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Anotace

V dobé¢ postupujici globalizace a blahobytu se konkuren¢ni prostiedi stava stale silnéjSim a
upoutani pozornosti zakaznika, ptesvédceni ho o koupi jejich vyrobku, buduji silné znacky
a snazi se zdkazniky vice zapojit do firemniho déni. Tim samoziejmé sleduji motivy ve
formé vyssiho zisku ¢i vyssiho podilu na trhu, toho je ale ¢asto dosazeno nejprve pies
spokojenost zakaznika a pozdé&ji pies jeho loajalitu. S mirnymi odliSnostmi ve firmach plati
znamé Paretovo pravidlo 80/20 — 80% piijmut firmy plyne zpravidla z 20% velmi

spokojenych, své nakupy opakujicich zakaznik.

Pfedmétem této prace je prave loajalita zakaznika, konkrétné k siruptim znacky Kitl Syrob,
kdy hlavnim cilem prace je provést méteni spokojenosti, loajality a hodnoty zakaznika.
Pomoci exploracniho prizkumu byly odhaleny prvni oblasti, ve kterych by mohla firma
zaostavat a na jeho zaklad¢ sestaveno strukturované dotaznikové Setieni, kterym podle
metody ECSI byly zjistény faktory, které loajalitu zakaznika ke znaéce Kitl Syrob zasadné
ovliviiuji. Byly odhaleny ndzorové rozdily loajalnich a neloajalnich zakaznikt a ze
ziskanych dat z dotaznikového Setieni byla navrZzena feSeni problematickych ¢asti. Dale
byla sestavena multifunk¢éni kalkulacka hodnoty zakaznika v programu MS Excel, ktera
byla vytvofena za ucelem zduraznit dilezitost loajalniho zakaznika pro firmy a podnitit tak

firmy o tyto zakazniky usilovat a jako podpora manazerského rozhodovani.

Kli¢ova slova: loajalita zakaznika, spokojenost, kvalita, hodnota zakaznika, hodnota pro

zékaznika, diferen¢ni analyza, metoda ECSI



Annotation

In the era of globalization and prosperity, competitive background is getting stronger and
customers more demanding. Companies spend huge amount of money on catching
customer’s eye and convincing customer to buy company’s products. Enterprises try to
build strong brands and engage customers into their background. The motivation that
drives them is to gain higher profit or bigger market share. These goals are usually
achieved firstly by customer satisfaction and then customer loyalty. There is an applicable
rule, Pareto 80/20 rule, which can be viewed as 80% of company’s income generally

comes from 20% very satisfied customers repeating their purchases.

The main subject of this thesis is consumer loyalty, particularly towards brand of syrups
Kitl Syrob. The main goal is to measure customer satisfaction, customer loyalty and
customer lifetime value. By dint of exploratory research first areas, where the company
might fall behind, were detected and on its foundation, structured questionnaire was
established. Using the ECSI method, major factors that fundamentally influences customer
loyalty towards Kitl Syrobs were revealed. Furthermore, the differences between opinions
of loyal and disloyal customers were found and from the gained data from the
questionnaire, resolutions of the problematic parts were suggested. Finally, there was
constructed multifunctional calculator that’s able to calculate a customer lifetime value
using MS Excel software. The calculator was invented for purpose to highlight an
importance of a loyal customer for companies and stimulate firms to aspire for the loyal

consumers and as a support of manager decision-making.

Key words: customer loyalty, customer satisfaction, quality, consumer lifetime value,

value for the consumer, difference analysis, ECSI method
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p
Uvod

Autofi modernich publikaci o marketingu se obecné shoduji na nékolika bodech, na
kterych je moderni marketing postaven a jednim z nich je pravé loajalni zakaznik. Posileni
konkuren¢niho prostfedi vlivem globalizace, zvétSeni vybéru findlniho produktu pro
zakaznika a tim také témef neomezena moznost zakaznikit ménit svého vyrobce ¢i
dodavatele vede k nutnosti firem o své zakazniky peCovat, piinaset jim skute¢nou hodnotu
v podobé¢ kvalitniho zbozi, ale také doplikovych sluzeb. Spravna aplikace téchto principti

miize firme pfinést zdkaznika vérného, opakované nakupujiciho a spokojeného.

Tato prace pojednava o loajalité — vérnosti zakaznika. Ta je v soucasné dobé¢ velkou
konkuren¢ni vyhodou firem a zaroven ¢asto vzdalenym nedosazitelnym cilem. Aby se
firma k tomuto cili ptiblizila, je nutné uvédomeéni si nékolika faktd — loajalnim zédkaznikem
muze byt jen ten zdkaznik, ktery bude také spokojeny. A spokojenym zdkaznikem mize
byt jen ten, komu se dostane kyZzené hodnoty za rozumnou cenu a k tomu bude potéseny
néc¢im navic. Mnoho firem a hlavné pak liniovych zaméstnanct trpi predstavou, ze
zékaznik je vlastn€ v praci obtézuje, néco po nich neustale vyzaduje a nékdy se lze setkat i
S nazorem, ze obchodni asistenty ,,rusi pfi praci®. Jak tato prace ve své teoretické a pozd¢ji
I praktické ¢asti ukaze, tento piistup je naprosto nespravny a znamena pro firmu mnohem
vEtsi ztratu, nez by se na prvni pohled mohlo zdat, protoze ztrata zdkaznika je zaroven

ztratou vSech dalSich nakupt, které by zakaznik realizoval, pokud by spokojeny byl.

Zakladem predejiti takovéto chyby je pro-zékaznicky orientované vedeni firmy, dale
uvédomeni si hodnoty zdkaznika, spravny vybér zakaznika a nakonec spravny vérnostni

program. O vSech téchto aspektech bude prace pojednavat.
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1 Koncepce a cile prace

Tématem této prace je loajalita zakaznika, blize pak loajalita zdkaznika ke konkrétni
znacce Kitl Syrob podniku Kitl s.r.o. Divodu ke zvoleni tohoto tématu je vice. Primarné
diky dualezitosti, kterou loajalni zdkaznik pro firmu ma. Ne vzdy si firma uvédomuje,
nakolik je ,,vlastnéni* loajalnich zdkaznika pro ni vyhodné. Loajalni zdkaznik je ten, ktery
firmé prinasi zisk, jelikoz nakupuje opakované. Pokud je skutecné spokojeny, predstavuje
pro firmu reklamu sam o sob&, mluvi o ni v pozitivnim slova smyslu a ma schopnost
prilakat dalsi zdkazniky. Navic prostfedky a energie na udrZeni zakaznika jsou mnohem
niz$i, neZ prostiedky a energie na ziskani zdkaznika nového. Pokud si spole¢nost uvédomi
tento fakt a aplikuje funkéni marketingovy program loajality zakaznika, povede to na jedné
strané k vétsi prosperité firmy, na druhé strané ke vétsi spokojenosti zakaznika. (Sewell,
1996) Dalsim duvodem je, Ze se jedna o zatim ne tak hluboce probadané téma. Zahrani¢ni
autofi sice o loajalité zakaznika pisi, nicméné v pomérné omezené mife, Ceské autory,
zabyvajici se timto tématem, by se dalo s nadsazkou spocitat na prstech jedné ruky, a tak

muze byt prace jedna z prvnich publikaci, ktera se pokusi toto téma prohloubit.

1.1 Cile

Hlavnim cilem prace je provést méreni spokojenosti a loajality zakaznika ke znadce
Kitl Syrob podniku Kitl s.r.o., odhaleni toho, jaké faktory loajalitu téchto zakazniki
ovliviiuji, spocitat hodnotu zakaznika pro danou firmu a na zakladé ziskanych adaji

navrhnout plan na zvySeni loajality.

K dosazeni cile bylo nutné provést nékolik krokt. Vzhledem k tomu, ze méfeni loajality je
naro¢né uchopitelny proces, provadény dotaznikovym Setfenim, bylo tieba jej rozdélit do
dil¢ich cilt. Cely hlavni cil byl rozdélen na tfi ¢asti, v prvni fadé¢ méfeni loajality a
spokojenosti, v druhé fadé méteni hodnoty zakaznika a nakonec navrh planu na zvySeni
loajality.
Dil¢i cile byly stanoveny néasledovné:
e Méfeni loajality a spokojenosti
o Identifikovat metody méfeni loajality zakaznika
o Provést méteni loajality a spokojenosti zakaznika

o Zjistit slaba mista firmy

o Potvrzeni stanovenych hypotéz tykajicich se loajality
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e Méreni hodnoty zikaznika
o Identifikovat metody méteni hodnoty zédkaznika
o Sestavit funk¢éni kalkulacku hodnoty zakaznika pro podnik
o Zmétit hodnotu zdkaznika firmy Kitl s.r.o.

e Navrh planu na zvySeni loajality zakaznika a napraveni nedostatkii
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1.2 Koncepce prace

Prace byla rozd¢lena do dvou hlavnich celkd, teoretické a praktické ¢asti. Teoretickd Cast
nejprve vymezuje nékteré nejdilezitéj$i a v praci Casto pouzivané pojmy. Dale prace
rozvede n€které obecné zasady pro ziskani loajalnich zakazniki. Na to poté navaze
ukazani tfi metod, které budou v praktické ¢asti pouzity. Prakticka ¢ast se nejprve zabyva
popisem firmy Kitl s.r.o. a jejimi zdkazniky, dale pak provadénym vyzkumem a jeho
vyhodnocenim. Samotny vyzkum je v praci rozd€len na tii ¢asti, nejprve byl dle metody
diferen¢ni analyzy proveden explora¢ni prizkum za pomoci dotaznikového Setfeni, ktery
je zde zaznamenan a pomoci kterého byl zkonstruovan strukturovany dotaznik pro
komplexnéjsi metodu méteni spokojenosti a loajality zdkaznika pojmenovanou zkratkou
ECSI, ktera byla nasledn¢ provedena a popsana. Tieti ¢ast vyzkumu se tyka hodnoty
zékaznika, k jejimuz méfeni byla sestavena podrobna kalkulacka v MS Excel. VSechny
¢asti vyzkumu jsou vyhodnocené a v souhrnu zapsané v posledni ¢asti prace, ktera se
zabyva jiz konkrétnimi navrhy a doporucenim firm€. Vyhodnoceni dat v sobé obsahuje

jesté potvrzeni tii hypotéz ohledné poznatku o loajalité zakaznika ve vztahu k firmé Kitl,

stanovenych na zaklad¢ literarni reserse.

Stanovené hypotézy:

H1 — Loajalitu zakaznika ovliviiuje kvalita produktu

H2 — Loajalitu zakaznika ovliviiuje spokojenost se znackou

H3 — Loajalitu zakaznika firmy Kitl neovliviiuje jeho mési¢ni vySe prijmu

Prinos prace:

Kromé uvedenych cili, kterymi je uréen smér prace, je zde jesté jeden cil, ktery celé
snazeni v této praci zastfeSuje. Prace ma navic zdmér byt pro uvedenou firmu skutecné
prospésna a prinést ji relevantni data a nastroje, které ji mohou v jeji ¢innosti pomoci.
Provedeni méteni spokojenosti a loajality podle metody ECSI ptineslo firmé velmi pfesnou
pfedstavu o tom, co si o ni jeji zdkaznici mysli a jak je vnimana vetejnosti, dale firma
zjistila, jaké procento zdkazniki je k ni loajalni a pro¢ a co odliSuje po ndzorové strance na
firmu loajalni a neloajalni zdkazniky. Déle firma obdrZela mnozstvi podnétii a navrht,
které mize pouzit ke zlepSeni zadkaznické spokojenosti a zvyseni poctu loajalnich
zakaznikil. Dalsi cennou polozkou, kterou firma ziskala na zakladé této prace, je nastroj

podpory manazerského rozhodovani — kalkulacka hodnoty zdkaznika. Hodnota zdkaznika
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je sice primarni udaj, ktery méti, sekundarné pak pfinasi i informace o navratnosti
marketingovych investic na zaklad¢ riznych scénait, celkovy zisk z marketingové
investice a dalsi zajimavé tdaje. Profit, ktery mtze firma Kitl z této prace mit, je rozhodné
znaény, firma bude mit uvedené nastroje, podrobna data a popis metod kompletné

k dispozici. Vedeni spole¢nosti jesté pied dokoncenim této prace vyjadiilo pozitivni
ocekavani k ptinosu, ktery pro ni mize mit. Zdali toho bude nakonec dosazeno, je uz

otazkou smérovanou na firmu, prace se vSak snazila k tomu podat ty nejlepsi podklady.
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2 Vymezeni dulezitych pojm(

Pro spravné pochopeni problematiky v praci rozebirané bude nejprve proveden rozbor

jednotlivych pojmu, které se v praci budou objevovat.

2.1 Zakaznik

Pojem zakaznik je v literatufe definovan n¢kolika zptsoby, ve slovniku Ize nalézt pojem

zékaznik definovan jako:

,,one that purchases comoditi or service* — ten, ktery kupuje komoditu

nebo sluzbu. (Merriam Webster)

V angli¢tin€ je obvykle pojem customer a consumer oddéleny, zakaznik je ten, ktery
nakupuje a spotiebitel je ten, ktery spotiebovava. Tyto pojmy mohou, ale nemusi
piedstavovat stejnou osobu. V této praci bude zékaznik bran jako pojem $irsi, a to podle

definice:

A party that receives or consumes products (goods or services) and has
the ability to choose between different products and suppliers. — Strana,
ktera obdrzi nebo uziva statek nebo sluzbu a ma na vybér mezi riizznymi

dodavateli a ruznymi produkty  (business dictionary)

Zde bude tedy jako zdkaznik bran i jedinec, ktery nutné nekupuje, ale zato spotiebovava.
Jako ptiklad 1ze uvést matku s ditétem kupujici sladkosti. Bavili-li bychom se 0 vérnych
zékaznicich na trhu sladkosti, uvazovali bychom jak matku — kupujici, tak dité —
spottebovavajici a cil prace ptinést program na zvySeni zdkaznické loajality by se pak

mohl zaméfovat 1 na dité.

Philip Kotler rozd€luje zakazniky na Sest skupin, podle toho, k jakému typu trhu patii.
Uvadi tyto kategorie:

e Spotiebitelské trhy — Ty se skladaji z jednotlivct a z domécnosti, kupujicich zboZi
nebo sluzbu vyhradné pro spotiebu.

e Primyslovy trh — Zde jsou uvazovany firmy, které nakupuji nehotovy vyrobek a
dale ho pouzivaji ve své produkci.

e Trh obchodnich mezi¢lanku — Ten zahrnuje firmy nebo jednotlivee, ktefi produkt

koupi s ucelem dalSiho prodeje, ale Zddnym zptisobem ho nemodifikuji.
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e Institucionalni trh — Jedna se o trh tvofeny naptiklad $kolami, jidelnami,
nemocnicemi apod.

e Trh statnich zakdzek — Ten je tvofen vladnimi institucemi, které zbozi nebo
sluzbu kupuji s tcelem dalsiho pouziti v n¢jaké vetejné sluzbe.

e Mezinarodni trh — Tento trh se sklada z jednotlivet, firem nebo instituci

v zahrani¢i. (Kotler, 2004)

Pro potieby této prace bude uvazovan praveé spotiebitelsky trh. Prace se tedy zabyva
koncovym zakaznikem, at’ uz spotiebitelem ¢i kupujicim, kterého predstavuje jedinec,
piipadné domacnost. Uvazuje systém B2C (business to consumer — firma prodavajici
koncovému zakaznikovi). I ptesto, ze ve vyrobnich firméach byva podil na zisku

Z pramyslovych trhii ¢i z trhit obchodnich meziclankl vyssi nez ze spottebitelského trhu,
systém B2B neni uvazovan z prostého dtvodu. | kdyz si spotiebitel koupi finalni produkt

od prekupnika (=mezi¢lanku), stale mizeme méfit jeho vérnost k producentovi.
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2.2 Kvalita

Jednim z cilt prace je prokazat vztah mezi kvalitou vyrobku a loajalitou zakaznika, proto

je nutné kvalitu piesné definovat. Dle Kotlera je kvalita definovana jako: (Kotler, 2007)

., Souhrn prvkii a viastnosti produktu nebo sluzby, které vytvareji

schopnost uspokojit vyslovené nebo implikované potreby “

V dalsi literatufe lze nelézt i kratsi definice. Dle Pavla Blecharze 1ze pouzit tuto formulaci:
(Blecharz 2015)

., Kvalita je stupen splnéni pozadavkii souborem inherentnich znakiu *

Obé definice se shoduji na tom, Ze kvalita je uzce vztazena k mife uspokojeni zdkaznika
pomoci vlastnosti daného statku ¢i sluzby. Proto tato prace predpoklada uzky vztah mezi

kvalitou a mirou loajality zakaznika, v zavére¢né ¢asti bude toto tvrzeni potvrzeno.

Kotler rozlisuje dva druhy kvality — kvalitu shody a kvalitu vykonu. Kvalita vykonu se
piimo vztahuje k tirovni, na které produkt plni svou funkci. Vykonny smartphone bude mit
rozhodné vyssi kvalitu vykonu nez tlacitkovy telefon. Kvalita shody se vztahuje uz k poctu
vad a v daslednosti, s niz produkt poskytuje danou kvalitu vykonu. Napiiklad skvéle
provedeny tlacitkovy telefon, jehoz poruchovost je téméf nulova, bude vykazovat mnohem
vétsi kvalitu shody, nez zminény vykonny smartphone, kterému po pul roce pouzivani
za¢ne odchazet baterie. Samoziejmou nejlepsi kombinaci kvality predstavuje vysoka

kvalita vykonu a shody zarover.
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2.3 Hodnota pro zakaznika

Problematikou hodnoty pro zédkaznika je tfeba se zabyvat vzhledem ke skutec¢nosti, ze do
rozhodovani zékaznika o koupi produktu, ndsledné spokojenosti a potazmo i loajality
vstupuje cena. Cena, spolecné s dalsimi faktory, zasadné ovliviiuje hodnotu produktu ¢i
sluzby pro zékaznika. Kvalita produktu je tedy jist¢ velmi dilezitd, nicméné pro dalsi

rozebirani vztahu loajality zdkaznika a kvality je nutné ptihlédnout také k cené.

DiileZitost ceny pro obyvatele CR - Podle CSU Zilo v CR v roce 2017 na hranici chudoby
9,1% obcanu. Lze ptedpokladat, Ze tito lidé nebudou brat na kvalitu zadny ohled, hlavnim
rozhodovacim faktorem o koupi produktu bude cena. Na druhé strané budou v u nas jisté
osoby, pro které je cena naprosto zanedbatelnym faktorem. Podil téchto osob bude
pravdépodobné velmi nizky, nelze ho vSak piesné stanovit (jak musi byt ¢lovek bohaty,
aby uz ho cena nezajimala?), nicméné dle rozd&leni obyvatel podle piijmi stanovil CSU
mnozstvi obyvatel CR, které maji piijmy tak vysoké, Ze by je cena spotiebnich produkti
neméla nijak ovliviiovat. Kazdopadné pro (feknéme) 90 % populace bude hrat cena pti

jejich nakupnim rozhodovani vyznamnou roli. (CSu.cz)

Definice hodnoty - Hodnotu pro zakaznika lze tedy vyjadfit jako: (Kotler, Keller, 2012)

., Rozdil mezi zakaznikovym hodnocenim vsech prinosii (uzitku), které z

produktu ¢i sluzby plynou a vsech nakladii s nimi spojenych. “

Racionaln€ uvazujici zakaznik si bude samoziejmé vybirat tu moznost, kterd ho povede

k maximalizaci ziskané hodnoty. Hodnota pro zakaznika je obecnéj$i a hiife uchopitelny
pojem nez kvalita, kterd ale do hodnoty pro zdkaznika vstupuje na stran¢ spokojenosti. Lze
ptedpokladat nasledujici vztah: ¢im kvalitn€j$i produkt (¢i sluzba), tim spokojené;jsi
zakaznik a tim vét§i ma pro n¢j produkt (¢i sluzba) hodnotu. Uz celkové spokojenost
(uzitek) zakaznika nelze striktné vyjadiit. V definici uvedené naklady také neptedstavuji
obycejné vynaloZeni finan¢nich prostiedkd, ale 1 ndklady souvisejici s ndkupem, piipadnou

emocni Gjmu a podobné.

Priklad: Zakaznik bydlici na vesnici ma rad pivo z konkrétniho pivovaru ve méste. Pokud
by se rozhodl jet pro jednu lahev piva v 8 hodin vecer, jeho ndklady by predstavovaly jak
cenu piva, tak naklady vynaloZené na pohonné hmoty automobilu, cas straveny ndakupem a
také unavu, kterou v takové situaci musi prekonat. (fekneme, Ze kdyby necestoval, stihl by

za tu dobu nasekat drevo, takto ho nasekat nestihne a bude muset pozadat sousedova
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vnuka, kterému da za praci 50 K¢ —i to jsou naklady probirané lahve piva) Lze jit ale jeste
hloubéji a to na emocni uroven. Zminény pan miiZe mit v pivovaru zameéstnanou svou
byvalou zenu, kterd ho opustila. Riziko, Ze se s ni setkd a bude cely dalsi tyden smutny, je
také naklad, nemluve o smutku, ktery je také nakladem (a muze vést k potiebé dalsich lahvi

piva, za které samoziejmé musi zaplatit.)

Pokud by pro probiraného spottebitele méla tato lahev piva opravdu velkou hodnotu, byl
by ochoten za ni vynaloZit vS§echny zminéné naklady. Je jasné, ze v popsané situaci by
musel byt zdkaznik pro uvazovanou znacku piva velmi loajalni. Lze tedy predpokladat, ze

kvalita a od ni ¢asteén¢ odvozena hodnota bude velmi izce souviset s loajalitou zékaznika.

Nasledujici schéma na obrazku ¢. 1 pomtize problematiku 1épe pochopit.

Uzitek Emoéni Uzitek Uzitek
mocni
z image uditek z dodatecné z image
znacky sluzby znacky
Hodnota
pro

zakaznika

Vydana Emocni Casové Finanéni Celkové
energie naklady naklady naklady naklady

Obrdzek 1 Hodnota pro zakaznika
Vlastni zpracovani podle Kotler, Keller — Marketing management, 2012

2.3.1 Uzitek

V souladu s mikroekonomickou teorii uzitku rozlisujeme dvé varianty pohledu na uzitek
spottebitele — kardinalistickou a ordinalistickou verzi teorie uzitku. Kardinalisticka verze
tikd, Ze spottebitel je schopen piesné definovat troven uzitku, kterého doséhl spotifebou
daného statku ¢i sluzby a vyjadrit ho ve finan¢nich jednotkach. Po odecteni ceny statku

nebo sluzby pak ziska spotiebitelsky prebytek.
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Priklad: Hladovy zakaznik si v restauraci objedna gulas. Vzhledem k tomu, Ze je velmi
hladovy, je ochotny za gulas zaplatit az 150 K¢. Gulas ale stoji 80 K¢. Spotrebitelsky
prebytek tohoto spotrebitele cini 150 K¢ - 80 K¢ = 70 K¢

Ordinalisticka verze teorie uzitku toto pfesné vyjadieni odmita a uvadi, Ze spotiebitel neni
schopen ve financ¢nich jednotkach vyjadrit sviij uzitek, je vSak schopen fici, ktery ze dvou
spotfebovavanych statkl nebo sluzeb mu ptinesl uzitek vétsi. Soucasna ekonomie se

piiklani k této varianté. (Hotejsi, Macakova, Soukup, Soukupova, 2010)

At uz se priklonime k jedné ¢i druhé verzi, je jasné, ze uZitek je Cisté subjektivni
zélezitosti. Vyjadiuje momentalni potiebu jedince, skryva v sobé emoce a nalady.
(Vysekalova, 2014)
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2.4 Loajalita zakaznika

Po vymezeni pfedchazejicich pojmi Ize kone¢né definovat pojem ,,loajalita zdkaznika“,

definice uvadéna na webu zni takto: (business dictionary)

., Likelihood of previous customers to continue to buy from a specific

vvvvvv

nakupovat od dané organizace.
Slovnik uvadi pojem jako: (Cambridge dictionary)

,,the fact of a customer buying products or services from the same
company over a long period of time* — skutecnost, ze zakaznik nakupuje

statky ci sluzby of stejné spolecnosti po delsi dobu.

Vyvstéava vSak otazka, zdali je zdkaznik loajalni ke znacce, pokud ji pravidelné€ nakupuje,
ale jednou za ¢as koupi znacku jinou. Nebo zdali mizeme zdkaznika povazovat za
loajalniho, pokud ke zbozi nema zadny blizky substitut a tak je prakticky nucen nakupovat

danou znacku.

Loajalni zékaznik je v mnoha riznych ohledech pro firmu mnohem vyhodné;jsi, nez
nahodny kupujici. (Sewell, 1996) Jednou z vlastnosti loajalniho zakaznika je jeho ¢aste¢na
imunita vi¢i marketingové komunikace konkuren¢nich spole¢nosti, z toho diivodu je méné
nachylny na odchod ke konkurenci v ptipad¢ slevovych akci ¢i jinych kratkodobych
nabidek, které by — jako neloajalni — jesté vnimal jako vyhodné. Benefit firmy plynouci

Z loajalnich zakaznikt tkvi tedy v tom, Ze vénuji mensi pozornost komunikaci konkurenta,
jsou méng citlivi na cenu, §ifi o firmé pozitivni informace samovolIné — jsou pro firmu
reklamou sami o sobé&, péce o né je zpravidla levnéjsi neZ neustdlé oslovovani novych
zakaznikil a v neposledni fad¢ realizuji mnohem vice ndkupt, nez nahodni zakaznici.

(Buresova, 2018)

Modelt loajality je pomérné velké mnozstvi, Keller vymezuje rtizné stupné loajality
zakaznika v takzvaném ,,marketingovém trychtyii“ (marketing funnel) — obrazek ¢. 2.

