, bezpochyby poskytne piestavba
ndkupniho mista véetné nové dispozicni upravy. Navrhy zlepseni ndkupni atmosféry,
vyplyvajici z vysledkii dotaznikového prizkumu spokojenosti a loajality zdkaznikl, jsou

uvedeny v 6. kapitole diplomové préce.

5.2.4 Vyhodnoceni segmentacnich otazek

Realizovany druh ndakupu

Na otazku, jaky druh ndkupu nejéastéji realizuji v samoobsluzné prodejné firmy
Zmeskal, spol. sr. 0., odpovédélo témet 77 % dotazanych, Zze bézny kazdodenni nakup.
Cast znich také uvedla, e kromé toho uskute¢iiuje v prodejné pravidelné na konci

pracovniho tydne i vétsi tzv. vikendovy nakup.

Nekteti respondenti také pfiznali, Ze pokud k tomu maji piileZitost, davaji prednost
ndkupu vétstho mnozstvi zboZi v jinych maloobchodnich jednotkdch — pfedev§im
v hypermarketech, supermarketech ¢i diskontech. Rozhodujicimi argumenty je pro né
predevSim niz§i cenova droven nabizeného zboZi, rozmanit&j$i Sife sortimentu nebo vetsi
pohodli pfi ndkupu, prezentované napt. dostatkem parkovacich mist prostornosti ndkupniho

mista. Piehledné zobrazeni souhrnnych vysledkti zobrazuje graf ¢. 17.

Graf 17 Segmentace zakazniki podle realizovaného druhu nakupu

17,07%

B bézny kazdodenni
B maly tydenni

O velky tydenni

B mésiéni

H doplitkovy

Zdroj: vlastni vyzkum

17 % oslovenych zdkaznikG uvedlo, Ze v samoobsluzné prodejné realizuji pouze
doplikové ndkupy a jejich hlavnim ndkupnim mistem je jind maloobchodni jednotka.
Jako hlavni didvody ndavstévy prodejny nejcastéji uvadéli ,specidlni akcéni nabidku

sortimentu** ¢i ,,nekde nakupovat musim‘. Odpovéd ,jsem tu vyjimecne* oznadili predev§im
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ti dotazani, kteii v Pocatkach a okoli trvale neziji a do prodejny zavitaji jen pii piileZitostnych

navstévach meésta.

Pouze maly tydenni nakup realizuje v prodejné 4,27 % oslovenych zdkazniki. Pro n¢
bylo typické, Ze jako dtivod svého nakupu zvolili z nabizenych moznosti ,,specidlni akcni
nabidku sortimentu*. Neceld 2 % zakaznikl uvedla, Ze v prodejné uskutecnuji velky tydenni

ndkup, pficemZ se jednalo o osoby star§i 71 let. MoZnost realizace meésicniho nédkupu

neoznacil Zddny respondent.

Rozdéleni respondentii podle pohlavi

Segmentaci respondentd podle pohlavi zachycuje graf ¢. 18, ze kterého vyplyva, Ze
ze 76 % byly v dotazovaném vzorku zastoupeny Zeny. V absolutnim vyjadfeni to znamend
125 Zen z celkového poctu 164 respondentl. Z této naprosté prevahy jednoho pohlavi vsak
nelze zjednodusené usoudit, ze zdkazniky samoobsluzné prodejny jsou jednoznalné ze 34
Zeny a pouze z Y% muzi. Divodem je skutecnost, ze rozdéleni respondenti podle pohlavi
zohlednuje pouze pocty zdkazniku, kteti byli ochotni dotaznik skute¢né vyplnit, nikoliv pocty

a pohlavi vSech oslovenych osob.

Zajimavosti v této souvislosti také je, Ze pti realizaci Setfeni odmitali vypliiovani
dotazniku prevazné muzi. Jako divod uvadéli, Ze nakupy nejCastéji obstarava partnerka Ci
manzelka a oni predstavuji pouze doprovod, resp. sami nakupuji zcela vyjimecné. Také celd
tretina dotazovanych muzl v ramci Setfeni uvedla, Ze v samoobsluzné prodejn¢ uskuteciiuje

pouze doplitkovy ndkup a rozhodovani o nakupu potravin nechdva na Zenach.

