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Anotace

Diplomova prace se zabyva pohledem na specificktodgentteni zékaznické
spokojenosti, s tim spojenou problematikou. D&@ezanttuje na vlivy a specifika
vSech aspektpodnikani firem, které tyto metody vyuZzivaji. Kéadiraz na dlezitost
meéteni a hodnoceni spokojenosti zdkaanile firmach. Na z&r je v praktickécasti
detailrt popsana fipadova studie a dotaznikovytupkum vyuzivani &chto meieni

V praxi.
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The thesis deals with specific methods on the oreznt of cliental
contentment and corresponding problems. Furtherrtdi@uses on various impacts
and all distinctive aspects of enterpreneurshiirms using these methods. It lays
emphasis on the importance of measurment of clientatentment in firms.
In conclusions there is described a case studyaandterrogatory survay using these

methods in practice.
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UvoD

V sowasnosti se 8kejni podminkou usidnosti podnikani stava nejen narddmale
velmi ¢asto i mezinarodnsrovnatelna uroveznalosti a dovednosti lidi — za&stnang,
véetrg optimalni miry jejich socialni odpégnosti, etické a moralni vybavenosti.
Globalni ekonomika, internet, telekomunikace a Igchechnologické a znalostni
transfery pinaseji viditelny posun od traghi nadvlady vyrobce ktrvalé nadviad
zékaznika a spimbitele. Vysledkem je i novy pohled na kvalitu a jeminoznang

z hlediska zakaznika a spatbitele, ne z hlediska pouhého vyrobce.

U vetSiny zbozi a sluzeb je v dnesni data trhu nadvyroba,ipbytek. Rostouci tlak
a konkurence, globalizace a zrychlujici se temfa foformaci kladou na firmy vysoké
poZzadavky a naroky. Kvalita produkia cen se stale vice vz§jeprizpusobuje,
jedinym ¢im se konkuredni firmy od sebe mohou odliSovat jsou zZetmanci, kté jsou

v piimém kontaktu se zakazniky. Toto vSe s sebidwapi diraz a patebu orientace
firem na péi o zakazniky, a to zejména u spwlesti, které nabizeji konkuré&m
produkt, srovnatelné kvality a uroun Zakaznik je ten, kterytmdSi do organizace
penize formou nakupu zbo#i sluzeb, jedid on rozhoduje o Usphu ¢i nelsgchu
firmy, proto by se i stat grednétem centra snazenirdbytkem zboZzi a sluzeb sili tlak

dodavatei a obchodnik na prodej svych produkgi sluzeb, picemzZ setasto zapomina

Mrivriw s

M¢éreni spokojenosti zakazrikma poskytnout zfinou vazbu, na zaklad které
se spolénost miZze rozvijet, zlepSovat afipptisobovat Jednim z nastrdj jak ziskat
zpetnou vazbu je i model excelence EFQM, ktery kladled natizeni zngn, flexibilitu
organizaci, udrzitelnost &zeni rizik, schopnost rychle a systematicky rozeam
prilezitosti k istu a reagovat na vSechny psgn které gichazeji z trhu a vyplyvaji
z pozadavik zékaznik na vyrobce, na kvalitu, na zé&stnance specifikovanych

i v dalSich normach, které jsou v praci uvedeny.

Jednim z hlavnichiyod pro nmeéieni a hodnoceni spokojenosti zakaarjéjeho dopad

na finargni vysledky spolénosti. Uspokojeni zakaznikovych pelb vytvai predpoklad



pro vytvaeni zédkaznikovi &nosti a tim padem pravidelnéhaijmu financnich
prostedki. Naslouchat zakaznikovym pebam a otadzka jeho spokojenosti by sgom
stat pravidelnou a nedilnou s@sti strategie kazdé spétesti. Spokojenost zakaznika
neni tedy separovana podle jednotlivych dimens,exlistuje pouze jako integrovany
soubor neoddlitelnych a vzajem& se podmiujicich rozngrd nékladi, kvality

a rychlosti.

Primarnim cilem této diplomové prace je popsat fdsa vyznam této problematiky,
priblizit ¢ten&um komplexni charakteristiku &feni spokojenosti zakazriik Prace
se zandfuje na konkrétni metody a typy hodnoceni spokggrmakaznika, zejména
now vyuzivané a specifické. V teoretickasti autorka objdisije problematiku réeni
spokojenosti a loajality zakazrik Dale definuje zéakladni pojmy, z&roje
se na problematiku &eni spokojenosti, modely atgoby jejiho ndteni a vyhodnoceni.
Pozornost je &novana také efektivnimiizeni lidskych zdrdj a to v oblasti rozvoje
a vzatlavani zamstnand, které Uzce souvisi se spokojenosti &stmand, protoze
zanestnanci utv obraz spolénosti a zejména ti, kie jsou v gFimém styku
se zdkazniky mohou Gzce ovlivnit jeho spokojenggbztivni i negativni pocity. Coz
je také definovano v mezinarodnich normach ISOné&jrktera chce v séasné dob
uspt musi aktive pouzivat nastroj podnikovéhidzeni a to je systém managementu
kvality. Z hlediska finatini nar@nosti zavedeni tohoto systémtgda firem vytvéi
a zavadi integrovany systéiaeni. Pouze firma, kterd ma nastaveny integrosgs{em
fizeni, je schopna prokazat kvalitu ve vSech svydegsech a tedy dostat pozadawvk

zakaznika ¥etre udrzeni jeho spokojenosti s nabizenym produkiiestuzbou.

Praktickacast je rozédlena do dvowasti. V prvnicasti je analyzovana realnéipadova
studie, které se tyka hodnoceni spokojenosti zakazepol€&nosti 1shop.cz s.r.o.
Pripadova studie jedkena na hodnoceni pomoci ICCA a mystery shoppirahau jsou
popsany postupy, metody a konkrétni fitminanalyzy ¥etn® vlivu na odngnovani.
Druhacast je ¥novana dotaznikovémuimkumu, ktery se zabyvadieni spokojenosti
jak z pohledu zakaznika, tak z pohledu firem. Ndagi ziskanych dat autorka provadi
dil¢i zawry. Navrhuje opaeni a doporéeni vedouci ke zvySeni spokojenosti zakaznik

s produkty, pistupem spokaosti 1shop.cz s.r.o.



TEORETICKA CAST

1. ZAKAZNIK A SPOKOJENOST ZAKAZNIKA

1.1 Zakaznik

Zakaznik je kazdy, kdo jiz ma nebo u sebe nechalayvwotebu nakoupit. Prvnim
krokem k pochopeni zakaznika je popis jehotgimt gani, hodnot. Ten, komu
piredavdme vysledky naginnosti. A’ se jiZ jedna o vyrobkyi poskytované sluzby.
Je poteba rozliSit rozdil mezi zakaznikem a gpbitelem. Zakaznik je ten, ktery
rozhoduje o koupti objednavce, avSak nemusi jej gpbibvat. Spdtbitel je konény

uzivatel produktiti sluzby, nemusi jej koupit. Ten, ktery produktw&a tudiz hodnoti.
UZivanim produktwi sluzby uspokojuje své pety. Existuje skolik typt zakaznik,

mezi zakladni &leni pati: interni, externi a kogai uzivatelé.

» Interni - spolupracovnici, kolegové z ostatnichdelai spolénosti
» Zprostedkovatelé — deatie subdeals, sklady
» Externi - nejsou vZdy kotei uZivatelé produktu,

= Koneini uzivatelé — uzivatelé produktu, ti co prodaksluzbu final@ vyuzivaji
P méteni spokojenosti fizou byt zakaznicideni nagiklad takto:

= Dle specialnich skupin (né&pna dlouholeté zakazniky).

» Podle dilezitosti (nap. VIP, Klicovi, zadkaznici).

» Podle obratu zédkaznika.

» Podle postaveni zdkaznika (aktualni, byvaly, pabedini zakaznik).
= Podle strukturovych skupin.

L NOVY, I. (Ne)spokojeny zékaznik — nas cll?vyd. Praha: Grada, 2006, str. 131. ISBN 80-2a7117
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Zakaznikei klient na jedné strana obchodnik na druhé jsou patind tomto vztahu
je obchodni partner vzdy ten, kterému z d@eav obchodu vznikaji povinnosti,
zakaznikovi std jen projevit zajem. Tato podminka je vZzdyegem stanovena
a na prodejci je, uspokojit zakaznikovi felity a za kazdych okolnosti byt &ishy,
ochotny a chapajici. V kazdém partnerském vztahdiiezitd komunikace, igruseni
komunikace se zakaznikem vedétSinou ke ztrat zajmu zjeho strany a poté
k prechodu ke konkurenci. Aby se organizace vyhnul&zsvych kltovych zakaznik
je poteba znat, kdo jsou jejich kbvi zakaznici a jak ddb je firma zna. Informace
0 zakaznikovi jsoudeZité k upeviovani postaveni. Zde plati Panetzakon, kteryika,
Ze 20 % picin zpasobuje 80 % néasledk Kazda firma, ktera usiluje o G&gh si musi
vytvorit vliastni databazi zakazrik Sledovat co, kdy, v jakém mnozstvi si zakaznici
objednavaji. Zdchto databazi sledovat procenta novych, stavajieicibytky &ch
zakaznik, ktefi firmu opou&¥ji. Mimo jiné databaze umdhje obesilat zakazniky

nejrizréjSimi nabidkami, katalogy, emailovymi newslettery.

Poteba nakoupit je u zdkaznikat$inou vedenastnito 3 faktory a na nich je postavena
vétSina marketingovych kampaniftifemz reklama je s@asti propagace a ta je sasti
marketingového mixu).
» Chtivost
Chtivost je zde vnimana jako neodkladna glod zakaznika ziskat produksluzbu.
= Strach
Strach také vyvola v zakaznikovi nutnostiigib si produkt ¢i sluzbu, protoze
nedostatkem by mohl ,uteg'.
» Sebelaska
Sebelaska je v tomt@ipade vyjadenim tzv. snobské hodnoty, tzn., zdkaznik radtzapla
navic, je-li produkti sluzba v u¢itém smyslu prestizni.
Spotebni chovani ovliwuji psychické procesy, kterymi se projevuji naSeedni
vlastnosti, jejichz individualni skladba vyiva charakter naSi osobnosti. Jde
o rozpoznani psychickych zvlastnosti jedince, jebloarakteristiku Vv pojmech

psychickych vlastnosti rysii osobnosti 2

2 ADAMS, T. Prodej: vSe, co jste siali vedét a béli jste se na to zeptd®raha: Alternativa, 1996, str.
125 -130. ISBN 80-85993-10-4.
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Hartl (1996) popisuje spibni chovani obeérjako souhrn vigSich projew, ¢innosti,
jednani a reakci organismu z&ené na uspokojovaniditych poteb.

1.2 Systém managementu jakosti

Vymezeni pojmu systém managementu jakosti povadNgmadal (2004, s. 12)
za sodast managementu spotmsti, kterd by rla zardit maximalni spokojenost
kvality jako ®&inny nastroj podnikovéhaizeni v naSich firmach musi byt velmi

flexibilni. To znamen@, Ze musi trvale absorbot@esnové poZzadavky a aspekty.

Mezi nejznandjSi a nejpouziva¥)Si koncepce managementu jakosti‘pat

» QOdwtvové standardy — jakofixlady mohou slouzit standardy AQAP pro
NATO, QSF pro letectvi a kosmonautiku, VD& QS pro automobilovy
pramysl. Tyto normy jsou stale zdokonalovany a modwi&ny podle vysledk
technického pokroku a Urowwyroby.

= Normy ISO rady 9000 prorizeni jakosti — tyto standardy se staly &mti
narodnich systéin norem ve ¥Sin¢ praimyslow vysplych zemnich. Byly
revidovany v roce 1994, 2000 a 2008-9. Revize aur@k09 ngla zasadni
charakter a vyznangnorientovala pozadavky stanovené normami namin
potreb a pozadavk zdkaznika &izeni a zlepSovani prodesZakladni normou
jeISO 9001. Na tuto normu navazujada dalSich norem, které jsou

prizptisobeny pozadawkn riznym oblastem podnikani.

TQM — Total Quality Management - kompleXzeni kvality. Cilem této koncepce
je dodani produkit ¢i sluzeb v kvali¢ uspokojujici zakaznika ve spravnéfase
a za spravnou cenu. Filozofie TQM zahrnugdu KHznych dimenzi (strategie,
marketing, inovace), jedna se tedy o celosttistpp ke kvali. Filozofie TQM
se zamsiuje spiSe na Zob mysleni o cilech organizace, procesech a ljdeetne
otazek etiky a podnikové kultury nez exaktni napoal vykon managementu.

12



Tabulka 1: Principy managementu jakosti

Principy managementu jakosti podle Principy Excelence podle EFQM
ISO 9000 a ISO 9004 Modelu Excelence
1. Zanmeieni na zakaznika 1. Orientace na vysledky
2. Vedeni &izeni zamstnané@ 2. Zangtreni na zékaznika
3. Zapojeni zarstnand 3. Vudcovstvi a stalostélu
4. Procesni istup 4. Management prostinictvim
proces a fakii
5. Systémovéijistup k managementu 5. Rozvoj a zapojeni lidi
6. Neustalé zlepSovani 6. Neust&téni se, inovace a zlepSovani
7. Fistup k rozhodovani zakladajici 7. Rozvoj partnerstvi
se na faktech
8. Vzajemr prosgsSné dodavatelské 8. Socialni odposdnost
vztahy

Zdroj: NENADAL J.,Méreni v systémech managementu jakesti, 13

V této tabulce je uvedeno 8 hlavnich prinigip levé ¢asti uvadné v nornd 1ISO 9000

a 1SO9004 a v praveé principy Excelence.

= _Model excelence - EFQM, ktery slouzi jako dopojiei ramec prorizeni
organizaci v podnikatelské s&i ve veéejnych sluzbach. Model Ize pouzivat jako
metodicky nastroj pro zlepSovani manazerskych graktez jako souhrn kritérii

pro jejich hodnocefii®

1.3 P&e o0 zakazniky

Firmy vynakladaji velké finami prostedky a usili na ziskavani novych zakazinik
avSak stejné investice byc¢hp vénovat k udrzeni zakaznikstavajicich. Pro firmu
je vzdy drazSi nalézt nového zakaznika, nez sietdstavajiciho. Firmy vynakladaji
velké finargni ¢astky do reklamnich kampani, investuji do kataél@zandstnavaji

obchodni zastupce, aby ziskali nové zakaznilasto tim pée o své zakazniky kéf

% SYSEL, Jii . Historie a sotasné koncepcéizeni kvality. Citellus. [online]. 2012 [cit. 2014-02-26]
Dostupné z:  http://www.citellus.cz/Akademie/Predwydikoncepce-rizeni-kvality-a-cestovni-ruch/4-
Historie-a-soucasne-koncepce-rizeni-kvality
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firma zane objednavky zakaznikpovazovat za automatické. V mnoha firmach jeepé

o stavajici zdkazniky odsouvana do pozadi.

Vlivem globalizace aiistu konkurence se v poslednich letech tdz&den z @&innych
marketingovych nastrdj tzv. wrnostni programy, realizované formowrmostnich

karet. Autorka specifikujedrnostni programy v podkapitole 1.4.

»Spokojeni zakaznici jsou loajalni zékaznici (nerdagny dvod ke zmne)
a loajalni zakaznici nakupuji vzdy znovu u stenébdavatele. Spokojenost zakaznika
je vysledkem srovnani jeheekavani a skut@ych pinosi.*

Ocekavani a pani zakaznika jsou ovligny nasledujicimi aspekty:
» Jaké jsou dosavadni zkuSenosti zakaznika s kofnkrétoduktem?
» Jaka ma zakaznik individuélni osobdékavani?
= Jakeé jsou potencialni kupni motivy zakaznika?
» Nakupuje zakaznik na zaktadsobniho dopordeni?

= Nakolik je zakaznik informovan o nabidce konkuretite

Aspekty, které maji kladny a negativni vliv na Vgtase zakaznikem jsou schematicky
uvedeny v nasleduijici tabulce.

4 NOVY, I., PETZOLD J.(NE)spokojeny zakaznik — nas cil?vyd. Praha: Grada Publishing, 2006, str.
104 — 105. ISBN 80-247-1321-7.
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Tabulka 2: Vlivy na vztah se zdkaznikem

Pozitivni Negativni
- pravidelny telefonicky kontakt - volat pouze galeakci
- doporuiteni &ci -hodnoceni &ci, které nesouvisi s prodejem
- upfimnost - byt ,kam vitr, tam pl€&S
- vyzvani k telefonickému kontaktu - neverbalrdkee
- zndmky uznani ¢ekani na nedorozuni

- navrhy na poskytnuti dostupného servisdgekani na navrhy a poskytnuti servisu

- zdarazreni spolénych probléni - pouzivani ,ja“ jazyka
- aktivni gistup kieSeni problérin - pouhé reagovani na problémy
- pouzivani odborného jazyka - obSirnost a r@éndét

- 0sobni problémy brat va&nje-li to tteba - vyhybat se osobnim probkim

- mluvit o ,naSi spoléné budoucnosti® - mluvit o Spatné minulosti

- kvalitni zpracovani probléin otazek - fistupovat k problérim ad hod
- prevzeti odpovdnosti - pesouvat vinu na zakaznika

- planovani do budoucnosti <tma minulosti.

1.4 Loajalita zdkaznika

.Zpusob chovani zakaznika, projevujici se na trhu zegmélvma disledky:

opakovanymi objednavkami a pozitivnimi referenadomkoli “

Rozdil mezi spokojenosti a loajalitou je zejménaoasahu nabidky konkurence.
Zejména u monopolnich dodavdigtou nuceni se stat loajalnimi zakazniky i ti,bydi
nespokojeni. Loajalita slouzi zejména k budovantahz bud s jednotlivcem -
zékaznikem, které je znamé pod pojmem customediar$a nebo vztah s SirSi skupinou
lidi — public relations.

°Ad hoc - latinsky termin ad hoc se déelpZit jako "k tomuto", ale &Sinou se pouzivéa ipklad
za "ugitym, jedinym @elem".

® NENADAL J. Méreni v systémech managementu jakdstidoplné vyd. Praha: Management Press,
2004, str. 65. ISBN 80-7261-110-0
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Existuje mnoho zjsohi a metod, jak odimit zakaznika a tim padem budovéani viatah
s nim. Loajalni zagstnanec si zaslouzi odmu, avSak ve &tSiné piipadech se nejedna
o odreénu finartni. V poslednich letech se roéBi vérnostni programy. Registraci
do #chto programi ziskava firma dlezité a casto podrobné informace o svych
zakaznicich. Pomockdhto dat jsou firmy schopné identifikovat pelty, oslovovat
zékazniky konkrétnimi nabidkami a nabizet slevoeékpzy. Tim, Ze zakaznikiip
nakupu poskytne obchodnikovi svodrmostni kartu ma firma k dispozici detailni
piehled jeho uskut@énych nakug. Pomoci dalSich marketingovych nasirgg¢ dale

schopna konkrétni a kompletni analyzy z&kaznikey jeaku a spotebniho chovani.

Tyto programy jsou za#ieny na ¥rné zakazniky, kté jsou za nakupy v danych
spole&nostech odrmovani. V mnoha fipadech ziskava éwmostni kartu i zakaznik
po prvnim nakupu. Spalrost si tak zajiuje loajalitu a ¥rnost svych nakupujicich jiz

po prvnim vyuziti dané sluzly produktu.

Z patatku se obchodnici zatffovali zejména na zakaznikyerpacich stanic,
v poslednich letech se tento trend rtikgio vSech oblasti. Neexistuje takov§rmostni
program, ktery by ifinesl okamzité vysledky, jedna se vzdy o dlouhodpbigobeni
na zakaznika. Ten si néjde musi jeho spolehlivost vyzkouSet a to ctae

Kromé vérnostnich prograin pati mezi marketingové nastroje, kterymi lze posilit
loajalitu zakaznil také systém dopo&ani (dopordovani). Mimo to, kdo na dopateani
nakoupil, firmy zajima i kdo nového zakaznika dagdr Doporuweny zakaznik ma
o produkt skutény zdjem a #tSinou je u B piedem vyvolana pé¢éba nakoupit.
Obchodnik tudiZz nemusi vynaloZit takové Usili, jgio prodeji novému zakaznikovi

a mnohdy MZe zarové uSetit za ne vzdy efektivni reklamu.

Klientsk& vazba — cilem je, aby zakaznik v budouopti nakoupil v dané spalaosti

a nikoliv u konkurence, vytwii vazbu zékaznika k podnikuCasto se tato vazba
nevztahuje ke konkrétni firkn ale také ke zr@e, konkrétnimu zbozi, k&itému
prodejci (osobni vazba). Chce-li mit firma spok@erdkazniky, musi zjistit, jaké maji
piani, poteby, @ekavani a co je progrdilezité. Existuje tkolik moznosti, jak si firma
zakaznika k sabpripouta.
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.RozliSujeme vazby: emociondlni, ekonomicke, snilawachniko - furdni.

= Emocionalni — nejefektivsi pro dlouhodoby vztah mezi zdkaznikem a firmou.
Vytvai se na zakladlvazeb se zakazniky na osobni Urovni. Jedna sgist&si
a nejefektivegSi metodu.

= Ekonomicka — naklady na 2mu dodavatele se jevi zakaznikovi vySSi nez mozné
prinosy. AvSak zakaznici, ktehledi pouze na cenu nejsou loajalnizi p
vyhodr¥Si nabidce snadnagjdou ke konkurenci.

» Technicko - fundni — nucené vyuzivani ditych sluzeb (nap autorizovany

servis @i koupi nového vozu).*

Dulezitym faktorem je u&domovani si, kde jsou hranice klientské vazby. Zaka
nesmi nabyt dojmu, Ze je firmou ¢bbvan. Takové jednani bydho pro firmu op&ny
efekt. Ve vSem i zde plati klasické Paretovo priavid0 % zakaznik tvoii 80 % zisku
firmy. Zaroven se tento zakon fpmo dotykd iizeni lidskych zdrdj, kdy
je 20 % zamsstnan@ taznych a 80 % chovnych. Zvratit tento ponje WwtSinou

nadlidskym usilim.

