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SOUHRN

1. Cil prace:
Hlavnim cilem této prace je zjistit a analyzovat spokojenost zdkaznikd spolecnosti ze sektoru
sluzeb.

2. Vyzkumné metody:

Pro zjisténi zdkaznické spokojenosti byla pouZita metoda kvantitativniho vyzkumu formou
online dotazovéni.

Pro néasledné vyhodnoceni a analyzu vysledki byly vyuZity metody:

Net Promoter Score

model ,,pouze-spokojenost*

model ,,spokojenost — dilezitost*

diferen¢ni analyza

multiplikativni piistup

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Na zdkladé marketingového vyzkumu a ndsledné analyzy ziskanych dat bylo zjiSténo, Ze
zhlediska Net Promoter Score dosihla spole¢nost Iron Mountain Ceskd republika s.r.o.
vysledného skore 51, coz lze na zakladé odborné literatury, ¢i ve srovndni s obdobnymi
spole¢nostmi povazovat za vyborny vysledek. Sou¢asné byly definovany negativni atributy
spojené se sluzbami Iron Mountain jako jsou nesrozumitelnost, cena a mnoZstvi
administrativy.

Pfi pouziti modeli ,pouze spokojenost, diferencni analyza, dileZitost-spokojenost
a multiplikativni ptistup* byl ze strany zdkaznikli identifikovan prostor pro zlepSeni v oblasti
detailnosti a srozumitelnosti faktury, administrativni jednoduchosti, piistupu a kvality
odpovédi pracovnikli faktura¢nitho oddé¢leni, schopnosti piedloZit certifikaty, osvédcent,
auditni zpravy, déle pak v oblasti zdkaznického rozhrani Iron Mountain Connect, snadnosti
a jednoduchosti zaddni objedndvky, piistupu k reportim a statistikim (napf. inventura,
fakturace), rychlosti odpovédi, feSeni poZadavki a reklamaci obchodnim zastupcem, rychlosti
dodani dokumentl/médii v piipad¢ pozadavku na doruceni a v neposledni fad¢é kvality
a obsahu webovych stranek Iron Mountain.

4. Zavéry a doporudeni:

Ze zjisténych vysledki je zfejmé, Ze zdkaznici by nejvice uvitali zlepSeni v oblastech, které
jsou v korporatni spolecnosti z pozice lokdlni pobocky hiife ovlivnitelné. Naopak oblasti
s vysokym vlivem lidského faktoru a velkou ovlivnitelnosti na lokalni drovni byly zdkazniky
hodnoceny vyrazné 1épe. Pravé na tyto oblasti by mél management spolecnosti Iron Mountain
Ceské republika s.r.o. zaméfit. Jednd se zejména o praci s lidmi, kteif na kazdodenni bazi
prichdzeji do kontaktu se zdkaznikem. Jejich pozitivni pfistup, postoj a ochota upiimné se
zakazniky komunikovat pak mohou vyznamné ovlivnit budouci spokojenost a loajalitu
klientd.

KLICOVA SLOVA

Marketingovy vyzkum, Net Promoter Score, spokojenost, loajalita, priizkum spokojenosti,
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SUMMARY

1. Main objective:
The main objective of this work is to identify and analyse the customer satisfaction of the

company from sector of service.

2. Research methods:

For the customer satisfaction survey was used a quantitative research through the online based
questionnaire.

For following evaluation and analysis were used subsequent methods:

NPS® - Net Promoter Score

model "just - satisfaction"

model “satisfaction - importance"

model of “differential analysis”

“multiplicative approach”

3. Result of research:

Based on marketing research and subsequent analysis of the data was found that Iron
Mountain Czech Republic Ltd. achieved the final score of 51 in the terms of Net Promoter
Score. Compare to similar companies and based on scientific literature can be considered as
an excellent result. Also negative attributes (price, a lot of paperwork and administration)
associated with Iron Mountain services were defined by NPS method.

When using models "just satisfaction, differential analysis, importance-satisfaction

and multiplicative approach " the customers identified areas for improvement as the detail and
clarity of invoices, administrative simplicity, accessibility and quality of responses workers
billing department, the ability to produce certificates, certificates, audit reports, as well as in
the customer interface represented by Iron Mountain Connect, ease of ordering, access to
reports and statistics (eg. inventory, invoicing), response rates, addressing the requirements
and complaints dealer to speed delivery of documents / media If a delivery and, ultimately,
quality and finally quality of the Iron Mountain website.

4. Conclusions and recommendation:

It is clear from observable results that customers would be most welcome to improve services
in areas that are difficult to change in corporate companies. Mainly from the position of the
local branch. Conversely areas with high human factor and a large possibility of influence at
the local level were evaluated by customers much better. On these areas should management
of Iron Mountain focused. These represent work with people who get in touch with customer
on daily basis. Employees’ positive attitude and willingness to communicate honestly with
customers can significantly affect future satisfaction and client loyalty.
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Marketing research, Net Promoter Score, satisfaction, loyalty, satisfaction survey,
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1 Uvod

Nekompromisni konkurenéni prostfedi globdlni ekonomiky, zvySujici se udroven a Siie
nabidky vyrobkli a sluZeb, rychly vyvoj novych technologii, vysokd informovanost
a naro¢nost zdkaznikl a soucasn¢ zakaznikiv neustély tlak na sniZzovani ndkladl jsou v dnesni
dobé¢ kazdodennim tématem managementii organizaci.

Organizace v roli zdkaznikl neustdle hledaji, co je pro né nejvyhodnéj$i. Maji vétSinou
moznost nakoupit vyrobek ¢i sluzbu v podobné kvalité u vice dodavatelil a jejich orientace je
schopni poskytnout vyrobky a sluzby subjektivné ve stejné kvalité, ale za co nejnizs$i cenu
anebo takové dodavatele, ktefi jsou schopni byt né¢im unikétni a odlisit se tak od konkurence.
Zikaznici musi zvazovat i takové faktory a vlastnosti, jeZ jdou nad rdmec samotného
poptavaného produktu ¢i sluzby, pficemz svoji roli zde hraji specifické vlastnosti jako je cena,
marketing, ochotny a znaly persondl, doprovodné sluzby, servis a mnoho dalSich faktort
podilejicich se na utvareni zdkaznické spokojenosti a loajality.

Naopak organizace v roli dodavatelii se v soucasném vysoce konkuren¢nim prostfedi musi
zabyvat otdzkami jako: Pro¢ ndm odchézeji zdkaznici ke konkurenci? Jak to, Ze snami
zakaznici pfed odchodem nejednali? Co musime zménit a udé€lat, abychom je ziskali zpét? Jak
zabranit dal$im ztrdtdm? Jak jsou naSi zdkaznici spokojeni? Tyto a podobné otazky si v dnesni
dobé¢ poklada stéle vice organizaci, které si uvédomuji, jak je dtlezité budovat silné a trvalé
vztahy se souCasnymi zdkazniky a takto si je udrZet, nebot’ ndklady na ziskdni novych
zdkaznikll jsou vyznamnég vyssi nez ndklady na udrZeni téch stavajicich. Je zfejmé, Ze vétSina
organizaci ztrati v Case jisty podil svych zdkaznikd, pfi¢emz v mnoha ptipadech je tato ztrita
zpusobena prechodem ke konkurencni organizaci a jako hlavni divod je uvadéna
nespokojenost se soucasnym vyrobkem ¢i sluzbou. V kontextu vSech vySe uvedenych
skute¢nosti se jevi jako jedny z nejdulezitéjSich faktor pro dlouhodobé a dspésné fungovani
znalost zdkaznika, jeho pozadavki, potieb a také spokojenosti.

Vyzkumy spokojenosti a loajality zdkaznikd ptestdvaji byt pouhou metodou, jak sledovat
uspésnost organizace ale nabyvaji stdle vice strategického vyznamu. Ziskat predstavu o tom,
jak je na organizaci nahliZeno ze strany zdkaznikd, je vyznamnou zkuSenosti, kterd pokud je
spravné¢ vyhodnocena, miZe pfispét nejenom ke zlepSovdni vztahu se zdkazniky
a tim 1 jejich udrZeni., ale i k vétsi efektivnosti organizace.

Tohoto cile se snazi ve vybrané organizaci dosdhnout i1 predloZzend bakaldfskd prace, kterd je
zaméfena na ziskdni znalosti o potfebdch a spokojenosti zdkaznikii v sektoru sluZeb.
V marketingovém podani se rozumi spokojenost zdkaznika jako soulad mezi ocekdvanou
a ziskanou hodnotou, pficemz pokud je ziskanad zkuSenost vySSi nez oCekavani, je zdkaznik
spokojen, v opa¢ném piipad¢ nikoliv. Kromé skutecnosti, Ze zjiStovani spokojenosti
zdkaznikll je zdkladnim stavebnim kamenem pro fizeni vztahu se zdkazniky, pomédha také
odhalovat pozitivni skute¢nosti a nedostatky na které je potieba se zam¢fit a ddvd impuls pro
rozvoj organizaci a zlepSeni jejich produkti a sluZeb. Spokojenost ¢i nespokojenost zdkaznika
pfitom nebyva spojena vyhradné se spokojenosti ¢i nespokojenosti s produktem ¢i sluzbou,
ale byva spojena i s dalsimi faktory, pficemz prvofadym ukolem organizaci pti zjiStovani
a mefeni zdkaznické spokojenosti je podchyceni klicovych faktorti a ureni jejich vyznamu
a podilu na celkové spokojenosti zdkaznika.

Hlavnim cilem bakalai'ské prace je tedy zjiSténi a naslednd analyza spokojenosti zakaznikt
spolec¢nosti Iron Mountain Ceska republika s.r.o. Spolecnost na Ceském trhu poskytuje své



sluzby v rdmci B2B trhu, ktery se vyznacuje Sirokou nabidkou ze strany menSich ¢i vétSich
organizaci poskytujicich feSeni v oblasti spisové sluzby, provozovani komercni spisovny
a dalsich uzce souvisejicich sluzeb, jako je digitalizace i skartace.

Z metodologického hlediska je v praci vyuzita metoda kvantitativniho vyzkumu za pouziti
dotazovani formou online dotazniku. Nésledn¢ jsou pro ucely vyhodnoceni vysledkii vyuZzity
metody hodnoceni NPS® (Net Promoter Score) a dile pak modely pouze spokojenost,
diferencni analyza, model duleZitost-spokojenost a multiplikativni pristup.

Struktura prace odpovidd vymezenému cili a je ¢lenéna do dvou tematickych celki.
Teoreticko-metodologickd ¢éast se vénuje vymezeni zdkladnich teoretickych pojmil jako
zdkaznik a jeho spokojenost, didle pak vysvétleni pojmi sluzba, jeji definice a specifika
marketingového vyzkumu ve sluzbidch. Pozornost je také vénovédna piehledu vhodnych
postupil a metod métfeni spokojenosti zdkaznika.

Analyticko-praktickd v sobé zahrnuje dv¢ kapitoly zadani, a to jak charakteristiku zkoumané
spolec¢nosti, tak samotny marketingovy vyzkum. ProtoZe je kladen ddraz na praktické vyuziti
této prace, je oproti zaddni vEétSi pozornost vénovdna analyze a vyhodnoceni vysledki
vyzkumu, neZ analyze spole¢nosti Iron Mountain a tato je pouze charakterizovdna z pohledu
oboru podnikdni, ddle je popsdna poskytovana sluzba a nastinéna charakteristika a posledni
vyvoj celého oboru. Ndsledné je definovan vybrany typ vyzkumu, popsdna tvorba a aplikace
tohoto vyzkumu. Posledni ¢ést praktické ¢asti je vénovdna prezentaci vysledk, jejich analyze
definovanymi metodami a vyhodnoceni zjiSténych dat.

Zaver bakalatské prace se vénuje souhrnnému vyhodnoceni zjiSténych skute¢nosti a stanoveni
urcitych doporueni a priorit, na které je potfeba se ve vybrané spole¢nosti v nejbliZSim
obdobi zaméfit.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast

Diive, nezZ budou popsdna konkrétni meieni, charakterizovdna vybrand spolecnost
a vyhodnoceny vysledky, je potfeba se sezndmit se zdkladnimi pojmy. Tyto jsou shrnuty do
tii ucelenych podkapitol, pficemZ prvni se zabyva charakteristikou sluzby, marketingem
a marketingovym vyzkumem ve sluzbach celkt, specifickymi oblastmi jeho vyuZiti a také
metodikou marketingového vyzkumu. Druhd ¢ast vénuje zdkaznikovi, jeho definici
a moznostem rozvijeni vztahll se zdkazniky. Zavére¢nd Cdast popisuje zdkaznickou
spokojenost, jeji vztah s loajalitou a definuje diivody, pro¢ a jaké ptistupy lze pouzit pfi
sledovdnim spokojenosti zdkaznika. Vtéto c¢asti jsou také uvedeny metody méfeni
a hodnoceni spokojenosti zdkaznika.

2.1 Sluzba a jeji charakteristika

Sluzby a jejich poskytovdni at’ uZ mezi domécnostmi €¢i organizacemi jsou na vzestupu
a o riastu jejich vyznamu nelze mit v soucasnosti pochyb. V nejrozvinutéjSich zemich tvofii
podil sluzeb na HDP 70 — 75 % (Vastikova, 2014, s. 11), coz je pfiblizn€ 3x vice, nez podil
zpracovatelského primyslu.

Kotler, a kol. (2007, s. 709) ve své publikaci uvadéji, Ze v primyslovych sluzbéch, jez jsou
nabizeny podnikim a dal§im organizacim, je rist poptdvky po nich zplsoben nékolika
faktory:

e Slozit¢j§i trhy a technologie, které vyvoldvaji potfebu odbornych a dzce
specializovanych organizaci jako napf. marketingové agentury nebo technicni
konzultanti;

e Tlak na sniZovdni fixnich ndkladd, vedouci k tomu, Ze mnohé organizace, ve snaze
zachovat si flexibilitu rad€ji nakupuji specializované sluzby, neZz aby si zvySovaly
rezijni naklady a zajistovali specializované dkoly vlastnimi prostiedky;

® Vneposledni fadé také snaha organizaci soustfedit se na klicové oblasti svého
podnikani a v téch se snazit uspét;

I v souvislosti s vySe uvedenymi faktory definuji Kotler, a kol. (2007, s. 710) sluzbu jako:
wJjakoukoliv aktivitu nebo vyhodu, kterou muZe jedna strana nabidnout druhé, jsou v zdsadé
nehmotné a neprindsi vlastnictvi. Jeji produkce miiZe, ale nemusim byt spojena s hmotnym
produktem.

Z pohledu specifickych vlastnosti a povahy sluZeb jez tyto oddé€luji od hmotného zboZzi, je na
misté uvést 1 definici sluzZeb, jak je uvddéna Americkou marketingovou asociaci (Vastikova,
2014, s. 16) kde: ,,sluzby jsou samostatne identifikovatelné, predevsim nehmotné cinnosti,
které poskytuji uspokojeni potieb a nemusi byt nutné spojovdny s prodejem vyrobku nebo jiné
sluzby. Produkce sluZeb miiZe, ale nemusi vyZadovat uZiti hmotného zboZi. Je-li vsak toto uZiti
nutné, nedochdzi k transferu vlastnictvi tohoto hmotného zboZi“.

Ob¢ definice spojuje pojem ,,nehmotnost avSak k rozliSeni hmotného zbozi a sluzeb se
pouzivaji i dalsi charakteristiky Kotlerem a kol. (2007) in Vastikovd (2014) jsou uvadény
nasledovné:

Nehmotnost — je nejvyznamné€jsi charakteristikou a tim se od ni odvijeji i dalsi
charakteristiky. Sluzby nelze pfed zakoupeni prohlédnout, ochutnat, poslechnout ¢i se jich
jinak dotknout. ZvySuje se tak nejistota zdkaznikl pfi pfijimani sluzby, nebot’ mnoho faktori
lze ovétit aZ pti ndkupu ¢i spotiebé. Zde je duleZité uvést, Ze nehmotnost sluZeb je pricinou
zdkaznikova obtiZeného hodnoceni konkurujicich si sluZeb.

Neoddélitelnost — sluzby jsou prodany, poté vyprodukovdny a spotiebovdny na jednom
misté. Jeji neoddélitelnost znamend, Ze ji nelze oddélit od jejich poskytovateli, pficemz tato
skute¢nost je pfi¢inou vysokého vyznamu jednotlivych procesti spojenych se sluzbou na
celkovou kvalitu sluzby. Neoddélitelnost sluiby je i pricinou skutecnosti, Ze zdkaznik je
spoluproducentem sluzby.



Proménlivost — znamend, 7e kvalita sluzby je vyznamné ovlivnéna tim, kym jsou sluzby
poskytovany a také kdy, kde a jak jsou poskytoviny. Z tohoto je patrné, Ze tidit v takovém
prostiedi kvalitu poskytované sluzby je obtizné. Zikaznik nemusi vzdy obdrZet stejnou
kvalitu sluzby a také si obtizné¢ vybird mezi konkurujicimi si produkty. Variabilita vystupi
procesui poskytovdani sluZeb zvySuje vyznam vytvdieni postaveni sluZby ve vztahu ke
konkurenci a ovliviiuje zdiiraziiovdani jména poskytujici organizace a znacky.

Pomijivost — sluZby nelze uskladnit pro pozdéjsi pouziti ¢i prodej, nelze je znovu prodavat ¢i
vracet. Dokud je poptivka po sluzbach stald, neni pomijivost problém. KdyzZ zacne kolisat,
mohou nastat problémy, které se daji fesit napt. pouZzitim diferencionované cenové politiky.
Absence vlastnictvi — souvisi s nehmotnosti a znicitelnosti sluzby. Na rozdil od hmotnych
produktill, neziskdva zdkaznik koupi sluzby Zadné vlastnictvi, ale prdvo na poskytnuti sluzby.
Kvili absenci vlastnictvi by se organizace poskytujici sluzby mély snaZit posilovat identitu
znacky a sptiznénost se zdkaznikem.