Graf 18 Segmentace respondenti podle pohlavi

24%

E zeny

B muzi

76%

Zdroj: vlastni vyzkum
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Rozdéleni respondentii podle dosaZeného vzdélani

Segmentace zdkaznikii podle dosazeného vzdélani méla mimo jiné odhalit i piipadné
souvislosti mezi jednotlivymi vzd€lanostnimi kategoriemi respondentd a jejich hodnocenim
samoobsluzné prodejny. Procentudlni rozc¢lenéni dotazovanych osob podle tohoto kritéria

zobrazuje graf €. 19.

Graf 19 Segmentace respondentii podle dosazeného vzdélani
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O stfedni odborné s vyu€nim listem
B stfedni odborné s maturitou
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@ vysokoskolské
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Zdroj: vlastni vyzkum

Témet polovina oslovenych respondentii vystudovala stiedni odbornou Skolu, ktera
byla zakon¢ena maturitni zkouSkou. Soucasti této skupiny byli pfitom velmi spokojeni, ale
i znacné kriticti zdkaznici, ktefi nejcastéji vyjadrovali pouhou 25% celkovou spokojenost se
samoobsluznou prodejnou. Necelych 30 % dotdzanych osob ziskalo stfedni odborné vzdélani
ukoncené vyucnim listem, pficemz nejvice téchto zdkaznikll vyjadfilo vysokou spokojenost
s ndkupnim mistem. Primérné hodnoceni posuzovanych znakt se za tuto skupinu pohybovalo

v rozpéti 1,08 —2,92.

Vysokou skolu absolvovalo 10 % oslovenych zakazniki, ktefi nejcastéji volili 75%
celkovou spokojenost s prodejnou, avSak zirovenn neSetfili kritickymi pfipominkami,
predevsim na nedostatek mista. 8,5 % dotdzanych osob nejcastéji ve ve€ku 20 — 40 let
vystudovalo vyS$§i odbornou Skolu. Typické pro tuto skupino bylo, Ze vyjadfovala naprostou
nebo alesponi ¢astecnou nespokojenost piedevsim s cenovou urovni nabizeného sortimentu.
Zbyvajicich 3,7 % respondentl ziskalo pouze zdkladni vzdélani a za hlavni divod svého
opakovaného ndkupu uvadeéli nejCastéji ,.specidlni akcéni nabidku  sortimentu®.
I ptes uvedené zajimavosti nebyla spojitost mezi vysi vzdélani zakazniki a jejich pozitivnimi,

resp. negativnimi hodnocenimi maloobchodni prodejny prokazéna.
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Rozdéleni respondentii podle véku

Posledni segmentacni otazka umozZnila rozclenit oslovené respondenty do skupin
podle jejich véku. Jak je ziejmé z grafu €. 20, staly se soucdsti souboru dotazovanych osob,
v ramci kterého byla zjiStovana spokojenost se samoobsluZznou prodejnou, vSechny vékové

kategorie.

Graf 20 Segmentace respondentt podle véku
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Zdroj: vlastni vyzkum

v s

K nejpocetnéjsim skupindm zakaznikii pattili predevS§im osoby ve véku 31 — 40 let
a 41 — 50 let. Zajimavosti je, Ze prumérny veék ob¢anl Pocatek se pohybuje okolo 38 let, coz
odpovidd nejpocetnéji zastoupené kategorii zdkaznikii v dotaznikovém Setfeni. Ta byla
zarovenl v hodnoceni prodejny nejvice kritickd. VEkové kategorie 51 — 60 let a 20 — 30 let
byly zastoupeny témét shodnym procentnim vyjadfenim. Spole¢nym se pro né stal pfedev$im
divod opakovaného ndkupu, a to vzdalenost prodejny od jejich domova ¢i zaméstnani.
Pro vétSinu zakazniki nad 61 let bylo charakteristické pozitivni hodnoceni prodejny a také

75% nebo 100% celkova spokojenost s ndkupnim mistem.