(Kotler, Keller 2012)
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Obrdazek 2 Marketingovy trychtyr
Kotler, Keller — Marketing management, 2012

e Aware: (védomy si) Zakaznik o znacce ¢i produktu nebo firmé vi.

e Open to trial: (otevieny k vyzkouseni) Zakaznik pfemysli o tom, Ze by danou
znacku vyzkousel, jesté ji vSak nemél ptilezitost zkusit. Zatim neni zdkaznik
rozhodny, zdali znacku (produkt, firmu...) zkusi nebo ne.

e Trier: (jiz vyzkousel) Produkt uz byl zdkaznikem otestovan, neodmitl jej. At uz se
jedna o test zdarma (promo akce) nebo nakup.

e Recent user: (nedavny uzivatel) Zatim byl koupen jeden nebo né¢kolik malo
produkti v posledni dobé (feknéme za posledni 3 mésice)

e Regular user: (pravidelny uzivatel) Zde Keller pise ,,alespon 2x tydné®, tento tidaj
vSak zavisi Cisté na odvetvi a Cetnosti potieby produktu ¢i sluzby a je zde spise ,,pro
piedstavu‘. Naptiklad k holi¢i mize chodit muz jednou za 2 mésice a piesto byt
pravidelnym uZzivatelem.

e Most often used: (nejcastéji uzivany) Produkt ¢i sluzba se pro zakaznika stava
nejcastéji uzivanym produktem ¢i sluzbou v daném odvétvi. V této urovni je jiz
zakaznik na vysokém stupni loajality, nicméné nakupuje (pravidelné ¢i
nepravideln¢) i1 konkurenc¢ni znacku, ovsem v menSim mnoZzstvi.

e Loyal: (vérny/loajalni) Zakaznik je ke znacce naprosto loajalni, kupuje jen ji.

(Kotler, Keller 2012)

Posledni stupeii loajality je pro spole¢nosti tézko dosazitelny, ale mozny. Co se loajality
tyce, v praci bude brana v podminkach konkuren¢niho prostiedi. Pokud se na trhu

vyskytne monopol a zdkaznik nema na vybér, nebudeme tuto ,,vérnost* brat jako loajalitu.
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Tento pohled na loajalitu samoziejmé neni jediny, jak bude ukazano dale, loajalita
zakaznika uzce souvisi s jeho spokojenosti, nicméné tento vztah je ponékud
komplikovanéjsi, nez by se na prvni pohled zdalo. Proto bude nyni piedstavena

spokojenost zékaznika a poté rozebran vztah spokojenosti a loajality.
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2.5 Spokojenost zdkaznika

Pokud jsou zakaznici firmy spokojeni, maji silny divod zistat k firmé ¢i znacce loajalni,
pokud nejsou spokojeni, maji silny diivod ptejit ke konkurenci. Tento samoziejmy fakt je
ovSem ztizen vnimanim spokojenosti kazdého zakaznika. Spokojenost bychom mohli

jednoduse vyjadrit jako miru naplnéni o¢ekavani, odborné pak takto:

,,Spokojenost predstavuje néci pocit vyplyvajici z komparace redalného

uspokojeni a ocekdavaného uspokojeni* (Keller, Kotler 2012)

Spokojenosti zakaznika, jako kli¢ového faktoru Kk loajalité se bude zabyvat prace v této

kapitole. Teorie vychazi z takzvaného Kano diagramu.

2.5.1 Kano diagram spokojenosti zakaznika

Spokojenost zakaznika lze vyjadiit pomoci Kanova diagramu na obrazku ¢. 3. Na svislé
ose je métena spokojenost zakaznika, na vodorovné ose pak mira naplnéni atributu, jinak
také kvalita provedeni atributu. Jednotlivé kiivky ptedstavuji atributy néjakého produktu.
Celkova myslenka diagramu tkvi v tom, Ze excelentni splnéni né¢kterych atributt ze
zékaznika nutné nedéla spokojeného zakaznika, jiné atributy na druhou stranu ke

spokojenosti vedou. (Research gate)

Customer satisfied

A .
Attractive

One dimensional

Non L Indifferent State of

Sulfilliment , '\\ Sulfillinent

”~ AN
s Must-be
’ S
% ~

a', \‘\
Ve N
e s, Reverse
P ~

7 \‘

Customer dissatisfied

Obrdzek 3 Kano diagram
Zdroj: www.research gate.net
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K¥ivka must-be: Tato kiivka predstavuje zakladni samoziejmé atributy produktu,
které, pokud splnéné jsou, nevedou samy o sob¢ ke spokojenosti a potencialniho
zakaznika rozhodné neptesveédéi o koupi. Cela kiivka se pohybuje pod osou x,
znamena to, Ze i excelentni splnéni téchto pozadavkl nemtize vést ke spokojenosti.

o Priklad: Zakladnim atributem mobilniho telefonu je schopnost volat. Je to
naprosta nutnost, velmi tézko by mohl byt zakaznik spokojeny
S excelentnim smartphonem, ktery ale volat neumi.

o Strategie: Tyto vlastnosti jsou pro zakaznika samoziejmé. Pro firmu je
nutné je splnit v co nejlepsi mife, nicméné neni vhodné, aby firma na tyto
atributy upozorniovala, investice do takovéto komunikace by znamenala
zahozené penize. Pfedstava reklamniho sloganu ,,nas mobilni telefon umi
skvéle volat* mize plsobit az ismeévné.

KFivka one dimensional: Jinak také pojmenovana kiivka vykonu. Hovoii o
atributech, jejichZ vylepSeni rozhodné znamena pro zédkaznika vyhodu a tato
vyhoda roste linearng. Spatné splnéni tdchto atributii vede k nespokojenosti,
dostacujici splnéni k neutralité a nadstandardni splnéni ke spokojenosti, nicméné
nijak zavratné.

o Priklad: Spotteba paliva u automobilti byva uvadéna jako typicky atribut
tohoto charakteru. Pokud automobil bude spotfebovavat 4 litry na sto
kilometri, bude to rozhodné vyhoda oproti automobilu se spotfebou 6 litrt.
Nicméné existuji dalsi, silnéjsi atributy, které mohou pro konkrétni
zékazniky predstavovat mnohem vétsi prioritu, pro bohatsi klientelu nemusi
hrét spotieba velkou roli v mife jejich uspokojeni.

o Strategie: Je vhodné na tyto atributy cilit reklamu, nicméné v rozumné miie
a smérem k peclivé vybranému segmentu zdkaznikii. Zminénou spotiebu
urc¢ité nebude vhodné prezentovat bohatym lidem. Nebo vydrz baterie
telefonu nema cenu propagovat t€m, ktefi hledaji hlavné vykon.

o Nebezpeci: Tyto atributy trpi zastaravanim, jednoduse po néjaké dobé se
stanou obsoletnimi nebo piejdou v samoziejmost. Dobrym ptikladem by
mohl byt fotoaparat u mobilniho telefonu. Dfive pfedstavoval jakykoli
fotoaparat v mobilnim telefonu velkou konkurenc¢ni vyhodu, postupné se
vyrobci predhanéli v jeho kvalite, dnes je vSak samotna vybava smarphonu
fotoaparatem naprosta samoziejmost. Jedno nebezpeci tkvi tedy v presunuti

atributu z této kategorie do kategorie ,,must-be*, druhé pak muze vést ke
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zplosténi této kiivky, které vede k nutnosti splnit atribut mnohem Iépe, aby

byla dosaZzena plivodni mira spokojenosti.

K¥ivka ,atractive*: Tato kiivka vyjadiuje atributy neocekavané, takové, o kterych
zakaznik ¢asto ani nevi do chvile, nez s nimi ma zkuSenost. Vzhledem k tomu, Ze
tyto atributy zdkaznik nemusi ocekavat, jsou pro n¢j mnohdy piijemnym
prekvapenim a jeho spokojenost rapidné zvysuji. Kiivka ma prubéh exponencidlni
funkce. I nevydafeny pokus zavedeni tohoto atributu zvySuje zdkaznickou
spokojenost, vydafené kvalitni provedeni pak vede k vyraznému rustu spokojenosti,
mnohem vyse nez bylo ptivodni o¢ekavani.

o Priklad: Specialni funkce mobilnich telefonli. V dob¢ psani této prace by se

mohlo jednat o dopliikovou funkci smartphonti, kdy po vdechnuti na hranu
telefonu se jeho obrazovka zamlzi — mySleno graficky, ne skutecné. Jedna
se o atribut, ktery rozhodné€ neni pro funk¢nost telefonu dualezity, ale
rozhodné si najde zakazniky, u nichz zvysi spokojenost s timto produktem.
U pocitacovych her by to zase mohla byt jedna ,,bonusova mise* navic.
Obecné se jedna o atributy, k nimz byvaji vyjadfovany reakce stylu:
»podivej se, co to umi, to jsem necekal!*

Strategie: Existuje vice ptistupt k témto atributim, I1ze z nich udélat
konkurencni vyhodu a tu také komunikovat. U bankovnich produktt by se
mohlo jednat o bezplatné vybéry z bankomati jinych bank. Tato sluzba
rozhodné neni standardni ale témi, kdo ji nabizeji, byva intenzivné
komunikovana. Druhy ptistup tkvi v imysIném utajeni se zamérem, Ze na
splnéni tohoto atributu pfijde zdkaznik sam a zvysi se tak jeho loajalita. U
filmt se mtiZze napiiklad jednat o vtipné scénky na konci filmu, kdy uz jen
bézi titulky. Zakaznik si tak bude pamatovat, Ze ho to pobavilo a rad piijde
na dalsi film stejného producenta.

Nebezpecdi: U téchto atributli je podobné nebezpeci jako u téch z kategorie
,»one dimensional®, a sice jejich pfechdzeni v samoziejmost. Tento fakt
milZe byt umocnén, pokud je tento atribut marketingové komunikovan.
Malé suSenky ke kaveé uz v kavarn€ rozhodné nevedou k nadSeni zdkaznika,
jejich absence vsak nevede k nutné k frustraci. Toto je diikaz presunuti této
doplitkové sluzby do nizsi kategorie. V situaci, kdy by byl komunikovéana

,bonusova mise* v poc¢itatové hie, uzitek zakaznika z tohoto atributu
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vymizi Uplné, misi tedy nebude 25 ale 26, spokojenost zdkaznika to nijak
nezvedne, kdyby o tomto bonusu ale nevédél, mél by z néj uzitek vetsi.

e Indiferent: Jak uz naznacuje nazev a tvar kiivky, jedna se o atribut, ktery pro
zakaznika neni rozhodujici, nepiedstavuje ani uzitek, ani Gjmu. Tvar této kiivky
splyva s horizontaIni osou.

o Priklad: U muzi se mize jednat o odstin barvy automobilu, pro zédkazniky
vlastnici krb jen z estetickych diivodl se miiZze jednat o vyhievnost dieva.

o Strategie: Zde je postup jasny, tyto atributy je zbyte¢né jak komunikovat,
tak na nich jakymkoli zpisobem pracovat. Je vSak nutné poznamenat, Ze k
atributu, ke kterému je jeden zakaznik indiferentni, nemusi byt nutné
indiferentni i jiny zakaznik.

e Reverse: Nekteré verze Kanova diagramu obsahuji jesté kiivku reverse, ktera
vyjadfuje na prvni pohled paradoxni vztah — v&t§i mira splnéni atributu vede ke
zmenS$eni spokojenosti zdkaznika.

o Priklad: Pokud si ekologicky smyslejici zakaznik objedna v restauraci
michany napoj a dostane k nému dvé plastova brcka, bude se jednat presné
o tento piipad.

o Strategie: U téchto atributi je kliové je rozpoznat, dikladna segmentace

zékaznikill je na miste.

Se zakaznickou spokojenosti souvisi jesté jedna dualezita poznamka, spokojenost je piimo
odvozena od o¢ekavani. Pokud zakaznik zaplati kavu naptiklad v nadraznim bufetu,
nebude od ni pravdépodobné ¢ekat zadnou lahodné€jsi chut’ nebo hezky kelimek. Pokud
napoj dostane v hezkém provedeni a s ptijemnou chuti, bude mile ptekvapeny a nadmiru
spokojeny. Pokud by si vSak ve vyhlasené kavarn¢ objednal espreso a dostal kavu stejné
chuti do stejn¢ho kelimku, jako pfedchozi den na nadrazi, bude zklaman, i pfesto, Ze mira
jeho uspokojeni by méla byt stejna. Od nadrazni kavy ocekaval malo, zatimco od
vyhlasené kavarny o¢ekaval mnohem vétsi sluzbu. Ve zminéné kavarné mohlo dojit

k néjakému kratkodobému problému, dodavatel nemusel dodat zrnka pozadované kvality,
je vsak pravdépodobné, ze toto selhani bude v mysli zdkaznika pfetrvavat dlouho, naopak

kévu na nadrazi si objedna rad 1 pti dalsi cesté.

Nize v praktické ¢asti prace budou poznatky plynouci z Kano diagramu pouzité ke tvorbé

dotazniku k sesbirani dat o zdkaznické spokojenosti a loajalité.
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2.6 Vztah spokojenosti a loajality

Pozitivni vztah spokojenosti a loajality Ize intuitivné predpokladat, tento fakt byl ale
ovefen 1 mnozstvim marketingovych vyzkumt. Lukas Kucera (Proquest) provedl Setfeni,
ve kterém se dotazoval respondentii na faktory ovliviwjici jejich loajalitu ke znacce.

Celkem uvedl pét faktora:

e Spokojenost zdkaznika
e Vnimana kvalita

e ZkuSenost

e Znamost znaCky

e Diuvéra

Respondenti hodnotili na pétistupniové skéle dulezitost své loajality viici konkrétni znacce.
Neni piekvapenim, Ze z dotaznikového Setieni vysla jejich spokojenost jako naprosto
klicovy faktor, primérné hodnoceni diilezitosti spokojenosti dosahlo hodnoty 4,65 kdy
mozné maximum je 5. I timto byla tedy potvrzena dtileZitost spokojenosti zdkaznika,

pokud chce firma tvofit loajalni zékazniky.

Nicméneé lze k tomuto vztahu piistupovat 1 kritictéji. Rozhodné€ je mozné piedstavit si
zékaznika, ktery je skutecné¢ spokojeny s danou znackou, to ale neznamena, ze nebude

spokojeny se znaCkou jinou a ze by jich nenakupoval vice.

Tuto problematiku piiblizuje takzvana ,,Matice spokojenosti a loajality” vytvoiena podle
GFK Praha a Incoma Consult, zakreslena na obrazku ¢. 4. Zékaznici jsou zde rozdéleni do

peti kategorii podle toho, jaka je jejich spokojenost a loajalita:

1) Kralové — Jde o zakazniky, ktefi vyjadiuji vztah loajality a spokojenosti
V nejbeéznéjSim slova smyslu. Jednoduse jsou spokojeni, a proto jsou také loajalni.
jsou tak pro firmu velmi diileZitou skupinou zakaznikd.

2) Bézenci — Vyjadiuji pravy opak ptedchozi skupiny. Znovu vSak potvrzuji uvedeny
vztah. Nejsou spokojeni a tak nejsou ani loajalni. Lze ptredpokladat, Ze o tyto
zakazniky firma brzy ptijde. Tito zdkaznici jsou pro firmu ryze negativni, kromé
néakladl na vyfizovani jejich nespokojenosti byvaji také témi, ktefi se o svou

negativni zkuSenost pod¢li s ostatnimi a rozndsi tak negativni reklamu.
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3)

4)

5)

Skokani — T¢zZce uchopitelna skupina spokojenych a piesto neloajalnich zakaznik.
Jejich neloajalita miize vyplyvat z mnohych divodl, mize se jednat naptiklad o
zakazniky velmi citlivé na cenu, ktefi, a¢ jsou spokojeni s nabidkou uvazované
spole¢nosti a s jejich produkty, ve chvili lepsi cenové nabidky konkurence
jednoduse ptejdou k ni. Pozitivni ale je, Ze ani ke konkurenci nebudou loajalni a tak
mohou uvazované spole¢nosti piinaset zisk i ptesto, ze opakované nakupy této
skupiny nelze brat jako samoziejmost. Dalsim diivodem, pro¢ se loajalnimi
nestanou, muze byt charakter produktu, ktery si kupuji. Loajalitu k rohlikim
urcitého supermarketu si lze predstavit jen s velkou nadsazkou.

Véziové - Zakaznici, ktefi spokojeni nejsou, piesto své nakupy opakuji. Je
otazkou, nakolik Ize hovoftit o loajalité. Pfesnéjsi by bylo uvést, Ze se jedna o
»hucenou® formu loajality. V praxi se tato skupina lidi miiZze nalézt hlavné tam, kde
neexistuji blizké substituty nebo v situaci monopolniho postaveni firmy. Tito lidé
jsou potom nuceni nakupovat a byt ,,loajalni, nicméné ve chvili, kdy se objevi jiny
produkt, se kterym by mohli byt spokojené;si, zpravidla prejdou. Firma by se
rozhodné neméla zdkazniky snazit né¢jakym zptisobem vykofistovat, protoze ve
chvili, kdy ptijde konkurent, ztrati sviij trzni podil.

Nerozhodni — Jak uz napovida nazev, jedna se o zakazniky, ktefi zatim nevédi,
zdali jsou €1 nejsou spokojeni a zdali budou ¢i nebudou loajalni. Predstavit si je 1ze
pod novymi zakazniky, ktefi zatim nemaji dostatecné zkusenosti s produktem,

znackou, ¢i firmou. (Buresova, 2018)
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Nerozhodni

Spokojenost

Bézenci Véznove

L

Loajalita

Obrdzek 4 Matice spokojenosti a loajality

Zdroj: vlastni zpracovani podle GFK Praha a Incoma Consult, 2004

V souhrnu lze fici, Ze vztah mezi spokojenosti a loajalitou zde urcité je, nicméné se neda
brat jako implikace, Ze ze spokojenosti loajalita plyne automaticky. Ta zavisi na mnoha

dalsich faktorech, nicméné lze prohlasit, ze spokojenost je prvni a nejdulezitéjsi z nich.
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2.7 Customer lifetime value

V literatuie Casto diskutovana veli¢ina — customer lifetime value, zkracené CLV (mozno
prelozit jako ,,celozivotni hodnota zdkaznika®) je ukazatel, ktery tika, jaky je ptijem ze
vsech prodeji jednomu zakaznikovi (bud’to v budoucnosti nebo za uplynulé obdobi).
Poukazuje na o¢ividnou skutecnost, ze ztrata zakaznika neni pouhou ztratou jednoho jeho

nakupu, ale v§ech nakupt, které by realizoval, pokud by ztstal vérny k firmé ¢i znacce.

Ve velmi zjednodusené podobé¢ by se dalo fici, Ze hodnota jednoho zdkaznika je sumou
vSech jeho nakupi po odeéteni nakladt na ziskani a udrzeni tohoto zakaznika. EXistuje
mnozstvi metod, jak métit hodnotu zakaznika, od jednoduchych souctl pies slozitéjsi

vzorce zapocitavajici do uvazovani miru inflace az po slozité modely, pokousejici se o

odhad hodnoty zakaznika vzhledem k budoucim nakuptim. (Kotler, Keller, 2012)

Prace se zabyva timto tématem z prostého diivodu, a sice aby ukdazala, jak je pro firmu
zékaznik dulezity a tuto dulezitost kvantifikovala pomoci ovétenych statistickych metod.

Detailni popsani metod méieni CLV bude nasledovat v dalsi kapitole.

Souhrn kapitoly - V této kapitole byly vymezeny nezbytné pojmy z uvazované oblasti
marketingu. Byly ukazany rizné druhy a povahy zakaznika podle toho, z jakého trhu
pochézi (a prohlaseno, ze dale se bude prace zabyvat vyhradné zakaznikem ze
spottebitelského trhu), dale byla nadefinovana kvalita, uzitek a ndklady a hodnota pro
zékaznika jako souhrn téchto parametrt, poté byly ukazany razné stupné loajality, kterymi
zékaznici prochazi, rozebran vztah loajality a spokojenosti a nakonec naznacen pojem

Customer Lifetime Value.
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3 Obecné zasady pro ziskani loajalnich zakazniku

Tato kapitola se bude zabyvat obecnymi zasadami, které uvadi odborna literatura a které

jsou nutné k ziskani vérné zdkaznické zaklady a k jejimu naslednému udrzeni.

Nejprve budou uvedeny divody nutnosti zlepSovani firem v zakaznickém servisu, poté
se bude prace v kratkosti zabyvat modernim pohledem na Fizeni firmy, tj. management
smérem K zakaznikovi a jeho dulezitost. Nasledné bude prace hovotit o dvou pFistupech
k ziskani zakazniki a nakonec o segmentaci trhu. Hlavné poznatky z podkapitol o

spokojenosti zakaznika a o segmentaci trhu budou aplikovany v praktické ¢asti prace.

Uz literatura z devadesatych let uvadi rostouci dileZitost kvalitniho ptistupu k zakaznikovi
vzhledem Kk celosvétové naristajici konkurenci. Novéjsi zdroje tuto skute¢nost jesté
podtrhuji. V soucasné dobé nema spole¢nost, ktera se chova neeticky ¢i alespoii ne vstiicné
ke svym zakazniktim, velkou $anci na uspéni na trhu a lze pfedpokladat, ze v budoucnosti
bude tlak na firmy k vylepSovani jejich zakaznickych programu jesté silnéjsi. To vse

Z n€kolika duvodu.

3.1 Duvody nutnosti zlepSovani se firem v zakaznickém servisu

Globalizace: Rozvoj dopravni sité pocinaje za¢atkem 19. stoleti se dostal na takovou
uroven, kdy uz neni problém pro zdkaznika, aby si objednal byt pouze propisovaci tuzku

Z opacného konce planety a zaplatil za ni prakticky stejné, jako kdyby Sel do papirnictvi.
Vlivem globalizace dochazi naptiklad na ¢eském trhu k postupnému vytlacovani
soukromych maloobchodii a veCerek, tyto podniky jiz tradi¢né vlastni asijsti pristéhovalci.
Diivod je zfejmy, obchody provozuji jednoduse 1épe, maji delsi oteviraci dobu, nestane se,
ze by mél takovyto obchod zavieno kvili nemoci, majitele vystiida kdykoli rodinny
ptislusnik, maji jednoduse silnou konkurenéni vyhodu. Stejné tak by vSak mohl ob¢an
jakéhokoli statu ptijet naptiklad do Francie a oteviit si bageterii nebo pizzerii v Italii,
vzhledem k volnému pohybu zbozi a osob v EU jsou tyto podnikatelské zaméry velice
usnadnény. (Tobelem, 2001) Proto francouzské pekate neohrozuji (co se konkurence tyce)
jen jejich blizké okoli, jak tomu bylo po dlouh4 1éta v minulosti, musi svou kvalitu a péci o
zakazniky udrZovat na vysoké urovni, nikdy nemohou védét, kdy se objevi silny konkurent

ceské i Spanélské narodnosti. (Kotler, 2005)
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@0D:; 204 132 komentafi 377 sdileni

Obrazek 5 Prispévek na Facebooku

Zdroj: Vlastni zpracovani z www.facebook.com

Socialni sité: Komunikace mezi uzivateli internetu je z mnoha hledisek usnadnéna. At uz
negativni nebo pozitivni zkuSenost zakaznik nebude sdélovat istné¢ nékolika malo
jedincim v jeho okoli, ptispévek sdili rad€ji na socidlnich sitich. Fakt, ze zdkaznik svou
pozitivni zkuSenost pramérné sdéli 5 lidem, zato negativni zkuSenost sdéli primérné 11
lidem, pfi pouziti socialnich siti neplati, ¢islo mize byt i mnohem vétsi. Jasnym dikazem
je naptiklad prispévek o zvlastnim obchodnim jednani fetézce Albert, ktery ve svych
oddélenich s masnymi vyrobky nabizel hovézi maso dovezené z Namibie, porazené

v Britanii, zpracované v Nizozemsku (a nakonec prodavané v CR), sdileny na facebooku
(uvedeno vySe na obrazku ¢. 5). Béhem tii dnti ziskal ptispévek ptes 200 reakci, pres 130
komentart a dale jej sdilelo bezmala 400 lidi, nemluvé o lidech, ktefi si tuto zkuSenost dale
ptedali ustné nebo si ptispévek jen piecetli a dale se k nému nevyjadiovali. | kdyby se od
nakupi v Albertu zdrzelo jen tolik lidi, kolik pfispévek sdilelo nebo na n¢j reagovalo,

mize to piedstavovat pro fetézec nemalou ztrétu.

On-line hodnoceni: Novinkou Vv zesileni konkurenéniho prostiedi je online hodnoceni,
které nabyva na diileZitosti. Po zadani témét jakékoli firmy do internetového vyhledavace
Google se zobrazi tabulka, strucné popisujici danou firmu, ale hlavné zobrazujici

hodnoceni uzivateld s moznosti rozkliknuti komentaii v souvislosti s jejich zkusenosti
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s firmou. Pro restaurace takovéto ,,nebezpeci* miize naptiklad ptedstavovat portal
Restu.cz, pivodné zamysleny jako rezervacni portél, dnes jiz hojné vyuzivany také diky
koncentraci hodnoceni pfedchozich uzivateli. Pro trh spotfebniho zbozi zase existuje
portal Heureka, kde je téméf kazdé zbozi hodnoceno, od elektroniky az po $vihadla nebo
deskové hry. I trh softwaru a videoher, zastoupeny dvéma nejsilnéj$imi portaly — Steam a
GOG, jasné zhodnocuje jednotlivé programy S obrovskym mnozstvim uzivatelskych
recenzi, ¢asto pocitanych v fadu tisici. A znovu plati, Ze negativni zkusenost zakaznikt
byva velmi zietelné vyjadiena. Z tohoto diivodu rychlého Sifeni zakaznickych zkusenosti je
tfeba, aby se spole¢nosti snazily mnohem vice, nez kdy diive. Ptiklad hodnoceni je uveden

na obrazku ¢. 6 nize.