Protoze je sektor sluZzeb hodné rozsdhly a pfedstavuje mnoho riiznych d&innosti, od
jednoduchych procesit po slozité operace, je tim pddem velmi rliznorody a je nezbytné jej
tfidit. Dle charakteristickych vlastnosti se da délit dle mnoha pohledi a kategorii:

e QOdvétvové tridéni sluZzeb — tercialni — sluzby diive vykondvané doma — jsou to
sluzby stravovaci a ubytovaci, kadetnictvi a holi¢stvi, €istirny a pradelny, kosmetické
sluzby, udrzba a oprava domdcich ptistrot a dalsi; kvartérni — lze je vylozit jako
sluzby jez usnadiuji a zefektiviiuji rozdéleni prace — sluzby jako doprava, obchod,
komunikaéni sluzby, finan¢ni sluzby a sprava; kvintérni — miZeme je chdpat jako
sluzby, které néjakym zptisobem méni ¢i zdokonaluji jedince — napt. zdravotnictvi,
vzdelavani ¢i rekreace a socidlni sluzbys;

® TrZni versus netrzni sluzby - rozliSuje sluzby, které lze sménit na trhu za penize
a sluzby, které v disledku urcitého socidlniho nebo ekonomického prostiedi piestavuji
vyhody. Patii sem vefejné sluzby (sluzby produkované vlddou, mistni spravou
a neziskovymi organizacemi);

¢ SluZby pro spotiebitele a sluzby pro nejriznéjsi organizace;

e Zda jsou sluzby zavislé na zafizenich pro jejich poskytovani - prodejni automaty nebo
na lidech, ktef{ poskytujicich sluzby — vedeni tcetnictvi;

2.1.1 Marketing sluzeb

Vsechny organizace, bez ohledu na skuteCnost, jestli je jejich vystupem hmotny nebo
nehmotny produkt (sluzba), se pomoci marketingovych Cinnosti soustfedi na poznavani
a uspokojovani potieb svych zdkaznikl, pticemz k rozdilim dochdzi v piipraveé a ndsledném
uskute¢néni marketingového fizeni.

V kapitole 2.1 byly definovdny zdkladni rozdily v charakteristice sluzeb ve srovnani
s hmotnymi produkty. Organizace, které chtéji byt usp&€Sné v poskytovani svych sluzeb, musi
této  skuteCnosti  také  pfizplisobit  svij  marketing, pficemz jak  uvadi
(Kotler, a kol., 2007, s. 719), tak tradi¢ni produktovy marketing miZe byt nedc¢inny pii pouziti
ve sluzbdch, aniZz by byly stdvajici principy pfizplsobeny charakteristikim sluZeb.
Standardizované hmotné vyrobky vyrabéné vyrobnim podnikem mohou byt uskladnény
a Cekat na své zdkazniky na rozdil od sluzeb, kde zdkaznik vstupuje do interakce se
zastupcem poskytovatele sluzby a ztéto interakce vznikd sluzba. Organizace poskytujici
sluzby tedy musim efektivné pracovat se zdkazniky, aby jim poskytli co nejvétsi hodnotu,
pricemz efektivni spoluprdce se zdkazniky je zdvisla na schopnostech klicovych zaméstnanct,
na procesech tvorby a podpory internich sluzeb uréenych pro podporu téchto zaméstnancti.



Marketing sluZeb je obecné¢ determinovdn specifickym Marketingovym mixem, ktery
obecné predstavuje ndstroje, jejichz pomoci marketingovy manaZer utvaii vlastnosti sluzeb
nabizenych zdkaznikim. Cilem jednotlivych prvkd tohoto mixu je uspokojit potieby
zdkaznikl a pfinést organizaci zisk.
Vastikova (2014, s. 22) zminuje, Ze aplikace marketingové orientace v organizacich
poskytujicich sluzby ukdzala, Ze k tradi¢nimu marketingovému mixu — 4P — produkt
(produkt), cenu (price), distribuci (place) a komunikaci (promotion) je potifeba v oblasti
sluzeb piipojit dalsi 3P, kterymi jsou:
® Materidlni prostiedi (physical evidence), jeZ pomahd zhmotnéni sluzby;
e Lidé (people) usnadiiujici vzdjemnou interakci mezi poskytovatelem sluzeb
a zakaznikem:;
® Procesy (procesess), jez usnadiuji a tidi poskytovani sluzeb zdkaznikiim a jejichz
analyza zefektiviiuje produkci sluzby a €inf ji pro zdkaznika piijemné;si;

Dalsi rozdily marketingu sluZeb v porovnadni s marketingem hotovych vyrobkii miZeme najit
ve specifickém ptistupu k marketingové strategii, kde Kotler, a kol. (2007, s.719)
vyzdvihuji zejména:

e Retézec dosahovani zisku ve sluzbach — tento navazuje na myslenku, 7e zisk
organizace jasn¢ souvisi se spokojenosti zaméstnanct i zdkaznikl. Tento fetézec je
tvoren péti Clanky:

1. Kbvalita internich sluZeb — vynikajici vybér a Skoleni zaméstnanct, kvalitni
a podporujici prostiedi — vysledkem jsou ..........

2. Spokojeni a produktivni pracovnici ve sluzbiach (spokojenéjsi a loajalnéjsi
zaméstnanci — vysledkem ¢ehoZ pak je ..........

3. Vétsi hodnota sluZeb — G¢innéjsi a uceln€jsi vytvareni hodnoty pro zdkaznika —
vysledkem pak jsou ..........

4. Spokojeni a loajalni zakaznici — nakupuji opakované a chlubi se ostatnim
a — vysledkem nésledné je ..........

5. Zdravy rust a zisky ze sluzeb;

e Rizeni diferenciace sluZeb — tizce souvisejici s nehmotnosti a neoddélitelnosti sluzeb,
nebot’ zdkaznici maji jen omezenou mozZnost porovnat alternativni nabidky jesté pred
samotnou koupi a proto poskytovatelé sluzeb voli ¢asto cenu jako ndstroj pro odliSeni.
Cenové strategie jsou vSak rychle napodobitelné konkurenci a v pripad¢€ nizké ceny
nevytvéreji dlouhodob¢ udrZitelnou vyhodu. Stejné tak diferenciace skrze inovaci ma
sva rizika nebot’ inovaci sluzeb nelze patentovat a muze tak byt lehce zkopirovdna
a napodobena. Ddle miiZze organizace odli§it své sluzby prostiednictvim vySe
uvedenych tifech P — personal, prostedi a proces.

e Rizeni kvality sluZeb — jako jeden zhlavnich ndstroji a zpGsobd, jak miZe
organizace odliSit své sluzby je poskytovani kvalitnéjSich sluzeb neZ konkurence.
Kotler, a kol. (2007, s. 724) uvadéji, Ze klicem je pfekonat zdkaznikovo ocekavani.
Potom miZeme ocekavat, Ze se zdkaznici na poskytovatel budou opétovné obracet.
PiestoZe je méfeni kvality poskytovanych sluzeb provazeno mnohymi obtizemi, da se
tato méfit, pricemz nejdiive je nutné urcit, jak vnimaji zdkaznici kvalitu sluzby. Autofi
dale uvadéji, ze provedené studie napovidaji, Ze zdkaznikovo hodnoceni kvality sluzby
je vysledkem srovndni toho, co co ocekdval stim co skutecné ziskal. Jakdkoliv
neshoda mezi témito moZnostmi znamend ,kvalitativni nesrovnalost, pficemZz
reflektujeme né€kolik druhti téchto nesrovnalosti:

e Nesrovnalost mezi o¢ekdvanim zdkaznikll a vnimdnim vedeni organizace;

e Nesrovnalosti mezi vnimanim podnikového vedeni a specifikaci kvality sluzby;

e Nesrovnalosti mezi specifikaci kvality sluzby a poskytovanim sluzby;



¢ Nesrovnalosti mezi poskytovdnim sluZby a externi komunikacf;

e Nesrovnalosti mezi vnimanou a o¢ekavanou sluzbou;

e Rizeni produktivity — jeZ mi zdsadni vliv na skutednost, jak organizace umi
spravovat rostouci ndklady. Produktivitu Ize zvySit mnoha zptisoby jako napf. lepSim
Skolenim zaméstnancl, zvySit kvantitu na ukor kvality, industrializaci, vyuZzitim
technologii, atd. Podstatné je, aby tlak na produktivitu nepiesdhnul akceptovatelnou
mez trovné kvality. Nékteré kroky zvySujici produktivitu mohou byt prospésné, nebot’
zvySuji standardizovanost a tim i kvalitu poskytované sluzby. Jiné vSak vyuZitim
priliSné standardizace mohou vést k nespokojenosti zdkaznika, nebot’ pfijde
individualizaci.

Strategie feSeni marketingovych specifik v sektoru sluZzeb je velmi obsdhld a je ziejmé, Ze
organizace by se nemé¢la omezit pouze na externi marketing, ale méla by aplikovat také interni
a interaktivni marketing. Usp&$nd organizace by méla vyuZit téchto strategii k vybudovani
kultury fizeni kvality a efektivné vyuZit rozsiteny marketingovy mix ¢ehoZ vysledkem by
méla byt nadprimérnad diferenciace a kvalita sluzeb (Kotler, a kol., 2007, s. 730).

2.1.2 Marketingovy vyzkum ve sluzbach

Spole¢nost potiebuje pii jakékoliv své aktivit¢ informace. Nedostatek informaci o trhu,
internich ¢i externich zdkaznicich, konkurenci a dalSich faktorech ovliviiujicich spolecnost
miliZe zpusobit potiZe pii prodeji produktli ¢i sluzeb. Naopak znalost podminek trhu, analyza
zakaznikl a prehled o aktivitich konkurence umoziuji spole¢nosti nastavit ¢innosti sméfujici
k dosazeni vytyéenych cili. Cfm vétsim mnoZstvim dtleZitych informaci spole&nost
disponuje, tim mensi stav nejistoty pii rozhodovani manaZzefti zaZivaji. Pravé k ziskani téchto
dilezitych informaci slouzi marketingovy vyzkum. Tyto skutecnosti plati jak pro spolecnosti
vyrabéjici hmotny produkt, tak pro spole¢nosti poskytujici sluzby.

Autoii1 Kozel, a kol. (2011, s. 13) se odkazuji na zjednoduSenou definici marketingového
vyzkumu dle ESOMAR', kterd uvddi, %e Marketingovy vyzkum je naslouchéni
spotrebiteli.

Mnohem Sir$i a presnéjSi definice jsou prezentovany né€kolika autory. Kotler, a kol., (2007,
s. 406) popisuji Marketingovy vyzkum jako: ,funkci, jeZ propojuje spotrebitele, zdkazniky
a verejnost s organizaci pomoci informaci, které jsou pouZivdany pro identifikaci a definici
marketingovych prileZitosti a problému, vytvdreni, zlepseni a hodnoceni marketingovych
aktivit, monitoring marketingového vykonu a lepsi porozumnéni marketingovému procesu .
Ve sluzbiach byl marketingovy vyzkum dlouho opomijen a to nejCastéji s argumenty jako
nedostatek financi, nevhodné persondlni zajiSténi, nehmotny charakter sluzeb a tudiz
nemoZznost zjistit ndzory zdkaznikl napiiklad na novy produkt, atd. (Vastikovd 2008 in
Vastikova 2014, s. 60). V soucasnosti je jiZ vétSina téchto ndzorii prekonand a zatazovani
marketingového vyzkumu do marketingovych aktivit spole¢nosti poskytujicich sluzby je
jejich béznou soucasti.

Organizace poskytujici sluzby mohou vyuZzivat marketingovy vyzkum v mnoha situacich.
Vastikova (2014, s. 62) uvadi, Ze marketingova analyza miZe pomoci stanovit trzni potencial
a mozny trzni podil, porozumét potiebdm zdkazniki a jejich chovédni, méfit efektivnost
poskytovanych sluzeb, zkoumat nové cilové trhy, posuzovat a testovat nové sluzby. Autorka
déle piSe, Ze cilem marketingového vyzkumu je sniZeni nejistoty rozhodovani pti zdsadnich
krocich organizace a dosaZeni spravného nastaveni marketingového mixu v souladu
s podminkami danych sluZeb.

' ESOMAR — mezindrodni organizace soustied’ujici odborniky z oblasti marketingu a marketingového vyzkumu,
European Society for Opinion and Marketing Research, www.esomar.org .



2.1.3 Oblasti vyuziti marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum je mozné vyuZzit v celé fad¢ oblasti, jako jsou analyzy moZného trzniho
potencidlu, analyzy podili na trhu ¢i vyzkumy spokojenosti zdkaznika, jeho ndkupniho
chovéni a zdméri. Vastikovd, (2014, s. 65) vyzdvihuje pfedevsim tyto oblasti:

vvvvv

vyzkumu a to pravé kvili skutecnosti, Ze jsou to zdkaznici, kdo spole¢nostem nabizeji
nové prileZitosti a moZnosti. Predmétem takovéhoto vyzkumu pak mulize byt:
Znalost zakaznika — Vyzkum tohoto typu ndm mize dat odpovédi na otazky jako:
Kdo je nebo by mohl byt zdkaznikem? Jeho pohlavi, vék, vzdé€lani, status, Zivotni
podminky a uroven, Zivotni styl ¢i hodnotové orientace;
Chovani zikaznika — Vyzkumem mutZeme zjistit, co si zdkaznik pfeje? To znamend
sluzby, které zdkaznik uptednostiuje, jejich vlastnosti, charakter, kvalitu. A také proc¢
si to zdkaznik pteje? Tedy jaké jsou jeho dlivody, které ho vedly k rozhodnuti o koupi
néjaké sluzby ¢i produktu;
Spokojenost ziakaznika — kterd je determinovdna proménnymi, jako jsou image
(spolecnosti, sluzby), ocekavani zakaznika (porovnani sluzby s pfedchozimi
zkuSenostmi), vnimani kvality sluzby, vniméani hodnoty sluzby, loajalita zdkaznika;
Vyzkum velikosti trhu — tedy poctu zdkaznikt, jeZ jsou schopni spotieby, respektive
si tuto spotfebu néjak zajistit a skutecné spotiebovat. Velikost trhu charakterizuji tii
ukazatele:
o Trzni potencidl, jenZ je definovén jako dlouhodobd absorp¢ni schopnost trhu;
o Trzni kapacita, kterd znamend skute¢nou spotiebu trhu;
o Trzni podil, coZ je podil jedné organizace na skutecné spotfeb¢;
Segmentaéni vyzkum - jehoz tukolem je najit konkrétni charakteristiky trhu
a vymezit jeho jednotlivé segmenty vcetné¢ ndkupniho a spotifebniho chovani.
Pozadovanymi vystupy z takovéhoto vyzkumu mtize byt zjiSténi rozdilnosti o¢ekdvani
zdkaznikli z riznych segmentl ve vztahu k nové poskytované sluzbé&/produktu. Déle
zjistén{ citlivosti jednotlivych segmentll na rizné komunikacni néstroje a média vzdy
ve vztahu k urcité sluzb&/produktu;
Vyzkum potieb - ktery zahrnuje kompletni problematiku zjiStovani
a sledovani novych cest, jak uspokojit potieby stdvajicich i potencidlnich zdkaznika.
Vyzkum potieb lze d¢lit na:
o Zékladni vyzkum potiteb — jez piedstavuje dlouhodobé piedpovedi
a progndzy, piicemZz jde zejména o hleddni novych potieb a formu
uspokojovani téch stavajicich;
o Odbytovy vyzkum potieb — jenz se zabyva zjiStovanim soucasnych potieb ve
vazbé na jejich uspokojovani konkrétnimi druhy sluzeb, jez jsou k dispozici
a na preference;
Vyzkum vnimani (percepce) — odpovidd na otdzky, jaky je vztah zakaznika ke
sluzbé/produktu? Stejny, méni se, ¢i stabilni? Percepce produkti/sluzby ptedstavuje
zjiStovani ndzorl, pocitl a postojii, souvisejicich suZzivanim, uZitkem a image
produktu/sluzby. Vnimani zdkaznika mé zdkladni drovné. Zdkaznik miZe mit:
o Povédomi — vi o konkrétni sluzbé/produktu
o Znalost — zna urcitou sluzbu/produkt
o Hodnoceni — md urcité stanovisko
o Pfijeti — vyuZziva sluzbu/produkt
o Zvyhodnovani — m4 sluzbu/produkt v oblibé
Vysledky vyzkumu vnimédni ndm ptindSeji informaci o tzv. bilych mistech na trhu —
tedy mistech, kterd zatim nejsou obsazena.



e Vyzkum vniméani zna¢ky — fesi problémy spojené s existenci a znamosti znacky, tedy
jak a zda je zndm4, pro€ je znacka vyuZivana, jaké jsou jeji vnéjsi projevy a jeji image;
e Vyzkum jednotlivich marketingovych nastroju — Tyto vyzkumy se zaméiuji na

odhad nutnych zmén jednotlivych néstroji marketingového mixu s dirazem na dvé

zakladni funkce;
o Kontrolni, kterd ovéiuje pfijatelnost ¢i vhodnost jednotlivych marketingovych
ndstroju;

o Prognézni, jenZ odhaduje vyvoje poskytovani sluzeb za urcitych predpokladi;
Specifické postaveni ma v této oblasti vyzkum ndstroji marketingové komunikace, jenz
zjiStuje Ucelnost pouziti jednotlivych komunikaénich ndstroji a sou€asné ucinnost jejich
vyuziti. Tyto vyzkumy byvaji zaméfeny na sledovéni kvalitativnich parametri poptavky, cile
komunikaéni akce a zjiSténi hodnoceni komunikaéni akce konkurence.