5.2.5 Vyhodnoceni navrhové otazky

V zavérecné dotaznikové otdzce mohli osloveni respondenti sdélit tazateli své
konkrétni ptipominky nebo ndvrhy, které by podle nich pfispély ke zlepSeni ndkupni
atmosféry v samoobsluzné prodejné. Nékteré poznamky, kterymi dotazovani v pribéhu
Setfeni komentovali své hodnoceni, jiz byly uvedeny v ramci posuzovani jednotlivych znaki
spokojenosti. MozZnost vyjadrit sviij ndzor prostfednictvim navrhové otazky vyuzilo necelych

15 % oslovenych respondentii, z nichZz vét§ina opakované upozoriiovala na fronty tvorici
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se u pokladen a také na naprosto nevyhovujici velikost prodejni plochy s tim, Ze vét$i ndkup
nebo ndkup s détmi nelze realizovat. Co se tykd zlepSovacich ndvrhd, uvadéli zdkaznici
nejcastéji své prani rozsifit nabizeny sortiment o prodej ovoce a zeleniny. Pozitivni je, Ze
casto zminované nedostatky ma za udkol odstranit realizovand pfestavba samoobsluzné
prodejny, pficemz roz$iteni prodejni plochy umoZni zavedeni Zzddaného prodeje ovoce

a zeleniny, roz§iteni prodeje Cerstvého peciva, zakuska ¢i baleného masa.
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6 Shrnuti vysledki a tvorba
doporuceni

Vytvoteny systém meéfeni zatim nedokdzal naplnit pozadavek kontinudlniho poznavani
trendd, nebot’ spole¢nost Zmeskal, spol. s r. 0. s monitorovinim spokojenosti a loajality
svych zakaznikli teprve zacind. NavrZeni nového systému umozZiujiciho kvantifikaci
spokojenosti a jeho uvedeni do praxe znamenalo vybudovani zidkladu, ze kterého se bude

v budoucnu vychazet.

Odhaleni urcitych trendd v oblasti spokojenosti a loajality zdkaznikti maloobchodu tak
bude mozné az po realizaci dalSich méteni. Jiz nasleduji Setfeni, které by se mélo uskutecnit
nejpozdéji do dvou let od stavajictho prizkumu, bezpochyby pfinese zajimavé poznatky
o vyvoji zdkaznické spokojenosti a umoZni zjistit, do jaké miry pfispéla rekonstrukce

maloobchodni prodejny ke zméndm v hodnoceni jednotlivych znakli spokojenosti.

Vysledky, které byly ziskdny v rdmci realizovaného méfeni spokojenosti a loajality
zdkazniki maloobchodni prodejny firmy Zmeskal, spol. s r. o., pfispély k identifikaci
ur¢itych problémovych oblasti a Cinnosti, jimz by meéla byt vramci zlepSovani vztaht
se zdkazniky vénovdna pozornost. Tyto poznatky, doplnéné o konkrétni doporuceni
pro management spolecnosti, by bylo vhodné zohlednit predevS§im pii novém dispozi¢nim

feSeni zrekonstruované prodejny.

Z hodnoceni jednotlivych znaki spokojenosti vyplynulo, Ze jako nejvétsi nedostatek
jsou vnimany chybé&jici cenovky u zboZzi, coz za problém oznacilo t€émét 80 % dotdzanych
osob. Vedeni prodejny si musi uvédomit, Ze poZadavek zfetelného oznacovani cen sortimentu
obsahuje i Zakon o ochran¢ spotiebitele a jeho nedodrZovani miize byt posuzovano
jako snaha o klaméni spotiebitele. Proto musi byt o dulezitosti této Cinnosti pfesvédcen
predevsim prodejni persondl. Kromé peclivé kontroly znaCeni je tfeba se vyhnout
nepfehlednému umistovani cenovek tak, Ze neni zcela jasné, kterd cenovka patii ke kterému
zboZzi. Spolecné€ stimto znakem je nutné dbat i na pifehlednost sortimentu v regilech,

stojanech ¢i pultech.

Prilezitost ke zmén¢ ndkupni atmosféry nabizi vhodnéjs$i dispozi¢ni uspofddani

zrekonstruované prodejny, které by mélo prispét k odstranéni nespokojenosti zdkazniki
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predevsim s nedostacujicimi prodejnimi prostorami. Jejich snaz$i orientaci na prodejni plose

by mélo usnadnit pfedevs§im viditelné znaceni jednotlivych nakupnich odd¢leni.