BT . —

Podivejte se na fotky [===== Prohlédnéte si exterier

Kitl - podnikova prodejna a vyroba

Web Trasa Ulozit

4.8 Yok ok 16 recenzi Google

Dodavatel potravinarskych vyrobki

Adresa: Pasifska 3299/60, 466 01 Jablonec nad Nisou
Oteviraci doba: Otevieno - Zavira: 15~
Telefon: 483 000 483

Navrhnéte Upravu
Otazky a odpoveédi

OT: Je pravda, Ze pan Kitl byl farafem?kde slouZil? jezdi
tam z Péncina turisticky autobus? Dékuiji

Zeptejte se

Zobrazit vSechny otazky (1)

Recenze z webu
100 % Firmy.cz

Obrazek 6 Recenze na firmu Kitl

Zdroj: vlastni zpracovani z www.google.com
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3.2 Moderni pohled na fizeni spole¢nosti

Ze zminénych divodu se lze Casto setkat s ndzorem, ze firmy jsou vlastné ,fizené*“ svymi
zakazniky. Kotler a Keller tuto skutec¢nost ilustruji na pyramidé vedeni spole¢nosti na

obrazku ¢. 7. (Kotler, Keller, 2012)

(a) Traditional Organization Chart (b) Modern Customer-Oriented Organization Chart

Frontline people

Frontline people

Obrdazek T Pro-zdkaznicky orientovand firma

Kotler a Keller — Marketing management, 2012

V tradi¢nim pojeti stal vzdy vedouci ¢i top-management na vrcholu pyramidy, pod nim
operovali stfedni manazefi, dale pak prodejci, dé€lnici €1 jini pracovnici a vespod se
nachézeli zakaznici. Takovéto pojeti zakaznika bylo typické napiiklad v Ceské Republice
za socialistického rezimu, kdy byla napldnovana vyroba bez vét§iho ohledu na zakaznické
potieby nebo tuzby. Dal§im rysem tohoto uspotadani je fakt, Ze se zdkazniky se manaZefti
nesetkavaji, tato odpovédnost lezi na bedrech prodavacl a dalsich liniovych pracovnika.

Zakaznici byli ¢asto brani pouze jako zdroj piijmil.

V modernim pojeti je zdkaznik na vrcholu celé pyramidy, jiz neni zdrojem pfijmu, ale
,vedoucim®. Faktem zlstava, Ze prave existence zakaznika implikuje existenci firmy, ne
naopak. Zakaznik bez firmy existovat miize, kdezto firma bez zdkaznika ne. Déle autofi
zdUraziuji, ze jak stfedni linie manazert, tak vrcholovi manazeti by méli byt v kontaktu se
zakazniky (a to jak se zédkazniky z prumyslového ¢i institucionalniho trhu, tak s koncovymi
spottebiteli) a zdkaznici by je mé&li v jejich rozhodovani ovliviiovat. Vrcholovy
management v tomto pojeti jiz neni ,,vladcem®, ale ,,pouhym‘ koordinatorem. Pokud se

bude ve spole¢nosti prosazovat zakaznicky smyslejici prostfedi, dava to firmé velkou
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vyhodu, bude schopna davat zakazniktim tu sluzbu nebo zbozi, které chtéji. (Kotler, Keller,
2012)

Tento oddil by se tedy dal shrnout do jedné podminky pro ziskani loajalnich zakaznikt —

mit zakaznicky orientované vedeni firmy.
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3.3 Pfistup k ziskani zakazniku

Kazda racionaln¢ uvazujici firma se snazi dosahnout maximalniho zisku, vzhledem

k tomu, Ze jediny zisk spole¢nosti plyne z prodeje zakaznikiim, je naprosto nutné, aby
spole¢nost uméla ziskat zakazniky a aby si je také do budoucna udrzela. K tomu je tieba
dikladné segmentace trhu a zvoleni vhodné strategie. Bylo prokéazano, Ze strategie
zaméfené na zKvalitnéni vyroby a strategie na snizeni ceny maji na koncového zakaznika a
jeho loajalitu naprosto odlisny dopad. (Kotler, Keller 2012) Zakaznici ziskani slevovou
akci maji pro spole¢nost mnohem mensi cenu, marketingova studie z roku 2006 prokazala,
ze ti, ktefi se stanou zédkazniky kvtli 35% slevé na produktu firmy, maji ptiblizné 2x mensi
CLV nez zakaznici ziskani bez slevy. Je to logické, mikroekonomicka teorie hovoii o
cenove elasticité poptavky, kterd vyjadiuje, o kolik procent se zméni (snizi) poptavané
mnozstvi, pokud se zméni (zvysi) cena o 1 procento. Zakaznici s vysokou hodnotou
cenove elasticity poptavky budou na cenu citlivi, pokud se snizi cena vlivem jednorazoveé
akce, jsou ochotni nakoupit zbozi v akci, u firmy budou setrvavat po dobu trvani akce,
nebo pokud piijde akce jina. Snizeni ceny konkurencniho vyrobku vsak povede také

k jejich reakci a tim zvySeni poptavaného mnozstvi konkuren¢ni produkce. Zakaznici

jednoduse prejdou ke konkurenci, té ale také nebudou loajalni.

Na druhou stranu, zakaznici ziskani bez slevy se stali zakazniky z néjakého jiného divodu,
muze jim byt sympatie k vyrobku, vysoka kvalita nebo diivod na emocni bazi, tito
zakaznici maji tendenci u firmy zdstavat a ptejdou ke konkurenci pouze tehdy, budou-li

k tomu mit vazny duvod, kterym obvykle nebude niZsi cena u konkurence. Toto chovani
byva Casté naptiklad ve sportovnim odvétvi. Létajici talife (spravné feceno frisbee) se daji
koupit za 25 K¢ nebo také za 550 K&. Rozdilnost kvality provedeni obou disktl je
bezesporna. BéZzny ¢lovek vSak vetsi kvalitu neoceni a sniZeni ceny drazSiho disku o 80 %
by viibec nemuselo vést k jeho koupi (natoz pak k opakovanému nakupu v budoucnosti,
kdy uz sleva nebude platnd). Ve chvili, kdy bude zdkaznik sportovcem a spolecnost
vyrabéjici disky jej ziska beze slevy (napiiklad doplitkovou sluZzbou ve formé vytisténi
jeho jména na disk), je pravdépodobné, Ze u firmy zlistane i do budoucna a sniZeni ceny
jiného frisbee pravdépodobné nepovede k jeho odchodu ke konkurenci. Kampang, které
maji za cil pfimét stalé zakazniky k nakupu nového produktu, pak ¢asto druhotné vedou

k ziskani novych zakaznika.
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3.4 Segmentace trhu

Ptedpokladem pro ziskéani a nasledné udrzeni zdkazniki je spravné vybrana skupina
zakazniki — segment. Firma nemtze ¢ekat, Ze bude schopna uspokojit prani vS§em
zakaznikiim, uz jen z toho dtiivodu, ze pfani dvou zékazniki jsou Casto protichtidna. Je
naprosto klicové, aby firma provedla dostate¢né dikladnou segmentaci trhu — rozdéleni
potencialnich zakaznikli do riiznych skupin. Samotna segmentace ale nestaci, obvykle
firma odhali vice skupin, kterym by mohla svou produkci nabidnout, zde je dilezité mit na

paméti, ze jednotlivé segmenty nemaji stejnou prioritu. (Kotler, Keller 2012)

Priklad: Grafické a deskoherni studio HOPEstudio se sidlem v Liberci kazdorocné porada
festival zvany HOPEcon. Jeho obsahem je previzne hrani deskovych a karetnich her,
ukazka 3D tiskaren a technickych vymozenosti, vystava obrazii a dalsi doplikovy program.
Studio pred poradanim festivalu provedlo segmentaci trhu a odhalilo 3 hlavni skupiny
zakaznikii, které by chtéli prilakat. Rodiny s détmi, samotné déti a dospélé nadsence
deskovych her. Program firma upravila podle predpokladanych ocekavani jednotlivych
segmentit, ale neurcila jejich prioritu, a tak nakonec nebyl festival uspokojivy ani pro
jednu skupinu zakazniku. Kdyby se firma jasné zamérila na dospélé hrace usporadanim
turnaju ¢i jinych aktivit, prildkala by jich urcité vice a jeji profit by byl vétsi. Takto firma

skoncila jiz tretim rokem ve ztrate.

Ptiklad jasn¢ demonstruje nutnost firem urcit prioritu svym segmenttim. Prestoze jak déti,

tak dospéli hraji karetni hry, ur¢it¢ maji naprosto rozdilné pozadavky.

Zpusobt segmentace je n¢kolik, budou dale rozebrany. Jedna se o segmentaci spotfebniho

trhu, jez je tématem prace. (Kotler, 2007)

e Geograficka segmentace: Vyzaduje rozdéleni trhu na rizné zemni celky, staty,
regiony (regionem lze zamyslet celek rozdilné velikosti — napt. jihovychodni
Evropa nebo Liberecko), mésta, vesnice nebo ¢tvrti. Pro velké spole¢nosti je tento
ptistup k segmentaci naprosto klicovy, malé firmy plsobici lokalné€ vétSinou nemayji
na vybér, segment jejich zakaznikd z geografického hlediska tvofi okoli sidla nebo
vyrobny. Rlizné zemé& maji sva specifika, narody také, regiony také. Geograficka
segmentace ale nemusi vybirat zemépisné celistvy celek, rozhodnuti ,,mé prodejny
budou na vesnicich je povazovano také za geografickou segmentaci. Takto svou
sit’ maloobchodli umistila spole¢nost Coop, kterad se zaméfila ryze na venkovské

oblasti.
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Demograficka segmentace: Faktort, podle nichz lze rozd¢lit zdkazniky
z demografického hlediska, je cela fada, je jim vek, pohlavi, ptijem ¢i etnikum.
Segmentace podle véku byva obzvlasté obtizna u déti, riznorodost nabidky hrac¢ek
Vv hrackéarnach odkazuje na Siroky zabér riznych déti. Také velikost rodiny,
nabozenské vyznani, vzdélani ¢i povolani je vyznamnym determinantem
jednotlivych segmentd.
Geodemograficka segmentace: Metoda segmentace ptivodné nezamyslena
k marketingovym G¢elim rozdéluje populaci podle kombinace kritérii z oblasti
demografie a geografie — a sice podle toho, kde lidé bydli. Kategorii je v zakladu
10.

o Elitni predmésti

o Servisni komunity

o Luxusni byty

o Vnitini mésto s nizkym diichodem

o Socialni ubytovani ve vySkovych budovach

o Pramyslové komunity

o Dynamické rodiny

o Rodiny s niz§imi piijmy

o Venkov

o Rekreacni oblasti
Psychograficka segmentace: Tato forma segmentace je mnohem konkrétné;jsi nez
piedchozi tii zpasoby, rozttid’uje populaci do skupin podle spolecenské tiidy,
osobnosti, smysleni a zivotniho stylu. Co se Zivotniho stylu tyce, panuje zde
vzajemné ovlivnéni. Zajem o zboZi je ovlivnén Zivotnim stylem, stejn¢ tak zivotni
styl je vyjadien vlastnénym zboZzim. Pfi segmentaci timto zptsobem se jedna
hlavné o vytvoteni image, ke které bude odpovidat urcity zivotni styl.
Marketingové agentury nebo spole¢nosti sami hledaji a pojmenovavaji rizné
kategorie, podle nichZ rozd¢luji obecnéji definovany segment. Rozdéleni byva
Casto velmi uzce zaméfené, v literatute 1ze najit 1 pojmy jako ,.depresivni milovnici
cokolady* nebo ,,bojacni diichodci®.
Behavioralni segmentace: Jak uz napovida nazev, toto rozdéleni zakaznika bere
V potaz chovani zdkaznikd. Divé se na n¢j mnoha thly pohledu, patii sem

segmentace podle ptilezitosti (kdy zdkaznik nakupuje), podle o¢ekavaného uzitku
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(co si od statku ¢i sluzby zakaznik slibuje), podle frekvence uzivani (jak casto
zakaznik nakupuje — nebo jaké mnozstvi nakupuje. Zde se uplatituje Paretovo
pravidlo 80 % zisku plyne z 20 % zakazniki), podle postoje k produktu (kladny,

neutralni, negativni) a nakonec podle vérnostniho statusu.

Segmentace trhu je samoziejmou soucasti pii uvadéni produktu na trh, nicméné pti snaze
firem budovat vérnostni program je segmentace nemén¢ dulezita. Jisté existuji skupiny
zakazniki, které jednoduse vérné nebudou. Mohou jimi byt jiz zmiflovani zdkaznici citlivi

na cenu, kteti kupuji podle ptileZitosti tam, kde je levnéji.

K segmentaci trhu je vhodné zminit je$té jednu poznamku. Keller ve své knize ,,deset
smrtelnych marketingovych hrichu* uvadi ¢asty problém firem, a sice velmi obecné
definované segmenty. Segmentace dle véku a pohlavi nesta¢i. Zeny ve véku 25 — 35 let
maji mnohdy naprosto jiné priority naptiklad v zavislosti na tom, jestli maji rodinu, nebo
7iji jako ,.single*. Casto je tieba, aby konkrétni kategorii firma objevila, respektive
vymyslela sama. Je tedy prospésnéjsi rozdélovat zakazniky podle skute¢nych potieb, podle
uzitku, ktery oCekavaji, nebo podle chovani zakaznikti, nez podle jednoduchych

demografickych ¢i geodemgrafickych udaju. (Keller, 2004)

Souhrn kapitoly - Nejprve byly v této kapitole ukazany divody, pro¢ je pro firmy zasadni
zvySovat kvalitu jak zbozi, tak nabizenych sluzeb, byla zdliraznéna potieba pro-zakaznicky
orientovaného pohledu na fizeni firmy, dale ukazany dvé obvyklé firemni strategie pro
ziskavani novych zakaznikl a nakonec detailn¢ popsdna segmentace trhu jako dilezity
nastroj jak pro zisk zadkazniki, tak pro rozhodnuti, ze kterého segmentu chce firma udélat

své loajalni zédkazniky.
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4 Metody méreni spokojenosti, loajality a hodnoty

zakaznika

V této kapitole budou detailné rozebrany metodologické piistupy k dosaZeni cilti prace.
Nejprve se bude prace zabyvat jednodussi a prakticky velmi rychle pouzitelnou metodou
diferen¢ni analyzy a poté propracovanéjsi metodou ECSI — obé metody ptredstavuji nastroj
na zmé&feni zakaznické spokojenosti, jako hlavniho ptedpokladu k vybudovani jejich
loajality. Poté se bude zabyvat méfenim CLV jako pristupem k méfeni hodnoty zakaznika
pro podnik. Divod méfeni hodnoty zékaznika pro podnik je prosty — ukaze firm¢, jak
hodnotny je jeden jeji zakaznik a tim poukaze na skutecnost, ze o n¢j firma skutecné piijit

nechce, ba co spis, Ze by z n¢j méla chtit udélat zdkaznika loajalniho.

Nejjednodussi intuitivni metodu porovnani spokojenosti zédkaznika s mirou dulezitosti
jednotlivych atributti produktu ¢i sluzby (kdy dulezitost predstavuje vahu odpovédi) tato
prace nezahrnuje. Jeji vypovidajici schopnost na prvni pohled vypadé kvalitné, jak bude

ale popsano déle, vytvari pon¢kud zkresleny obraz.

4.1 Diferencni analyza

Pomérné jednoduchéd metoda, odrazejici rozdil mezi naplnénim zédkaznikovych ocekavani a
dulezitosti pro néj. Vychazi z piedpokladu pfimo-timérného optimalniho vztahu mezi
dileZitosti a spokojenosti, a sice pokud je né¢jaky atribut pro zdkaznika 100% dulezity,
méla by se spolecnost snazit jeho kvalitu splnit na 100 %. Pokud je n&jaky atribut dalezity
jen z ¢&asti, feknéme z 50 %, snazeni firmy zlep$it se v této oblasti na 100% neni efektivni a
Ize tici, Ze by se mohla spokojit s 50% kvalitou — zakaznikovi na tom jednoduse tolik
nezalezi. Tato metoda by mohla byt napadena, Ze srovnava nesrovnavatelné, nicméné
metoda nema za cil poskytnout tvrda statisticka data, spiSe provést jistou vizualizaci

zakaznikovi spokojenosti.

Princip tkvi tedy v dotaznikovém Setteni, kdy ma byt kazda otazka rozdélena na dvé ¢asti —
jak je uvedeny atribut pro zakaznika dileZzity a jak je s nim spokojen. Odpovédi v§ech
respondentll jsou zprimérovany a je vypoctena diference — rozdil mezi Grovni spokojenosti
a pramérnou dilezitosti. Odpovédi respondentt by mély byt zachycené na rozumné
rozséahlé Skale, v ptikladu je pouzita Skéala od 0 do 10 (pfi¢emz 0 znamena ,,naprosto
nespokojeny* nebo ,,naprosto nediilezité*, 10 znamena ,,zcela spokojeny* nebo ,,extrémne

diilezité*. Volba skaly mlze byt riiznd, sedmistupniové nebo pétistupniové Skaly byvaji také
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u podobnych Setfeni Casté. Méné€ nez 5 moznosti se uz ale obecné nedoporucuje.) Na
modelovém ptikladu bude nastinéno pouziti této metody a v praktické casti prace bude

pouzita detailn¢ji. Uvazujme napiiklad vzdélavaci agenturu. (tabulka €. 1)

Tabulka 1 Modelova situace - diferencni analyza

Primérnad Primérna  Diference
Otazka Hodnoceny prvek
spokojenost S diileZitost D A =S-D
1 Efekt kurzu 82% 98% -16%
2 Vzdélany lektor 98% 98% 0%
3 Lektorovo vystupovani 71% 85% -14%
4 Pribéh vyuky 73% 90% -17%
5 Individualni ptistup 59% 89% -30%
6 Prostiedi 93% 5% 18%
7 Technické zazemi 81% 78% 3%
8 Zptsob platby 80% 40% 40%
9 Doplikové sluzby (kava 99% 30% 69%
zdarma...)

Zdroj: vlastni zpracovani podle Pavel Blecharz, 2015

Z posledniho sloupce modelové tabulky lze vycCist zminéné diference. Spokojenost s
efektem kurzu, lektorovo vystupovani a prubéh vyuky zaostava, ale Ize fici, Ze je V normé.
Pro spolecnost ptesto predstavuje podnét ke zlepSeni v téchto oblastech. Individudlni
ptistup ale naprosto propada. Presto Ze jeho duilezitost je mensi nez u efektu kurzu, méla by
se firma zaméFit nejdiive na zkvalitnéni tohoto atributu, napiiklad najmutim dal$iho lektora
(a tim piipadné vylepsit i pfedchazejici atributy). Vzdélanost lektora, prostiedi u¢ebny a
technické zdzemi ucebny odpovidaji o¢ekavani. Zpusoby platby a doplitkové sluzby jsou
pro zékaznika pomé&rné nedtileZité a piesto je spole¢nost plni velmi obstojné. Znamena to,
ze pokud tvofi tyto aspekty pro firmu néklady, 1ze premyslet o jejich omezeni. Kava

zdarma je sice hezky bonus, ale s celkovou spokojenosti to pravdépodobné nezahyba.

Toto zkracené vyhodnoceni by samoziejmé mohlo byt pojato mnohem komplikovangji a

R4

castecné zkreslena podle toho, jaky je charakter respondenta — podle segmentu. Muzi
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naptiklad mohli chodit na hodiny hlavné proto, Ze zde vyucovala sympaticka lektorka a
bylo pro né praimérné dilleZité jeji vystupovani na 95 %. Zeny se zase chtély hlavné
zdokonalit a mohly byt vic¢i formé vyuky indiferentni, dilezitost vystupovani lektorky by
zkreslilo. Je proto vhodné dotaznik doplnit o charakterizacni udaje a nasledné
vyhodnocovat po segmentech. Dale je doporuceno doplnit tabulku o paprskovy graf pro
lepsi vizualizaci dat. Jak jiz bylo uvedeno, pro hlubsi analyzu je vSak tato metoda

nedostate¢na, slouzi hlavné pro lepsi piedstavu o stavajicim stavu podniku. (Blecharz,
2015)
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4.2 Metoda ECSI (European customer satisfaction index)

Puvodné vyvinuta americkou universitou v Michigenu piedstavuje velmi propracovanou
statistickou metodou vedouci ke zjisténi celkové spokojenosti. Jejim predpokladem je
provedeni strukturovaného dotaznikového Setieni a jeho nasledné vyhodnoceni fadou

praméri, celkovych souctd a jinych metamtickych operaci (bude ptedstaveno dale).

ACSI (American customer satisfaction index)

Ptesny zpiisob vypoctu pivodni metody si jeji autofi stfezi a neni zvefejnéna. Neni se
¢emu divit, pro autory predstavuje cenné know-how. Nicméné spolecnost zvetejiuje
vysledky vyzkumi z riznych oblasti a trhii. Ro¢né projde prizkumem pies 250 000
zakaznikd. Vysledné hodnoty pruzkumi jsou vzdy uvadény v procentech spokojenosti.
Meéfieni piedstavuje pro firmy cenny zdroj informaci o jejich vykonu a o vykonu svych
konkurentli (benchmarkingové informace). Nicméné vysledné ¢islo mluvi pouze o celkové
spokojenosti a neukazuje pticiny ptipadné nespokojenosti. Aby firma pti¢iny odhalila, je
tfeba, aby pruzkum provedla bud’to sama nebo prostifednictvim marketingové agentury.

(theacsi.org)

Pro potieby evropského trhu byla odvozena metoda ECSI, porovnavajici spokojenost

zékaznikl s produkty a sluzbami v ramci Evropy.

4.2.1 Principy ECSI

Jak jiz bylo uvedeno v pfedchazejici kapitole, spokojenost zdkaznika je odvozena od miry
naplnéni jeho o¢ekavani. PakliZe jsou jeho o¢ekavani napInéna, je spokojeny, pokud
naplnéna nejsou, je nespokojeny. Ocekavani ale predstavuje pouze jednu z proménnych, se
kterou model pracuje. Model piedpoklada nasledujici vztahy mezi proménnymi: (obrazek

& 8)
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Image
(firmy, vyrobku...)

Ocekavani

Vnimana Spokojenost
Hodnota zakaznika

Reklamace

Obrdazek 8 Od image k loajalite - schéma kategorii metody ECSI
Zdroj: vlastni zpracovani podle Pavel Blecharz, 2015

1) Image: Celkovy obraz vyrobku, sluzby ¢i firmy, divéra ve firmu nebo znalost
znacky. Image mize ptimo ovliviiovat spokojenost a dokonce muize piimo vést
k loajalité. (Vérni zakaznici firmy Apple jsou Casto spokojeni s vyrobkem uz jen
Z toho principu, Ze se jedna o Apple, dokonce ke znacce byvaji loajalni a kvalita
zde hraje podruznou roli, jde hlavn€ o image, kterou firma pfedstavuje a nabizi)

2) Ocekavani zakaznika: Ocekavani je bezesporu ovlivnéno piedstavou — image.
Daéle se formuje na zaklad¢ reklamy, pfedchozi zkuSenosti a referenci ptedchozich
zakazniki. Ocekdvani ptimo ovliviiuje spokojenost.

3) Vnimana kvalita: Logicky odvozena z ocekavani a dale ze samotné zkusenosti.
Kvalitu Ize vnimat ve vice stadiich — pted spotiebou, pfi spotfebé/uzivani a po
spotiebé. Jiz pred ndkupem zékaznik vnima kvalitu prostiednictvim smysli.
Kvalitu kavy Ize poznat pomoci viing jesté pied tim, nez byla kava koupena. Pfi
spotfebé jsou vnimany jiné atributy a po spotfeb& znovu jiné. Kvalita vyrobku
nemusi odraZet pouze fyzické provedeni vyrobku a kvalita sluzby nemluvi pouze o
sluzbé samotné, do této kategorie promennych spadé i chovani persondlu ¢i servis.
Vnimana kvalita také ptimo odréazi spokojenost (i bez ohledu na vynalozené

naklady.)
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4) Vnimana hodnota: Vnasi do vnimani kvality cenu, kterou musel zakaznik zaplatit
(pfesnéji naklady — viz prvni kapitola). Pokud je vnimana hodnota vyrovnana nebo
prebytkova, vede ke spokojenosti, jinak spokojenost ovliviluje negativné. Patii sem
i porovnani ceny a kvality s cenou a kvalitou konkurence.

5) Spokojenost: Celkova spokojenost s produktem a kvalitou sluzeb. Pfimo ovliviiuje
reklamace (pokud je spokojenost nizka) a samoziejmé loajalitu.

6) Reklamace: Cetnost reklamaci je dilezity Gdaj, pokud je cilem zjisténi celkové
zékaznické spokojenosti. I dobie vyfizena reklamace obvykle ovliviiuje
spokojenost negativne.

7) Loajalita: Posledni otazky v dotaznikovém Setieni by se mély tykat prave loajality.

Zde se jedna o pravdépodobnost opakovanych nakupti.

Vsechny tyto proménné vyjadiuji kategorie, na které je v Setfeni dotazovano. Samotny
dotaznik by mél byt koncipovany jako souhrn tvrzeni a respondent by mél na skale od 1 do
10 odpovidat, nakolik s tvrzenim souhlasi a nakolik ne, kde 1 znamena naprosty nesouhlas,
10 znamenad naprosty souhlas. Znamky mezi vyjadiuji miru ¢aste¢ného souhlasu. Ke kazdé
proménné (=kategorii) musi byt pridéleny alespon dvé otazky, které jsou na skale
méftitelné.