2.1.4 Metodika marketingového vyzkumu

Kazdy jednotlivy marketingovy vyzkum je jedineCny a je vyznaCovan vlastnostmi, jez
vyplyvaji ze specifické povahy feSenych problémi. Autoifi Kozel, a kol., (2011, s. 72)
k jedine€nosti marketingového vyzkumu dédle uvadéji, Zze podobu vyzkumu vyznamné
ovlivituje zadavatel vyzkumu svymi pozadavky, ale také financnimi ¢i Casovymi zdroji
a neposledni fadé také kvalitou a kvantitou lidskych zdroji a pouZzitych metod. Autofi dile
uvadéji, Ze obecnd pravidla provadéni vyzkumi plati vzdy a kazdy vyzkum se skladd ze dvou
etap, jeZ na sebe navazuji. Prvni fazi je etapa pFipravy vyzkumu, na kterou navazuje fize
realizace vyzkumu, piicemZ kazda etapa je sloZena z n¢kolika za sebou nasledujicich krokd,
které spolu navzajem souviseji a dopliuji se. Nasledujici Obrdzek 1 ukazuje detailni ¢lenéni
procesu marketingového vyzkumu vcetné krokd, jejichz podoba se méni dle konkrétniho
vyzkumu.

Obrazek 1 Proces marketingového vyzkumu

Pripravna etapa Realiza¢ni etapa

1) Definovani problému, cile a hypotéz 5) Sbér dat

2) Orientac¢ni analyza situace a pilotaz 6) Zpracovani dat

3) Plan vyzkumného projektu - 7) Analyza dat

4) Piedvyzkum 8) Vizualizace vystupi a jejich interpretace

9) Prezentace doporuceni

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kozel, a kol., (2011)

Podle Vastikové (2014, s. 69) zahrnuje efektivni marketingovy vyzkum ¢tyfii zdkladni kroky:
¢ Definovani problému a vyzkumnych cili;
e Sestaveni planu vyzkumu;
¢ Implementace planu, sbér a analyza dat;
¢ Interpretace vysledk;

Definovani problému a vyzkumnych cild - urCeni marketingového problému je
nejdilezitéj$i Casti vyzkumu, bez n€¢hoz nelze dobfe stanovit vyzkumné cile. Definice
problému by neméla byt piili§ tizce nebo naopak Siroce vymezena, nebot’ pokud problém neni
dobfe  definovdn,  mohly by ndklady na  vyzkum  piekro¢it  vyznam
a hodnotu informaci zjiSt€nych vyzkumem.



Na tomto misté je potfeba zdlraznit, Ze definovani Vyzkumného problému vysvétluje ucel
vyzkumu a vymezuje jeho cile (Kozel, a kol., 2011, s. 74). Uéel vyzkumu nam piedstavuje
odpovéd’ na otdzku, pro€ se ma vyzkum provadét?

Vyzkumny cil ndm uddvd, co by mél vyzkum zjistit a soucasné¢ musi byt tento cil
realizovatelny. Cile marketingovych vyzkuml se mohou d¢lit napiiklad podle vyzkumnych
postupti:

¢ Informativni (explorativni) vyzkum — jeho cilem je ziskat pfedbézné informace, jez
pomdhaji 1épe identifikovat situaci a zorientovat se v povaze zkoumaného problému.
Uziva se zejména, pokud je cil vyzkumu definovan piili§ Siroce.

e Deskriptivni (popisny) vyzkum — jeho cilem popisovat dané charakteristiky jako jsou
marketingové problémy, situace, trhy nebo postoje zdkaznikli. NejCastéji uzivanou
metodou v tomto typu vyzkumu byva dotaznikové Setteni.

e Kauzdlni vyzkum — cilem je prozkoumat vztahy, pfiCiny, disledky, ale i moZzné nové
prileZitosti. Soucasné je jeho cilem otestovat hypotézy o vztazich pfiCina — nasledek
Vastikova (2014, s. 70). Kauzdlni vyzkum se obvykle uskutecfiuje formou
experimentu.

® Monitorovaci vyzkum - jehoZ cilem je neustdlé shromazdovani informaci
a jejich analyza, pfi¢emz ndm pomdha odhalit moZné potiZe nebo piilezitosti.

Sestaveni planu vyzkumu - je dalsim krokem, nasledujicim po definovani problému
a cili vyzkumu a ma ndm zajistit plynuly postup realizace vyzkumu a potiebné informace.
Plan vyzkumu by ndm mél také vymezit faze vyzkumu, kterymi jsou:

e Ptipravna faze;

e Realiza¢ni faze;

e Prezentacni faze;

Soucdasti piipravné faze sestaveni planu vyzkumu je urceni Vybérového souboru, ktery je
definovdn jako reprezentativni segment populace pro potifeby marketingového vyzkumu
(Kotler, a kol., 2007). V idealnim piipadé€ je vyberovy soubor natolik reprezentativni, aby
mohla byt stanovena piesnd ocekdvani ndzori a chovani Sir§tho vzorku dotazovanych
(zdkaznik).

V néasledné realizaéni fazi je potfeba urcit informac¢ni potifebu a to sbérem nejprve
sekundarnich informaci, tedy informaci, které jiz n¢kde existuji, jejich ziskani neni tak
ndkladné a byvaji pomérné¢ snadno piistupné. Jejich rizikem naopak miZe byt jejich
nepiesnost ¢i zastaralost. Zdroje sekunddrnich informaci mohou byt interni (prodejni
ptehledy, informace od zaméstnanct, bilance ziskll a ztrdt) nebo externi (on-line databdze,
periodika, knihy, komercni zdroje).

Po vyc¢erpani moznosti sekundarnich informaci, ¢i v ptipadé, Ze tato nejsou vliibec dostupna se
pristupuje ke sbéru primarnich informaci. Podle Vastikové (2014, s. 72) muZeme dle
metody sbéru primédrnich informaci rozliSovat mezi:

e Kbvantitativnim vyzkumem — ktery se zabyva ziskavanim dostate¢ného mnozstvi dat
(kvantifikovatelnych ddajt), aby bylo moZné ziskat statisticky spolehlivé vysledky.

e Kvalitativnim vyzkumem — ktery zjiStuje ptiiny, pro¢ se néco stalo ¢i pro¢ se néco
déje, odhaluje ndm motivy, postoje a minéni, jeZ vede Kk uritému chovani
(Kozel, a kol., 2011). Kvalitativni vyzkum také sleduje vyznamné ménSi pocet
dotazovanych z dané cilové skupiny.

V zdvislosti na typu vyzkumu je potfeba zvolit metodu sbéru primdrnich informaci, pticemz
u kvantitativnitho vyzkumu budeme rozhodovat mezi metodami:

Pozorovani — jakozto nepiimy ndstroj sbéru dat, nebot’ neni potfebny piimy kontakt se
zkoumanymi subjekty a tim padem neni zavislé na ochoté respondentl spolupracovat (Kozel,



a kol., 2011, s. 179). Pozorovani se uskuteciiuje podle pfipraveného scéndfe a je pouZivano
zejména v kombinaci s dotazovanim.

Dotazovani — jakoZto nejvice pouzivand metoda ziskavani primdrnich ddaji, kdy jsou
dotazovanym kladeny otdzky tykajici se znalosti, postojii, preferenci a nakupniho chovani
(Kotler, a kol., 2007). Dotazovdnim lze ziskat nejriznéj$i marketingové informace a tomu je
potfeba prizplsobit i vybér vhodného typu dotazovani a kontaktnich metod. Vyhody
a nevyhody jednotlivych druhti dotazovani jsou bliZe specifikovany v Tabulce 1.
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Tabulka 1Srovnani jednotlivych druhti dotazovani

Dl'llh 2 rd
p Vyhody (+ Nevyhody (-
dotazovéni Yhody (+) vyhody (-)
Snadné zpracovani Vysoka finan¢ni a ¢asova nidrocnost
Vysoka nédvratnost dotaznikti Problematicky vybér tazatelt
Lze ptesvédcit vahavé o . o
P Nutnost Skoleni a kontroly tazatelt
respondenty
) Lze pokladat slozitéjsi otazky Riziko zkresleni odpovédi tazatelem
Osobni S N y
(. Lze uptesnit otazky a ménit jejich Zavislé na ochoté respondenta
dotazovani . .
poradi odpovidat
Lze vyuzit pomucek
Setieni probiha v pomérné
kratkém Case
Muzeme také zapojit pozorovani
NiKé naklagy Vysoké naroky na soustfedéni
respondenta
Je mozné jej spojit s pocitacem,
. ktery muze signalizovat logické Nelze vyuzit pomuck
Telefonické vy &n & yuzitp y
o chyby
dotazovani L ) e
Lze pribézné sledovat vysledky Nelze vyuzit slozit€jsi Skaly
Lze uptesnit dotazy Nelze pouzit vétsi mnoZstvi otdzek
Umoziuje opakovani dotazovani, Nelze ziskdvat udaje z ptimych
pokud respondent nebyl zastizen pozorovani
Levné, rychlé, adresné Vybavenost
Lze vyuzit pomiicek Navratnost
Online MozZnost dobré grafické Ny
1 & Duvéryhodnost
(elektronické prezentace
dotazovani) | Respondenti maji dostatek Gasu na
odpovédi
Propojeni s PC a s tim spojené
jednodussi vyhodnocovéni
Relativné méné finanéné narocné Nizk4 navratnost
Jednodussi organizace Nutna podpora ndvratnosti
Vys§i adresnost Nutno pouzivat jednoduché otdzky
Pisemné Siroké tdzemni rozloZen{ Cekan{ na odpovédi byva delsi
dotazovani L - Nemoznost kontroly, jak respondent
Dostatek ¢asu na odpovédi N
porozumél otdzkam
NemozZnost ovlivnit respondenta
tazatelem

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kozel, a kol., (2011)
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Experiment — vyuZiva se v pfipad¢, kdy je potfeba eliminovat vliv jinych faktord, nez toho,
ktery je sledovan (Kozel, a kol., 2011). Autofi dédle uvadéji, Ze pfi experimentu se vyuZziva
testovani v uméle vytvorenych podminkédch s pfedem nastavenymi parametry, podle kterych
experiment probih4.

Implementace planu, sbér a analyza dat — spustit plan vyzkumu znamena sbér, zpracovani
a analyzu vyslednych informaci (Vastikovd, 2014). Sbér informaci mohou provést vlastni
pracovnici nebo externi najatd spole¢nost a dle zvolené metody sbéru se muZe jednat
0 pozorovatele, tazatele, moderatory Ci operatory. Tato Cast vyzkumu byva nejndkladné;si
a skryva nejvéetsi riziko vzniku chyb. Vyhodnoceni a analyzu zjiSténych informaci provadéji
pracovnici vyzkumu, ktefi také vysledky sestavuji do tabulek a grafi.

Interpretace vysledkii vyzkumu - je velmi dilezitou soucdsti vyzkumu, nebot zkresleny
vyklad miiZe mit negativni dopad na nédslednd manazerskd rozhodnuti. Je potfeba pamatovat
na to, 7Ze cilem interpretace vysledki vyzkumu je navrhnout spradvnd doporuceni pro fesSeni
problému.

2.1.5 Priizkum spokojenosti jako soucast marketingového vyzkumu

Casto pouzivanym pifpadem vyuZiti marketingového vyzkumu ve sluzbich je zjistovani
zakaznické spokojenosti s poskytovanymi sluzbami, pficemz zakladni metodou vyzkumu je
primarni marketingovy vyzkum kvantifikovany (Vastikovd, 2014). Autorka déle uvadi, Ze
v dnesni dobé nejCastéji pouzivanym ndstrojem je dotaznikové Setieni.

Pokud si pfedmét marketingového vyzkumu budeme formulovat naptiklad jako Spokojenost
naSich ziakaznikii, musime brat v ivahu, Ze takového zadani je pfili§ obecné a je potieba jej
naddle konkretizovat jako napfiklad: spokojenost zdkaznikt s nabidkou, s cenou, odbornosti
obchodnich zistupcii, atd. Minimdlné¢ bychom méli umét definovat pojmy jako ,,zdkaznik“,
,»Spokojenost* a ,,loajalita®.

2.2 Kdo je zakaznik?

Organizace, které chtéji dosahovat v dne$ni dobé uUspéchu, musi byt vice nez kdykoliv
pfedtim zaméfeny na zdkaznika a jeho znalost. Pokud se tyto organizace rozhodnou zabyvat
poznavanim zdkaznikli, museji byt piedevSim schopni definovat své vlastni zdkazniky.
Zejména ve spojeni s marketingovym vyzkumem spokojenosti tato skute¢nost nezbytné
vyvolava otdzku: Kdo je to zdkaznik?

Nenaddl a kol. (2004, s. 5) uvdd&ji normu CSN EN ISO 9000, kterd definuje pojem
»Zékaznik* jako organizaci nebo osobu, kterd pfijimd produkt. Tato definice umoziuje pod
tento pojem zafadit celou Skdlu internich i externich zdkaznika.

Koudelka, Vavra (2007, s. 51) definuji ,,Zdkazniky* jako organizace ¢i jednotlivce, ktefi si
potizuji pordukty pro uspokojeni svych vlastnich potieb, pficemz déli chdpéani tohoto
vyznamu do dvou skupin a to podle vztahu k organizaci a podle vztahu k dané kategorii
produkti. Autofi také uvadéii, Ze je mozné zédkazniky rozliSovat podle toho, zda jde o kone¢né
uzivatele, uzivajici produkt pro svou vlastni potiebu, tedy spottebitele. Nebo zda jde o
zdkazniky, jez uzivaji produkt pro plnéni svych podnikatelskych ¢i neziskovych funkci, tedy
organizace. Ve druhém piipadé miZeme hovoiit o B2B? trhu (z anglického Business to
Business), a pravé na takovémto trhu poskytuje své sluzby vybrand spolecnost.

Je zifejmé, Ze znalost toho, kdo je pro organizaci zdkaznikem je tak nesmirné duleZitym
krokem ktomu, aby bylo moZzné néasledné zkoumat miru jejich spokojenosti
(Nenadal, a kol., 2004, s. 6).

2 Z anglického Business to Business.
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2.2.1 Zakaznik na trhu B2B
Zakazniky na B2B trhu (trhu organizaci) jsou vSechny organizace nakupujici vyrobky
a sluzby pro pouziti ve vyrob¢ dalSich vyrobku a sluzeb, které jsou proddvéany, pronajimany ¢i
dodavany ostatnim (Kotler a kol., 2007, s. 362). JiZ z této definice je ziejmé, Ze trh organizaci
je velky a co do objemu vyznamné pievySuje trh spotiebitelti. Tento fakt je ddn skutecnosti,
Ze pro jeden ndkup spotiebitele je potfeba uskutecnit mnoho ndkupii na stran¢ vyrobnich
organizaci.
Jakkoliv se B2B trhy v lecéems podobaji trhim spotiebnim B2C’, tak se také v mnoha
ohledech vyznamné odliSuji, pfiCemz hlavni rozdily jsou ve struktuie trhu a v poptdvce,
v povaze nakupni jednotky, v typech rozhodnuti a v samotném rozhodovacim procesu
(Kotler, a kol., 2007, s. 363).
Charakteristické rysy pro B2B trhy definuji Kotler a Keller (2007 s. 249) ndsledovné:

¢ mensi pocet vétSich odbérateli;
tésny vztah dodavatele na odbératele;
profesiondlni pfistup k ndkupu;
n¢kolik kupnich vlivi;
vicendsobné prodejni navstévy;
odvozend poptdvka;
nepruznd poptavka;
kolisava poptéavka;
geografickd koncentrace kupct;

e piimé nékupy.

Autofi predkladaji jesté jedno velmi zajimavé ¢lenéni B2B zdkaznikl a to z hlediska jejich
vnimani poméru hodnota/cena. Tyto segmenty jsou:

1. zékaznici orientovani na cenu (transakéni prodej), cena je pro né v§im;

2. zékaznici orientovani na feSeni (konzultativni prodej), cht&ji nizké ceny, ale budou
reagovat na argumenty o nizZSich celkovych ndkladech nebo o spolehlivéjSich
dodavkach a sluzbach;

3. zdkaznici zlatého standardu (prodej kvality), chtéji to nejlepsi, co se tyCe kvality
vyrobku, poskytovani pomoci spolehlivosti doddvek;

4. zdkaznici strategické hodnoty (firemni prodej), chtéji pomérné stdlé dodavatelské
vztahy s jedinym dodavatelem.

Zakaznik na B2B trhu je charakteristicky také tim, Ze jeho ndkupni rozhodnuti se provadi
skrze nakupni centrum, které je definovano jako vSechny osoby a jednotky, jez se ucastni
rozhodovaciho procesu organizace (Webster a Wind, 1972 in Kotler, a kol., 2007, s. 370).
ProtoZe je tato prace zaméfena na méfeni zakaznické spokojenosti a v ramci pouZitého
marketingového prizkumu byly osloveny vSechny typy osob, podilejicich se na ndkupnim
procesu, je na mist¢ si jednotlivé role dle autoric Webster a Wind
(1972 in Kotler, a kol., 2007, s. 370):

e Uzvatelé — Clenové organizace, ktefi budou dany vyrobek nebo sluzbu vyuzivat.
V mnoha piipadech jsou to pravé uzivatelé, kdo iniciuje ndvrh na koupi a pomaha
definovat specifikace produktu ¢i sluzby;

e Ovliviiovatelé — lidé, ktef{ maji na ndkupni rozhodnuti n&jaky vliv. Casto poméhaji
definovat specifikace a zajiStuji informace pro hodnoceni alternativ. Vyznamnymi
ovliviiovateli jsou zejména techniCti pracovnici;

e Nakupéi — lidé sformdlni pravomoci vybirat dodavatele a sjedndvat ndkupni

Vv

podminky. Mohou pomdhat utvéret specifikace produktu, ale nejdtlezit¢jsi tlohu hraji

? Z anglického Business to Customer.
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pfi vybéru dodavateli a jedndni snimi. U slozit¢jSich ndkupi mohou byt mezi
ndkupc¢imi vysoce postaveni clenové vedenti, ktefi se ucastni vyjednavani;

e Rozhodovatelé — lidé, ktefi maji formalni ¢i neformdlni pravomoc vybirat nebo
schvalovat konecné dodavatele. Pfi rutinnich ndkupech jsou rozhodovateli nebo
pfinejmensim schvalovateli ¢asto nakupci;

e Vratni — lidé, kteii kontroluji tok informaci k ostatnim. Napiiklad ndkupni agenti
mohou casto prodejci zabrdnit v setkdni s uZivateli nebo srozhodovateli. DalSimi
vratnymi jsou napiiklad technicti pracovnici nebo dokonce osobni asistentky.