Pfi planovani nového rozmisténi musi byt vénovana pozornost dostatecné §iti ulicek
mezi jednotlivymi regédly a pulty, nebot’ zdkaznici touZi po voln&j$im prostoru, zejména
pfi manipulaci s ndkupnimi kosiky ¢i voziky. Dulezité je také zabranit tomu, aby piipadné
fronty u pokladen a pultového prodeje zasahovaly do hlavnich ndkupnich zén (oddéleni
peciva, uzenin, mléénych vyrobkl, ovoce a zeleniny,...), coZz dosud zdkaznici povazovali

za znacnou prekdzku realizace jejich nakupt.

Vysledky dotaznikového Setfeni dile prokdzaly, Ze zédkaznici jsou ¢im ddl méné
ochotni ¢ekat ve frontach, obzvlast pokud se tak déje pravidelné. Zvyseni poctu pokladnich
kas v prodejné ptispéje k rychlej§imu odbaveni zdkaznikli pouze v tom piipadé, pokud bude

k dispozici dostatek prodejniho persondlu povéfeného jejich obsluhou.

Pfi vyhodnocovani otdzek souhrnného charakteru bylo zjisténo, Ze loajalita zakaznikil
vici samoobsluzné prodejné firmy Zmeskal, spol. s 1. 0. je velmi nizkd, coZ ostatné potvrzuje
soucCasné trendy v odveétvi maloobchodu. Toto zjisténi zatim nepiedstavuje pro spolecnost
zavaznéjsi problém, nebot vlivem nedostatku piimé konkurence nakupuji v prodejné
1 zékaznici vyznacujici se znacnou nespokojenosti. V budoucnu se vSak redlnym ohroZenim
mohou stat nové formaty maloploSnych diskontnich jednotek, jejichz masivni rozsiteni

do obci s méné neZ péti tisici obyvateli se ocekdvd v nasledujicich letech.

Proto by mél management spolenosti kromé& snahy zvySit spokojenost svych
externich zdkaznikli zvazovat i jiné moznosti toho, jak trvalého zlepSovani a rustu loajality
dosdhnout. Pifikladem mutze byt vytvofeni urCitého vérnostniho programu, ktery kromé
odménovani poskytne uzitecné informace a specidlni nabidky a pomutze z dobrych zdkazniki

udélat jeste lepsi.

v /66

O tom, ze stdle mén¢ zdkaznikl je ochotno pfiznat, Ze ,,slySi* na nizké prodejni ceny
zboZzi, svédei 1 vysledky realizovaného dotaznikového Setfeni. Z téch vyplynulo, Ze specidlni
ak¢ni nabidku sortimentu povazuje za hlavni divod svého ndkupu pouze 15 % oslovenych
respondentll. Polovina z nich pfitom realizovala v prodejné pouze doplnkovy ndkup. Ackoliv
1ze predpokladat, Ze je ve skuteCnosti spotiebitelli citlivych na ceny daleko vice, jednoznacné
se prokdzalo, Ze kritérium nizké ceny pomalu ustupuje do pozadi. Soucasné poZadavky

zakaznikl spoCivaji predevsim v zaméfeni na kvalitu a Cerstvost zboZi. Rozsifeni nabidky
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o prodej ovoce a zeleniny, zdkuskl ¢i baleného masa bezpochyby zvysi uz tak vysoké naroky
zakaznikd na tyto dva znaky, kterym musi byt vénovdna maximéalni pozornost personalu

samoobsluzné prodejny.

Dosud opomijenou cestou, jak zvysit spokojenost zdkazniki a dosdhnout jejich
loajality, se ve spolecnosti Zmeskal, spol. s r. 0. jevi pfedevSim rozvoj vztahii s vlastnimi
zameéstnanci. Management si musi uvédomit, Ze dspeéSnost a konkurenceschopnost jeho

prodejny zdvisi z velké Casti pravé na lidech — zaméstnancich, jejich chovéni, schopnostech

a pracovnim nasazeni, a proto by o né¢ mél nélezité pecovat.