Sesbirana data jsou nakonec vypocéitana podle vzorce pro celkovou spokojenost zakaznika.
Vyjde vzdy bezrozmérné Cislo, které po vyndsobeni stem vyjadii procentudlni spokojenost.
e = i=1 Vij * Xij

] n
10 * 255 vij

1)

& Index spokojenosti zakaznika ,,j*

vy Viha i-té otazky pro j-tou hodnotu (= napft. vaha prvni otazky pro patého
respondenta)

Xij Hodnota métitelné proménné (odpoveéd’ na skale 1-10)

10 Diky stupnici o deseti moznych odpovédich

n pocet métitelnych proménnych (tj. pocet otazek)

Na rozdil od jednodussich a Castéji pouzivanych metod pro vyhodnocovani dat

Z dotaznikovych Setfeni neni vaha stanovena podle zdkaznika. Vaha je stanovena
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statisticky podle nize uvedeného vzorce. Je tomu tak proto, ze pti konstrukci
dotaznikového Setieni jsou do dotazniku ddvany otazky, které z logiky véci maji mit pro
respondenta néjakou dtilezitost. Dilezitost téchto otazek pak respondenti obvykle
vyhodnocuji velmi podobné¢ jako ,,dtlezité”. Navic byvaji ovlivnéni pofadim, prvni otazky,
které naptiklad nemusi byt tak zdvazné, mize respondent nespravné vyhodnotit jako
,velmi dilezité®, jelikoz jesté nezna dilezitost dalSich otazek. Ve chvili, kdy se respondent
dostane k tém skute¢né dilezitym otazkam, piifadi jim obvykle dulezitost ,,velmi dilezité*
stejné jako predchazejicim, které uz ale neopravi. Ve snaze autora dotazniku dosahnout
objektivnéjSiho pohledu na nazor respondenta se pak Casto dostavi presny opak. VVzorec
prakticky obsahuje sumu souc¢inti odchylek od priméru jednoho respondenta a primérnych

odchylek od primért vSech respondentii podélenych poctem respondentii.

n
1
+v = cov(X,Y) = ;Z(Xi — W) Vi — 1)
i=1

)
Pticemz:
n je pocet proménnych
X; hodnota méfitelné proménné (odpoveéd’ na skale 1-10)
Wy prumér proménné pro vSechny respondenty.
Vi prumér odpoveédi vSech méfitelnych odpoveédi v ramei jedné kategorie (naptiklad

priamér vSech odpoveédi spadajici pod otazky tykajici se image firmy)

Ky pramér priamért y; za vSechny respondenty
(Blecharz, 2015)
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4.2.2 Vyhoda této metody

vvvvv

kvalitnéjsi data nez jednodussi ,,intuitivni® metody. Vysledné Cislo popisuje celkovou
spokojenost, nicmén¢ ve vysledkové zprave se lze rozepsat i o dil¢ich spokojenostech

v ramci kategorii. Metoda pak jasné ukazuje, v jakych oblastech ma firma slabiny. Pomoci
dalsich statistickych metod pak mohou byt data navic vyhodnocena a zméfena mira

loajality zakaznikl a ovéteny faktroy, které ji ovliviiuji.

Tato metoda a jeji pozménéné verze v zavislosti na ptivodu (Americka, Norska...) se bézné
pouzivaji pro ziskdni makroekonomickych dat. Rozséhlé studie maji velkou vypovidajici
schopnost a jsou cenéné obzvlasté institucemi (cena pro badatele ¢i firmu a uzitek z nich
vyplyvajici jsou v nepoméru). Kompletni Evropska studie stoji v ¢ase psani této prace 500
EUR bez dang, coz bezesporu vypovida o jeji kvalité a tudiz 1 vhodnosti pouziti pro

sofistikované dotaznikové Setfeni v ramci této prace.
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4.3 Hodnota zdkaznika

Stejné jako zékaznik dostava od podniku hodnotu, kdyz si zakoupi produkt ¢i sluzbu, tak 1
on sam piedstavuje pro podnik hodnotu — aktivum. Sledovéani hodnoty tohoto aktiva je
kli¢ové pro urceni strategie péce o zakazniky. Rozhodovani firmy na zakladé kratkodobych
udaju je obecné vnimano jako chybné, firma by méla znat nebo se alesponi pokusit
odhadnout hodnotu jejich zakaznikd z dlouhodobého hlediska. Druhym divodem, proc¢ je
dobré znat hodnotu zékaznika, je argument pro snahu o loajalniho zdkaznika. Pokud firma
ptijde o jednoho ze zakazniki napiiklad kvili nepfijemnému personalu, neptisla tim o
jeden jeho nékup, ale i o vSechny budouci ndkupy — tj. pfijmy pro firmu. Paklize firma
bude znat, jakou hodnotu pro ni zdkaznik ma4, jisté provede nutna opatieni, aby chybu

napravila.

Hlavni proménnou, ktera vstupuje do vztahu pro vypocet hodnoty zakaznika, je
samoziejme cena, predstavujici pro zakaznika néklad a pro podnik pfijem. Ve
zjednodusené podob¢ pii pohledu na jednu koupi Ize vztah zakreslit takto: (Lost’akova,
2009)

UZitek vnimany zdkaznikem [

Cena
Prinos zakaznika pro firmu

T
=

Naklady firmy —

Piinos pro zikaznika

Obrazek 9 Schéma ceny, zdakaznika a firmy

Zdroj: vlastni Gprava podle Lostakova, 2009

Pti uvaze vice transakci by misto polozky cena byla suma vSech transakci provedena
uvazovanym zékaznikem. Zde uz je vidét nastin vypoctu hodnoty zakaznika. Firma
obvykle zna sumu svych ptijml z ucetnictvi. Pro vypocet dale potfebuje znat, respektive
urcit, pfedpokladanou dobu spoluprace se zdkaznikem. (na téma problematiky tohoto
urceni bude prace pojednavat nize). Déle je potieba, aby firma véd¢la, kolik ji stalo ziskani
zakaznikil — vztaZzeno na jednotku — zdkaznika. Prakticky tato castka zahrnuje

marketingové vydaje.
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4.3.1 Jednoduché verze CLV

Hodnotu zakaznika lze méfit mnozstvim riiznych vzorca, které jsou ze zacatku v podstaté
intuitivni, velmi zjednodusené. Jejich vyuziti je samoziejmé omezené, ale vychazi z nich

plné verze CLV, proto zde budou zminény.

Vw7

Nejjednodussi verze CLV - Nejjednodussi verze vzorce pro vypocet hodnoty je velmi
prosta, nicmén¢ vhodna pro odvozeni zakladni myslenky vypoctu. V tomto budou pouzity

pouze vySe zminéné promeénné:
CLV = p, x n— AC
©)
Kde: p; je prumérny profit za zakaznika v roce t
n je prumérny pocet let, kdy zakaznik zastane u firmy
AC (acquisition cost) jsou prumérné ndklady na ziskani jednoho zakaznika

Jednoducha verze CLYV - Jednoducha verze CLV situaci ptiblizuje vice realité. V prvni
fad¢ uvazuje ndklady v pribéhu vztahu se zakaznikem, v druhé fadé pak predpoklada, ze
firma nezna praimérnou dobu setrvani zakaznika, ale vi, kolik procent pifedchazejicich
zékaznikl u firmy vydrzi. Zakladni vzorec zlstava stejny, ale jednotlivé proménné je nutné

vypocitat rozdiln¢:

CLV = ps x n— AC

(4)
Kde:
__ prijem _ naklady |
Pe = customer customer '’
()
1,
n= ;
1-1¢
(6)

1; je mira udrZeni zakaznika v roce t, tj. kolik procent zakaznikli u firmy v daném roce

zustalo.
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Pouziti této metody je ponékud omezené, jeji jednoduchost ale miize obstojné poslouzit

k predstaveé o hodnoté zakaznika. Hlavni rozdil mezi jednoduchou metodou a
sofistikovan€jSimi metodami je ten, Ze tato metoda nediskontuje ptijmy, tzn., predpoklada
stale stejnou hodnotu nominalni ¢astky. Za druhé pak bere piijmy a naklady v letech za

konstantni.

Diskontovana verze rovnice - Tato verze predpoklada ménici se hodnotu investic v ¢ase
nebo naklady ztracené prilezitosti. Pokud by firma napfiklad investovala 100 000 K¢ do
modernizace vyrobni linky a tato investice ji umozni zvysit zisky o 10 %, pak by musela

tyto prosttedky v pfipadé€ jejich vynaloZeni na marketing diskontovat deseti procenty.

c p
CLV = z —
£ (1+i0)t
(7)
Pticemz: p: = ptinos zakaznika v uvazovaném obdobi t
i = diskontni sazba nebo néklad kapitalu pro firmu
n = predpokladand doba spoluprace se zakaznikem

V této verzi rovnice je znovu problém s piredpokladanou délkou spoluprace, neni mozné ji
odhadnout dostate¢né piesné. Firma se miize pouze dohadovat, jak dlouho by u ni zakaznik
mohl zlstat, paklize by zustal spokojen. Pfedpoklddana doba spolupréace se ale nevztahuje

na jednoho konkrétniho zakaznika, ale na jednoho ,,priimérného zdkaznika®, lze ji tudiz

vypocitat podle dat z minulosti podle jiz zndmého vzorce n = ﬁ K tomu je tfeba znat
-t

prumérnou miru odchodii zakaznik.
Existuje jesté druhy ptistup k parametru n, firma se nemusi snazit vypocitat celozivotni
hodnotu jednoho zakaznika, ale pouze odhad hodnoty zakaznika pro dalsich pét let.

Parametr n si tedy prosté zvoli jako 5 a dale poc€itd s ostatnimi jiz zndmymi proménnymi.

(clv-calculator.com)
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4.3.2 Obecna verze rovnice hodnoty zdkaznika
Zde je nutné uvést, ze komplikovanéjsich rovnic pro vypocet hodnoty zdkaznika je vice,
jejich pouziti je vsak velmi obdobné, proto budou uvedeny jen nékteré. Pon¢kud

komplikovany, na druhou stranu mnohem piesnéjsi vypocet podava nasledujici vzorec:

n
(pr —Ct) * 11
LV = E —A
CLV Z, a+ 0 C

(8)
VétSina proménnych je jiz znama, pro kompletnost:
p: = ptinos zadkaznika v uvazovaném obdobi t
¢; = ptimé naklady na jednoho zakaznika
[ = diskontni sazba nebo naklad kapitalu pro firmu
n = predpokladand doba spoluprace se zakaznikem

1 = mira udrzeni zakaznika v roce t
AC = pramérné naklady na ziskéni jednoho zédkaznika

Hlavni piinos, co se pfesnosti této metody tyce oproti jejim jednodussim verzim, je
moznost v uvazovaném case meénit prinos zakaznika a naklady na zakaznika, dale pak
diskontovat pfijmy a také ménit ro¢ni miru udrzeni zakaznika. Jednoduse je tato metoda

presnéjsi a podava lepsi obraz o skute¢né hodnoté zakaznika.

Co se tyka zmény vSech udavanych proménnych, jejich priibéh v praxi nelze predvidat, 1ze
ale postupovat zpétné, tj. do historie. Firma, které vlastni potfebnd data za minulé roky
mize vypocitat hodnotu zédkaznika pted n€kolika lety a tak odhadnout, jako hodnotu maji
pro ni zakaznici dnes. V historii Ize s pomoci G€etnich zaznamti vysledovat, jaké byly
marketingové nédklady v jednotlivych letech na ziskani novych zékaznikd, jaké byly
naklady na komunikaci a servis stavajicich zdkaznika a jakou diskontni sazbu stanovit.
Vyuziti této metody bude hlavné v analyzovani znamych dat. V praktické ¢asti prace bude

vypocet vyhotoveny pouzitim této kalkulace. (clv-calculator.com)
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4.3.3 Rovnice hodnoty stavajiciho zakaznika

Rovnice pro méfeni zakaznikovy hodnoty, kterou lze ¢asto nalézt, ma ponékud jednodussi
tvar nez predchéazejici rovnice, nicméné i jeji vypovidajici schopnost je limitovana. Znovu

se hodi pro konkrétni i¢elné pouziti, které bude rozebrano na konci této podkapitoly.

CLV =m+ ———
1+i—r

(10)
Kde m = zakaznicka marZe za rok
I = primerna ro¢ni mira udrzeni zdkaznika
d = diskontni sazba nebo naklad kapitalu pro firmu

Diilezité upozornéni k této metode — Jedna se o pristup, ktery ndm dava informace pouze o
budoucim déni, tj. jaka je hodnota soucasnych zakaznikt (od ted” do budoucnosti). Z toho
vyplyva, pro¢ z rovnice vypadla ¢ast odecitajici naklady na ziskani zakaznikt (AC)

(Kotler, Keller 2012)

Rovnici Ize pomérné jednoduse rozebrat, aby bylo vidét, jakym zptsobem funguje. Ve
jmenovateli figuruje odecitani primérné ro¢ni miry udrzeni zdkaznika. Kdybychom brali
diskontni sazbu za nulovou, zlomek je prakticky stejny jako vzorec 3 pro vypocet

prumérné délky spoluprace s jednim primérnym zakaznikem.

e Naptiklad, pro miru udrzeni zdkaznika v hodnoté 80 % ro¢né firma ptijde o 20 %
zakazniki
o —1/0,2=51let
e Pro miru udrZeni zédkaznika 70 % ro¢né piijde firma o 30% zakazniki,

o — 1/0,3 =3 roky a 4 mésice

V citateli poté figuruje mira udrZzeni zdkaznika v soucinu s marzi. Tento vztah vlastné
vyjadiuje marzi pro zbylé zakazniky v dal$im roce. Vzhledem k tomu, Ze vzorec pojednava
0 budoucnosti, je tento vztah ur¢eny vyhradné k odhadu hodnoty primérného soucasného
zakaznika, s faktem, Ze vSechny proménné ve vzorci je nutno brat jako konstantni, je tieba

se smifit, zmény na nékolik let dopfedu jednoduse nelze predikovat. Ale znovu — i tak ma
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metoda své vyuziti, marketingovi manazeti by se s jeji pomoci mohli 1épe rozhodnout o

strategiich tykajicich se hlavné vérnostnich programu. (clv-calculator.com)

Souhrn kapitoly - Tato kapitola se zabyvala matematicko-statistickymi metodami pro
vypocet marketingovych ukazatelli. V prvni poloving kapitoly byla rozebirana metoda
védeckého charakteru. Druha polovina kapitoly se soustiedila na vypocet hodnoty
zékaznika, ukéazala n¢kolik hlavnich vzorcti a zdiiraznila situace, ve kterych je vhodné je

pouzit.
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5 Predstaveni firmy Kitl s.r.o.

Nyni se prace dostava do své praktické ¢asti. V té budou ukazany aplikace vySe zminénych
metod a poznatkti do praxe. Zde budou také na zakladé uvedenych metod ovéfovany

hypotézy stanovené v cilech prace.

V prvni fadé je zde predstavena firma Kitl s.r.o0., jeji produkty a trh, na kterém putisobi.
Nasleduje exploracni priizkum, zaméteny na rychlou identifikaci slabych a silnych stranek
spole¢nosti. Explora¢ni prizkum byl pojaty v duchu diferen¢ni analyzy popsané v kapitole
4. Poté se bude prace zabyvat propracovangjsi metodou ECSI, zaméfenou jiz na nalezeni
vySe spokojenosti zakazniki a jejich loajalitu, pfipadné soucasnou situaci na cesté

k loajalité dle obr. 2. Veskeré vysledku jsou nasledné analyzovany a interpretovany. Poté

na fadu ptichazi testovani hypotéz uvedenych v cilech prace.

Dale nésleduje méfeni hodnoty (loajalniho) zdkaznika pro podnik.. V posledni, zavérecné

Casti budou popsany mozné navrhy feSeni dané situace vzhledem k situaci v podniku.

Cile této prace jsou smétované praveé k firme Kitl s.r.0. a jejim produkttim, proto v této
kapitole bude firma detailné ptedstavena, ukdzana jeji situace na trhu, portfolio jejich

produktt a dale bude piedstaven jeji typicky zédkaznik.

5.1 Ofirmé

Firma Kitl s.r.0. byla zaloZena roku 2005 v Jablonci nad Nisou s myslenkou vyroby
medicinalnich vin. Po prvnich uspésich se zacala rozsifovat jak firma, tak jeji portfolio.
Z puvodniho vyrobce alkoholickych napoji s bylinnymi smésmi se brzy stala firma

S bohatym sortimentem 1 nealkoholickych napoji. V roce 2012 byl na trh uvedeny prvni
produkt z fady Syrob, ktery je kazdy rok nasledovany dalsi ptichuti. V soucasné dobé tak
Kitl nabizi sedm riiznych pfichuti znacky Syrob. Pravé k této znacce je v této praci

sméfovany vyzkum loajality. (Kitl.cz)

S7



Obrdzek 10 Logo firmy

Zdroj: www.kitl.cz

5.1.1 Myslenka, hodnoty a charakter firmy

Z loga firmy je patrna jeji myslenka. Kitl ,,zdravi v lahvi® je motto, které vSechny produkty
Kitlu spojuje v jednotny koncept. Firma se ¥idi myslenkou dodavat na trh vysoce kvalitni
produkty s medicinalnimi ucinky. Takto vlastné i firma zacinala. I kdyz v dob¢ psani této
prace nabizi n€kolik desitek riznych produkti, kdy o ¢asti z nich nejsou komunikovany
ptiznivé ucinky na zdravi (napf. praveé u Syrobii), vSechny jsou charakteristické svou
vysokou kvalitou, kdy vétSina z nich pochazi ze surovin v bio kvalité. Pfedni hodnotou

firmy je tedy kvalita jejich produktu.

Firma sama sebe prezentuje jako regionalniho vyrobce. Je-li to mozné, obstarava si
suroviny v Libereckém kraji. S ristem firmy roste i vzdalenost, do které firma svou
produkci dodava, v soucasné dob¢ se snazi prosadit i v zahrani¢i. Nicméné povést malého

Jabloneckého producenta ji stale zlstava.

Dtlezitou hodnotou firmy je jeji odpovédnost v ramci zivotniho prostiedi a jejiho okoli.

Firma se zasazuje o obnovu kulturnich pamatek ve svém okoli, potada sbirky, z nichz
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V historii financovala jiz n¢kolik vetejn¢ prospésnych Cinnosti, od vybudovani nau¢né
stezky ptes rekonstrukci hlavniho oltate v kostele sv. Josefa na Krasné. Dale firma bali své
produkty vyhradné do sklenénych lahvi, plastim se uspésné vyhyba (ani vicka ladhvi nejsou
plastovd). Jednoduse spliuje idedl eticky chovajici se spole¢nosti, bez nadsazky ji lze

pojmenovat jako ,,eco-friendly* (piatelskou k zivotnimu prostiedi).

Charakteristickou vlastnosti v§ech jejich produkti je vysoka cena, kterou své konkurenty
pfevysuje v ndsobcich. Vedeni firmy si tento fakt samoziejmé uvédomuje, ale razi
myslenku, Ze konkurovat na trhu cenou je Spatny model a proto konkuruje pravé kvalitou
(za kterou se nestydi Fict si odpovidajici odménu). K porovnani Kitl Syrob Bezovy Ize na
e-shopu firmy pofidit za 119 K¢ za 500 ml, sirup Jupi, také s prichuti cerného bezu mutize
zékaznik koupit za 50 K¢ za 700 ml, v pfepoctu to vychazi ptiblizn€ za 35 K¢ za 500 ml.
Bezovy Syrob je tak vice nez 3x drazsi. Na druhou stranu to odrazi fakt, Ze se jedna o
prémiovy produkt. Firmu Kitl lze v jeji cenové a kvalitativni strategii pfirovnat kK bézné

znamé firm¢ Apple v oblasti elektroniky.
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5.2 Znacka Kitl Syrob

Jelikoz se vyzkum v této praci zabyva znackou sirupt Kitl Syrob, bude tato znacka
detailn¢ predstavena v této kapitole. V soucasné dob¢ nabizi Kitl sedm produktt fady
Syrob, které jsou rozdéleny do dvou typu: Sirupy s ovocnou a neovocnou piichuti. Do
sirupti s ovocnou piichuti patii Kitl Syrob Cerny rybiz, Kitl Syrob Malinovy, Kitl Syrob
Grapefruit a Kitl Syrob Visnovy. Do druhé skupiny patii Kitl Syrob Zazvorovy, Kitl Syrob
Bezovy a Kitl Syrob Matovy.

¢ |
SYROBESYROB!
20 133 —

Obrdzek 11 Kitl Syroby

Zdroj: www.kitl.cz

Skupiny jsou barevné odliseny, nicméné design lahve zlstava viceméné stejny, pouze
ptizplisobeny dané prichuti. Kitl v designu ptiSel se zajimavym konceptem velkého
mnozstvi necitelného textu. Ten se objevuje vzdy v ptehybech u hrdla lahve. Ne, Ze by text
nedaval smysl, ba naopak, 1ze se v ném docist zajimavosti ze Zivota lécitel Kittela nebo o
detailnim plivodu a historii surovin, ze kterych se vyrabi. Tato charakteristickd vlastnost

lahve Kitl Syrobu je zdkazniky dobfe vnimana.

Slozeni Kitl Syrobt je viceméné¢ stejné, lisi se vZzdy podle ptichuti, nicméné myslenka

zustava zachovana. Ovocné piichuté pochédzeji z ovocnych $tav z koncentratu a duzniny
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ovoce, bezovy, zazvorovy a matovy Syrob jsou vyrabény z maceratu (,,drté"), pticemz cely

proces probiha za studena. Samoziejmou surovinou pro vyrobu sirupi je cukr.

Za svou poctivou vyrobu a vyslednou kvalitu byvaji Syroby ¢asto ocenovany Vv riznych
soutézich ¢i testech. Kitl Syrob Malinovy byl naptiklad ohodnocen jako nejlepsi produkt
Libereckého kraje v roce 2017. Na tato ocenéni firma hrdé upozoriiuje, lahve jsou

polepeny ,,medailemi upozornujici na objektivni poctivost sirupu. (Kitl.cz)
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5.3 Segmentace trhu podle firmy

Hlavni skupina zdkaznikd, na kterou se firma Kitl s.r.o. zaméfila, je dikladné vymezena.

Charakteristiky typického zakaznika spolecnosti odpovidaji pfiblizné tomuto popisu:

e Zena

e Matka

e Vek 30 — 55 let

e Zajem o zdravy Zivotni styl

e Touha po kvalité, ptirodnich produktech, regiondlnich produktech ¢i BIO
produktech

e Malo citlivd na cenu (ochotna vynaloZit vétsi finan¢ni prostfedky na produkt, ktery

je kvalitni)

Geograficky ma firma samoziejmé nejsilngjsi pozici v Libereckém kraji, nicméné to neni

hlavni faktor, podle kter¢ je jejich typicky zdkaznik (zédkaznice) vybrany.

Spole¢nost je sice producentem sirupt, navic ke znaéce Kitl Syrob je i sméfovana analyza
nize, myslet si ale, Ze cili na déti, by byla velka chyba. Sirupy jsou urceny hlavné pro
kvalitni domaci limonady, které budou nabizet hospodyné svym détem, nebo navstévam c¢i
rodinnym ptisluSnikiim, firma ale nechce, aby bylo dité inicidtorem koupé Kitl Syrobu.
Timto smérem také nevede svou marketingovou komunikaci. Naptiklad na facebooku
komunikuje hlavné kvalitu, zdravi, pohodu, lahodnou chut’, povzbuzeni organismu a

podobné, jednoduse oblasti, na které jejich cilovy segment slysi.

Neznamena to vSak, Ze by mezi zdkazniky spole¢nosti nebyli muzi nebo mladi studenti,
spole¢nost ma dokonce ve svém portfoliu napoj ,,zivotabudi¢ pro muze, jen pro vétsSinu

svych produktli nejsou muzi hlavnim segmentem.
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6 Vysledky diplomové prace

V této kapitole budou detailné rozebrany vysledky tii pouzitych metod, které byly
predstaveny v casti teoretické. Nejprve byl proveden exploraéni prizkum pomoci
diferen¢ni analyzy. Ten slouzil k rychlé piedstavé o spokojenosti zakazniku s firmou, ale
hlavn¢ jako odrazovy mustek pro druhou metodu, a sice metodu ECSI, ktera jiz zmétila jak
miru loajality, tak zdkaznické spokojenosti. Nakonec se prace zamétila na hodnotu

zakaznika.

6.1 Diferencni analyza — exploracni prizkum

Pro identifikaci slabin, které by mohla firma mit a které by branily ve vytvoteni loajalnich
zakaznikd, byla na zacatku vyzkumu loajality zakaznika provedena diferen¢ni analyza. Jak
uz ukazuje kapitola 4, nejedna se o presnou metodu, slouzi spiSe pro vizualizaci slabych a
silnych mist ve strategii spolecnosti. Zde byla navic pouzita pro dokonalejsi sestaveni

dotazniku pro druhé dotaznikové Setteni.

Pfestoze firma cili na star$i ro¢niky, pii tomto explora¢nim priazkumu byl vybran segment
vysokoskolskych studentii zijicich v okoli Jablonce nad Nisou a to z n¢kolika divodu.

V prvni fadé se jedna o vzdélané lidi, ktefi se Casto zabyvaji zdravym zivotnim stylem,
ktery je v souladu s ideou Kitlu. Proto jsou schopni zhodnotit jednotlivé aspekty kriticky,
zamysli se nad nimi a jejich mySlenky byvaji ve shod¢ s vedenim spole¢nosti. V druhé fad¢
se jednad o lidi, ktefi za nékolik malo let budou v pozici rodicii, na které Kitl cili nejvice,
takZe se stanou presné tou cilovou skupinou, ktera firmu zajima. Navic vzhledem k jejich
vzdélani Ize oCekavat vétsi budouci ptijem, ktery je vzhledem k firemni cenové strategii

nutnym piedpokladem k tomu stat se loajalnim zakaznikem.