Z vyse uvedenych charakteristik a specifickych €innosti, jeZ jsou spojeny se zdkaznikem na
B2B trhu je zfejmé, Ze organizace, proddvajici dal$im organizacim se musi ze vSech sil snaZit
pochopit a porozumét trhiim a ndkupnimu chovdni jednotlivych organizaci
(Kotler, a kol., 2007).

2.2.2 Rozvijeni vztahii se zakazniky na trhu B2B

Pro Gspésné fizeni vztahu se zdkazniky je zdkladnim pfedpokladem dodrZeni vSech slibenych
pozadavkd a &innosti. Sasek (2010) k tomuto uvadi, e rozvijeni a kvalitni fizeni vztaht se
zdkazniky na trhu B2B zvySuje jejich loajalitu, spokojenost a také konkurencni vyhodu
organizace.

Sasek ve sborniku piispévkil mezindrodni védecké konference (2013) dile uvadi, Ze mezi
naprosto zdkladni a vybrané pfedpoklady dosaZeni uspéchu organizace na plné€ obsazeném
a tvrd¢ konkurujicim trhu je moZno jmenovat:

5. perfektni znalost prostiedi sestdvajictho se z hlavnich oblasti - to jsou zdkaznici;

6. konkurence a trendy. Znalost a porozuméni trendim trhu je velmi dileZité z divoda
spravné predikce budouciho vyvoje a tedy i piipravy subjektu na nové situace;

7. skvéla a efektivni segmentace stdvajictho i budouciho portfolia zdkaznikl; portfolio
zdkaznikli kazdého subjektu se vyviji mj. v zdvislosti na pozici subjektu na trhu,
vyvoji oboru, konkurenci, vyvoji potfeb, pozadavkl a ocekavani zdkaznik;

8. efektivni komunikace dodavatele se svymi piimymi zdkazniky a to s konkrétnimi
vystupy, promitnutymi do konkrétnich aktivit zdcastnénych subjektli bez casové
prodlevy od identifikace;

9. efektivni komunikace s dal$imi subjekty v fetézci aZz po koncové zdkazniky (plati
zejména v prostiedi B2B) se stanovenymi konkrétnimi cili a vystupy

10. a dalsi predpoklady z interniho i externiho prostfedi subjektu

V ndvaznosti na tyto pfedpoklady mizeme dle Saska (2010) uvést, Ze organizace v tomto
ohledu mtize vyuZzivat mnohé aktivity rozvoje vztahli na trhu B2B jako napiiklad:

e aktivity slouZici k vytvofeni osobni vazby a dlivéry: pravidelné ndvstévy, spolecenské
akce, nepfetrzitd komunikace, sdileni vzdjemnych problémi, propojeni vrcholného
managementu;

e aktivity zamétené na spolecné projekty a produkty: tvorba spole¢nych tymi nebo
projektti, vyména pracovnikii na dané tukoly, spolecné analyzy a vyzkumy trhu,
databdze, outsourcing procesti nebo fizeni zakaznickych servisi;

e aktivity sméfujici k vytvoreni vstupnich bariér konkurence: technologicka podpora,
vyrobni, obchodni a dal$i aktivity, cenové strategie, spole¢né dlouhodobé planovani;

e aktivity z dalSich oblasti: workshopy, pofadani odbornych konferenci, spole¢enskych
akci a udalosti.

Cilem fizeni vztaht se zdkazniky je vytvofeni pevného partnerského vztahu, ktery ma
dlouhodobé trvani s vyvdzenymi hodnotami pro ob¢ strany, pfi€emZ na jedné strané figuruje
spokojeny, loajilni zdkaznik a na stran€ druhé profitujici podnik.
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2.3 Spokojenost zakaznika
Tak jak organizace postupné ménily své zaméieni od produktové a prodejni filozofie
k filozofii zdkaznika a marketingu, uvédomovaly si také dulezitost sledovani a méieni
zdkaznické spokojenosti, ktera je ve sluzbach obecné ovliviiovéana faktory jako:

e Image

e Ocekavani zakaznika

® Vnimdni kvality sluzby

® Vniméni hodnoty sluzby

e [oajalita zdkaznika
V marketingové interpretaci muzeme najit nékolik viceméné identickych definic pro
»spokojenost zakaznika*. Napt. Kotler a kol. (2007, s. 538) uvadéji, Ze spokojenost zdkaznika
zavisi na piinosu produktu v porovndni s ocekdvanim zdkaznika, pficemZ zdkaznik muzZe
dosdhnout rtiznych stupni spokojenosti. Pokud piinos produktu nedosdhne ocekavani, je
zdkaznik nespokojen. Pokud produkt oekdvani splni, zdkaznik je spokojen. Pokud jej piedc¢i,
je velmi spokojen nebo nadSen.
Nenadil, a kol. (2004, s. 7) odkazuje na normu CSN EN ISO 9000, kterd spokojenost
zakaznika definuje jako vnimani zdkaznika tykajici se stupné splnéni jeho pozadavki. Asi
nejsite je tento pojem popsdn v publikaci Modely méfeni a zlepSovéni spokojenosti zdkaznikli
(GfK Praha a Incoma Consult, kolektiv autorti, 2004, s. 10), ktera uvadi, Ze: ,, Spokojenost
zdkaznika, repspektive spotrebitele vyrobku ci sluzby, lze definovat jako emociondlni odezvu
vztahujici se k hodnoceni rozdilu mezi predchozi zkuSenosti ¢i ocekdvdanim a skutecnou
zkuSenosti s produktem*. Autofi ddle uvadéji n€kolik aspektl, se kterymi miZze byt zdkaznik
spokojen ¢i nespokojen, pficemz spokojenost 1ze obecné hodnotit:

¢ s produkty organizace

e surcitymi aspekty produktii organizace

® s organizaci, zastoupenim a/nebo oddélenimi jako celky

e s priabéhem obchodni komunikace s organizaci (obchodni zastoupeni, dodani zboZi,

reklamacni opravy, pfistup k vyfizovani stiznosti, atd.)

® se vztahem organizace se zdkaznikem pfed a po uskute¢nénim ndkupu.
Ve vSech vyse uvedenych definicich si miiZzeme vSimnout pouZiti slov jako: ocekdvani,
vnimani, emocidlni odezva. Z pouZiti téchto slov lIze dovozovat, Ze spokojenost zdkaznika je
zcela subjektivni hodnoceni, které md ale vyznamny dopad na fungovéni a budouci existenci
organizace. Jak uvadi publikace GfK Praha a Incoma Consult, kolektiv autorti (2004, s. 11),
tak pfimé propojeni spokojenosti zdkaznikii se ziskovosti organizace sice nebylo presvédciveé
prokdzano, ale propojeni s délkou udrZeni si zdkaznika ano.

2.3.1 Loajalita zakaznika a jeji vztah ke spokojenosti

Loajalita zdkaznika je uzce spjata s jeho spokojenosti a plyne predev§im ze zdkaznické
spokojenosti s kvalitou a cenou produktu ¢i sluzby. Je proto potifeba v radmci prizkumu
zohlednit ob& dv¢ hlediska a to jak spokojenost, tak loajalitu. Stejn¢ jako spokojenost, tak
1 loajalita méa nékolik vice ¢i méné podobnych definic, pficemz loajalitu zdkaznika bychom
mohli popsat jako chovani zdkaznika, které se projevuje dvéma duasledky a to opakovanymi
ndkupy a pozitivnimi referencemi v okoli (Mallya, 2007). Skupina autorii Kozel, Mynétova,
Svobodova (2011, s.244) ve své publikaci uvadéji, Ze loajalita (vérnost) zdkaznika se vytvari
pozitivni nerovnovdhou vykonu a ocekdvani, a také oni rozsifuji vySe uvedené charakteristky
loajality jako jsou opakovany ndkup a reference dal$im zdkaznikiim o zvyklostni chovani
a cenovou toleranci.

Slozitost vzajemného vztahu spokojenosti a loajality je ziejmd. Napiiklad Nenaddl, a kol.
(2004, s. 28) ve své publikaci uvadéji, ze: ,,loajalita zdkaznikit md vice dimenzi, predevsim se
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jednd o hodnotu pro zdkaznika a o hodnotu pro spolecnost. Hodnota pro zdkaznika je
vnimdna jako zdvazek a oddanost spolecnosti viici zdkaznikovi, coZ se promitd do vnimdni
pomeéru ,,hodnota/cena“ a benefitii, zaméru spolecnost doporucit, ditvery a pocitu vdZeného
zdkaznika. Hodnota pro spolecnost je prezentovdna ndkupnim chovdnim zdkaznika a jeho
budoucimi zdméry. Tuto hodnotu lze vyjddrit prostiednictvim dlouhodobosti a intenzity
vztahu, opakovanych ndkupii, dalsim rozvojem vzhtu a také cross sellingem .

Dal§im dikazem slozitosti vazby mezi obéma parametry je skuteCnost, Ze spokojenost
neznamend automaticky loajalitu. Je zndmo mnoho piipadii, kdy i zdkaznici, ktefi nejsou
spokojeni, ziistdvaji loajalni svému dodavateli a naopak jsou zdkaznici, ktefi se i pfes svoji
vyznamnou spokojenost nestali zdkazniky loajdlnimi Tento sloZity vztah mezi spokojenosti
a loajalitou ndm umoZiuje zachytit na Obrdzku 2 tzv. matice spokojenosti a loajality
zakaznika (GfK Praha a Incoma Consult, kolektiv autorti, 2004).

Obrazek 2 Matice spokojenosti a loajality zdkaznika

SPOECITENOST
A
shokam Eralowé
b erozhodnd
zélcamnici
EEZenci Veriowe

= LOATALITA

Zdroj: GfK Praha a Incoma Consult, kolektiv autorti (2004)

Autofi s pomoci této matice rozliSuji zdkazniky dle jejich chovéni na pét zdkladnich kategorii:
e Skokani (jsou sice spokojeni, ale nezélezi jim na znac¢ce nakupovaného produktu
a jsou pripraveni znaCku ¢asto ménit);
e Kralové (jsou spokojeni a vérni dodavateli a meéli by byt zarukou dobrych
ekonomickych vysledki dodavatele);
e BéZenci (nespokojeni zakaznici, ktefi odchazeji ke konkurenci);
e Véziové (piestoze jsou nespokojeni, jsou vérni zdivodu chybéjici alternativy ci
vysokych ndkladi na zménu dodavatele);
Je to pravé zdkaznickd loajalita, kterd vytvaii dilleZitou cilovou skupinu, protoZe spokojeny
zdkaznik, ktery neni loajalni neni pro organizaci takovym pfinosem jako zdkaznik, ktery
zUstava
a je spokojeny s poskytovanou sluzbou ¢i produktem.
Ve vztahu k této bakalafské praci je potieba jesté zminit dileZitou skute¢nost zejména pro
organizace pusobici v oblasti sluzeb, kterou Rypacek (2003) ve svém ¢lanku uvadi a to Ze
k vybudovéni loajialniho vztahu se zdkazniky je tieba nejprve vybudovat loajilni vztah se
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zamé&stnanci. Autor dédle uvadi, Ze bez loajality zaméstnancti lze jen téZce budovat loajalitu
zakaznickou, ptiCemzZ je mezi obéma loajalitami existuji vzajemné korelace.
2.3.2 Net Promoter Score - NPS®
Net Promoter Score jako relativné jednoduchy ndstroj pro méfeni zakaznické loajality
a zkuSenosti byl vyvinut spolecnosti Satmerix, Bain & Company a Fredem Reichheldem.
Poprvé byl publikovédn v roce 2003 v Harvard Business Review v ¢lanku ,,The One Number
You Need to Grow* a predstavuje moZnost vyuZiti zpétné vazby od zdkaznikli pro podporu
rustu celé organizace (Kozel, a kol., 2011, s. 246). Rozvoj celé metody trval nékolik let, nez
vznikla ucelend metodologie priizkumu spokojenosti zalozend na zdsadni otdzce ,,Do jaké
miry byste doporucil/a produkt / organizaci svym blizkym, kolegiim nebo zndmym?“. Tato
relativné jednoduchd otdzka ma v respondentovi zvysit miru zodpovédnosti za svou odpoved.
Zatimco bé&zn¢ pouZivand otdzka jako: ,jste spokojeni s vyrobkem nebo sluzbou XZ?*“ nema
dle Reichhelda (2003) dostate¢nou vypovidaci hodnotu, nebot mize byt ovlivnéna
v odpovédi na NPS otdzku musi respondent vzit v tvahu, které faktory v danou chvili hodnoti
a zamyslet se nad jejich komplexnosti a vlivu na celkové hodnoceni. Mira doporuceni pak
odréazi celkovou klientovu spokojenost, na niZ se nepfimo ptdme a organizacim umoZziuje
ziskat informace o spokojenosti svych klient a jejich pohledu na organizaci jako celek.
Metoda NPS® vyuzivd deseti stupiiovou &iselnou $kdlu, kde je mira doporudeni rozdélena
intervalem (0 — 10) a je zaloZena na zdkladnim pohledu, Ze zdkazniky kazdé organizace je
mozné rozd¢lit do tif skupin takto (Kozel, a kol., 2011):
e Piizivci neboli Promoters (skére 9 - 10) — jsou loajdlni nadSenci, jeZ budou
pokracovat v nakupovdéni ¢i vyuZivani sluZeb, referuji ostatnim a generuji rist;
¢ Pasivni neboli Passives (skore 7-8) — jsou to spokojeni zdkaznici, ale nejsou nadsent,
pfi¢emzZ je u nich pravdépodobnost vyuZiti konkuren¢nich sluzeb nebo produkti;
¢ Qdpirci neboli (Detractors 0-6) — jsou to nespokojeni zdkaznici, jeZ v rdmci
negativni Septandy mohou poskodit i znacku a branit tak rtstu;
Vysledek méteni spokojenosti metodou NPS® se tedy spoéitd jako:

P —D = NPS, kde:

P je podil tzv. ,,Promoters® — ptiznivcii
D je podil tzv. ,,Destractors® — odpurcii
NPS je vysledek méifeni, ktery se uvadi v celych Cislech (Van Dessel, 2011)

Jak miZeme vidét na Obrazku 3, NPS muZe teoreticky nabyvat hodnoty od -100 (kazdy je
odptirce) do +100 (kazdy je ptiznivec). NPS tedy neni procentni vyjadieni, ale absolutni ¢islo
vzniklé odectenim procentniho vyjadieni ptiznivcl od odptrct. Jakkoliv se mohou vysledné
hodnoty liSit s ohledem na jednotliva odvétvi, ¢i dle kulturniho pozadi, je mozné obecné
stanovit, Ze vysledek NPS > 0 je chdpan jako dobry, vysledek NPS > 50 je chédpén jako

vyborny (Kozel, a kol., 2011).
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Obrizek 3 Mé&feni NPS®

DETRACTORS PROMOTERS
P . R
e & & & ¢ o e O
. | | | | | | A " | /
[ I [ I

g "H ¢ 3 6 9 "10

Met Promoter Score — = %% Detractors

Zdroj: Van Dessel (2011)

3

K porozuméni motivace Ptiznivcii a Odplrci je doporuceno, doplnit NPS o dalsi oteviené
otdzky, zamétené na dliivod jejich hodnoceni. Ziskdni dalSich detaili miize pomoci organizaci
pfipravit takové zmény vedouci k budoucimu zvysSeni Pfiznivcd a sniZeni optimdlné jak
Odpiirct, tak Pasivnich zdkaznikd.

Jakkoliv je uziti NPS podpofeno celou fadou pozitivnich faktorli, vcetné prokazatelné
korelace sriistem organizace a NPS vyuzivd fada pfednich svétovych organizaci je také
potieba zminit kontroverzni vnimani této metody zejména v akademickych kruzich
(Kozel, a kol., 2011, s. 247). Odptirci koncepce NPS poukazuji zejména na tyto nedostatky:

e Neexistuje dostate¢né veédecké zdzemi pro podporu vysledeku a model je pftiliS
jednoduchy;

® Vérnost a spokojenost zdkaznikll neni jen o ¢islech a procentech, ale také o pfi¢indch
a dusledcich a korelacich;

e Doporuceni kazdého jednoho zdkaznika nemusi mit stejnou védhu, jako doporuceni
Jiného;

e NPS je efektivnéjsi na vyspélych trzich s velkou konkurenci, kde maji potencidlni
kupujici vétsim moZnosti se poradit i zeptat pratel na radu diive, neZ se rozhodnou ke
koupi;

e NPS bere v tivahu pouze zdkazniky a nezholednuje ,,nezdkazniky*, ktefi také mohou
kritizovat a vytvaret Spatné jméno organizace.

2.3.3 Proc¢ se zabyvat sledovanim spokojenosti a loajality zakaznika?
Duivodu, pro¢ sledovat zdkaznickou spokojenost se da najit mnoho. Jiz z vySe ptedloZzenych
fakt a definic je ziejmé, Ze sledovani zdkaznické spokojenosti a loajality je velmi dulezité
pro budoucnost kazdé organizace a jeji schopnost pfeZit ve vysoce konkurenénim prostiedi.
Muze pomoci managementim organizaci v jejich rozhodovani o smérech, kterymi se vydat
pfi zlepSovéani své vykonnosti ¢i procest v organizaci. Spokojenost zdkaznika, kterd nemusi
byt a neni stdld, je ovlivilovdna nejen spokojenosti v okamziku ndkupu, ale i spokojenosti
trvalou po celou dobu uzivani vyrobku ¢i sluzby.