Snaha o spokojenost zaméstnancii by dnes méla byt stejné evidentni jako orientace
na zdkaznika. Nehled€ na to, Ze nejlepsi strategii, jak docilit spokojenosti a ndsledné vérnosti
zakaznikdl, je mit spokojené a loajilni zaméstnance. Proto by mélo byt samoziejmosti
seznamovat zaméstnance s vysledky Setfeni a zdroveni usilovat o jejich ztotoZnéni se
zavadénymi opatfenimi. Spolecnost by méla zvazit realizaci prizkumu spokojenosti i u svych
zameéstnanct, nebot’ jejich nazory, pfipominky a podnéty mohou byt velmi cennym nastrojem

zvySovani efektivnosti internich procest.

Co se tykd vytvofeného systému meéfeni spokojenosti a loajality zdkaznikl
ve spolecnosti Zmeskal, spol. s 1. 0., mély by byt, kromé pravidelného dotaznikového
prizkumu, vyuzivany i dalsi doplitkové zplsoby zjiStovani spokojenosti zdkaznikl
se samoobsluznou prodejnou. Kromé peclivého zaznamendvdni a archivovani reklamaci
a stiznosti (v€etn¢ Cetnosti jejich vyskytu) by bylo vhodné sledovat pocty zdkazniki
v jednotlivych meésicich a primérnou vysi utraty piipadajici na jeden ndkup. Kontinudlni
vyhodnocovani téchto udaju totiz umozni velmi rychle odhalit zmény nejenom v mnoZstvi

a objemech realizovanych ndkupd, ale ve i fungovani prodejny.

V obdobi mezi dv€éma Setfenimi by mohla byt v prodejné umisténa schranka
urcend zlepSovacim ndvrhiim a pfipominkdm zdkaznikd, coz by umoznilo udrZovat si urcité
povédomi o jejich konkrétnich pfedstaviach a pozadavcich. Zékaznici by zarovei ziskali pocit,
Ze pokud jsou s n€¢im nespokojeni, nemusi si st€Zovat pouze svému okoli, ale mohou se o své

ndzory podéliti s persondlem prodejny.

2N, W

Uvedené navrhy vyuziti vysledkt dotaznikového prizkumu nedokazi zarucit dosazeni
stoprocentni spokojenosti zakaznikli maloobchodni prodejny ani ziskani neohrozeného

postaveni na trhu, mohou vSak byt prvnim krokem na cesté¢ ke spokojenému zikaznikovi.
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Budovani spokojenosti a nasledné loajality je totiz nikdy nekoncéicim procesem, a to
predevs§im v dynamickém konkurenénim prostfedi, ve kterém vlddne nevyzpytatelny
zakaznik. Vydaje vynalozené na tato méfeni jsou vSak stdle vice nepostradatelnymi
investicemi do budoucnosti kazdé organizace, kterd usiluje nejenom o zvySeni zisku, ale
i o zlepSovani svoji Cinnosti a budovani trvalych pozitivnich vztaht se zakazniky

a zameéstnanci.
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Zavér

Cilem diplomové prace bylo popsat mozné zpisoby zjiStovani spokojenosti
zakaznikdl, v rdmci vybrané organizace zhodnotit pouzivané metody a navrhnout a uvést

do praxe novy systém méfeni spokojenosti a loajality zdkaznikd.

Prvni kapitola priace se kromé vymezeni zdkladnich pojmt zabyva divody méfeni
spokojenosti a loajality zdkaznikl a také slozitym vztahem mezi t€émito dvéma kategoriemi.
Zaroven pfinasi dilezity poznatek o tom, Ze spokojenost zdkaznikii nelze ztotoZhovat
s rozsahem uplatiiovanych reklamaci, nebot’ ty byvaji pouhou ,.Spickou ledovce skutecné
nespokojenosti. Celd fada subjektd totiz produkt nebo sluzbu, s niZ nejsou spokojeni,
z nejruznéjSich divoda nereklamuje a rad€ji o svou negativni zkuSenosti podéli se svym
okolim. Orientace na zdkaznika a jeho spokojenost je tak nejenom respektovanou zdsadou
modernitho managementu jakosti, ale predevS§im jedinym zpusobem, jak mlze organizace

v konkuren¢nim prostiedi obstadt a udrZet si své postaveni na trhu.