1.5 Spokojenost zakaznika

~Spokojenost zakaznika zavisi na jeho pocitecl#§eoti nebo zklamani, vyplyvajicich
z porovnani spoebitelské vykonnosti (spebitelského uzitku) a vykonnosti

ocekavanot®

~Spokojenost zakaznika je pocit, kdy je zakazraktRy, Ze odstranil nedostatek a byl

zarovei uspokojen jeho kupni motiv.

"NOVY, I., PETZOLD J(NE)spokojeny zékaznik — nas cil?yd. Praha: Grada Publishing, 20086, str.
101-103. ISBN 80-247-1321-7.

8 KOTLER P., KELLER K. L.Marketing management2 vyd. Praha: Grada Publishing, 2007, str. 182.
ISBN 978-80-247-1359-5.

® NOVY, I., PETZOLD J(NE)spokojeny zékaznik — nas cil?vyd. Praha: Grada Publishing, 20086, str.
18. ISBN 80-247-1321-7.
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Diive vedouci pracovnici pouZzivali k vyhodnocovanblsgenosti zdkaznika pet
prijatych reklamaci. Zazity model - spokojeny zék&znE nulové reklamace dnes
nahradily speciakh vypracované procesy a postupy ke tzigani, néfeni a hodnoceni
spokojenosti. Spoléhat se na nulovygioreklamaci je velmi nebezf®y blud, nebé
zékaznik, ktery reklamuje davad najevo svou maximalespokojenost. Autorka
se domniv4, Ze ani nulové reklamace nejsou a nemolt neritkem spokojenosti
zakaznika. Spokojenost zakaznika wvésolusi zahrnovat dalSi aspekty jako
je zakaznicky servis, Zigob feSeni problérn dostupnost vyrohk a sluzeb, cenova

hladina, komunikace mezi poskytovatelem sludelyrobcem vyrobk a zdkaznikem.

Obrazek 1: Maslowova pyramida poteb

MOTIVY POTREBY

POTREEA

: ! Vlastni rozvoj, sebevédomi, vile ufit se,
SEBEREALIZACE

Objev, prestiz poznavat, estetika, motivy rozvoje

Prestiz; sisk POTRERA LZNANI \ Uznani, prestiz, respekt, odméfovani I
Zisk/Pohodli, péte/jistota SOCIALNI POTRERY \ Kontakt, ldska, pfislugnost ke skuping
Péte/]istota, zisk/pohodli POTRERA JISTOTY Ochrana, péte, jistota mista,
hezpedi
i i . _ N—— Dychani, jidlo, piti, spanek,
Jistota pohodli/ zdravi FYZIOLOGICKE POTREBY sexualita, teplo

Zdroj: prevzato a upraveno (Novy 2006, str. 18)

Vroce 1943 definoval Abraham Harold Maslow hiehdirdidskych poteb. Prvni
4 stupré pati do kategorie uspokoijitelnych (definitivnich) pelt. Sem spadaji vSechny
potreby, kde po jejich uspokojeni nefista samotna ptgba. To znamena, Ze &evek
po jejich uspokojeni fi@souva k jinym, zpravidla vySSim, pelbam. 5. stupe vSak
obsahuje pdgeby, které jsou neuspokojitelné nebo jejich uspekiojrva jen velmi malou
chvili. V rdmci poteb 5. stup# si ¢lovek vytycuje cile, které seipjejich dosazeni
automaticky posouvaji dal. Tento mechanismus s&moZ muze fungovat i u jinych

potteb prvnich 4 stuf, ale grevazuje v ramci 5. stupn
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V roce 1959 Frederick Herzberger zformuloval jedngorii motivace nazyvanou jako
Herzbergerova 2 faktorova teorie. Jedna se o jedeorii motivace a vhodndophiuje
vySe uvedenou Maslowovu pyramidu. Herzberg pojmah@vzakladni faktory, které
jsou procloveéka zdrojem spokojenosti a motivace — hygienické&digka motivatory
(Adair ,2005, str. 69-72)

= Hygienické faktory jsou cinitelé nebo podminky, které oviiuji spokojenost
nebo nespokojenost zéstnance (najklad pracovni podminky, mezilidské
vztahy, platové podminky, jistota zastnani, atd.).

= Motivatory jsou vlivy uspokojujici lidské pimby, aktivizuji zdjem a Usili
pracovniki. Motivace je odrazem p@b a motivatory jsou prasidky jejich
uspokojeni. Mezi & pati cinitele spojené s naplni a vykonem préace, jejiho
zvladnuti i oce#nim, takové které pomohou nabudit motivaci a speahkogt

(napiklad asgch, uznani, profesniist, odpo¥dnost, atd.).

Nenaplreéni hygienickych faktar vyvola sice pracovni nespokojenost, ale jejichimap
nevyvolava pocit spokojenosti. Pracovnik je berkoj@amokejmé a dinek jejich
naplreni rychle vyprcha. Fkladem je nevyplacenda mzda, ktera pracovnika obizhle
pokud je vyplacena, neni tgigy motivani stimul Oproti tomu napléni motivanich
faktoni je nezbytnou podminkou pnmotivaci k vySSim pracovnim vykdm a jejich
Gcinek na motivaci je dlouhodoby a jejich nenagplhnutré neznamena nespokojenost.

Prikladem je udlena pochvala.

Je mozné tuto hierarchii fgeb a teorii motivace aplikovat na vztah vyrobce
¢i poskytovatele sluzeb a zédkaznika ?

na vyrobky, které zakaznici pozadovali. V té &ddylo heslo ,nas zékaznik, nas pan“
opomijeno. Postupekasu se pozornost @ita na poteby zakaznika a nyni je zakaznik
ten, ktery ukuje trendy a rozhoduje o tom, zda vyroldtgoskytovatel sluzby obstoji
v konkuregnim boji na sotasném trhu. Na spokojenost ma vliv mj. i to, jak
je se zakaznikem zachazeno. Kazdy kontakt se zédeamnma vliv na to, jaké pocity
to v zadkaznikovy vyvola , odhaduje jaké postavédi mému firma zaujima.Tedy to, zda

se kfirme¢ zakaznik vrati a nebude v budouciesit nabidky konkuramich firem.
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VSichni, kdo se nachazeji ¥ipmém kontaktu se zakazniky byeinprojit dukladnym
Skolenim komunikace a prodejnich dovednaoSiiem by nglo byt ziskani a neustélé
prohlubovani ¢chto dovednosti stejrtak i spravnych navyk jak se zakazniky jednat.
Nemeli by rozliSovat mezi zakaznikyutezitymi, ktei firmu Zivi, ale steja by mgli
zachazet ise zakazniky méwmhilezitymi. Zangstnanci, kt& jsou v gfimém styku
se zakazniky spadaji do kategorie ,touch poiAtsdak bylo vySe uvedeno, ziskani
a udrzeni zakaznikje pro firmu strategické, proto se firntym dal tim vice ¥nuji
hodnoceni spokojenosti svych zakafnikZakaznik je spokojen do té doby, nez
je schopen porovnéani. Porovnanim shodného prodtilkéluzby u fiznych spolénosti
vznikad mefitko jeho spokojenosti. Co jednoho zakaznikaitgzmize byt pro jiného
kvalitni p&i a op&né. Spokojenost se tedy odviji odekavani a uspokojeni Feb

a pozadavk a aekavani zakaznika. Trvale uspokojit zakaznika jgmaojen tehdy,
pokud firma identifikuje jeho #mici se paeby a éekavani, ktera jsou prajnpii koupi
dulezita. Zda-li prodejce splnilc@kavani zakaznika a jsou-li jeho faity uspokojeny.

K tomu, aby byl zakaznik spokojen, musi byt §pmzejména nasledujici paranietr

= Spokojenost s produktem, koupi-li zakaznik nekmalitboZzi, ¥tSinou
se jiz k obchodnikovi nevrati.

= Udrzitelna /standardizovana/ uravgluzeb.

= Zakaznicky servis.

= QOsobni zdjem o zakaznika.

“%ouch points: dotykové body
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Obrazek 2: Model spokojenosti zakaznika

Minule Soufasne Informace

Zkuinosty viastnipotieby zokel
\ 3 ofekavani /

POZADAVEY ZAKAZNIKA

x
v

ZAKAZNIKEM VNIMANA HODNOTA

System managementu jakesti dodavatele

¥
Zikamik NE Minulé
EPEEE’JEH P duienost
AIDL
Loajalita spokojenosh Zirata zakamika
zkaznika

Zdroj: prevzato a upraveno z (Nenadal 2004, s. 64)

Nenadal popisuje tento model jako zakladni modeksjenosti zakaznika, kdy si kazdy
zdkaznik ped koupi samotného produktti sluzby, u@la uritou predstavu, ktera
je ovlivnéna 1iznymi faktory. Rozhodujicimi jsou vlastni pelby, kladné i zaporné
zkuSenosti, reference a informace z okoli. Po wsk&hém prodeji nastava faze
srovnavani realné hodnoty toho, co ziskatezlptavami svychgwodnich pozadawk

Z tohoto srovnavani nasletinvyplyva u z&kaznika pocit spokojenosti nebo
nespokojenosti. Spokojenost zakaznika tak vznikadzdédad pozitivniho vysledku
srovnanim oekavani a skutmosti, pozadavky jsou kombinaci jeho vlastnichigint
a aekavani (Nenadal 2004, s. 63).
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Obecné pravidlo @ovani miru spokojenosti zakazhije definovano nasledown
MSZ = f (X)
Kdy MSZ je mira spokojenosti zékazihika X rozdil mezi pozadavky zakaznika

a zakaznikem vnimana hodnota, tedy realnou hodnotou

Spokojenost zakaznika je vlastsouhrn pocit zpisobenych rozdilem mezi jeho
pozadavky avnimanou realitou na trhu. V zavislosti povaze échto rozdit Ize
definovat 3 stavy spokojenosti.
» PotSeni zdkaznika — vnimana skimest a poskytnutd hodnotdegahuje jeho
puvodni fedstavy a &ekavani.
» Naprosta spokojenost — shoda meakavanim a vnimanou skdtesti.
» Limitovana spokojenost — spokojenost zakaznika igSinnez v pedchozich

piipadech, hrozi sklon k nespokojenosti.

Kano model

Noriaki Kano, japonsky expert na kvalitu zjistil raklag¢ vyzkumi, Ze ne vSechny
hodnoty kvality sluZzeb jsou si véich z&kaznik rovny. Ten pedpoklddd u kazdého
zboZi¢i sluzby existenci 3 skupin poZzadavku, které auli¢ miru spokojenosti:

» Zakladni — povinné, musi byt za vSech okolnostingm@. Splgni tchto
poZadavk zakaznik ¥tSinou @ekava automaticky.

= Vykonové - vyslovené pozadavkyim vice jich bude spimo, tim bude
produktuci sluzby @ekava.

= Atraktivni — ,néco navic®, jedna se aiplanou hodnotu, ktera ma nejvyznaijsn
vliv na spokojenost zakaznika, pokud dostane zakamico navic” je nadSeny
a prekvapeny. V fipac, Ze tyto pozadavky nejsou spié, nevedou k realné
nespokojenosti (Nenadal 2004, s. 68-70).
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Obrazek 3: Kaniv model spokojenosti zakaznika

Spokojeny zakaznik

i Vysoka spokojenost

zakarnika
Atraktivni poZadavky: Jednosmérné pozadavioy:
vice nez proporcionalni zavislost proporciondlni zavislost
Pozadavek . Pozadavek
nesplnén ~ splnén

»*

Povinné pozadaviy / ofekavani kvalita

v
Nespokojeny zdkaznik

Zdroj: prevzato a upraveno (z NENADAL 2004, s. 69)

Vyznam spokojeného zakaznika byl definovan, ale gk chovat k zékaznikn
nespokojenym? Tito zakaznici si ha nespokojen@zugtmalokdy, piizkumy uvadji,

Ze se jedna o pouhé 4%¢t¥ina Echto zakaznik se jiz do firem, kde byli nespokojeni
nevraci. Nespokojeny zakaznikBdvou negativni zkuSenost mnohem vice lidem nez-|
spokojeny, proto by se stiznostiélyn feSit okamzi, bez zbyténych piatahi.
Nespokojenost vychazi z neuspokojenéliekavani zakaznika, Buvlivem zavadjici
reklamy gipadré znané vyssiho dekavani nez je realita nabizenych produktelkou

roli hraje i doba Zivotnosti zboZi, kratké zé&mulhiaty a casto také liknavost zakaziik
Duvod ztradty zakaznik maze byt i jiny (nap. s€hovani). Z&kaznici, kié svou
nespokojenost nedaji organizaci najevo¢gsto ventiluji tou nejfirozergjSi cestou,
s&kluji svym znamym, kolegm a dalSim lidem ve svém okoli. Timto se negativni
reference $i velmi rychle mezi ostatni lidi a potazmo potehdi&akazniky. Vyzkumy

s

uvadi, Ze Spatné jméno firmy sé &z 6x rychleji nez jméno dobré.
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2. VYZNAM HODNOCENI SPOKOJENOSTI
ZAKAZNIK U

Hlavnim nefitkem usgsSnosti firmy jsou finatni vysledky. Nemdlo by se vsSak
zapominat na @€ o zakazniky, protoze ti jsou primarnim generatoreisku. Pée

o re je dlouhodoby proces, jehoz vysledky se neprojevupkamzitych finatnich
vysledcich. Pravidelné &eni a hodnoceni odhaluje slabé stranky sniZujicaz@ickou
spokojenost. Spodaost tim ziskd moznostéas rozpoznat chovani zakazikjez
by mohlo signalizovat jejich zamysSleny odchod. d@& 90. let u nas existuji agentury,
které provadji priazkumy spokojenosti zékazhik Vystupy z&chto pazkumi
piedstavuji vyvoj celkové spokojenosti a zkuSenosthikazniki spol&nosti
K prizkumim a Setenim vyuZivaji vlastni nebo fgvzaté metody. Vypovidajici
schopnost &hto vystuph je dana velikosti zkoumaného vzorku. Od zadavatele
se @ekava pesné zadani a parametry, jaké maji byt zkoumangbéle vypracované
zadani pinese opt jen nedbalé vysledky. iP nedostatku finatmich prostedki
si spol€énost nmize pfizkum provést sama. NejjednodusSsi formou je obtetafani
¢i rozeslani dotaznik firemnim zakaznikm. | u této formy je pdeba pipravit

si predem dobré zadani.

»Zadani by n#lo obsahovat:

= (Casové ueni obdobi, zadi nas zajima nazor zakaznikai(teebo ped n¥sicem).

=  Segment zakaznikvsichni nebo nap jen top ).

= Popis typickych aktivit, které jsou na rozrani stgle zakaznikem a chceme je zkoumat
(nap®. recepcei technici).

= Popis aspekt, které nas zajimaji (n@&pwcasnost telefonického kontaktu, dobyizgni
poZadavku nebo dodani dokumentace).

= Zpusob dalsiho pouziti vystay

1 SPACIL A., P&’ o zakaznikyPraha, Grada Publishing a.s., 2003, str. 78. I881247-0514-1.
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V souwasné dob je velice €Zké udrzet si svoji pozici v rdmci trhu a tedy aespouze
zjiStovat jak si firma stoji vramci pekumi, jak jsou z&kaznici spokojeni
se zakaznickym servisem, sluzbami. Autorka vychazwlastni zkuSenosti a praxe,
ve které se ji potvrdilo, Ze je nutné nastavitlery zpisob komunikace se zakazniky.
Z&kaznik se musi do&gkt co je noveho, jaké noveé vyrobkiynové sluzby firma nabizi.
Nejen novinky jsou pro zékaznika zajimavéledité je i poeédomi o moznych slevach

na produktecki poskytovanych sluzbach formogmostniho programu.

Mezi nejpouziva#si formy komunikace s existujicimi i potencialnimakazniky

autorka uvadi :

= Direct Mail, emailovaci listovni zasilka informujici zakaznika o aktu&lmi
a vyhodnych akcich. Jsou cilené na konkrétni skupikaznik.

= Vérnostni zakaznické karty — nabizeji zakagnikvyhodrjSi ceny a navozuji
u nich pocit exkluzivity.

= Prospekty — informuji zakazniky o novinkach. r&je¢ dostupné, nejsou
zameteny na konkrétni skupinu zakazik

= Ankety — informuji spolénost o panich¢i potiebach svych zakazniku nichz
také vyvolavaji pocit élezitosti a zajmu firmy o zakazniky.

= Internetové stranky — umbdji rychlou orientaci, fipadré scleni zakaznikova

prani.
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3. POSTUPY A MODELY HODNOCENi
SPOKOJENOSTI ZAKAZNIK ©

V posledni dob se k hodnoceni spokojenosti zakazanglouziva modernich technologii,
negasgji se pouziva zaznamova agiacova technika. Mreni spokojenosti zakazrik
se hodnoti pomoci telefonu, kdy je zakaznik komtedh pomoci automatického
telefonatu. Dotazovani je vhodn@nit nejen vlastnimi za®stnanci, ale zejména
nezavislou osobou.

NejbézrejSi metodou je pisemné dotazovani. V minulém dtaastavala tuto funkci
kniha gani a stiznosti, které byla s@sti kazdé provozovny. Postupéasu se pisemné
dotazovani zefektivnilo a zmodernizovalo. Vyhodétotmetody je, Ze si zakaznik sam

uréi ¢as, kdy dotazniki anketu vyplni. Nevyhodou je, Ze zkaznik dotazrékyplini.

Novou moderni metodu hodnoceni spokojenosti zakéazmi nas vyuziva &kolik
velkych firem mmj. T-mobile Czech Republic, a.s.CI€ je zaloZena na Zmém
telefonickém kontaktovani zakazifikzakaznik je telefonicky kontaktovan dékolika
dni po nav&vé prodejny a dle zakoupenéhd poptdvaného zboZi nebo sluzby
je dotazovan. Nasledmpodle ziskanych odp¢si na dané otazky jsou tyto otazky podle

stanovené stupnice ohodnocené.

Pozitiva: zakaznik ma pocitikkzitosti, mize sdlit svij ndzor na danou problematiku,
vytvaii se patelsky vztah mezi zakaznikem a spalesti, ktery lze dale uspre
rozvijet.

Negativa: v dnedni déljsme s¥dky toho, Ze nas neustale kontaktugmé spolénosti
se slovy: ,Méatecas na kratky monitorovany rozhovor?“ Nematas, radji neznamé
¢islo nezvedame a nebo hovor okamaitontime. Coz pro firemni pe¢by neni idealni.
Firma pak neni schopna ziskatrehodna data, ktera gebuje pro sw rozvoj pro
zlepseni zékaznického servisu, pro zlepSeni zélamti sluzeb.Casto dochazi
i ke ztrat zakaznika.

26



Telefonovani jecinnost, ktera je u mnoha lidi automaticka, pamtbme maji zazité
navyky a tudiz nesdomky claji chyby. V prvnitadk by zékaznik negt mit
z telefonatu pocit, Ze obchodnika vyruSujgi tlefonovani fisobi volajici pouze
hlasem, jeho zbarvenim a intonaci, proto jaglm se stmito aspekty nakit spravré

zachézet.

Telefonicky kontakt se zakazniky byhsphovat nasledujici parametry:

» Uvitaci pozdrav, kazdy pracovnik firmy by sélmpredstavit ndzvem spalposti
a svym jménem.

» Owefeni porozunani zda problémui piani zakaznika rozumime.

= NavrhteSeni ze strany firmy.

=  Oweieni ndvrhu o moznieSeni zdkaznikem.

» Potvrzeni vzdjemné shody.

» Nabidka dalSi pomoci.

= Ukonceni rozhovoru vedouci ke spokojenosti obotestrénych stran.

3.1 Mystery shopping

.Mystery shopping jekvalitativni metodavyzkumu trhuktera ne7i maloobchodni kvalitu
sluzeb nebo kdy se ziskavaji informace o produldesinzbach viastndi konkurerni
firmy. Mystery shopper je vyzkumnik, fiktivni nakigd, ktery vystupuje jako normalni
zékaznik. Jeho ukolem je nakup vyrobku, kladerzie&t&egistrace stiznosti nebo hrani

urcité role“*?

V ceském pekladu Ize tento pojem uchopit jako tajny, fiktikontrolni nakup, avSak
v sowtasneé situaci se i u nas ustalilvodni anglicky nazev Mystery shopping. Tento
zpisob n&feni Fnasi gedstavu o skutmém jednani se zdkazniky, vyhodnotit Gipve
poskytovanych sluzeb a v souvislosti stim inictovAepSeni. Vybrana aktivita

(telefonat, reklamace, ko#papod.) je vystavena kontrole pomoci fiktivnihd&aznika,

12 Mystery shopping. InWikipedia: the free encyclopedianline]. San Francisco (CA): Wikimedia
Foundation, 2001- [cit. 2013-12-14]. Dostupné pics.wikipedia.org/wiki/Mystery shopping
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ktery nakupuje pomocifpdem daného scéma Monitoruji se nejen komuni&ai

a prodejni schopnosti pracoviijkale také se pozoruje Urav@rostedi. Ri vyuzivani
této metody by @i vSichni z&astréni dodrzovat zasady etického kodexu pro projekty
Mystery shopping dle SIMAR®

Tajny nakup - fiktivni zakaznik navstivi nebo tel@tky kontaktuje podnik, iptemz
se chova podlefpdem pipraveného scémé. |Ihned po skareni navitvy, ukorteni
kontaktu, vyplni tajny zakaznik hodnotici list.

Vyhodnoceni - s vyuzitim firemniho know - how seratuje zprava, kterou popiSe
se zjisénouo skuténosti, stanovi silné a slabé stranky.

Stale tSi rozvoj modernich technologii klade vysSi naraley provadni mystery
shoppingu. Zadavatelé vyzaduji krdraudio zaznain i video zaznamy. Pracovnici,
ktefi mohou byt ve spotmosti vystaveni fiktivnimu kontrolnimu nakupu mysidepsat

souhlas s audioffpadré video zaznamem.
Vysledkem realizovaného mystery shoppingu je:

= Zjistené nedostatkyiti poZzadovanym standaiuh.
= ZjiSténa pozitiva, pipadré konkurerni vyhody.