6.1.1 Prabéh dotaznikového Setfeni

Prizkum zacal nejprve seznamenim respondenttl s cili Setfeni a S dotaznikem. Ten se
skladal ze tfi hlavnich ¢asti — hodnoceni dilezitosti atributli sirupli, hodnoceni spokojenosti
a klasifika¢ni udaje. Respondenti méli nejprve za ukol odpoveédet na prvni ¢ast dotazniku,
aniz by byli seznameni s firmou Kitl. V této ¢asti odpovidali na to, co je pro né dilezité pii

vvvvv

kde udavali dalsi kritéria, podle kterych se rozhoduji.

Nasledné byla respondentlim v kratkosti pfedstavena uvazovana firma, jeji hodnoty,

cenova strategie a portfolio produkti. VSichni respondenti navic v ramci Seteni ochutnali
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Kitl Syrob Visnovy a poté odpovidali na to, jak jsou s jednotlivymi aspekty spokojeni.
Timto zpiisobem bylo docileno v prvni fadé nezavislého zhodnoceni dilezitosti
jednotlivych atributt pii nakupu sirupu a nasledné kritického zhodnoceni ochutnaného

Visiiové Syrobu na prvni dojem.

Odpovédi byly zaznamendvany do zaznamového archu o pétistupnové skale, priCemz
velka diilezitost (a velka spokojenost v druhé ¢asti dotazniku) byla kodovana ¢islem 1,

mala dilezitost (a velka nespokojenost v druhé ¢asti dotazniku) byla kodovana ¢islem 5.

Dotaznikového Setfeni se zicastnilo dohromady 104 respondenti.
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6.1.2 Vyhodnoceni explora¢niho prizkumu

Vysledky vyzkumu ukazuje nasledujici tabulka. Hodnoty byly piepocitany na procenta
Vv duchu diferenéni analyzy. V tabulce ¢islo 2 jsou sefazeny atributy sirupu od
nejdulezitéjsiho po nejméné dilezity, pricemz tyto hodnoty jsou zaznamenany v prvnim
¢iselném sloupecku. V druhém sloupecku je zaznamendna spokojenost respondentli po
ochutnani Syrobu a podani stru¢nych informaci o firmé a v poslednim sloupecku se
nachazi vypocitana diference téchto hodnot (=rozdil spokojenost — dilezitost). Kladné
¢islo diference znamenad, Ze je zakaznik s uvedenym atributem spokojenéjsi, nez je jeho

dualezitost pro né;.

Tabulka 2 Data z exploracniho prizkumu

ATRIBUT DULEZITOST SPOKOJENOST DIFERENCE
cHUT 96,39% 90,63% -5,76%
KVALITA 68,99% 88,46% 19,47%
rlggﬁfj?r‘l" 67,79% 74,76% 6,97%
TRVANLIVOST 65,38% 67,55% 2,17%
CENA 50,86% 62,50% 2,64%
esliueedl 58,65% 93,27% 34,62%
PR SPOLECNOSTI 53,85% 70,91% 17,06%
g‘;%%cléNOST 53,13% 86,06% 32,93%
gﬁ}fﬁ‘fg&;i 49,28% 67,79% 18,51%
Mairastalls 39,90% 89,66% 49,76%
MISTO VYROBY 35,58% 63,94% 28,36%
Do oSt 28,37% 68,75% 40,38%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky lze vy¢ist, ze pro rozhodovani mladého spotiebitele o koupi produktu hraje
Vv prvni fad¢ chut’, dalSim, pomérné diileZitym atributem je kvalita, mnoZstvi ptichuti a
trvanlivost, az poté ptichdzi na fadu cena. Lze si také udélat predstavu o tom, kde je
prostor pro zlepseni. Nizké hodnoty diference vychazi u chuti, mnozstvi ptichuti,

trvanlivosti a ceny.

65



Vzhledem k tomu, Ze diferencialni analyza skutecné piedstavuje nastroj pouze pro rychlou
vizualizaci minéni o firmé a jejich produktech, neznamena to, zZe by firma vyse zminéné

atributy produktu méla uréené Spatné, jen je zde odhalen prostor pro zlepseni.

Co se tyka chuti, diference je zde zaporna, tento fakt je ale nutné brat na zakladé kontextu.
Pro mladé lidi je to jednoduse dalece nejdilezitéjsi atribut, tudiz naroky na chut’ jsou velmi
vysoké. Respondenti méli moznost ochutnat pouze jednu ptichut’, konkrétni ptichut
nemusi vzdy vyhovovat kazdému, i pfesto vSak spokojenost s ptichuti nabyla hodnot

r~r

blizicich se k maximu.

Mnozstvi prichuti je sice hodnoceno jako mén¢ diilezité, nicméné i jemu byla pfidélena
pramérna dilezitost 67,79 %. V této oblasti je tedy prostor na zlepSeni, 7 ptichuti nékterym
zékazniklim nestaci, radi by vidéli na prodejnich pultech dalsi. Na druhou stranu Kitl
kaZzdoro¢n€ uvadél novou pfichut a tento trend mé zatim v planu udrZet. Proto neni tieba

se timto atributem nijak znepokojovat.

Co se trvanlivosti tyce, zde nabyva diference hodnot jesté blize k nule, konkrétné 2,17 %.
Znovu je tieba vyjit z kontextu. Dllezitost tohoto atributu zaostdva za vyse zminénymi,
nicméné spokojenost je ve stejné nizké hodnoté. Primérné je tedy vse v potadku,

z dotaznikového Setfeni je ale znat, Ze néktefi jedinci berou trvanlivost jako dulezitou a
nejsou s ni spokojeni (a ti jsou vyvazeni témi, ktefi berou trvanlivost jako naprosto
nedtilezitou, ale spokojeni jsou). Konkrétni pocet lidi, kteti uvedli, ze je pro n¢ trvanlivost
»velmi dilezitd™ nebo ,,pomérné dilezita®, ktefi ale zaroven uvedli, Ze jsou s trvanlivosti
Syrobu ,,pomérné nespokojeni® nebo ,,velmi nespokojeni, je z celkového vzorku 104
respondentt 12, pticemz z nich 7 lidi jsou konzumenti sirupt. PfestoZe je to nizké Cislo,
vyslo z pomérné malého vzorku, ¢ini 7 procent dotazovanych a to je ¢islo, které by nemélo

byt prehlizeno.

Na lahvi Kitl Syrobu je napsano ,,spotiebujte do tficeti dnl od otevieni, skladujte v chladu
a temnu*. U zékaznikd, pro které je jedna lahev takového sirupu pomérné drahou
zaleZitosti, je jasné, Ze ji nebudou pit denné, spiSe k ptilezitostem jako je nedélni obéd
nebo navstéva rodinnych pratel, také si lze predstavit jiné situace, pro¢ mize byt
trvanlivost dulezita. Jednoduse sirup nepiji tak ¢asto. Omezeni spotieby Syrobu do tficeti

dni pak pro né mize byt rozhodujici.

Jednatel Kitlu vSak uvadi, Ze ze zkuSenosti vydrzi Syrob mnohem déle, napsany pokyn

spotteby je skutecné minimalni doba, po kterou musi vydrzet a po kterou vydrzi urcité. To
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ale zékaznik nevi, orientuje se podle uvedené¢ho pokynu. Na druhou stranu je tieba si
uvédomit, Ze se jedna o ptirodni produkt, ktery obsahuje minimum konzervaénich latek,
proto je také povazovan za kvalitn¢j$i a zdravéjsi nez jiné sirupy, trvanlivost je pak jednim

zZ aspektl, kterym je tento bonus vyvazen.

Cena je atribut, se kterym budou zékaznici Kitlu pravdépodobné bojovat neustale. Cenova
strategie jednoduse neni nastavena tak, aby vyhovovala Siroké vetejnosti, pro tu jsou na
trhu levnéjsi alternativy, Kitl cili na movitéjsi klientelu, nebo minimalné na ty, ktefi jsou
ochotni si za kvalitu ptiplatit. Detailn¢j$i odpovedi na toto téma podava druhé dotaznikoveé
Setfeni, ve kterém bude cena jako problematicky faktor zdkaznikova rozhodovani

rozebrana blize.
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6.1.3 Grafickd analyza
Cely exploracni prazkum je jesté doplnén o grafické znazornéni, kdy na vertikalni ose je
métena spokojenost vyjadiena v procentnich bodech, na vodorovné ose pak diilezitost pro

zakaznika, znovu méfena v procentnich bodech.

vvvvvv

trvanlivosti, cenou, mnozstvim piichuti a dal$imi atributy. Graf také dobie zobrazuje
vSeobecnou spokojenost se vSemi atributy Kitlu. Zatim v této metod¢ neni zachycena

loajalita zakaznikt, ta bude detailnéji rozebrana v nasledujici ¢asti.

Exploracni prizkum

@ cHUT

@ PRICHUTE

@ TRVANLIVOST
@ KVALITA
@CENA

@INFO

@PR

@ SKLAD

@rUvoD

Spokojenostv %

@EKO
@ VYUZIT

@ KDE KOUPIT

0 10 20 30 40 50 60 70 80 20 100

DuleZitostv %

Obrdazek 12 Exploracni prizkum graficky

Zdroj: vlastni zpracovani
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6.2 Metoda ECSI — hlavni dotaznikové Setfeni

V této kapitole bude do detailu rozepsana aplikace metody ECSI, ktera je pro méteni
loajality zakaznika v této praci stézejni, ale nejen to. Metoda bude predstavena prakticky,
tak, aby byla moznost ji aplikovat i pro jiné spole¢nosti. Dale pak budou data vyhodnocena
béznymi statistickymi metodami. Nejprve byl zkonstruovany strukturovany dotaznik,
Castecné inspirovany podobnym dotaznikovym Setfenim, vybran vzorek dotazovanych
osob a odpovédi sesbirdny pomoci dotaznikového Setfeni online. Vyhodnoceni Setfeni

bude na konci této kapitoly.

Zde bude v prvni fadé¢ piedveden aplikovany postup, podle kterého byla data sesbirana a
nasledné vytvorena. Ten se sklada z nékolika dil¢ich krokt. V této ¢asti bude popsan
vybrany vzorek dotazovanych lidi, struktura dotazniku (kompletni dotaznik je v ptiloze) a

postup vyhodnoceni.

6.2.1 Vybrany vzorek dotazovanych.

Dotaznikové Settfeni se tentokrat zamétilo blize k prioritnimu segmentu spolecnosti Kitl
s.r.0. Ve spolupraci se spolecnosti na zéklad¢ dat o zdkaznicich firmy, byly ureny tyto
paramenty respondenti:

e 75 % Zeny, 25 % muzi — Vzhledem K rozloZeni zakaznikl spole¢nosti bylo
rozhodnuto o idealnim rozlozeni dotazovanych osob.

e Lidé v produktivnim véku — 30-55 let — To také odpovida charakteristice zakaznikt
spolecnosti. Jednatel spolecnosti uvedl hlavni zacileni firmy praveé na zeny (matky)

vV tomto véku, piipadné otce.

e Lidé zajimajici se o zdravy Zivotni styl — Tato charakteristika byla stanovena jako
velmi dilezitd, jelikoz by na lidi nezajimajici se o zdravy Zivotni styl neméla
komunikace firmy prakticky zadny vliv, jelikoz kromé kvality komunikuje firma
hlavné ptiznivé ucinky svych produktl na zdravi ¢loveka.

e Zakaznici spole¢nosti — Sesbirané odpoveédi maji vypovidajici hodnotu, pouze pokud
se jedna o zakazniky Kitlu, nebo minimalné lidi, ktefi se s firmou setkali a ochutnali

jeji produkty.

V samotném Setieni se podafilo posbirat data dohromady od 177 respondentt, pficemz 113

respondentll odpovidalo vySe zminénych pozadavkim.
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6.2.2 Struktura dotazniku

Dotaznik byl rozdélen celkem do na 9 ¢asti, kdy prvni ¢ast je zaméfena na tdaje o
poveédomi zékaznika o firmé a o jeji znacce Kitl Syrob, ke které je dotaznik smétovany,
dalsich 7 ¢asti ve shod€ s metodou ECSI (uvedeno na obrazku nize) vzdy zastupuje jednu
kategorii otdzek, napiiklad image nebo vnimanou hodnotu apod. Posledni devaté cast se

pak zamétuje na klasifikacni tidaje.

Image
(firmy, vyrobku...)

Ocekavani

Spokojenost
Hodnota zakaznika

Vinimana

Reklamace

Obrdazek 13 Od image k loajalité - schéma kategorii metody ECSI

Zdroj: vlastni zpracovani podle Pavel Blecharz, 2015

Po prvni strance, ve které respondenti napsali, zdali jsou nebo nejsou zékazniky, jaké
sirupy ochutnali a jak Casto sirupy piji, nasledovala prvni ¢ast vlastniho dotaznikového
Setfeni - Image — Zde byli respondenti dotazovani na to, jaké maji o firm¢ Kitl s.r.o.
minéni. V této Casti bylo uvedeno pét otazek, které zjistili dojem respondenta z firmy.

Ptikladem otéazky je:
"Firma Kitl s.r.o0. md podle mého ndazoru dobrou image."

Nebo:

"Verim, Ze motto firmy "zdravi v lahvi" je pravdivé?"
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Respondenti vyjadfovali souhlas (¢i nesouhlas) s tvrzenimi na $kale od 1 do 10, kde 1
predstavuje naprosty nesouhlas, 10 piedstavuje bezvyhradny souhlas. Stejny vzor se

opakuje i v dalsich ¢astech dotazniku.

Ve druhé ¢asti ¢ekalo respondenta pét otazek zamétenych na jeho ofekavani (prakticky
bez ohledu na to, jak hlubokou zkusenost s firmou Kitl ma). Oc¢ekavani tizce souvisi
S image, zde uz ale nejsou otazky konstruovany obecné, ale dotazuji se na konkrétni

atributy, a co od nich respondent ¢eka. Jako priklad otazky dotaznik uvadi:
"Ocekavam, ze bude Kitl Syrob skutecne vyrobeny ze stoprocentné prirodnich prisad."
Nebo:

"Ocekavam, ze bude Kitl Syrob chutnéjsi nez konkurencni produkty.”

Ocekavani castecné ovlivitluje vnimanou kvalitu, na kterou je dotazovano v Casti tfeti. Zde
uz je tieba respondentovy zkusenosti S produkty Kitlu, konkrétné tedy se Syroby. Dvé
otazky se zamétily na kvalitu vnimanou piimo s konzumaci produktu a dvé otazky se
zamétili na kvalitu vnimanou vizuédlné podle lahve a uvedenych informaci o Syrobu.

Napiiklad:
,, Kitl Syrob mi chutnd “ (prvni typ otazky)

., Kolik hvezdicek byste pridélil/a Kitl Syrobu Bezovému za jeho sloZeni? *“ (druhy typ
otazky)

Kitl Syrob bezovy je zde stru¢né popsan a doplnén ilustracni fotografii. V otazce tohoto

typu piidélovali respondenti skore, zase od 1 do 10.

Pokud se do vnimané kvality zahrne cena a dalsi néklady, ziskaji se od respondentti
odpovédi na vnimanou hodnotu. Nejprve byli respondenti seznameni s vysi ceny jedné
lahve Kitl Syrobu a nasledné odpovidali na otazky tykajici se ndkladd. Ve vyhodnoceni
daly odpovédi na tyto otazky pravdépodobné nejzajimavéjsi informace. Tyto otazky byly
sestaveny jako vyjadieni, ke které moZznosti by se respondenti ptiklonili vice v
hypotetickych situacich tykajicich se rozhodovani o koupi Kitl Syrobu. Zde bude uveden
jeden ptiklad otazky:

., Predstavte si ndsledujici situaci: Mate v planu koupit si sirup, pricemz nevite, kde ve Vasi

blizkosti miizete Kitl Syrob poridit, miizete si ho ale objednat pres e-shop, s tim, Ze potrva
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dva dny, nez Vam ho zasilkova sluzba doveze. Do jaké miry byste byl/a ochotna pockat na
Kitl Syrob?

Obdobnym zplsobem byly zjistovany zakaznikovy schopnosti ptekonavat piekazky
spojené s koupi jedné lahve — respektive, jaké naklady je zakaznich ochoten vynalozit, at’

uz se jedna o finanéni, ¢asové nebo vynalozeni energie na sehnani produktu.

Pata cast byla zamétena na spokojenost zakaznika s Kitl Syroby. Zde zakaznici bodové

hodnotili atributy Kitl Syrobti. Opakovaly se zde otazky typu:
. Jak byste vyjddiil/a Vasi spokojenost s CHUTI Kitl Syrobii? “
,,Jak byste vyjadril/a Vasi spokojenost s CENOU Kitl Syrobu?

Lehce problematicka ¢ast v dotaznikovém Setfeni v Sesté ¢asti dotazniku se zabyva
reklamaci a (teoretickymi) problémy s firmou. Jde o to, ze podle zdroji od vedeni firmy je
mira reklamaci bliZici se nule, proto byla tato oblast sméfovana ¢astecné do predstav
zékaznika o tom, jak by si pfedstavoval, ze bude firma fesit jeho pfipadnou nespokojenost.
Samoziejmé zde zaznéla otazka, jestli mél zakaznik s firmou néjaky problém, nebo nemél,
drtiva vétsSina odpoveédi vSak byla kladna. Zajimavéj$im prikladem otazky byla jesté jedna

modelova situace:

,, Predstavte si nasledujici situaci: Objednate si pres e-shop darkové baleni Kitl Syrobu
Visnového, ale omylem Vam bude doruceno baleni Kitl Syrob Matovy. Rozhodnete se tedy
s firmou tuto (hypotetickou) nesrovnalost vyridit reklamaci. Nakolik oc¢ekavdte, ze by byla

vyFizena ve Vas prospéch? “

Posledni, sedma ¢ast vlastniho dotazniku podle ECSI metody se zabyvala loajalitou. Ta

byla métena sérii otazek jako:

"Kitl Syrob bych doporucil/a svym pratelum nebo rodiné jako dobry produkt.”
Nebo

., Kupujete kromé Kitl Syrobu i jiné sirupy?

Nasledovala jesté jedna dodatecna ¢ast, ve které bylo tieba zjistit klasifika¢ni udaje, podle
kterych byli respondenti nasledné rozdéleni podle véku, pohlavi, zda jsou rodi¢i nebo zda a

nakolik se zajimaji o zdravy Zivotni styl.
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Odpovédi na jednotlivé otazky jiz davaji dostate¢nou zpétnou vazbu zakaznikl k firmée,
takto sestavena struktura v§ak umoziuje rozdéleni jednotlivych otazek do kategorii, které
budou vyhodnocovany zvlast’ a poté vstoupi do kone¢ného indexu zakaznické spokojenosti
jako celek. Analyza jednotlivych kategorii zase umozni odhalit slabé stranky spole¢nosti a
nékteré otazky pak pfimo vstoupi do méteni loajality zadkaznika, ktera je hlavnim cilem

celého dotaznikového Setfeni.
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6.2.3 Postup vyhodnoceni dotaznikového Setreni

V této kapitole se bude prace do detailu zabyvat vyhodnocenim dotaznikového Setieni.
V jedné ¢asti bude prakticky vysvétlen postup vyhodnoceni dat pomoci metody ECSI, dale
budou data vyhodnocena pravé touto metodou a nakonec budou vypocitany statistické

charakteristiky rtiznych odpovédi.

Nejprve tedy bude vysvétlen postup piimo na datech z dotaznikového Seteni. VSechny
udaje byly zaznamenany do sesitu aplikace MS Excel, ktera umoziuje velmi praktickou

praci s daty.
a) Serazeni dat

Prvnim krokem v analyze je Sefazeni dat do logickych celki. Vysledky dotaznikovych
Setfeni se zpravidla automaticky zaznamenavaji chronologicky, cozZ z logiky véci neni
vhodny zptsob fazeni, jelikoz nevypovida nic o respondentech. V tomto konkrétnim
piipadé se nabizi dva zplsoby tiizeni, bud’to podle otazky, ,.jak casto pijete sirupy? “ nebo
., Setkal/a jste se jiz s firmou Kitl s.r.0.? ““. Setazeni podle toho, jak dobte zakaznici firmu

znaji, zde bude vhodné;jsi.
Odpovédi mohly byt nasledujici:

e Ano, pravidelné nakupuji jejich vyrobky, jsem ¢asty zakaznik
e Ano, obc¢as kupuji jejich vyrobky

e Ano, jejich produkty jsem uz ochutnal/a

e Vim o ni, ale zatim jsem nic neochutnal/a

e Nikdy drive

V tomto poiadi byla tedy data sefazena. V nasledujici analyze by mélo byt zvazeno, zdali
pouzit odpovédi respondentd, kteti produkty Kitlu jesté nikdy nezkusili, o to spiSe jestli
pouzit odpovédi téch, kteti o firmé nikdy neslyseli. Bylo rozhodnuto pro potieby této prace
vyloucit tyto odpovédi. Timto zplisobem bylo vylouc¢eno 55 odpovédi kvili nedostatecné
relevantnosti, vzhledem k tomu, Ze se jedna o méfeni loajality zakaznika, je nutné, aby byl
respondent zdkaznikem (nicméné i tak se bude analyza zabyvat i vylou¢enymi odpovéd'mi
Z diivodu srovnani — nékdy totiz mohli respondenti hodnotit na zaklad€ prvniho dojmu, coz

také miize mnohé vypovidat)

74



b) Vytvoreni priméru kategorie

Kazda ze sedmi kategorii otazek podle obr. tvoii samostatny celek, ktery by mél byt
nejprve posuzovan zvlast. Pro vSechny kategorie byl vypoc¢itan primér odpoveédi jednoho
respondenta na vSechny otazky v dané kategorii. V MS Excel je nejvhodnéjsi pouzit funkci

AVERAGE. V tabulce nize je uvedeno nékolik fadka datového souboru.
C) Vytvoreni priméru otazky

Podobnym zplisobem se vytvofi i prumér jedné otazky, znovu funkci AVERAGE,
tentokrat vSak ne z fadk, ale ze sloupcti. Nakonec je jesté vytvoren primér pramera

(vpravo dole modrym pismem).

Tabulka 3 Data vzorku respondentii

RESPONDENT  IMAGE DUVERA MOTTO PRVNI VZHLED PRUMER

C. DOJEM ODPOVEDI
13 10 10 7 10 7 8,8

15 10 10 8 9 5 8,4

. 10 10 10 10 6 9,2

36 10 10 10 10 10 10

e 8 9 7 10 10 8,8

50 10 10 10 10 10 10

. 10 10 10 10 10 10

97 10 10 10 10 9 9,8
PRUMER 9,75 9875 9 9,875 8375 9,375

Zdroj: vlastni zpracovani dat z dotaznikového Setfeni

d) Vypocet vahy odpovédi

Udg¢lat prosty primér odpovédi vSech respondentil a usuzovat podle néj o spokojenosti
zakaznika by byla velka chyba, kazdé otdzce je tieba ptisoudit vahu. Ta je vypocitana

podle vzorce uvedeného v kapitole 4:
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11’1
v=wﬂxﬂ=g§}m—mX%—w)

(11)
Vzorec lze pocitat ru¢né vzdy jako soucet soucinti dvou dvojclent, kdy prvni x; — W,
predstavuje rozdil hodnoty jedné odpovédi jednoho respondenta od priméru jeho odpoveédi
a druhy dvojclen y; — p,, predstavuje vzdy rodzil primeru odpovédi jednoho respondenta
od pruméru primért vSech odpovédi. Pro pfiblizeni by byla vaha "v" otazky ohledné

vzhledu vypocitana takto:
§ x [(7 - 8,375)x(8,8 - 9,375) + (5 - 8,375)x(8,4 - 9,375) + ... + (9 - 8,375)x(9,8 - 9,375)]

Jedna osmina na zacatku vzorce vyjadiuje, Ze je zde 8 respondentli. Pfimo ve vyhodnoceni
dotaznikového Setieni by toto Cislo samoziejmé odpovidalo poctu respondentt. Tento
zpusob vypoctu je vSak zbytecné slozity, MS Excel ma uvedeny vzorec v sobé zabudovany
jako funkci COVARIANCE.P, kterd soucty, soucCiny a rozdily vSech vyrazi, které se ve

vzorci objevuji, pocita automaticky.

Pozn.: Ve velmi zjednodusené formé je prirazena mensi vaha méné riiznorodym odpovédim,
zatimco riznorodejsim odpovedim je pritazena vaha vyssi. Zajimave jsou v této tabulce hodnoty
vahy pro sloupec ,,duwvera‘ a ,, prvni dojem “. Prestoze maji otazky stejné priimery — vsichni
respondenti az na jednoho hodnotili svou spokojenost cislem 10 (jeden respondent 9), presto vaha
vychazi jinak. Je tomu tak proto, Ze respondent ¢. 47 ma vyssi priimér vSech jeho odpovédi, kdezto
respondent ¢. 15 ma priimér svych odpovedi nizsi. Vaha je tedy prirazena na zdaklade komplexni

riiznorodosti odpovédi jak sloupcii (otazek) tak radkii (respondentii).