Posloupnost krokti, které organizace musi udélat, pokud chce realizovat objektivni
méteni spokojenosti svych zdkaznikd, vymezuje druhd kapitola diplomové prace. Nejdiive
musi byt jasné definovano, kdo je zdkaznikem a jaké jsou jeho pozadavky. Poté je mozné
pristoupit k urceni dtlezitosti jednotlivych znakii spokojenosti, pfipravé dotazniku a stanoveni
poctu zdkaznikd pro realizaci konkrétnitho dotaznikového prizkumu. Pfi volbé¢ vhodné
metody shromazd’ovani dat by mél byt diraz kladen ptfedevSim na ziskani spolehlivych
a objektivnich vysledkli. Nasledné vyhodnoceni dat by mélo umoznit kvantifikaci miry
spokojenosti, naptiklad prostfednictvim statistickych charakteristik ¢i indext spokojenosti.
Vysledky Setfeni musi predevSim splnit poZadavek na poznini trendd ve vyvoji jejich
spokojenosti. V rdmci této kapitoly jsou popsdny i dal$i metodiky snaZici se o zvySeni tirovné
a objektivity ziskanych dat, k nimz patii predev§im meéteni zdkaznické loajality a zjistovani

tzv. hodnoty pro zdkaznika.

Tteti kapitola pfedstavuje spole€nost Zmeskal, spol. s 1. 0. provozujici samoobsluznou
prodejnu potravin, ve které je realizovano méteni spokojenosti a loajality externich zakazniku.
Vymezeni pozice spolenosti umoZiiuje poznat specifika maloobchodniho trhu v kraji
VysoCina a také na lokdlnim trhu v Pocatkach, kterd jsou zohlednéna predevsim

pfi interpretaci vysledkt dotaznikového Setfent.
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Zhodnocenim metod a zpiisobli dosud pouZivanych ke zjistovani spokojenosti
zakaznikd maloobchodni prodejny se zabyva ctvrta kapitola diplomové prace. Neexistence
systematického a pravidelného Setfeni, ztotoznéni zdkaznikovy spokojenosti s mnoZstvim
vznesenych pfripominek a reklamaci, resp. s vys$i trZeb za prodané zboZi dosaZenych
v jednotlivych letech, vypovidaji o nutnosti navrzeni a realizaci nového zpisobu méfeni

spokojenosti a loajality zdkaznikd prodejny.

s vz

Pata kapitola uvadi do praxe posloupnost krokii vymezenou v teoretické Casti prace.
Externi zdkazniky, u kterych je zjiStovdna mira spokojenosti a loajality, tvoii konec¢ni
spottebitelé, nakupujici zboZi v samoobsluzné prodejné. Prostfednictvim metody naslouchdni
hlasu zdkaznika identifikuji clenové ohniskové skupiny soubor dvanicti znakl spokojenosti
a za vyuziti Fullerovy metody parového porovnavani stanovi miry dtleZitosti téchto znakd.
Dotaznikové Setfeni probihd formou pfimych interview se zdkazniky, coZ umoZni dosdhnout
témet 80% odezvy oslovenych respondentti. Nevyhodou zvoleného postupu sbéru dat je
neobjektivni vybér respondentd, ktery zavisi pouze na dsudku tazatele. Vyuziti jinych metod
vSak neni moZné predevSim z dlivodli nedostatku relevantnich informaci a neexistence

jednotné databaze vSech zdkaznika.

Nésledné vyhodnocovéani dat umoziiuje odhalit urcité problematické oblasti, kterym
musi byt pii zlepSovani vztahl se zdkazniky vénovéana pozornost. Ze souboru posuzovanych
znakd vyjadfili osloveni respondenti zna¢nou nespokojenost piedevSim s nedostatecnym
oznacovdnim cen zboZi a také scenovou trovni. Za problematické povazovali i znaky
vztahujici se k rychlosti obsluhy a uspotddédni prodejny, v€etné orientace v ni. Naopak $ifi,
kvalitu a cerstvost nabizeného sortimentu, které byly dfive zafazeny mezi nejvyznamné;jsi
faktory ovliviiujici jejich spokojenost, hodnotili zdkaznici pfevdzné€ pozitivn€. Bez vétSich

vyhrad vyjadtili svou spokojenost i s prodejni dobou, osvétlenim a €istotou v prodejné.