Nenaddl, a kol, (2004, s. 7) zdivodinuji potiebu vyuzivat postupii méieni spokojenosti
zakaznikl jako nejefektivnéjSi ¢innosti pfi napliovani pricipu tzv. zpétné vazby, ktery je
jednim ze zdkladnich principl, jez ptikazuje vytvofit takové informacni kandly, kterymi
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budou soustavné pfichdzet informace o potiebach a ofekdvanich zdkaznikli aio zplsobu,
Jakym organizace tato oCekdvani nasledné uspokojuje.

Poznani zdkazniki-klientd vyuZivajicich sluzby ¢i produkty organizace patii mezi
zakaznici, ktefi se vraci, nakupuji pravideln¢ nebo vice, poddvaji reference o svych
zkuSenostech dal$im piipadnym zdkaznikiim a jsou ochotni tolerovat vyssi cenu v piipadé, Ze
znacce veii (Hauge, 2003 in Kozel, a kol., 2011).

S ohledem na dileZitost, kterd je dnes sledovani spokojenosti pfisuzovdna je tedy nasnadég, Ze
pozadavek na monitorovani a méfeni spokojenosti zdkaznikli je soucdsti certifikace kvality
dle normy ISO Q9001-2000 (GfK Praha a Incoma Consult, kolektiv autorti, 2004).

2.3.4 Zakladni pristupy ke zjiSt'ovani spokojenosti zakaznika

Norma CSN EN ISO 9001 stanovuje ve C¢lanku 8.2.1, Ze: , organizace musi, jako jedno
Z méreni vykonnosti systému managementu jakosti, monitorovat informace tykajici se vnimdni
zdkaznika, zda organizace splnila jeho poZadavky. Zpisob ziskdvdni a pouZivdni téchto
informaci se musi urcit“. Nenadal a kol. (2004, s. 14) k tomuto tématu uvadéji, Ze postupy
méfeni a monitorovani zdkaznické spokojenosti (externich i internich zdkaznikl) se daji délit
do dvou zdkladnich smért, tak jak je uvedeno na Obrazku 4:

Obrazek 4 Postupy méfeni a monitorovani spokojenosti zdkaznikl

Postupy méfeni a monitorovani{
spokojenosti zakaznikl

ry

S vyuzitim vystupnich ukazatell S vyuzitim internich ukazateli
\ vniméni zdkaznikt \ vykonnosti organizace

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Nenadél , a kol., 2004, s.14)

e Postupy vyuZivajici tzv. vystupni ukazatele vnimdni zdkaznikii — umoZiuji pracovat
s udaji, které byly ziskdny jako odraz pfimého vnimani produkti €i sluZeb organizace
ze strany jejich zdkaznikl. Tyto ukazatele byvaji odvozeny zddaji ziskanych na
zdkladé pravidelnych prazkimu u externich zdkaznikii nebo zaméstnanch.

e Postupy vyuzivajici tzv. internich ukazatelii vykonnosti - jsou zaloZeny na analyze
udaju ziskanych z vnitfnich databézi organizaci, jeZ produkty nebo sluzby zdkaznikiim
dodavaji. Ukazatele jsou odrazem toho, jak jsou v organizaci efektivné rozvijeny
procesy, jez pak piimo podmiiuji pozitivni nebo negativni vnimédni zdkazniki,
pricemz zdkaznici o téchto ukazatelich nemusi ani védeét.

Aby bylo mozné pro métfeni a monitorovani spokojenosti vyuZit vstupni ukazatele vnimani

zakaznik, je tfeba také uvést pristupy, kterymi mtizeme potiebné informace ziskat. (Nenadal,
a kol., 2004) uvadi nasledujicich 5 pfistupl ke zjiStovani spokojenosti zdkazniki:
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1. Pruzkumy spokojenosti ziakazniki - vyzkum lze provadét jednordzové, pri¢emz
vétSina organizaci tyto pruzkumy realizuje pravidelné a to proto, Ze odhaluji jak
spokojenost, tak také loajalitu zdkazniki. Tyto prizkumy jsou provadény prave
prostiednictvim dotazovani, které miize byt telefonické, pisemné nebo online. Tento
piistup je ucinny zejména pii monitorovani piiin spokojenosti ¢i nespokojenosti.

2. Vyzkum motivace — Timto zpiisobem miZeme zjistit silné a slabé stranky firemniho
piistupu ke zlepSovani spokojenosti a loajality. Nejbéznéjsi formou je realizace
skupinovych diskus{ a rozhovorli se zaméstnanci organizace nebo zdkazniky.

3. Mystery shopping/calling (fiktivni nakupovani) - Jednd se v podstaté
o fiktivni ndkup, kde vySkoleny ,,mystery shopper* ma za dkol predstirat v praxi
zdjem o koupi vyrobku, objedndni sluzby nebo ziskdni néjakych informaci. Cilem
tohoto pfistupu je ziskat informace o praxi pfi prodeji produktu nebo sluzby. Mystery
shopper vyuzivd pfedem pfipraveny scénaf. Piistup s vyuZzitim Mystery shoppingu se
uspesné uplatiiuje  zejména v segmentu sluzeb, napiiklad v bankovnictvi
a pojistovnictvi. Jednd se o piipady sluZeb pro koncové zdkazniky, tzv. B2C
(business-to-customer).

4. Systémy stiznosti a navrhi — Pristup, kdy nékteré organizace umoziuji svym
zdkazniklim snadné preddvani stiznosti a ndvrhii. Nabddaji a motivuji své zdkazniky,
aby vyjadfili svilj ndzor s poskytovanymi sluzbami, a to zejména pokud se citi
nespokojeni. Organizace vyuzivaji n€kolik forem kontaktu s klientem: telefonicky,
pisemny ¢i online. JelikoZ zdkaznici kontaktuji organizaci sami, jednd se zpravidla
o nejlevnéjsi piistup ke sledovéni spokojenosti zakazniku.

5. Analyza ztracenych zakazniki - Tento piistup je Casové i financné narocny, jelikoZ
je obtizné kontaktovat odesSlé zdkazniky. Piesto by méla organizace analyzovat
zdkazniky, ktefi z nejriiznéjSich divodi odesli ke konkurenci, pficemz duleZzité jsou
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nejenom diivody odchodu, ale také pficiny, které k tomu vedly.

2.3.5 Metody méieni a hodnoceni spokojenosti zakaznika

Existuje celd fada metod, jak zjiStovat spokojenost zdkaznikli. Organizace proto provadéji
prizkumy a analyzy, ptijimaji nejriiznéj$i podnéty od zdkaznikli a ndsledné provadi vypoclty
a méfeni. Pro kaZdou organizaci je vhodnd jind metoda zjiStovani spokojenosti a loajality
zdakaznikl, a to napfiklad v zavislosti na miie orientovanosti na zakaznika, celkovému poctu
zakaznikt ¢i prostiedcich uvolilovanych na zjistovani spokojenosti.

Jakkoliv jsou americké 1 evropské indexy spokojenosti a loajality zakaznika bézné
pouZivanym zptisobem, slouzi spiSe jako vysvédceni ¢i orientacni testovani, nez jako ndstroje
pro oblasti, které vyZaduji zlepSeni (Fontenotova, a kol., 2005). Takova informace je vSak pro
vedeni organizace obvykle nedostacujici. Management organizace chce vétSinou védét vice,
neZ jen jakého skére organizace dosahla a proto je né&j pfinosn€j$i méteni, které jiZ poslouZzi
piimo jako ndstroj pro oznaceni oblasti vyZadujicich zlepSeni.

Nasledujici Ctyfi modely slouzi podle Fontenotovd a kol. (2005) nejen ke zjiSténi miry
spokojenosti zdkazniki, ale jsou i pomiickou pro stanoveni opatieni vedoucich ke zlepSeni
dané organizace.

2.3.5.1 Model ,,pouze spokojenost‘

,Pouze spokojenost* je typ pruzkumu spokojenosti zdkaznika, ktery od respondentti zdd4, aby
na sedmibodové stupnici (béZzna je 1 Skala pétibodovd) na niz jedna odpovidd naprosté
nespokojenosti a sedm odpovidd naprostému nadSeni, vyznacili, jak dobfe si organizace vede
v fadé€ vlastnosti. Primérnd skoére u kazdé vlastnosti se sectou, pficemz polozky s nejniz$im
hodnocenim spokojenosti se poklddaji za ty, které je tfeba zlepSit. Slabinou této metody je
fakt, Ze nezohlediiuje dulezitost jednotlivych vlastnosti pro Zikaznika, ndsledkem cehoz
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vedeni organizace nemd z vysledki Setfeni k dispozici Zddné podklady, jeZ by mu pomohly
stanovit ak¢ni priority a ptipadné rozsoudit stejnd skoére u riznych vlastnosti.

2.3.5.2 Diferen¢ni analyza

Vyhodou diferen¢ni analyzy proti metod¢ ,,pouze spokojenost® je fakt, Ze krom¢ spokojenosti
zakaznika s danou vlastnosti jiZz zahrnuje i faktor jeji duleZitosti pro zdkaznika. Bodové
hodnoceni spokojenosti je opét méfeno na sedmibodové, respektive pétibodové Skdle, kde
jedna odpovidd naprosté nespokojenosti a sedm naprostému nadSeni. Bodové hodnoceni
dulezitosti je méfeno na Skdle stejného rozsahu, kde jedna odpovidd zcela nedulezitému
a sedm odpovidd velice dulezitému. Nasledné po provedeni prizkumu se vypocitaji rozdily
mezi skérem duleZitosti a skérem spokojenosti u jednotlivych vlastnosti. Vlastnosti, kde je
rozdil nejvétsi, povazujeme za ty, které je potieba vylepSit. Aby byla tato metoda co
nejpresnéjsi a nejpiinosnéjsi, je tfeba mit na paméti, Ze vlastnosti, jejichZ bodovy rozdil je
stejny nebo podobny, nemuseji byt pro zdkazniky stejné duleZité a i jejich vliv na spokojenost
zakaznikli miZe byt odlisny. V piipadé shody nebo blizkosti rozdilovych hodnot by méla
organizace vzdy pfednostné feSit vlastnosti s vy38i duleZitosti. Napiiklad vlastnost
s hodnocenim dulezitosti 6.2, hodnocenim spokojenosti 5.0 a rozdilem 1.2 by méla ziskat
vys$$i akéni prioritu neZ vlastnost se stejnym rozdilem, avSak s hodnocenim dilezitosti 4.5
a hodnocenim spokojenosti 3.3. Tato analytickd metoda fikd, Ze duleZitost je nédhradni
jednotkou za zdkaznikovo ocekdvéni toho, jak by si organizace méla u kazdé vlastnosti vést
(Fontenotova, a kol., 2005).

2.3.5.3 Model ,,dilezitost-spokojenost* (D-S)

Podobné jako diferen¢ni analyza vyuzivd model D—S kvadrantovou mapu k oznaeni oblasti
vyzadujicich zlepSeni srovndnim udrovni spokojenosti a dulezitosti u riiznych métenych
vlastnosti. Na rozdil od diferen¢ni analyzy vSak tento model zkouma vztah mezi obéma jevy,
ne jejich rozdil. Ak¢ni priority se spiSe nez na zdklad€¢ vypoctené numerické hodnoty urcuji
grafickym zndzornénim, pfiemz nejvysS§i akéni prioritu ziskdvaji polozky s vysokou
daleZitosti a nizkou spokojenosti (Fontenotovd, a kol., 2005). Obrdzek 5 ukazuje, Ze
zdkladnim cilem této metody je nalézt vlastnosti nachdzejici se v kvadrantu 2 ,,zlepsit*.

Obrazek 5 Model ,duleZitost- spokojenost™

Vysoka

3 1

Nadbytek Vynikajic

Spokojenost
stfedni

4 2

Bez starosti Zlepsit
Nizka
Nizka DuleZitost Vysoka

stiedni
Zdroj: (Fontenotova, a kol., 2005)
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Jestlize se v kvadrantu 2 ,,zlepSit nachdzi vice vlastnosti a organizace nemd prostiedky
k tomu, aby je zlepSila vSechny najednou, méla by vlastnosti sefadit podle priority tim, Ze se

YV s vV 2

zamé&fi na vlastnosti s vy$$im stupném dulezitosti a niz$i drovni spokojenosti.

2.3.5.4 Multiplikativni pristup

Multiplikativni piistup vyuZziva faktor dileZzitosti jako vdzenou proménou a vylu€uje tvrzent,
7e dileZitost je ndhradni hodnotou za zdkaznikovo ocekdvani vykonnosti organizace. Z
rozdilu mezi nejvy$S§im moZznym hodnocenim spokojenosti (,,naprosto nadSeny*) a
zakaznikovym vnimanim vykonnosti organizace (hodnocenim spokojenosti) se vypocita skore
nespokojenosti (Fontenotovd, a kol., 2005). Pokud skére nespokojenosti vazime dle ptislusné
dileZitosti, ziskdme vdZené skdre nespokojenosti neboli téZ multiplikativni hodnotu. Vypocet,
kdy predpokladdame pétibodovou Skalu hodnocenti, by se tedy dal shrnout do vzorce:

vazené skore nespokojenosti = (5 - skdre spokojenosti) x skore diileZitosti
Vazené skore nespokojenosti slouzi k hierarchizaci oblasti vyZadujicich zlepSeni. Na zaklad¢
vazeného skore nespokojenosti jsou vlastnosti fazeny sestupné. Stejné jako u pfedchozich

metod plati, Ze vlastnosti by mély byt pro ptipad, Ze se pii vypoctu sejdou dvé stejné hodnoty,
sefazeny podle dulezitosti, aby bylo mozné urcit, kterd z nich ma akénf prioritu.
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3 Analyticko-prakticka c¢ast

Nasledujici ¢ast bakalaiské price se vénuje popisu spole¢nosti Iron Mountain. Je zminéna
historie, hospoddiské vysledky, ptehled poskytovanych sluZzeb a jiZz s vyuZitim vysledkt
provedeného pruzkumu zdkaznické spokojenosti je stru¢né¢ popsdno zdkaznické portfolio.
Déle je také popsdna tvorba dotazniku a jeho distribuce respondentim. Nejvétsi dil

analyticko-praktické ¢dsti je vénovdn vyhodnoceni a analyze zjiSténych vysledkl a to za
pouziti metod uvedenych a popsanych v kapitole 2.3.

3.1 Profil spole¢nosti Iron Mountain Ceska republika s.r.o.

Spole¢nost Iron Mountain byla zaloZena v roce 1951 ve mésté¢ Livingston (USA, stat New
York). Za uplynulych 64 let se z ni vyvinula jedna znejvétSich firem v oblasti spravy
a uschovy dokumentl. Spole¢nost expandovala a do roku 1995 jeji ro¢ni piijmy piekrocily
100 miliéna dolard. Dnes je Iron Mountain s vice nez 1 240 000 zdkazniky ve 39 zemich na
pcti kontinentech vedouci spoleCnosti v oblasti sluzeb spravy informaci. Jeji akcie jsou
vefejné obchodované na newyorské burze pod zkratkou ,,JRM* a spolecnost md i své misto
v Zebiitku Fortune 1000”, pficem? jeji aktudlni umisténi je na 726. mist&”. Na Iron Mountain
jako na svého partnera ve spravé informaci spoléhaji organizace z kazdého vyznamného
primyslu a vSech velikosti, v€etné vice nez 95 % spolecnosti z Zebiitku Fortune 1000°.

Na cesky trh vstoupila spolecnost Iron Mountain prostiednictvim akvizice regiondlni firmy
Docu Guard v srpnu 2004. Integracni proces byl ukon¢en na konci roku 2006. Iron Mountain
nabizi komplexni sprdvu dokumentli, feSeni pro ochranu dat a fizenou skartaci, v€etné
poradenskych sluzeb’.

Podle vypisu z Obchodniho rejstitku je hlavni ¢innosti spole¢nosti Iron Mountain Ceskd
republika s.r.o. (ddle Iron Mountain) vedeni spisovny; koupé zboZi za ucelem jeho dalSiho
prodeje a prodej v rozsahu Zivnosti volné; ¢innost organiza¢nich a ekonomickych poradci;
prondjem a pujcovani véci movitych a nakladani s odpady (vyjma nebezpecnych).

Spole¢nost ma dominantni postaveni v prazském regionu a celé Ceské republice, coZ se
projevuje jak v objemu uschovanych dokumentt, tak i v rozsahu sluZeb. Spole¢nost si klade
za cil pomdhat svym partneriim sniZovat ndklady a rizika spojend s ochranou a uschovou
dokumenti. Zaméfuje se pfedevsim na finanéni a bankovni sektor, ale také na oblasti, kde
pravni legislativa vyZaduje dlouhodobou tschovu dokumentt®.

Vedle uschovy fyzickych papirovych dokumentli se spolecnost orientuje na spravu aktivnich
slozek, kterd pfindsi naSim zdkaznikim neomezeny a rychly pfistup ke vSem uloZenym
dokumentiim v origindlnim nebo elektronickém provedeni.

Spolec¢nost Iron Mountain do svych sluZzeb zahrnuje nasledujici produktové portfolio:

- Sprava a tischova obchodnich dokumentii

- Vyhledani a pfistup k uloZzenym dokumentiim

- Uschova dat na elektronickych nosi¢ich

- Sprava aktivnich slozek, digitalni archiv

- Skenovéni a digitalizace

- Zaloha a obnova dat

- Online ukladéni

- Sprava obchodnich procest

1000.

5 DATA.COM [online]. © 2015 [cit. 2015-10-01]. Dostupné z: https://connect.data.com/directory/company/fortune/1000?page=8

6 IRON MOUNTAIN CESKA REPUBLIKA [online] © 2015 [cit. 2015-11-26]. Dostupné z: www.ironmountain.cz/aboutushistory.asp

7 VEREINY RESTRIK A SBIRKA LISTIN: vyroéni zpriva [2014]. [online] © 2012-2014 [cit. 2015-12-01]. Dostupné z:
https://or.justice.cz/ias/ui/vypis-sl-firma?subjektld=484524

8 VEREINY RESTRIK A SBIRKA LISTIN: vyroéni zprava [2014]. [online]. © 2012-2014 [cit. 2015-12-01]. Dostupné z:
https://or.justice.c7/
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- Archivni a likvida¢ni management

- Poradenska ¢innost

- Prodej archivnich krabic

- Duavérna skartace dokumentt

Pocet zaméstnanct k 31. 12. 2015 byl 82 stdlych pracovnikll, primérny pocet zaméstnanct
v roce 2015 byl 64. Primérna hruba mzda zaméstnance dosdhla hodnoty 39,6 tis. K¢.