= NavrhteSeni, jak dosdhnout optimalniho stavu, za optirmaklady.

3.2 Mystery calling

Jedna se o fiktivni kontrolni telefonat. Monitorulalitu telefonické komunikace
pracovniki. Operator telefonicky projevi zajem o produkt, Zlu nebo informaci
piedem pipraveného scéméd Kontroluje kvalitu, rychlost, Uplnost obdrZzenych
informaci, istup a p& o zakazniky. Krord kompetentnosti pracovnikse sleduje také

plnéni pozadovanych komunikaich standani

3 SIMAR - neziskové sdruzeni agentur pro vyzkum teéoweejného migni, pisobicich Weské
republice. Tyka se zejména zasad ochrany osobuich d
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Tuto metodu vyuzivaji nejvice spotmsti, ve kterych telefonicky kontakt se zakazniky
tvori nejwtsi ¢dst pracovnéinnosti, nap. call centra. Da se pouZit i pro analyzu firemni

kultury dané organizace.

Mystery calling niiZze slouZzit také jako prvni fazetpkumu ged Mystery shoppingem.
Je vhodné pouzivattsi mnozstvi telefonnictisel, aby bylo mozno vifpads potreby
aktivné modelovat kritické situace a jednani pracovnikakrdnich pipadech

se da timto zj,sobem monitorovat, jak pracovnik reaguje na stikzakazniki.

3.3 Mystery emailing

Jedna se o fiktivni kontrolni emailovou komunikaleduje arovie emailové
komunikace pracovnikse zakazniky. Z fiktivnich emailovych adres sdlagskontrolni
emaily, kterymi se zjifuje rychlost odposdi, kvalitu komunikace a zaslanych
informaci, zprostedkovani dalSiho jednani a dalSi aspekty dle repot
zadavatele. Pouzivani elektronické poSty je stedkventovagjSi forma komunikace,
proto je podstatné sledovat, zda tato komunikaeegwnilki se zakazniky odpovida

stanovenym a poZadovanym standand
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4. ULOHA HODNOCENI SPOKOJENOSTI
ZAKAZNIK UV ORGANIZACI

Z rozboru PESTLE analyzy vyplyvaekolik riznych pohled na to, pré mereni

a hodnoceni spokojenosti firmy pebuji.

Ekonomicky faktor — nabizi se jednoducha odiyvspokojeny zakaznik je pro

spole&nost ten, ktery je pro ni ekonomickiimposny.

Technicky / technologicky faktor — zakaznik je spjekejSi u spolénosti, ktera vyuziva
vSech modernich tredd technologii.

Socialni faktor — firma, ktera je spoensky odpowdna, svym chovanim kladn
ovliviuje  miru spokojenosti svych zékaziikNa trhu existuje uité procento
spole&nosti, které z kazdého nakupu jejich produkti sluzeb odvadi podil
na charitativni gely. V zakaznikovi je timto vyvolan dojem, Zze omnsgkrytou formou

na tyto @&ely prispiva, tim Ze se firma vzdatasti sveho zisku v jejich prosgh.

Legislativni faktor — spolost, ktera respektuje a dodrZuje legislatiiaské Republiky

je vzdy vnimana spolehlji nez spolénost, ktera se zameé vyhyba a obchazi jeji
dodrzovani. Nap k1. 1. 2014 je v platnosti novy ¢édmsky zakonik a spaleost
Telefonica Czech Republic a.s. informovala své zalkg o zngné svych vSeobecnych
podminek. | pesto, Ze se vSeobecné podminkynimk lepSimu, nabidla vSem svym
zakaznikm do 8. 2. 2014 moznost zruSeni stavajici smlousy jakékoliv sankce.
Konkurertni mobilni operath naopak tuto moznost nenabidli a to ani v zadné

modifikaci, zdivodnuji to tim, Ze sotasna legislativni Uprava zvyhige zakaznika.

Ekologické — firmy smyslejici ekologicky ¢i8inou tuto moznost naleiitinzeru;ji
ve svém PR a nasletijsou zéakazniky vnimani lépe nez jejich konkuremNap.
spole&nost Vodafone Czech Republic a.s., ktera o¢sobdi, Ze je prvnim zelenym
operatorem eské Republice. Jeho zakaznik s&Zencitit spokojegjsi, protoze 3¢t
piirodu.
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Politické faktory — zamrné jsou zde uvéthy jako posledni. Chovani spoétmsti a jejich
zamestnand je ovliviéno kulturnim modelem dané organizace, jenz ma vliv
na strukturu a naslednovliviiuje celkovy vijSi obraz spoknosti. Ovlivnit tento
kulturni model shora je&sSinou nemozné. Zakaznik je spokojeny pouze tepdiud
je spokojen s celkovym ifstupem firmy jako svého partnera. A zejména pokud
je firemni kultura, ktera je skuteé realnd, takova, ze zdkaznik mkémkoliv kontaktu
s danou spotmosti vyciti, Ze je kladnprijat, je spokojeny, ale také podporuje svym

souhlasnym chovanim k&gny nazoki minéni na danou spoteost.

»,Dobrou po¥st firmy nelze vytvit ze dne na den, ale pouze dlouhodobou, &ilemou

a systematickou komunikaci se v&emi cilovymi acéjmi skupinanii*

1 PETRIKOVA A KOL.2007.Lidé v procesechizeni 1.vyd.Praha : Professional publishing, 2007. ISBN
978-80-86946-28-3
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5. VYKONNOST A KVALITA VERSUS SPOKOJENOST

Jednd se o staly boj mezi efektivitou, kvantitoualkou, coZ jsou nédkladové polozky
organizace a zakaznickou spokojenosti. Zakazniladyjz maximum sluzeb, ideéln
zaco nejnizS§i naklady a zejména zdarma a vyuzithaxima vyhod. Naopak
management firem tot@éasto vnima opmeé. Najit spravny konsensus mezimito

faktory byva velmi oSidné a je t@asto ovlivieno narodni kulturou, vychovou

a pristupem.

Zakaznici jsou usednim bodem, ve kterém se nakonec propoji vSectryjez které
jsou podniku dostupné. DnesSni sgolest se nachazi ve vyd¢ trzni ekonomice,
objevily se prvni naznaky trzniho vyvoje, kterérseeyvaji hyper konkurence. Z toho
plyne, Ze spolaosti jsou nuceni stéle vice a&S3im Usilim souit o zakaznika jeho

v

zdroje. Dlouhodob preziji pouze ti nejlépeifzpusobeni, nikoliv ti nejetsi.

Nap:. American nakupujici ve francouzském obcklose divi, Ze mu nikdo zbozi
automaticky nezabalil do taSek, Francouz se védamibchod v Némecku divi,
Ze s nim prodava nekomunikuje. Mmecky zakaznik se nenecha odbyt nahradnim
feSenim, by by bylo v jeho prosfzh. Zakaznicka spokojenost je tudiZ vnimana pokazdé

jinak a je nutné na ni bréatetel.

Zvyse uvedenéhorikladu vyplyva, Ze pod pojmem vykonnost si kaZzdgdstavuje éco
jiného a pojmem kvalita taktéz. Prceiani €chto parametr se pouZzivaji mezinarodn
uznavané rici postupy. Kvalitu mizeme hodnotit pomoci mezinarodnich standard
prezentovanych normami ISO. Kvalita #zeni proces spadd do firemniho

managementtizeni kvality¢i integrovaného systému kvality.
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Zakaznické spokojenosti rozhodne nenapomahaji fireRR materialy, proklamace
managementu a dalSi, kdyz jejich viastni gstmanci vnimaji zakazniky takto:

Celych 25 % zawgstnand firem, ktei komunikuji se zakazniky v prvni linii, povazuji
své zakazniky za poadné a&asto je mezi sebou nazyvaji hanlivym a@ram, viz. graf
¢. 2. Ritom zakaznik je ten jediny, ktery do spaiesti @inasi penize a generuje tim

spolenosti cash flow.

Dle obsahlého fizkumu z roku 2012 na téma Kultura a ritualy ve fiah, zvéejnéného

na _http://www.vyplinto.cz/realizovane-pruzkumy/ku#ta-ritualy-ve-firmach/ bylo

Zjisténo, Ze pouze necelych 75 % zmtmand oslovuje své zakazniky dlg¢gulepsanych

noremci etického kodexu spateosti.

Graf 1: Oslovovani zakaznika

Zakaznik 59 40,69 % 34,5 %
Klient 28 19,31 % 16,37 %
Oslovujeme je jménem 22 15,17 % 12,87 %

Zdroj: prevzato a upraveno dlef@kumu Kultura a ritualy ve firmach (VRBA, 2012)
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Graf 2: Oslovovani zakaznika Il. ¢ast

—-m*m“

Zakaznik 40,69 % 34,5 % x
Klient 28 19,21 % 16,37 % x
Oslovujeme je jménem 22 15,17 % 12,87 % x
Substrat 8 5,52% 4,68 % b4
Pacient 6 4.14% 3,51 % x
Otravny hmyz 5 3,45 % 2,92 % x
castujici 2 1,38% 1,17 % x
N&E zakaznik, nas pan 2 1.38 % 117 % b 4
Ji:-:(c;e:rté;;:toie to JE pacient, neni to mysleno . 0,69 % 0,58 % x
sra 1 0,69 % 0,58 % b 4
lidi 1 0,69 % 0,58 % b 4
my své ziik_.aznil.(y nazyvame pfimo jménem ¢&i r 0,69 % 0.58 % x
jménem jejich firmy

uZivatel 1 0,69 % 0,58 % x

Zdroj: prevzato a upraveno dlef@kumu Kultura a ritualy ve firmach (VRBA, 2012)

V grafué. 2 je dle vySe uvedené studie naare osloveni zédkazniku, které mezi sebou
interrg pouzivaji respondenti, Kiese @astnili tohoto piizkumu. Jedné se pouzeiést
osloveni, vulgarni a hanlivé nazvy autorka vynezhal
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6. EFEKTIVNiI RIZENI LIDSKYCH ZDROJ U

Hlavnim prostedkem k Usgsnému podnikani je spokojeny zakaznik. K tomutdniayd
potrebujeme mit @ivéryhodnou zn&ku, které zédkaznikd¥i a angazované zastnance,
ktefi podporuji spokojenost a loajalitu zakazZnMeustale se zvySujici dynamika
technického rozvoje v oblasti globalnich wigilné ovliviiuje cely vyvoj spolénosti.
Ve vSech oblastech Zivota spéiesti se neustale zvySuje s#tivost. Vyznamnou
sowasti ¢innosti  UspsSnych organizaci je nejen zapojeni vSech caimand

do celopodnikovéhéizeni, ale pedevsim jejich vysoka ,,osobni* kvalita.

» Pouze ta organizace, ktera spje ty nejnardnejsSi podminky komplexni podnikove
integrace, a to zejména v oblasti personalnich hiztea proces, mize byt

konkurenceschopna a mé velkou $anci udrZet siast@yeni na trhu®

SteZzejnim faktorem vyuZziti lidskych zdribjje mit ve spravnyas, na spravném mdst
spravné mnozstvi spravnych lidi. Prodejci jsou gpole&nost nejdlezitéjSim spojenim
se z&kaznikem. Pro zakaznika je prodejgsSinou personifikaci podniku samotného.
AvSak pro spolénost je prodejce naopak jednim z mala spolehlividioji znalosti
0 zékaznikovi. Proto je podnik nucen zamyslet sktim, jak musi byt prodej a prodejni
odctleni organizovano. Dle amerického vyzkumu vyplyz@,z 52 % prodeje (gdano
z 500 firem) bylo uskuteéno pouze 27 procenty celkovéhocho obchodnili. Proto

je velmi dilezité, aby firma neziskavala nespravné lidi.
Nastroje strategickéhorizeni lidskych zdroji:

» Vybér a umisEni - zdroje ziskdvani pracoviiiknohou byt interni: jiné umi&ti
pracovniki v organizaci, rozvojftidicich pracovnik, planovani nahrady.
V tomto gipack se nejedna o z¢ny kultury nebo externi: zeie vznikat riziko
kulturni nekompatibility. A hodi se zejména tipac, Zze chce se chce &mit

i firemni kultura.

> PETRIKOVA A KOL.2007. Lidé v proceseckizeni 1.vyd.Praha : Professional publishing, 2007.ISBN
978-80-86946-28-3
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=  Systémy hodnoceni.
»  Systémy odriovani — na zakladhodnoceni.

= Trénink a osobni rozvoj (vyuziti potencialu a samogti).

Z&kladni faktory ovliviujici tizeni lidskych zdrd:

» Mise a strategie — iffina existence spateosti a jejiho napkni pomoci
informaci, znalosti, lidi, strdj atd.

» Kultura organizace — normy a hodnotyujfci postoje a chovani.

= Struktura — organizace UKo& pracovnikl.

= Systémy lidskych zdr@j — vybér, umistni, hodnoceni, od#éiovani, osobni

rozvo.

Aspekty efektivni politikyfizeni lidskych zdrai:

» Povaha psychologické smlouvy éeiavani: seberealizace nebo jistota / penize?

» Mira spolug@asti — rozhodovani sfrem shora ddi (top — down) a zdola nahoru
(down-up).

= Strategie uci trhu pracovnich sil: interni — externi ziskavani.

» Hodnoceni vykot — jednotlivec nebo skupina.

Henry Mintzberg odbornik na teorii organizace skyral pfizkumy mezi vrcholovymi
manazery. Ti sednem pracovniho dne musinovat fiznym ¢innostem, svou pozornost
piesouvat kiznym problénim, situacim a neustale komunikovatasmymi lidmi.
Z realizovanych przkumi Mintzberg doSel k z&vim, Ze manaZe jsou ¢asto jako
herci v divadle, hraji tizné role. Ve svém modelu rozliSil deset roli, ktee dli

do 3 typovych skupin: interpersonalni, informatianiozhodovaci.

36



Obrazek 4: Souvislost meziidici Urovni a poZzadovanymi manazerskymi

dovednostmi.

VRCHOLOVY

MANAGEMENT o .
institucionalni

STREDNI organizaéni

MANAGEMENT

interpersonalni
NIZSi
MANAGEMENT technické

Zdroj: prevzato a upraveno (KUBATOVA S., 2012, s. 88)

Tento Maniiv model zobrazuje souvislosti mezi dovednostmiravigemi fizeni.
Ne vSichni mana#e tyto dovednosti pdebuji ve stejné ne. V jaké mie a jaké
dovednosti jsou pétba, zalezi na Urovni managementu, ve které damabea pracuje.
Vrcholovi manaz by meli disponovat vynikajicimi organizaimi a institucionalnimi
dovednostmi. V této Urovni nejsou podstatné tedtEnaovednosti a interpersonalni jsou
na nizsi arovni. AvSak tento model ma i své nedkgtar nekterych organizacich musi
vrcholovi manaz& znat technické aspekty vyrobnich praceBlaopak manaZenizsi
arovre by meli byt seznameni se strategickymi cili organizaceodadat mimo

technickych také i interpersondlni dovednosti.

Na nasledujicim obrazku je znazémnrozdil mezi funkci a roli. Funkce manaZera
je predem stanovana a dana. S rostouci slozitosti m¢piivosti prostedi nebylo
jednoduché praceigsré popsat a rozilit. Zacina se objevovat koncept role, ktery
naphoval poteby spoluprace a flexibility. Nositel role sam tijigaka @ekavani wdi
nému maji ti, ktéi jsou zainteresovani na jeho praci. Jakou na selzene roli Vici
dotycné strad (zakaznik, partner, ale také i manzeldéti). Z obrazkuc¢. 5 vyplyva

rozdil mezi funkci a roli, do funkce goveék jmenovan, rolilovek hraje.
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Obréazek 5: Clovék v organizaci

FUNKCE

Zdroj: prevzato a upraveno (KUBATOVA S., 2012, s. 86)

6.1 Zpétna vazba

Zpéthad vazba je proces komunikaci pAi kterém pgijemce sdleni shromaZuje

informacea nasledd je vyhodnoti. Obeeneceno se jedna e@ynenu informaci Zptna

vazba posilujeinnost jednotlivce i tymu a zvySuje produktivitaqe.

«l6

Pravidla pouZiti efektivni z{pné vazby:

Odctlovéni lidi od problému.

Formulace v popisnych, nikoliv v hodnoticich teradh.

Uveédomit si poteby €ch, ktgi zpitnou vazbu dostavaji.

Zpétnou vazbu nevnucovat

Ve spravnou chvili a na sprdvném raist

Jedna-li se o negativni &pou vazbu, popisovat pouze o chovani, ktef&en

dotycny pracovnik sam ovlivnit.

wikipedie. Wikipedie [online]. [cit. 2014-01-25]. Wipedie. Wikipedie [online]. [cit. 2014-01-25].
Dostupné z: cs.wikipedia.org/wiki/Zpetna_vazba_ wmiknikaci
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Joseph Luft a Harry Ingham vytkith v roce 1955 tzv. Johari-window model, pomoci

kterého Ize objasnitizné aspekty, které ve &pé vazls hraji roli. Pomaha lidem lépe

pochopit jejich vztah sebe k druhym.

Obrazek 6: Johari-window model

Zname sobé Neznamé sobé
Pole I
Zname OTEVRENY Pole IIr
ostatnim PROSTOR. SLEPY
Pole TV
Neznameé Pole II1 NE . E
ostatnim SKRYTO NEWZ.FI]%Ig%d}]ij

Zdroj: Zdroj: prevzato a upraveno (KUBATOVA S., 2013, s. 49)

Charles Handyifrovnal tento model k domu s&yimi pokoji:

Pokoj 1 (Pole 1) je saiésti nas samych, chovani které je zname nejen nam,
ale také ostatnim osobaflovek, ktery je oteveny sok i ostatni je sebedomi

a Wi si.

V pokoji 2 (Pole Il) je vSe, co o sdmevime, ale co o nasdi ostatni. Jedna
se o0 aspekty, kterych si nejsmomi. Ostatni s nami jednaji na zalkdadhzofi

a informaci, které my sami nemame k dispozici. Tofde znamenatipkazku
pro vzajemnou spolupraci, jelikoZz chovani ostatrdbhpeme omezérpripadré
vibec. Sem lze Zadit i posnéch, narazky, pomluvy.

Pokoj 3 (Pole lll) je naS soukromy prostor, ktetyceme skryvat, informace,
které o nas ostatni n&li. Toto mé negativniidledky pro spolupraci s ostatnimi.
V tomto gipact ostatni nerozumi nasemu chovani. Tato situacevéstap.
pokud si vedouci mysli, Ze pracovnikize splnit obtizny ukol, ale pracovnik
o tom mé& pochyby. Pracovnik své pochyby neuyjaahysli si, Ze by tim zahodil
své Sance na lepSi pozici v budoucnu. NictnégmokouSi se spémi Ukolu
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oddalovat, jeho chovani je nejisté a toto jednddledr vede k nepochopeni
u vedouciho.

= Pokoj¢. 4 (Pole IV), zde se objevuje vSe, co je neznaédm nostatnim aiesto
ma vliv na zfisob spoluprace. Jedna se o nejzaBigdmpole a Ize sem radit
hlubSi rysy osobnosti a jeho pademi. VSe co sice vime nebo citime, ale

povazujeme to za nékbzité.

Podle Johani-window modelu nejsou Udaje statickaikgz mezilidské vztahy
se neustale vyvijeji. Kdyz secité pole z¥tSi, ostatni pole se zmenSi.&&i-li se nap.
pole I. zvySuje se otégnost v organizaci. Pracovnici budou mit sklonasizéjem vice
scklovat mysSlenky, pocity a dongnky. Nasledkem toho je zmenSeni pole Il (znamé
soke, ale neznamé ostatnim). Optimalnim vysledkem Jetiadow modelu je, aby
se organizace snazili co nejvicec¢tdit pole |, aby mezilidské procesy probihaly
co nejgdonxji.

Zpétna vazba budecinna pouze tehdy, pokud bude popisna, nikoliv hdidha bude-li
konkrétni nikoliv obecnd, bude-lit@dloZzena dobrovotha ne nuceh a samoiejme

aspEsna bude je-li date na&asovana.

6.2 Hodnoceni vykonu

V piedeslé podkapitole bylo uvedeno, Ze efektivritriz vazba je mozné pouze tehdy,
pokud se nadlzeny informuje o vykonech pracovnika. Hodnocenkonu je jedna

Z nejdilezit¢jSich personalnichéinnosti a rozhodnuti. Jedna se systematicky popis
silnych a slabych stranek pracovnika. Poskytovag@ing vazby k jeho pracovnimu
vykonu. Provadi-li se spragnpiindsi uzitek nejen pracovriln, jejich vedoucim, ale

i celé organizaci.

Aspekty efektivniho hodnoceni — posouzeni Ugowykonu:
= Se Zetelem k udlované odming.
» Se Zetelem k patbnému rozvoji a tréninku.
= Se Zetelem k paebnému procesu vyhu nebo umisghi.
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V procesu hodnoceni je feba zan¥rovat se na:
= Jak se pracovnik zachoval — posouzeni podanychmiyko
= Jak se pracovnik ma zachovat — na zaklatlategického planovani stanovit
ukoly, které je pdeba spinit.
= Navrhy kroki pottebnych k pozadovanému chovani, inapénink, vzdlavani,

ziskavéni, odrny.

Nadizeny nmize oznamit pracovnikovi, Zze bude hodnocegntv zmgisoby, formalg
a neformald. Paklize bude na&tzeny postupovat forma&in musi mu své hodnoceni dat
na wdomi ve formalnim hodnoticim rozhovoru. Postupujed neformal®, pouzije

se neformalni zfina vazba.

Efektivni hodnoceni vykonu se sklada z nasledujidickrok :
= Ur¢eni vykonnostnich norem (stand&yd
= Vyswétleni pracovnikim, jaké normy jsou od nichiekavany.
=  Shromazdni udaj.
» Zhodnoceni.

» Neformdlni zgtna vazba a/nebo posouzeni v hodnoticim rozhovoru.