Tim je docileného zajimavého efektu — otdzce, na kterou by byly vsechny odpovédi stejné, bude
prisouzena nulova dulezitost. Pokud je tedy otdzka poloZena vylozené Spatné a respondenti na ni
tedy odpovidaji stale stejné, vysledna data nijak neovlivni. Z hlediska pravdépodobnosti neni uplné
redlné uvazovat nad ditvéryhodnosti otazky, na kterou by byly na desetistuprniove Skale stdle stejné

odpovédi.
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Tabulka 4 Data vzorku respondentii s vahami
RESPONDENT C. IMAGE DUVERA MOTTO PRVNI VZHLED PRUMER

DOJEM ODPOVEDI

13 10 10 7 10 7 8,8

15 10 10 8 9 5 8,4

29 10 10 10 10 6 9,2

36 10 10 10 10 10 10

47 8 9 7 10 10 8,8

60 10 10 10 10 10 10

65 10 10 10 10 10 10

97 10 10 10 10 9 9,8
PRUMER 9,75 9,875 9 9,875 8,375 9,375
VAHA 0,14375  0,071875 0,675 0,121875 0,859375 0,14375

Zdroj: vlastni zpracovani dat z dotaznikového Setieni

e) Vypocet spokojenosti jednoho zakaznika

Jakmile jsou stanoveny vahy, lze jiz vypocitat spokojenost jednoho zédkaznika pomoci
vzorce uvedeného v kapitole 4:
G = 1% 1*vi];1*vxij
ij Vij
(12)

Vypocet Citatele probihd tak, Ze se vzdy vynasobi mezi sebou viha otazky s odpovédi
jednoho respondenta a vSechny otazky takto ziskané hodnoty se mezi sebou sectou.
Jmenovatel se vypocita jako desetinasobek souctu vSech vah pro jednotlivé otazky. Po

vypocitani tohoto podilu je ziskana spokojenost jednoho zékaznika v jednom tadku.

V MS Excel je tento postup znovu velmi jednoduchy, vySe zminéna kalkulace se provede
pro jeden fadek, pficemz hodnoty vah se vzdy ve vzorci ukotvi (symbol dolaru nebo
klavesa F4) a cely vzorec se poté prekopiruje do noveé vytvoreného sloupce ,,spokojenost*.
Index spokojenosti je poté vypocitan jako pramér celého sloupce, tj. prumér dil¢ich

spokojenosti jednotlivych respondentii.

77



Tim je vypocitan index spokojenosti za kategorii. Vzhledem k tomu, ze v metodé je
pouzito 7 kategorii, tento vysledek by tvofil pouhou sedminu celkového indexu. Ten je
vypocitan jako aritmeticky pramér vSech vysledkt kategorii.

Tabulka 5 Data vzorku respondentii se spokojenosti
RESPONDENT IMAGE DUVERA MOTTO PRVNI VZHLED PRUMER  SPOKOJE-

v

C. DOJEM ODPOVEDI NOST
13 10 10 7 10 7 8,8 75,41%
15 10 10 8 9 5 8,4 69,18%
22 10 10 10 10 6 9,2 81,64%
36 10 10 10 10 10 10 100,00%
47 8 9 7 10 10 8,8 87,26%
60 10 10 10 10 10 10 100,00%
65 10 10 10 10 10 10 100,00%
97 10 10 10 10 9 9,8 95,41%
Index za
L. 9,75 9,875 9 9,875 8,375 9,375 -
PRUMER kategorii
VAHA 0,1437 0,0718 0,675 0,1218 0,8593 88,61%

Zdroj: vlastni zpracovani dat z dotaznikového Setfeni
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6.2.4 Vyhodnoceni dilCich kategorii
V této Casti bude ukazan zavér metody ECSI pro firmu Kitl s.r.o0. Index byl stanoven pro
ruzné skupiny respondentti zvlast, skupiny byly rozdéleny podle odpovédi na otadzku

., Setkal/a jste se jiz s firmou Kitl s.r.0.? “ nasledovné:

e Pravidelni zakaznici = S5

e Pomérné Casti zakaznici + Pravidelni zakaznici = S4

e Nahodni zakaznici + Pomérné ¢asti zakaznici + Pravidelni zakaznici = S3

e Potencialni zakaznici (o firmé& vi, ale zatim neochutnali zddny jejich produkt) +
Nahodni zakaznici + Pomérné ¢asti zakaznici + Pravidelni zakaznici = S2

e Visichni respondenti (véetné neznalych firmy) = S1

Prvni index mluvi za v§echny respondenty dohromady (jeho vypovidajici schopnost je
omezena, jelikoZ respondent neznaly firmy odpovidal pouze na zakladé prvniho dojmu,
ktery ziskal z popisu firmy a z obrazkovych pfiloh v dotazniku — uveden jen pro srovnani

s dalsimi).

Druhy index mluvi za vSechny, ktefi o firm¢ védi, véetné téch, ktefi zatim neokusili jejich

produkty. Vypovidajici schopnost je znovu omezena.

Tteti index zastupuje vSechny, ktefi uz maji s Kitl Syroby zkusenost, takze jak pravidelné,
tak Casté ¢i nahodné zédkazniky. Tento index ma nejvétsi vypovidajici schopnost, fiké totiz,
jak byli zakaznici spokojeni obecné a proc¢ ti, ktefi uz Syrob okusili, se nestali

pravidelnymi/loajalnimi zékazniky.

Ctvrty index v sob& zahrnuje zakazniky, kteii nakoupili Kitl Syrob vicekrat. Vzhledem
k tomu, Ze se k firm¢ vraceji, je zajimavé sledovat charakteristiky, které je odlisuji od

nahodnych zékaznikd.

Paty index mluvi pouze o téch, kteti kupuji Kitl Syroby pravidelné a ¢asto. Vzhledem
k této skute¢nosti se da piedpokladat, ze bude nabyvat vysokych hodnot, a je tomu
skute¢né tak. Zajimavé informace ndm znovu mohou podat jejich odlisnosti od

predchazejicich skupin.

Indexy jsou zaznamenany v tabulce nize. Sloupce oznacuji kategorie, do kterych byly

otazky rozdéleny, fadky skupiny respondentii
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Tabulka 6 Vysledky indexu spokojenosti
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75,2
S1 y 84,2% 81,2% 70,2% 74,0% 80,0% 62,6% 75,4%
0
77,6
S2 " 85,7% 84,0% 72,3% 78,5% 82,6% 65,8% 78,1%
0
77,3
S3 " 86,0 85,5% 73,3% 80,0% 83,7% 67,2% 79,0%
0
82,3
S4 o 88,7% 90,1% 80,3% 85,1% 87,6% 75,2% 84,2%
0
88,2
S5 o 94,6%  95,5% 88,7% 91,6% 95,2% 84,5% 91,2%
0

Zdroj: vlastni zpracovani dat z dotaznikového Setieni

Celkova hodnota vypocitaného indexu spokojenosti zakaznika na zakladé metody
ECSI je 79%. Nyni budou tato data rozebrana do detailu, co znamenaji a jaka je jejich

pricina, zavérecna hodnota indexu bude podrobnéji vysvétlena na konci kapitoly

Podle kategorii (t¢éméf bez ohledu na uvazovanou skupinu) je videt, ze o¢ekavani, kvalita,
spokojenost se znaCkou a reklamace dosahuji vyssich hodnot celkové spokojenosti a index
zvedaji, kdyzto image, hodnota a loajalita index tlaci smérem dold. Nyni budou jednotlivé
kategorie rozebrany zvlast a odhaleny problematické aspekty s firmou souvisejici. Vzdy
budou nejprve uvedeny polozené otazky s hodnotou odpovédi a poté popsana
problematika. Ve vyhodnoceni budou vzdy uvazovany skupiny S3 a S5 — vSichni zakaznici
dohromady a Casti zdkaznici. Skupiny S2 a S1 nejsou pro vyhodnoceni plné relevantni,
jelikoz nemayji s Kitl Syroby zkusenosti. Skupina S4 (pomérné Casti zakaznici) predstavuje
samoziejmé relevantni skupinu, jejiz data maji rozhodné co fici, nicméné jeji odpovédi na
vSechny otdzky lezi vzdy mezi hodnotami skupiny S3 a S5, pro vétsi jednoduchost a
prehlednost nebudou tedy vysledky této skupiny uvedeny (je ale mozné data nalézt

Vv ptiloze préce).
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Image

Podle nazora zakaznikt (skupiny S3) dosahuje index zakaznické spokojenosti pro tuto
kategorii 77,3%, pro pravidelné zakazniky (skupina S5) dosahuje 88,2%0, coz neni tolik

pozitivni vysledek.

Tabulka 7 Vysledky kategorie "image"”

OTAZKA S3 S5
"Firma Kitl s.r.o. md podle mého nazoru dobrou image."” 8,28 9,58
"Podle toho, co o firmé vim, ve mne vzbuzuje pocit ditvéry. * 8,43 9,50
"Verim, ze motto firmy "zdravi v lahvi" je pravdivé?" 7,61 8,80
Jak se vam na prvni pohled libi produkty Kitlu? 8,52 9,17
Lahev Kitl Syrobu vnimam jako hezkou. Pokud bych ji mél/a, 6,74 7,97
dokazu si predstavit, Ze ji vystavim napv. na policce v kuchyni?

CELKOVY INDEX ZA KATEGORII 77,3%, 88,2%,

Zdroj: vlastni zpracovani dat z dotaznikového Setieni

Respondenti povazuji firmu jako jednu z téch, které maji dobrou image a maji ve firmu
daveéru, jeji produkty se jim navic libi, coZ je pro spolecnost urcité¢ dobra zprava. Nicméné
davéra v to, Ze je Syrob zdravi prospésny je zde nizsi, u pravidelnych zakaznik dosahuje
stale vysoké hodnoty, kdezto u vSech zdkaznikli obecné uz je to horsi. Proto by toto mohla

byt oblast v ramci image, na kterou by bylo vhodné se z hlediska firmy zaméfit.

To, ze respondenti nevnimaji ldhev Syrobu za tolik hezkou, aby ji méli nékde vystavenou,

nemusi piedstavovat velky problém, na druhou stranu ¢asti zakaznici hodnotili tuto otazku
V pruméru mnohem lépe. Mozn4 je tomu tak i proto, ze ji Casti zdkaznimi berou jako hez¢i,
jsou vice hrdi na to, Ze maji Kitl Syrob koupeny. Pro firmu se rozhodné jedna o podnét

k zamysleni.
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Ocekavani

Tato kategorie byla obecné lépe hodnocena. Zakaznici od Kitl Syrobii maji velké

ocekavani, coz je na jednu stranu pro spolecnost skvélé, nicméné to znamena vyzvu, jak

vvvvv

ocekavani naplnit, ba jesté prevysit.

Tabulka 8 Vysledky kategorie "ocekdvini”

OTAZKA S3 S5
"Od sirupii firmy Kitl ocekavam vétsi kvalitu nez od sirupu 8,80 9,74
konkurence."

"Ocekavam, ze bude Kitl Syrob skutecné vyrobeny ze stoprocentné | 8,90 9,37
prirodnich prisad."

"Ocekavam, ze bude Kitl Syrob chutnéjsi nez konkurencni 8,60 9,61
produkty."

"Od sirupii Kitl také cekam, Ze jsou zdravotné prospésné.” 8,24 8,91
"Myslim si, Ze i dalsi budouci prichuté (nebo ty, které jste jesté 8,58 9,61
neochutnal/a) budou chutné."”

CELKOVY INDEX ZA KATEGORII 86,0%, 94,6%,

Zdroj: vlastni zpracovani dat z dotaznikového Setieni

Zakaznici tedy ocekavaji, ze Kitl Syroby budou jak chutnéjsi, tak kvalitn€jsi nez

konkuren¢ni vyrobky, oéekavaji také, ze chut’ dosud neokusenych pfichuti bude také dobra

a zaroven Cekaji, ze jsou Kitl Syroby vyrobeny ze stoprocentné piirodnich piisad.

Jiz tolik neocekavaji, Ze budou zdravotné prospésné, nicméné je tieba si uvédomit, Ze se

stale jedna pouze o sirup, ne 0 medicinalni produkt! Firma vlastné ani nechtéla vyrabét Kitl

Syroby jako 1ékarenské vyrobky, ale jako sirupy pro ptipravu ptirodnich domécich

pochyb UiZasny vysledek.
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Vnimana kvalita

Tteti kategorie, zaméiujici se na kvalitu, nabyla podobn¢ jako o¢ekavani tictyhodnych

vysledki:

Tabglka 9 Wysledky kategorie "ocekavand kvalita”

OTAZKA S3 S5
"Myslim, Ze Kitl Syrob (libovolné prichuté) je kvalitni produkt.” 8,62 9,73
"Kitl Syrob mi chutnd."” 8,67 9,60
Kolik hvezdicek byste pridélil/a Kitl Syrobu Bezovému za jeho 8,66 9,52
slozZeni?

Kolik hvezdicek byste pridélil/a Kitl Syrobu Visnovéemu za jeho 8,24 9,39
sloZeni?

CELKOVY INDEX ZA KATEGORII 85,5% 95,5%

Zdroj: vlastni zpracovani dat z dotaznikového Setieni

Dle odpovédi neni v otdzce kvality mnoho prostoru pro zlepsSeni, lehce nizsi skore ziskal
Kitl Syrob Visnovy, od Kitl Syrobu Bezového se 1isi tim, Ze pochazi z koncentratu a vi$né
nejsou v bio kvalité — kdezto bezové kvéty ano. Nicméné by v této kategorii bylo velmi

obtizné zamétit se na vyssi skutecnou kvalitu, prakticky uz nelze jit dal.

Nicméné zde neni probirana kvalita skute¢na, ale kvalita vnimana, to, Ze zakaznici obecné
vnimaji Kitl Syroby o 10 procentnich bodi hiife nez pouze kategorie pravidelnych
zékazniklti mize byt podnét pro marketéry spole¢nosti, aby se snazili fadového zakaznika
piesveédcit o tom, ze kvalita Kitl Syrobu je vyssi (resp. tak velka, jak skutecné je — tzn.

maximalni mozna)
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Vnimana hodnota

Tentokrat uz kategorie ziskala niz§i bodové ohodnoceni. Jak bude ukazano v tabulce, je to
hlavné kviili neochoté zakaznikli ptekonavat prekazky souvisejici s nakupem, a to jak
cenové, tak jiného charakteru, jednoduse naklady na potizeni lahve Kitl Syrobu jsou

vnimany jako ponckud velké.

Tabulka 10 Vysledky kategorie "vnimana hodnota”

OTAZKA S3 S5
"Vys$si cena Kitl Syrobu je vyvaizena vysokou kvalitou" 8,10 9,39
Situace. Prijede k Vam navstéva rodinnych pratel a jako malou 8,65 9,22

pozornost Vam doveze lahev Kitl Syrobu. Bude to pro Vis

predstavovat hodnotny darek?

Situace: V obchodé jsou vedle sebe dva produkty, Kitl Syrob 7,82 9,43
Bezovy (119 K¢/500ml) a sirup Jupt bezovy (50K¢/700ml). Ktery si

spise koupite?

Venku je Spatné pocasi a Vy potrebujete koupit napriklad sirup s 6,44 8,54
prichuti maliny. Obchod, kde lze sehnat Kitl Syrob je vzddlen asi
15 minut chuze, kdezto obchod proddvajici ruzné jiné sirupy se

nachazi ve vedlejsi ulici. Do jakého obchodu spise piijdete?

Mate v planu koupit si sirup, pricemz nevite, kde ve Vasi blizkosti 6,80 8,60
miizete Kitl Syrob poridit, mizete si ho ale objednat pres e-shop, s
tim, Ze potrva dva dny, nez vam ho zasilkova sluzba doveze. Do

jaké miry byste byl/a ochotna pockat na Kitl Syrob?

CELKOVY INDEX ZA KATEGORII 73,3% 88,7%

Zdroj: vlastni zpracovani dat z dotaznikového Setfeni

Jedna se o kategorii, kterd poskytuje skute¢né hodnotné informace, ¢im Castéjsi zdkaznik je
uvazovan, tim lépe vnima pomér ceny a kvality (pozdéji bude také ukézano, pro¢ tomu tak
miliZze byt — Casti zdkaznici firmy Kitl s.r.o. maji totiz o néco v&tsi mésicni piijem). Jak
skupina S3, tak skupina S5 by radéji zaplatila vyssi cenu za Kitl Syrob Bezovy, nez aby si
koupila sirup jiné znacky (pro ilustraci byl uveden sirup znacky Jupi). Zajimavy je ale
rozdil téchto hodnot, ten piesahuje 1,6 bodu. Tady je konecné€ velmi explicitné vidét
loajalita Castych zdkaznikl. Jsou mnohem spiSe ochotni zaplatit vyssi cenu, jen aby si
nemuseli koupit sirup jiné znacky. Nicméné je situace polozena tak, Ze jsou oba produkty

vedle sebe a zdkaznik tak nemusi pfekonavat zadné jiné nepohodli neZ ubytek financnich
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prostiedkd, nasledujici otazky se jiz zaméfili na naklady v $ir§im slova smyslu podle pojeti

uvedeného v kapitole 3.3 — Hodnota pro zakaznika.

Ctvrta otazka v této kategorii se pta zakaznika na jeho ochotu piekonat nepohodli ve formé
vzdalenosti. Jak je vidét, zdkaznik neni ptili§ ochotny tuto vzdalenost ptekonat, zase se zde
ale projevuje velky rozdil mezi ¢astymi zakazniky a v§emi zakazniky dohromady —

pravidelni zakaznici tuto otdzku hodnotili v priméru o 2,1 bodu Iépe, coz je skutecné velky

rozdil!

Posledni otdzka této kategorie testuje zdkaznikovu ochotu pockat dva dny, nez mu dodaji
Kitl Syrob. Tato odpovéd’, podobné jako dvé predchdzejici byla hodnocena v obdobnych
hodnotéch, nicméné lehce 1épe nez u piekonani vzdalenosti. Pravidelny zdkaznik je znovu

mnohem ochotnégjsi pockat nez jiny zdkaznik.

Index spokojenosti pro tuto kategorii vy$el pomérné nizky a to i u Castych zakaznikd. Z dat
je tedy mozno soudit, Ze pro zdkazniky byva problém piekonat vzdalenost, aby se k
produktu Kitlu dostali. Také nechtéji Cekat, radéji si koupi konkurenéni produkt, hlavné,
kdyz nemuseji pfekonavat ¢asovou prodlevu. Pokud by ale byly dva produkty stejné
prichuté vedle sebe, jeden od Kitlu, druhy od jiné spolecnosti, radéji by si zakoupili Kitl
Syrob i pies nasobné vyssi cenu. V kapitole o doporucenich firmé na zéklad¢ ziskanych dat

bude zrovna tato kategorie zdiraznéna.
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Spokojenost

Respondenti také vyjadiovali svoji spokojenost s produkty piimo, to znamena, ze byli

dotazani, jak jsou spokojeni s jednotlivymi atributy Kitl Syrobu.

Tabulka 11 Vysledky kategorie "spokojenost”

OTAZKA S3 S5
Jak byste vyjadiil/a Vasi spokojenost s CHUTI Kitl Syrobii? 8,63 9,61
Jak byste vyjadril/a Vasi spokojenost s KVALITOU Kitl Syrobu? 8,67 9,61
Jak byste vyjadril/a Vasi spokojenost s CENOU Kitl Syrobii? 7,16 8,43
Jak byste vyjddyil/a Vasi spokojenost s DOSTUPNOSTI Kitl 7,05 8,56
Syrobu?

Jak byste vyjadril/a Vasi spokojenost Kitl Syroby obecné? 8,24 9,65
Jak byste vyjadril/a Vasi spokojenost firmou Kitl s.r.o. obecné 8,13 9,57
Do jaké miry bylo naplnéno vase ocekavani ohledné chuti, kvality a | 8,36 9,57
dalsich aspektit Kitl Syrobu?

CELKOVY INDEX ZA KATEGORII 80,0% 91,6%

Zdroj: vlastni zpracovani dat z dotaznikového Setieni

Otéazky dosahuji distojného hodnoceni, 80% ziskéava index pro tuto kategorii 1 od skupiny
S3. Je vidét, ze zakaznici jsou obecné s firmou Kitl spokojeni, jen se jim nelibi razné
aspekty. I v této kategorii se najdou dvé otazky, jejichZz hodnoty nejsou uspokojivé, a to je
cena a dostupnost. Zakaznici obecné povazuji produkty firmy za pomérné drahé, z velké
miry vSak odpovidajici své kvalité, ale ani loajalni zakaznici zde nemohli uvést plnou
spokojenost. Dostupnost Syrobtl byla priimérné zékazniky ohodnocena pouze malo pies 7
bodi, coZ odhaluje slabinu spole¢nosti. A€ se v soucasné dob¢ snazi prosadit na
zahrani¢nim trhu, jeste stale nema dostate¢né obsazeny trh ¢esky. Jednim z velkych
pfinost této prace mize byt prave odhaleni této skutecnosti, snazit se hloubéji usadit na
ceském trhu neptedstavuje vyplytvanou energii a prostfedky, ba naopak mize firmé

pomoci Vv rozvoiji.
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Reklamace

Ptedposledni ¢ast dotazniku tvotily otazky ohledné ptipadné reklamace nebo problému

s firmou. Index i primérné spokojenosti zdkaznikti zde dosahovaly vysokych hodnot.

Tabulka 12 Vysledky kategorie "reklamace”

OTAZKA S3 S5

Firma Kitl s.r.0. na mne piisobi privétive. 8,28 9,56
Myslim, Ze s firmou Kitl s.r.o. nebudou zZadné probléemy. 8,23 9,48
Myslim, ze mi firma pomiize, pokud bych mél néjaky problém s 8,01 9,48

jejich produktem.

Situace: Objednate si pres e-shop darkové baleni Kitl Syrobu 9,12 9,91
Visnového, ale omylem Vam bude doruceno baleni Kitl Syrob
Matovy. Rozhodnete se tedy s firmou tuto (hypotetickou)

nesrovnalost vyridit reklamaci. Nakolik ocekavate, Ze by byla

vyiizena ve Vas prospéch?

Mate s firmou Kitl s.r.0. néjakou negativni zkusenost? 9,95 10

CELKOVY INDEX ZA KATEGORII 83,7% 95,2%

Zdroj: vlastni zpracovani dat z dotaznikového Setieni

Zde jsou hodnoty indexu skute¢né vysoké. Je tomu tak hlavné proto, ze s firmou
standardn¢ zadné problémy nejsou. Firma reklamace prakticky nemé a téméf nikdo
problémy neocekava. Své pochybnosti vyjadiilo jen malo respondentti a to navic tim
zpusobem, Ze souhlasili s tvrzenim, jen ne na 100%. V této oblasti skute¢né neni kam dal
se posunout. Proto tato otazka vyslednou hodnotu indexu Zadnym zpiisobem nezkreslila.
Index by nabyval vysokych hodnot i bez této otazky, kde bylo nutno &iselné odpovédi *

odhadnout.

Y Pozn.: Posledni otdzka byla vyhodnocovdna takto:

Zadna negativni zkusenosti = 10

Vyresend negativni zkusenost = 5

NevyreSend negativni zkuSenost = 0

Vzhledem Kk faktu, Ze se mezi vSemi respondenty objevili jen 3 respondenti, kteri méli néjakou negativni
zkuSenost (pricemz jedna pramenila pouze z toho, ze respondentovi majitel pripadal nesympaticky), davala
tato otazka velmi vysoké hodnoty. Nicméné vaha ji byla prirazena naprosto zanedbatelna, u skupiny S3 to
byla vaha 0,04, u skupiny S5 cista nula. (vahy jinych otazek v této kategorii nabyvaly hodnoty priimérné
1,50).
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Loajalita

Zavére¢na kategorie, jejiz otazky ovlivnily kone¢nou hodnotu indexu, se tykaji loajality, ke
které celé toto Setfeni smétuje. Vysledky nevychazeji prili§ privétive, coz odrazi

skuteCnost, ze loajalni zdkaznik je jen obtizn¢ ziskatelny.

Tabulka 13 Vysledky kategorie "loajalita”

OTAZKA S3 S5

"V dohledné dobé si zakoupim Kitl Syrob." 6,70 9,48
"Kitl Syrob bych doporucil/a svym piateliim nebo rodiné jako 8,37 9,82
dobry produkt.”

Kupujete kromé Kitl Syrobu i jiné sirupy? 6,22 8,11
Firma Kitl s.r.o. ma i facebookovou stranku, jste jejim fanouskem? | 6,54 8,93
CELKOVY INDEX ZA KATEGORII 67,2% 84,5%

Zdroj: vlastni zpracovani dat z dotaznikového Setieni

V této kategorii 1ze vidét propastny rozdil mezi Castymi zakazniky a zdkazniky obecné
(mezi skupinou S5 a S3. Tento rozdil jen potvrzuje domnénku, ze se skupina S5 sklada

Z ptevazné loajalnich zakaznikli. Nicméné i respondenti z této skupiny odpovidali pomérné
¢asto na otazku ohledné nakupt od konkurence v tom slova smyslu, Ze i od konkurence
nakupuji, coz loajalitu samoziejmé snizuje.

Celkovy index za skupinu S5 v této kategorii vysel 84,5%, kdezto za skupinu S3 pouhych
67,2%. Dtivodu takto malého Cisla je vSak tieba hledat v predchozich kategoriich, tato
kategorie pouze ukazuje na fakt, ze mnoho zakaznikl loajalnich neni, divody ukazuji
predchézejici kategorie.