Posledni kapitola price je v€novdna doporueni, jak s vysledky Setfeni nalozit
a které oblasti a cinnosti v samoobsluzné prodejné zlepSit. Krom¢ navrhi na zlepSeni
spokojenosti zdkaznikd s jednotlivymi problematickymi znaky, by mél management
spoleCnosti vénovat pozornost predevsim vlastnim zaméstnancim. Lidsky kapitdl je to
nejcenngjSi, co organizace poskytujici sluzby md, proto je dulezit€é uvédomit si, Ze
predpokladem spokojenych a loajalnich zdkaznikdi jsou v prvni fad¢é spokojeni a loajalni
zameéstnanci. Pouze investice do obou skupin dokaze spolecnosti Zmeskal, spol. s r. 0. zajistit

dlouhodobou prosperitu a konkurenceschopnost na maloobchodnim trhu.
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Dotaznik pro zakazniky samoobsluzné prodejny firmy Zmeskal, spol. s r. o.

Vazeni zdkaznici,

firma ZmesSkal, spol. sr. 0. se snaZi o své zdkazniky pecCovat a chce, aby byli
spokojeni s urovni nabizeného sortimentu a poskytovanymi sluZzbami.

Proto jsme pro Vd&s pripravili dotaznik, jehoZ cilem je zjistit miru Vasi
spokojenosti a zdrovenn poukdzat na piipadné nedostatky, které se stanou

podnétem ke zlepSeni nasi ¢innosti.

Vyznacte (zakrouzkovanim) svou

©

ne/spokojenost s uvedenym znakem: | <8 | G | Primer | Nespolo- | o

spokojen jen
Site nabizeného sortimentu 1 2 3 4 5
kvalita nabizeného sortimentu 1 2 3 4 5
cerstvost nabizeného zboZzi 1 2 3 4 5
cenovd droven sortimentu 1 2 3 4 5
pfehlednost zboZzi v regilech 1 2 3 4 5
zietelné oznaceni cen zboZi 1 2 3 4 5
piistup a ochota personalu 1 2 3 4 5
rychlost obsluhy 1 2 3 4 5
prodejni doba 1 2 3 4 5
uspotadéni prodejny, orientace v ni 1 2 3 4 5
Cistota v obchodé¢ 1 2 3 4 5
osvétleni v prodejné 1 2 3 4 5
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V nasledujicich otdzkdch zaSkrtnéte jednu z uvedenych moznosti (pokud neni
uvedeno jinak):

Jak byste vyjadrili svou celkovou spokojenost s prodejnou firmy Zmeskal,
spol. sr. 0.?

DIOO% D75% DSO% DZS% DO%

Jaky druh nikupu u nas nejc¢astéji realizujete?
bézny kazdodenni

maly tydenni

velky tydenni

mesiéni

Jo0ooo

doplikovy

S jakou pravdépodobnosti nas v budoucnu opét navstivite?

DIOO% D75% DSO% DZS% DO%

Z jakého diivodu naSi prodejnu opét navstivite? (zasSkrtnéte piipadné vice
odpovédi)

L1 je casové nejdostupnéjsi mému domovu ¢i zamestnani

] je mym oblibenym ndkupnim mistem

[1 z diivodu specidlni akéni nabidky sortimentu

[ nekde nakupovat musim

[ jsem tu vyjimecné

L1 jiny divod (prosim uved’te): ...............coevvveennn....

Myslite si, Ze celkovy objem VaSich nakupi u nas bude:
[ 1 vyznamné stoupat
[ 1 mirn¢ stoupat
[1 stabilni, na drovni jako dosud
L1 mirng klesat

[ 1 vyznamné klesat
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Pohlavi
C 1 muz

VasSe nejvyssi dosazené vzdélani
zékladni

sttedni odborné s vyu¢nim listem
sttedni odborné s maturitou

vys$i odborné

Jooo

vysokoskolské

Vas vék

do 20 let
20 — 30 let
31-40 let
41 - 50 let
51 -60 let
61 —70 let

J 000 oo

71 let a vice

Pokud Vam u néds néco chybi, ¢i mate n¢jaké dalsi pripominky nebo navrhy,
vyuZijte prosim tento prostor:

Dé&kujeme Vam za ¢as vénovany vyplnéni tohoto dotazniku a véfime, Ze se Vase
ndzory stanou cennymi podnéty ke zlepSovani kvality ndmi poskytovanych
sluzeb a ptisp&ji ke zvysSeni Vasi spokojenosti.
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