Prvni a ¢tvrty krok vyzaduje spiSe technické dovednosti,amdt jsou dovednosti
interpersonalni. V technickych dovednostech jergii#t zodpogdét otazky jak ukit
vykonnostni normy a jak budou vykony zhodnocenypalieba stanovit, co je dobrym
nebo pijatelnym vykonem. ZehoZ vyvstane otazka: Co je za dobry neliatelny
vykon povazovano? Odp&¥ na tuto otazku neni jednoduchda, protoZze vykonyudvo
pracovniki nemusi byt stejné. Hraje zd@éleZitou roli rozvoj pracovnik a nadizeny
musi brat mit i hodnoceni ohled na pracovnikovi schopnosti. Nomagnohou byt pro
vSechny stejné. CoZz neznamend, Ze néldzdé obecn platné normy nastavit. N&p

u kazdé funkce specifikovat dilukoly, které by il dany pracovnik plnit. Pokud nejsou
vysledky u jednoho pracovnika tak dobré, jako wilsje druného, ma néiteny
spolehlivou pedstavu o Urovni rozvoje obou pracovinikHodnoceni se fite tykat
raznych rysi prace, ale také osobnich itysDsobnostni rysy se mohou tykat hodnoceni
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hlasu v telefonu pracovnika, tyto rysy se hodnetimy obtiz nez hodnoceni vlastnich
pracovnich vysledk Velkou roli zde hraje subjektivni prvek.

Hodnoceni vykonu z hlediska principu:
= Stanoveni fesnych a r&itelnych cili.
» Analyza dobrych vykoinv minulosti.
» Hodnoceni vykoti i neformalni cestou
» RozliSovani hodnoceni a pomoci.
= Kritika musi pomahat.
= Sestaveni planu #eSeni problérin (nag. vykonnostni plan rozdit na mensi,
atd.).

DalSi technikou pro stanoveni norem je srovnaninailymi vykony daného pracovnika.
K takovému srovnéni je petba shromazditifklady dobrych vykof, které se pouZiji
k formulaci rysi urcitych Ukoki. Timto lze ziskat i dosti spolehlivourguistavu
o moznych problémech. Vykonnostni normy musi bBghg pedevSim pro pracovniky,
potrebuji resré znét, co je od nichéekavano. Rlezité je, aby pracovnikedél, prod
nesphuje normu a jak takovyto stavihe zngnit.

Hodnoceni vykonu z hlediska postupu (jako interpersnalni dovednost):
= Ur¢eni vykonnostni norem.
= Vyswtlete, jaké vykony secekavaji.
» ShromaZdte udaje o vykonu.
= Posuf'te vykon.

» Neformalni zgtna vazba a/nebo formalni hodnotici rozhovor.

Pracovni vykony zasstnand@ by se ndly hodnotit co nejastji, lidé nejsou radi, kdyz
je sokasrt hodnoceno velké mnozstvi jejich UkolFirma by ngla byt gipravena
hodnotit vykony svych za#éstnané pribézreg. V praxi se to ¥tSinou nize dit formou
neformalni zptné vazby a ta je dnnd pouze tehdyfeSi-li problémy. Hierarchicky

rozdil mezi natizenym a pracovnikem musi v této situa@sté&né zmizet, natizeny
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by v pracovnikovi il objevit partnera a nasledibby meli oba spolupracovat na zlepSeni

piipadré na udrZzeni stavajiciho vykonu.

Pti hodnoceni mize dochazet za &itych okolnosti i k trestnim opi@nim. Tresty nejsou
vak vZzdyieSenim. Spatny vykon pracovnikdiie byt zgisoben nap jeho neznalosti
a v €chto situacich je peeba gemyslet o opdenich, které vedou k napragrozsteni
jeho znalostici pridéleni jiného Ukolu). Tresty jsou na nistehdy, pokud je iicina
Spatnych vykofi jednozn&né¢ na strad zamestnance. Pro efektivni potrestani

pracovniki musi byt splany nasledujici podminky:

» Trest musi nasledovat co néye po zjiStni prestupku.

» Predchazet musi varovagimz se nasledny trest stavanngjSim.

= Trest musi byt jednoziiay a disledny, pracovnik musi jasmnvédét, za co byl
potrestan, co ndtteny povazuje zarfpustné a naopak, musi mit také pocit,
Ze s nim v takoveé situaci bude naény jednat spravediy

» Tresty nesmi byt nikdy osobni, musi souviset vZzdyze s pestupkem, nikoliv

s osobou, jez je trestana.
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PRAKTICKA CAST

Praktickacast je rozédlena do dvowasti. V prvnicasti je analyzovana realnéipadova
studie, které se tyka hodnoceni spokojenosti zakazepol€&nosti 1shop.cz s.r.o.
Pripadova studie jedtkna na hodnoceni pomoci ICCA a mystery shoppingbal jsou
popsany postupy, metody a konkrétni fitinanalyzy ¥etn® vlivu na odngnovani.
Druhacast je ¥novana dotaznikovémuimkumu, ktery se zabyvadieni spokojenosti
jak z pohledu zéakaznika, tak z pohledu firem. Ndazi ziskanych dat autorka provadi
dil¢i zawry. Navrhuje opaeni a doporéeni vedouci ke zvySeni spokojenosti zakaznik
s produkty, pistupem spokanosti 1shop.cz s.r.o.

Pouzité metody a postupy

Praktickacast se sklada ze azanych metod. Jako prvni byla zvolendpadova studie
spole&nosti, ktera ma s #&enim zakaznické spokojenosti zkuSenosti jiz mnadto |
Druhym zdrojem informaci bude dotaznikovyagkum, jehoZz cilem je zjistit na jedné
strarg, jak zakaznici pstupuji k nefeni jejich spokojenosti a na steawmruhé, jak
k hodnoceni fistupuji samotné organizace. Snahou druhé metogyinest poznatky
na nefeni spokojenosti jak z pohledu zakaznika, tak zquih firmy. Detailni popis

pouzitych metod je uveden déle v jednotlivych kalpith.

Harmonogram postupu
12/2010 - 01/2014 — studium odborné literatury ¢plou dobu studia).
09 - 10/2013 — navrh koncepce diplomové prace &ihedizace cile.
10/2013 - 01/2014 — vytw¥eni dotazniku a osnovyipadovych studii.

12/2013 - 01/2014 — rozesilani dotaZnijejich sk&r a vyhodnoceni.
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7. PRIPADOVA STUDIE MYSTERY SHOPPING A ICCA
VE FIRM E 1SHOP.CZ S.R.O.

7.1 O spol&nosti

ZaloZena v roce 2004, vznikla pdepedeni aktivit ivodnich spole&nosti VZ s.r.o.
a VZHIFI s.r.o. Spolknost je autorizovany distributor mobilnich operatdelefonica
Czech Republic a.s. a T-Mobile Czech Republic &tatus autorizovany prodejce ma
pro dalsiho mobilniho operatora U:fon. Sgolest se téz zabyvad prodejem
telekomunik&ni techniky, vypoetni techniky, spaebni elektroniky. V poslednich
letech spolénost rozgila své podnikani o prodej zajazgro rekolik ¢eskych CK
a zastupovani zahranii kancel#e proCeskou republiku. Je téZ prodejcem zajeptb

nékolik ¢eskych a zahraémich, gredevsim slovenskych cestovnich kaniela
Organizaéni struktura

Obrazek 7: Organizani struktura

PRAHA

Pobotka
Pobocka Pobocka Pobocka Uhersky Brod
Beroun Trebi¢ Blansko

Zdroj: interni materialy firmy 1shop.cz s.r.o.
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Obrazek 8: Organizatni struktura dle regiont

Jednatel
spolenosti
Danovy poradce Pravnik
externista Externista
| l
Regionalni manaze Marketingovy a IT pracovnici

obchodniteditel

Specializovani
prodejci

Zdroj: interni materialy firmy 1shop.cz s.r.o.

Obrazek 9: Vazby v organizd&ni struktu fe

Generalni feditel

Provoz + finance

Regionalni managefi Primy prodej Nepiimy prodej

Zdroj: interni materialy firmy 1shop.cz s.r.o.

46



Z organiz&ni struktury je patrné, Ze firma ma maticovou stmak fizeni s velkym
stuprem decentralizace a tymovymi projekty. Provoz arcetidi regionalni manazer
ato s ohledem na tvorbu rozpd a sledovani naklada ziskovosti daného regionu.
Zarove tidi piimy prodejni kanal z hlediska rozftd na call centrum a B2B. Provoz
a financeridi jeS& odd. nepimého prodeje a to z hlediska cash flow meziéoatieli,
obchodnimi partnery, dodavateli a bankou. &elgi obchodu a marketingu je na stejné
arovni jako provoz a finance, vzajemrspolu kooperuji na rozptech a nasledn
ve spolupraci s vedoucimi vlastni pdkové sit fidi marketingové akce na podporu
prodeje. Obchod a marketingigobi zarova, ale jinym stylem na vedeni call centra,
natym leadery B2B a tym leader D2D (door to dodgba’ toto jsou pro firmu
specifické prodejni kanaly. Tito prodejci jsou deémpiimém styku se zakazniky
a nakugimi firem naSich odérateli. Realizuji s nimi prodejni plany, kampaa vlastni
obchod na tydenni, &si¢ni, étvrtletni a pololetni bazi. DalSim nezavislym ékihim

je odctlenim HR (lidské zdroje), které zajife vyhledavani vhodnych kandidat
na pracovni pozice ve spofosti. Zaji¥uje jejich Skoleni, vz&lavani a profesni
kvalifikaci. Vzhledem k tomu, Ze spdleost provozuje interni i externi call centrum,
B2B a D2D prodejce, coz jsou specifické stresuggiongrné psychicky naréoné
profese. Na&hto pracovnich mistech je velka fluktuace lidibavestresovy faktor
dovoluje na&chto mistech &Sinou dlouhodobégsobeni jen lidem s vysokou odolnosti
vaci vSem nemotivujicim faktdm (stres, odmitani, psychicky natlak, apod.). Tito
prodejci telekomunikénich sluzeb pracuji na sénpreplniném trhu — penetrace
mobilnich sluzeb (telefar) presahla 150 %.

47



7.2 SWOT analyza

Obrazek 10: SWOT analyza firmy 1shop.cz s.r.o

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)
Vyhodné kontrakty s mobilnimi operatory | Finartni zajiSénost
Dlouhodobé fisobeni na trhu Zavislost na kvalit sluzeb
Celorepublikova fisobnost Nedostaténa znalost cizich jazyk
Snadno zapamatovatelny nazev PInéni vykonnostnich plan
Nadstandardni zakaznicky servis PIr¢ni kvalitativnich plaa
Flexibilita
Prilezitosti (O) Hrozby (T)
Osloveni dalSich segméitirhu Siln& konkurence
Progresivita napad Negativni dopad ekonomické krize
Evropské doténi programy Zmeéna kontrakii s dodavateli
Konkureréni nabidky
Vstup dalSiho operéatora na trh

Zdroj: prevzato a upraveno z internich materialu firmy 1stwpg.r.o.

7.3 Divod vyuZivani metod néireni spokojenosti ve firné 1shop

Firma 1shop.cz s.r.o., gak nejwtSim franchisovym prodejen spol€nosti T-mobile
Czech Republic a.s. Franchising v této padeyuziva opaného modelu nez jechné.
Franchizor (T-mobile Czech Republic a.s.) platseevis franchizariim (1shop.cz s.r.o0.)

nikoliv opané a to nemaléastky.

Z pohledu franchizora

VyuZziti téchto metod jako nastroj prodgteni kvality a spokojenosti zakaziike strany
franchizora T-mobile Czech Republic a.s. je na st 996. Vzhledem k vice nez 60 %
podilu matéské spolénosti Deutsche Telecom AG&da postup# spol€nost T-mobile
Czech Republic a.s. implementovat vSechny metogemi kvality prodeje, tak jak
se pouzivaji v matské spolénosti. Prosazovanéthto metod nastalo v momeénkdy
doSlo k rebrandingu spdaieosti z fivodniho nazvu Peagas na T-mobile Czech Republic
a.s. jenz mlo podtrhnout sounalezitost s globalnim trendeno tgpol&nosti. Vliv

48



némecké kultury byl tak zriay, Ze spolénost zgala komplets implementovat vSechny
modely fizeni a vedeni spalrosti Wetrg modelu interniho vadavani a mdreni
spokojenosti zakaznik V roce 2002 z#ala spolénost startovat prodejni model, kdy
vedle znégkovych prodejen zmla vznikat specialni sit partnerskych (franchisbyy
prodejen, jenz ®ly splhiovat jisté kvantitativni i kvalitativni parametrylednalo
se ffedevsim o lokaci v daném regionu, velikost prodejngoZzstvi zarstnand, s tim
souvisejici zasah douznych prodejnich segmeénta v neposlednifadk® naroky
na prodejni vysledky a kvalitu prodeje. Kvalita gege je od té doby &iena pravidel&
a pelivé v tydennich, mssicnich, pololetnich a &mich planech. Franchisor sicah
uvédomovat, Ze nestajen kvantita, ale i kvalita @& o zakaznika, proto zaved| nigjet
na svych internich (zk@kovych) prodejnach a néasledni na partnerskych

(franchisovych) prodejnach nasledujiciieni kvality

= mystery shopping.
= ICCA.

Postupi pieSel diraz z metody mystery shopping nagteni ICCA. Franchisor na tyto
vyzkumy pouziva spotmost T-mobile Czech Republic a.s. externi agen{itarket
Vision s.r.0.). Vystupy a poznatky zékeni pivodré vyZzadovalo pouze vedeni
spole&nosti. PostupfivSak ol metody a pehlednost ziskanych vysleilkiskaly uspch

I u nizSich stupt managementu spdaleosti a nasledn byly pln¢ implementovany
do vSech sfér zakaznické ggé Tyto metody hodnoceni umaii konvertovat
subjektivni hodnoceni zdkaznika do objek&ivnétitelnych parametr. V 2003 — 2007
byl diky neustalémuistu trhu tlak na kvalitu prodeje nizsi, nélxalezelo na kvantit
Od roku 2007 kdy seist telekomunik&niho trhu VCR podstaty zpomalil a v roce
2011 zastavil, se postupmprenes| draz na p& a spokojenost zdkaznika. Tentaralz
sevaze i na finami hodnoceni a bonusy vSechc¢astrenych stran (zawstnand,

managementu i franchisant
ICCA - je zkratkou pro International Customer CantAnalysis. Zakaznik je po 36 —

48 hodinach zn¢ kontaktovan a je zjivana jeho spokojenost. Dohgeho zakaznika

kontaktuje call centrum franchisora a za pomoci §ogn sofistikovanych otazek
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je zédkaznik dotazovan. Vysledek hodnoceni iprovateé franchisové prodejny.
Vysledek hodnoceni obsahuje ve zkracené pédplimérnou znamku a termin

kontaktovani.

V detailni podob se prodejce jednotlévdozvi, kdy byl navstiven zdkaznikem, kdy byl
zakaznik kontaktovan, jaka byla jeho celkova spehko$t, dvod nav&vy, zda byl
naplren divod nav&vy, co se mu libilo, co nelibilo, do jakého markgtvého
segmentu spada a chovani prodejce. Nakonec dotazmeakaznik udil prodejci

znamku.

Pod jinym nazvem metodu ICCA implementovala inagpol&nost SKODA AUTO
a.s., nasledn v letech 2007 - 2009 tuto metodu Hepo okopirovala spobmost
Telefonica Czech Republic a.s., Vodafone a.s. atemaobilovém pimyslu také
zastoupeni firem CITROENESKA REPUBLIKA s.r.0.,TOYOTA MOTOR CZECH
spol. sr.o. a PEUGEOJESKA REPUBLIKA s.r.0.

Ze pohledu franchisanta

Ptimy prodejce zakaznikovi je podstaidliSny. V letech 1996 — 2003 byl velky tlak na
mnozstvi prodeéj zboZi a sluzeb, pé a spokojenost zakaznika byla z hlediska
poZadavk na kvalitu na poslednim méstMnoho prodejen na nizsi arovni, se na tento
diive lukrativni byznys, rychle iporientovaly (bazary, zastavarny, apod.). Toto
si uvdomil i franchisor a proto zahdjil natrgbomu let 2002 — 2003 koncept
Franchisovych prodejen, které poskytuji prodej atuzna minimala 75% kvality
prodejen znékovych. Ze strany franchisora byla moznost do toHainceptu vstoupit
vitana, nebt bylo Zejmé, Ze jakmile festane telekomunikai trh rist, franchisor
okamzit zalne omezovat jiné prodejni kandly, krérsvych vlastnich. Jiz v této déb
obsahovaly tyto koncepty pozadavky na vysSi stahpée o zakaznika.
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Vzhledem ktomu, Ze se franchisové prodejnglymkvalitou vyrovnat vlastnim
znatkovych prodejnam operatora., byli vSichni frachisamiceni investovat do zvySeni

kvality prodejen. Toto se Zalo projevovat v &kolika snerech:

* VngjSi a vnitni vzhled prodejnich mist. PostépdoSlo ke sjednoceni vzhledu
a vybaveni z hlediska nabytku, vybaveni, brandovyehki (loga, plakaty,
displeje, apod.).

» Vlastni prodejni personal — zé&stnanci. Prvni linie, dotykovy bod v kontaktu
zékaznik — prodejce. Viditelné &8i zmeny byly nasledujici: dopoteny
a postupem ¢asu i poving zavedeny Dress code - sjednoceni¢vad
zantstnand. V damském provedeni obsahuje ckd/koSile, kalhoty/suké
v panském provedeni koSiletkb s lim&kem a kravata. Anonymita vSech
zamestnand téchto prodejnich mist byla odstéma povinnym noSenim
jmenovek. V prvni fazi se jednalo pouze o uvedeméra, v dalSi faziijbyla
i funkce a odpo&dnost. Vnitni zmeny u zandstnan@ nejsou sice na prvni
pohled patrné, o to vSak bylytéi. Bylo zavedeno povinné Skoleni v daném
mnozstvi, frekvenci a kvalit Skoleny byly penosné i ne@nosné znalosti.
V pocatku byly preferovany népnosné, zagtené na technické sy, jenz
souvisely s rozvojem internetu a internetovétipgyeni. Zakladni podminkou
bylo, Zze kazdy prodejce musel ovladat technickénpléementani dovednosti.
Od roku 2007 se zaly vice preferovat takeé ¢kké dovednosti (soft skills), které
souvisely s vySSimi naroky na kvalitu prodeje akgpenost zakaznika.

» Tlak na kvalitu poskytovanych sluzeb, ktera mudi tmnocenna zrékovych

prodejen.

Od roku 2007 se neustale zvySujeak na kvalitu poskytovanych sluzeb. V daigsti

se prace podroknzaobira vysledky #feni, kalkulaci, rozpfiy a zngénou dirazu
na celkovou spokojenost zakaznika. Toto z pohledachisanta vygradovalo do stavu,
kdy bylo v roce 2007 Paretovo pravidlo 80/20 nastavna 80 % iwtazu na prodej,
na konci roku 2013 se pamotcgil v 80 % dirazu na kvalitu a spokojenost zakaznika

a jen 20 % je kladeno na prodejni vysledky. Telak na vysledky se projevil ve vSech
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financnich hodnocenich a jeho néasledk§etré odprodeje #kterych franchiisovych

prodejen bude rozebran v dalasti prace.

Ze pohledu zakaznika

Nastalo gkolik zasadnich z&m, v letech 1996 — 2005 gy znatkové prodejny mezi
nejlepsi prodejny, coz ovSemélo vliv jednak na jejich omezené mnoZstvi, ale také
na zakaznika samotného. Ne kazdy zakaznikvsol® odvahu do podobné prodejny
vstoupit. Projevoval se zde efekt luxusnich obéh(@ior efekt), utity ostych az obava
vstoupil do luxusgSich obchod. Fitom jinak bonitni zdkaznik se ostychal
do takovychto prodejen vstoupit. Timto Zn& utrpila image daného operétora, jelikoz
¢asto znemozmo nabidnout adekvatni nabidku. DoSlo k poSkozodabireho jména
franchisora i franchisanta. Kolem roku 2005 nastalovsky fist prodej pres push
kanaly. Jednéa se o call centra, D2D (podomni poadejtento kandl mé jediny cil

a to prodat za jakoukoli cenu.

Toto obdobi vygradovalo v letech 2009 a postyppies tlak na prodejni vysledky, jsou
prodeje pes tyto kanaly ze strany operatora palaany. Kolem roku 2007 se &y
objevovat tzv. Sedi operdto'’, u kterych se jednalo otgdprodej velkoobchodni
nabidky operatora koteym zakaznikm. Zde se projevovaly prvni snahy o uspokojeni
zakaznika i z hlediska ceny produktuis®em konkurence a implementacicteni
spokojenosti doSlo kipkvapivému tlaku na zdkaznika, jak pozitivnimu, tak
i negativnimu. Pozitivni tlak se projevitgrlevsim ve sjednoceni kvality prodejnich mist
a jimi poskytovanému servisu, drobnymi prezentyagkg i vSestrannym servisem.
Negativni tlak: ®které zakazniky ijghnana p& ze strany vSech operatoa jejich

prodej@ zatala ob&zovat. Coz vygradovalo tim, Ze na zalkjarBkona o ochrarn

" Diky rAmcovym smlouvam s operatory maji nizké cemysluzby a ty pakipprodavaji se ziskem.
Ovsem bez iislusného povoleni a velkoobchodni smlouvy. Balfinma hrag legality. Casto
se schovavaji zaizné profesni a jiné organizace a svazy, jejilebim sluzby nabizi. Tim se alespo
formalre snazi zachovavat zdani firemniho tarifu aépinrdmcové smilouvy tak, jak ji uzh
s operatorem. Ve&tsSing pripad: jsou také ceniky nevejné.
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osobnich uda& ¢. 101/2000 Sh. ma velké procento zakainikedeno v databazi,
Ze si nepeji byt kontaktovani zadelem marketingu.

Vazby mezi franchisorem, franchisantem a zakaznicko spokojenosti

Modely meteni spokojenosti nebyly ze strany franchisora immgetovany pouze
z divodu zlepSeni @@, ale také zulodu finargniho ohodnoceni a &eni kvality
jednotlivych franchisovych prodejen. Provozovantiaisové prodejny je v tomto oboru
mnohdy na hranici ztratovosti a hospisky vysledek jednotlivych prodejen
je dorovnavan z finamiho bonusu franchisora. Nésledujici odstavec Wjizpgesun
naristu dirazu na mfeni spokojenosti zakaznika, odiwdjSich preferenci pouze
na prodejni vysledky. Jednalo se o gomi o¢ekavany krok, neliopodily na trhu se jiz
stabilizovaly a dalSi enormni ri&ty zakazniku nebyly mozné prakticky v zadném

segmentu.