Zavérem — Index spokojenosti vSech zakazniku je 79,0%0, index spokojenosti
pravidelnych zdkaznikii nabyva hodnoty 91,2%. Tyto hodnoty jsou aritmetickym
pramérem vysledkl ze vSech sedmi kategorii a jsou tedy vyslednou hodnotou indexu
zakaznické spokojenosti podle metody ECSI. Na hodnotéch je vidét, o kolik spokojené;jsi
je Casty zékaznik, respektive, Ze spokojenéjsi zakaznik nakupuje Castéji. Zdali se jednd o
uspokojivy vysledek nebo nikoli uz zaleZi na firmé, jak k t€émto hodnotam bude

pfistupovat. Ze ma firma prostor pro zlepSeni je ale ocividné.
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6.2.5 Statistické vyhodnoceni

Jako doplnéni k analyze budou uvedeny nékteré statistické charakteristiky souvisejici
s dotaznikem. Jde o charakteristiky polohy (modus, median, pramér), charakteristiky
variability, Sikmosti a Spicatosti a bude v kratkosti vysvétleno, co znamenaji a co o datech

vypovidaji.

Priamér — U této charakteristiky se ukéazala jedna diilezita skutecnost, ktera plati u vSech
otazek v dotaznikovém Setfeni. Cim ¢astéji respondent nakupuje Kitl Syroby a &im 1épe
firmu zna, tim je pramérné spokojené;jsi s Kitl Syroby. Otazkou zistava, co urcuje co.

vvvvvv

ma vztah k firmé nebo povédomi o ni.

Na prumérech vSech otdzek je jasné vidét, jak je loajalita ovlivnéna spokojenosti, obzvlaste
je to mozné zahlédnout na otazce z kategorie 7 — loajalita: "V dohledné dobé si zakoupim
Kitl Syrob." Primérné hodnoceni této otazky bylo podle tabulky na konci piedchozi
kapitoly 9,48 pro pravidelné zakazniky (S5) a 6,70 pro zakazniky obecné (S3). Paklize by
byli brani v tvahu pouze respondenti, ktefi na tuto otazku odpovédéli hodnotami 8, 9
nebo 10, praméry vSech ostatnich otazek se piiblizuji maximalni mozné hodnoté 10.
napiiklad jejich odpoveéd na otazku "Kitl Syrob bych doporucil/a svym pratelum nebo
rodiné jako dobry produkt.” Ziskala hodnoceni 9,61! Zde je za pomoci primérit mozné
poznat, ze ti, ktefi si chtéji brzy koupit Kitl Syrob jsou zaroven primérné velmi spokojeni
se znackou (nebo znovu opa¢na implikace, Kitl Syrob si v dohledné dobé chtéji zakoupit
skutecné jen ti, ktefi jsou se znackou spokojeni).

Priméry odpovédi této skupiny lidi jsou vysoké i u jinych otdzek, jednoduse témto lidem
image, zdali se jim libi lahev Kitl Syrobu natolik, aby ji n€ékde doma vystavili (i pfesto ale

ziskala primérny pocet bodi 7,97.

Modus — Nej¢astéji uvadéna hodnota — modus, ma sice velmi omezenou vypovidajici
schopnost pro spojité veli¢iny, nicméné pro desetistupiiovou Skalu je také vhodny a dokaze
fici cenné informace. Princip modu tkvi v tom, Ze napiSe to ¢islo, které je ve vstupnich
datech napsano nejvicekrat. Nicmén¢ uz netika, o kolik byla tato odpovéd’ nejCastejsi.
Pokud by bylo v souboru sto odpovédi v hodnot¢ Sest a sto-jedna odpoveédi v hodnoté
deset, modus vyjde deset, stejné jako v piipad€, ze bude v souboru vsech 201 odpovédi

v hodnoté¢ 10. Na druhou stranu v souvislosti s primérem ptedstavuje pouzitelny nastroj.
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Modus vSech odpovédi pravidelnych a pomérné Castych zakazniki (S5 a S4) vychazi

V hodnot¢ 10 az na cenu spokojenost zdkaznikl s cenou Kitl Syrobu, tam modus vychazi 9.

Skupina S3 (vSichni zékaznici dohromady) hodnotila nej¢astéjsi hodnotou 8 svou
spokojenost s cenou a dostupnosti Kitl Syrobt, dale hodnotili stejnou hodnotou otazku

"Verim, ze motto firmy "zdravi v lahvi" je pravdive?"

Modus tedy pouze potvrzuje zavery plynouci z indexu spokojenosti zakaznika podle ECSI
a Z primért.

Median — Median, jako tieti charakteristika polohy uréuje stiedni hodnotu. Casto byva
vhodnéjsi nez primér, jelikoz neni ovlivnén extrémnimi hodnotami. V dotaznikovém
Setfeni nedava nijak prekvapivé informace, které by uz nevyplyvaly z predchazejici

analyzy, ovSem dv¢ kategorie budou stat za zminku — kategorie 4 - vnimana hodnota a 5 —

spokojenost.
- |"\WyE&i cena Kitl Sy - Predstavte si nasl - Predstavte si nasl ~ Pfedstavte si nasledu - Pfedstavte sinasl ~ _I
cena:kvalita hodnotny darek cena jako naklad  vzdalenost jako naklad &as jake naklad

median 8 8 8 6 7
medidn viech znalych firmy 8 9 6 7
median viech zékaznikd 8 9 9 6 7
median pom&mé ¢astych zakaznika 9 9 10 8 8
median pravidelnych zakaznik( 10 10 10 9 9

Obrazek 14 Priklad vysledku medianu

Zdroj: vlastni zpracovani dat z dotaznikového Setfeni

Na obrazku potizeného ze seSitu MS Excel (obr. 14 a obr. 15) je znat relativné nizké
hodnoceni ochoty zakaznika ptekonat urcitou vzdalenost nebo ¢asovou prodlevu (do
oranzova zabarvend pole s hodnotami 6 a 7). Znovu upozornuje na skute¢nost, ze zdkaznici
neradi vynakladaji jiné nez cenové naklady a radéji si koupi konkurencni produkt, nez aby

§li do obchodu, kde je Kitl Syrob k dostani, nebo ¢ekali na zasilku objednanou pies e-shop

spolecnosti.
~ | lak byst = | Jak byst - Jak byst ~ Jak byst ~ | Jak byst ~ | Jak byst ~ Do jaké ~ |
CENA DOSTUPNOST

median 7 6 8 8 8
median viech znalych firmy 9 9 7 7 8 8 8
median viech zédkaznikd 9 9 7 7 8 9 9
medidn pomérné &astych zdkaznikh 10 10 8 8,5 9,5 9 9
median pravidelnych zdkaznikd 10 10 9 9 10 10 10

Obrdazek 15 Priklad vysledku medianu 2

Zdroj: vlastni zpracovani dat z dotaznikového Setfeni
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Podobna situace nastava v paté kategorii, kdy stiedni hodnota odpovédi u spokojenosti s
cenou a dostupnosti vychdzi jako 7, coz znovu neni neptivétivejsi vysledek, jaky by si

firma prala.

Smérodatna odchylka — Charakteristika variability smérodatna odchylka udava, jak moc
se v prameéru lisi odpovedi od aritmetického priiméru. V dotaznikovém Setieni predstavuje
rozhodujici charakteristiku toho, jak moc se respondenti ve svych odpovédich shoduji,

ptipadné jak moc se neshoduji. Cim niZ§i smérodatna odchylka, tim vétsi shoda.

Napftiklad vysokou hodnotu smérodatné odchylky zaznamenava otazka ,,Lahev Kitl Syrobu
vaimam jako hezkou. Pokud bych ji mél/a, dokazu si predstavit, Ze ji vystavim napr. na
policce v kuchyni? “ zde se pramérné odpoveédi od aritmetického priméru 1isi o 2,17 bodt
u skupiny S5, 2,42 u skupiny S3, coz je skutecn€ mnoho. Znamena to tedy, Ze v této otazce
spolu respondenti pomérné hodné nesouhlasi. Primérné hodnoceni této otazky nabyva u
skupiny S5 hodnoty 7,98, u skupiny S3 dokonce 6,74. Jednoduse jsou v dotazniku lid¢,

ktefi s timto tvrzenim skutecné souhlasi a 1idé, ktefi s nim skuteé¢né nesouhlasi.

Jiny ptiklad pfinosné informace, kterou smérodatna odchylka ptinasi, je znovu kategorie 4
— vnimana hodnota. Podobny obrazek jako na ptedchozi strance tentokrat fika nové udaje.

(obrazek ¢. 16)

- | "™VyE&i cena Kitl Sy - Pfedstavte si nasl ~ Pfedstavte sinasl - Pfedstavte sinasl - Pfedstavte si nasl -

cena:kvalita hadnotny darek cena jako naklad vzdalenost jako nakl £as jako naklad
Smérodatna odchylka 1,81 1,66 2,54 2,63 2,54
Smérodatna odchylka znalych 1,79 1,50 2,48 2,59 2,55
Smérodatna odchulka zak. 1,64 141 2,44 2,59 2,56
Smérodatna odchulka pomérné &astych 1,45 1,41 2,01 2,59 2,45
Smérodatna odchulka pravidelnych 0,97 1,10 0,82 1,92 2,04

Obrazek 16 Priklad vysledku smérodatné odchylky

Zdroj: vlastni zpracovani dat z dotaznikového Setfeni

Co se tyce ceny jako ndkladu, zde se spolu pravidelni zdkaznici docela shoduji v tom, Ze
vy$$i cenu zaplati. Skupiny S4, S3 a S2 (S1 nemé smysl uvazovat) se uz v nazoru
rozchézeji. Znamena to tedy, Ze Casti zakaznici na cenu tolik nehledi. Kde se ale
respondenti rozchazeji, v€etné Castych zdkaznikl, je znovu ochota prekonat vzdalenost
nebo ¢asovou prodlevu. Pro mnoho respondentti to problém neni, pro mnoho respondenti

se jedna o zavazny faktor v rozhodnuti si Kitl Syrob koupit (resp. nekoupit).

Sikmost — O §ikmosti zde bude jen kratka zminka, ne snad Ze by nepodévala pouzitelné

informace, hodnoty §ikmosti jsou totiz pro viechny otazky velmi podobné. Sikmost jako
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statistickd charakteristika udava, jestli je vétsi pocet hodnot pod primérem nebo nad
pramérem. Pokud vyjde kladné zeSikmeni, znamena to, Ze podpriimérnych hodnot je vice
nez nadprimérnych, pokud zase zaporné zeSikmeni, je situace opacné, totiz

nadpramérnych hodnot je vice nez podprimérnych.

Odpovédi na vSechny otazky (az na jednu) maji zdporné zeSikmeni, takze nadprimérnych
hodnot je vice. To je jisté pozitivni znameni, vétsi mnozstvi lidi je vice spokojeno

s jednotlivymi atributy, primérné hodnoty dolu srazi mén¢ lidi.

Jedina otazka, kde je tomu rozdilné, je otazka z kategorie 7 — loajalita - Kupujete kromé
Kitl Syrobu i jiné sirupy? Zde respondenti spadajici do skupiny S3 vice udavali
podprimérné hodnoceni nez nadprimérné (prumér této otazky je pro skupinu S3 pouhych
6,22 bodt). Ukazuje to na piredpokladanou skute¢nost, ze loajalnich zékazniki bude malo,
zato budou skute¢né loajalni, takze maly pocet jedinct zde daval 10 bodu z deseti
moznych a velky pocet jedincti udaval hodnoty lehce pod primérem, jelikoz jich ale byla

vétsina, dokézali primér ,,srazit* az na zminénych 6,22 bodu.

Spicatost — posledni zminéna statistickd charakteristika bude $picatost. Cim v&tsi tato
charakteristika je, tim vice jsou hodnoty prostiedni velikosti nahusténé u sebe, napiiklad
pokud polovina prostfednich hodnot je nahusténa na zna¢né mensi ¢asti variatniho rozpéti
nez zbyvajici polovina hodnot, $piatost bude vysoka, jinak feCeno - velka Spicatost

znamena vysokou koncentraci hodnot v okoli stiednich hodnot.

Velké miry $picatosti nabyvaji data napiiklad z otazky z kategorie 5 — spokojenost — ,,Jak
byste vyjadril/a Vasi spokojenost Kitl Syroby obecne? “. Zde Spicatost vychazi 8,18 pro
skupinu S5. To znamend (vzhledem k primérnému bodovému ohodnoceni této otazky
9,65), Ze mnozstvi odpovédi bylo velmi blizko primérné hodnoté, tito lidé jsou jednoduse

s Kitl Syroby spokojeni a jen malo kdo si mysli néco jiného.

Timto by byla kapitola vyhodnoceni dotaznikového Setfeni témet uzaviena, zbyva jen
odhalit charakteristiky loajalnich zakaznikd, zjistit, kolik jich ve vzorku dotazovanych lidi
je a ptijit na to, co brani neloajalnim zakazniklim se loajalnimi stat. Tim se bude zabyvat

posledni podkapitola této kapitoly.
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6.2.6 Loajalni zakaznik a pri€iny neloajality

Kritéria uvazovani respondenta jako loajalniho zdkaznika jsou n€kolikeré. V prvni fadé
musi byt respondent zakaznikem firmy (tzn., produkt si kupuje), v druhé fadé jeho
odpovéd’ na otazku z kategorie 7 — loajalita ,,Kupujete kromé Kitl Syrobu i jiné sirupy? *
musi byt minimalné 8, tj. jiné sirupy téméf nekupuje a odpoveéd’ na otazku "V dohledné

dobe si zakoupim Kitl Syrob.” ze stejné kategorie musi byt také minimaln¢ 8.

Téchto respondentl bylo v celém vzorku dotazovanych 25. Dalsi, nepocetnou skupinou,
ale pomérné zajimavou, byli Casti zakaznici, ktefi ale nejsou loajalni — to znamena, Ze
nespliuji vySe uvedend kritéria, nicméné na otazku, jak dobie firmu znaji, odpovedéli, ze
jsou pravidelnymi zdkazniky. Téchto lidi bylo pouze 10, i tak ale informace z analyzy
jejich postoji jsou cenné. Posledni, tentokrat velmi ¢etnou skupinou jsou neloajalni
zakaznici. T1 firmu znaji, uz si v historii alesponl jednou Kitl Syrob pofidili, ale loajalita se
u nich nevytvoftila (opoveédéli na vySe zminéné otazky jinak, nez ¢islem 8, 9 nebo 10), ve

vzorku dotazovanych jich byla naprosta vétSina, dohromady 78.

Odpovédi na nékteré z vybranych otazek téchto tfi uvedenych skupin jsou zaznamenany

V pavucinovém grafu (obrazek ¢. 17). Nejsou zde uvadény vSechny otazky, graf by byl
poté velmi obsahly a naprosto neptehledny, navic vétSinu zédsadnich informaci nize
nakresleny graf odhali. V textu jsou vzdy srovnany dv¢ skupiny zakaznikt, graf zachycuje

v§echny tfi skupiny v jednom celku.

Rozdil loajalnich a ¢astych neloajalnich zakazniki — Nejprve bude rozebran rozdil mezi
dvéma méné pocetnymi skupinami — proc Casti zakaznici, ktefi maji o firmé a znacce Kitl
Syrob vysoké minéni nejsou ke znacce loajalni. Obé dvé skupiny jsou si velmi podobné

v mnohych nazorech — naptiklad o€ekavaji, Ze Kitl Syroby jsou zdravi prospésné, chutnaji
jim a dokonce si mysli, Ze je vysoka cena vyvazena dobrou kvalitou. Ve spodni ¢asti grafu
se ktivky zacinaji oddalovat — zde se dostava dotaznikové Setieni ke kategorii 4 — vnimana
hodnota. Neloajalni skupina €astych zdkazniki je mnohem méné¢ ochotna piekondvat
piekazky ¢asového a vzdalenostniho charakteru — nechtéji na lahev sirupu tolik ¢ekat, ani
pro ni vazit cestu do vzdalengj$iho obchodu. S dostupnosti Syrobt jsou ale velmi
spokojeni! V tom tedy jejich neloajalita spo¢ivat nebude. Rozdil zde bude hrat hlavné
cena. I kdyz si tito lidé mysli, Ze je vy$si cena vyvazena kvalitou a ze vSech nakladt
piekonavaji ubytek finan¢nich prostfedkll nejochotnéji, s cenou jsou mnohem méné

spokojeni. Podle klasifika¢nich tdaji se jedné o rodice, jejichZ primérny hruby mési¢ni

93



piijem lehce presahuje 26000 K¢. Loajalni zadkaznici jsou ale o trochu bohatsi a tak to bude
S nejvétsi pravdépodobnosti praveé financni stranka, ktera tyto dvé skupiny od sebe lisi.
Neloajalni Casti zdkaznici jsou tedy presvédceni o kvalité Kitl Syrobt, ale nejspiSe nemaji
na to, aby svym détem kupovali pouze sirup za takovou cenu, jakou si firma uctuje, Kitl
Syroby kombinuji s jinymi znackami. Ob¢ skupiny vSak pro spole¢nost ptedstavuji cenné
aktivum, jelikoz by Kitl Syrob doporucili svym ptateliim nebo rodin€. Neloajalni ¢asti
zakaznici by tak loajalni byli, kdyby na to méli penize. Firma by je tak mohla podpofit
néjakymi slevovymi akcemi (naptiklad zaméfenymi na déti), nicméné ma niZze popsany

dilezitéjsi problém, a tim jsou neloajalni zdkaznici.

Rozdil loajalnich a neloajalnich zakaznikil — Neloajalita zakaznik® za¢ina uz u prvni
poloZené otazky, a tou je ,, Firma Kitl s.r.o. ma podle mého nazoru dobrou image*. Od
neloajalnich zakaznikl ziskala spolecnost v této otdzce o témét 2 body mensi hodnoceni!
To pokracuje tim, Zze nemaji tak vysokou divéru v motto firmy ,,zdravi v lahvi* a praveé
zminénd lahev se jim ani tolik nelibi. Mirn€ v opozici je proti témto tvrzenim otazka na
pravé strané grafu, kdy i neloajalni zakaznici ¢ekaji, ze budou Kitl Syroby zdravi
prospesné. V dalSich otazkach je uz propad znatelné€jsi. Cena jim ptijde vysokd a nejsou ji
moc ochotni platit, dostupnost jim zase ptipada Spatna a nechtéji vynakladat ani dalsi
casové ¢i vzdalenostni naklady. Co se pfijmu tyce, dosahuje primérné vétsi Castky, nez
Casti neloajalni zakaznici, a to témét 30 000 K& mésicné. 54 respondentt z této skupiny o
78 lidech jesté odpoveédelo, Ze se zajimaji o zdravy zivotni styl nebo Ze je to dokonce jejich
priorita. V tom se shoduji s loajalnimi zakazniky, ktefi se zdravym zivotnim stylem
zabyvaji také.

Ptiblizné dvé tfetiny neloajalnich zakazniki Kitlu sly$i na zdravy zivotni styl, coZ by mohl
byt skvély podnét pro firmu — zaméfit sviij marketing timto smérem, nebo toto zaméfeni

jesté prohloubit. Nespokojenost s dostupnosti je ale nejvétsi odrazujici faktor. Kdyby byly

Kitl Syroby dostupné naptiklad i v supermarketech, situaci by to rozhodné zlepsilo.

Mira loajality — Nakonec bude uvedena procentudlni mira loajalnich zédkazniki. Z celého
poctu 177 respondentii je zde 113 respondenttl, ktefi jsou zdkazniky spole¢nosti a spliiuji

segmentacni kritéria uvedena na zac¢atku kapitoly o dotaznikovém Setieni.

Pocet loajalnich zakazniku je 25, to predstavuje priblizné 22%. Vice nez pétina

zakaznikl spolecnosti Kitl s.r.o. je tedy k firmé loajalni.
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Srovnani loajalnich, neloajalnich a ¢astych neloajalnich zakaznik

e=@e= | 0ajalni  ==@==Neloajdlni Casti ==0==Neloajalni

"Firma Kitl s.r.o. mé podle mého nazoru
dobrou image."

v v

"V&fim, Ze motto firmy "zdravi v lahvi"
je pravdivé?"

Fanousci 10

Jak se vam na prvni pohled libi produkty
Kitlu?

Kupujete kromé Kitl Syrobui jiné
sirupy?

"Kitl Syrob bych doporuéil/a swym
piatelim nebo rodiné jako dobry.

Lahev Kitl Syrobu vnimam jako hezkou.
Pokud bych ji mé&l/a, dokdZu si...

"V dohledné dobé si zakoupim Kitl
Syrob."

"Od sirupt Kitl také éekam, Ze jsou
zdravotné prospésné.”

Jak byste vyjadiil /a Vasi spokojenost Kitl
Syroby obecné&?

"Myslim, Ze Kitl Syrob (libovolné
piichuté) je kvalitni produkt."

Jak byste vyjadiil/a Vasi spokojenost s

va ) "Kitl Syrob mi chutnd.”
DOSTUPNOSTI Kitl Syrobi? Yrob mi ehttng

Jak byste vyjadiil/a Vasi spokojenost s
CENOU Kitl Syroba?

"Wy &3i cena Kitl Syrobu je vyvaZena
vysokou kvalitou"

Pfedstavte si nasledujid situaci: ¢as Pfedstavte si nasledujici situaci: Cena

Predstavte si nasledujid situaci:
Vzdalenost

loajalnich, neloajalnich castych a neloajalnich zakazniku

ani

4

Obrazek 17 Srovn

r

cni

Zdroj: vlastni zpracovani dat z dotaznikového Sett
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6.2.7 Hypotézy

Na zacatku prace byly stanoveny tii hypotézy ohledn¢ loajality zakaznika. V této kapitole
budou tyto hypotézy ovéieny na zaklad¢ korela¢ni analyzy dat z dotaznikového Setieni.
Korela¢ni koeficient, pouzity pro rozhodnuti o existenci zavislosti dvou proménnych je
&islo, nabyvajici hodnoty z intervalu (—1; 1). Cim vétsiho &isla v kladné &asti intervalu
nabyva, tim je vetsi pozitivni zévislost, ¢im mensiho Cisla v zaporné Casti intevalu nabyva,
tim je vétsi negativni zavislost. Nakonec ¢im vice se €islo blizi nule, tim vice plati, Ze mezi

proménnymi zavislost neni Zadna.
Hypotézy byly testovany za pouziti dopliku MS Excel pro analyzu dat.
H1 — Loajalitu zakaznika ovliviiuje kvalita produktu

Vysledna hodnota korela¢niho koeficientu pro vnimanou kvalitu produktu zdkaznikem a
mirou loajality zakaznikd (na zakladé dat z ptislusnych kategorii v dotaznikovém Setieni)

vysla 0,61. Zavislost mezi kvalitou produktu a loajalitou existuje a je pomérné velké sily.

Pro firmu z toho plyne zavér, ze snaha ziskat loajalni zakazniky jesté dalsim zvySovanim
kvality svych produktii (nebo to, jako jak kvalitni jsou produkty vnimany zakaznikem) by

méla vést ke zvySeni loajality, nicméné ne v pfehnané velké miie.
H?2 — Loajalitu zakaznika ovliviiuje spokojenost se zna¢kou

Pro tuto hypotézu byl vypocitan korela¢ni koeficient v pfiblizné vysi 0,76, coz znaci velmi
silnou zavislost mezi témito dvéma skute¢nostmi. Loajalita je tak ovlivnéna spokojenosti
zékaznika. Vzhledem k tomu, Ze korelacni koeficient se neblizi hodnoté jedna, bude zde

pravdépodobné hrat roli vice faktord, coz je ale fakt, ktery je pochopitelné predpokladat.
H3 — Loajalitu zakaznika firmy Kitl neovliviiuje jeho mési¢ni vySe prijmu

Tteti hypotéza predpoklada fakt, ze na sob¢ vyse piijmu respondenta s mirou loajality
zaviset nebude. Tj. Ze loajalnim zdkaznikem miiZze byt i clovek s niz§im piijmem a naopak
movit&jsi Clovek byt loajalni k firm€& nemusi. Korela¢ni analyza tuto hypotézu potvrdila,
skute¢né mezi vysi ptijmu a loajalitou k firmé Kitl neexistuje zavislost. Koeficient vysel
0,08, coz je sice kladné ¢islo, nicméné tak nizké, Ze 1ze bezpecné prohlasit, Ze se skute¢né

o zé&vislost mezi témito dvéma proménnymi nejedna.
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6.3 Hodnota zdkaznika v praxi

V této kapitole bude proveden odhad hodnoty zakaznika pro firmu Kitl s.r.o. Hodnotu
zakaznika je v praxi nemozné vypocitat presné, jelikoz se pracuje s pouhymi odhady. Je
tedy pravdépodobné, ze se vypocitand hodnota zakaznika bude lisit od skutecné hodnoty
zakaznika (kterou neni mozné spocitat), to vSak neznamena, ze by provedeny vypocet byl
k zahozeni, firmé poskytne dobry odhad v tom, jak vysoké aktivum pro néj zakaznik
predstavuje. Pokud by nakonec firma pftisla na to, Ze nékteré proménné uvedené ve
vzorcich pro vypocet hodnoty zdkaznika jsou odlisné od reality, neni nic jednodussiho, nez
tuto hodnotu poupravit. Zde se také objevuje dalsi z piinost prace, vzorce pro vypocet
hodnoty zakaznika budou zaneseny do ptehledné tabulky MS Excel, takze jednotlivé

proménné bude mozné kdykoli zménit, pfipadné€ i pouzit jinou firmou.

Bohuzel k vypoctu hodnoty zakaznika je tfeba uvadét riizné informace, které jsou interniho
charakteru — tj. kolik firma utraci na marketingu, kolik novych zakaznikt tim ro¢né
ziskava a obecné jsou nutné informace, které vzhledem ke konkurenénimu prostiedi trhu
nejsou vhodné zveiejiiovat. Vypocet tedy bude proveden na zakladé hypotetickych hodnot,
firma ale jako vysledek spoluprace na této praci dostala ptistup k tomuto méfeni.
Vzhledem K tcté autora této prace k firm¢ Kitl s.r.o. bylo rozhodnuto konkrétni finan¢ni

udaje neuvadét, aby ptipadné nemohly byt pouzity konkurenci.