V roce 2014 dosdhla trzeb ve vysi 176 290 tis. K¢. Pfi ndkladech 121 367 tis. K¢ to
pfedstavuje hospodarsky vysledek 54 923 tis. K¢ pfed zdanénim.

Spolec¢nost chce pokracovat v opatrné, obezietné a bezpecné firemni politice s pfiméienym
ziskem. Ani v nejbliz§im obdobi si jako cil nestanovuje rist formou zvySovani objemu, ale
prostfednictvim roz§ifovani soucasnych sluzeb, zdokonalovdni a vylepSovdni jejich kvality
a bezpecnost. Snahou spole¢nosti Iron Mountain je udrzet si vedouci pozici na trhu v oblasti
spravy dokumenti’.

3.2 Zakaznici spole¢nosti Iron Mountain

V soucasnosti eviduje Iron Mountain vice nez 450 aktivnich zdkaznikli. Jednd se pfevdzné
sttedni aZ velké organizace, pfiCemz z velké Casti jde o dcefiné organizace nadnirodnich
spolec¢nosti. Nicméné je zde i nezanedbatelné mnoZstvi menSich zdkaznikl, vyuZivajicich
tteba jen nékteré vybrané sluzby, jako je bezpecnd skartace dokumentl ¢i médii. Mezi
prvnimi dvaceti zdkazniky dle obratu najdeme zejména bankovni instituce, mobilni operitory
¢i nadndrodni potravindiské fetézce. Pozitivnim faktem uskute¢néného priizkumu zakaznické
spokojenosti je fakt, Ze se jej zicastnili zastupci drtivé vétSiny hlavnich zdkaznik. V ramci
prizkumu byla mimo jiné zjiStovana oblast podnikdni respondenti a tato viceméné kopiruje
sloZeni zakaznikd, tak jak je uvedeno na nésledujicim Grafu 1.

° VEREINY RESTRIK A SBIRKA LISTIN: vyroéni zprdva [2014]. [online]. © 2012-2014 [cit. 2015-12-01]. Dostupné z:

https://or.justice.cz/ias/ui/vypis-sk firma?subjektId=484524
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Graf 1 Rozdéleni zikaznikd Iron Mountain Ceska republika dle &innosti
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Zdroj: vlastni zpracovéni dle prizkumu Iron Mountain (2015)

Zejména v poslednich mésicich mliZzeme pozorovat vyznamny narast zdkaznik(i z oblasti
dodavatelského fetézce pro automobilovy primysl. Tuto skute¢nost miiZzeme piisoudit oZiveni
trhu s automobily a na druhou stranu opatrnosti téchto dodavatell s investicemi do rozSifovan{
stavajicich budov.

Iron Mountain poskytuje své sluzby na celém tzemi Ceské republiky, aviak zpohledu
skute¢ného lokdlntho rozmisténi zdkaznikdi je vé&tSi ¢dst umisténa v Praze ¢i stfednich
Cechich a v Brné. PiestoZe charakter sluzby neklade naroky na vzdalenost mezi zdkaznikem
a spisovnami Iron Mountain, miiZzeme pozorovat rezistenci k vyuZivani téchto sluZzeb zejména
u spolecnosti ze stfedni a severni Moravy.

Sluzby poskytované spole¢nosti Iron Mountain jsou relativné konzervativniho charakteru
a 1 vétSina zdkaznikl vyuZivd téchto sluzeb po mnoho let. Neni vyjimkou, Ze né&ktefi
z nejvyznamnéjSich zdkaznikl jsou klienty vice jak 15 let. Tato skute€nost miiZze byt jak
vyhodou, tak nevyhodou a to zejména, pokud zakaznik pfejde ke konkurenci napiiklad
z dGivodu nespokojenosti. Ndsledné znovu ziskan{ klienta je pak mozné aZ za mnoho let.

3.3 Prizkum spokojenosti zikaznikéi Iron Mountain Ceska republika
S.r.o.
Spole¢nost Iron Mountain Ceskd republika s.r.o., jakoZto drZitel certifikdti managementu
kvality a fizeni se ve svych internich materidlech zavazuje ke sledovani zdkaznické
spokojenosti. Tento zavazek je pisemné definovan jako: ,Spolecnost sleduje informace
o spokojenosti zdkaznika jakoZto jedno z méritek uspésSnosti systému managementu.
Spolecnost prubeiné sleduje nespokojenost zdkaznikii a jednou rocné organizuje prizkum
spokojenosti. Vysledky tohoto priizkumu vyuZivd pro vyvoj procesii rizeni a tim pro zlepSeni
kvality, pripadné i pro zvysovdni bezpecnosti informaci“. Zde je na misté kriticky ptiznat, Ze
prizkumy spokojenosti, které byly ve spolec¢nosti v piedchozich letech aplikovany, byly spise
,»pro-forma®, tak aby byla naplnéna povinnost takovyto prizkum jednou rocné€ u€init. Otdzek
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v tomto prizkumu bylo celkem 5 a byly velmi obecné. Osloveny pocet zdkaznikii se
pohyboval v rozmezi 20-30 a vétSinou se podafilo ziskat v§echny dotazniky nazpét. Toto byla
také jedna znejvétSich slabin, nebot’ zdkaznici byli vybirdni ucelné¢ ze strany clent
obchodniho tymu a z logiky véci byli vybirdni takovi, ktefi byli se sluzbami Iron Mountain
velmi spokojeni. Takovyto prizkum nemél vypovidajici hodnotu a nemohly na jeho zdkladé
byt u¢inény kroky vedouci k ndprave ptipadnych nespokojenosti ze strany klientt.

Zejména diky zméné managementu a jeho vysoce pro-zdkaznickému pfistupu byl prizkum
spokojenosti, probéhnuvsi v roce 2015, ktery je soucasti této bakalaiské prace, pfipravovan
s vysokym diirazem na relevanci a validitu ziskanych poznatkd. Diky tomu bylo a je moZzné
aplikovat ndpravnd opatfeni do kazdodenni praxe.

3.3.1 Tvorba dotazniku a struktura otazek

Dotaznik jakozto zdkladni ndstroj pro monitoring a zjiStovani zdkaznické spokojenosti
a loajality by mél byt konstruovén s ohledem na vybranou oblast dotazovani, typ respondentti
a také s ohledem na metody, které byly uréeny k analyze a vyhodnoceni vysledkd. Stejné bylo
pfistupovano i k tvorbé dotazniku pro zkoumanou spole¢nost.

Nejdiive byl diskutovdn a navrZzen vhodny formdt dotazniku, pfiCemZz jako nejvice
odpovidajici poZzadavkim prizkumu byla uréena kombinace Likertova a Numerického
formatu. V piipad¢ pouziti Likertova formdtu urCuje respondent svoji spokojenost volbou
mezi: Velmi spokojen x Spokojen x Ani spokojen ani nespokojen x Nespokojen x Velmi
nespokojen. Numericky formdt je odvozen od Likertova a respondent definuje svou
spokojenost na ¢iselné sSkdle, kde 1 znamena ,,Velmi spokojen a 2 znamena ,,Velmi
nespokojen‘.

Cilem bylo vytvofit takovy dotaznik a takovou strukturu otdzek, aby bylo zjiSténo nasledujici:

e Demograficka specifika respondentti, v€etné rozloZeni zdkaznikl v rdmci jejich oboru
podnikanf;

e Otazkami m¢li byt pokryty vSechny oddéleni, sluzby a ¢innosti, se kterymi mize
zakaznik Iron Mountain pfijit do styku;

e Dotaznik mél odpovédét a zohlednovat pracovni zafazeni respondenta v ramci
spole¢nosti. Pokud respondent odpovéd€l, Ze jeho role je manaZerskd, byl
pfesmérovdn na jinou strdnku vyzkumu obsahujici specifické informace pro tuto
skupinu respondentii. Uéelem bylo od manaZerd zjistit informace jako: jaky je jejich
divod vyuZivat sluZzeb komer¢ni spisovny, jaka je jejich nejvétsi motivace, co od Iron
Mountain oc¢ekavaji, jak sluzby vnimaj;

o Cetnost vyuZivani sluZeb Iron Mountain véetné zjisténi celkového piehledu zdkazniki
o portfoliu poskytovanych sluzeb;

e Ptehled zdkaznikli o konkuren¢nich spole¢nostech plisobicich na ¢eském trhu;

e Spokojenost zdkaznikli ve vSech oblastech které ovliviiuji kvalitu poskytovanych
sluzeb a nasledné duleZitost jednotlivych oblasti, tak aby mohly byt uplatnény
vyzkumné metody;

® A vneposledni fadé dotaz smétujici na zjiSténi spokojenosti metodou Net Promoter
Score;

Na tvorbé samotnych otdzek dle vySe uvedeného zadani se podileli zejména manaZefi
zodpovédni za vedeni obchodniho oddé€leni a zdkaznického servisu. Po sestaveni prvni
zkuSebni verze dotazniku byl tento distribuovan v ramci spole¢nosti deseti zastupcim riznych
oddé€leni a byli pozddani o jeho vyplnéni a soucasné o zpétnou vazbu. Kromé jednotlivych
uprav slovosledu v otdzkach byla nejCastéjsi pripominkou celkovd doba potifebna k vyplnéni
dotazniku. Proto bylo rozhodnuto o vyjmuti n€kterych otdzek a zkraceni dotazniku tak, aby
jeho vyplnéni nezabralo vice jak 10 minut respondentova casu.
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Vyznamny vliv na ochotu respondenta vyplnit tento typ dotazniku md skute€nost, jestli je
dostate¢né obeznimeny s divodem ,PROC“ je tento priizkum provddén a jaké znéj
respondent miiZe mit piinosy. Proto byla velk4 pozornost vénovéana tivodnimu textu.
Vystupem této piipravy byl findlni dotaznik obsahujici celkem 27 otdzek urCenych pro
vSechny respondenty, dalSich 5 specifickych otdzek uréenych pro skupinu respondentii
»Manazer a 5 otdzek pro skupinu respondentil ,, Vykonny pracovnik®. Otazky byly rozdéleny
do péti logickych skupin:

¢ Informace o respondentovi;

e Specifické pohledy Manazert a Vykonnych pracovniki;

e Otazky zaméfené na dileZitost jednotlivych charakteristik Iron Mountain;

e Otazky zamétfené na spokojenost s témito charakteristikami;

e Skupina otdzek zamétenych na zjiSténi Net Promoter Score;
Soucasné bylo rozhodnuto, Ze u vétSiny otdzek zaméfenych na Iron Mountain bude
respondentovi ponechdn prostor pro jeho vlastni vyjadieni. Toto se ve vysledku ukdzalo jako
dobré rozhodnuti, nebot’ respondenti tuto moznost vyuzili a bylo tak mozné ziskat velmi
zajimavé pohledy a ndzory na popisovanou spolecnost. Popisovany dotaznik tvoii Piilohu 1
pfedlozené prace.

3.3.2 Distribuce dotazniku

Priizkum zékaznické spokojenosti probihal v pribéhu listopadu 2015. Pro samotnou grafickou
tvorbu a distribuci dotazniku mezi respondenty byl pouZit internetovy portal
www.surveymonkey.com. Placend verze tohoto portilu je vyuZivana spolecnosti Iron
Mountain v rdmci celé sttedni a vychodni Evropy. Mezi hlavni vyhody patii moZnost oslovit
velké mnoZstvi respondentii, rychld a logickd tvorba dotazniku s mnoha specifickymi
funkcemi a neposledni fadé moznost exportu zjiSténych dat tak, aby mohla byt naddle
analyzovédna napiiklad v programu Microsoft Excel.

Z interniho zdkaznického systému byly identifikovdny a exportovany e-mailové adresy 405
aktivnich kontaktnich osob vSech zdkazniki s roénim obratem nad 12.000 K¢. Tento limit byl
zvolen proto, Ze odpovidad ¢4stce mesicni fakturace ve vysi 1.000 K&, coZ je minimdln{ ¢4stka,
kdy se spolecnost muze stit zdkaznikem Iron Mountain. Po kontrole byly tyto adresy
respondentii nahrdny do internetového portilu a ndsledné na né byly odesldny e-maily
obsahujici tdvodni slovo, Zidost o vyplnéni a linky odkazujici na prizkum zdkaznické
spokojenosti. Respondenti méli také moznost odmitnout vyplnéni dotazniku a soucasné
pozddat o vyjmuti ztohoto typu prizkumii do budoucna. Této moZnosti nakonec vyuZilo
pouze 5 dotazovanych. Pocty ziskanych dotaznikii vic¢i celkovému poctu oslovenych jsou
zobrazeny v nasledujicim Grafu 2.
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Graf 2 Pocty vyplnénych dotazniki

Pocet vyplnénych dotazniki

® Odpovédeli
m Ne

Odpovédeli ¢astecné

Zdroj: vlastni zpracovani dle prizkumu Iron Mountain (2015)

Z celkového poctu 405 oslovenych zdstupcti zdkaznikli bylo vyplnéno 83 dotaznikl
kompletné a ve 28 piipadech byla 1 ¢i vice otdzek preskoceny a nebylo na né odpovézeno.
V dob¢ trvani prizkumu bylo odesldno jedno pfipomenuti na vSechny e-mailové adresy, ze
kterych nebyl dotaznik vyplnén. Po ukonceni prizkumu byl vS§em 111 respondentiim odeslan
dékovny e-mail.

3.4 Vyhodnoceni a analyza zakaznické spokojenosti

V nésledujicich kapitolach budou k vyhodnoceni a analyze zdkaznické spokojenosti pouZity
metody Net Promoter Score, model ,,pouze spokojenost* a model ,,spokojenost dileZitost*.
U v8ech metod budou popsdny vysledky vyzkumu a také navrZzena opatieni ¢i ndsledné kroky,
jez by v budoucnu mély vylepsit vysledky v danych oblastech zdkaznické spokojenosti.

Pro lepsi predstavu o zdkaznicich, ktefi odpovéd¢eli v rdmci prizkumu spokojenosti, bude na
uvod prezentovano nékolik zdkladnich otdzek a odpovédi na né€. Zajimavym faktorem, jenz
ovlivitluje vnimani niZe uvedenych vysledkt priizkumu, je rozdéleni respondentd, tak jak bylo
uvedeno v otdzce 4. Toto rozdéleni miZzeme vidét na Grafu 3.
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Graf 3 Rozdéleni respondentt dle role

O 4. Jakou roli ve vasi spolecnosti zastavate?

B 1 ManaZer/Vedouci odd€leni ~ B2 Vykonny pracovnik

55

Zdroj: vlastni zpracovani dle prazkumu Iron Mountain (2015)

3.4.1 Vyhodnoceni metodou Net Promoter Score - NPS®

Pro zjisténi zdkaznické loajality a zkuSenosti byla v prizkumu pouZzita metoda NPS®, které je
blize popsdna v kapitole 2.3.2. Pro tuto metodu byla zdkaznikiim poloZena typickd otdzka
s ditrazem na zapojeni vysoké miry zodpoveédnosti do jejich odpovédi. Z celkového poctu 111
zastupct zdkaznik, ktefi vyplnili dotaznik, tuto otdzku zodpovédélo 94 zdkaznikii, coZ je
dostateény vzorek pro robustni méfeni'’. V ndsledujicim Grafu 4 je popsino rozloZeni
odpovédi v jednotlivych segmentech a mira doporuceni sluzeb Iron Mountain.

19 B2B International. Net Promoter Score(NPS). www.b2binternational.com. [Online] 13-12-2015 [Citace: 13-
12-2015]. Dostupné z www: https://www.b2binternational.com/research/services/customer-loyalty-research/net-
promoter-score-nps
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Graf 4 Mira doporuceni sluzeb Iron Mountain
Otazka 36. Doporudil byste Iron Mountain svym kolegiim, znaimym a obchodnim
partnerim?
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Zdroj: vlastni zpracovani dle prizkumu Iron Mountain (2015)

Z 94 ziskanych odpovédi hodnotilo Iron Mountain 61,70 % zdkaznikl v intervalu 9-10 a fadi

se tak do skupiny ,,Ptiznivci“. Oproti tomu 10,64 % zédkaznikl patii do skupiny ,,Odptirci*

a hodnotilo Iron Mountain negativné v rozsahu 0-6. Zbylych 27,66% zakazniki hodnotilo
1"6

Iron Mountain v intervalu 7-8 a patii tak do skupiny neutrdlnich neboli ,,Pasivni*.
Pomoci té€chto ziskanych dat miizeme vypocitat miru doporuceni sluzeb Iron Mountain:

NPS = Ptiznivci — Odpirci
NPS =61,70% - 10,64% = 51

Jak jiz bylo v teoretické ¢4sti zminéno, tak vysledek se uvadi jako celé ¢islo a tedy vysledna
hodnota NPS je 51.

V ramci prizkumu zdkaznické spokojenosti spole¢nosti Iron Mountain Ceskd republika s.r.o.
byla metoda NPS pouzita poprvé a tim padem nejsou k dispozici relevantni data pro srovnani
vyvoje v Casové fadé. Abychom mohli stanovit, jestli je vypocitand hodnota dobrym ¢i
Spatnym vysledkem, srovname ji nejdiive s primérnou hodnotou NPS na business to business
trzich, kterd je NPS = 25 (B2B International, 2015). Na zdklad¢ tohoto priméru jsou
v Tabulce 2 uvedeny pfimétené standardni hodnoty dle agentury B2B International.
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Tabulka 2 Pfiméfena kritéria NPS dle B2B International

Srovnavaci hodnota NPS | Typ spole¢nosti jeZ typicky dosahuji uvedenych hodnot

Servisni spole€nosti a spolec¢nosti s vysokym objemem
vice jak 30 sluZeb ve své nabidce, high-tech spole¢nosti, malé a stiedni
firmy, dobré obchodni spole¢nosti a distributofi.

od 20 do 30 Vyrobni spole¢nosti vSech typt, velké korporace.
Energetické spole¢nosti, monopoly, chemické spole¢nosti,

mén¢ jak 20 dodavatelé komodit a vétSina zdpadnich leteckych
spole¢nosti.