Vyvoj téchto nafistu je popsan dale v této kapitole a je rozfazmeapednotlivatvrtleti

/ pololeti za posledni 2 roky. Souh#se vSak da konstatovat, Ze z maximalni bonusove
¢astky kolem 160 tisic & na jednu prodejnu za rokéto pred 7 lety vliv na tuto sumu
hodnoceni spokojenosti zakazinik % a nyni ma vliv 90 %. Vzhledem ktomu,
Ze spolénost 1shop.cz s.r.o. provozuje 5 franchisovych @i se jedna &astku velmi
dulezitou z hlediska fijmu spol€nosti, na jeji ziskani a sgmi se klade velky raz.

Neziskani tohoto bonusutie vést k ohrozeni existence firmy.

V primérnému provoznimu zisku firmy ve vysi 500.000 — DOO. K¢ je suma bonusu
800.000 K za 5 prodejen km¢ obsazena ve 100 a vice procentech a dokonce
naznguje jistou sumu ztratovosti bez z&pni tohoto bonusu. | toto je metoda, jak
donutit franchisanty k poskytovani vysoce jakostnikvalitnich a nadstandardnich

sluzeb.
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7.4 Vlastni kalkulace ekonomickych bonué

Vlastni kalkulace ekonomickych boriusa obdobi fipadové studie se vyvijelo takto:

1. pololeti 2012 - popis vygtu bonus na jednu prodejnu :

B = 80.000 K za kazdou prodejnu x (70 % prodej sluzeb + 20 %+#\M9% ICCA)

2. pololeti 2012

B = 80.000 K za kazdou prodejnu x (25 % prodej sluzeb + 20 %H\ES % ICCA)

1. pololeti 2013

B = 80.000 K za kazdou prodejnu x (10 % prodej sluzeb + 25 %S % ICCA)

2. pololeti 2013

B = 80.000 K za kazdou prodejnu x (10 % prodej sluzeb + 30 %8B % ICCA)

B — bonus

A - prodej novych mobilnich sluzeb

F — prodej novych fixnich sluzeb

MS - mystery shopping

ICCA — z@tné telefonické hodnoceni

Obrazek 11: Kalkulace

1.Pololeti | 2.Pololeti | 1.Pololeti | 2.Pololeti

Obdobi 2012 2012 2013 2013
I Il 11 Y

Kvalita prodeje 0,3 0,45 0,7 0,9
Mystery
shopping 0,2 0,2 0,25 0,3
ICCA 0,1 0,25 0,45 0,6
Prodej sluzeb 0,7 0,55 0,3 0,1

Zdroj: prevzato a upraveno internich matefiiimy 1shop.cz
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Obrazek 12: Nanist vlivu hodnoceni na bonus
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Prodej sluzeb

I Il 1] v

1.Pololeti | 2.Pololeti| 1.Pololeti | 2.Pololeti
2012 2012 2013 2013

¢as

Zdroj: prevzato a upraveno internich materiitmy 1shop.cz

Graf viditelre zobrazuje pokles vlivu hodnoceni za prodej slu¢elprosgch vlivu

hodnoceni za kvalitu prodeje a kvalitu dalStg® zakaznika. Do budoucnailiyva

duraz na vysledky hodnoceni ICCA.

Pro ramcovou fedstavu prodeje uvadim prodejni plany za jednotiradejny na dana

¢asova obdobi. Tat@isla byla prakticky nadiktovana franchisorem, kteozdlil

pozadovany plan prodejna dané pololeti mezi jednotlivé franchisanty. Zdmost
Z diivéjSi doby a kultura firmy jednoziieé davala najevo, Zze nema cenu polemizovat

o vySi €chto plarm. Postoj kjejich fipadné nerealnosti vedl k odebrani statusu

Partnerska (franchisova) prodejna.
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Plany prodeji sluZzeb za jednotlivé prodejny za pololeti:
Beroun 70 ks Blansko 50 ks
Kralupy 40 ks Tebic 50 ks
Uhersky Brod 30 ks

Bonusovacastka za spbni planu ndla jeSt dalSi koeficienty, kterymi se nasobi

vysledna suma pémn za danou franchisu a jsou niZe v tabulce.

SplInéni prodejniho planu:
Nad 70 % = koeficient 0,5
Nad 80 % = koeficient 0,7
Nad 90 % = koeficient 0,9
Nad 99 % = koeficient 1
Nad 110 % = koeficient 1,2
Nad 120 % = koeficient 1,3

Z tohoto je patrné, Ze prvnim méfeném obdobisplnéni planu mohlo vygenerovat
navyseni:

(80000 K& x 70 % x 1,3) - (80000 &Kx 70 % x 1) = 16 800 K

Ale v poslednim néireném obdobipouze:

(80000 K& x 10 % x 1,3) - (80000 Kx 10 % x 1) = 2 400 K

Dokonce pokud byl sptm plan v poslednim zkoumaném obdobi jen na 70 %zilar
ztrata za neuskutaéné prodeje pouhych 2.400¢Kza jednotlivou prodejnu a jedno

pololeti. Jak dramaticky ekonomicky rostl vliv kitglprodeje autorka vygitava nize.
Vliv hodnoceni Mystery Shopping za sledovana obdobi

Bonusovacastka za splni Mysterry shoppingu tha také jedt dalSi koeficienty,

kterymi se nasobi vysledna sumad®emra danou franchisu a jsou niZe v tabulce.
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Splreni planu kvality hodnoceni Mystery shopping
Nad 85,0 % = koeficient 0,8
Nad 92,5 % = koeficient 0,9
100 % = koeficient 1
Nad 100 % = koeficient 1,2
Nad 110 % = koeficient 1,5

Z tohoto je patrné, Ze prvnim méreném obdobispinéni planu kvality Mystery

Shoppingu mohlo vygenerovat navyseni:

(80000 K& x 20 % x 1,5) - (80000 &Kx 20 % x 1) =8 000 K
V poslednim néfeném obdobi
(80000 K& x 30 % x 1,5) - (80000 Kx 10 % x 1) = 12 000 K

Téchto 12 000 K navic je paradoxn5x vice petiz, nez Sance ziskat nadlimitni bonus
za splgni 120 % prodejniho planu. A na sgii 120 % prodejniho planu bykasto
nutné ziskat o cca 10 - 15 novych zakaémi&vic, které, zjednodusereceno, v dnesni
dok 2 SIM karet na osobu @R, neni kde brat. Zvysit kvalitu prodeje na Unbvaby
byli z&kaznici na prodejnach spokojeni, je pouzéeZitosti gistupu jednotlivych
hodnocenych za#stnand. Hodnoty nad 100 % se daly ziskat z#edpokladu,

Ze dotgny meteny pracovnik ugal néco vic, poskytl pdanou hodnotu. Daleko

vvvvvv

Vliv hodnoceni ICCA za sledovana obdobi:
Bonusovéacastka za splini hodnoceni ICCA wla také jest dalSi koeficienty, kterymi

se nasobi vysledna suma gera danou franchisu a jsou niZe v tabulce.

Splreni planu kvality hodnoceni Mystery shopping:
Nad 75,0 % = koeficient 0,75
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Rovnongérnym ristem za po jednotlivych procentech k hodnot
100 % = koeficient 1

Rovnongérnym ristem za po jednotlivych procentech k hodnogx.
Nad 150 % = koeficient 1,5 — dale tento parametnste

Z tohoto je vidt, Ze vprvnim méireném obdobispInéni planu kvality prodeje ICCA
mohlo vygenerovat navyseni

(80000 K x 10 % x 1,5) - (80000 &Kx 10 % x 1) =4 000 K

V poslednim néfeném obdobi

(80000 K x 60 % x 1,5) - (80000 Kx 60 % x 1) = 24 000 K

Téchto 24 000 K navic je paradoxn10x vice pe#z, nez Sanci ziskat nadlimitni bonus
za splrni 120 % prodejniho planu. A na sgii 120 % prodejniho planu bykasto
nutné sehnat o cca 10 - 15 novych zakazngvic, které, zjednoduseireceno, v dnesni
doke 2 SIM karet na osobu @R, neni kde brat. Ale zvysit kvalitu prodeje na v

aby byli zakaznici na prodejnach spokojeni, je p&hezitosti pistupu jednotlivych
hodnocenych za#éstnand. Je nutné si wdomit, Ze se jedna o data za 1 prodejnu, kdyz
se tento ndist nasobi 5ti prodejnami, dojdes&stce ve vysi 120 tisic za &gial. O tuto

castku Ize bonus navysit.
Hodnoty nad 100 % se daly ziskat Zedpokladu, Ze dotypy meieny pracovnik ré

ucklen daleko lepsi mér znamek jednotlivych hodnoceni. Komplexnim rozbore

pievodu jednotlivych hodnoceni ve znamce na % sevZatiglSicast.
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7.5 Méreni spokojenosti — ICCA

Tabulka 3: Konverzni pomér znamek na body

Znamka Body
1 200
2 100
3 0
4 -100
5 -200

Zdroj: prevzato a upraveno internich materiitmy 1shop.cz

Naroky na kvalitu pimérné hodnoceni z &ieni spokojenosti neustale skrytostlo.
Posledni porér piepaitu byl ICCA 134 bod = 100 % ziskanych bonius hodnoceni.
Nad 134 bod — za kazdy body nad bylo 1 % navic, max. koeficieb. V pfimérech
134 bodi nize — za kazdy bod dot 1 % doti, pod ptimér 75 byl koeficient O.

Tento pordr byl pravd&podobr pouzit z divodu zvySeni srozumitelnosti vysledk

Pokud by se hodnotilo dale ve zndmkach, museloebpauizivat #kolik desetinnych

mist. KaZzdé desetinné misto by znamenatdideformace vysledkpii zaokrouhlovani.
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Tabulka 4: Konverzni poméry pievodu znamek na body

Pfepoctena

pramérna |1 pololeti | 2 pololeti | 1 pololeti | 2 pololeti

znamkana | 2012 2012 2013 2013
body
136 122 114 108 102
135 121 113 107 101
134 120 112 106 100
133 119 111 105 99
132 118 110 104 98
131 117 109 103 97
130 116 108 102 96
129 115 107 101 95
128 114 106 100 94
127 113 105 99 93
126 112 104 98 92
125 111 103 97 91
124 110 102 96 90
123 109 101 95 89
122 108 100 94 88
121 107 99 93 87
120 106 98 92 86
119 105 97 91 85
118 104 96 90 84
117 103 95 89 83
116 102 94 88 82
115 101 93 87 81
114 100 92 86 80
113 99 91 85 79
112 98 90 84 78

Zdroj: prevzato a upraveno internich materiitmy 1shop.cz

Z tabulky je patrné, jaky za dfené 2 roky vzrostla natpost daného hodnoceni,
narainost na mrené osoby (pracovniky). V prvni polo¥imoku 2012 bylo nutné
na ziskani 100 % daneho hodnoceni za ICCA ziskahdnou gepaitenou znamku

v praméru 114 bod. 2. pololeti bylo na 100 % nutné ziskat 122 thode #etim
meieném pololeti vzrostla na 128 Wod v poslednim 2. pololeti 2013 dosahla dokonce
134 bodi. Coz ovSem v prvnim pololeti 2012 znamenalo 13dibe120 % finatniho
bonusu. Franchisor navySenintig takto vlastd viditelné kratil finarcni prostedky

a po devalvaci koruny v listopadu 2013 dokonce @&oer navrhoval zruSeniusty

hodnoty nad 134 bdd(z divodu finarni Uspory). V poslednim planuéieného obdobi
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(1 pololeti 2014), které neni jiz zahrnuto ¢ehito tabulkach doséhla hodnota pro
100 % bonusu té#i nerealné Urowh 182 bod a neni mozné ziskat vice nez
100 % bonusu.

Vyhody: zvySeni kvality poskytovanych sluzeb, smazani itézdnezi zn&kovymi

a franchisovymi prodejnami.

Nevyhody. tohoto nastroje gteni spokojenosti ze Zalo postups silné zneuZzivat pro

krdceni vynos franchisanim a redukci ndkladfranchisora.

Z vySe uvedeného vychaziivbdy vyuzivani &chto metod operatorem, jejich vliv

na komplexni finaéni hodnoceni franchisaint

7.6 Ziskavani néienych / hodnocenych dat.

Na rozdil od MS je zde hodnotitelem skirtg zakaznik, nikoliv feti osoba, ktery
navstivil prodejnu. Ziskani kontdktprobiha néasledown Zakaznik se na prodejn
dotazuje ohledh novych ¢i stavajicich sluzeb. iPtomto ve étSiné pripadi je nucen
scklit prodejci své telefonntislo. Toto telefonnicislo je automaticky zaznamenano
a po 36 — 48 hodinach je zakaznik kontaktovan eitercall centrem. Vyjimkou jsou
zakaznici, ktd uvedli, Ze si nef@ji byt kontaktovani zacélem marketingu. Nasledn

je provedeno telefonické hodnoceni jeho némgha prodeja.

V tabulce ¢. 5 je znazoréno celkové hodnoceni za vSechny partnerské prodejny
spole&nosti 1shop.cz s.r.o. a to za prvnich Bsfai roku 2009. Dale je takéfipano

celkové hodnoceni za 4 kvartaly roku 2009.

M¢éfeny jsou jednak aspekty, které sgolest 1shop.cz s.r.o. ike ovlivnit, jako
je chovani, z4jem o zakaznika, kvalita poskytovanyioformaci, doba obsluhy
zakaznika, tak aspekty, které firma ovlivnit ngm. Jedna se zejména o spokojenost

s nabizenymi produkty, sluzbagtis poskytovanymi sluzbami.
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Tabulka 5: Celkové hodnoceni ICCA
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Zdroj: prevzato a upraveno internich matefiiimy 1shop.cz
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Tabulka 6: Hodnoceni ICCA

Divod hodnoceni hodF'nDUCtiteIG Sf;::ﬁ?ﬁ? Sp\;ig}:er:jst “Welmi spokojenda Spokojenda MNespokojenfa
Celkovd spokojenaost 24 958 7 9 g 1]
Spokojenost s Eekaci dobou 24 1208 12 5 7 0
FPoskytovani informaci 24 1282 13 5 5 0
Spokojenost s wisledkermn fedeni 22 355 3 = 7 1
Pratelské chovani 24 1417 14 ] 4 0
Ochaota a zajem wyiedit poZadavek 24 1282 135 =) & 1]
Doba obsluhy 24 1167 11 B 7 1
Divod hodnoceni h F'ucgt “ Celkem Ccsn Account Maintenance | General Enguiry |Neidentifikovang
odnotiteld
Wyldtovani / fakturace 24 42% (1) 100 100% (1) 0% ([ 0% (D)
Mobilni telefony a Sk 24 37 5% (@) 778 66.,7% (B) 333% (3) 0% (0
Produkty a sluzby 24 42% (1) 0 100% (1) 0% (0) 0% (0
Smlouvy a ceny 24 37 5% () 100 55 6% () 44 4% (4) 0% (0)
Prodloufeni smlouvy 24 37 5% (@) 56,7 22.2% (2 5G 7 % (B) 11,1% (1)
DPt?z D”faf Opakovany Spokojenost se siti TstContRes SingleConRes
yyfesen nevyfesen kontakt
91,7% g3% 20 8% 29 2% 75% 94 7 %

Zdroj: prevzato a upraveno internich matefifiimy 1shop.cz

Souhrny jednotlivych hodnoceni prodejen

Cetnost zndmek (dsic), minimum pro ré¥eni ®chto paramefr je 10 znamek
za pololeti, neboli 10 hodnoticich telefanaPod 10 hodnoticich hovionelze hodnotit
a proto se p@ta. Prodejnim migm se nevyplati udat drobny podvod tim. Ze u vSech
zakaznik, Zze si nefeji byt kontaktovani, protoze pokud by prodejnayhkezovala
10 hodnoticich telefonétje ji automaticky p&itdno 0 % do finatmiho ohodnoceni

viz. vySe. Toto by rlo pro prodejnu velmi negativni finani disledky.

7.7 Komentare zakazniki

Kazdé zptné telefonické réreni spokojenosti zakazriikCCA je nasled& zpracovano
do tabulek v programu MS Excel a dle prodejnichikdmzeslano danym franchisant.

V néasledujicich tabulkach je uvedeteast takovychto gieni. Krong zakladnich udaj
(datum acas) je popsan prodejnitipad a konkréth subjektivni hodnoceni daného
zakaznika, jak jej zaznamenal operatiditglefonickém hodnoceni.
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Tabulka 7: Komentar

Question/Open: Year:2009 period choice: Month Julyly Multiline:

Datum [Blansko

3.7.2009 Export Time: 13.07.2009 18:01:55 Search Resul@)5 (
2| Interview No0.:46013485

Contact Reason: byl jsem si zablokovat sim kantotgize jsem ztratil

telefon.

Activity: VSK (vyména SIM karty).

Hodnoceni: 2

Positive: prodejky&ibyla ochotnd, fljiemna.

Suggestions: prodejna byla byt od@lena, jako samostatny obchod.
Zdroj: prevzato a upraveno internich materiitmy 1shop.cz

V tomto gipack, byla zakaznikova spokojenost oviéya vzhledem samotné prodejny.
Presto, Ze prodejce byl ochotny atishy, zakaznik hodnotil nAwdtu o stupé horsi
znéamkou.

Tabulka 8: Komentar

Question/Open:  Year:2009 period choice: Montlg Jduly Multiline:
Datum [Blansko
5.7.2009 Export Time: 15.07.2009 8:01:25 Search Result)5 (0
3| Interview No.:46014372
Divod nav&tvy: informoval jsem se na ceny telefoa novinky.
Activity: CCM
Hodnoceni: 3
Overall Satisfaction: uvital bych malé darky pékazniky.
Positive: prodejce #oslovil na ulici a odved! do prodejny a nabidl zdie
novy tarif.

Zdroj: prevzato a upraveno internich matefifiimy 1shop.cz

Z tohoto komenti& je patrné, Ze ifps celkovou spokojenost zékaznika, byla znamka
3. A to kuili tomu, Ze zakaznik a@kaval malé prezenty (reklamni materialy, apod.).

Mnohdy i takova matikost mize ovlivnit zakaznikovu spokojenost.
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Tabulka 9: Komentar

Question/Open: Year:2009 period choice: Montlg Jduly Multiline:
Datum |Uhersky Brod
14.7.2009 Export Time: 31.07.2009 17:50:52 Search Resul®)3 (
3| Interview N0.:46013927

Contact Reason: ztratila jsem puk, ptala jsenesdi ho miZzou réekde najit,
ale neslo to, tak jsem si koupila novou SIM kartu
Activity: VSK
Hodnoceni: 3
Positive: prodejce \eSil mij problém.
Why Not First Time: poprvé jsem gebovala PUK kod, abych mohla vybirat
penize pes telefon,ale ne#ta jsem ho.

Zdroj: prevzato a upraveno internich matetiitmy 1shop.cz

Koment& ukazuje, jak prodejce vg§Sil zakaznikv problém ve sj prosgch. Zakaznik
pozadoval kod pro odblokovani telefonu. Prodejce’ Inewdél, jak tento kod ziskat
nebo preferoval spiSe prodané zbozi, proto zakewniklopordil a nasleds prodal

novy produkt. Obchodnik sice prodal zbozi, nicen@dkaznik nebyl pk spokojen

atoto se odrazilo na hodnoceni. Zakaznik tentalggnd gipad ohodnotil znamkou
dolre.

Tabulka 10: Komentéa¥

Question/Open:  Year:2009 period choice: Montlg Jduly Multiline:
Datum |Uhersky Brod
17.7.2009 Export Time: 2.08.2009 7:50:12 Search Result: 3 (0)
2| Interview No.:46013603

Contact Reasonig@psala jsem smlouvu ze syna na sebe.
Activity: CCM
Hodnoceni: 2
Suggestions: kdyZigpisuji smlouvu a nechci Zmit tarif, tak lepSi gistup
k teleforim nebo lepsi cenu.

Zdroj: prevzato a upraveno internich matefiiimy 1shop.cz

Tento komentAukazuje, jak zakaznikimde hodnotit nizSi znamkou fgsto, Ze prodejce
nemize jeho spokojenost @inovlivnit. Vtomto pipad meél zakaznik problém
s cenovou strategii mobilniho operatora, kteroudgje ani franchisant neibe
ovlivnit. Prodejce by v této situacidncenovou politiku zakaznikovi vyjasnit a pokusit
se nabidnou dalSi moznosti.
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Tabulka 11: Komenta¥

Question/Open: Year:2009 period choice: Montlg Jduly Multiline:
Datum [ Trebic
2.8.2013 Export Time: 10.08.2009 11:43:59 Search Resul®)6 (
3| Interview No.:46015888
Contact Reason: aktivovala jsem si telefarisio.
Aktivity: VSK (vyména SIM karty)
Hodnoceni: 3
Overall Satisfaction: vice se usmivat.
Why Not First Time: poprveé jsemda problémy s fipojenim notebooku
Suggestions: #h by tam byt i prodejce, 1épe rozumi technickyscem.
Zdroj: prevzato a upraveno internich matefifiimy 1shop.cz

Zde je patrné, Ze se jedna o zjevnou chybuftistypu prodejce. Jednak co se€ety

znalosti, ale zejménaiptupem k zakaznikn.

Tabulka 12: Komentéaf

Question/Open:  Year:2009 period choice: Montlg Jduly Multiline:
Datum | Trebic
14.8.2013 Export Time: 18.08.2009 15:53:59 Search Resul)6 (
2| Interview No.:46015760

Contact Reason: zmila jsem si tarif.
Activity: CCM
Hodnoceni: 2
Why Not Solved: davala jsem si mych 5, aledquéla jsem tycisla @gimo
nadiktovat, tak jsem to ¥Sila pak sama.
Suggestions: asi mozna kdyby tam byly 2 prodejci.