6.3.1 Kalkulacka hodnoty zakaznika

Vzorce uvadéné v kapitole 4 nebudou samoziejmé pouzivany pro ruc¢ni vypocet. Na
zéklad¢ vzorce, literatury a internetového zdroje CLV-calculator byla vytvotfena

kalkulacka hodnoty zdkaznika. Jeji podoba je zaznamendna na obrazku ¢. 18.

Princip kalkulacky je na prvni pohled pon€kud slozity, vychézi ale ze vzorce, ktery uz byl

popsan vyse.

n
(P —Ct) * 11
CLV = Z — AC
o (1+0)t

(8)

Vypocty jednotlivych bun€k v kalkulacce jsou pak pouhymi parametry, vstupujicimi do
vzorce. Kalkulacka hodnoty zakaznika je jesté doplnéna o vypocet primérného poctu let,

ktera ziskani zakaznici u firmy stravi, poté o navratnost marketingové investice, jak
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S pouzitim diskontni sazby, tak bez jejiho pouziti a nakonec jesté o vypocet

diskontovaného zisku z ptivodni marketingové investice na ziskani zakaznika.

Kalkulacna hodnoty zakaznika

Inspirovano www.clv-calculator.com; Vytvoreno pro potieby diplomové prace

Marketingové naklady

50000 | diskontni sazba 2% ‘
(Kolik bylo wynaloZeno na ziskani zdkaznikd)
pocet ziskanych zakaznikd 100
naklady na ziskani jednoho zakaznika 500 Uvazované doba v letech 10 ‘
| Udaje musf byt uvddény na jednoho zdkaznika
. soucet za
Roky 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 dale |
viechny roky
Primérné ro¢ni triby
3 . 720 720 720 720 720 720 720 720 720 720 720 7200
za zdkaznika
Priimérné naklady
420 420 420 420 360 360 360 360 360 360 360 3840
na produkty
Prameérny hruby zisk 300 300 300 300 360 360 360 360 360 360 360 3360
Naklady na
- ) ; 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1000
stdlého zdkaznika
Uspory za reklamu pro
L, b 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 200
spokojené zakazniky
Primérny &isty zisk
3 y 220 220 220 220 280 280 280 280 280 280 280 2560
za zdkaznika
Predpokladana mira
N ; 60,0%  850%  90,0% 90,0% 90,0% 90,0% 90,0% 90,0% 90,0%  90,0%
zstani zékaznika
Procento zdkaznikd,
o L 100,0% 60,0%  51,0%  459% 413% 372% 335% 30,1% 271% 244% 22,0%
ktefi u firmy zastali
Pramérny Eisty zisk za zdkazniki i & tr3
rumemy dlsty ziskcza zslaznila oo 13 112 101 116 104 9 84 76 68 61 1107ke | Diskontované triby
ktery zhstal u firmy celkem
Diskontovany zisk za zékaznika . =
ktery zdstal u firmy 220,00 129,29 107,63 94,88 106,44 93,83 8271 72,91 6427 5665 49,94 1029 K& 102 859 K¢
Procentnirocni. 0% 9% 5% 5% 1% 2% 3% 3% 3% 2%  22% 78%
uabytek zdkaznikd
Diskontni sazba v rocich 100 1,02 1,04 106 100 111 113 116 118 121 123 Diskontovany zisk
celkem
Diskontované pfijmy 220,00 129,29 107,63 94,88 106,44 93,83 8271 72,91 6427 5665 4994 52 859 K¢
CLV - Customer Lifetime Value Navratnost marketingové investice
Hodnota zakaznika bez nakladt 1029 bez diskontovani 121%
CLV - Customer Lifetime Value
Hodnota zékaznika se
zapoditanim nakladl 529
Primérny pocet let, kdy je Navratnost marketingové investice
zakaznik vérny firmé 2,31 s diskontovanim 106%

Obrdazek 18 Kalkulacka hodnoty zakaznika

Zdroj: vlastni zpracovani
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6.3.2 Pouiiti kalkulacky

Kalkulacka interaktivné prepocitava udavané udaje. Ty se vzdy zadavaji do poli¢ek
oznacenych zlutou barvou. Modré buiiky obsahuji vzorce a jsou vypocitavany
automaticky. Kalkulacka obsahuje tidaje pouze pro deset let, coz by mélo byt pro odhad

hodnoty zékaznika dostacujici.

Tento nastroj méfi (spiSe odhaduje) hodnotu zakaznikl ziskanych urcitou marketingovou

kampani, ne vSech zdkaznika firmy.
Postup pouziti kalkulacky se sklada z nékolika dil¢ich krok:

1) Urceni vstupnich adaju

a. Marketingové naklady — Nejprve je tieba vyplnit marketingové naklady
kampané na ziskani zdkaznika. Tim je poté vypocitana hodnota zakaznika
ziskaného touto konkrétni kampani. Pozn. k této hodnoté Ize pristupovat i
jinym zpiisobem — vyplnit zde naklady na marketing za cely rok. Tak se
vypocita hodnota vsech zakazniku ziskanych ten dany rok. Pokud by se tento
vypocet provadel rocné od zaloZeni firmy az do soucasnosti, bude vypoctena
priumérnad hodnota zdakaznika ze vzorku vsech zakaznikii, které kdy u firmy
nakoupily.

b. Pocet ziskanych zakaznikt — kolik zakaznik(i bylo danou kampani ziskano
(nebo v daném roce ziskdno).

c. Diskontni sazba — Jedna se o pomérné narocné ziskatelny udaj. Tento udaj
finan¢ni prostfedky prepocitava k uvazované dobé, vlastné znehodnocuje
penize. MiiZze byt vyplnén jako 0 — tim nebude diskontovéano viibec, nebo na
zaklad¢ inflace — tim bude vypocitana soucasna hodnota prostredkil. Treti
ptistup k diskontni sazb¢ je urceni oportunitnich ndkladt — tj. jiné
alternativni varianty, na které mohly byt prostfedky vynalozeny, a tim by
byl realizovany zisk v n&jaké jiné vysi.

d. Uvazovana doba v letech — Vyplije se v ptipadé, kdy chee uzivatel zjistit
soucasnou hodnotu zékaznikl ziskanych za urcitou piedchozi dobu (vlastné
kolik penéz vynesla marketingova kampaii do této chvile). Maximalni
hodnota je nastavena jako 10 —to znamena4, Ze je uvazovano, ze zakaznici u

firmy zlstanou max. deset let — tento pfedpoklad je samoziejme

99



zjednodusujici, kdyby byla uvazovana doba napt. 30 let, operuje se uz
s velmi velkou mirou nejistoty a odhad by to mohlo zkreslovat.
2) Nastaveni primérnych ro¢nich trZzeb a primérnych nakladi na produkty

a. Trzby — Primérny zédkaznik bude naptiklad nakupovat Sest Kitl Syrobti
ro¢né, tim firmé ptinese 720 K¢ za rok v trzbach.

b. Naklady — Zde je nutné uvést naklady na vyrobu prodavanych produktd za
jeden rok pro jednoho primérného zdkaznika. Pokud bude uvazovan vyse
zminény zakaznik, ktery nakoupil 6 Kitl Syrobti a ndklady na jeden Kitl
Syrob budou 70 K¢, uvede se zde ¢astka 420 K¢.

Pozn. Castky je mozné v pritbéhu let ménit. Ve vzorovém piikladu probéhla
V patém roce od kampané modernizace vyrobni linky, ktera sniZila ndklady
o 10 K¢ na lahev, od patého je tedy dobré psat 360 K¢ misto piivodnich 420
Kc.

3) Nastaveni nakladi na stalého zakaznika

a. Do tohoto fadku se vypliuji ndklady na marketing urceny ke stalym
zékazniktim, naptiklad ro¢ni naklady na provoz stranky na socidlnich sitich
podéleny poctem zakaznik.

b. Nastaveni uspor za reklamu je udaj, ktery snizuje naklady. Jedna se o
bezplatné Siteni reklamy jednim spokojenym zékaznikem tim, Ze se o svou
spokojenost s nékym podéli, coz firmé piinasi vlastné zisk. Lze fici, Ze
typickym piikladem tspory, ktera vstupuje do vzorce, je i tato prace. Diky
dotaznikovému Setieni se pres 30 lidi, ktefi o firm¢ nikdy dfive neslyseli,
dozvedéli o jejich produktech. Mnozi uvedli, Ze Kitl Syrob po vyplnéni
dotazniku zkusi.

4) Nastaveni miry udrZeni zaikaznika

a. Zde je velmi obtizné néco takového odhadnout, nicméné se jedna o velmi
dilezity udaj. BohuZzel jeho $patné odhadnuti data zkresluje. Lze proto tato
data odhadovat a vytvaret tim rizné scénafe — optimisticky, realisticky,
pesimisticky. Naptiklad fici, Ze pokud by se podafilo firmé na zakladé
néjakého vérnostniho programu udrZet ze ziskanych zakaznikd kazdy rok
90%, vysledna hodnota zdkaznika bude takto vysoka a zisk a navratnost
kampané¢ takto vysoka, nebo pokud by se firmé v této oblasti nedatilo a

zakaznici by na zéklad¢ kompetitivni konkurence odchazeli k ni vzdy 50%
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ze ziskanych zékazniki rocné, pak by hodnota zédkaznika byla vysoké onak,
stejné jako vySe zisku a navratnost kampang.
Pozn. Firma na zdkladé dotaznikového Setreni znd miru svych loajalnich
zakazniku, téch je asi 22%, proto by realisticky scénar mél ziistat na 22
procentech zakaznikui.

5) Interpretace hodnot — jedna se o samoziejmy zavéreény krok, ktery bude

rozepsan ve zvlastni kapitole.
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6.3.3 Interpretace
Nakonec je tfeba vysledky kalkulacky interpretovat. Modrych poli ve spodni ¢asti tabulky
si neni tfeba vS§imat, slouzi pro vypocty zavérecnych udaji pod tabulkou. Dulezité pro

interpretaci jsou pole ve spodni ¢asti (viz obrazek €. 19) :

CLV - Customer Lifetime Value Navratnost marketingové investice
Hodnota zakaznika bez nakladu 1029 bez diskontovani 121%
CLV - Customer Lifetime Value
Hodnota zakaznika se

zapoditanim nakladu 529
Primeérny pocet let, kdy je Navratnost marketingové investice
zakaznik vérny firmeé 2,31 s diskontovanim 106%)

Obrazek 19 Vysledné hodnoty kalkulacky CLV

Zdroj: vlastni zpracovani

Prvni udaj — hodnota zakaznika (CLV) bez nakladi tika, jak hodnotny je praimérny
zékaznik, to znamena jaky (diskontovany) zisk firmé piinesl za dobu, co si u firmy poprvé
nakoupil. Tento udaj je velmi dulezity, jeho vysoka hodnota by méla vést spolecnost

k uvédomeni si, jak nutné je snazit se o loajalitu zakaznika prostfednictvim napraveni

nedostatk, které byly zjisStény naptiklad dotaznikovym Setfenim v této praci.

Druhy udaj — hodnota zékaznika se zapocCitanim nakladii odecita od vySe uvedeného udaje
naklady na ziskani jednoho zakaznika. Podava tedy dalsi informaci o hodnot¢ zdkaznika.

Podle uvedeného vzorce je tento udaj vysledkem hodnoty zakaznika.

Primérny pocet let, kdy je zdkaznik vérny firmé — dopliujici polozka tikd, jak dlouho po
ziskani zdkaznika uvazovanou kampani vydrzel zakaznik firmé vérny, uvazovan je

pramérny zakaznik.

Bonusovym, nicméné velmi hodnotnym tdajem je navratnost marketingové investice —
jednou s diskontovanim, jednou bez n&j. Rika, kolik procent nad vynalozené néklady
investice vynesla. Ve vzorovém ptikladu vychazi ndvratnost s diskontovanim 106%, to
znamena, Ze investice 50 000 K¢ do ziskani novych zakaznikl po deseti letech vynesla

52 859 K¢&. Ten samy idaj, jen z jiného uhlu pohledu ptinasi kolonky na pravé strané
tabulky, které rovnou ftikaji, jaké trzby a jaky zisk (po diskontovani) marketingova kampan

vynesla.
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Ptestoze na téchto strankach nejsou uvedeny konkrétni udaje firmy, Kitl ma celou tuto

kalkulacku k dispozici a mize ji tak vyuzit pro vypocet hodnoty svych zakaznikd.
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7 Zavérecna doporuceni

I kdyz v prabéhu prace bylo Castokrat letmo nastinéno feseni situace firmy, nékolik
doporuceni bude shrnuto na zaklad¢ tii v praxi pouzitych metod popsanych v kapitole

metodika a v praktické ¢asti pravé na téchto zavére¢nych strankach.

Doporuceni jsou zde podana jako autortiv ndzor na data, kteréd byla ziskana aplikaci metod
Vv praktické ¢asti. VSechna data jsou firmé poskytnuta k volnému pouziti, vedeni

spolecnosti se nechalo slySet, ze je do svého budouciho rozhodovani skute¢né zohledni.

Cenova strategie - Cena je u firmy Kitl stale probirané téma, sirupy i dalsi produkty jsou
jednoduse drahé. Nicméné do strategie spole¢nosti nikomu vnéj$Simu neni ptislusné mluvit,
firma tuto strategii ma nastavenou jiz od svého pocatku a funguje ji dobfe, jinak by se
firma nerozvijela. Proto pied€lavat cenovou strategii neni vhodné feSeni, navic by tim
mohla firma ptijit o velké ¢astky, paklize by se ukazalo, Ze to prodej produkt nezvysi o
tolik, aby se pokryl ibytek ceny, ani neni jisté, jestli by firma pfti stavajicich vyrobnich

kapacitach mohla zvySenou poptavku vyvolanou snizenim ceny uspokojit.

Cely niZze zminény népad je zalozen na vysledcich explora¢niho prizkumu a
dotaznikového Setieni podle metody ECSI, kdy zakaznici s cenovou Strategii spole¢nosti

casto nekorespondovali.

Nicméné je mezi zakazniky velké mnozstvi lidi, kterym Kitl Syroby chutnaji, ale takto
vysoké penize za jednu ldhev nejsou ochotni zaplatit. Na druhou stranu, cena jinych
slazenych napojt je také pomérné vysoka, napiiklad ptllitrova lahev Pepsi Coly je bézné
prodavana za 20 K¢. Ze stejného objemu jedné 1ahve Kitl Syrobu je vyrobeno mnohem
vice nez pul litru ndpoje, firma na svych webovych strankach a na obalech sirupii uvadi, ze
je vhodné je michat v poméru 1:10 — to znamena, Ze z jedné lahve Kitl Syrobu je vyrobeno
5,5 litru sladké limonady, to za cenu necelych 120 K¢. To vychazi na asi 11 K¢ za pul litru

napoje, takze ve vysledku je Kitl Syrob jako limonada jesté levnéjsi, nez Pepsi Cola.

Cely napad miii k mySlence nabidnuti jiz namichanych napoji ke koupi. Tim by bylo
mozné jit s cenou mnohem niZe a zékaznik by tak mél moZznost Kitl Syrob ochutnat pokud
jej neznd za mnohem mensi obnos penéz. Staly zékaznik by si tak mohl vychutnat svou
oblibenou pfichut’ Kitl Syrobu bez nutnosti michani, limonadu uz by si zakoupil jako

hotovou. To by rozhodné podpofilo i loajalitu zakaznikt ke znacce, kdyz by si mohl ¢lovek
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feknéme na nadrazi v automatu koupit Kitl Syrob a zn4 jej a je s nim spokojeny uz jako se

sirupem, rozhodn¢ to povede k opakovanym nakuptiim.

Je jasné, ze této zmeéné by muselo predchdzet mnozstvi dilc¢ich zmén ve spolecnosti,
ptizpisobeni vyrobnich procest a narocné reorganizaci kvili nutnosti zvyseni vyrobnich
kapacit, pokud ma ale firma tendenci rist, stejné se jednou dostane do bodu, kdy bude
muset zvysit skokoveé vyrobni kapacitu naptiklad zménou vyrobny apod. V tuto chvili by
se mohla tato myslenka prokazat jako pfinosna. Nakonec pfedstava, Ze by si v automatech
mohl ¢lovek koupit i jiny napoj nez jen dzusy s nizkym obsahem ovoce, kolu nebo
oby¢ejnou mineralni vodu a tim by byl pravé Kitl Syrob by byla pro mnoho lidi pfijemnou

zmenou.

Dostupnost - Co brani loajalité zakazniki ke znacce Kitl Syrob znacné, je nizka

dostupnost. Mnoho zékaznikli hodnotilo v dotaznikovém Setteni dostupnost jako slabou.

Z toho vyplyva, Ze zvySenim mist, kde by bylo mozné sirup této znacky pofidit, by vedlo
jak k vétsi spokojenosti, tak k nartstu zakaznikt a pravdépodobné i ke vzniku loajality

zakaznikt ke znacce.

Pravdou zustava, ze bylo v dotazniku i mnozstvi lidi piimo z Jablonce nad Nisou nebo
Liberce, ktefi o firm¢ zatim viibec neslyseli nebo neméli ptilezitost Kitl Syrob ochutnat, a
to presto, ze se jedna o zédkazniky skvéle spliujici kritéria pro cilovy segment trhu
probirané spole¢nosti. Jejich charakteristiky se i ¢asto shodovali s charakteristikami
loajalnich zédkaznikti — lidé, zajimajici se o zdravy zivotni styl, majici rodinu s détmi a

s dostacujici vysi mésicniho piijmu.

Zvyseni dostupnosti by mohlo dojit napiiklad moznosti koupit si Kitl Syrob i v néjakém

z vybranych supermarketii celoro¢né. Zde je otazka, jestli na to znovu firma ma vyrobni
kapacity. Na druhou stranu, v soucasné dob¢ se snazi prosadit i v blizkém zahrani¢i —
Polsku a Némecku, coz svéd¢i o tom, ze zvladne vyrobit i vice produktii, neZ momentalné
uda na trhu Ceské republiky. Minimaln& by bylo vhodné dostupnost zvysit v ramci

Libereckého kraje, kde je povédomi o firmé pteci jen vyssi.

On-line loajalita - V literatuie bylo prokazano pojitko mezi on-line a off-line loajalitou,
od tohoto poznatku je tedy vhodné se odrazit pro dalsi ndvrh (BureSova 2018). Z vysledkii
dotaznikového Setfeni vyplyva pomérné slabé povédomi o on-line ¢innosti firmy. Ptesto,

ze ma stranka spolecnosti na Facebooku ptes 3500 sledujicich, mnoho z dotazovanych
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fanousky nejsou. Facebookova stranka je sice profesiondlné spravovana, je aktivni co se
ptispévku tyce, piiblizn€ kazdy tyden piidava umelecké fotografie svych produkti nebo
fotky z potadanych akci, ob¢as video. Tim ale aktivita firmy na Facebooku kon¢i. Oziveni
ve formé soutézi nebo jiného diivodu, pro¢ firmu sledovat, by jisté¢ pomohlo sledovanost

navysit, podpofilo by on-line loajalitu a tim i loajalitu v redlném svéte.

Cilem by také mohlo byt zvySeni poctu sledujicich prostfednictvim upozornéni na
facebookové stranky pomoci letakd v kombinaci s néjakym vérnostnim programem tipu
,,Pro kazdého, kdo sleduje firemni Facebook jednorazova sleva 10% na nakup pies e-shop
v obdobi 1. 7. 2019 — 8. 7. 2019* a podobné. Z pavucinového grafu v analyze
dotaznikového Setieni totiz plyne jasna charakteristika neloajalnich zakaznikti — nejsou to
fanousci facebookovych stranek. (opa¢na implikace uz ale neplati, firma disponuje

mnozstvim loajalnich zdkaznikd, ktefi ji na internetu nesleduji)

Pouziti kalkula¢ky hodnoty zakaznika - Hodnotné informace Kitl s.r.o. rozhodné ziska,
pokud pred realizaci kampané na ziskani zakazniki spoc€itd hodnotu takto ziskanych
zékaznikl - na zaklad¢ svych historickych dat odhadne mozné scénaie a vypocita, jakou

navratnost mohou realizovat, pokud se jim podafi ziskat tyto zakazniky.

Kalkulacka také poda validni informace o loajalnich zakaznicich, pokud by byla pouzita
pouze pro vypocet hodnoty loajalniho zakaznika. Firma by sice musela navic zjistit, jaké
trzby jim primérné loajalni zakaznik ptinasi (Ize jednoduchym dotaznikovym Setfenim
obsahujicim otdzku ,,jak ¢asto kupujete Kitl Syrob — jednou tydn¢, jednou za 1 dnti atd.?”)
a jaké prostiedky musi vynakladat na jeho udrzeni. Tim je mozné zjistit rozdil hodnoty
bézného zdkaznika od hodnoty zdkaznika loajalniho a podpofit tak snahu firmy loajalni

zakazniky vytvoftit ¢i alespon podpofit.

Dal$ich ndpadti a navrhi by na zaklad¢ této prace mohlo byt mnoho, jejich tvorba vSak uz
bude v kompetenci vedeni spolecnosti. Jisté ale je, Ze na zakladé sesbiranych dat, analyzy a

vytvofené kalkulacky miiZze firma svou pozici na trhu zna¢né zlepsit.
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8 Zaveér

Tato prace se zabyva tématem loajality zakaznika, konkrétn¢ pak loajalitou zakaznika ke
znacce Kitl Syrob spole¢nosti se sidlem v Jablonci nad Nisou — Kitl s.r.o. Loajalita
zakaznika se jako téma pomalu dostava do povédomi moderné smyslejicich firem,

S procesem globalizace roste konkuren¢ni prostiedi na narodnich trzich a zdkaznik se stava
naro¢néjsim. Proto je jeho loajalita ke konkrétni spole¢nosti nebo blize konkrétni znacce

pro firmy tak dileZzita.

Hlavnim cilem této prace bylo zjistit, jaka je mira loajality zakaznika ke znacce Kitl Syrob
podniku Kitl s.r.o., dale jaka je jeho spokojenost, jaka je hodnota takového zakaznika a
prokazat diilezitost riznych faktort ovliviiujicich loajalitu a nasledné navrhnout plan na

zvyseni loajality na zaklad¢ analyzy dat z dotaznikového Setfeni.

Pro spInéni tohoto cile bylo formulovano né€kolik dil€ich cila, jejichZ postupnym
dosahovanim bylo také dosazeno hlavniho cile prace. Prvni oblasti, kterou se prace
zabyvala, bylo méfeni loajality zakaznika. Nejprve byly vymezeny dileZité pojmy z oblasti
loajality zakaznika, nadefinovan pojem ,,zékaznik®, ,,loajalita®, ,,hodnota zakaznika* a
dalsi. Také byl urcen vztah mezi spokojenosti zakaznika a loajalitou na zakladé¢ literarni
reSerse. V nasledujici kapitole byly identifikovany obecné zasady pro ziskéani loajalnich

zakaznikd, od kterych se prace dostala k metodice.

Metodika v této praci popisuje tfi hlavni metody, které byly nasledné aplikovany. Prvni
metoda — Diferen¢ni analyza, slouZzi pro rychly explora¢ni prizkum spokojenosti
zékaznika a jeho nazori na rtizné atributy uvazovaného produktu, tim si mtize firma udélat
relativng rychle ptedstavu o svych slabinach a o tom, co brani zdkaznika stat se loajalnimi.
Druha metoda, kterd v praci vystupuje do poptedi, slouZzi jiz k méteni loajality a stanoveni
indexu zakaznické spokojenosti. Jedna se o poupravenou, ptivodné Americkou metodu
ACSI (American Customer Satisfaction Index), kterd pro odliSnosti Evropského trhu
vyustila v samostatnou metodu ECSI — (European Customer Satisfaction Index). Tato
metoda je v praci do detailu rozvedena, aplikovana slozitéj§im strukturovanym
dotaznikovym Setfenim, které nakonec vedlo k zjisténi indexu spokojenosti, na jehoz
zakladé byly odhaleny slabiny firmy a zméfena mira loajality zakaznikd k firmé. Tteti
metodou, kterou prace predvadi, je metoda méteni hodnoty zakaznika, které slouzi v prvni
fadé¢ ke zdlraznéni potieby loajalnich zdkaznik, ale také jako podpora manazerského

rozhodovéni o marketingovych investicich. Na zakladé této metody byla zkonstruovana
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kalkulacka v programu MS Excel, kterd ze zadanych dat spocitd hodnotu zédkaznika a dalsi

zajimavé daje.

Tim bylo dosazeno dalsich dil¢ich cilt prace, a sice identifikaci slabych mist firmy Kitl
S.r.0. Na tyto dil¢i cile navazalo splnéni dalsiho, zavérecného dilciho cile, kterym bylo
sestaveni navrhil pro zlepSeni situace uvazované firmy. Pomoci vyhodnoceni

dotaznikového Setfeni také byly potvrzeny stanovené hypotézy ohledn¢ loajality zdkaznika.

Cela prace tak od zacatku azZ k jejimu zavéru sleduje jasnou motivaci a tou je pomoci firmé
Z n€kolika diivodu: firma Kitl pfedstavuje prototyp ekologicky a odpoveédné fungujici
spolecnosti, zdkaznicky orientované a snazici Se o maximalni kvalitu své produkce. Pfitom
se stale jedna o firmu pomérné malého rozsahu. Jeji zdkaznici se obecné vyznacuji
vysokou spokojenosti s produkty firmy, ta jim navic pomaha k dosazeni zdravéjSiho
zivotniho stylu, aniz by snizovala pozitek ze skvélé chuti, kterou jeji produkty skutecné
maji. Paklize na zaklad¢ této prace firma ziska vice loajalnich zakaznika, ¢imz se zlepsi jak

jeji situace, tak zivot zakaznikl k lepSimu, bude to velky uspéch a prace splni svlij smysl.
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