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (B2B International, 2015)

Dal§im zdrojem, pouzitym pro porovnani se zjiSténym vysledkem, je méfeni uskutecnéné
matefskou spolecnosti Iron Mountain Inc.. Toto méfeni bylo na pravidelné bdzi zahijeno
vroce 2013 s frekvenci dvakrat ro€n€. Na nésledujicim Grafu 5 je moZzné vidét, Ze pocet
respondentii se pohybuje od 3469 do 6250.

Graf 5 Vyvoj NPS Iron Mountain Inc.
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Zdroj: Interni Iron Mountain Inc.

Tento vyzkum je zaméfen zejména na klienty ze zdpadni Evropy a severni Ameriky
a uvadi, Ze hodnota NPS byla v prvnim roce méfeni 25 a nédsledné vzrostla na hodnotu 38,

pricemZ krom¢é mirného propadu ve druhém pololeti 2014 zistala hodnota posledniho méteni
na cisle 36.

Aby byla metoda NPS co nejvice vyuZzita, byla v rdmci vyzkumu rozsifena o hodnoceni
dalsich charakteristik, jeZ mély vice zptesnit odpovédi. Otdzka 36, kterd se zabyvala méfenim
NPS byla nastavena tak, Ze respondenti, kteff na stupnici zvolili hodnoceni 0-6 a patii tak do
skupiny ,,Odptrci®, méli moznost ohodnotit negativni atributy v souvislosti s vyuZivinim
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sluZzeb spolec¢nosti Iron Mountain. Na tuto ¢ast bylo piesmérovano celkem 10 respondentt,
pfi¢emZ pouze 6 znich hodnotilo. V Tabulce 3 jsou uvedeny negativni atributy a jejich

<

hodnoceni, kdy 1 znamenala ,,nejvice typické* a 5 znamenala ,,nejméné typické*.

Tabulka 3 Hodnoceni negativnich atributi

Otazka 37. Ohodnot’te tyto negativni atributy v souvislosti s Iron Mountain (1 - nejvice
typické pro Iron Mountain, 2, 3, 4, 5 - nejméné typické pro Iron Mountain).

Moznosti Pocet o
odpovédi 1 2 3 g 5 odpovédi [rfite?
Nesrozumitelny 2 1 3 0 0 6 2,17
Drahy 2 1 1 2 0 6 2,50
L 0 1 5 0 0 6 2.83
administrativy
Pomaly 1 0 4 1 0 6 2,83
Zastaraly 0 0 3 2 1 6 3,67
Zodpovézeno 6
Pieskoceno 4

Zdroj: vlastni zpracovani dle prizkumu Iron Mountain (2015)

ProtoZe smyslem otdzky bylo najit negativni charakteristiku, kterd je nejvice typicka pro Iron
Mountain a protoZe nejvice typické charakteristiky byly zndmkovany nejnizs$i hodnotou, tak
je potadi jednotlivych atributli ddno vdZenym primérem jejich hodnoceni. Z Tabulky 3 je
tedy ziejmé, Ze pro zdkazniky z fad ,,Odplrcti jsou nejvice negativni:
e Nesrozumitelnost;
e (Cena;
e Mnozstvi administrativy;
Vyzkum nebyl anonymni, a bylo identifikovdno, kterych 10 zdkaznikli se fadi do skupiny
,Odptrci a jak se v této otdce vyjadiovali. Zjisténé vysledky je tedy mozZné dat do souvislosti
s tim, co je o téchto zdkaznicich zndmé z béZné spoluprice ¢i co je o nich zndmo z dalSich
otazek prizkumu:
e V¢tsinou se jednd o zdstupce nejvyznamnéjSich zdkaznika;
e Kde 8 z10 ma spolurozhodujici ¢i rozhodujici hlas pfi vybéru dodavatele sluzeb
spravy a ischovy dokumenti;
e Papirové dokumenty jsou pro n¢ nezbytnou soucdsti jejich podnikanf;
e Jeden ztéto skupiny nejvyzanmnéjSich zdkaznikli je dlouhodobé nespokojen
s napojenim na IT systémy Iron Mountain a zaddvdnim objednévek.;
e [ ostatni respondenti ztéto skupiny ddvaji primérné nebo negativni hodnoceni
k zédkaznickému rozhrani a I'T napojent;
e U vétSiny z téchto zdkaznikli doslo v roce 2014 k cenovym jednanim v rdmci nového
vybérového fizeni ¢i v radmci Zadosti zdkaznika o sniZeni cen za n€kterou sluzbu;
® Pii hodnoceni celkové spokojenosti uvedli pouze 2 z10, Ze jsou nespokojeni.
V jednom z téchto piipadd jsme ve vybérovém fizeni skoncili druzi a ndsledovala
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tvrdd jednani o ukonceni spoluprice. Ve druhém piipad¢ bylo zdkaznikovi odmitnuta

zadost na razantni sniZeni cen;
Na zdklad¢ vySe uvedenych srovndni s vysledky agentury B2B International a s vysledky
prizkumu Iron Mountain Inc. lze konstatovat, Ze hodnotu zjiSt€nou v rdmci prizkumu
zékaznické spokojenosti spoleénosti Iron Mountain Cesk4 republika s.r.o. je moZné povaZovat
za dobry vysledek. Oporu pro toto tvrzeni miiZzeme nalézt také v odborné literatuie, kde autofi
Kozel, a kol. (2011, s. 247) uvadéji vysledek NPS>50 jako vyborny. Abychom dosdhli jesté
vétsi relevance vysledkd, bude dulezité, zaméfit se na sledovani vyvoje NPS ¢ase a porovnat
budouci zjisténé vysledky se souCasnymi.
V souvislosti se skupinou zdkaznikl, ktefi se fadi mezi ,,Odptirce” je mozné konstatovat, Ze
jejich postoje a ndzory jsou v souladu s tim, jak se v posledni dobé vyvijela spolupriace mezi
nimi a Iron Mountain. Prizkum umoZnil potvrdit ¢i nov€ pojmenovat pfiCiny jejich
nespokojenosti a tim padem hledat zpiisoby feSeni téchto negativnich postojii. Zejména
¢lenové obchodniho tymu ve spoluprici se zdkaznickym servisem by se méli zaméfit na lepsi
a srozumiteln&j$i komunikaci vici zdkaznikiim. Jednd se jak o komunikaci v souvsilosti
s feSenim kazdodennich provoznich zéleZitosti, jako jsou objedndvky, tak o komunikaci
v souvislosti s podporou pti vyuzivini webového rozhrani. Pro uZivatelské webové rozhrani
by mél byt vytvoren co nejjednodussi manudl a ¢lenové obchodniho tymu by se méli vzdy
ujistit, Ze zdkaznik aplikaci rozumi a je schopen s ni pracovat.
Resenf nespokojenosti s cenovymi podminkami je obecné sloZit&jsi, nebot’ postoj respondenta
nemusi byt vzdy objektivni a stejné tak respondent neni sezndmen se cenovou strategii, kterd
je spole¢nosti v dané dob¢ uplatiiovdna. I zde se ale daji udélat kroky vici zdkaznikim, jako
jsou pravidelnd jedndni a revize cen, dlouhodobé motivacni programy a bonusy, opakované
zdiraznovani hodnoty sluzby, investic do bezpecnosti a procest.
V oblasti administrativni zdtéZe pfi vyuzivani sluZeb Iron Mountain je potfeba zdkaznikim
trpélivé a dusledné vysvétlovat, Ze mnohd administrativa je spojena s bezpe¢nosti ulozenych
dat a dokumentii — je dilezité, uklddat dokumenty a data ve spravné struktufe, se spravnymi
opravnénimi, tak aby k nim méla pfistup pouze odpovédnd osoba. Vstficnym krokem vici
klientim mtZe byt Castéjsi vyuzivani elektronickych preddvacich formulait nebo prehlednéjsi
smluvni podminky.

3.4.2 Vyhodnoceni a analyza s vyuzitim modelu ,,pouze-spokojenost

Pro vSechny nésledujici modely, které vychdazeji z hodnot dilleZitosti a spokojenosti byly
vramci prizkumu pouZity otdzky €. 22 az 35. Otdzky €. 22 az 26 zjiStovaly dileZitost
jednotlivych faktord pro zdkazniky, pficemz kazdd otazka byla tematicky zaméfena na
specifickou cCinnost ¢i oddéleni Iron Mountain a obsahovala nékolik dal§ich podotizek.
Celkovy pocet podotazek v péti tematickych celcich byl 20. Respondenti se méli zamyslet
nad dileZitosti jednotlivych podotizek a ty pak ohodnotit na stupnici, kde 1 se rovnala
»naprosto neduleZité” a 5 se rovnala ,,velmi diileZité*.

Otazky €. 27 az 35 zjistovaly spokojenost respondentll a parové se vénovaly stejnym
tematickym okruhiim a stejnym podotdzkdm jako v piipad¢ zjiStovani dileZitosti. V ptipadé
zjiStovani spokojenosti byla také pouzita péti bodova stupnice, kde 1 znamenala ,,velmi
nespokojen a 5 znamenalo ,,velmi spokojen*. Divodem, pro¢ je otdzek zaméienych na
zjistovani spokojenosti o 4 vice je skuteCnost, Ze za kaZdou tematickou sadou podotizek
nasledovala jesté otdzka umoziujici oteviené odpovedi a komentéte respondentd.

Jesté pred samotnou analyzou bylo potieba upravit a ocistit ziskané hodnoty od neparovych
vysledkil. Odpovédi od respondentli na jednotlivé podotdzky byly setazeny, tak Ze vedle sebe
staly dulezitost a spokojenost a bylo zjiStovano, jestli kazdd podotazka kazdého respondenta
obsahuje hodnoty dileZitosti i spokojenosti. Tam, kde dany respondent neodpovédél na
daleZitost, ale odpovédél na spokojenost, byla tato hodnota vymazdna. Stejné¢ bylo tfeba
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postupovat i obrdcené, takZze pokud nebyla zodpovézena spokojenost, byla vymazdna
i hodnota pro dilleZitost. Takto o€i$ténd data byla vhodnd pro ndsledné analyzy.

Analyza modelu ,,pouze spokojenost*, tak jak je popsdna vyse v kapitole 2.3.5.1 ndm tika, jak
si Iron Mountain vede v tad¢ vlastnosti, kterym se vénovaly jednotlivé podotizky. Ze
zjisténych hodnot se vypocitd vazeny primér za kazdou podotdzku a tyto se pak vzestupné
sefadi od hodnot s nejniz§im priomeérem spokojenosti k hodnotdm s nejvyssimi hodnotami, tak
jak je uvedeno v nésledujici Tabulce 4.

Tabulka 4 Analyza modelu ,,pouze spokojenost*

Jak jste - i
. ve ve
K . P . N
SPO oJeny Moznosti odpovedi nespokojen/a nespokojen/al - neutrdlnf | spokojen’a spokojen/a Pooa} . Primér
St odpovedi
Poradi 1 2 3 4 5
1 www strankami IM? 2 3 55 28 6 94 3,351
zdkaznickym rozhranim Iron Mountai
2 AZICTE TOZHANIL ron Seountai 2 3 45 28 13 91 3,516
Connect?
detailnostia itelnosti faktury Ir
3 etailnostia srozumitelnosti faktury fron 0 7 31 13 16 0 3.685
Mountain?
zj§tovanim a nalézinim feSeni Vasich
4 potieb obchodnim zdstupcem Iron 2 2 31 31 25 91 3,824
Mountain?
péci a aktivitou (Cetnost navstév)
5 4 2 3 21 1
obchodniho zastupce Iron Mountain? 0 8 8 0 3,835
fistupemk rttim a statistika
g |Preiubemi reporuma SAISAm 1 0 24 47 20 92 3,924
(napf. inventura, fakturace)
; administrativni jednoduchosti v ramci | 3 20 43 25 0 3,957
mM?
3 sch?prvlos? ™M .pr?dlo%lt certifikaty, 1 0 25 41 2% 93 3,978
osvédcent, auditni zpravy?
piistupema kvalitou odpoveédi
9 pracovnikt fakturacniho oddéleni Iron 0 1 24 41 27 93 4,011
Mountain?
10 rycvhlostl' skartaén@ fizeni a skartacnich 1 1 ” 33 23 9 4,011
shzeb Iron Mountain?
rychlosti odpovédia feSenim poZadavkl
11 |cireklamaci obchodnim zastupcem Iron 0 1 25 36 28 90 4,011
Mountain?

Zdroj: vlastni zpracovani dle prizkumu Iron Mountain (2015)

Z Tabulky 4 je zfejmé, Ze pii vyuziti metody ,,pouze spokojenost jsou nejzdsadnéjSimi body
k feSeni a zvySeni zdkaznické spokojenosti: www stranky, zakaznické rozhrani Iron Mountain
Connect, srozumitelnost fakturace, ¢i péce a aktivita obchodnich zastupct. Zjisténé vysledky
soucasn¢ ukazuji na nejvétsi slabinu metody ,,pouze spokojenost®, kterou je absence dalSi
proménné jako je dulezitost. Zdkaznici jsou sice nejméné spokojeni s www strankami, ale pro
typ sluzeb, které poskytuje Iron Mountain je mnohem duileZitéjsi, jak jsou zakaznici spokojeni
s péc¢i a aktivitou obchodniho zdstupce nebo se schopnosti predlozit certifikdty, ¢i auditni
Zpravy.
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3.4.3 Vyhodnoceni a analyza s vyuzitim metody ,,diferen¢ni analyza‘

Jako dalsi byly vysledky zpracovany s vyuZitim metody ,,diferen¢ni analyza“, kterd je
popsana v kapitole 2.3.5.2. Vtéto metod¢ je jiz zahrnut i faktor dualeZitosti. Z piedchozi
metody byly pouZity skére spokojenosti a dale byly vypocitany skére diilezitosti pro kaZzdou
podotazku. Nasledné byl vypocitan rozdil mezi obéma skére a vysledky byly sefazeny,
pfiCemZ podotdzky s nejvysSim rozdilem jsou ty, které je tfeba nejdiive feSit. Tam kde je
rozdil stejny, ma vyssi prioritu podotdzka s vEétsi dileZitosti. Potfadi jednotlivych podotizek je
uvedeno v néasledujici Tabulce 5.

Tabulka 5 Analyza modelu ,diferenéni analyza*

Poradi M oznosti odpovédi Jak _JS t? Jak dulez’lte € Rozdil
spokojenis: pro Vas:
1 detailnosti a srozumitelnosti faktury? 3,685 4424 0,739
2 administrativni jednoduchosti? 3,957 4,576 0,620
3 bfezpeénosti uloZeni dokumenti a procest nakladani s 4312 4,849 0538
nimi?
4 zakaznickym rozhranim Iron Mountain Connect? 3,516 3,967 0451
5 SI}adrl()vStf f’l. !’eiinoducvzhostl’ z?dém’ objedndvky ¢i 4,025 4473 0.447
predloZeni jinych pozadavka?
6 rychlosu: do/déni dokumenttVmédii v piipadé pozadavku 4,237 4,634 0.398
na doruceni?
piistupem a kvalitou odpovedi pracovniki faktura¢niho
7
oddilent? 4,011 4,333 0,323
3 se Vscvl'lopnost}’ pracovnikii zakaznického servisu, pomoci 4,291 4576 0285
vyfesit problém?
9 pistupem a jednanim pracovnikti zikaznického servisu? 4,301 4,538 0,237
10 |schopnosti predloZit certifikaty, osvédCeni, auditni zpravy? 3,978 4215 0,237

Zdroj: vlastni zpracovani dle prizkumu Iron Mountain (2015)

Z vysledkli modelu ,,diferenéni analyza®, kde je jizZ zapojen i faktor dileZitosti jsou zfejmé
podobnosti s vysledky modelu ,,pouze spokojenost a to v podotizkich tykajicich se
detailnosti faktur, nebo zdkaznickym rozhranim Iron Mountain Connect. Z hlediska zaméteni
Iron Mountain na bezpecnost je vyznamné umisténi podotazky ,,bezpecnost uloZzeni dokument
a procesu nakladani s nimi“, kterd je uvedena na 3. misté. Naopak podotazka tykajici se www
stranek se v rdmci této metody mezi prvnimi deseti vilbec neumistila.

3.4.4 Vyhodnoceni a analyza s vyuzitim modelu ,,spokojenost- dileZitost*

Dalsi pouZitym modelem je ,,spokojenost-dllezitost” a je popsan v kapitole 2.3.5.3. Tento
model opét pracuje s faktorem spokojenosti i dileZitosti, ptricemZ nezkouma rozdil, ale vztahy
mezi témito faktory, které jsou pak zobrazeny v kvadrantové map¢. Pro spravné rozloZeni
jednotlivych hodnot bylo nejdiive potieba spocitat osu dlleZitosti a osu spokojenosti. Osa
spokojenosti se vypocitd jako pramér vSech skdre spokojenosti u jednotlivych podotdzek. Osa
dualezitosti se vypocita stejné, tedy jako pramér vSech skore dileZitosti. Ze zjiSténych skore
vySla osa dileZitosti na hodnot€ 4,173 a osa spokojenosti na hodnoté 4,018. Na nésledujicim
Grafu 6 miZeme vidét rozloZeni vysledkl podotazek a jejich umisténi viici jednotlivym osam.
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Graf 6 Analyza modelu ,dileZitost — spokojenost™
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Zdroj: vlastni zpracovani dle prizkumu Iron Mountain (2015)
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Pti pohledu na Graf 6 a postaveni jednotlivych podotidzek vici osdm je ziejmé, Ze pii vyuZiti
modelu ,,spokojenost — dileZitost“ je pro Iron Mountain ve vztahu ke svym zdkaznikiim
nejzdsadnéjsi vyfeSit témata jako ,,detailnost a srozumitelnost faktur* ¢i ,,administrativni
jednoduchost. Naopak témata jako ,,rychlost odpovédi a pfistup a jedndni pracovniki
zdkaznického servisu® jsou hodnoceny jako vynikajici. Pfi grafickém zobrazeni také mizeme
vidét slabinu této metody, nebot’ hranice mezi hodnoticimi kvadranty je velmi tenkd a mohla
by upfit pozornost pti feseni spokojenosti zdkaznikii nespradvnym smérem.