Zdroj: prevzato a upraveno internich materiitmy 1shop.cz

Hodnoceni velmi dale zakaznik pouzil iejm¢ z divodu, Ze musel dlouh@ekat.
SniZzeni znamky by mohl prodejce ovlivnit tim, Z&a#nikovi poskytne kroghomluvy
i odmenu zacekani. U komeni@ niZze¢. 14 odngéna zacekani velmi klada ovlivnila

zakaznikovu spokojenost.

66



Tabulka 13: Komentéaf

Datum
17.8.200¢9
1

Question/Open:  Year:2009 period choice: Montlgést - August Multiline:
Trebic

Export Time: 25.08.2009 9:44:45 Search Result:)6 (0

Interview No.:46015828

Contact Reason: koupila jsem novy telefon za bdiady.

Activity: VSK

Hodnoceni: 1

Positive: prodejce byl ochotnygigmny.

Why Not First Time: @i prvni navstvé v Brne nebyl telefon, ktery jsem chia
skladem.

Suggestions: uvitala bycktgi sortiment zbozi, telefénmusela jsem na telefon 3

dny cekat.

Zdroj: prevzato a upraveno internich materiitmy 1shop.cz

V tomto gipact zakaznik hodnotil vybogni presto, Ze na zbozi muselkolik dni cekat.

Bylo zjevné, Ze prodejce sehnal zadkaznikovi prodktietry byl v té dob nedostatkovy.

Tabulka 14: Komentéaf

Question/Open:  Year:2009 period choice: Montlgést - August Multiline:
Datum Beroun
19.8.2009 Export Time: 31.08.2009 19:22:01 Search Resul)6 (

1|Interview No.:46016447
Contact Reason: Z#nila jsem tarit na tarif ftelé, zakoupila jsem SIM kartu prg
adi.

Activity: CCM

Hodcnoceni: 1

Positive: Prodejce mi dal odmu za to ,Ze jsem musela déékat.

Zdroj: prevzato a upraveno internich matefiiimy 1shop.cz

Na tomto hodnoceni jeietelné, jak moc ovlije spokojenost zakazrikpiidana
hodnota. | pesto, Ze zakaznik détekal, nez bude obslouzen hodnotil vyklgrprotoze

byl odménén prezentem. Ve&sSing piipadi se jedna o firemni darky.
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Tabulka 15: Komentéa¥

Datum
21.8.2009
5

Question/Open: Year:2009 period choice: Montigést — August Multiline:
Beroun

Export Time: 1.8.2009 13:15:35 Search Result: 6 (0)

Interview No.:46015805

Contact Reason: zinila jsem tarif a nahlasila zZinu g‘echodu z pravnické osoby n
fyzickou.

Activity: CCM

Hodnoceni: 5

Overall Satisfaction: prodejce migvedl jenontislo, na druhém jsem cit
prodlouzit.

smlouvu a ptidit telefon, telefon nebyl a nigwved| druh&islo, musela jsem do
prodejny znovu.

Negative: prodejce gnneinformoval a potom jsem musela 3k do prodejny do
Prahy.

Serve Time: prodejce net@sil pozadavek.

Competence: prodejc&eo dél, ale ne vSe, na zakladeinformovanosti doslo k
problénmim.

Suggestions: prodejci bydhdobie informovat zakaznika a vystupovat s &gem,
privetiveji.

Zdroj: prevzato a upraveno internich materiitmy 1shop.cz

V tomto koment# je opet zjevna chyba na strarprodejce, ktery zakaznika dostaie

neinformoval a navic k zakaznikovi zjévmaujal negativni fpstup. | ffesto, Ze prodejce

ob¢as neni na vSechny procesy &lySkolen, vzdy je na prodegjrpiitomen vedouci,

kterého ndl o této situaci informovat a spaéle zakaznikv problém vyesit.

Tabulka 16: Komentéaf

Datum Question/Open:  Year:2009 period choicentiddugust — August Multiline: Beroun
25.8.2009 Export Time: 1.9.2009 12:05:18 Search Result: 6 (0)

1|Interview No0.:46016024
Contact Reason: skéitea mi stara smlouva a hledal jsem alternativu,rjaklevrejsi

tarif.

pied

Bohuzel, Zadny z tafifv siti business mi nevyhovuje, proto jsem byl khtuty,
Ze mjdu k jinému OP, ale jeSjsem se radil, jak snizit naklady na volani.
Activity: PROLONGATION

Hodnoceni: 1

Positive: vaticnost prodejce, orientoval se v tom émb

Negative: jsem zakaznik 10 let a kdyZ jsem uzavioabu smlouvu,musel jsem

vSechny dokumenty pokazdéepkladat.
Why Not First Time: broZurky jsou zmé&te, potebuji jasné informace, prodejce mi
vSechno vysktlil.

loZil znova doklady. Jak@'O atd. Nevidim dvod, pra byl mgl znova tyto

Zdroj: prevzato a upraveno internich matefiiimy 1shop.cz
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Z posledniho komentt& je patrné, ze zakaznik je nespokojen s procesioirmadlni
strankou prodlouzeni jeho stavajici smlouvy. Z tomemi vyplyva, Ze toto prodejce
ovlivnit nemize, proto byl hodnocen vybarnTim, Ze zakaznik svouipominku uved|
do mefeni jeho spokojenosti doufa, Ze mobilni operéatgio procesni zalezitosti mohl
piiste zjednodusit.

7.8 Mystery shopping

Spole&nost vyuziva metodu Mystery shopping pravidetgkolikrat do roka k mireni
kvality poskytovanych sluzeb a zdkaznickou spokogtin Vysledky &chto hodnoceni
se promitaji do finamich odné&n, procentuel& jsou hodnoceny limity. Vifpad: firmy
1shop.cz s.r.o. se nejedn&inpo o zadavatele, nybrz ve spolupraci s mobilnim
operatorem ri kvalitu svych zamsstnand. Spol€nostem je kontrolni nakup oznamen
nékolik tydna predem, avSak konkrétni termin na&§t mystery shoppera nenfguem
znam. \tSinou se jedna o horizont 2 ¢émial. Oznameni probihajiciho dfeni
konkrétnim pracovnikn se jevi pozitiva, neba’ ti zvySi svou aktivitu a to nejen v§é

o z&kazniky. Kazdy mystery shopping je z&m na jinou kampa pravidelr

na podzim se konaji kontrolni ndkupy, které sehugiak Vana@ni nabidce. Pravidelné
kontrolni nakupy se konaji vzdyipuvedeni nového produkiti sluzby na trh. ¥tSina
otazek Astava u vSech kontrolnich nadkugtejna. LiSi se pouze dotazy na konkrétni
kampa a k tomu pislusné produkty. Tyto kontrolni na¥gy jsou realizovany pomoci
externi agentury. V poslednich letech se ke staimdiaau tajnému nakupuipal

Bodové a procentni hodnoceni:

Méreni se sklada ze zakladnich¢ésti: ZjisSEni poteb, nabidkareSeni, argumentace
pro nabidnut&eSeni, tah na branku a zhodnoceni ri&y5tTyto ¢asti jsou vzdy stejné
pro kazdy ndeny projekt. Kazd&ast ma konkrétni otazky, které majizné bodové

ohodnoceni. V Gvodu se definuji Udaje o navstivpredejré (adresa, datum &as

navstvy, téma) a popis prodejce.

Tajny kontrolni nakup byl proveden ve spwiesti 1shop.cz s.r.o. a tykal se Vénb

kampasg.
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Obrazek 13: Mystery shopping ve firng 1shop.cz s.r.o.

INFORMAGE O EXPORTU

Datum expariu; 14122013

{ias exporty 17:12

Uzivatel ishap

Prijekt: TM - M5 - ZNACKOVE / PARTNERSHKE PRODEINY - 40 2013

HODNOCENT FORMULARE

Body Maximum  Hodnoceni

Celkem ag 100 90%
Zjizteni patieb 15 15 100%
Mabidka fedeni 4l a0 100%
ATEUMENTRCE pro nabidnuté fesent 15 15 100%
Tah na branku 15 20 7%
Zhodnoceni navitévy 5 10 501%

Zamamenejte zakladni Gdaje o navitévé prodejny:

Typ prodejny Znatkova prodejna
& Partnerska prodejna

10 prodejny A
Adresa prodejay (ulice &.p.) ROstisiayova 4
Mésto

Datum navstevy,

{as navtdw - od

Cas névativy - do:

Téma navitévy.

i "Vanoce 2013*

Informace o prodejei (SC):

Iména prodavace; Prvni jmena nezjisiénn, druhe jmeno Petrs
MEl prodejce firgmni odév a |menovku? L ano
ne
Fohlavi prodavate muz
X 7ena

Oslovily m& dvé prodejkyne, kierd sespalu bavily a po mém piichiody
20staly spolu. Prvnl readovala prodefkvné se syEtlimi diouhimi
rovaymi viasy s kulatym oblicelem, v miadém vEKu. RUKou si
piekryvaia Imenoviku, Po ceiou dobu sedét Iné resgavala
drunha prodelkynE Petrs, kiera byla asi 160 cm vysoka, drobina, meéla

Vainy popls prodavate (viSka, barva viasi

hnede dliouhe ravne 't=|65}'

Zdroj: upraveno z internich matefidirmy 1shop.cz s.r.o.

Uvodni ¢ast hodnoceni (viz. obr. 10) obsahuje identifikpoddejny, datum aas
kontrolniho nakupu a informaci o prod&vaZejména pokud prodejce neni ozea
jmenovkou je dlezity volny popis, aby bylo patrné, kdo byl hodanc Absence
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prodejcovy jmenovky ma vliv na bodové a naslednértini ohodnoceni. Zcela v tvodu
je také uvedena tabulka s celkovymétgon moZznych, ziskanych bida celkové

procentni zhodnoceni.

Obrazek 14: Mystery shopping ve firm& 1shop.cz s.r.o.

Cekaci doba

A1 Celiacl doba vice neZ 3 minut. ano
ne
AZ2. Kotk minut jste fekala) do ratdtku prodejniho rozhovoru s SC? 0
A3, Kolik bylo Bekaficioh zakaznikd na obsluhu? 0
Ad. Kok bylo v prodejn prodejnich stalkd fobslunvch misti? 3
A3, Kollk Dylo v prodejné obsiululicich SC? 4

ZIi5tEni potieb

B1 Zamamenejte vBechny dotazy, Ktere smeéfovaly ke zZji5tEni Vadich potiet:

Jste u T-Moblie? Voidte | o zahranidf? Voldte hodng | mime sit?

VYHODNOCENI - SPONTANN] ZIISTENI POTREB: B1

3 a vice oldzex (15) | 18 | 15

2 otAzky (10)
1 olazka (5)
fadna otarka (0

Nabidka feseni - hiavni téma

B2, Nabid prodejce flatovy (neamezeny) tarif? ano
ne
B3. Po sdéleni, 7e konkurence nabizi mirng lepst podminky, argumentoval
_ fat Gl P o ke T o ano (20) 20 20
jesté prodejee netim 2 nasledujiciho vibéru ve prospéch nabidky T-Maobile?
ne (0]
B3a. Pokud ano, &im argumentoval? Vyberte variantu (varanty)
Deezer ano
ne
Tap Zafizeni na splatky ano
ne

B4. Po sdeleni, 7e konkurence nabizi mime lepsi podminky, argamentoval jeste
prodejee necim jinym, nef co obsahoval wse uvedeny vyber? Pokud ano, &im?
(Viypiste)

Prodejkyne fekla, e pokud byeh byla stal zakaznik, tak byoh méla
slevy na tablety, telefony. Zminila take hlavng to, 2 ma nejrychlesi
Internet.

BE. Zjistoval prodejoe u zdkaznika potencidl pro prodej dat? ano (10) | 10 | 10
ne Q)
BE. Prodefce s& doptaval na pné dopifkove sluzby nebo moZnost nabidk
s S BN W5 ] y ano (10) 10 10
dalsich éisel (pro rodinu & podobrel? |
ne (0]

B6A Pokud ano, £o nabizel nebo na jaké moZnast s doptaval? (Vipiste)

Progejkyné znminila moZnost dokoupeni baligiu « 30 minut volani
navic, do ostatnich st za 60 KE. Tanif by tak wsel na 309 K¢

Zdroj: upraveno z internich matei&irmy 1shop.cz s.r.o.
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Dale se hodnoti skuteosti, které by mohly ovlivnit &feni, nap. kolik bylo
obsluhujiciho personalu, zda-li musel fiktivni zakék musel, pofipact jak dlouho.
DalSim dilezitym bodem jecast Zji¥ovani poteb, kde by rdl prodejce vhodnymi
otazkami zjistit zakaznikovy p@by a éekavani. Nasleduje ndijlkzitéjSi cast Nabidka
reSeni. Zde by #h prodejce projevit znalosti produkta sluzeb mobilniho operatora,

nékteré dotazy se tykaji konkrétnich sluzeb a k tgeyxipojen koment& mystery
shoppera.

Obrazek 15: Mystery shopping ve firmé 1shop.cz s.r.o.

VYHODNDCENT - ARGUMENTACE PRO NABIDNUTE RESENI: BT

3 a vice argumentd (15) 15 15
argumenty (¢
1 argument {5

fafny argument (O

Tah na branku

B&. Ohodnofte snahu 2C uzavnt obchod

Malo aktivnl pistup - SC se omezil na

podavani infarmaci |

Aktivni pristup SC, snaha udélal
obchod, nejste ale zcela
presvedoen(a), Ze byste si sluzbu
skutecne aktivovala(a). (15)

nejryehlesi sit. Tah na branku vsak piilis r

hovard | Rlucha mi "‘;:7_-;_

vetl "ia sito o =EEDVA
mohl dodategng zavolat, popf. nabidnout | neverejnou nabidku formou skevy z

pauEsiu

jesté se o néco snail

NECNAI me OoE

Bii. Pofddal Vs prodeice o kontakt, aby s VAmi mohl situacl dofesit? ang
ne
B12. Zduvodngte své hodnoceni Prodefione mi je3tE pred odchodem piedals kataloe

Zdroj: upraveno z internich matefidirmy 1shop.cz s.r.o.
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V predposledntasti se hodnoti Tah na branku, snaha o iezdwbchodu, ktery. Jedna

se 0 undni prodejce uzai¥t obchod, zde se projevi snaha prodatt@gou zde uvedeny

komentde mystery shoppera.

Obrazek 16: Mystery shopping ve firm& 1shop.cz s.r.o.

Specifickd metodika prodeje

813, Z vaSeho viastnha osobniho pohledu: poridil/a byste si na zakliade této
navstévy tarif u T-Moblle?

C1 Ve stojanu Je spravna verze katalogu "Pro me"

ano

ne
ano
ne

€2 Ve stojanu Je spravnd verze katalogu "Pro maji firmu".

ano
ne

(3. PopiSte hiavnl téma ve wioze:

Po mém prichadu [sem byla inned obslouzena, po prodejng jsem se
nerazhiizels

D4. Ohodnofte celkové jedndni prodejce -

D2. Pozitiva celé ndvstévy (celkovy dojem, atmosfera, prodejce, atd )

Jednani prodejce bylo celkove zdvarie
a atmosféra pfilemna, mél/a jsem z
toho dobry poctt. {10)

Jedndni prodejce bylo celkové
zdvorilé, atmosféra byla 5 10
normélni, b&Zna (5)

Z Jednani jsem nemel/a dobry poct

(0)

Prodejiyné mi spoletné sdélly zakladni nabidku a Tekly na namitku
néjake vjhady. Poztivné na mé zapiisobilo sdéleni o nejrychigjim
internetu, pri kierém druha prodejkyné fekla | zkuSenost z blizkeho
okalf

D3. Negativa celf navstevy (celkovy dojem, atmosféra, prodejce, atd )

Po mém prichodu na prodejnu me Zadny prodejce nepozdravil,
pfestoze za pultech fich bylo hiodné 2 na prodejné 73dny zakaznik
nebyl. Za chili navazaly agnf kontakt dvé prodejkyng, které spolu
hovaiily. Sdgiily mi nabidku, ale nesnadlly se me presvedEit o koupi
produkty.

VYHODNOGEN] - SPLNENi CiLE:

ano

ng

Zdroj: upraveno z internich matefidirmy 1shop.cz s.r.o.
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V posledni ¢asti je hodnocen celkovy dojem z kontrolni néwgt tento je vSak
subjektivni a zalezi na okamZzité situaci a stawalagl) vSech zdastrenych. Mystery

shopper zde uvadi své pozitivni i negativni dojmy.

Zmény v priabéhu mystery shoppingu za zkoumané obdobi:

Za dané obdobi preéhlo v tomto néteni rekolik zasadnich zgm:

= Vzrostly technologické i technické moznosti — mygtehoppé zacali pouZzivat
audio zaznam, v poslednich letech se pouziva ovedZnam. Oboji se vyuziva
v modernich podobach, které se blizi Spionazninieeh(propisovaci tuzka

s integrovanym diktafonem, hodinky s videokamesdd,).

= Méfeni probihalo za dasti vice #@znych agentur s@asreé. Drive mefeni
probihalo vlastnimi zdroji spataosti, nyni se vyuzivéasto i rkolik externich
agentur zarove V pripadt spornych vysledk miaZze prokkhnout sporné

premeéieni¢i prezkoumani.

= Vstoupily v platnost nové legislativni zmy. Zakon o ochranosobnich uddj
¢.101/2000 Sb. a gipadnym audio nebo video zaznamem musi potenci®naln

hodnoceni zagstnanci pedem pisemhsouhlasit.

7.9 Diki zawer

Firma 1shop.cz s.r.o., gak nejwtSim franchisovym prodejen spol€nosti T-mobile
Czech Republic a.s. V ramci hodnoceni spokojergftaznik je patrné, Ze jetdaz
kladen na réfeni ICCA. Resto i poznatky z mystery shoppingu jsalledité pro dalSi
¢innost spolénosti s ohledem na kvalitu poskytovanych sluzeb pkgjenosti

zakaznika.
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V roce 2007 bylo Paretovo pravidlo 80/20 nastavea®0 % drazu na prodej, na konci
roku 2013 se powm otcdil v 80 % dirazu na kvalitu a spokojenost zakaznika a jen
20 % je kladeno na prodejni vysledky. Modelgiremi spokojenosti nebyly ze strany
franchisora implementovany pouze@ddu zlepSeni @&, ale také zid/odu finargniho
ohodnoceni a #ieni kvality jednotlivych franchisovych prodejen. dignost
1shop.cz s.r.o. provozuje 5 franchisovych prodejemamci studie je provedena
kalkulace ekonomickych boniusV ramci studie je patrny pokles vlivu hodnoceani z
prodej sluzeb ve progph vlivu hodnoceni za kvalitu prodeje a kvalitu Slap&e

0 zakaznika. #padova studie dale posuzuje vliv hodnoceni Myst&tyopping
za sledovana obdobi, specifikuje bonusotéstky za plani a dalSi koeficienty.
Je provadno externi agenturou vysledek je nastedpracovan do excelovych tabulek

a zasilan spotmosti 1shop.cz. V ramcifjpadové studie byly hodnoceny oblasti :

vzhled prodejny a dostupnost firemnich preézent
problém zakaznika a #pob jehareSeni prodejcem
dobacekani a jeji kompenzace.

poskytované informace.

piistup prodejce.

o a0k~ w DN R

aspekty, které prodejce néae ovlivnit (smlouvy mobilnich operatior

V ramci studie je patrny pokles vlivu hodnoceni paodej sluzeb ve progph vlivu
hodnoceni za kvalitu prodeje a kvalitu dalSégp® zakaznika. fipadova studie déle
posuzuje vliv hodnoceni Mystery Shopping za sledavabdobi, specifikuje bonusové
castky za plani a dalSi koeficienty. Je provib externi agenturou. Vysledek
je nasleda zpracovan do excelovych tabulek a zasilan spoki 1shop.cz s.r.o.
Spole&nost vyuziva metodu Mystery shopping pravidetgkolikrat do roka k mireni
kvality poskytovanych sluzeb a z&kaznickou spokogtin Vysledky &chto hodnoceni
se promitaji do finamich odn&n, procentuel& jsou hodnoceny limity. Vifpad: firmy
1shop.cz s.r.o. se nejedn&inpo o zadavatele, nybrz ve spolupraci s mobilnim
operatorem ®¥i kvalitu svych zamstnané. Zmeny v pribéhu mystery shoppingu
za zkoumané obdobi byly ovligny i technologickymi i technickymi mozZnostmi,

platnosti novych legislativnich zm, hodnoceni bylo provédo vice agenturami.
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V rdmci studie je patrny pokles vlivu hodnoceni paodej sluzeb ve progph vlivu

hodnoceni za kvalitu prodeje a kvalitu dalSégp® zakaznika. fipadova studie déle
posuzuje vliv hodnoceni Mystery Shopping za sledavabdobi, specifikuje bonusove
castky za plani a dalSi koeficienty. Je provtb externi agenturou. Vysledek

je nasledn zpracovan do excelovych tabulek a zasilan $pokti 1shop.cz s.r.o.

7.10 Doporieni

Forma hodnoceni pomoci metody ICCA je gomd progresivni, doda rychlou &mou
vazbu franchisorovi o celé franchisové sittgire zpracovani do 2-24 hodin) @ipadné
reakce na to, jak aktu@runguje franchisova &iNa rozdil od Mysterry shoppingu mé
podstatg vice dat, které je schopno dodakalik pracovniki call centra. Pro Mysterry
shopping by bylo pééba mnohonasobrvice pracovnik a vicecasu, nebt kontrolai
na Mysterry shoppingu krafnvlastnich nav&v prodejen spéebuji spoustwasu na

presuny.

U tabulky¢. 7. a 8. neprojevil zakaznik nespokojenostesio prodejci uglal znamku
2 a 3. Jedna se desky gistup k jedntkam“. Nagiklad st&i pripomenout film, Jak
basnici pichazeji o iluze, kde v roliditele chemie zazni: ,Na jedfiiu umi chemii Pan
Buh, na dvojku ja, na trojku paditel, nactyiku ti nejlepSi z vas.” Jedna se i@gné
vystiZeni situace, ve které seimni ICCA nalézad. Po¥me zahy bylo zji&no, Ze spiSe
zalezi, kdy, a ve které situaci byl zakazniktep dotazovan, nez jak byl s konkrétnim

prodejcem spokojen.

Tento aspekt velmi ovliwije, kde av jaké situaci probihal dany kontrolkeliefonat.
Pokud byl zakaznik pro hodnoceni kontaktovantasové tisni, bdi nehodnoti wibec
nebo hodnoti horSi znamkou. Dal$i¢pou horSiho hodnoceni byva, Ze zakaznik &plin
piesré nevi, zda hodnoti to spravné prodejni misto. @&@&din se mze nastatizné

situace, zrény a je mozné, Ze zakaznik mezi tim navstivil dai8tejni mista
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Hodnocené oblastifmasSeji mozna dopo&eni na zefektivéni poskytovanych sluzeb
vedouci ke zvySeni spokojenosti zakaanikilom co lze ze strany spotesti
1shop.cz s.r.o. ovlivnit je vzhled prodejny, moznoabidky firemnich prezeint DalSi
oblasti je intenzivni prace s prodejci v oblaskaznického servisu. To, co Ize ovlivnit
jsou poskytované informacefigptup prodejce, kontakt se zakaznikem. BohuZzel to,
co je neovlivnitelné jsou aspekty, které spakest neniZze ovlivnit, ani zmnit a to jsou
pravidla, gedpisy, strategii ktiového poskytovatele sluzeb, kterym je spobst T-

mobile Czech Republic a.s.

77



8. DOTAZNIKOVE SET RENI

Pro zjiS&ni, jak zakaznici fistupuji k neéteni spokojenosti bylo pouZito anonymniho
dotaznikového mizkumu. Timto dotaznikem bylo osloveno celkem 17§poadent.
Otazky byly tématicky rozilené do dvou skupin. Prvni skupinou byly otazky &amé
na postoj zékaznik k hodnoceni spokojenosti, drultast dotaiz sledovala aktualni
situaci a postoj ktéto problematice z pohledu nfireDotaznik obsahoval celkem
19 otazek, Zehoz 5 poslednich se tykalo demografickych fidegponderit

8.1 Stanoveni hypotéz

H1: Cim ¢asgji firmy méti spokojenost svych zakaziikiim vy33i je prawtpodobnost
implementace vysledkv praxi.
H2: Respondenty je v stasné dob pro (East na Seéenich¢i vyzkumech spokojenosti

nutné motivovat.
8.2 Metoda sk&ru dat a zpracovani Udaj

Pro skr a vyhodnoceni dat bylo vyuzito elektronické vem@aaznikového Sini
na portalu www.vyplnto.cz. Osloveni respondergrokehlo elektronickou formou
pomoci emailu, socialni gitFacebook, dale také telefonicky a osobnim kontakte

Dostupnost dotazniku byla #&na na webové adrese: http://35434.vypintoacgkteni

probihalo od 19. 1. — 13.1. 2014. Ziskané vysleoiy zpracovany formu kruhovych

a sloupcovych graf

8.3 Charakteristika respondenti

Osloveno bylo celkem 170 respondentzc¢éehoz ziskano bylo 149 relevantnich
vysledki. Navratnost dotazniku byla 69 %. Muzi byli zastenipv pd@tu 53 a zeny
96. Co se t§e wku, byly vyrovnag zastoupeny vSechny ékové kategorie
(od 19 do 45 let). NejgetrejSi skupinou se stali lidé vesku mezi 31 a 35 lety, kie

¢ini 16,78 %. Druhou nejvice zastoupenaikowou skupinou byli lidé od 19 az 24 let
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(15,44 %). \ékova kategorie 25-30 a 45-50 let byla shodactvrtém nejpdetnsjSim

misg. 13,45 %.

Dale bylo zji¥ovano nejvysSi ukamené vzdlani. Nejvice respondeit se fadi
ke skupir jez ma vysokoskolské vkni, tj. 47,65 %. Vyeni list viastni 20,13 % lidi,
17,45 % dotazovanych uvedlo, Ze mdaedbskolské vz&ani ukorgené maturitni

zkouskou, 8,72 % vlastni titul Dis. a nakonec @®4espondeiitma vzélani zakladni.

Mezi dalSi informace, které byly zfidvany v ramci demografickych Udajbyla velikost
obce, ve které respondent Zije. A to: 32,89 % dotgiech bylo z msst nad 100 tisic
A2 %

respondenti

obyvatel, druhym nejvySSim procentem 13

1000 obyvatel. O necelé procento méfsou

5000 obyvatel. Natvrtém mist byly shodi skupiny respondeft Zijici v méstech

jepaoedent z obce pod

z obci

od 1001

o velikosti 51 000 — 100 000, 11 000 — 20 000emstak 21 000 — 5 0000 obyvatel.

Graf 3: Cisty mésini p¥ijem

Vas Cisty mésicni pfijem ?

B31 000 - 50 000: 24 (16,9 %)
016 000 - 20 000: 23 (16,2 %)
E21 000 -30 000: 23 (16,2 %)

B do 10 000: 22 (15,49 %)

E11 000 -15 000: 21 (14,79 %)
Enechci odpovédét 21 (14,79 %)
Hvice nez 50 D00: B (5,63 %)

zdroj; hitp./354 34 vy

[

Zdroj: autorka progednictvim
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Graf 4: U&ast na méfFeni spokojenosti

Zucastnil/a jste se nékdy zjistovani/hodnoceni spokojenosti
zakaznika?

Eano; 140 (93,96 %)
Bnevim: 3 (2,01 %)
Hne: 6 (4,03 %)

zdrof: hitp.354 34 vyplnto.cz

Zdroj: autorka progednictvim ptizkumu

Z grafu vyplyva, ze 93,96 % respondiese alespibjednou zdastnilo zji¥ovani nebo

hodnoceni zakaznické spokojenosti.

Nasledujici dotaz zji¥ije jakou formou se tito respondentiadtnili hodnoceni
spokojenosti.

Graf 5: Forma hodnoceni

Jakou formou ?

_ Emailem 40,54 % (61)

7 internetovy lormulaf 40,84 % (61)
eletonicky 36,24 % (54)
cenbn& 25,5 % (3)

socialni sk 17,45 % (26)

SME zpravou 14,08 % (21)

pisemné 10,74 % (16}

nijak 1,34 % (2)

nezidasinil jeem ee zafim 0,67 % (1)

neziasinil 0,67 % (1)

anke 0,67 % (1)

ne 067 % (1)

my map 0,67 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% 3S0% E0% V0% B0% 80% 100%

BEEmailem: 61 (40,94 %)
Ointernetovy formular 61 (40,94 %)
Btelefonicky: 54 (36,24 %)
Hosobné: 38 (25,5 %)

Esocidinl sité& 26 (17,45 %)

BESMS zpravou: 21 (14,09 %)
Oplsemné: 16 (10,74 %)

H nijak: 2 (1,34 %)

Hnezicastnil jsem se zatim: 1 (0,67 %)
Hnezacastnil : 1 (0,67 %)
Banketa: 1 (0,67 %)

One: 1 (0,67 %)

Omy map: 1 (0,67 %)

zdrof: hitpi#334 3 vypinio oz

Zdroj: autorka prosednictvim pfizkumu
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Nejvice dotazanych vyplnilo hodnoceni elektronickoumou (emailenti internetovym
formul&em). Tyto formy jsou povaZzovany za PULL. Pull forpeamére néatlakova

forma zji¥ovani, kdy tazateleka na odpoxd’.

Otazkac. 3 zji¥ovala, zda respondentékdy vyplnili hodnoceni spokojenosti.

Graf 6: Opovédél/a jste na méireni spokojenosti zakaznik?

Vyplnil/a nebo odpovédél/a jste na takovéto méfeni spokojenosti
zakaznikd?

anoB5,23 % (127)
nedokanéilfa jsem vyplicvani (phlis dlouhy, nezajimavy, plerudeni spajeni, ald.) 9.4 % (14)
na 4,7 % (T}

ne, obava ze zneuzili dal 3,35 % (5)

nezucasinila jsem =e zalim 067 % (1)

nékleré ano jiné ne - zneuzili caobnich udajd k reklamé 067 % (1)

obias zdledi na kontakdowani i spokojenceli s2 sluibou 067 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% 50% GB0% 70% 80% 90% 100%

Hano: 127 (85,23 %)

Onedokonéil/a jsem vypliovanl (pflis dlouhy, nezajimavy, prerusenl spojenl,
atd.); 14 (9,4 %)

Bne: 7 (4,7 %)

Ene, chava ze zneuZitl dat 5 (3,36 %)

B nezucastnila jsem se zatim: 1 (0,67 %)

Enékteré ano jiné ne - zneuzitl osobnich udajl k reklamé: 1 (0,67 %)

m obéas zaleZl na kontaktovanl i spokojenosti se sluzbou : 1 (0,67 %)

zdroj: hitp://354 34 vypinto.cz

Zdroj: autorka prosednictvim pfizkumu

Drtiva vétSina dotazanych &kdy vyplnila pifizkum spokojenosti zakazrik V dnesni
dok® modernich technologii a online aplikaci, a timgradétsiho rizika je pekvapiv

mensi procento respondépktei se obavaji zneuziti udaj
Nasledujici graf slouzi ke zji&ti, co motivuje zakazniky k vyipbvani ptizkumi

spokojenosti. Slouzi k potvrzendi vyvraceni stanovené hypotézy, Ze zakazniky

je v dnesni dobpotreba motivovat k &€asti na ndfeni spokojenosti.
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Graf 7: Ochota vypliiovat dotazniky spokojenosti

Jste ochoten/a vyplfiovat dotazniky na zjistovani spokojenosti
zakaznika?

Hobcas: 95 (63,76 %)
Danc: 45 (30,2 %)

Hne: 5 (3,36 %)
Bignoruji je: 3 (2,01 %)
Evelmi ziidka: 1 (0,67 %)

zdrof: hitp 735434 wyplnto.cz

Zdroj: autorka progednictvim ptizkumu

93,96 % dotazanych je ochotn&aétnit se dotaznikke zji¥ovani jejich spokojenosti.
Z ¢ehoz 63,76 % je ochotn@astnit se olas. Pouhych 5,37 % sedtani spokojenosti

neltastni nebo je ignoruje.

Graf 8: Motivace

Motivace k vypl novani dotaznik G

0 5%

0 16%

o 32% @ wplhuji nezistné
m nabidka slewy na produkt, sluzbu
nebo finanéni odména

O prispévek firmy na charitativni G&ely

O nevim

BA47%

Zdroj: autorka progednictvim ptizkumu
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Necela polovina dotdzanychtimnala, Ze se fekumi (castni @elow (nabidkou
raznych slev nebo finami odneénou). 32 % lidi vypiuje dotazniky z neziStnychidoda

a pouze pro 16% je odmou @ispivek firmy na charitativni &ely.

DalSi z grafi porovnava zavislosti mezi motivaci k vypihi dotaznik spokojenosti

a mesicnim gijmem respondent

Graf 9: Zavislost mezi motivaci a niésiénim piijmem

Graf zavislosti motivace a p Fijma

40,0%
35,0% 4

30,0% A —— wplnuji nezistné
25,0% —— finanéni odména
6
, —_

nabidka slevy na produkt nebo sluzbu

20.0% 1 K f h |
fispévek firmy na charitativni G¢e
15,0% | —_— Pv P’ ' y y
10.0% ——vécna odména
,0%
—— Nevim

5,0% -

0,0% T
do 10.000 11.000 - 16.000 - 21.000 - 31.000 - vice nez
15.000 20.000 30.000 50.000 50.000

PFijmova kategorie

Zdroj: autorka prosednictvim pfizkumu

Graf popisuje zavislost mezi motivaci responddnécasti na piizkumech spokojenosti
a jejich gijmovou kategorii. Eekvapiw lidé s nejnizsimi fijmy a @ijmy mezi 21.000 -
30.000 K jsou ochotni Gastnit se z nezistnychidodu.
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Graf 10: Diavody pro (ne)vyplnéni dotazniki spokojenosti?

Divody pro vypinéni / nevyplnéni dotaznikld spokojenosti ?
douim ve zlepdeni/G5,1 % (57)

D nadtali mé, proi vyplnilfa 16,11 % (24)
B nabidka slevy 10,74 % (16)

finanéni &i vécna odména 10,07 % (15)
nastvali mé, probo newvyplnilia 7,32 % (11)

za cdpovéd| firma pfispiva na charitu 4,7 % (T)

17 jak mam naladu a éas 0,67 % (1)

;7 nevyplhuji velkym a bohatym firmam 0,67 % (1)

17 nerada vyplauji 067 % (1)

|7 pomaha to ostainim ph vibEro 0BT % (1)

(7 byla jsem potEdena a spokojena, v opagénem phpadé ignoruji 06T % (1)
7 prod ne 067 % (1)

(7 chei pochvalid, pfidat pozitivni zkugenost 0,67 % (1)

(7 bawvi me wyplnowal 067 % (1)

|7 MIC ZA TO NECHCE 067 % (1)

17 spokojencel s nakupem 067 % (1)

(7 jeden rad pomife, kdy? mide 06T % (1)

17 forma pod&kovani v pliipadé spokojenosti 067 % (1)

7 nevyplnéni-roziko zneu2iti ceobnich odajo 0,67 % (1)

(7 doporuéeni pokud jsem spokojena, daldim 0,67 % (1)

17 uplainii vlasini poznatky =8 slubou 0,67 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% B80% 60% V0% 80% 90% 100%

B doufam ve zlepsenl: 97 (65,1 %)

Onastvali mé, proto vyplnilfa: 24 (16,11 %)

Enabidka slevy: 16 (10,74 %)

Efinanénl & vécnd odmeéna: 15 (10,07 %)

B nastvali mé&, proto nevyplnilia: 11 (7,38 %)

Hza odpovadi firna pfisplva na charitu: 7 (4,7 %)
Ojak mam naladu a cas: 1 (0,67 %)

H nevypliiuji velkym a bohatym firmam: 1 (0,67 %)

H nerada vyplaujic 1 (0,67 %)

E pomaha to ostatnim pfi vybéru: 1 (0,67 %)

Hbyla jsem potésena a spokojena, v opacném pipadé ignoruji: 1 (0,67 %)
Bproc ne: 1 (0,67 %)

O chei pochvalit, pfidat pozitivnl zkusenost: 1 (0,67 %)
Bbavl me vyplnovat 1 (0,67 %)

BNIC ZA TO NECHCI: 1 (0,67 %)

B spokojenost s ndkupem: 1 (0,67 %)

Mjeden rad pomlze, kdyz mize: 1 (0,67 %)

B forma podékovanl v piipadé spokojenosti: 1 (0,67 %)
M nevyplnénl-roziko zneuzitl osobnlch udajl: 1 (0,67 %)
B doporuéenl pokud jsem spokojena, dalsim: 1 (0,67 %)
M uplatnit viastnl poznatky se sluzbou: 1 (0,67 %)

Zdroj: autorka progednictvim ptizkumu

65% dotdzanych &kdy hodnoceni spokojenosti zakazhikyplnilo, protoZze bylo
pieswdéeno, Ze firma jejich nazor pouzije ke zlepSeni bBvsitizelxi produkti. Z toho
muze vyplyvat, Ze #Sina zakaznik nevnima s danou sluzbou nebo produktem

uspokojeni.

Nasledujici otazky zji%iji kolik otdzek a koliktasu jsou respondenti ochotninovat

hodnoceni jejich spokojenosti.
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Graf 11: Zavislost mezi pd&tem otazek a pétem minut

Na kolik otézek jste ochoten/a odpovidat ?

S T @)
—_— 1R % 1)
52340 % (35)
pE— 104 wice 1342 % (20)

pE—— -2 (acio u SMS méken) 1342 % (20)

= 1418 10,74 % (16)

2 Eadnou 1,3 % (2)

B jo individudlni, zile2i oo hed nofim 067 % (1)

b jakykoliv pooel 067 % (1)

@ Je mi o jedno 08T % (1)

@ 067 % (1)

k@ pedle Easonich mad nesti 067 % (1)

0% 0% 20% A% 40% HN% 0% 0%

W 6-8: 48 (32,21 %)

09-13: 41 (27,52 %)

B 3-5: 35 (23,49 %)

W19 a vice; 20 (13,42 %)

B 1-2 (Easto u SMS méfeni): 20 (13,42 %)

B 14-18: 16 (10,74 %)

OZadnou: 2 (1,34 %)

Bto je individualni, zéleZl co hodnotim: 1 (0,67 %)

B jakykoliv pocet - 1 (0,67 %)

B Je mito jedno 1 (0,67 %)

B Zalezl na druhu zboZl nebo sluzby a skladbé otdzek - plsoblHi dojmem, Ze
pomohou K lepsl kvalité sluzeb piidté: 1 (0,67 %)

Opodle casovych moznost; 1 (0,67 %)

80% 90% 100%

Kolik €asu jste ochoten/a vénovat hodnoceni spokojenosti?
————— A-Dminud 32,93 % (52)
e 3 minuty ZF.52 % (41)
== 1 min 1342% (20
== 52 minul 1275% (19)
= 14avicGT1 % (10)
= 013 minud 604 % (9)
=P nevim 2,68 % (4)

B 1o je individualni, zalezi oo hodnatim 0UE7 % (1)
@ Zadny 0,67 % (1)

| Zalezi na pledméiu a skladbé 06T % (1)

i@ podle Easowych modnoati 0,67 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% B50% 60% 70% @80% S0%

B 4-5 minut: 58 (38,93 %)

O2-3 minuty: 41 (27,52 %)

B 1 min: 20 (13,42 %)

B 5-8 minut: 19 (12,75 %)

B 14 a vic: 10 (6,71 %)

B 9-13 minut 9 (6,04 %)

Onevim: 4 (2,68 %)

Hto je individualni, zalezl co hodnotim: 1 (0,67 %)
Ezadny: 1 (0,67 %)

OZalezl na pfedmétu a skladbé& 1 (0,67 %)
Hpodle casovych moznost: 1 (0,67 %)

100%

zdroj: http/f354 34 vyplinto.cz

Zdroj: autorka progednictvim ptizkumu

Zawr z tchto otazek byl fekvapuijici, lidem nevadi vyipbvat WtSi mnozstvi otazek,

ale z¢asového hlediska aijt hodnoceni ¥novat co nejméhéasu. Jsou ochotni vyplnit

veétSi mnozstvi otazek v co nejkratSéase.

Dale pfizkum sledoval, zda respondenti po vyihprizkumi spokojenosti obdrzeli

od hodnocenych organizaciépou vazbu nebo vysledky.
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Graf 12: Zpétna vazba

Mélo Vase hodnoceni néjaky vysledek & reakci ?
nevim 57,72 % (85)

ano 16,7 % (25)
ne 14,77 % (22)
firma me pfipominky ignorovala 8,72 % (13)

firma me pfipojminky zohlednila 5 37 % (8)
firma mi posila pravidéiné drobné darky £ pfani 4,03 % (&)
zalim |jsem se nezudasinila 0,67 % (1)
obdas|0,67 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% S50% A0% 70% B0% 90% 100%

B nevim: 86 (57,72 %)

Oano: 25 (16,78 %)

Hne: 22 (14,77 %)

Efirma mé pfipominky ignorovala: 13 (8,72 %)

Hfirma mé pfipojminky zohlednila: & (5,37 %)

Efirma mi poslld pravidéiné drobné darky / pranl: 6 (4,03 %)
Hzatim jsem se nezuéastnila: 1 (0,67 %)

Hobéas: 1 (0,67 %)

zdroj: http:#/354 34 vypinto.cz

Zdroj: autorka prosednictvim pfizkumu

Vice nez polovina respondénnevi, zda jejich hodnocenitipeslo r@jaky vysledek
¢ireakci. Kuvili tomu mize klesat peet respondeidt jenZz jsou ochotni Ziastovat
se dotaznik. ProtoZze, pokud respondent, ktery ockotypliuje takovéto dotazniky,

nedostane Zadnou &pou vazbu, poréti Zadosti o hodnoceni, jiz vice své zkuSenosti

firmam sctlovat nebude.

Otazkac. 6 zji%¥ovala, zda firma, ve které respondent pracujgz je vlastnik, n&ii

spokojenost svych zakaziik
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Graf 13: ZjiSt'uje Vas zanéstnavatel/VaSe firma spokojenost svych zakaznik?