3.4.5 Vyhodnoceni a analyza s vyuzitim modelu ,,multiplikativni piistup*

Posledni model, ktery je popsdn v kapitole 2.3.5.4 a ktery ndm muiZe pomoci s hierarchizaci
priorit je , multiplikativni pfistup“. Zde je potfeba od nejvys$§tho mozného hodnoceni
zakaznické spokojenosti, odpovidajici naprostému nadSeni a které bylo v pfipadé¢ naseho
vyzkumu 5, odecist skutecné¢ ziskanou hodnotu zdkaznické spokojenosti pro danou
podotazku. Takto ziskdme ,,skore nespokojenosti®, které nasledné nasobime zjiSténou
hodnotou duleZitosti. Vysledky ziskané touto metodou jsou uvedeny v ndsledujici Tabulce 6.

Tabulka 6 Analyza modelu ,,multiplikativni pfistup
Poradi Moznosti odpové di Jak ,p t? Skore . Jak dule?te e Multiplikace
spokojeni s: | nespokojenosti pro Vas:

1 zakaznick ym rozhranim Iron Mountain Connect? 3,516 1,484 3,967 5,885

2 detailnosti a srozumitelnosti faktury Iron Mountain? 3,685 1,315 4,424 5,818

3 www strankami IM? 3,351 1,649 3,064 5,052

4 administrativni jednoduchosti v rdmei IM? 3,957 1,043 4,576 4,775

5 Z.]’]St ovanima na]ezamm.resem Vasich potfeb obchodnim 3,824 1176 3,802 4471
zistupcem Iron Mountain?

6 piistupem k reporttim a statistikdm (napf. inventura, 3,924 1,076 4,141 4,456
fakturace)
snadnosti a jednoduchosti zadani objednavky ¢i

7 predloZeni jinych pozadavka? 4,025 0,975 4,473 4,360

3 sch(/)pnostt IM predloZit certifikdty, osvédceni, auditni 3978 1,022 4215 4,306
zpravy?

9 prlstijpe{n a kvalitou OFipovedl pracovnikti faktura¢niho 4,011 0,989 4333 4,287
oddéleni Iron Mountain?

10 [pecia akt1v1tf)u (Cetnost navstév) obchodniho zastupce 3,835 1,165 3,626 4224
Iron Mountain?

Zdroj: vlastni zpracovani dle prizkumu Iron Mountain (2015)

Pti analyze potradi jednotlivych podotidzek uvedenych v Tabulce 5 je mozné vidét Castecnou
podobnost s vysledky ziskanymi metodou ,,pouze spokojenost®. I zde jsou pro spokojenost
zakazniku Iron Mountain dalezita témata ,,zakaznické rozhrani Iron Mountain Connect* dale
,Www stranky IM* a v neposledni fadé¢ také téma ,,detailnosti a srozumitelnosti faktur IM*.

3.4.6 Srovnani vysledku analyz jednotlivych modeli

Prestoze vyse uvedené vysledky jednotlivych modelti hodnoceni a analyz ukazuji stejné nebo
podobné vysledky pro urcité podotizky, je také ziejmé, Ze jsou ve vysledcich i nékteré
zasadni rozdily. Aby se spoleCnost Iron Mountain mohla zaméfit sprdvnym smérem a na
takova témata, kterd skutecné pfinesou vysledky v podobé zvySeni zakaznické spokojenosti,
byla potadi témat a podotdzek z jednotlivych modelii postavena proti sobé ve srovnavaci
tabulce. Nasledné byl vypocitin primér jednotlivych umisténi a témata byla sefazena od

NP4

nejnizSiho (vysoka priorita feSeni) po nejvyssi, tak jak je uvedeno v nasledujici Tabulce 7.
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Tabulka 7 Srovnani vysledkt jednotlivych modelti hodnoceni

kterymi mite moZnost se potkat?

Poradi
Poiadi | Poiadi | Poradi |, . o s
"Deferen| ''Pouze | ''Multipli Dulezito
Momosti odpovédi L . . p st- Primér
¢ni spokojeno| Kkativni .
rd " " 79 " smkoﬁno
analyza st pristup st
detailnosti a srozumitelnosti faktury Iron Mountain? 1 3 2 1 1,75
administrativni jednoduchosti v rdmci IM? 2 7 4 2 3,75
zékaznick ym rozhranim Iron Mountain Connect? 4 2 1 13 5,00
pristupem a kvalitou odpoveédi pracovniki
. — . 7 9 9 3 7,00
fakturac¢niho odd€leni [ron Mountain?
h t{ IM predloZit certifikaty, osvédcen,
sC (.)pI/lOS ’ predloZit certifikaty, osvédcen, 10 g g 4 7.50
auditni zpravy?
snadnosti a jednoduchosti zadani objednavky ¢i
TR . o 5 12 7 7 7,75
predloZeni jinych poZadavku?
ristuy k It tatistika I i tura,
pristupem k reportim a statistikdm (napt. inventura 1 6 6 14 9.25
fakturace)
zjistovanim a nalézinim feseni Vasich potreb
obchodnim zistupcem Iron Mountain? 15 4 > 15 2,75
rychlosti odpovedi a fesenim pozadavk ¢i
reklamac{ obchodnim zastupcem Iron Mountain? 13 1 i > 10,00
www strankami IM? 19 1 3 18 10,25
Host dodant dok ———
rycv osti dodani do Vumentu/medn v piipadé 6 I5 13 g 10.50
pozadavku na doruceni?
b ¢nosti uloZeni dokumentd 0 nakladani
ez.pe.:cnos oZeni dokumentti a procesi nakladani 3 20 5 6 11,00
s nimi v IM?
é¢ia aktivitou (Cetnost ndvstév) obchodnih
p?maa 1v10u(cen0§ navstév) obchodniho 18 5 10 17 12,50
zastupce Iron Mountain?
hy { vnik {1 74 ickéhy i
se sc¢ o.pn(istvl.praco : 11 zdkaznického servisu, g 13 16 9 1275
pomoci vyiesit problém?
rychlosg skartacnto fizeni a skartacnich sluzeb Iron 17 10 12 16 1375
Mountain?
- — Akamickeh
prlst.upem a Jednan@ pracovnikt zdkaznického 9 19 19 10 14.25
servisu Iron Mountain?
S /rychl(.)stl/a rozsal?em odpovédi pracovnikl 2 17 18 T 14.50
zékaznického servisu?
kvahtou.prace a komunikaci archivait Iron 14 16 17 2 1475
Mountain?
kvalitou dopravy a praci fidi¢t Iron Mountain? 16 13 14 19 15,50
vzhledem a chovanim pracovnikil Iron Mountain se
20 14 20 20 18,50

Zdroj: vlastni zpracovani dle prizkumu Iron Mountain (2015)

38




Ze srovnani vysledkil uvedenych v Tabulce 7 je tedy patrné, Ze na prvnich Sesti mistech se
opakuji viceméné stejnd témata. Stfed tabulky tvofi témata, kterd zaznamenala vyznamné
rozdily v hodnoceni a ndsledném umisténi v rdmci jednotlivych metod. Zavér tabulky naopak
tvoii Ctyfi témata, kterd se ani v jednom z modeld nedostala mezi prvnich 10 priorit k feSeni.
Zejména posledni téma ,,vzhled a chovani pracovnikli IM* vykazuje konzistentni vysledky a i
z dalSich zdroji ze spolecnosti Iron Mountain, jako jsou ustni reference, je ziejmé, Ze
zakaznici jsou s timto spokojeni a ani dlleZitost neni nejvyssi.
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4 Zavér

Konkurenéni prostiedi globdlni ekonomiky, zvySujici se droven a Site nabidky sluzeb, rychly
vyvoj technologii, informovanost a ndro¢nost zdkaznikli a zejména zdkaznikiv neustdly tlak
na snizovani ndkladil jsou dnes kazdodennim tématem. Spole¢nosti v roli dodavateld, které si
uveédomuji, jak dtlezité je mit silné a trvalé vztahy se zdkazniky, se mimo jiné musi zabyvat
otazkami jako: Jak jsou naSi zakaznici spokojeni? Jak jsou ndm zékaznici vérni? Prostiedkem,
ktery umoziuje ziskdni odpovédi na poloZené otdzky, jsou vyzkumy spokojenosti a loajality
zakaznikl. DuleZitost toho, jak je na spolecnost nahliZeno si uvédomuje i vedeni spolec¢nosti,
jejiz analyza zédkaznické spokojenosti je tématem predlozené préce.

Cilem této bakalaiské prace bylo zjistit a analyzovat spokojenost zdkaznikii spole¢nosti Iron
Mountain Ceské republika s.r.o., kterd poskytuje své sluzby na vysoce konkurenénim trhu
v oblasti spisové sluzby, digitalizace a skartace.

Aby bylo moZné tohoto cile dosdhnout bylo nejdiive nutné nastudovat teoretickd vychodiska
bakaladiské prace, stanovit metodu zjistovani zdkaznické spokojenosti a zptisob vyhodnoceni
a analyzy ziskanych vysledkd. Sohledem na ndsledné praktické vyuZiti této prace se
v pribéhu piipravy teoretické ¢ésti ukdzalo jako nezbytné, odchylit se od osnovy uvedené
vzaddni a spiSe neZ na analyzu spoleCnosti Iron Mountain se zaméfit na analyzu
a vyhodnoceni vysledkl vyzkumu.

Po nastudovani teoretickych poznatkii byla pro zjisténi spokojenosti a loajality zvolena
metoda kvantitativntho dotazovani formou online dotazniku distribuovaného skrze webové
rozhrani. Nasledn¢ byl navrZzen dotaznik obsahujici celkem 37 otdzek rozdélenych do péti
logickych celkd. Prvni ¢ast dotazniku se vénovala zjisténi informaci o respondentovi, druhd
cast byla zaméfena na zjisténi specifickych pohledii ,,ManaZera* a ,,Vykonnych pracovnikii“.
Treti ¢ast jiz zjiStovala duileZitost jednotlivych charakteristik Iron Mountain a ¢tvrtd byla
zamétfena na spokojenost s témito charakteristikami. V posledni ¢asti dotazniku byla poloZena
otdzka zaméfend na Net Promoter Score, jakoZto na jednu ze zvolenych metod této préce.
Priizkum spokojenosti probihal v pribéhu listopadu 2015, pficemz bylo osloveno celkem 405
zastupcil vSech zdkaznikl s obratem vys$s$im jak 12.000 K¢ mesi¢né.

Pro vyhodnoceni vysledki vyzkumu byly vybrany a pouZzity metody hodnoceni NPS® (Net
Promoter Score) a ddle pak modely ,,pouze spokojenost, diferencni analyza, model dlleZitost-
spokojenost a multiplikativni pfistup®.

V ramci metody NPS byla zdkaznikim poloZena otdzka s dlirazem na zapojeni vysoké miry
zodpovédnosti do jejich odpovédi. Tuto otdzku zodpovédélo celkem 94 respondentil, kdy se
61,70 % z nich tadi mezi ,,Ptiznivce*, 10,64 % mezi ,,Odplrce” a zbylych 27,66% zikaznik(
patii do skupiny ,Pasivni. ZjiSt€énou hodnotou NPS tedy bylo skére 51. Z divodu
chybgjicich historickych dat vriamci CR, bylo srovnidni provedeno s celkovymi vysledky
spole¢nosti Iron Mountain ve svété, kde se hodnota NPS v soucasnosti pohybuje okolo skore
36 a s primérnym NPS na B2B trzich, které ma hodnotu 25. V obou piipadech se jedna
o vyznamné nizsi skére a vysledek spolednosti Iron Mountain Ceské republika s.r.o. je tak
mozné povazovat za velmi dobry. Metoda NPS byla za ucelem zpfesnéni, pro respondenty
ztad ,,Odpulrct”, rozsifena o hodnoceni negativnich atributi spojenych se sluzbami Iron
Mountain. Jako nejzdsadnéj$i z pohledu repondentti byly identifikovdny: nesrozumitelnost,
cena a mnoZzstvi administrativy.

Pro vyhodnoceni vysledkii vyzkumu s vyuzitim modeld ,,pouze spokojenost, diferenéni
analyza, dulezitost-spokojenost a multiplikativni pfistup® bylo nejdiive potteba upravit
ziskané hodnoty od nepdrovych vysledkd, tak aby kazdd odpovéd’, kazdého respondenta méla
svou hodnotu spokojenosti i dileZitosti. Aby se spole¢nost Iron Mountain mohla zamétit
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spravnym smérem a na témata, které mohou zvySsit zdkaznickou spokojenost a loajalitu, byla
poradi témat a podotizek z jednotlivych modelll postavena proti sobé ve srovndvaci tabulce.
Nasledné byl vypocitdn primér jednotlivych umisténi a témata byla sefazena od nejnizsiho
(vysoka priorita feSeni) po nejvyssi. Takto bylo identifikovano, Ze zdkaznici vidi prostor pro
zlepSeni zeyjména v oblasti detailnosti a srozumitelnosti faktury, administrativni jednoduchosti
(slozitosti), ptistupu a kvality odpovédi pracovnikid fakturaéniho oddéleni, schopnosti
predlozit certifikdty, osvédceni, auditni zpravy, dile pak v oblasti zdkaznického rozhrani Iron
Mountain Connect, snadnosti a jednoduchosti zaddni objedndvky, piistupu k reportim a
statistikim (napf. inventura, fakturace), rychlosti odpovédi, feSeni poZadavkil a reklamaci
obchodnim zdstupcem, rychlosti doddani dokumentii/médii v piipadé pozadavku na doruceni
a v neposledni fad¢ kvality a obsahu webovych stranek Iron Mountain. Zde bylo zajimavé
zjiSténi, Ze na prfednich mistech se umistily oblasti, které jsou v korporatni spolecnosti
z pozice lokdlni pobocCky té€Zce ovlivnitelné, jako napt. vzhled a obsah webovych stranek,
zdkaznické rozhrani Iron Mountain Connect, ¢i zpiisob fakturace. Naopak oblasti s vysokym
vlivem lidského faktoru a velkou ovlivnitelnosti na lokalni trovni se umistily na zadnich
mistech, coZ z pohledu zdkazniki znamend spokojenost s t€mito oblastmi. Jako ptiklad lze
uvést spokojenost se vzhledem a chovanim pracovnikii Iron Mountain, spokojenost s kvalitou
dopravy, tidi¢l, archivait a v neposledni fad€ spokojenost se zdkaznickym servisem.

Jakkoliv je moZzné povazovat zjisténé vysledky za pozitivni, je potifeba, aby se zkoumana
spole¢nost zamétila zejména na oblasti vhodné pro rozvoj. Jednd o oblasti ovlivnitelné na
lokdln{ drovni pfistupem jednotlivych zaméstnanci spole¢nosti:

e Clenové obchodniho tymu by se ve spoluprici s ¢leny fakturaéniho tymu a
zakaznického servisu méli zamérit na srozumitelnéjSi komunikaci wvuacdi
zakaznikim. Jedna se jak o komunikaci v souvsilosti s FeSenim kazdodennich
provoznich zileZitosti, jako jsou objednavky ¢i dotazy na faktury, tak o
komunikaci v souvislosti s podporou pri vyuzivani webového rozhrani Iron
Mountain Connect.

¢ Pro uZvatelské webové rozhrani by mél byt vytvoren co nejjednodussi manual a
zastupci obchodniho tymu odpovédni za jednotlivé zikazniky by se méli vidy
ujistit, ze zakaznik aplikaci rozumi a je schopen s ni pracovat.

¢ Vedeni spolecnosti by mélo podat zpétnou vazbu nadiizenému regionu a
prosazovat uprava webovych stranek jakozto dilezitému marketingovému
nastroji.

e Reseni nespokojenosti s cenovymi podminkami je obecné sloZitéjsi, nicméné i zde
je mozné ucinit kroky, jako jsou pravidelna jednani a revize cen, dlouhodobé
motivaéni programy a bonusy, opakované zduraziiovani hodnoty sluzby a
investic do bezpe¢nosti a procesti.

e Voblasti administrativni zatéze je potieba zdkaznikim trpélivé vysvétlovat, ze
mnoha administrativa je spojena sbezpec¢nosti jejich uloZenych dat a
dokumenti. Vstficnym opatfenim vici klientim miiZze byt castéjsi vyuzivani
elektronickych piredavacich formulari nebo piehlednéjsi smluvni podminky.

Piinos predloZené bakalaiské prace spocivd zejména v dirazu na praktické vyuZiti analyzy
zakaznické spokojenosti. Proto byly vysledky a navrhy na zlepSeni prezentovany vedeni
spolec¢nosti, a to jak na lokdlni, tak na regiondlni drovni. Souhrnné informace o prizkumu
spokojenosti ve spojeni s nejvétSimi prioritami k rozvoji byly také distribuoviny vSem
zaméstnancim prostfednictvim e-mailu, firemniho ¢asopisu a na skupinovych setkanich. Na
zdklad¢ vySe uvedenych ndvrhi pak byla pfijata opatfeni, jezZ by méla zajistit zvySeni Ci
alespon udrZzeni zdkaznické spokojenosti a loajality.
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Q16 Znéate néjakou spoleénost, jei
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Q35 Pokud mate jakykoliv jiny komentaFd
ohledné obchodniho zastupce Iron
Mountain, prosime, podéite se o néj
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Q37 Prosime, ohodnotte tyto negativni
atributy v souvislosti s lron Mountain (1 -
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