Zjistuje Vas zaméstnavatel/VaSe firma spokojenost svych zakaznik(?
ano 55,03 % [22)

ng 24,83 % (37)
nevim &.72 % (13)

zafim ne, ale chiél by 6,04 % (9)

nepracuji 1,34 % (2)

zalim ne, ale planuje 1,34 % (2)

jednou za painact led 0,67 % (1)

W mé praci zjislima spokojencel ihned. Organizujeme vad seminafe a kliend je pfilomen. 0,67 % (1)
maZna nepfime 0,67 % (1)

pracuji v Z5 0,67 % (1)

sluduji, nejsem zamésinanec 0,67 % (1)

Mejsme komeréni subjekd 0,67 % (1)

bez zamésinani 0,67 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% S50% 60% 0% B0% 90% 100%

Eano: 82 (55,03 %)

One: 37 (24,83 %)

Enevim: 13 (8,72 %)

Ezatim ne, ale chtél by: 8 (5,04 %)

Enepracuji: 2 (1,34 %)

Ezatim ne, ale plénuje: 2 (1,34 %)

Ojednou za patnact let. 1 (0,67 %)

BV mé praci zjistime spokojenost ihned. Organizujeme vzd.seminafe a klient
je pfitomen. 1 (0,67 %)

Bmozna nepiimo: 1 (0,67 %)

B pracuji v Z5: 1 (0,67 %)

B studuji, nejsem zaméstnanec: 1 (0,67 %)

OMNejsme komerénl subjekt 1 (0,67 %)

Obez zamé&stnanl: 1 (0,67 %)

zdroj: hitp:'334 34 vypinto.cz

Zdroj: autorka progednictvim péizkumu
55% dotadzanych odpesklo, Ze jejich firma nebo zatstnavatel zjisuje spokojenost

svych zékaznik Ztohoto grafu vyplyva, Ze pé o zédkazniky se pro firmy stava
dulezitym konkureginim nastrojem a na jejich hodnoceni kladou dal wtSi diraz.
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Graf 14: Divody pro (ne)vyplnéni dotazniku spokojenosti

Divody pro vyplnéni / nevyplnéni dotaznikl spokojenosti ?

e Joul m e zlepdeni|B5,1 % (B7)
[=————9 nastvali m& prow vyplnilia 16,11 % (24)
pss=== nabidka slevy 10,74 % (16}

=== finanéni &i vécna odména 10,07 % (15)
= nastvali m& prod nevyplnilfa 7,22 % (11)

= za odpovédi firma plispiva na chariiu 4.7 % (7)

K jak mam naladu a Gas 06T % (1)

nevyplAuji valkym a bohatym firmam 067 % (1)
nerade wyplouji 067 % (1)

pomaha o ostainim phi vybEru 06T % (1)

byla jgam pokéena a spokojena, v opadnem plipadé ignoruji 067 % (1)
prod ne 0,67 % (1)

chei pochwalit, pfidat pozifivni zkudenost 0,67 % (1)
bavi me wyplnowval 06T % (1)

NIC Z8 TO NECHCI 067 % (1)

spokojencst s nakupem 067 % (1)

jeden rad pomige, kdy2 mide 067 % (1)

forma podékovani v plipadé spokojencsti 067 % (1)
nevyplnéni-roziko zneuZili ceobnich adajo 067 % (1)
(7 doporugsni pokud jsem spokojena, dalfim 067 % (1)
7 uplainil vlasini poznaiky s= sluZbou 0ET % (1)

0% 10% 20% 30% 40% G0% B0% V0% 80% 90% 100%

B doufam ve zlepsenl: 97 (65,1 %)
Onaétvali ma, proto vyplnil/a; 24 (16,11 %)

HEnabldka slevy: 16 (10,74 %)

Efinanénl &i vécna edména: 15 (10,07 %)

B nastvali mé&, proto nevyplnilia: 11 (7,38 %)

B za odpovédi firma pfispiva na charitu: 7 (4,7 %)

Ojak mam naladu a éas: 1 (0,67 %)

B nevypliuji velkym a behatym firmam: 1 (0,67 %)

B nerada vyplnuji: 1 (0,67 %)

B pomaha to ostatnim pfi vybeéru: 1 (0,67 %)

Ebyla jsem potésena a spokejena, v opatném piipadé ignoruji: 1 (0,67 %)
Oproé ne: 1 (0,67 %)

O chei pochvalit, pfidat pozitivnl zkusenost: 1 (0,67 %)
Bpavl me vyplnovat 1 (0,67 %)

BNIC ZA TO NECHCI: 1 (0,67 %)

W spokojenost s nakupem: 1 (0,67 %)

M jeden rad pomizZe, kdyZz mizZe: 1 (0,67 %)

M forma podékovanl v pfipadé spokojenosti: 1 (0,67 %)
M nevyplnéni-roziko zneuZitl osobnich adajd: 1 (0,67 %)
N doporucéen pokud jsem spokojena, daléim: 1 (0,67 %)
M uplatnit viastnl poznatky se sluzbou: 1 (0,67 %)

TR EREERREREEER

zdrof: htp:i/354 34 pintoucs

Zdroj: autorka progednictvim ptizkumu

Na otazku, z jakéhotdodu respondent zodpovitmkum spokojenosti, odpéuélo vice

nez 50% , Ze doufali ve zlepSenicehoz vyplyva, Ze nebyli spokojeni.
| dle teorie amerického psychologa Rogerse se mactyliobek (ndfeni spokojenosti
zkoumani) ve stadid. 3, a tudiz Ize gekavat, Ze firem, kter&izné metody r&eni

spokojenosti vyuzivaji bude raza#piibyvat.

Graf¢. 15 zjifuje, jakéasto pistupuje zamsstnavatel, ve které respondent pracuje nebo

ji vlastni k nefeni zakaznické spokojenosti.
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Graf 15: Jak ¢asto Vase firma vyuziva néireni spokojenosti

Jak Casto Vas zaméstnavatel/firma vyuziva méfeni spokojenosti
zakaznika?

nepouziva 3087 % (45)

nepravidelngé 16,78 % (25)

rodng 10,74 % [ 16)

pill roEng 8,72 % (13)

Etvrileing B,05 % (12)

nékolikral mésiénd 6.04 % (3)

denné 5,37 % (&)

mésigng 4.7 % (7)

Hidné 2,01 % (3)

nevim 1,34 % (2)

nepracuji 1,34 % (2)

Piesné navim 0,67 % (1)

Meni mi zname. 0,67 % (1)

viz vyEe - nevim 0,67 % (1)

Widy kdyZ je akoe. Nékdy 3 x dotydne, nékdy jednou tidné. 067 % (1)

pokazdé kdyE g2 pracuje s klienty 067 % (1)

neumim posoudid 0,67 % (1)

viz odpovéd' na oldzku 100,67 % (1)

sluduji, nejsem zamésinanec 0,67 % (1)

Nejsme komeréni subjekd 067 % (1)

bez zamésinani 0,67 % (1)

0% 0% 20% 30% 40% 50% @0% Y0% B0% 90% 100%

HnepouZiva: 46 (30,87 %)

Onepravideln&: 25 (16,78 %)

Hroéné 16 (10,74 %)

B pilroéné: 13 (8,72 %)

B &tvriletnd: 12 (8,05 %)

B nékolikrat mésiéné: 9 (6,04 %)

Odenné& 8 (5,37 %)

Emésicné 7 (4,7 %)

BEiydné 3 (2,01 %)

BEnevim: 2 (1,34 %)

B nepracuji: 2 (1,34 %)

OPfesnénevim: 1 (0,67 %)

B Nenl mi znamo. 1 (0,67 %)

Eviz vyse - nevim: 1 (0,67 %)

B VZdy kdyZ je akce. Nékdy 3 x do tydne, nékdy jednou tydné. 1 (0,67 %)
M pokazZdé kdyZ se pracuje s klienty: 1 (0,67 %)
W neumim posoudit 1 (0,67 %)

W yiz odpovéd na otazku 10: 1 (0,67 %)

W studuji, nejsem zaméstnanec: 1 (0,67 %)
W Nejsme komerénl subjekt 1 (0,67 %)

M bez zaméstnanl: 1 (0,67 %)

zdroj: hitp://354 34 vypinto.cz

Zdroj: autorka progednictvim ptizkumu

Pres 30 % firem hodnoceni spokojenostb&c nevyuziva a 36,26 % vyuziva hodnoceni
nepravideld nebo s velkyngasovym rozestupem. Z tohoto grafu vyplyva hypoteZa
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Graf 16: Metody zjiStovani zakaznické spokojenosti

Jaké metody Vas zaméstnavatelfirma wvyuziva ?

TS nepouziva 30,87 % (46)
——————— pizemna 17,45 % (25)
=== inkrnebvy ormular 16,72 % (25}
= Emailem 16,11 % (24)
e ceobni 12,75 % (19)

e letnicks 12,08 % (18)

= fajny koniralni nakup 10,07 % {15)

=9 SMS zpravou 3,36 % (5)

@ navim 1,3 % (2)

Wiz vyBe - nevim 0,67 % (1)
dodazn ikove 0,67 % (1)

dotaznik, kery kligndi viplni po ukonéeni vadélavaciho kurzu 067 % (1)
kniow how 087 %0 (1)

neprgacuji 067 % (1)

Mepracuji 0,67 % (1)

wiz odpovéd’ ng olazku 10 0,67 % (1)

studuji, nejsem zamésinanec 0,67 % (1)

Mejsme komeréni subjeki 067 % (1)

bez zamésinani 0,67 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% B50% B0% V0% B0% 90% 100%

HnepouZlva: 46 (30,87 %)

Oplsemné: 26 (17,45 %)

Eintemetovy formulaf 25 (16,78 %)
BEEmailem: 24 (16,11 %)

B osobnl: 19 (12,75 %)

Htelefonicke: 18 (12,08 %)

Otajny kontrolnl nakup: 15 (10,07 %)

B S5MS zpravou: 5 (3,36 %)

BEnevim: 2 (1,34 %)

Byiz vyse - nevim: 1 (0,67 %)

B dotaznikové: 1 (0,67 %)

O dotaznlk, ktery klienti vypinl po ukonZenl vzdélavaciho kurzu: 1 (0,67 %)
Oknow how: 1 (0,67 %)

Bneprgacuji: 1 (0,67 %)

B Mepracuji; 1 (0,67 %)

W viz odpovéd na otazku 10: 1 (0,67 %)

W studuji, nejsem zaméstnanec: 1 (0,67 %)
MW Nejsme komerenl subjekt: 1 (0,67 %)
Bbez zaméstnanl: 1 (0,67 %)

L= === == - -]

Zdroj: autorka progednictvim ptizkumu

Opet pres 30 % dotazanych uvedlo, Ze jejich firmiazamsstnavatel zakaznickou
spokojenost nezjisije. Rekvapiv 17,45 % vyuziva pisemné hodnoceni, elektronickou

formou hodnoti 36,25 % firem.
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Graf¢. 17 zji¥oval jaké zdroje vyuZzivaji firmy k sieni spokojenosti svych zakazaik

Graf 17: K méieni spokojenosti firma vyuziva ?

K méfeni spokojenosti vyuziva VVas zaméstnavatel/organizace:
vlasini 2droje 38,67 % (58]
——————————7 nepdufiva & % (42)
E========== exierni ageniury Z % [33]

=== nevim 2,67 % (13)

@ nepracuji 1,33 % (2)

| iz vyge - nevim 067 % (1)

| vizodpoved na olzku 100,67 % (1)

(@ sluduji, nejsem zamésinanec 0,67 % (1)

i MNejsme komeréni subjekd 0,67 % (1)

| bez zamésinani 0,57 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% 50% B0% 70% 80% 90% 100%

Bvlastnl zdroje: 58 (38,67 %)
Onepouziva: 48 (32 %)

B externl agentury: 33 (22 %)

Enevim: 13 (8,67 %)

Enepracuji: 2 (1,33 %)

Bviz vyse - nevim: 1 (0,67 %)

Oviz odpovéd na otdzku 10: 1 (0,67 %)

B studuji, nejsem zaméstnanec: 1 (0,67 %)
B Mejsme komerénl subjekt 1 (0,67 %)
Ebez zaméstnanl: 1 (0,67 %)

zdroj: hitp://354 34 vypinto.cz

Zdroj: autorka progednictvim ptizkumu

Vlastni firemni zdroje vyuziva k hodnoceriep 38% spolmosti, ve 22 % se jedna

o externi agentury. Rozdil je dany vysokymi nakladiernich agentur.

Graf 18: Analyza chovani zakaznika

Analyza chovani zakaznika A
. rs rs r. Es r rs 100
Typologie zakaznika pri uvadeni
nového wyrobku na trh
dle Rogerse (psycholog USa) 75
<
1]
';_.
et
wn
50 =
o
b4
25
0
Innovators  Early Early Late Laggards
25% Adopters Majority Majority 16 %
135% 34 % 34 %

Zdroj: prevzato a upraveno (Vysekalova str. 120)
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8.4 DILCi ZAV ER - INTERPRETACE VYSLEDK U
DOTAZNIKOVEHO SET RENI

H1: Cim casgji firmy méti spokojenost svych zakaziikiim vy3si je prawtpodobnost
implementace vysledkv praxi.
H2: Respondenty je vsotasné dob nutné motivovat pro dast na Seéenich

¢i vyzkumech spokojenosti

Stanovena hypotéza, Zém castji firmy méii spokojenost svych zakaziiktim vysSi

je prav@podobnost implementace vyslédk praxi se nepotvrdila.

Dle hypotézy bylo sekavano, Ze firmy, které prov§dméreni casto, ziskané vysledky
zapracovavaji do praxe. Vyzkum prokazal, Ze naafmsji implementuji do praxe
vysledky firmy, které provagi méreni spokojenosti nepravidélnHodnoceni 1x r&né
¢i mére ¢asto, niize byt na hranici mezi &enim zakaznické spokojenosti, spiim
n¢kterych zakonnych povinnosti (normy ISO) a zoufalydpanim, pro firma
neprosperuje. V poslednim uvedenéfiklpdé se nmiize jednat spiSe o zfidvani chyb,
nez-li o skdné a zamrné hodnoceni spokojenosti. N&in aplné tak zékaznickou
spokojenost, ale spiSe &jtzjistit své chyby.

U téchto firem peviada korespondéni a osobni forma hodnoceni. Tyto formy
se vyskytuji nejastji v cestovnim ruchu, u leteckych spatesti, také je vyuZivaji
zdravotnicka z#zeni. Vice neZ polovinathto firem vyuziva k ziskavani vysledk

vlastni zdroje.

Hypotéza, Ze respondenty je faiia k dasti na plizkumech spokojenosti motivovat
se potvrdila. Dle vysledk dotaznikového pzkumu bylo zjis&no, Ze pro
47 % respondefitje motivaci ¥cnadi financni odména a 32 % sedastni z nezistnych
duvodi. Z¢ehoz vyplyva, Ze v dnesni dglkdy prtizkumy spokojenosti pouziva stale
vice firem acasto i u nakupu dZnych produki, cekaji zakaznici za dast v &chto
prizkumech gjakou formu odmny. Z grafu¢.9 - zavislost mezi motivaci afipny

vyplyvaji konkrétni odrany, které respondenty motivuji Kastem na rieni jejich
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spokojenosti. Graf ukazuje, jakou formu agmby spolénosti nEly zvolit, aby se jejich
zékaznici byly ochotni hodnoceni spokojenogtdinit.

65 % respondeit vypliuje pfizkumy ke zji§ovani spokojenosti, protozecé&iv
ve zlepSeni, ale o vice nez 21 % narostepoespondeiit kterym nebyl znam vysledek.
Toto miZze bytcéasté&né ,sisyfovska prace”, protoze bezé&pé vazby respondaimh
muze byt vyhodnoceni ovlivmo momentalni naladou responderdle data mohou byt

znané zkreslena.Coz nevede k skintému zjiséni a nasledné realné interpretaci dat.

DalSim zajimavym zjighim bylo, Ze lidé, kté praizkumy k neéfeni spokojenosti
nevyphuji z divodu obavy ze zneuziti osobnich dategio takovy pizkum rekdy
vyplnili. Ve 40 % se zéastnili mefeni ges socialni $i i presto, Ze vtéto forth
hodnoceni je velké riziko zneuZiti dat. 40% z njehochotno ¥novat se zjigovani
spokojenosti 6 a vice minut. Tito respondenti jseweku 31 — 55 let a Ziji v menSich
obcich (do 5000 obyvatel).@®kavani, Zze tento segment zakaamikdy nic neohodnoti

se nepotvrdilo.
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ZAV ER

V dnesni dob, kdy je na trhu velké mnozstvi prodika sluzeb konkuremiho
se stava loajalnim a je tak zarukou budoucidimg. A to v podolk budoucich nakup

¢i ndkup téch, ktgi si vybrané produkty a sluzby §di na jeho doporteni. Autorka
vychazi z vlastni zkuSenosti a i ji zpracovana @ ztotoduje se ,zakony trhu*, které
jsou v sodasné dob platné a je nutné je vramci konkuterho boje respektovat
a planovi¢ s maximalni intenzitou s nimi pracovat. Mezi tygékony pat nejen
to, Ze ziskat nového zakaznika je drazSi nez sugefet. Dale pak plati, Zze ziskat
ztraceného zakaznika je drazsi, nez ziskat zakazarokeho. Potvrzuje se i pravidlo,
Ze nespokojeny zakaznik svoji zkuSenost sdilit§im p@tem osob nez ten, ktery byl
spokojeny. Bohuzel stale plati, Ze&kolik nespokojenych zakazniksi postzuje a da
firmam moznost chyby napravit, al€tsina odchazi ke konkurenci. Obécplatnym
cilem vSech prodej; vyrobai produkfi ¢i poskytovatel sluzeb je to, aby se spokojeny
zakaznik vratil,casgji nakupoval a tim i vice utratil. Bteni spokojenosti zakazrik
ma poskytnout zginou vazbu, na zakladkteré se spotmost mize rozvijet, zlepSovat

a pizpusobovat.

V ramci teoretickécasti a jednotlivych kapitol se autorka z#mje na typologii
zékaznika a definuje rozdil ve vnimani pojmu zakaarspotebitel. Zarové se zamysli
nad tim, co ovliiuje potebuje a rozhodnuti zakaznika koupit vyrob&kvyuZit
poskytovanou sluzbu. Autorka dale charakterizujgmposystém managementu jakosti,
ktery vnima jako &@inny nastroj podnikovéhdizeni. V praci jsou specifikovany
koncepty managementu jakosti. Mezi nidgitéjSi koncepty, ovliviujici spokojenost
zékaznika, autorkgadi odvtvové standardy, normy IS€dy 9000 praizeni jakosti
ai komplexni systémtizeni kvality prezentovany jako TQM (Total quality
management), model excelence EFQM. Dale je defmawadil mezi spokojenosti
a logjalitou zdkaznika. Jakaiklad podpory loajality zakaznika jsou v praci ueed
vérnostni programy. Autorka se domniva, Ze spokojerm#kaznika v sab musi
zahrnovat dalSi aspekty jako je zakaznicky sempdsobieSeni problérin dostupnost

vyrobka a sluzeb, cenova hladina, komunikace mezi poskysbem sluzelsi vyrobcem
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vyrobki a zakaznikem. Préace téZ odpovid4 na otazku, zdeomé hierarchii pétb

a teorii motivace aplikovat na vztah vyrob¢e poskytovatele sluzeb a zakaznika.
Autorka se rozsahle ¢nuje vyznamu hodnoceni spokojenosti zakaznika, cpmz
vychazi i z vlastni zkuSenosti. Domniva se, Zemagitkem asgchu firmy je finagni
vysledek, ale fedevsSim kvalitni a nikdy nekoéiti p&e o zakazniky. Tedy
to, co umo#uje firmé¢ prezit na sotasném obchodnim trhu, v priedi neustélych
a turbulentnich z#n, vyzna&ujicim se vysokou konkurenci ostatnich firem. Vcam
hodnoceni spokojenosti zakazhikou v praci definovany postupy a modely hodnoceni
Prace je zagfena na metody jakymi jsou ICCA, mystery shoppiralliig a emailing.
Praktické vyuziti &chto metod je uvedeno v praktick&asti diplomové prace
ato v fipadové studii spotmosti 1shop.cz s.r.o.. Hlavnim prsstkem k Usgsnému
podnikani je spokojeny zakaznik. Autorka se domni€ k tomuto napkmi firma
pottebuje mit nejen iéryhodnou zn&ku, které zakaznik &fi, ale Fedevsim
angaZzované zafstnance, kté podporuji spokojenost a loajalitu zakaznik
Zamestnanec musi byt zodpé&dny za vSechno coéth, za pracovni postupy zkratka
zavse,¢im on sam ovlisiuje kvalitu vyrobku ¢i poskytované sluzby. Tento fakt
je definovany v norméach ISO. A to s svyiiglupem, vykonem na jedné sttaale také
efektivni zgtnou vazbou poskytovanou rié&aenym pracovnikem na stiadruhé.

V ramci praktickécasti autorka provadiijpadovou studii sledujici efektivitu metod
hodnoceni spokojenosti zakaziike firm¢ 1shop.cz s.r.o.. Firma 1shop.cz s.r.o.fipat
k nejwtSim franchisovym prodejen spol€nosti T-mobile Czech Republic a.s. V rdmci
hodnoceni spokojenosti zakazinile patrné, Ze jetataz kladen na gfeni ICCA. Resto
I poznatky z mystery shoppingu jsouleFité pro dalSicinnost spolénosti s ohledem

na kvalitu poskytovanych sluzeb a spokojenosti zaka.

V rdmci dotaznikového deni byly owrovany 2 hypotézy astujici fakt, Ze¢im castji
firmy méti spokojenost zakazniktim vySSi je pravtbodobnost implementace vyslédk
v praci. Dale pak, Ze se respondenti aktipmizkumi spokojenosti éastni. Zajimavou
hypotézou je i fakt, zda je nutné motivovat resporig pro @ast na Séenich
¢i vyzkumech spokojenosti. A v ramci hypotéz autodaspiva k obecnym zémm,

které podrobé popisuje a analyzujedasti diki zawry interpretace vysledkprizkumu.
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Praizkum prokazal, Ze hodnoceni 1xXm® ¢i mére casto, niize byt na hranici mezi
meienim zakaznické spokojenosti, spiim rekterych zakonnych povinnosti (normy
ISO) a zoufalym tapanim, pfdirma neprosperuje. V poslednim uvedenéfiklpde
se mize jednat spiSe o Zzfidvani chyb, nez-li o skmé a zam¥né hodnoceni
chyby. Dle vysledi dotaznikového gizkumu bylo zjis¢no, Ze pro 47% respondérje
motivaci ¥cna ¢i finanéni odména a 32% se dastni z nezistnych tsodi. Z ¢ehoz
vyplyva, Ze v dnedni deébkdy prizkumy spokojenosti pouziva stale vice firersaato
i u ndkupu BzZnych produld, cekaji zékaznici zadast v €chto pfizkumech gjakou
formu odngény. 65% respondemtvypliuje ptizkumy ke zji$ovani spokojenosti, protoze
véti ve zlepSeni, ale o vice nez 21% narosttepaespondeiit kterym nebyl znam
vysledek. Toto mize byt cast&ne ,sisyfovskd prace“, protoze bez &pé vazby
responderitm maze byt vyhodnoceni ovlivimo momentalni naladou responderdle
data mohou byt zga¢ zkreslena.Coz nevede k skinému zjis¢ni a nasledné reélné
interpretaci dat. DalSim zajimavym z§istm bylo, Ze lidé, ktié prizkumy k n&treni
spokojenosti nevyplji z divodu obavy ze zneuZziti osobnich dategio takovy

praizkum rekdy vyplnili.

Autorka se domniva, Ze cilem firmy, ktera kladead na p& a spokojenost zakazrik
by meélo byt, nejen plani jejich gani a poZzadawk ale poskytovat je&tvice, nez
zékaznik o©ekava. Nejen proaktivni chovani firmy spsie s orientaci firmy
na zakaznika, efektivni vyuzivani a neustdla nikakortici prace se zakaznikem

mohou byt cestou jak obstat na &asném obchodnim trhu.
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